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 چکیده

 نقش با لامیک تبلیغات بر ارتباطی هایکانال تأثیر بررسی حاضر، پژوهش انجام از هدف هدف:

 . است دبرن ابرازی خود گرتعديل نقش و اطلاعات سريع انتشار و اجتماعی ريسک میانجی

 آماری جامعه. تاس ايشیپیم -توصیفی  حیث روش، از و کاربردی هدف حیث از پژوهش روش:

 تعداد دفی سادهتصا گیرینمونه روش به که هستند مشهد شهر در رازی بیمه شرکت مشتريان پژوهش
 که هبود استاندارد هپرسشنام هاداده گردآوری ابزار. شدند انتخاب کوکران فرمول بر اساس نفر 396

  گرديد. تأيید و پايايی آن روايی

 اجتماعی، ريسک رب معناداری تأثیر ارتباطی هایکانال که داد نشان پژوهش هایيافته ها:یافته

 انتشار رعتس و اجتماعی ريسک تأثیر همچنین .دارند کلامی تبلیغات و اطلاعات انتشار سرعت
 در اطلاعات تشاران سرعت و اجتماعی ريسک میانجی نقش. بود معنادار کلامی تبلیغات بر اطلاعات

 رگتعديل نقش مچنینه. گرفت قرار تأيید مورد نیز کلامی تبلیغات و باطیارت هایکانال بین رابطه
  د.ش تأيید کلامی اتتبلیغ با اطلاعات انتشار سرعت و اجتماعی ريسک بین رابطه در برند خودابرازی

 هایکانال رتقایا سايه در اطلاعات انتشار سرعت افزايش و اجتماعی ريسک میزان کاهش با نتایج:

 . يش داددر بین مشتريان افزا رازی بیمه خصوص در را کلامی تبلیغات توانمی ارتباطی

 اطلاعات؛ انتشار سرعت اجتماعی؛ ریسک ارتباطی؛ هایکانال :کلیدی کلمات

 برند ابرازی خود کلامی؛ تبلیغات
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Abstract  
Objective: The purpose of the present study was to evaluate the 

impact of communication channels on word of mouth: examining 

the mediating role of social risk and the faster diffusion and the 

moderating role of self-brand connection.  

Methodology: The purpose of the study is applied and descriptive - 

survey type. The statistical population of the study consisted of 

customers of Razi Insurance Company in Mashhad who were 

selected by random sampling method from 396 individuals based on 

Cochran formula. Data was collected using a standard questionnaire 

whose validity and reliability was confirmed.  

Findings: The findings showed that communication channels had a 

significant effect on social risk, faster diffusion and word of mouth 

ads. There was also a significant effect of social risk and faster 

diffusion on word of mouth ads. The mediating role of social risk 

and faster diffusion in the relationship between communication 

channels and verbal advertising were also confirmed. The 

moderating role of self-brand connection in the relationship between 

social risk and verbal advertising and the speed of disseminating 

information and word of mouth was also confirmed. 

Result: It can be said that by reducing the social risk and increasing 

the faster diffusion in the light of promotion of communication 

channels, one can expect customers to offer word of mouth. 

Keyword: Communication Channels; Word of mouth 

Marketing; Social risk; Faster Diffusion; Self-Brand 

Connection. 
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 مقدمه .1

برخی ه ست تا جايی کااز اهمیت بسیاری نزد بازاريابان برخوردار  کلامیامروز تبلیغات          
 ی استتبلیغات هایوهوثرترين و کارآمدترين شیاز جمله م ایمعتقدند تبلیغات توصیه نظرانصاحب

ه بیط کسب و کار متأسفانه يکی از معضلات و مشکلاتی که در مح. (2019)پوراشرف و همکاران، 
 به نجر مه اين امر است ک تبلیغات به کنندهمصرف اعتماد کاهش دارد، دويژه در حوزه خدمات وجو

اين  است. شدهانتخاب محصولات و خدمات  رای دقرار دادن تبلیغات شفاهی و توصیه ملاک
بتی در رقا موضوع به ويژه در بخش بیمه به عنوان يک صنعت خدماتی که در فضايی به شدت

رافت د، از ظدارن کنندگان از خدمات بیمه انتظاریت است و به دلیل اهمیتی که مصرفحال فعال
گر از یمهبهای انسازم مهم در ارزيابیبالايی برخوردار است و تبلیغات کلامی به عنوان يک معیار 

 شود.سوی مشتريان اين صنعت شناخته می

 از مستقل که تاس افرادی میان خدمات و محصولات مورد در گفتگو کلامی، ارتباطات کلی بطور
 هایلمهمکا صورت به تواندمی گفتگوها اين. هستند خدمت يا محصول کنندهعرضه شرکت
 بلیغاتت. (Kannan & Li, 2016باشد ) طرفهيک پیشنهادهای و هاتوصیه فقط يا دوطرفه
وی ادراک رو اثرات قوی بر  استکنندگان مصرف بین مهم ارتباطی منبع عنوان به کلامی

الا يد آن کال خرگذاری و احتممحصولات و خدمات دارد که منجر به تغییر در قضاوت نرخ ارزش
 مطالعاتارد. ن دمشتريا حفظ و رضايت و تجاری نام روی بر ایگسترده اثر همچنین شود.می

-صرفعات در بین مسرعت تبادل اطلا و میزان شفاهی ارتباطات بر که عواملی از يکی داده نشان
. (Elen et al, 2017)های ارتباطی يا وسايل ارتباط جمعی است کنندگان تأثیرگذار است، کانال

وعی که نست، به رده این افراد نیز توسعه پیدا کهای ارتباطی ببا ظهور فناوری اطلاعات، کانال
ويت در ا عضيامروزه افراد با سلايق مختلف، اطلاعاتی را که از طريق جستجوی صفحات وب 

ر دان بخش اطمین وکنند، به عنوان يک منبع اطلاعاتی مورد اعتماد های اجتماعی کسب میشبکه
(. Yusef et al, 2018دهند )ر میخريد محصولات و خدمات مورد نیازشان ملاک عمل قرا

یان م آنچه در اين کند.های ارتباطی بین افراد زمینه مناسبی برای تبلیغات کلامی فراهم میکانال
ا و ن کالاهترياحائز اهمیت است، سرعت انتشار اطلاعات و ريسک اجتماعی ادراک شده توسط مش

 (.  ,2016Lamberton & Stephenخدمات مختلف است )

اس تمايزاتی که بین تبلیغات کلامی سنتی )چهره به چهره( و تبلیغات کلامی الکترونیکی بر اس
 دارند و برخلاف نظیریبی انتشار سرعت و پذيریمقیاس کلامی الکترونیکی وجود دارد، تبلیغات

 Tien)هستند  دسترس قابل و ماندگار بیشتر کلامی الکترونیک ارتباطات کلامی سنتی، تبلیغات

et al, 2018.) تواندمی بنابراين و شوندمی بايگانی اينترنت، روی شده ارائه متنی اطلاعات بیشتر 
تواند میزان گیرد و تمامی اين عناصر به نوعی می قرار در دسترس نامحدودی زمانی دوره برای
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ع از تأثیرگذاری نوع کانال ارتباطی را بر میزان تبلیغات کلامی تحت تأثیر قرار دهد که اين موضو
 & Mahdainنظر بازاريابان و فعالان در حیطه کسب و کار حائز اهمیت بالايی است )

Akroush, 2019(الن و همکاران .)و الکترونیکی های ارتباطیکانالتأثیر ( نیز با بررسی 2017 
لیل سرعت انتشار های ارتباطی الکترونیکی به دتبلیغات کلامی، دريافتند که کانال بر سنتی

 ثیر بیشتری بر تبلیغات کلامی هستند.ت دارای تأاطلاعا

تواند شايان ذکر است که در رابطه بین نوع کانال ارتباطی و تأثیراتی که بر تبلیغات کلامی می
ها خود توانند نقش داشته باشند که يکی از آنگری نیز میداشته باشد، عناصر بازدارنده يا تعديل

 برند يک که شودمی تعريف ایدرجه عنوان به ازی برند، غالباًابرازی برند است. منظور از خودابر
 ,Elen et alکند )می منعکس را او درونی خود يا بردمی بالا را فرد اجتماعی شخصیت خاص،

 برندهايی برای مشتريان عشق که دهدمی نشان تجربی صورته ب( 1998) 1فورنیر مطالعه (.2017
با توجه به  .(Bernritter et al, 2016است ) بیشتر شوندمی هشناخت بالاتری بیانگری خود با که

های خاص برندهای خدماتی نیازمند انسجام توضیحات فوق، کسب و کارهای بیمه به دلیل ويژگی
اجتماعی بالاتری هستند و اين امر از طريق تبلیغات کلامی صورت گرفته توسط مشتريان اين نوع 

-امروزه صنعت بیمه يکی از عمدهحشی را در فروش ايجاد نمايد. های فاتواند تفاوتاز خدمات می
بیمه يکی از دستاوردهای خلاقانه جامعه بشری به  شود.می تلقی پشتیبان اقتصادی نهادهای ترين

منظور مقابله با رخدادها و حوادث ناگوار است که فايده اصلی آن اطمینان دادن به افراد در جهت 
بیمه،  نوع از فارغشود. قاموس بیمه به آن ريسک اطلاق می است که در حتمالیمقابله با خطرات ا

 تولید و کار برای اطمینان ايجاد باعث اقتصادی هایفعالیت برای امن محیطی ايجاد بر علاوه بیمه
-میهای اجتماعی و اقتصادی گذاری و به طور کلی ايجاد فضای امن و آرام برای فعالیتسرمايه و

کنندگان خدمات بیمه به شیوه بهتری نمود پیدا خواهد کرد. یفات توسط استفادهشود که اين توص
 در رقابتی فضای گسترش و ایبیمه خدمات کیفیت ارتقاء بیمه، فرهنگ توسعه هدف بابیمه رازی، 

 1382 سال اوايل از ايران، در خصوصی بیمه شرکت اولین به عنوان را خود فعالیت بیمه صنعت
گر خصوصی منجر های بیمهبا در نظر گرفتن اين مساله که امروزه وجود سازمان آغاز نموده است.

های سنتی به ايجاد محیطی چالشی و پررقابت برای فعالان در اين حوزه شده است، قطعاً شیوه
تبلیغات مفید نبوده و بازاريابان بايد با توجه به افزايش کیفی نوع خدمات مبتنی بر سلايق مشتريان 

ار نمودن مشتری، بستر لازم را جهت اشاعه تبلیغات مثبت در میان مشتريانشان فراهم با وفاد
های ارتباطی نمايند. با اين توضیحات، مسأله اصلی پژوهش حاضر اين است که آيا ايجاد کانال

الکترونیکی از جمله کانال همراز در شرکت بیمه رازی توانسته است منجر به تبلیغات کلامی مثبت 
ها و ريسک اجتماعی، مشتريان گردد؟ همچنین آيا سرعت انتشار اطلاعات در اين کانال در بین

رسد کند؟ از سويی ديگر، به نظر میگری میهای ارتباطی بر تبلیغات کلامی را میانجیتأثیر کانال

                                                 
1 Fornier 



 114 1399، تابستان 75، پیاپی 42، شماره نوزدهمسال  انداز مديريت بازرگانی،چشم                                                      

خود ابرازی برند که بیانگر میزان تشخص اجتماعی برند برای مشتريان است؛ چنانچه در میان 
تواند تبلیغات کلامی مثبت را افزايش دهد و بالعکس. يان شرکت بیمه رازی زياد باشد میمشتر

بنابراين، مسأله ديگر پژوهش اين است که آيا خودابرازی برند تأثیر سرعت انتشار اطلاعات و 
 کند؟ريسک اجتماعی بر تبلیغات کلامی را تعديل می

 بانی نظری و پیشینه پژوهشم .2
 مشتريان با هاشرکت که هستند هايیراه مجموعه های ارتباطیکانال: های ارتباطیکانال

 و توزيع دهند. ارتباطات،می ارائه هاآن به را خود کلیدی ارزش و کرده برقرار خود ارتباط
 پیشنهادی هایارزش خريد برای شرکت به مشتريان دسترسی سطوح فروش، هایکانال

 مشتری تجربه در بسزايی نقش و هستند شرکت با مشتری تماس هایبخش هاکانال. هستند
 ارتباطی هایکانال از ترکیب بهترين کشف. (Fu et al, 2015دارند ) سازمان به نسبت
 اهمیت حائز بسیار بازاريابی در موفقیت برای بازار، به ارزش ارائه در مشتريان نیاز و میل مطابق

-گرفتند؛ اما کانالچهره به چهره شکل میهای ارتباطی سنتی مبتنی بر ارتباطات است. کانال
های اجتماعی توسعه های ارتباطی مدرن مبتنی بر ارتباطات مجازی و عمدتاً در بستر شبکه

 . (Tho, 2015يابند )می
ن پیام گو کرده بازيک استراتژی بازاريابی است که مردم را ب تبلیغات کلامی: تبلیغات کلامی

 سیار زيادی به خدماتبتواند باعث جلب توجه اين امر می گیزد.انبازاريابی به ديگران، بر می
 ی است؛ت کلامنتیجه تبلیغا جلب توجه تصاعدیشده شود.  و يا محصولات تولید شدهارائه 

ويند و گر میه هشت نفبگويند، آن چهار نفر دو به چهار نفر میگويد، آننفر می يک نفر به دو
 ...(Fernandez & Soleiman, 2018 .)در صورتی که بخواهیم محصول يا خدمتی 

زم فیت لاز کیلازم است اين محصول يا خدمت ا ،توسط خود کاربران به ديگران معرفی شود
شود. م مین انجافلايآالبته اين روش از بازاريابی، هم به صورت آنلاين و هم  .برخوردار باشد

 . (2016ن، مکاراه)جلیلیان و  استبه صورت آنلاين بسیار مفید  کلامیاما انجام بازاريابی 
 -برند ارتباط فهم افزايش به که هايیمکانیزم و مفاهیم به بازاريابی محققانابرازی برند: خود

 به خاص شخصیتی هایويژگی کردن وابسته. اندداده نشان علاقه کنند،می کمک مشتری
 از سمبلیک مزايای و تربیش ارزش آوردن دست به برای که دهدمی اجازه مشتريان به برندها

را با برند پیوند زنند که به آن خودابرازی  خودشان از مشخص مفهوم معین، يک مصرف يک
 .(Elen et al, 2017شود )برند گفته می

 داده قرار توجه مورد بعدی چند متغیر يک عنوان به خودابرازی را مفهوم( 1990) 1برونل
 ها،ايده شامل که( درونی) شناختی بعد يک: ستا زير موارد شامل زمانهم طور به که است

 و ادراکات که احساسی بعد يک. دارد خودش به نسبت شخص که است عقايدی و تصاوير

                                                 
1 . Brownel 
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 از ایکه مجموعه ،(بیرونی) اجتماعی بعد يک. دارد خودش از شخص که است احساساتی
 . (Algharabat, 2017است ) شخص به نسبت ديگران احساسات و ادراکات

منظور از ريسک اجتماعی، میزان ادراک فرد از خطرات ارائه يا دريافت ک اجتماعی: ریس
باشد که در بازاريابی و خريد محصولات و خدمات حائز اطلاعات در اثر تبادلات اجتماعی می

اهمیت بالايی است و میزان اجتناب يا نگرانی يا تمايل افراد را در اشاعه اطلاعات به جامعه و 
کند که در یم انیب سکير ادراککند. جتماعی که عضو آن هستند، برآورد میهای اگروه

و  یحسابدار ،یمال کیوجود دارد که در محاسبات کلاس یذهن ايو  یفیجزء ک کي سکير
 .(Elen et al, 2017) شودیاقتصاد مطرح نم

-یخیل مدمحققان عوامل متعددی را در سرعت انتشار اطلاعات سرعت انتشار اطلاعات: 
شتر ست، بیاودن بدانند. هر چقدر کیفیت اطلاعات که خود متأثر از دقت، کفايت و به موقع 

تاری دات رفعتقااباشد؛ سرعت انتشار اطلاعات توسط کاربران افزايش خواهد يافت. زيرا بر 
برخی  .(Kannan & Li, 2016گذارد )گردد اثر میخاصّشان که منجر به استفاده بیشتر می

رعت ا در سبان رهای اطلاعاتی در برقراری ارتباط با مخاطققان، کیفیت سیستمديگر از مح
ربران به ايل کااز تم های اطلاعاتی تابعیدانند. موفقیت سیستمانتشار اطلاعات تأثیرگذار می

( 2017همکاران ) و(. الن 2014استفاده از سیستم و رضايت آنان است )بهرامیان و همکاران، 
 .سرعت انتشار اطلاعات بر تبلیغات کلامی را تأيید کردندنیز تأثیر مثبت 

 ها و الگوی مفهومی پژوهشتوسعه فرضیه .3
تبلیغات ر های اجتماعی دمیزان مشارکت در مطالب به اشتراک گذاشته شده در شبکه

 رتباطاتاکلیه  ،کلامی الکترونیکی (. تبلیغاتHegner et al, 2017) موثر است کلامی
-ژگیيا وي کاربرد اب ارتباط در اينترنت، بر مبتنی تکنولوژی طريق از دگانکننمصرف غیررسمی

(. Tien et al, 2018شود )می تعريف هاآن فروشندگان يا و خاص خدمات يا کالاها های
 به که رسدمی رنظ است و به شده گانکنندمصرف نظرات برای مهمی عرصه تبلیغات، نوع اين

 آفلاين جهان رد ایتوصیه ارتباطات از کارآمدتر حتی آن، به بیشتر دسترسی قابلیت دلیل
 (.Yusef et al, 2018باشد )( خط از خارج)

گیری های ارتباطی با کاهش ريسک تصمیمکانال اندداشته بیان (2016) 1ايوانز و ارکان
خريداران و همچنین با توجه به نقشی که در سرعت بخشیدن به انتشار اطلاعات مربوط به 

 کنندگانمصرف خريد قصد و در نتیجه الکترونیکی ایتوصیه ل دارند بر تبلیغاتمحصو
-رسیده نتیجه اين به خود تحقیقات طی (2010) 2همکاران و ژانگ همچنین. هستند تاثیرگذار

                                                 
1 . Erkan & Evans 
2 . Zhang et al 
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 ایتوصیه های ارتباطی بر تبلیغاتکانال در محصول به راجع آنلاين هایتوصیه که اند
 است. بنابراين: موثر کنندگانمصرف انتخاب و الکترونیکی

 رد.ثیر داازی تأرکلامی مشتريان شرکت بیمه  های ارتباطی بر تبلیغاتکانالفرضیه اول: 
 رد.ثیر داازی تأجتماعی مشتريان شرکت بیمه رهای ارتباطی بر ريسک اکانالفرضیه دوم: 

یمه برکت ش ت توسط مشتريانهای ارتباطی بر انتشار سريع اطلاعاکانالفرضیه سوم: 
 ثیر دارد.رازی تأ

انتشار سريع اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات و  دريافتند نیز (2013)1مولر و والنی
دهد. ارتقا می طبیعی طور را به الکترونیکی کلامی برقراری ارتباط مؤثر با مشتريان، تبلیغات

 حساب به عاتمراج بررسی محوريت با خود تحقیق در نیز (2015) 2هودراسیا و ريزکیا
گیری خريداران به را متأثر از کاهش ريسک تصمیم الکترونیکی ایتوصیه تبلیغات اينستاگرام،

 (. بنابراين:Hang, 2017کنندگان بیان نمودند )واسطه ارتباط با ديگر مصرف
 د.یر دارثی تأت کلامی مشتريان شرکت بیمه رازريسک اجتماعی بر تبلیغافرضیه چهارم: 
ر ثیی تأمه رازکلامی مشتريان شرکت بی بر تبلیغات انتشار سريع اطلاعات فرضیه پنجم:

 دارد.
( نشان داد که اعتبار درک شده برند در رابطه بین ارزش 2019تحقیقات حیدر و خان )

( نیز 2018کننده با تبلیغات کلامی، نقش میانجی دارد. تین و همکاران )مشترک برند و مصرف
کنندگان و در نتیجه اعتبار منبع در کاهش ريسک اجتماعی مصرف بر نقش کیفیت ارتباطات و

های ( بر نقش اثرگذارتر کانال2017افزايش تبلیغات کلامی تأکید کردند. الن و همکاران )
 و های سنتی در تبلیغات کلامی اشاره کردند. سلیملاين در مقايسه با کانالارتباطی آن

 مورد در از کیفیت اطلاعات الکترونیکی ایتوصیه تبلیغات ( بر تأثیرپذيری2017)3الاهی
( با 2018اسدی و غفاری ). کردند تأکید اجتماعی هایسايت شبکه وب در مد محصولات

 نگرش میانجی نقش به توجه با خريد قصد بر الکترونیکی تبلیغات اطلاعاتی ابعاد ثیرتأ بررسی
 یفیت، اعتبار و سرعت انتشاراطلاعات، دريافتند که ک سودمندی به نسبت کنندگانمصرف

 مثبت ثیرتأ خريد قصد و اطلاعات سودمندی به نسبت کنندگانمصرف نگرش بر اطلاعات
 دارد. بنابراين:

-یمیانج می راهای ارتباطی و تبلیغات کلاريسک اجتماعی رابطه بین کانالفرضیه ششم: 
 کند.گری می

ا لامی رکلیغات های ارتباطی و تبانتشار سريع اطلاعات رابطه بین کانالفرضیه هفتم: 
 کند.گری میمیانجی

                                                 
1 . Wolny & Mueller 
2 . Rizqia & Hudrasyah 
3 . Saleem & Ellahi 
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 نفس شناخت به نیاز خود، فرد توصیف بودن قادر منظور به که کنندمی ادعا انديشمندان
 ,Soung et alاز يکديگر باشند ) مجزا توانندنمی شناخت و توصیف آن و دارد خويش

 آگاهانه که فردی ادراک يک ساسا بر پنداره خود» است کرده مطرح( 2003) 1ورنت. (2019
 هاتوانايی ها،ارزش شخصیتی، هایويژگی بر خودابرازی. گیردشکل می« است يافته سازمان و
 به وسیله برند تداعیات مديريت و (. ايجادNejat et al, 2017) دارد تکیه فرد تجربیات و

 برند شده ادراک ارزش يشافزا به منجر برند، خودابرازی قدرت افزايش با تواندمی بازاريابان
ها و (. در تبلیغات کلامی الکترونیکی از آن جهت که ديدگاهSoung et al, 2019)گردد 

گیرد، گذاشته شده مشتريان بیشتر در معرض ديد ساير مشتريان قرار می مطالب به اشتراک
یر زيادی عوامل انگیزشی مشتريان مثل خودابرازی برند، کمک به ديگران و کمک به برند تأث

از سويی ديگر مشتريان وفادار، به (. Chen & Kirmani, 2015بر تبلیغات کلامی دارد )
ای که از برند در ذهن خود دارند، تمايل بیشتری به ابراز خاطرات خاطر شبکه ارتباطی گسترده

 ,Park et alزنده و روشن از تجربیات مستقیم خود در رابطه با برند در تبلیغات کلامی دارند )

 (. بنابراين:2013
 ند.کل میتعدي خودابرازی برند رابطه ريسک اجتماعی و تبلیغات کلامی رافرضیه هشتم: 

-ل میا تعديرمی فرضیه نهم: خودابرازی برند رابطه انتشار سريع اطلاعات و تبلیغات کلا
 کند.

 ارائه گرديده است: 1بر اساس مطالب فوق، مدل مفهومی پژوهش در شکل 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

مفهومی پژوهش  الگوی -1شکل   

                                                 
1 . Werent 

های ارتباطی کانال  

تماعیريسک اج  

 تبلیغات کلامی

انتشار سريع 
 اطلاعات

 خودابرازی برند
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 شناسی پژوهشروش .4

مايشی ا، پیهپژوهش از حیث هدف کاربردی و روش آن بر اساس نحوه گردآوری دادهاين 
داقل سه حهستند که  مشهد شهر در رازی بیمهشرکت  مشتريان پژوهش آماری . جامعهاست

مه رازی رکت بیشرا در  بازرگانی خودهای اشخاص، اموال يا نامهسال متوالی يکی از انواع بیمه
 رکت باطی شصادر کرده و همچنین طیّ اين مدت از طريق سامانه همراز که کانال ارتبا

 396مونه ن، حجم کوکران فرمول اند. بر اين اساس و طبقمشتريان خود است، در ارتباط بوده
مکان ايان و شتراز م نفر برآورد گرديد که با توجه به در اختیار داشتن مشخصات اين دسته

 شتريانعات مهای احتمالی، به صورت تصادفی ساده از بانک اطلاگیریاستفاده از نمونه
 انتخاب شدند. 

سؤال است. برای  27متغیر و  5گردآوری اطلاعات، پرسشنامه استاندارد شامل  ابزار
است. پايايی ای لیکرت استفاده شده گزينه 5های پرسشنامه از طیف سنجش هر يک از گويه

برآورد گرديد که بالاتر از مقدار  2و پايايی ترکیبی 1سوالات پرسشنامه به روش آلفای کرونباخ
باشد. روايی پرسشنامه نیز به روش روايی محتوا، روايی همگرا و واگرا تأيید می 7/0مطلوب 

و اصلاحات . جهت تأيید روايی محتوا از نظرات کارشناسان بازاريابی و بیمه استفاده شد شد
لازم در پرسشنامه متناسب با نظران آنان اعمال گرديد. روايی همگرا، همبستگی زياد 

دهد. های ديگر نشان میهای سازههای يک سازه را در مقايسه با همبستگی شاخصشاخص
شود. مقدار اين استفاده می 3شده استخراج واريانس به منظور ارزيابی روايی همگرا از میانگین

اطلاعات  1در جدول  شود.پذيرفته می 5/0متغیر است که مقادير بالاتر از  1تا  0از ضريب 
 مربوط به متغیرهای پرسشنامه و ضرايب پايايی و روايی بیان شده است.

 
 اطلاعات پرسشنامه پژوهش -1جدول

 منبع سؤالات متغیر
آلفای 

 کرونباخ
CR AVE 

 ,Snakenborg et al) 7 ارتباطی هایکانال

2013) 
723/0 798/0 721/0 

 10 کلامی تبلیغات
(Park et al, 2010; 

Mountinga et al, 2011) 
763/0 802/0 659/0 

 748/0 786/0 573/0 (Eisengrich et al, 2015) 3 اجتماعی ريسک

 ,Estefen & Lehmann) 2 انتشار سريع اطلاعات

2016) 
805/0 838/0 531/0 

 ,Scalas & Bettman) 5 برند خودابرازی

2005) 
791/0 822/0 611/0 

                                                 
1. cronbach's alpha 
2. composite reliability (CR) 
3. Average variance extracted (AVE) 
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گیرد روش فرونل و لارکر می که در بررسی روايی واگرا مورد بررسی قرار شاخص مهمی
هايش در مقايسه با رابطه آن سازه میزان رابطه يک سازه با شاخصدهنده است که نشان
ازه با قبول خواهد بود که سها است. زمانی روايی واگرای يک مدل قابلبا ساير سازه

يعنی عددی که در ها، تعامل بیشتری داشته باشد؛ ازههای خود نسبت به ساير سشاخص
. ر اعداد هم ستون خود بزرگتر باشدشود بايد از سايقطر اين ماتريس نمايش داده می

قطر اصلی ماتريس از  اين اساس، بر دهد.نتايج ارزيابی روايی واگرا را نشان می 2جدول 
 شود.پايین خود بیشتر است و بنابراين روايی واگرای مدل تأيید میاعداد سمت چپ و 

 

 فرونل و لارکر روش به واگرا يیروا سنجش سيماتر -2لجدو

 

کانال های 

 ارتباطی

تبلیغات 

 کلامی

ریسک 

 اجتماعی

انتشار 

 اطلاعات

خودابرازی 

 برند

 849/0 ارتباطی هایکانال
  

  

 708/0 453/0 کلامی تبلیغات
 

  

   78/0 -241/0 -382/0 اجتماعی ریسک

  729/0 -295/0 286/0 411/0 انتشار اطلاعات

 781/0 277/0 -311/0 254/0 337/0 برند خودابرازی

 
رهای های هر يک از متغیزان همبستگی گويهتوان دريافت میبر اساس جدول فوق می

دامه به ادر  .استها ازهها با ساير سپژوهش با سازۀ خود، بیشتر از میزان همبستگی اين گويه
اً نهايت ووصیفی شناسی نمونه آماری پژوهش با استفاده از آمار تهای جمعیتتحلیل ويژگی

اخته طی پردستنبااها با استفادده از آمار بررسی برازش مدل مفهومی پژوهش و آزمون فرضیه
 شود. می
 هاها و یافتهتحلیل داده .5

یش شناسی، بهای جمعیتساس تحلیل ويژگیبر ا شناختی:توصیف متغیرهای جمعیت
رای تحصیلات درصد دا 45درصد افراد متأهل، حدود  66درصد پاسخگويان را زنان،  54از 

جزئیات  3دول جسال هستند.  40تا  31لیسانس و بیشتر پاسخگويان دارای محدوده سنی بین 
 دهد.شناسی پاسخگويان را نشان میهای جمعیتويژگی

 شناسی پاسخگويانهای جمعیتويژگی -3جدول

 درصد% تعداد شناسیویژگی های جمعیت

 جنسیت
 4/45 180 مرد

 6/54 216 زن

 4/66 263 متأهل وضعیت تأهل
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 6/33 133 مجرد

 سطح تحصیلات
 9/15 63 ترفوق ديپلم و پايین

 9/44 178 لیسانس

 2/39 155 فوق لیسانس و بالاتر

 سن

 3/6 25 سال 30زير 

 2/42 167 40و  31بین 

 3/38 152 50و  41بین 

 2/13 52 و بالاتر 50

 نامه خريداری شدهبیمه
 5/49 196 اموال

 6/38 153 اشخاص

 9/11 47 بازرگانی

ژوهش پیرهای تی متغها بايد نرمالیهای آماری مناسب و تحلیل دادهبه منظور تعیین آزمون
جهت سنجش  اسمیرنوف را -نتايج آزمون کولموگروف 4ول جدمورد بررسی قرار گیرد. 

 دهد.نشان می نرمالیتی متغیرها
 سمیرنوف جهت سنجش نرمالیتی متغیرهای پژوهشا -زمون کولموگروفآ -4جدول 

 متغیر
آماره 

 آزمون

-سطح معنی
 داری

 نتیجه

 نرمال نیست 000/0 1/0 های ارتباطیکانال

 نیست نرمال 000/0 106/0 تبلیغات کلامی

 نرمال نیست 000/0 142/0 ريسک اجتماعی

سرعت انتشار 
 اطلاعات

 نرمال نیست 000/0 134/0

 نرمال نیست 000/0 228/0 خودابرازی برند

 
داری به دست آمده برای شود که مقدار سطح معنیفوق مشاهده میجدول با توجه به 

مورد بررسی از  قیق در نمونهدر نتیجه متغیرهای تحو  است 05/0متغیرهای تحقیق کمتر از 
اختاری با سادلات بی معيانیست؛ بنابراين بايد از معادل ناپارامتری مدلتوزيع نرمال برخوردار 

ستفاده کرد. شود، اانجام می SMARTPLSافزار رويکرد حداقل مربعات جزئی که توسط نرم
« دلمرازش ببررسی »ها در روش حداقل مربعات جزئی شامل دو بخش الگوريتم تحلیل داده

وش رگردد که است. دلیل اين امر نیز به اين نکته بر می« های پژوهشآزمون فرضیه»و 
انند مسازی معادلات ساختاری ی نسل اول مدلافزارهانرمحداقل مربعات جزئی بر خلاف 

یرهای ود متغا وجو ب ستینلیزرل يا آموس به حجم نمونه و نرمال بودن توزيع متغیرها حساس 
 .(2013)داوری و رضازاده، است  ترمناسبگر استفاده از اين رويه تعديل
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ـین بوابط تاری از طريق رگیری، مدل ساخپس از سنجش روايی و پايايی مدل اندازه
از سه  مدل، به منظور بررسی برازش . در پژوهش حاضرشودمی ای مکنون، ارزيابیمتغیره

( GOF) ( و شاخص نیکويی برازش2Q) بینیضريب قدرت پیش (،2R)ضريب تعیـین، معیار
 استفاده شده است. 

زای ای درونغیرهرا بـرای تمام مت( 2R)معیـار ،زير دولتحلیل مدل ساختاری در ج نتايج
 بینری دهد برازش مدل ساختادهد. نتايج اين معیار نشان میمدل پژوهش نشان می

بررسی قدرت  منظور ضمن، به در .تاسو در حد خوبی « قوی»طورکلی  بهمتغیرهای تحقیق  
ان تومی 5جدول ر دستفاده شد. با توجه به نتايج اين معیار ا (2Q) بینی مدل از معیاریپیش

اری ی و ساختگیرپس از برازش بخش اندازه د.دار« قوی»بینی نتیجه گرفت مدل قدرت پیش
استفاده  GOFوان کلی مدل از معیاری با عن ور کنترل برازشمنظ هژوهش حاضر، بمدل پ

های وجه به پژوهشتاست و همچنین با  501/0با  برابر معیاراين . با توجه به آنکه ه استشد
 .شودتأيید می« قوی»کلی مدل در حد  برازش(، 2009) وتزلز و همکاران

 
 قادير ضريب تعیین و ضريب قدرت پیش بینیم -5جدول

 کلامی تبلیغات انتشار سریع اطلاعات اجتماعی ریسک شاخص
2R 146/0 168/0 639/0 
2Q 296/0 243/0 367/0 

رد و تانداها، در اين بخش مدل ساختاری پژوهش در حالت اسبه منظور آزمون فرضیه
 معناداری ارائه شده است:
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 ضرايب مسیر در حالت استاندارد -2 شکل

 

ت ر مثبیدهد. چنانچه ضريب مسضرايب مسیر بین متغیرهای مکنون را نشان می 2شکل 
ه غیر ده رابطدهنندهنده رابطه مستقیم بین دو متغیر و چنانچه منفی باشد، نشاباشد، نشان

رابطه بین  طور که در شکل فوق نشان داده شده است،مستقیم بین دو متغیر است. همان
لامی کیغات های ارتباطی و ريسک اجتماعی و همچنین رابطه ريسک اجتماعی و تبلکانال

 ه ساير متغیرهای مکنون مثبت است.منفی و رابط
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 معناداری ضرايب نتايج -3شکل 

 بین بودن روابط که معنادار هستندبیشتر  96/1از ، تمام ضرايب معناداری 3 شکل اساس بر
، ضرايب داریضرايب معنا 6جدول  دردهد. درصد نشان می 95متغیرها را در سطح اطمینان 

 ود.شرائه میا هاهها و نتايج بررسی فرضیک از فرضیهه هريشدۀ مسیرهای مربوط ب استاندارد
 ضیه های پژوهشآزمون فر داری مسیر جهتبررسی معنی  -6جدول

 های پژوهشفرضیه
ضریب 

 مسیر
 نتیجه tآماره 

 معنادار است 505/5 453/0 کلامی تبلیغات و ارتباطی هایکانال

 ادار استمعن -222/4 -382/0 اجتماعی ريسک و ارتباطی هایکانال

 معنادار است 612/4 411/0 اطلاعات سريع انتشار و ارتباطی هایکانال

 معنادار است -348/3 -241/0 اجتماعی و تبلیغات کلامی ريسک

 معنادار است 723/3 286/0 اطلاعات و تبلیغات کلامی سريع انتشار

 بلیغاتت - اجتماعی ريسک -ارتباطی هایکانال
 کلامی

 است دارمعنا 119/3 092/0

 تبلیغات -اطلاعات سريع انتشار - ارتباطی هایکانال
 کلامی

 است معنادار 341/4 117/0

 است معنادار -208/3 - 208/0 کلامی غاتتبلی -اجتماعی و ريسک برند خودابرازی

 غاتتبلی - اطلاعات سريع انتشار و برند خودابرازی
 کلامی

 است معنادار 951/3 334/0
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-ی فرضیهد تمامدهنشان می 6ها و ضرايب معناداری با توجه به جدولیهنتايج آزمون فرض

 اند.پژوهش تأيید شدههای 

 گیری و پیشنهادهانتیجه .6
 ثیرسنجش تأ هدف پیشینه تحقیقات صورت گرفته شده و با اساس پژوهش حاضر بر

 تاطلاعا سريع شارانت و اجتماعی ريسک گریمیانجی با کلامی تبلیغات بر ارتباطی هایکانال
به  ه شده،ون مدل ارائدر اين راستا، برای آزم است. برند صورت گرفته خودابرازی گریتعديل و

افزار  موسط نرتزيی ج سازی معادلات ساختاری با استفاده از رويکرد الگوريتم مربعاتروش مدل
Smart PLS  9 .بر تباطیار هایالاول، تأثیر کان فرضیه در فرضیه مورد بررسی قرار گرفتند 

 هفرضی اين بررسی رازی مورد بررسی قرار گرفت. با بیمه شرکت مشتريان کلامی تبلیغات
 505/5 معناداری سطح در و 453/0 میزان به متغیر دو بین مسیر ضرايب که شد مشخص

 و کروبی ،(2018)همکاران  و فیض پژوهش نتايج با فرضیه اين نتايج .باشدمی تأيید مورد
 و تئو  ،(2017)همکاران  و الن ،(2019)خان  و حیدر ،(2017)ملايی  ،(2018)همکاران 
 بر تباطیار هایانالکثیر در فرضیه دوم و سوم به ترتیب تأ .باشدمی راستاهم( 2015)همکاران 

 اهفرضیه ينا بررسی اطلاعات مورد بررسی قرار گرفت. با سريع انتشار اجتماعی و ريسک
سطح معناداری  و در 411/0و -382/0میزان به متغیر دو ینب مسیر ضرايب که شد مشخص

 باشد.می 612/4و  -222/4
 . بارار گرفتکلامی مورد بررسی ق تبلیغات بر اجتماعی ثیر ريسکدر فرضیه چهارم، تأ

و در سطح  -241/0میزان  به متغیر دو بین مسیر ضرايب که شد مشخص فرضیه اين بررسی
 ،(2018)همکاران  و فیض پژوهش نتايج با فرضیه اين تايجباشد. نمی -348/3معناداری 

 تئو ،(2017)اران همک و الن ،( 2019)خان  و حیدر ،(2017)ملايی  ،(2018)همکاران  و کروبی
  .باشدمی راستاهم( 2015)همکاران  و

کلامی مورد بررسی قرار  تبلیغات بر اطلاعات سريع ثیر انتشاردر فرضیه پنجم تحقیق، تأ
و در  286/0میزان به متغیر دو بین مسیر ضرايب که شد مشخص فرضیه اين بررسی . باگرفت

 سريع و انتشار اجتماعی گر، ريسکباشد. همچنین نقش میانجیمی 723/3 سطح معناداری
و در  117/0و  092/0کلامی به ترتیب  و تبلیغات ارتباطی هایاطلاعات در رابطه بین کانال

باشد. همچنین در فرضیات هشتم و نهم تحقیق که به می 341/4و   119/3سطح معناداری 
کلامی و  اجتماعی و تبلیغات ابرازی برند در رابطه بین ريسکگر خودبررسی نقش تعديل

گری به ترتیب کلامی صورت گرفت، میزان تعديل و تبلیغات اطلاعات سريع همچنین انتشار
 1کاندامپولی و هاوانگ باشد.می 951/3 و -208/3و در سطح معناداری  334/0و  – 208/0

                                                 
1 . Huaeang & Cundampooli 
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به عنوان ابراز  را لوکس برندهای که وقتی مشتری که کردند حمايت مطلب اين از( 2012)
چنین تعريفی از برند کمک  يابد.يابد، عشقش افزايش میهای وجود خودش در میکننده بخش

اين ويژگی در برند،  حقیقت کند تا يک احساس مثبت قوی در جهت برند ايجاد شود. درمی
کننده تصوير اجتماعی درک شده توسط شخص از برند است )اسفیدانی و همکاران، منعکس

همکاران  و ، کروبی(2018)همکاران  و فیض نتايج اين فرضیه با نتايج پژوهش (.2015
 (2015)همکاران  و ، تئو(2017)همکاران  و ، الن(2019)خان  و ، حیدر(2017)، ملايی (2018)

  باشد.راستا میهم

ازی ربیمه  بخش فروش شرکتمديران بازاريابی و  توان بهبر اساس نتايج حاصله، می

 توسعه از،همر سامانه در دسترس در و آسان و مناسب هایقابلیت که توسعه توصیه کرد
 ضورتلويزيون، ح و راديو و آنلاين اجتماعی هایرسانه در رازی بیمه شرکت اينترنتی تبلیغات
 شرکت را مد نظر داشته باشند. اينترنتی هایانجمن ايجاد در فعالانه

 زی، ارائهرا بیمه شرکت خدمات خصوص در زبانی تبلیغات به مشتريان همچنین، ترغیب
 برای کلامی یغاتتبل حوزه در که مشتريانی از تقدير و خدمات ويژه تخفیفات قالب در جوايز

 به سبتن مشتريان بین در عاطفی تعهد يک جاداي و مشتری مشارکت جلب فعالند، شرکت
 سازمان، با انمشتري ارتباطی هایکانال شفاهی، توسعه تبلیغات به ترغیب منظور به شرکت
 استفاده يندفرآ تبادلات، تسهیل در ريسک و خطرات کاهش و اعتماد افزايش جهت در تلاش

 و رغبت ت ارتقای میلسازمان از ديگر راهکارهای پیشنهادی جه مورد در اطلاعات از
 ه شرکتود کش. همچنین توصیه میغات کلامی برای شرکت بیمه رازی استمشتريان به تبلی

 ظرن و در رازی هبیم شرکت مشتريان میان در برند طريق از يابیهويت بیمه رازی به ارتقای
 خصوص در ريانمشت نظرات از ایدوره و استفاده فعال مشتريان برای مناسب هدايای گرفتن
 فرهنگ . ارتقایها را مد نظر قرار دهدآن در تعهد و اعتماد جلب جهت شرکت خدمات کیفیت
ن، آنلاي مشتريان هب ويژه فروش از پس خدمات بیمه، ارائه حوزه در آنلاين خدمات از استفاده
 برای که یتبلیغات راستای در مشتريان از شرکت، حمايت وبسايت اجتماعی فضای ارتقای
 ، نیز حائز اهمیت است.دهندمی ئهارا شرکت

 بیمه شرکت نگتنگات و قوی مجازی، ارتباط هایشبکه در ارتباطات توسعه فرهنگ ارتقای
 - برند هويت صرعن شرکت، تقويت حامی و وفادار مشتريان از ويژه مشتريان، حمايت با رازی

 ريان، برآوردهمشت به نسبت حمايتی و اجتماعی اقدامات رازی، انجام بیمه برند در مشتری
 هويژ خدمات رائهشان، ااجتماعی طبقه و سلايق با متناسب مشتريان ایبیمه نیازهای نمودن
 هایمندینیاز و سلايق با بیشتر آشنايی جهت در شرکت و تلاش وفادار مشتريان برای

 گردد.مشتريان نیز توصیه می
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 ،گرههای بیمن شرکتگذارااز آنجا که بیمه :های آتیپیشنهادهایی برای پژوهش
بیعتاً ند و طنی هستهای اشخاص، اموال و بازرگانامهخريدار محصولات متفاوتی از جمله بیمه

-انالأثیر کتی آتی هاشود در پژوهشها با يکديگر متفاوت است؛ لذا پیشنهاد میانتظارات آن
سه ا مقايهآن های ارتباطی بر تبلیغات کلامی به تفکیک مشتريان صورت گرفته و اثربخشی

ردی و فهای های پژوهش حاضر، ناديده گرفتن تفاوتگردد. از آنجا که يکی از محدوديت
لذا  نهاست؛آحلیل بر بودن تهای ارتباطی به دلیل زمانشخصیتی مشتريان در بکارگیری کانال

لیت باضمناً جهت ق شود مدل جامع ارتباط با مشتريان در صنعت بیمه توسعه يابد.پیشنهاد می
ان بر مشتري اطی باهای ارتبشود اثربخشی توسعه کانالپذيری نتايج حاصل، پیشنهاد میتعمیم

 های فعال در صنعت بیمه ايران مورد بررسی قرار گیرد.عملکرد شرکت
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