
 58-301صص . ،3131  و مهر شهریور. ،13شماره                                              مطالعات مدیریت ورزشی

کننده در  تاثیر تبلیغات دهان به دهان بر ایجاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف

 خدمات ورزشی
  

 3زهرا هاشمیسیده ، 2ماهرخ مدیری،  1محسن بهنام
 

       *تهرانریزی در تربیت بدنی دانشگاه  دکتری مدیریت و برنامهدانشجوی  - 1

 ارومیهارشد دانشگاه  یکارشناسدانشجوی  -2

                                                        اس ارشد دانشگاه تهرانکارشن -3
 

 92/02/39تاریخ پذیرش:                                                                                 31/01/39تاریخ دریافت: 

 چکیده
مبتنی بر  ارزش ویژه برند ایجادر ب تبلیغات دهان به دهانهدف این پژوهش بررسی تأثیر 

بود. روش تحقیق توصیفی از نوع همبستگی بود. جامعه آماری این تحقیق،  کننده مصرف

نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. برای  189های آبی بودند که تعداد  مشتریان مرکز موج

کیفیت (، 9005) تبلیغات دهان به دهان سوینی و سوایتهای  ها از پرسشنامه آوری داده جمع

(، تداعی و وفاداری به برند واشبورن و پلانک 9033ادراک شده هنسلر، ویلسون و وستبرگ )

( استفاده شد و پایایی آنها با استفاده از روش آلفای 9003( و آگاهی از برند کلر )9009)

 یوننتایج رگرسبطور کلی، بدست آمد.  22/0و  50/0، 59/0، 23/0، 28/0کرونباخ به ترتیب 

د. نتایج این مطالعه تبلیغات دهان به دهان بر ابعاد ارزش ویژه برند تاثیر دار نشان داد که

دهد. به  در ساخت ارزش نام برند قوی نشان می ت و نقش تبلیغات دهان به دهان رااهمی

گذاری  دهان به دهان سرمایه منظور افزایش قدرت یک برند، مدیران باید بر روی تبلیغات

 کنند.

وفاداری به برند، آگاهی از برند،  کیفیت ادراک شده،تبلیغات دهان به دهان،  :گان کلیدیژوا

 .تداعی برند

                                             Email: mohsenbehnam@ut.ac.ir*نویسنده مسئول 
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 مقدمه
یافتن یا تمامی عملیاتی است که در فاصله تولید  واژه بازاریابی به معنای به بازار رساندن، بازار

شود. لغتنامه آکسفورد نیز  تا مصرف سبب تسریع جریان انتقال کالا یا تسهیل فروش می

تبلیغ و فروش کالاهای یک  های مربوط به تولید، فعالیت" :بازاریابی را چنین تعریف کرده است

از جمله موارد  .(1331 دوست قهفرخی، علی جلالی فراهانی،) "شرکت به بهترین وجه ممکن

 نام و نشان تجاری است. 1ورزشی نیز مدیریت نام و نشان تجاری قابل بررسی در بحث بازاریابی

نماد یا طرح یا ترکیبی از این که به  نشانه، علامت، اصطلاح، عبارت، عبارتست از نام، )برند(

خدمات فروشندگان یا گروهی از فروشندگان و متمایز ساختن  منظور شناساندن محصولات و

ها  کننده مصرف. (1333مطلق، خاندانی،  تفرشی) شود های رقیب می آنها از محصولات شرکت

ای  دارای نام تجاری تثبیت شده برای کالاهای دارای نام تجاری، نسبت به محصولاتی که

کنندگان به دلایل بسیاری برندها را به شهرت  پردازند. مصرف نیستند، قیمت بالاتری می

خواهند رساند، مهمترین این دلایل آن است که آنها به برندها به عنوان دوست  خود اعتماد می 

خدمات را بیاد  صولات وکنندگان مح تا مصرف کنند (. برندها کمک می1331جعفرپیشه، ) کنند

سازمان فراهم آورنده( را در حافظه  خدمات و )تصویری از محصول، توانند تصویرها آورند و می

 .(1331تکلی، کنندگان قرار دهند ) مصرف

کنندگان در حال  تنوع محصولات و خدمات قدرت انتخاب مردم را بالا برده است. اعتماد مصرف

در حال افزایش است. مردم امروزه دیگر به تبلیغات تجاری ها به سرعت  کاهش و هوشیاری آن

کنند و بیشتر به دنبال آن هستند تا ببینند دیگران در مورد محصولات و  کمتر اعتنا می

گوییم چه  گویند. به عبارت دیگر ما به مردم نمی کنیم چه می ها عرضه می خدماتی که ما به آن

کنند.  کنندگان رجوع می به آرا و نظر دیگر مصرفها برای تصمیمات خود  چیزی را بخرد، آن

کند و در آینده نیز آبستن  بنابراین باید گفت دنیای بازاریابی شرایط جدیدی را تجربه می

ها در سطح جهان برای ترویج محصولات و  تحولات بیشتری است. علت اینکه بسیاری از شرکت

اند، همین واقعیت است. یکی از  دهخدمات خود به گفتگوهای دهان به دهان گرایش نشان دا

های بازاریابی مناسب برای این فضا، بازاریابی  ترین، موثرترین و معتبرترین روش مقرون به صرفه

کننده همواره مورد توجه  نظر مثبت مصرف(. 1331جعفرپیشه، دهان به دهان است )

ترین مرتبه  نهای تجاری سنتی در پایی حالی که آگهی های تبلیغاتی بوده و در شرکت

این امر  ؛صدر این راهبرد بوده است بازاریابی شفاهی در اند، ترفندهای موفق تبلیغاتی قرارگرفته

                                                           
1.Branding 
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تواند فرصتی برای فروش کالاها  بدان دلیل است که یک گفتگوی ساده با دوستان و آشنایان می

گویند  تجاری شما می آنچه دیگران در مورد نام( 1331) 1رایز و خدمات باشد. بنا به گفته رایز و

به همین دلیل است که کسب  گویید. تر است از آنچه خود در مورد آن می به مراتب قوی

مشارکتی منوط به احساسات عاطفی  به طورکلی چنین رفتار .معروفیت، موثرتر از تبلیغات است

شفاهی ( از تبلیغات 1391) 2کاکس. (1331امیرخانی، امانی، تاب و ارجمندی، ) مشتریان است

کرده است. عوامل  ساده که چیزی بیشتر از گفتگو درباره محصولات نیست یاد به شکلی کاملاً

وثوق  منبع قابل اعتبار، عوامل شخصی:ـ 1 کلیدی موثر بر تبلیغات دهان به دهان عبارتند از:

 الزامات قدرت. عوامل بین شخصی:ـ 2 رهبری عقیده، تجربه، ادراکات قبلی از موسسه. پذیری،

خصوصیات ـ 4 ارتباط غیرکلامی. قدرت تحویل پیام، واضح بودن پیام، خصوصیات پیام:ـ 3

 پیچیدگی کم خدمت/منابع مجزای چندگانه، موقعیتی: ریسک کم محصول/موقعیت،

، 1334 محمودوند، قهاری، موسوی بصری، آشتیانی، غفاری) ... کننده فاقد اطلاعات و دریافت

روی بین گیرنده و  در گوید تبلیغات شفاهی ارتباط رو ( می1391) 3آرندتز(. 99ص. 

محصول یا یک خدمت  کننده نام و نشان ای است. در این ارتباط شخص دریافت فرستنده

 .(1334 ،و همکاران آشتیانی غفاری) کند های غیرتجاری دریافت می اطلاعاتی را از کانال

ظهار موسسه جهانی انجمن بازاریابی های بازاریابی دهان به دهان بنا به ا ترین مولفه اصلی

اند از: الف ـ دادن آموزش لازم به مردم در مورد محصولات و خدمات.  عبارت 4تبلیغات شفاهی

های خود را با دیگران در  دهیم بیش از سایرین دیدگاه ب ـ شناسایی افرادی که احتمال می

یل در به شراکت گذاشتن گذارند. ج ـ فراهم نمودن ساز و کارهایی که موجب تسه میان می

های مردم  اطلاعات توسط مردم خواهد شد. د ـ بررسی و مطالعۀ لازم در این زمینه که دیدگاه

های حامیان،  شود. و ـ شنیدن اظهارات و دیدگاه چگونه، کجا و چه وقت به شراکت گذاشته می

 (.1331جعفرپیشه، ها ) طرف و ارائه پاسخ شایسته به آن بدگویان و افراد بی

 از برند ارزش بازاریابی و آمیخته عناصر رابطه بررسی در محدودی تحقیقات 31 دهه اواسط تا

 علاقه که علارغم بود ( معتقد1333) 5بارویس که ای گونه به بود. گرفته صورت مشتریان نگاه

د، )مانن بازاریابی های که فعالیت اثری بررسی به کمی توجه برند، ارزش مقوله به محققان بسیار

 به اهمیت بیشتر و گرفته صورت باشد، داشته برند ارزش در توانند می تبلیغات دهان به دهان(

                                                           
1. Ries & Ries 

2. Cox 

3. Arentez 

4. Word of Mouth Marketing Association 

5. Barwise 
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 1و روکرت اسریواستاوا شاکر،آن.  توسعه و ارزش این ایجاد منابع به تا شده پرداخته برند

"که داشتند ( اعتقاد1334)  برندها و محصولات از سیستمی دیدگاه یک توسعه بر بایستی 

از  گرفته نشأت که نامشهودی های دارایی چگونه شود مشخص تا گردد معطوف شتریبی توجه

 محصول خود با است، برند مدیر یکو تبلیغلت  توزیع ،خدمات ترفیع، گذاری، قیمت تصمیمات
 از . برند"گذارد اثر خریدار گیری تصمیم بر و داده شکل را برند ویژه تا ارزش گردد می ترکیب

 برند، مفاهیمی چون به توجه شود؛ می محسوب بنگاه یک های دارایی ترین ارزش با زمره
گردد.  می مشتریان ذهن در مناسب جایگاهی به دستیابی سبب برند ویژه ارزش و آن مدیریت

 نیازهایشان به کنند، حفظ را مشتریان بهتر ها شرکت تا دهد می اجازه ،قدرتمند برند ویژه ارزش
 با تواند می برند ویژه ارزش دهند. افزایش منافع را سود و د،کنن رسیدگی بیشتر با اثربخشی

 و مشتری به ارزش ارائه وسیله به مداوم ارتباطی بازاریابی تلاش مدیریت و سازی موفق پیاده
 ارائه برند ـ مشتری رابطه که نکاتی به توجهی یابد. بی افزایش نیازهای آنان به دادن گوش
 درازمدت یقیناً در رابطه این اینکه به بینی خوش و منافع این ننگرفت کار به و بازار در نموده
 و کامل مشتری بین است ممکن برند اصلی ایده شود. می شکست شد، منجر به خواهد ایجاد

 با مشتریان تجربیات در ریشه ادراك، یا برند ایده کلی اما مجموع باشد، داشته قرار احتمالی
 ویژه ارزش برحسب برند یک بازار در دارد. آن و مانند لاتتعام و هایش پیغام همه و خود برند

 وفاداری، اگر بود خواهد بالاتر برند ویژه ارزش .شد خواهد گرفته نظر در قوی برند یک بالایش،

 ویژه ارزش باشند. بالاتر نیز برند تداعی معانی و قوی کانال روابط ، شده ادراك کیفیت آگاهی،
 به است ممکن برند ویژه کند. ارزش می فراهم شرکت را برای سیاریب رقابتی مزایای برند بالای
 این باشد. بدیهی جریان طی خرید ـ پرداخت برند در برای شده پرداخت ارزش بالاترین عنوان
 فیزیکی های دارایی ارزش از بالاتر و کار، کسب یک افزوده ارزش عنوان به است ممکن مفهوم

زاده،  تقیشود ) تعریف برند توسعه پتانسیل و برند توسط آمده دست به بازار جایگاه سبب به آن

کننده  ( ارزش ویژه برند را به مثابه تفاوت و تمایز انتخاب مصرف2111) 2یو، دانتو و لی(. 1331

بین یک کالا/خدمات با برند قوی و یک کالا/خدمات با همان خصوصیات منتهی بدون برند 

یسه دو محصول که از همه جهت غیر از برند مشابه یکدیگر اند. این تعریف به مقا تعریف کرده

 که است بعدی چند مفهوم یک برند ویژه ( ارزش1339) 3آکر نظر به بناپردازد.  هستند، می
 های دارائی سایر و برند تداعی شده، ادراك کیفیت برند، از آگاهی برند، به وفاداری شامل

                                                           
1.Shocker, Srivastava & Ruekert 

2. Yoo, Donthu & Lee 

3. Aaker 
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 تحقیق و بررسی مورد تجربی تحقیقات از عدادیمدل در ت این که (1)شکل  است برند مالکانه
 پیشنهاد برند از آگاهی و برند با تصویر مقایسه در را برند ( دانش1333) 1است. کلر گرفته قرار

 شده ادراك کیفیت آگاهی از برند، برند، به وفاداری تحقیق، این در تعاریف این به توجه کرد. با
 است. شده گرفته نظر در برند هویژ ارزش ابعاد عنوان به برند تداعی و
 

 
 (1331. مدل ارزش ویژه برند )آکر، 1شکل

خاطر  ( آگاهی از برند را به عنوان توانایی خریدار در تشخیص یا به1331: آکر )2آگاهی از برند

( 2113آوری یک برند در یک گروه محصول/خدمات تعریف کرده است. در حالی که کلر )

کند، که تشخیص  بیان می 4و یادآوری برند 3ترکیبی از تشخیص برند آگاهی از برند را به عنوان

برند عبارت است از توانائی مشتریان در تشخیص شرایط مختلف و یادآوری برند عبارت است از 

هدف  توانائی مشتریان در به یاد آوردن برند هنگام مواجهه با نیاز به طبقه محصول یا خدمت.

ظ آگاهی نسبت به برند است، چرا که آگاهی از برند به اصلی مدیریت برند ایجاد و حف

، 5تسوجینماید ) کننده و همچنین فرآیند ارزش آفرینی شرکت کمک می گیری مصرف تصمیم

، 9هوفلر و کلراند که مشتری به برندهای آشنا توجه بیشتری دارد ) (. تحقیقات نشان داده2111

                                                           
1. Keller 
2. Brand Awareness 

3. Brand Recognition 

4. Brand Recall 

5. Tsuji 

6. Hoeffler & Keller 
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پارچه و ارتباطات موثر را راهی برای ساختن ( بازاریابی یک1331) 1(. دانکن و موریاتی2113

 داند. آگاهی از برند می

رود معنای برند برای  ( تداعی برند را چیزی که گمان می1333: کلر )2تداعی برند

کند. هر چیزی که در حافظه با برند مرتبط است، تداعی برند  کنندگان باشد، تعریف می مصرف

کنندگان را بر اساس یادآوری اطلاعات  صد خرید مصرفتواند ق شود. تداعی برند می تعریف می

های برند، معانی برند را برای  (. تداعی2113، 3جونگ و سونگبرند تحت تاثیر قرار دهد )

های برند عبارتند  کننده (. تداعی2115، 4پاپو، کوستر و کوکسیشود ) کنندگان شامل می مصرف

ها با هم در ارتباط هستند و این  ود. این تداعیاز هر چیزی که باعث به یادآوری برند در ذهن ش

 (.1331آکر، کند ) ای از دانش برند را ایجاد می ارتباط، شبکه یک پارچه

امروزه ارائه خدمات در ورزش بیشتر بر مشتریان متمرکز شده است.  :5برند کیفیت ادراك شده

گاهی مشتریان از محصول را گیرد، بلکه آ این امر نه تنها کیفیت را در مراحل موجود در بر می

های ورزشی اهمیت  (. بیشتر بازاریاب1331رجبی، غفوری و شهلایی باقری، شود ) نیز شامل می

های کمتر، تبلیغ مثبت کلامی زیاد،  دانند از جمله شکایت تامین تجربه خدمات با کیفیت را می

های داد و ستد و  هکنندگان، کاهش هزین خرید محصولات اضافی، توجه کمتر به دیگر رقابت

های غیرانتفاعی  های بازاریابی. همه این نتایج مثبت به سوددهی و دیرپایی سازمان کاهش هزینه

دوست  جهرمی و علی احمدی، خبیری، نادریانکنند ) ها کمک می مانند مراکز ورزشی و باشگاه

 ردهایاستاندا از مشتری کلی ارزیابی از است عبارت شده درك کیفیت(. 1331قهفرخی،

کیفیت ادراك شده (. 1331کابلی، صنایعی و حدادیان،  رنجبریان، رشیدخدمت ) دریافت فرآیند

کننده از کیفیت کلی یا برتری یک محصول یا خدمت با توجه به هدف  به عنوان ادراك مصرف

کند که  بیان می( 1333) 9شود. زیتمال های دیگر تعریف می مورد انتظارش در مقایسه با گزینه

کننده درباره  فیت ادراك شده، کیفیت واقعی محصول نیست بلکه ارزیابی ذهنی مصرفکی

ها  محصول یا خدمات است. کیفیت دریافت شده یک ضرورت رقابتی است و امروزه اکثر شرکت

آتیلگان، آکسوی و اند ) به کیفیت مشتری محور به عنوان یک سلاح استراتژیک روی آورده

 (.2115، 1آکینسی

                                                           
1. Duncan & Moriarty 

2. Brand Associations 

3. Jung & Sung 

4. Pappu, Quester & Cooksey 

5.Brand Perceived Quality 
6. Zeithaml 

7.Atilgan, Aksoy & Akinci 
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: وفاداری یک مفهوم مهم در استراتژی بازاریابی است و به گفته آکر، وفاداری 1به برندوفاداری 

به برند هسته مرکزی ارزش ویژه برند است. در تحقیق پیرامون وفاداری به برند، چالش اصلی 

وفاداری ( 2113)  2انجمن بازاریابی آمریکاگیری آن است.  تعریف این مفهوم و معیارهای اندازه

کند: مزیتی که یک مشتری به جای خریدن یک محصول از  طور تعریف مید را اینبه برن

و  . جاوالگیکند کننده خریداری می ز یک عرضهکننده آن را به طور مکرر ا چندین عرضه

رفتاری، نگرشی و انتخابی تعریف  های وفاداری به برند را در پیوند با دیدگاه( 1331) 3موبرگ

های رفتاری مبتنی است بر میزان خرید یک برند خاص و دیدگاه  دیدگاهاند. در این مورد  کرده

زند. تعاریف مرتبط با  نگرشی سلایق و ترجیحات مشتری در مورد برندها را به هم پیوند می

ها را تحت تاثیر قرار دهد  دیدگاه انتخابی بر دلایل خرید یا عواملی که ممکن است انتخاب

عنوان قضاوت ذهنی مشتری نسبت به نحوه عملکرد یک  متمرکز است. کیفیت درك شده به

محصول/خدمات تعریف شده است و هر چه درك مشتریان از کیفیت بالاتر باشد، احتمال 

 (.1331باجمالوی و کشکولی،  صحت، رستمیانتخاب برند توسط مشتریان بیشتر خواهد شد )

شود از جمله: کاهش  یوفاداری مشتریان مزایای زیادی دارد که باعث سودآوری شرکت م

های جذب مشتری، پرداخت هزینه بالاتر توسط مشتری وفادار برای کالا و خدمات، منافع  هزینه

بینی، افزایش  حاصل از ارزش طول عمر مشتری، عملکرد مثبت از طریق افزایش قدرت پیش

هدینگ، کنند ) موانع برای رقبا و مشتریان وفادار به عنوان آژانس بازاریابی برای شرکت عمل می

 (.2113یره،  کونتسن، بی

در زمینه ارتباط بین تبلیغات دهان به دهان با ارزش ویژه برند تاکنون تحقیقات بسیار اندکی 

( در پژوهشی که در بازار تلفن همراه 2112) 4صمدزادهرضوانی، حسینی و انجام شده است. 

به دهان )حجم، جاذبه و نوع منبع(، ایران انجام دادند دریافتند که از سه عنصر تبلیغات دهان 

حجم و جاذبه بر ابعاد ارزش ویژه برند )وفاداری، کیفیت ادراك شده، تداعی و آگاهی از برند( 

توان گفت که  . به طور کلی میای ندارد تاثیر دارند اما نوع منبع با ابعاد ارزش ویژه برند رابطه

( در پژوهشی که بر 2111) 5سوی .اثیر داردتبلیغات دهان به دهان بر ابعاد ارزش ویژه برند ت

کننده انجام  های ورزشی چینی با عنوان ایجاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف روی بازار کفش

                                                           
1. Brand Loyalty 

2. American Marketing Association (AMA) 

3. Javalgi & Moberg 

4. Rezvani, Hoseini & Samadzadeh 

5.Cui 
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تبلیغات دهان به دهان بر کیفیت ادراك شده و وفاداری به برند تاثیر دارد داده بود دریافت که 

 اما بر تداعی و آگاهی از برند تاثیر ندارد.

های بازاریابی رقبا  ها نسبت به فعالیت پذیری شرکت زایش ارزش برند باعث کاهش آسیباف

ارزش ویژه برند و  و مدل گردد. با توجه به تعاریف ذکر شده برای تبلیغات دهان به دهان می

اهمیت آنها در مطالعات بازاریابی و همچنین مطالعات انجام گرفته در این مورد که بسیار اندك 

د و نبود چنین تحقیقی در صنعت خدمات ورزشی، محققان بر آن شدند تا از طریق این باشن می

پژوهش رابطۀ بین تبلیغات دهان به دهان و ارزش ویژه برند را بیازمایند. بنابراین، مسأله اصلی 

تحقیق به این صورت است که آیا تبلیغات دهان به دهان بر ایجاد ارزش ویژه برند مبتنی بر 

 گذارد؟ ه تاثیر میکنند مصرف
 

 شناسی  روش
روش تحقیق همبستگی و این پژوهش از نظر هدف کاربردی است. جامعه آماری این تحقیق، 

های  های آبی هستند. از آنجا که تعداد مشتریان مرکز خدماتی موج مشتریان مرکز خدماتی موج

و، محققان با احتساب از این رگرفته شد. باشند، حجم جامعه نامحدود در نظر  آبی نامعلوم می

های آبی توزیع کردند که  پرسشنامه در بین مشتریان مرکز خدماتی موج 331ریزش تعداد 

آوری اطلاعات از  % بود(. برای جمع 31پرسشنامه سالم عودت داده شد )نرخ پاسخ  352تعداد 

داری ( )دو سوال( ، وفا2111) 1های کیفیت ادراك شده هنسلر، ویلسون و وستبرگ پرسشنامه

( )سه سوال( و 2111، آگاهی از برند کلر )( )سه سوال(2112) 2به برند واشبورن و پلانک

ارزش ویژه برند هنسلر، ویلسون و وستبرگ ، ( )سه سوال(2112اشبورن و پلانک )تداعی برند و

( )سه سوال( استفاده 2113) 3( )چهار سوال( و تبلیغات دهان به دهان سوینی و سوایت2111)

تا  15/1ها قابل قبول بودند، در محدوده  وح سازگاری درونی )پایایی( تمام پرسشنامهسطشد. 

32/1  (1/1�äفرض نرمال بودن داده ها با مقادیر چولگی بررسی شد. 1313، 4نونالی ؛ .)

( بیان کردند که اگر نسبت ضریب چولگی به خطای استاندارد 1331حبیب پور و صفری )

شود. با توجه به این  ها تأیید می ر آن صورت فرض نرمال بودن دادهـ باشد، د2و  2چولگی بین 

ها نرمال  ـ است، در نتیجه توزیع داده2تا  2که برای تمام متغیرها این نسبت بین دامنۀ مناسب 

ها از  های پارامتریک در این پژوهش استفاده شد. برای تجزیه و تحلیل داده بود و از آزمون

                                                           
1.Henseler, Wilson & Westberg 

2.Washburn & Plank 

3. Sweeney & Swait 

4.Nunnally 
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یانگین، انحراف استاندارد و ...( و آمار استنباطی )رگرسیون( استفاده های آمار توصیفی )م روش

 ( اجرا شد.21)نسخه  1اس پی اس اسشد. این محاسبات از طریق نرم افزار 
 

 نتایج 
در این بخش از تجزیه و تحلیل آماری به بررسی چگونگی توزیع نمونه آماری پرداخته می شود. 

 ± 25/5دادند. میانگین سنی مشتریان  را زنان تشکیل می % 9/44% مشتریان را مردان و  4/55

% افراد سه  9/11% افراد حداقل یک مرتبه،  4/29% افراد دو مرتبه،  9/44سال بود.  33/23

های آبی  % افراد چهار مرتبه از مرکز خدماتی موج 4/5% افراد بیش از پنج مرتبه و  11/9مرتبه، 

 استفاده کرده بودند.

دهد در متغیر  دهد. همانطور که نتایج نشان می ج تحلیل رگرسیون را نشان می، نتای1جدول 

دهد بین  باشد که نشان می می 513/1کیفیت ادراك شده مقدار ضریب همبستگی بین متغیرها 

متغیر مستقل )تبلیغات دهان به دهان( و متغیر وابسته تحقیق )کیفیت ادراك شده( همبستگی 

باشد،  می 259/1چنین، مقدار ضریب تعیین تعدیل شده که برابر با نسبتاً قوی وجود دارد. هم

درصد از کل تغییرات میزان کیفیت ادراك شده وابسته به متغیر  9/25دهد که  نشان می

تحلیل باشد. بر اساس نتایج جداول زیر، مقدار بدست آمده  مستقل ذکر شده در این مدل می

دهد  دار است، نشان می معنی 111/1ر از ( که در سطح خطای کوچکت333/121) واریانس

متغیر مستقل از قدرت تبیین بالایی برخوردار بوده و قادر است به خوبی میزان تغییرات و 

دهند،  واریانس متغیر کیفیت ادراك شده را توضیح دهد. همانطور که نتایج جداول زیر نشان می

( در سطح 513/1دهان به دهان ) ضریب رگرسیونی استاندارد شده )بتا( برای متغیر تبلیغات

داری است. بنابراین، متغیر تبلیغات دهان به دهان بر کیفیت  معنی 111/1خطای کوچکتر از 

 گذارد. ادراك شده تأثیر می

 929/1دهد در متغیر وفادرای به برند مقدار ضریب همبستگی بین متغیرها  نتایج نشان می

)تبلیغات دهان به دهان( و متغیر وابسته تحقیق دهد بین متغیر مستقل  باشد که نشان می می

)وفادرای به برند( همبستگی نسبتاً قوی وجود دارد. همچنین، مقدار ضریب تعیین تعدیل شده 

درصد از کل تغییرات میزان وفادرای به برند  1/33دهد که  باشد، نشان می می 331/1که برابر با 

باشد. بر اساس نتایج جداول زیر، مقدار  میوابسته به متغیر مستقل ذکر شده در این مدل 

دار است،  معنی 111/1( که در سطح خطای کوچکتر از 132/225) تحلیل واریانسبدست آمده 

دهد متغیر مستقل از قدرت تبیین بالایی برخوردار بوده و قادر است به خوبی میزان  نشان می

                                                           
1.SPSS 
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همانطور که نتایج جداول زیر نشان  تغییرات و واریانس متغیر وفادرای به برند را توضیح دهد.

( در 929/1دهند، ضریب رگرسیونی استاندارد شده )بتا( برای متغیر تبلیغات دهان به دهان ) می

داری است. بنابراین، متغیر تبلیغات دهان به دهان بر  معنی 111/1سطح خطای کوچکتر از 

 گذارد. وفادرای به برند تأثیر می

 414/1ر آگاهی از برند مقدار ضریب همبستگی بین متغیرها دهد در متغی نتایج نشان می

دهد بین متغیر مستقل )تبلیغات دهان به دهان( و متغیر وابسته تحقیق  باشد که نشان می می

)آگاهی از برند( همبستگی وجود دارد. همچنین، مقدار ضریب تعیین تعدیل شده که برابر با 

د از کل تغییرات میزان آگاهی از برند وابسته به درص 3/19دهد که  باشد، نشان می می 193/1

باشد. بر اساس نتایج جداول زیر، مقدار بدست آمده  متغیر مستقل ذکر شده در این مدل می

دهد  دار است، نشان می معنی 111/1( که در سطح خطای کوچکتر از 425/12) تحلیل واریانس

قادر است به خوبی میزان تغییرات و متغیر مستقل از قدرت تبیین بالایی برخوردار بوده و 

دهند،  واریانس متغیر آگاهی از برند را توضیح دهد. همانطور که نتایج جداول زیر نشان می

( در سطح 414/1ضریب رگرسیونی استاندارد شده )بتا( برای متغیر تبلیغات دهان به دهان )

دهان به دهان بر آگاهی از  داری است. بنابراین، متغیر تبلیغات معنی 111/1خطای کوچکتر از 

 گذارد. برند تأثیر می

باشد  می 431/1دهد در متغیر تداعی برند مقدار ضریب همبستگی بین متغیرها  نتایج نشان می

دهد بین متغیر مستقل )تبلیغات دهان به دهان( و متغیر وابسته تحقیق )تداعی  که نشان می

 134/1تعیین تعدیل شده که برابر با برند( همبستگی وجود دارد. همچنین، مقدار ضریب 

درصد از کل تغییرات میزان تداعی برند وابسته به متغیر  4/13دهد که  باشد، نشان می می

تحلیل باشد. بر اساس نتایج جداول زیر، مقدار بدست آمده  مستقل ذکر شده در این مدل می

دهد متغیر  ، نشان میدار است معنی 111/1( که در سطح خطای کوچکتر از 111/31) واریانس

مستقل از قدرت تبیین بالایی برخوردار بوده و قادر است به خوبی میزان تغییرات و واریانس 

دهند، ضریب  متغیر تداعی برند را توضیح دهد. همانطور که نتایج جداول زیر نشان می

خطای  ( در سطح431/1رگرسیونی استاندارد شده )بتا( برای متغیر تبلیغات دهان به دهان )

داری است. بنابراین، متغیر تبلیغات دهان به دهان بر تداعی برند تأثیر  امعن 111/1کوچکتر از 

 گذارد. می
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 بر ارزش ویژه برند تبلیغات دهان به دهان. تحلیل رگرسیون برای بررسی تاثیر 1جدول
 مینخطای معیار تخ ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین ضریب همبستگی متغیر وابسته

 123/1 259/1 253/1 513/1 کیفیت ادراك شده

 913/1 331/1 331/1 929/1 وفاداری به برند

 921/1 193/1 111/1 414/1 آگاهی از برند

 515/1 134/1 139/1 431/1 تداعی برند

 

 میانگین مربعات درجه آزادی جمع مربعات منبع متغیر وابسته
تحلیل 

 واریانس

سطح 

 معناداری

 ك شدهکیفیت ادرا

 111/1* 333/121 353/94 1 353/94 رگرسیون

   532/1 351 213/139 باقیمانده

    351 192/251 کل

 وفاداری به برند

 111/1* 132/225 314/113 1 314/113 رگرسیون

   492/1 351 551/191 باقیمانده

    351 494/295 کل

 آگاهی از برند

 111/1* 425/12 343/21 1 343/21 رگرسیون

   334/1 351 559/134 باقیمانده

    351 333/192 کل

 تداعی برند

 111/1* 111/31 433/29 1 433/29 رگرسیون

   331/1 351 911/115 باقیمانده

    351 111/142 کل
 

 متغیر متغیر وابسته

 ضرایب استاندارد نشده
ضرایب استاندارد 

 شده
 تی

سطح 

 معناداری
 بتا

خطای 

 داستاندار
 بتا

کیفیت ادراك 

 شده

 111/1* 313/9  132/1 324/1 عدد ثابت

تبیلغات دهان به 

 دهان
534/1 153/1 513/1 141/11 *111/1 

 وفاداری به برند

 112/1** 191/3  113/1 543/1 عدد ثابت

تبیلغات دهان به 

 دهان
133/1 143/1 929/1 114/15 *111/1 

 آگاهی از برند

 111/1* 113/14  194/1 232/2 عدد ثابت

تبیلغات دهان به 

 دهان
332/1 145/1 414/1 511/3 *111/1 

 تداعی برند

 111/1* 313/12  152/1 313/1 عدد ثابت

تبیلغات دهان به 

 دهان
313/1 142/1 431/1 344/3 *111/1 
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 گیری بحث و نتیجه
 ها سازمان عملکرد گردد. می تضمین بازارها در بالاتر ارزش ایجاد توانایی وسیله به ها شرکت بقاء

 ارزش و دانش مشارکت، فرهنگ پرسنل، تجربه کیفیت، مثل ناملموسی های وسیله دارائی به

 بازاریابی در تحقیقاتی حوزۀ مهمترین عنوان به 31 دهه برند از ارزش .شود می تعیین برند

 قدرتمند ندهایبر ایجاد برای ها شرکت علاقه خاطر به این اهمیت شد. مطرح مصرفی/خدماتی

بلیغات دهان به دهان تاست.  بوده در کالاهایشان تمایز و رقابتی مزیت ایجاد منظور به

ها بدون  ها یا سازمان باطات انسانی است و پیام تبلیغاتی مثبت شرکتتمندترین روش ار قدرت

راد به این عمل با استفاده از مکالمه اف شود. ای از فردی به فرد دیگر منتقل می هیچ هزینه

تبلیغات  گیرد. صورت چهره به چهره یا از طریق صفحات وب )از طریق دوربین( صورت می

های موثر در بازاریابی و  دهان به دهان یک ابزار قدرتمند است که باید جزئی از استراتژی

در بعضی شرایط این روش یک ابزار خنثی است زیرا انتقال پیام هم . تبلیغات محسوب شود

و هم مثبت امکان پذیر است. همیشه دوستاران یک برند تجاری بار مثبتی برای  بصورت منفی

آورند و بالعکس مخالفان و خرابکاران با انتقال ابعاد منفی یک  تبلیغات دهان به دهان بوجود می

هدف این پژوهش بررسی تأثیر تبلیغات دهان به دهان بر . کنند بار منفی ایجاد میبا تبلیغ 

بود. به طور کلی نتایج نشان در خدمات ورزشی کننده  ژه برند مبتنی بر مصرفایجاد ارزش وی

 کننده تاثیر دارد. داد که تبلیغات دهان به دهان بر ایجاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف

نتایج نشان داد که تبلیغات دهان به دهان بر کیفیت اداراك شده تأثیر زیاد و مثبتی دارد 

( و سوی 2112رضوانی، حسینی و صمدزاده )ته با نتیجه تحقیقات (. این یاف =�513/1)

کنندگان ایرانی این باشد که پس از  های مصرف شاید یکی از ویژگی .همسو است( 2111)

گویند و آن  مصرف یک محصول یا خدمت با کیفیت، چیزهای مثبتی در مورد آن به دیگران می

امروزه مصرف کنندگان شکاك هستند و از  دهند. ها پیشنهاد می محصول یا خدمت را به آن

انبوه رادیو و  و قیمت در نتیجه از کنار تبیلغات گران. رندب رنج می اطلاعات هجوم انبوه

 گیرند؟ چگونه تصمیم می محصولات پس افراد برای خرید انواع .گذرند تفاوت می تلویزیونی بی

مجموع نظرات افراد گوناگون . های دوستان توصیهی: است یعن "دهان به دهان تبلیغات" پاسخ

حتی یک  .توانند منفی هم باشند این سخنان می است. محصول در مورد تجاربشان از یک

. در خود را به دوستان خود منتقل کند تواند نظرات منفی مشتری عصبانی نیز می

هایی  توصیه .یابد ها نفر گسترش می مشتریان به سادگی در بین میلیون نارضایتی اطلاعات عصر

کنند، در این میان  که افراد بر اساس تجربه خود از مصرف یک کالا یا خدمت به دیگران می

های زبانیِ تجربی به معنای آن است که به مشتریان این  ری دارند. کنترل توصیهاهمیت بیشت

http://mbaland.net/index.php/component/search/?searchword=%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA&ordering=newest&searchphrase=all&limit=20
http://mbaland.net/index.php/component/search/?searchword=%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA&ordering=newest&searchphrase=all&limit=20
http://mbaland.net/index.php/component/search/?searchword=%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF&ordering=newest&searchphrase=all
http://mbaland.net/index.php/component/search/?searchword=%D9%82%DB%8C%D9%85%D8%AA&ordering=newest&searchphrase=all&limit=20
http://mbaland.net/index.php/component/search/?searchword=%D9%82%DB%8C%D9%85%D8%AA&ordering=newest&searchphrase=all&limit=20
http://mbaland.net/index.php/component/search/?searchword=%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AA&searchphrase=all&Itemid=435
http://mbaland.net/index.php/component/search/?searchword=%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AA&searchphrase=all&Itemid=435
http://mbaland.net/index.php/component/search/?searchword=%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA&searchphrase=all&Itemid=435
http://mbaland.net/index.php/component/search/?searchword=%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84&searchphrase=all&Itemid=435
http://mbaland.net/index.php/component/search/?searchword=%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84&searchphrase=all&Itemid=435
http://mbaland.net/index.php/component/search/?searchword=%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA&ordering=newest&searchphrase=all&limit=20
http://mbaland.net/index.php/component/search/?searchword=%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA&ordering=newest&searchphrase=all&limit=20
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فرصت را بدهیم تا تجربیات مثبت خود را در اختیار دیگران بگذارند و به این ترتیب آن را به 

 بخش در دهان به دهان ارتباط که داشت توجه باید همچنین گوش مخاطبان محصول برسانند.

 ارزیابى و بوده ناملموس اغلب خدمات باشد زیرا مى برخوردار اى دهالعا قفو اهمیت از خدماتى

 ارتباطات به کنندگان مصرف نتیجه در بود. خواهد مشکل آن مصرف از قبل خدمات کیفیت

 داشت. خواهند فراوانى توجه خرید با مرتبط هاى ریسک کاهش براى دهان به دهان

(.  =�929/1بر وفاداری به برند بیشترین تأثیر دارد )نتایج نشان داد که تبلیغات دهان به دهان 

 و سائر بائر،(، 2111و سوی )( 2112رضوانی، حسینی و صمدزاده )این یافته با نتیجه تحقیقات 

2اکسلر و سائراستوکبورگرـ  بائر، (،2114) 1اشمیت
 3و الکساندریس فانک ،فیلو، (2113) 

4فانک و و گلادن (2113)
مام افرادی که به یک محصول یا خدمت ت همسو است. (2112) 

وفادارند به نظر طبیعی است که آن محصول یا خدمت را به دیگران پیشنهاد دهند و دوستان و 

 رابطۀ وجود محققان این .ول یا خدمت تشویق کننداقوامشان را برای استفاده از آن محص

 کنندگان، مصرف طرف زا برند به وفاداری میزان با برند تداعی نگرشی عوامل بین مستقیم

 طریق از هواداران ذکرشده، نتایج به توجه با .کردند گزارش را ورزش هواداران و مشتریان

 ارزشی و اهمیت میزان ،برند از ها آن اطلاعات و ها آگاهی میزان یعنی برند تداعی نگرشی عوامل

 به دارند، خود وبمحب برند با که تعاملاتی چگونگی و کنند می احساس برند با رابطه در که

 به اطلاعات ارائۀ بنابراین .مانند می وفادار برند آن به و پردازند می خاص برندی از هواداری

 و وجهه ارتقای و مشتریان با تعامل افزایش جهت در ها مراسم و ها برنامه از استفاده ،مشتریان

 و برند موفق مدیریت تجه در و افزود خواهد برند به مشتریان وفاداری میزان بر برند اهمیت

 که برند به وفاداری کسب زمینۀ آن، بر علاوه بود. خواهد مؤثر و راهگشا آن در توفیق کسب

به طور غیر مستقیم، یعنی است از طریق تبلیغات دهان به دهان  برند مدیریت اصلی هدف

 که است آن ربیانگ نیز قبلى تحقیقات اطلاعات به هواداران بدست خواهد آمد. و ها دادن آگاهی

بازى خواهد  سازمان، با مشترى همکارى ادامه و انتخاب در بسزایى تأثیر دهان به دهان ارتباط

 حفظ و جدید مشتریان جذب در بسزایى تأثیر تواند مى دهان به دهان ارتباط بواقع کرد.

 .نماید بازى قبلى مشتریان

(. این یافته  =�414/1د تأثیر دارد )نتایج نشان داد که تبلیغات دهان به دهان بر آگاهی از برن

( 2111و با نتیجه یافته سوی ) همسو (2112رضوانی، حسینی و صمدزاده )با نتیجه تحقیق 

                                                           
1.Bauer, Sauer & Schmitt 

2. Bauer, Stokburger-Sauer & Exler 

3. Filo, Funk & Alexandris 
4.Gladden & Funk 
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آگاهی از برند عبارتست از توانایی خریدار بالقوه برای بازشناسی یا یادآوری این  همسو است.نا

ک برند اولین نامی باشد که به که برند متعلق به طبقه خاصی از محصول است. در صورتی که ی

کننده در تأیید  شناخت برند توانایی مصرف .آید، آن نام برترین، نام از نظر آگاهی است یاد می

بیند. به عبارت دیگر شناخت  ظواهر قبلی برند وقتی که برند خاص را به عنوان یک نشانه می

ده یا شنیده به درستی تمییز دهد. دی  کننده برندی را که قبلاً برند نیازمند این است که مصرف

تبلیغات دهان به دهان بر  .تواند مهم باشد گیری در فروشگاه می شناخت برند هنگام تصمیم

کنندگان  ها در زندگی مصرف رترین بازاریابتاثیرگذا .آگاهی از برند تأثیر بسیار زیادی دارد

عتماد دارد مانند افراد خانواده، ها ا شناسد و به آن ها را می کننده آن کسانی هستند که مصرف

گذاری در بازاریابی دهان به  دهد که برندها سرمایه ات نشان میاین تحقیق .دوستان و همکاران

 نگرش و رفتار دهی شکل در را مهمى نقش دهان به دهان ارتباطاند.  دهان را درك کرده

یک سطح حداقلی از آگاهی هایی با درگیری پائین،  گیری در تصمیم کند. می بازی کننده مصرف

کننده به  یادآوری برند نیازمند این است که مصرف تواند برای انتخاب محصول کافی باشد. می

کسانی هستند که مصرف درستی محصول را از حافظه خود فرابخواند. خیلی مهم است که 

گفته  اوبه ول محصچیزهای مثبتی در مورد آن ها اعتماد دارد  شناسد و به آن ها را می کننده آن

تفکر درباره  برند،یک شروع خوب برای  .دهند پیشنهاد او و آن محصول یا خدمت را به  باشند

  کند. خرد یا استفاده می کجا، و چگونه برند را می  کی،  این است که چه کسی،

با  (. این یافته =�431/1نتایج نشان داد که تبلیغات دهان به دهان بر تداعی برند تأثیر دارد )

همسو ( نا2111و با نتیجه سوی )  همسو( 2112رضوانی، حسینی و صمدزاده )نتیجه تحقیقات 

ه در خصوص های عمیق مصرف کنند این شاخص بازاریابی از تداعیات ذهنی و نگرش است.

گانه ارزش ادراك شده، هویت برند، تداعیات از محصول و  چهارهای برند است. شامل فاکتور

است. تداعیات ذهنی باید از قدرت، مطلوبیت و تمایز کافی در نزد مشتری  تداعیات سازمانی

برخوردار باشند. مزایای برخورداری از سطوح امتیاز بالا در شاخص تداعیات ذهنی از برند 

 :عبارتند از

 بهبود تصویر ذهنی مشتری از برند .1

 های مشتری از برند ارتقای سطح دانسته .2

 هت ایجاد نزدیکی میان مشتری و برندافزایش تکرار و حجم خرید به ج .3

ت اصلی تحت تاثیر محصول و گیرند. تداعیا دو نوع اصلی و فرعی شکل می درتداعیات برند 

بی نظیر گردد، در حالیکه تداعیات فرعی تحت تاثیر سایر عوامل جان های آن حاصل می ویژگی
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بکه محصول و غیره های اجتماعی و فرهنگی، ش ها و شخصیت شرکت، کشور سازنده، چهره

 شکل گرفته و بر بنیان فکری مصرف کننده در خصوص یک برند تاثیرگذار است.

این روزها برند در بازارهای جهانی به یکی از بازیگران اصلی کسب و کار بدل شده است و هر 

. کمپانی که بتواند برند مقتدرتری در بازار داشته باشد، گوی سبقت را خواهد ربود

اند  ها متوجه شده ست. شرکتا دهان به دهان اهمیت بسیاری نزد بازاریابان پیدا کرده تبلیغات

بلیغات بر مشتری بسیار بیشتر از تبلیغات متعارف از سوی فروشندگان تاثیر این ت

های ناشی از تبلیغات  های اخیر بازاریابان میزان تاثیر توصیه است. در سال /خدماتمحصولات

نخستین چیزی که در ایجاد برند موفق باید در نظر گرفت،  اند. دهان به دهان را متوجه شده

هترین راهبرد برای ایجاد یک برند نیرومند، ایجاد درکی از مفهوم ایجاد تفاوت و تمایز است. ب

تفاوت است. بزرگترین گام در فرایند تبدیل شدن به یک برند مشهور و نه صرفاً یک نام مشهور، 

دوم اینکه سهم خود را مطالبه  .آن است که برند هم متفاوت دیده شود و هم بهتر از رقبا باشد

کند ولی  وابط نیرومند با مشتریان، برندهای نیرومند را تقویت میکنید و مدعی آن باشید. ر

ها همچنان مایل به تمرکز بر کسب سهمی از جیب مشتری هستند تا کسب سهمی از  شرکت

قلب و احساس مشتری. این فلسفه ممکن است موجب فروش در کوتاه مدت شود ولی موجب 

 طریق از مشتریان احساس و قلب از یسهمایجاد روابط بلند مدت نخواهد شد. دستیابی به 

 را خشنود مشتریان این بلکه شد خواهد وفادار مشتریان ایجاد موجب فقط نه آنها کردن راضی

سوم اینکه کاریزمای برند را ایجاد  .کرد خواهد تبدیل شرکت برای کارآمد فروش نیروی یک به

ای  د تلاش کنند که رابطههمواره بای ها شود و شرکت کنید. وجود احساسات موجب فروش می

احساسی را میان برند یا برندهای خود و مصرف کنندگان ایجاد کنند. بهترین راه برای اطمینان 

 برندی شخصیت ایجاد شود، تبدیل کنندگان مصرف با روابط ایجاد  از اینکه احساسات به برند و

ان دوست دارند و که مصرف کنندگهایی  استفاده از ارزش دیگر عبارت به. است نیرومند

چهارم اینکه به یاد داشته باشید که فرهنگ برند ایجاد  .توانند با آنها ارتباط برقرار کنند می

کنید. آموزش کارکنان، نقش بسیار مهمی در موفقیت برند دارد. تک تک کارکنان شرکت باید 

مسیر ایجاد برند از  شان در آموزش داده شوند تا هم ارزش برند را بدانند و هم در کارهای روزانه

هایی بزرگ در زمینه برند برخوردارند. آنها سفیران برند شما  آن استفاده کنند. افراد از تجربه

پنجم اینکه دست به استقرار سیستم مدیریت برند بزنید. همه نقاط تماس با مصرف  .هستند

های افراد  تجربه تا اطمینان حاصل شود که کلکنندگان باید مورد توجه و مراقبت ویژه باشد 

در زمینه برند همخوان، هماهنگ و متناسب است. این مسأله شامل تغییر دادن راهبرد، 

های  های فیزیکی است تا بتوان تجربه نسیستم، فناوری، فرایندها، خدمات، کالاها و حتی مکا

http://mbaland.net/index.php/component/search/?searchword=%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA&searchphrase=all&Itemid=435
http://mbaland.net/index.php/component/search/?searchword=%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA&searchphrase=all&Itemid=435
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سازی، متوازن کردن نصر بسیار مهم دیگر در حوزه برندیک ع .خریداران را مهندسی کرد

که با آن ی /خدماتکنندگان از محصولات نوایی با تغییرات است. گرچه مصرفکپارچگی و همی

آید، ولی در عین حال خواهان  های آنان سازگار هستند خوششان می آشنا هستند و با خواسته

رای ارائه تجدد و ارتباط چیزهای جدید نیز هستند. کالاها و خدمات جدید، عناصر بسیار مهم ب

ن های آن موجب افزایش اطمینا ثابت نگه داشتن نام برند و ارزش ندگان است ولیکن با مصرف

زمان آن فرا رسیده است که به برند به عنوان یک دارایی  .شود دوباره و اعتماد بیش از پیش می

های مشهود داشته باشد  ی متعدد و بیشتری نسبت به داراییراهبردی که می تواند ارزش ها

گیری روش دهان به دهان بسیار مشکل است اما نفوذ و تاثیر آن  ل و اندازهکنترد. نگریسته شو

نهایت زیاد است. معرفی دوستان به خرید کالا و خدمات و  گیری خرید مخاطبان بیدر تصمیم 

همیشه رفتار قبل و بعد از خرید مشتریان را تحت تاثیر قرار  ،ها از اقدام به خرید یا نهی آن

های زبانی به خوبی استفاده کند،  شرکتی از بازاریابی از طریق توصیه در صورتی که .دهد می

تواند چنان تاثیری در زمینه رقابت ایجاد کند که نتایج  آورد و می موثری به بار می نتایج بسیار

 .برسندهای دیگر بازاریابی به ندرت به پای آن  روش

 در بازاریابی ورزشی مدیریت و ابیبازاری حیطه در مطالعه مورد موضوع بودن جدید به توجه با

 منظور به تبلیغات نوع این به بیشتر توجه جهت در راهکارها سری یک ارائه به زیر در ایران،

 :است شده پرداخته مشتریان بیشتر چه هر جذب

 مشتریان جذب در شفاهی تبلیغات اهمیت به ها سازمان بیشتر چه هر توجه 

 گسترش تبلیغات جهترا  زمینه که برند عرفیم جهت در اینترنتی پایگاه یک ایجاد 

 نماید فراهم را الکترونیکی شفاهی

 تا نمود ترغیب را مشتریان باید مشتریان، انتخاب بر شفاهی تبلیغات تأثیر به توجه با 

تجربه  از و کنند صحبت خود همکاران و بستگان دوستان، با مورد نظر برند مورد در

 به تجربه یک آوردن فراهم مستلزم امر آورند. این میان به سخن آنها با موفق خود

 .باشد می خدمات مطلوب و محصولات ارائه طریق از استفاده کنندگان برای یادماندنی
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