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 چکیده

ترر از تبلیغرات بره    کنندگان کالا بوده و ارزانن جایی که تبلیغات کلامی، شامل انتقال تعاملی اطلاعات بین مصرفاز آ

شرود.  برای فهم چگونگی به وجود آمدن و کارکرد آن بریش از پریش احسراس مری     پژوهشهای دیگر است، نیاز به روش

م، جاذبه و کیفیرت منبرر را برر تررجیی خریرد گوشری تلفرن        این پژوهش بر آن است تأثیر ابعاد تبلیغات کلامی شامل؛ حج

و جامعه آمراری آن را دانشرجویان    استهمبستگی  -همراه سونی، مورد بررسی قرار دهد. پژوهش حاضر از نوع کاربردی

آوری انرد. ابررار گررد   نفرر از دانشرجویان بروده    323دهد. نمونه انتخاب شرده،  دانشکده مدیریت دانشگاه تهران تشکیل می

آوری شده استفاده شرد. نترای    های جمرها، پرسشنامه بوده و از الگویابی معادلات ساختاری برای تجریه و تحلیل دادهداده

پژوهش نشان داد که ابعاد تبلیغات کلامی بر ترجیی خرید گوشری تلفرن همرراه تاثیرگرذار هسرتند و نروگرایی اجتمراعی،        

 ده رابطه ابعاد تبلیغات کلامی و ترجیی خرید گوشی تلفن همراه باشند.توانند تعدیل کنناحساسی، کارکردی نمی

 تبلیغات کلامی، نوگرایی مصرف کننده، ترجیی خرید، گوشی تلفن همراه.کلیدی:  های هواژ
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 مقدمه

 شرود، مصررف  مری  داده نیرازی تشرخیص   کره  زمانی

 طریر   از کره  تصمیم به مربوط اطلاعات به نسبت کننده

 فروشرگاه  درون یا نمایشرگرهای  اراخب تبلیغات، گرارش

 فررراهم 1کلامرری )دهرران برره دهرران( تبلیغررات همینطررور و

 بنرابراین، اطلاعرات شخصری   . شودمی ترحساس اند شده

 اطلاعراتی  منبرر  مهمتررین  عنوان به کلامی تبلیغات چون

 در کرره اسررت. چرررا شررده شررناخته مصرررف کننررده بررای 

 لبازاریرراب، قابرر  کنترررل تحررت ارتباطررات بررا مقایسرره

 راحتیبه  و رودمی شمار به منبر معتبرترین و اعتمادترین

این نوع  .(2003، 2)نی جن فایند است فهم و درك قابل

تبلیرر ، از دیررر برراز رایرر  برروده اسررت و ترراثیر بسرررایی در 

پرایین   بسیار تصمیمات خریدار دارد. عواملی مانند هرینه

، 2؛ وردل و همکرررررراران2005، 3)دابررررررل و تررررررولمن

 برررالای (، نرررر 2001، 5و همکررراران ؛کرررراوس2002

 دلیرل  بره  که مشتریان، اعتمادی جانب از پاسخ بازگشت

گیرد )وردل می صورت شبکه اجتماعی جانب از توصیه

 (، کرراهش2002، 3؛ کرریس و بیرلررر 2002و همکرراران، 

خریررد )کرریس و بیرلررر،   از ناشرری هررای ریسرر هرینرره

بررازار و  توسرر  هرینرره کررم و سررریر (، پررذیرش2002

تبلیغرات )دابرل و    انرواع  سایر به بیشتر نسبت گذاریتاثیر

؛کرررراوس و 2002؛ وردل و همکررراران، 2005ترررولمن، 

 است.   تبلیغات کلامی مرایای (، از2001همکاران، 

 تصررمیم در اصررلی عوامررل از یکرری کلامرری تبلیغررات

 حرد  برالاترین  در زمرانی  آن اثر رود ومی شمار به خرید

 برار  اولین برای را محصولی کننده مصرف که قرار دارد

 باشرد، کره   گرران  نسربتا   محصرول  یا کند ومی خریداری

                                                           
1 WOM advertising 

2 Neigenfind 

3 Dobele & Toleman 

4 Woerdl et al 

5 Kraus et al 

6 Kiss & Bichler 

 یرا  داده انجرام  بیشرتری  های پژوهش افراد شوندباعث می

باشرند )بروگین و    بیشرتر  عقایرد  یرا  نظررات  جستجوی در

 همرراه،  هرای تلفرن  بازاریابران  نظر (. از2010، 7همکاران

 مصررف  چررا کره   ،رودمری  بشرمار  تبلیغات کلامی مهرم 

 اهرداف  بررای  هرم  همرراه  تلفن از دارند ندگان تمایلکن

خریرد   جنبره از  این .کنند استفاده نمادین هم و کاربردی

 مناسرب  محصرول  یر   به راتلفن همراه  مصرف کننده،

 تبردیل  تبلیغرات  نروع  این ابعاد از استفاده با ارزیابی برای

 کره  شرود مری  باعرث  کنندهمصرف کند و کنجکاویمی

 گرررروه دهررران دربررراره بررره دهررران مباحثرررات در هررراآن

کننرد )کومرار و    شرکت برندها بخصوص و محصولات

 کلامری، ابتردا   تبلیغرات  نقش (. اهمیت2010، 2همکاران

گرفرت،   قررار  توجه مورد نوآوری اشاعه محققان توس 

 منابر مهمترین از یکی عنوان مرتب ، به متون اغلب در و

، 1راناست )سوینی و همکا شده شناخته مشتری ارتباطی

2002 .) 

 تبلیغررات رسررید کرره نتیجرره ایررن (، برره1171) 10شررث

 یر   آگراهی  افررایش  در تبلیغات به سایر نسبت کلامی

 ازمحصرول  برای اسرتفاده  تصمیمات تأمین در و نوآوری

 (. عوامرل 2010است )کومرار و همکراران،    بوده تر مهم

 کلامری  تبلیغات هایانگیراننده بر جایگاه در نیر دیگری

 و جدیررد برره ترروانمرری جملرره از کرره انررددهشناسررایی شرر

، برروان و  1115، 11نمود )برون  اشاره کالا بودن نوآورانه

کلیررد موفقیررت و سررودآور بررودن   .(2007، 12همکرراران

-محصررولات جدیررد یرر  شرررکت، شناسررایی مصرررف 

کنندگانی است که به صرورت برالقوه، خریرداران اولیره     

اد شوند. ایرن دسرته از افرر   محصولات بازار محسوب می

                                                           
7 Bughin et al 

8 Kumar et al 

9 Sweeny et al 

10 Sheth 

11 Bone 

12 Brown et al 
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در بررازار شررناخته  1برره عنرروان مصرررف کننرردگان نرروگرا 

شوند و نقرش بسریار مهمری در موفقیرت محصرولات       می

کننررد )سررلتن و   هررا برره بررازار ایفررا مرری  جدیررد شرررکت 

 (. 2،2002برونل

 مورد مطالعه این پژوهش، گوشی تلفن همراه سرونی 

 است، دلیرل انتخراب ایرن برنرد، شرواهد تجربری دربراره       

توس  مصررف کننردگان    از برند سونیخرید و استفاده 

به ویژه دانشجویان ایرانی در مقایسه با سرایر برندهاسرت   

که این امرر احتمرال اینکره تعرداد نسربتا زیرادی از افرراد        

ی آماری در معرض تبلیغات دهران بره دهران ایرن     جامعه

دهرد. بردین جهرت     برند قرار گرفته باشند را افرایش مری 

بررسری تراثیر ابعراد     پژوهش حاضر درصدد اسرت ترا برا   

تبلیغررات کلامرری بررر ترررجیی خریررد مصرررف کننررده، برره 

 بازاریابرران و فروشررندگان گوشرری تلفررن همررراه سررونی  

هایی ارائه کنند تا بتوانند با تاثیرگذاری بر جریان پیشنهاد

ارتباطررات دهرران برره دهرران، بررر قصررد و تصررمیم خریررد   

مصرررف کننرردگان برررای خریررد محصررول و برنررد خررود 

باشررند و برره علررت عرردم توجرره بسرریاری از     تاثیرگررذار

ها به مفهوم نوگرایی، موثر دانستن این مفهوم در شرکت

رابطه میان ابعاد تبلیغات کلامی و ترجیی خرید مصررف  

 رسد.  کننده ضروری به نظر می

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 تبلیغات کلامی

 شناسری  کننده، جامعره  مصرف رفتار از حاصل نتای 

 کرره دهرردمرری نشرران شررناختی شناسرریروان العرراتمط و

 کره  کنندمی ایجاد را ذهنی مصرف، احساسات تجربیات

. کننرد مری  عمل انسان انگیره از قدرتمندی منبر عنوان به

 چررون مصرررف از بعررد رفتررار حاصررل، ماهیررت یانگیررره

                                                           
1 consumer innovativeness 

2 Seltene & Brunel 

 مشخص را خرید قصد و دهان، شکایات به دهان ارتباط

 تجربیررات بگرروییم هکرر منطقرری اسررت بنررابراین. کنرردمرری

 کراملا   دهان به دهان انتقال فرایند در هاانگیره و مصرف

 از (. یکرری1112، 3)سرراندرام و همکرراران تندهسرر مرررتب 

 ایررن برره کلامرری تبلیغررات مررورد در سررنتی هررایدیرردگاه

برنررد،  مررورد در کرره نفررر دو شررود؛مرری تصررویر صررورت

هسرتند )لیبرای    زدن حرف حال در خدمتی محصول و یا

 از یکری  عنروان  بره  کلامی (. تبلیغات2010، 2همکارانو 

 در انسانی جامعه آغاز از اطلاعات انتقال منابر مؤثرترین

 برای را اطلاعات از متناوبی شده است و منبر گرفته نظر

 تحرت  را بررای  فرشرنده  و توانرایی  کندمی فراهم مشتری

 بازاریرابی  از اسرتفاده  برا  کننرده  مصررف  دادن قررار  تأثیر

 یر  جنبره  . دهرد مری  کاهش تبلیغاتی هایکانال و سنتی

 اثررات  از را آن کره  کلامری  اثر تبلیغات مانندبی و واحد

 مثبرت  مکرانیرم برازخورد   کند،می متمایر سنتی بازاریابی

 کره  معنرا  بردین . است محصول فروش و تبلیغات این بین

 شرده  منجرر  محصرولات بیشرتر   فروش به کلامی تبلیغات

 تولیرد  را بیشرتری  دهران  بره  دهان طاتارتبا مقابل در که

رود )دنران و  بالاتر مری  محصول فروش نتیجه در و کرده

 (.2002، 5وینستون

 مثبت بازخورد ، مکانیرم(2002) 3آندرسون گفته به 

 محرکره  نیررو  یر   تنهرا  نه تبلیغات این که دهدمی نشان

 فرروش  از ایبرازده  بلکره  ،اسرت  کنندهمصرف خرید در

 تبلیغرات  بازاریرابی  رود. اتحادیره مری  رشرما  به نیر ییجر

 جانبرره دو یرر  ارتبرراط ایررن کرره کنرردمرری بیرران کلامرری

 یرر  تنهرا  اسرت و رضرایت   مشرتریان  رضرایت  براسراس 

 اثرر  بلکره  ،نیست تبلیغات این افرایش برای مستقیم عامل

 همره  بنرابراین . کندمی تقویت نیر را بازاریابی هایتلاش

                                                           
3 Sundaram et al 

4 Libai and et al 

5 Duan & Whinston 

6 Andrson 
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 تبلیغرات کلامری   هدفشران  کره  بازاریرابی  هرای استراتژی

باشند )یانگ  داشته نظر در را مشتری رضایت باید است،

 تبلیغرات  ،(1127) 2برروك  (. وسرت 2002، 1و همکاران

 توسرر  غیررسررمی ارتبرراط هرگونرره برقررراری را کلامرری

 دربرراره دیگررر کننرردهمصرررف بررا کننرردهمصرررف یرر 

محصررول،  اختصاصرری هررایمالکیررت، اسررتفاده، ویژگرری

نامنررد  مرری کلامرری تبلیغررات ار فروشررنده، یررا و خرردمت

 ، بیرران(2000) کرراتلر (.2001، 3)سررالمینن و جررال کررالا

 بازاریررابی روش تنهررا کلامرری تبلیغررات کرره اسررت کرررده

 و شرده  منتشرر  مشتری دیگر به مشتری ی  از که است،

 نشران  تحقیقرات  ایرن  بر علاوه. باشد می هرینه کم بسیار

دو سروم   توانرد مری  تبلیغرات  ایرن  امرروزه  کره  است داده

 ایرن  مقابرل  در امرا . دهرد  قررار  تاثیر تحت را افراد خرید

 تحرت  هرا شرکت توس  مستقیما  تواندنمی قدرتمند ابرار

 مشرتریان  خرود  توسر   آن منشرأ  گیرد، زیررا  قرار کنترل

 تبلیغررات ، مشررتریان راضری، هرا  پررژوهش براسراس . اسرت 

 کننرد مری  منتشرر  نفرر  پرن   یرا  چهرار  بره  را مثبرت  کلامی

رسرد  مری  نفرر  1 بریش از  به نارضایتی تجربه که درحالی

 انتخاب از مشتری که (. زمانی2002)یانگ و همکاران، 

 بازاریرابی  از ایباشد، سلسله راضی و خوشحال محصول

 طرور  بره  و سریعا  کلامی کند و تبلیغاتمی ابراز را سنتی

 (. تمایرل 2010دهد )بوگین و همکراران،  می ر  مؤثری

 پیردا  افررایش  روش ایرن  کارگیری به یبرا نیر هاشرکت

 تعررداد افرررایش مرردعا ایررن برررای اسررت، شرراهدی کرررده

 بره  شرکت سه دهان، از به دهان بازاریابی انجمن اعضای

(. نگاهی 2011، 2)چن و نگایاست شرکت 300 از بیش

دهد که در مورد شناسرایی ابعراد   به متون پیشین نشان می

م نشرده اسرت.   ی زیرادی انجرا  ها تبلیغات کلامی پژوهش

                                                           
1 Yang and et al 

2 Westbrook 

3 Salminen& Jalkala 

4 Chan & Ngai 

سره پرژوهش اصررلی وجرود دارنرد کرره بره تردری  مرردل       

 اند.تبلیغات کلامی را کامل کرده

بررر تبلیغررات  3(، برره ترراثیر جاذبرره 1112) 5ابترردا باتررل

 7کلامرری اشرراره کرررده اسررت، در پژوهشرری دیگررر لیررو   

و  2های تبلیغات کلامی را شامل، حجم(، شاخص2003)

(، 2002) 1انریداند. در نهایت دیویس و خراز جاذبه می

علاوه برر ابعراد ذکرر شرده، یعنری جاذبره و حجرم، بعرد         

 کننررد. ازرا معرفرری مرری 10دیگررری برره نررام کیفیررت منبررر

 مواجهره  دفعرات  این دو پژوهشگر، حجم؛ تعداد دیدگاه

 محصرول  دربراره  مختلر   افراد نظرات با کننده مصرف

 دهان تبلیغات منفی یا و مثبت گیری جهت است. جاذبه؛

 فررد  و کیفیت منبر؛ دانش شودمی گرفته نظر رد دهان به

 از شرده اسرت، کره    ارائره  خدمت یا و محصول زمینه در

 کننرده  مصررف  و متخصرص  گرروه  دو بره  افراد نظر این

با توجه به پیشینه پژوهش بره  . شوندمی بندی دسته عادی

(، 2002رسد، تاکنون مدل دیویس و خرازانری )  نظر می

است که به بررسی اجررای   هایییکی از جامر ترین مدل

تبلیغات کلامی پرداخته است. ایرن مردل مبنرای بررسری     

تبلیغات کلامی در این مطالعه قرار گرفته اسرت. عناصرر   

تبلیغات کلامی از دیدگاه پژوهشگران در جدول شماره 

 ( آمده است:1)

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
5 Buttle 

6  . Valence 

7 Lui 

8 Volume  
9 Davis & Khazanchi 

10. Visual cues 



 
 

 25/    کننده مصرف یینوگرا گرóلیتعد نقش ان؛یدانشجو دیخر ییترج بر یکلام غاتیتبل ابعاد ریتأث یبررس

 
 

 عناصر تبلیغات کلامی از دیدگاه پژوهشگران -1جدول 

 ه دهنده عنصریارا پژوهش عنصر

  (1112؛ باتل، 2003؛ لیو، 2011؛ چان و نگای، 2002)دیویس و خازانری،   حجم

  (1112؛ باتل، 2003؛ لیو، 2011؛ چان و نگای، 2002)دیویس و خازانری،   جاذبه

 (2002)دیویس و خازانری،  کیفیت منبر

 (1310)صمدزاده، 

 

 نوگرایی مصرف کننده

و  فررردی انمیرر یهررا تفرراوت ، برره1نرروگرایی مفهرروم

. دارد اشاره جدید چیرهای به مردم هایپاسخ بندی دسته

 از مهمری  بخرش  بازاریابان کنندگان نوگرا برای مصرف

جدیردی،   محصرولات  از حاصرل  و درآمرد  هستند بازار

 انرد، بررای  پذیرفتره  را هرا آن نوگرا کنندگان که مصرف

کنررد مرری بررازی اساسرری نقشرری هرراشرررکت بسرریاری از

کره   ایرن  بره  توجره  (. برا 2002، 2ان)کرووارت و همکرار  

کالاهرای   بره  مربروط  هرای نوآوری درصد 20 به نردی 

هررای نرروآوری درصررد 30 از برریش و صررنعتی و مصرررفی

 به شکست رو با پیشرفته هایفناوری زمینه در شده ایجاد

 همرواره بره   جدیرد  محصولات موف  اند، عرضهشده رو

 ،3نیسرت )ونرد کسرتیل و جسرونس     پرذیر  امکران  سادگی

2010.) 

-مری  کنندگان مصرف هایاز ویژگی بیشتر شناخت

 موفر   عرضره  در هاشرکت به مدیران مؤثر کمکی تواند

 بازاریرابی  و شرروع  معمولا ، بررای . باشد جدید محصول

 هدف نوآور کنندگان محصولات جدید، مصرف موف 

 هرای کننرده  آزمون و اولیه پذیرندگان. شوندمی گذاری

 جدیرد  محصرول  عمرر  چرخه در نقش مهمی جدید برند

 نقردینگی  جریران  اولیره  خریداران به این فروش دارند و

 توسررعه مخررار  توانرردمرری کرره دهرردنشرران مرری را مثبترری

                                                           
1. Innovativeness 

2 Cowart et al 

3 Vandecasteele & Geuenes 

، 2را جبرران کنرد )گلداسرمیت و فلایرن     جدید محصول

(. در مورد معنای نوگرایی اتفاق نظر وجود ندارد، 1112

برخرری از محققرران نرروگرایی را رفتررار دانسررته، برخرری     

هرای  ای آن را ویژگیهای کلی شخصیت و عدهیژگیو

، 5داننرد )ایکسری  فردی برای یر  موقعیرت خراص مری    

 نرروگرایی کرره کنرردمرری (، بیرران1117 ) 3رتهررا (.2002

 شرده  دانسرته  شخصیتی ایخصیصه کننده اغلب مصرف

و  7کنرد )پرارك  مری  مرنعکس  را تغییر تمایل به که است

وی چیرهای (، جستج1120) 2(. هرشمن2010همکاران، 

تازه و بدیر را به عنوان ی  متغییر اثرگرذار برر پرذیرش    

کند و تاکیرد دارد کره ایرن    محصولات جدید معرفی می

جداگانره بره نروگرایی مصررف      مفهوم، مفهرومی کراملا   

(، نوگرایی مصررف کننرده را   1110) 1. آکراستکننده 

به معنای درجه سرعتی که ی  فرد نوآوری را زودتر از 

کند. گلد پذیرد تعری  می عضای جامعه خود میدیگر ا

(، نررروگرایی را هررردف از 1111) 10اسرررمیت و هوفررراکر

کننرد کره   نامند و تاکیرد مری  آزمایش چیرهای جدید می

نوگرایی باید در ارتباط با محصول خاصی سنجیده شود 

(، 1111) 12(. از نظرررر اسرررتینکم  2002، 11)روهرررری 

                                                           
4 Goldsmith & Flynn 

5 Xie 

6 Hurt 

7 Park et al 

8 Hirschman 

9 Aaker 

10 Goldsmith & hofacker 

11 Roehrich 

12 Steenkamp 
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ت یرا محصرول   نوگرایی عبارت است از ی  ایده، فعالیر 

های مررتب  برا آن جدیرد شرناخته     که از نظر فرد و گروه

آمریکرا،   بازاریرابی  انجمرن  سایت نامه شوند. در لغتمی

 :است آمده چنین تعاری  نوگرایی

؛ (محصررول توسررعه زمینرره در) نرروگرایی تعریرر ( 1

شررکت   یرا  فررد  که است زمانی خریدار دید از نوگرایی

از  خرود  ابتردایی  هایخریرد  خطر از مقادیری است مایل

 بپذیرد. را نوآوری موضوع کالای

 ؛(کننرده  مصرف رفتار زمینه در) تعری  نوگرایی( 2

 و اسرت  مطرح شخصیتی ویژگی ی  به عنوان نوگرایی

 و محصرولات  کننده مصرف ی  که شرح میرانی برای

کنررد، خریررداری مرری و پررذیرد مرری را خرردمات جدیررد

(. 1310ن، اسررت )امیرشرراهی و همکررارا  شررده تعریرر 

(، ی  مقیاس نوگرایی کره  2010) 1گینس و وندکاستل

های متعددی بوده و به شرکل بهترری   در برگیرنده انگیره

ها با توجه به بتواند این مفهوم را بسنجد ارائه نمودند. آن

هرای پیشرین،   ادبیات مطرح شده در این زمینره و مقیراس  

چررارچوبی جررامر و کامررل ارائرره نمودنررد کرره تمررام       

گیرررد. ایررن چررارچوب هررای قبلرری را در بررر مرری مقیرراس

متشررکل از چهاربعررد احساسرری، اجتمرراعی، شررناختی و   

ی نوگرایی ها باشد که تحت عنوان مقیاسکارکردی می

(، 1110) 3پرایس و اند. ونکاترامانمطرح شده 2انگیرشی

 2شناختی نوگرایی دارای کننده مصرف که کنندمی بیان

 هرای قابلیت و فکر که تاس جدیدی تجربیات دنبال ، به

 شرناختی  های محرك دنبال به و انگیردبرمی را معما حل

 نرروگرایی دارای کننررده مقابررل، مصرررف  رود. در مرری

 را احسراس  که است جدیدی محرك دنبال به 5احساسی

 افکار و هافعالیت و درونی تجربیات درگیر و انگیخته بر

                                                           
1 Vandecasteele& genes 

2. Motivational innovativeness 

3 Venkatraman & Price 

4. Cognitive Innovativeness 

5. Sensory Innovativeness 

د برر مری  لرذت  آن از و شرود مری  اشعلاقره  مرورد  خیالی

 هرای نوگرایی از که (. افرادی2010)پارك و همکاران، 

 تفکر، حرل  مثل هاییفعالیت از کنندمی استفاده شناختی

-می لذت ذهنی هایتلاش دیگر جدول، و مشکل، حل

 کره  هسرتند  جدیردی  تجرارب  کسرب  پری  در آنهرا . برند

 کنررد تهیرری  و تحریرر  را هرراآن ذهنرری هررایفعالیررت

 طرررف از(. 1310تانی، امیرشرراهی، حیرردرزاده، و دبسرر )

احساسرری،  نرروگرایی دارای کننرردگان دیگررر، مصرررف 

 آنران  احساسرات  که دهندمی ترجیی را جدیدی تجارب

 مخیلره، خیرال   قروه  مثرل  جدیدی تجارب. انگیردبرمی را

 و شررودمرری ایجرراد درون در بررافی، کره  خیررال و پرردازی 

 هرای فعالیرت  و جدیرد  هیجانرات  آوردن وجود به امکان

-مری  قررار  او دسرترس  در بیرونری  صورت به را پرماجرا

مصرررف کننرردگان   (.2010دهررد)پارك و همکرراران،  

در پری نیرازی هسرتند کره بره       3دارای نوگرایی اجتماعی

شررود، در واسررطه ابررراز وجررود اجتمرراعی برانگیخترره مرری

در  7مقابل مصرف کنندگان دارای نروگرایی کرارکردی  

پرری نیررازی هسررتند کرره منشررا آن عملکرررد کررارکردی    

ها بوده و متمرکرر برر مردیریت وهیفره و بهبرود      وآورین

(. در ایررن 2010، 2 اجرررا اسررت )گیررنس و وندکاسررتل   

ی نروگرایی اجتمراعی، احساسری و    ها پژوهش از مقیاس

 کارکردی استفاده شده است.  

 

 ترجیح خرید

 رفترار  کلامری، بررسری   تبلیغرات  اهمیرت  افرایش با

گیرد، قرار می تبلیغات این نوع معرض در که ایمشتری

 شرده  مفیردتر  بازاریابی متخصصان ویژه به مدیران برای

 هرای دیگرر  (. پژوهش2011، 1است )جسونگ و جانگ

                                                           
6. Social innovativeness 

7. Functional innovativeness 

8 Vandecasteele & Geuenes 

9 Jeong & Jang 
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 قابرل  نیرروی  توانرد می کلامی تبلیغات که اندداده نشان

کننرده را  که تصمیمات خریرد مصررف   باشد ایملاحظه

؛ 2007دهرد )پرارك و همکراران،    تحت تراثیر قررار مری   

 کره  (. زمرانی 2003، 2؛ گروئن و همکاران2007، 1ریجنر

 گیرنررد، بررامرری تصررمیم محصررول خریررد برررای مشررتریان

در  گرفتره  شرکل  برنردهای  از اولیره  ملاحظرات  مجموعه

و  شرده  ساخته محصولات بازاریابی یا تجربه، پیشنهادات

. کننرد مری  گیرری تصرمیم  بره  شرروع  فررد  خود آگاهی با

 شرکل  را هرا آن بعدی خرید تصمیم پیشین، خرید تجربه

تررأثیر  کلامرری، درجرره کرره تبلیغررات حررالی در. دهرردمرری

( خریرد )سرفر   ایرن  از مرحلره  هر در مشتریان بر متفاوتی

 بررگتررین  از ترا  سه میان در است که عاملی تنها دارد، و

 .  دارد قرار مرحله هر در مشتری بر اثرگذار عوامل

 روشری  بره  را کننده مصرف تواندمی کلامی تبلیغات

 کره  کند را انتخاب برند یا محصول ی  تا کند  تحری

تواننررد )برروگین و  نمرری روش ایررن برره سررایر تبلیغررات 

(، 2000بره عقیرده لرویس و بریجرر )     .(2010، 3همکاران

تررر از مشررتریان دیررروز  مشررتریان امررروز بسرریار متفرراوت 

هررا مسررتقل، فردگرررا، مطلررر و بسرریار منتقررد  هسررتند، آن

ریررد برره راه و روش  باشررند. مشررتریان در هنگررام خ  مرری

هررای بازاریررابی اهمیترری  شرررکت در طراحرری اسررتراتژی

هرا  ها به مرایایی که محصول برای آندهند، بلکه آن نمی

ای دارنررد. برردین منظررور  آورد توجرره ویررژهفررراهم مرری

بازاریابی نیازمند شناسایی دیدگاه خریداران جهت خلر   

بهترین مرایا در محصولات اسرت )عطرافر و محمرودی،    

هرای  تر، فروشرندگان برا اسرتفاده از تجربره    (. پیش1322

حاصل از فروش مسرتقیم کرالا بره مشرتریان اطلاعرات و      

آوردنرد ولری   ها بدست مری شناخت لازم را نسبت به آن

ها و بازارهرا، بسریاری از   با بررگ شدن تدریجی شرکت

                                                           
1 Riegner 

2 Gruen et al 

3 Bughin 

تصمیم گیرندگان بازاریابی تماس خود را با مشرتریان از  

را به تحقی  و مطالعره رفترار مصررف    اند و اکثدست داده

 (.1325کننده روی آورده اند )کاتلر و آرمسترانگ، 

 

 مروری بر پیشینه پژوهش

(، به بررسی تراثیر ارتباطرات دهران بره     1313معتمد )

گرر درگیرری   دهان بر رفتار خرید آنری برا نقرش تعردیل    

ذهنرری مشررتری پرداخررت. از جملرره نتررای  ایررن پررژوهش 

ر ارتباطررات دهرران برره دهرران بررر روی  ترروان برره ترراثی مرری

ریرری شرده و درگیرری    خریدهای آنری و بردون برنامره   

(، ترراثیر 1312ذهنرری مشررتریان اشرراره نمررود. کرراهمی )  

تبلیغات دهان به دهان مثبت بر تمایل به خریرد مشرتریان   

ای اتکا را بررسی نمود و به این های زنجیرهدر فروشگاه

ان به دهان و تمایل نتیجه دست یافت که بین تبلیغات ده

(، 1312خرید رابطه مثبتی وجود دارد. خواجه دهاقرانی ) 

کنندگی نوگرایی مصررف کننرده   به بررسی نقش تعدیل

در رابطه شخصیت برنرد و تررجیی خریرد پرداخرت و از     

ترروان برره عرردم نقررش   جملرره نتررای  ایررن پررژوهش مرری  

کننررده اشرراره نمررود. کننرردگی نرروگرایی مصرررف تعرردیل

(، در پژوهشررری تررراثیر  2013کررراران )رنجبریررران و هم

های توسعه برند برر نگررش مصررف کننردگان     استراتژی

گیرر  نسبت به محصولات جدید را بررسی و نقش تعدیل

نوگرایی را نیر در ایرن روابر  لحرام نمودنرد و بره ایرن       

نتیجه دست یافتند که نروگرایی مصررف کننرده در ایرن     

 رواب  نقش تعدیل کنندگی ندارد.

(، در پژوهشرری برره بررسرری 2012اران )و همکرر 2شریو 

هررای حجررم و جاذبرره تبلیغررات کلامرری بررر ترراثیر ویژگرری

فروش محصولات پرداختند و به رابطه مثبت برین حجرم   

و جاذبه تبلیغرات کلامری برا فرروش محصرولات دسرت       

                                                           
4 Shao 
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(، در مقالره برا عنروان    2011و همکراران )  1یافتند. یولاندا

 "کترونیکری های دهان بره دهران ال  مفهوم سازی فعالیت"

سرازی تبلیغرات کلامری    به ارائه چرارچوبی بررای مفهروم   

الکترونیکرری بررر اسرراس سرره عامررل؛ ورودی، فرآینررد و   

های ایرن چرارچوب   خروجی پرداختند. از جمله ورودی

توان به کیفیت منبرر تبلیغرات کلامری اشراره نمرود و      می

فرآیند این چارچوب را حجم و جاذبه تبلیغرات کلامری   

ایرن فرآینرد منجرر بره قصرد خریرد        دهنرد کره  شکل می

(، 2002مصرف کننده خواهد شد. دیویس و خازانری )

به بررسی تاثیر تبلیغرات کلامری الکترونیکری برر فرروش      

محصولات تجارت اکترونیکی پرداختنرد. کره از جملره    

هرای حجرم و   توان به تاثیر ویژگیاهداف این مطالعه می

ش بررر جاذبرره تبلیغررات کلامرری از طریرر  آگرراهی و نگررر

و همکرراران  2فررروش محصررولات اشرراره نمررود. ایسررت 

(، در پژوهشی به بررسری تراثیر تبلیغرات مثبرت و     2007)

منفی بر احتمال خرید برند پرداختند و بره تراثیر تبلیغرات    

کلامی مثبت و منفی بر احتمال خرید برند دسرت یافتنرد   

همرنین به این نتیجه رسیدند کره تراثیر تبلیغرات کلامری     

باشرد. لریم   از تبلیغات دهان به دهان منفی می مثبت بیشتر

تراثیر ارتباطررات   "( در مقالره برا عنروان    2011و چانرگ ) 

بره ایرن نتیجره     "دهان به دهران برر ارزیرابی خصوصریات    

رسرریدند کرره تبلیغررات کلامرری منفرری ترراثیر بیشررتری بررر   

 ارزیابی خصوصیات محصول دارند. 

  

 مدل مفهومی پژوهش و توسعه فرضیات

یخی تبلیغات کلامی بره عنروان یکری از برا     از نظر تار

شرود  تررین منرابر انتقرال اطلاعرات محسروب مری      اهمیت

هرام و  ، مکرس 2002، 2؛ گادز و مایرلین2002، 3)بریریل

                                                           
1 Yolanda 

2 East 

3 Breazeale 

4 Godes and Mayzlin 

(. تررراثیر قررردرت تبلیغرررات کلامررری برررر  2002، 5نتمیرررر

گیری مصررف کننرده در ادبیرات آکادمیر  بره       تصمیم

(. ایرن  2001، 3خوبی اثبات شده اسرت )اسرتفر و برجری   

هرای  هرای فرردی نرام   نوع تبلیغات نشران دهنرده ارزیرابی   

باشرد  هرا مری  تجاری، محصولات، خدمات و یرا سرازمان  

انرد و  گونه قصد و نیت تجاری ایجاد شرده که بدون هی 

هرای اجتمراعی   از طری  ارتباطات چهره به چهره و شبکه

( 2011و همکراران،   7شوند )دیرکرر به دیگران منتقل می

ی در انتشار اطلاعات در بازارهای مصرفی و و نقش مهم

کنند )لریم و  کنندگان ایفا میگیری نگرش مصرفشکل

مطالعررات پیشررین در زمینرره ارتباطررات   .(2011چانررگ، 

دهان به دهان نشان دادند که تبلیغات کلامی بر عرواملی  

مانند آگاهی، نگرش، انتظرارات، ادراکرات، تمرایلات و    

؛ لیرو،  1112دارنرد )باترل،   رفتار مصرف کننردگان تراثیر   

توانند بوسیله خصوصیات مختل  (. این عوامل می2003

( و دیررویس و 2003تبلیغررات کلامرری کرره بوسرریله لررین ) 

انررد تحررت ترراثیر قرررار  ( پیشررنهاد شررده2002خررازانری )

(، ویژگری حجرم   2003گیرند. برای مثرال، از نظرر لرین )   

تبلیغررات کلامرری موجررب ایجرراد شررناخت نسرربت برره      

خواهررد شررد در حررالی کرره ویژگرری جاذبرره  محصررولات

تبلیغات کلامی موجب موجب ایجراد نگررش نسربت بره     

محصولات خواهد شرد. عرلاوه برراین مطالعرات پیشرین      

نشرران دادنررد کرره مفرراهیم حجررم و جاذبرره دو نرروع از بررا  

باشند )امبلی های تبلیغات کلامی میترین ویژگیاهمیت

عررات پیشررین (. بسرریاری از مطال2003؛ لیررو، 2007، 2و بررو

نشان دادند که حجرم و جاذبره تبلیغرات کلامری ارتبراط      

معناداری با رفتار مصررف کننرده و فرروش محصرولات     

؛ 2003، 1؛ اندرسرون و سرالربری  2007دارد )امبلی و بو، 

                                                           
5 Maxham and Netemeyer 

6 Steffes and Burgee 

7 Dierkes 

8 Amblee and Bui 

9 Anderson and Salisbury 
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؛ لیو، 2001، ؛ بومن و نریاندز2007دیویس و خازانری، 

(، نشران  2007(. علاوه براین پرارك و همکراران )  2003

ه ارتبرراط معنرراداری بررین کیفیررت مشرراهدات   دادنررد کرر 

مصرف کننرده و قصرد خریرد وجرود دارد. هرچره منبرر       

اطلاعاتی از کیفیت بیشتری برخوردار باشرد احتمرالا برر    

قصد خرید مصرف کننده تاثیر بیشرتری خواهرد داشرت    

(. بنررابراین قصررد خریررد   2011)یولانرردا و همکرراران،  

هدات توانررد بوسرریله کیفیررت منبررر مشررامحصررولات مرری

مصرررف کننررده تحررت ترراثیر قرررار گیرررد )پررارك و       

 (.2011همکاران، 

با مطالعره ادبیرات پیشرین مشراهده شرد کره در هری         

کننده در رابطه تبلیغات ای نقش نوگرایی مصرفمطالعه

کلامی و ترجیی خرید بررسی نشده است. بنرابراین ایرن   

کننرردگی نرروگرایی  مطالعرره بررا بررسرری نقررش تعرردیل   

رابطه تبلیغات کلامی و ترجیی خریرد،  کننده در  مصرف

 .استبه دنبال پر کردن این شکاف 

در این پژوهش ابعاد تبلیغات کلامی که به طور قابل 

ملاحضرره ای بررر قصررد خریررد مصرررف کننرردگان اثررر    

طبقره   3شرود. ایرن    دسته طبقه بنردی مری   3گذارند به  می

ه عبارتند از: حجم، جاذبه و کیفیت منبرر. بنرابراین برنامر   

پررژوهش حاضررر در پرری یررافتن ایررن موضرروع اسررت کرره 

چگونرره ابعرراد تبلیغررات کلامرری بررر قصرردخرید مصرررف  

گذارنرد. برر اسراس مروارد گفتره      کنندگان نوگرا اثر می

شده، مدل مفهومی پژوهش بره صرورت نمرودار شرماره     

 شود.( ارائه می1)

 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش -1 نمودار

 

 های پژوهش فرضیه

هررای پررژوهش برره  مرردل مفهررومی، فرضرریه  براسرراس

 صورت زیر است:

: بعد حجم تبلیغات کلامی بر ترجیی خریرد  1فرضیه 

 مصرف کننده تاثیرگذار است.  
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: نوگرایی اجتماعی رابطه میان بعد حجم 1-1فرضیه 

تبلیغات کلامی و ترجیی خرید مصرف کننده را تعردیل  

 کند.   می

بعد حجرم   : نوگرایی احساسی رابطه میان2-1فرضیه 

تبلیغات کلامی و ترجیی خرید مصرف کننده را تعردیل  

 کند.  می

: نرروگرایی کررارکردی رابطرره میرران بعررد 3-1فرضرریه 

حجم تبلیغات کلامی و ترجیی خرید مصررف کننرده را   

 کند.  تعدیل می

: بعد جاذبه تبلیغات کلامی بر ترجیی خریرد  2فرضیه 

 مصرف کننده تاثیرگذار است.  

ایی اجتماعی رابطه میان بعد جاذبه : نوگر1-2فرضیه 

تبلیغات کلامی و ترجیی خرید مصرف کننده را تعردیل  

 کند.  می

: نوگرایی احساسی رابطه میان بعد جاذبه 2-2فرضیه 

تبلیغات کلامی و ترجیی خرید مصرف کننده را تعردیل  

 کند.  می

: نرروگرایی کررارکردی رابطرره میرران بعررد 3-2فرضرریه 

ترجیی خرید مصررف کننرده را   جاذبه تبلیغات کلامی و 

 کند.  تعدیل می

: بعد کیفیت منبر تبلیغات کلامی بر تررجیی  3فرضیه 

 خرید مصرف کننده تاثیرگذار است.  

: نرروگرایی اجتمرراعی رابطرره میرران بعررد  1-3فرضرریه  

کیفیت منبر تبلیغرات کلامری و تررجیی خریرد مصررف      

 کند.  کننده را تعدیل می

ابطرره میرران بعررد  : نرروگرایی احساسرری ر2-3فرضرریه 

کیفیت منبر تبلیغرات کلامری و تررجیی خریرد مصررف      

 کند.  کننده را تعدیل می

: نرروگرایی کررارکردی رابطرره میرران بعررد 3-3فرضرریه 

کیفیت منبر تبلیغرات کلامری و تررجیی خریرد مصررف      

 کند.  کننده را تعدیل می

( برره تعریرر  متغیرهررای مررورد 2در جرردول شررماره )

 ایم.هش پرداختهاستفاده در مدل مفهومی پژو

 تعریف متغیرهای پژوهش -2جدول 

 تعریف متغیر

 (.2003؛ لیو، 2002میران کل تعاملات مرتب  با تبلیغات کلامی )دیویس و خازانری،  حجم

 (.1112؛ باتل، 2003؛ لیو، 2002مثبت یا منفی بودن ماهیت پیام )دیویس و خازانری،  جاذبه

 کیفیت منبر
ال دهنده پیام در زمینه محصول و یا خدمت ارائه شده )دیویس و خازانری، دانش یا تجربه فرد انتق

2002.) 

نوگرایی 

 اجتماعی
 (.2010شود )گینس و وندکاستل،  نیازی که به خاطر ابراز وجود اجتماعی به منظور تمایر برانگیخته می

نوگرایی 

 احساسی
 (.2010رك و همکاران، گیرد )پا نیازی که از تحری  عاطفی یا احساسی و لذت نشات می

نوگرایی 

 کارکردی

بوده و متمرکر بر مدیریت وهیفه و بهبود اجرا است  ها نیازی که منشا آن عملکرد کارکردی نوآوری

 (.2010)گینس و وندکاستل، 

 (.1115امکان و احتمال اینکه مصرف کننده به خرید محصولی خاص تمایل داشته باشد )دودز،  ترجیی خرید
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 پژوهش ناسیروش ش

 پژوهش نوع

 نظرر  از و کراربردی  هردف  بره  توجره  برا  پژوهش این

 نروع  از هرای توصریفی  پرژوهش  جرر   ها داده گردآوری

 معررادلات الگویررابی مشررخص برره طررور  و همبسررتگی

 است.   ساختاری

 

 اطلاعات گردآوری های روش

 مررورد اطلاعررات گررردآوری هررایروش مهررم ترررین

 :است زیر شرحبه  پژوهش این در استفاده

 ایکتابخانه مطالعات( ال 

 زمینره  در اطلاعرات  گردآوری جهت قسمت این در

 موضررروع، ازمنرررابر پرررژوهش ادبیرررات و نظرررری مبرررانی

 و هررانامرره پایرران مقررالات، بررسرری  نظیررر ایکتابخانرره

 و فارسی با موضوع، کتب مرتب  و موجود های پژوهش

 .  است شده استفاده اینترنت در جستجو و لاتین

 میدانی های پژوهش( ب

جمرر   شرامل  پرژوهش  ایرن  در میردانی  هرای پژوهش

بره   پرسشرنامه . اسرت  پرسشرنامه  یبه وسیله دادهها آوری

 بوده ب و ال  بخش دو شامل پژوهش این در رفته کار

-گرینره  چند سؤال 5 شامل سؤال، 3 دارای ال  بخش و

 22 نیررر ب در بخررش. ای اسررتگرینرره دو سررؤال1ای و

 عررددی ارزش کرره لیکرررت ایگرینرره 5 طیرر  بررا سررؤال

 5 عردد  ترا  موافر   کراملا   بررای  1 عردد  از آن هایگرینه

 هرر  بررای  اساس این بر. است مخال  کاملا  گرینه برای

 :است شده تنظیم زیر به صورت ها گرینه سؤال، پاسخ

 

 ها ارزش مقداری گزینه -3 جدول
 کاملا مخال  مخال  بی تفاوت مواف  کاملا مواف  گرینه

 5 2 3 2 1 زش عددیار

 

 نمونه گیری روش و آماری، نمونه جامعه

 و 1312 سرال  سه ماهه دوم تحقی  انجام زمانی دوره

. باشرد تهران می دانشگاه مدیریت دانشکده تحقی  مکان

 ارشررد و دکترررا  کارشناسرری، کارشناسرری  دانشررجویان

 آمراری تحقیر    جامعره  تهران دانشگاه مدیریت دانشکده

این بررسری برر روی گوشری    . دهندمی لشک را رو پیش

 305انجام شده است. حجرم نمونره را    تلفن همراه سونی

 حجرم  محاسربه  دهند. بررای  نفر از دانشجویان تشکیل می

 بودن حالت مشخص در کوکران فرمول از آماری نمونه

که به این تعرداد،   است شده استفاده آماری جامعه اندازه

 یر شده است. پرسشنامه در بین دانشجویان توز

 

 پرسشنامه روایی و پایایی

 طراحی پایه روایی، پرسشنامه از اطمینان کسب برای

 داده نشران  حوزه این در خبره استادان از چند تن به شده

 بره پرسشرنامه   اسرتادان  ایرن  نظرهای و پاسخ برمبنای. شد

 اسرتادان  نهرایی  تأیید و لازم تعدیلات از پس و مقدماتی

 توزیرر  آمراری  جامعره  بین و تهیه نهایی محترم پرسشنامه

 هایشیوه پرسشنامه ی  پایایی محاسبه برای. است شده

 تعیرین  روش از تحقیر   ایرن  در کره  دارد وجود متفاوتی

 بررا اسررت. ابترردا شررده اسررتفاده آلفررای کرونبررا  ضررریب

 بره  کرونبرا   آلفرای  ضرریب  spssافررار   نررم  از اسرتفاده 

ه تبلیغررات مربرروط برر سرروالات برررای جداگانرره صررورت

 کلامی، نوگرایی مصرف کننده و قصرد خریرد محاسربه   
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 در نهایرت  % است. و11%، 72%، 12ترتیب به که گردید؛

 یکجرا  صرورت  بره  سروالات  کل کرونبا  آلفای ضریب

 توجره  % بدست آمده است. برا  27عدد و گردید محاسبه

 یرر  عرردد برره ضررریب ایررن میررران هرچرره کرره برره ایررن

، اسرت  سوالات بالای ایاییپ دهنده نشان باشد تر نردی 

 برا  نظرر  مرورد  پرسشرنامه  کره  کنریم  می رو مشاهدهاین از

 خرروبی پایررایی از آمررده دسررت برره ضرررایب برره توجرره

 .  است برخوردار

 

 ها داده تجزیه و تحلیل روش

متغیرهرای   وضرعیت  بررسری  بررای  ایرن پرژوهش   در

 شده استفاده توصیفی آمار هایجمعیت شناختی از شیوه

آمررار یرر  شررمای کلرری از وضررعیت نمونرره  ایررن. اسررت

 آمرار  هرای آزمرون  آماری ایجاد کرده است. عرلاوه برر  

 ها داده تحلیل و تجریه جهت حاضر تحقی  توصیفی، در

( SEM، مدل معادلات ساختاری)ها و اثبات یا رد فرضیه

 روش اسررتفاده شرده اسرت. ایررن   SmartPlsو نررم افررار   

 از هرم  هرا  مقیاس که گیرد قرار می استفاده مورد زمانی

 نیرر  نمونره  حجرم  و بروده  کیفی نوع از هم و کمی نوع

و در نهایت برای بررسری متغیرهرای تعردیل    . است پایین

کننده نیر از بررسری مردل معرادلات سراختاری اسرتفاده      

 شده است.  

 

 های پژوهش یافته

 های توصیفی پژوهشیافته

ی مربرروط برره متغیرهررای جمعیررت شررناختی  هررا یافترره

 ژوهش در جدول زیر نشان داده شده است. پ

 
 متغیرهای جمعیت شناختی پژوهش -4 جدول

 درصد تعداد دامنه متغیر

 جنسیت
 7/52 171 مرد

 3/21 123 زن

 تحصیلات

 5/31 13 دانشجوی لیسانس

 12/53 132 دانشجوی فوق لیسانس

 23/15 27 دانشجوی دکتری

برند گوشی 

 تلفن همراه

 31/23 72 نوکیا

 32/23 132 سامسونگ

 13/23 22 سونی

 22/3 11 سایر
 

 ی استنباطیها یافته

گرر )رسرم    ها بدون حضور متغیرر تعردیل  تحلیل داده

 دیاگرام مسیر در حالت تخمین ضرایب استاندارد(
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 مدل تحقیق در حالت تخمین ضرایب استاندارد -2 نمودار

 

حالرت تخمرین   در  پرژوهش (، مدل 2نمودار شماره )

هررای دهررد. کلیرره متغیرررضرررایب اسررتاندارد را نشرران مرری

شررود. تحقیرر  برره دو دسررته پنهرران و آشررکار تبرردیل مرری 

ای متغیرهای آشکار)مستطیل( یا مشراهده شرده بره گونره    

شرود، در   مستقیم به وسیله پژوهشرگر انردازه گیرری مری    

حالی که متغییرهای مکنون)بیضی( یا مشراهده نشرده بره    

شرود، بلکره براسراس    تقیم اندازه گیرری نمری  ای مسگونه

رواب  یا همبسرتگی برین متغیرهرای انردازه گیرری شرده       

شرروند. در ایررن پررژوهش متغیرهررای حجررم، اسررتنباط مرری

زا هسرتند و متغیرر   جاذبه، کیفیرت منبرر متغیرهرای بررون    

زا است. با توجره بره مردل در حالرت     ترجیی خرید درون

و ضررایب مسریر    توان بارهای عراملی  تخمین ضرایب می

را برآورد کرد. در این نمودار اعداد و یا ضررایب بره دو   

شوند. دسته اول تحرت عنروان معرادلات     دسته تقسیم می

اندازه گیری هسرتند کره روابر  برین متغیرهرای پنهران و       

بارهرای عراملی    آشکار هستند. این معادلات را اصطلاحا 

گوینررد. دسررته دوم معررادلات سرراختاری هسررتند کرره مرری

اب  بین متغیرهای پنهان و پنهان هستند و برای آزمرون  رو

 شروند. بره ایرن ضررایب اصرطلاحا       فرضیات استفاده مری 

شود. اعداد داخل بیضی شراخص   ضرایب مسیر گفته می

کنرد   ( هستند. ضریب تعیین بررسی میR2ضریب تعیین)

ر وابسررته توسرر   چنررد درصررد از واریررانس یرر  متغیرر  

شرود. بررای    داده مری متغیرهای مسرتقل تبیرین و پوشرش    

 550/0متغیر تررجیی خریرد مقردار ضرریب تعیرین برابرر       

شده اسرت. بنرابراین تمرامی متغیرهرای حجرم، جاذبره و       

درصررد از  55انررد  کیفیررت منبررر در مجمرروع توانسررته   

درصرد   25واریانس ترجیی خرید را پوشش دهنرد. لرذا   

توانرد   باقیمانده مربوط به خطای پریش بینری اسرت و مری    

 عوامل تاثیرگذار بر ترجیی خرید باشد. شامل دیگر 
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 ((t-value) گر )رسم دیاگرام مسیر در حالت معناداری ضرایب ها بدون حضور متغیر تعدیل تحلیل داده
 

 
 

 (t-valueمدل تحقیق در حالت معناداری ضرایب ) -3 نمودار

 

(، مررردل تحقیررر  را در حالرررت 3نمرررودار شرررماره )

دهرد. ایرن مردل    ( را نشان میt-valueمعناداری ضرایب)

در واقر تمامی معادلات اندازه گیری )بارهای عراملی( و  

معادلات ساختاری )ضرایب مسیر( را با استفاده از آماره 

tکنرد. برر طبر  ایرن مردل نترای  حاصرل از        ، آزمون می

کنرد  بارهای عاملی روایی بالای مدل را اندازه گیری می

 11سرطی اطمینران    و تمامی معرادلات انردازه گیرری در   

درصد معنادار شده اند. ضرایب مسیر متغیرهای حجرم و  

درصررد  15جاذبرره بررر ترررجیی خریررد در سررطی اطمینرران 

تررا  -13/1) خررار  بررازه tمعنررادار شررده انررد زیرررا آمرراره 

+( قرار دارد و این متغیرها برر تررجیی خریرد تراثیر     13/1

درصرد   11دارند. متغیر کیفیرت منبرر در سرطی اطمینران     

ترا   -53/2) خرار  برازه   tزیرا آمراره   ،معنادار شده است

+( قرار دارد و این متغیر نیر بر تررجیی خریرد برنرد    53/2

 تاثیر دارد.  
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 گر ها با حضور متغیر تعدیل تحلیل داده

 مدل با حضور متغیر تعدیل گر نوگرایی اجتماعی

 

 
 

 (t-valueرایی اجتماعی در حالت معناداری ضرایب )مدل با حضور متغیر تعدیل گر نوگ -4 نمودار

 

 

(، مردل پرژوهش برا حضرور متغیرر      2نمودار شرماره ) 

گررر نرروگرایی اجتمرراعی را در حالررت معنرراداری  تعرردیل

دهررد. همررانطور کرره قرربلا گفترره شررد ضرررایب نشرران مرری

درصرد و   11متغیرهای حجم و جاذبه در سطی اطمینران  

درصرد برر متغیرر     15متغیر کیفیت منبر در سطی اطمینان 

انرد. در ایرن    ترجیی خرید تاثیر مسرتقیم و معنرادار داشرته   

مدل، متغیر نوگرایی اجتماعی وارد معادله شده اسرت ترا   

بتواند بر رابطه متغیرهای مستقل و وابسته تاثیر بگرذارد و  

اثررر متغیررر مسررتقل بررر وابسررته را افرررایش دهررد. در ایررن  

ته اسرت برر هری     پژوهش متغیر نوگرایی اجتماعی نتوانس

کدام از رابطه متغیرهای مستقل و وابسته تاثیر بگرذارد و  

درصرد شرده    5رابطره بیشرتر از    3سطی معنراداری بررای   

است. بنابراین این متغیر نتوانسته است نقرش یر  متغیرر    

تراثیر   هرا  گر را ایفا کند و بر هری  کردام از رابطره   تعدیل

 گذار نبوده است.  
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 متغیر تعدیل گر نوگرایی احساسی مدل با حضور

 

 
 

 (t-valueمدل با حضور متغیر تعدیل گر نوگرایی احساسی در حالت معناداری ضرایب ) -5 نمودار

 

(، مردل پرژوهش برا حضرور متغیرر      5نمودار شرماره ) 

گررر نرروگرایی احساسرری را در حالررت معنرراداری  تعرردیل

گفترره شررد  دهررد. همررانطور کرره قرربلا  ضرررایب نشرران مرری

درصرد و   11تغیرهای حجم و جاذبه در سطی اطمینران  م

درصرد برر متغیرر     15متغیر کیفیت منبر در سطی اطمینان 

انرد. در ایرن   ترجیی خرید تاثیر مسرتقیم و معنرادار داشرته   

مدل، متغیر نوگرایی احساسی وارد معادله شده اسرت ترا   

بتواند بر رابطه متغیرهای مستقل و وابسته تاثیر بگرذارد و  

غیررر مسررتقل بررر وابسررته را افرررایش دهررد. در ایررن  اثررر مت

پژوهش متغیر نوگرایی احساسی نتوانسته اسرت برر هری     

کدام از رابطه متغیرهای مستقل و وابسته تاثیر بگرذارد و  

درصررد شررده 5رابطره بیشررتر از   3سرطی معنرراداری برررای  

است. بنابراین این متغیر نتوانسته است نقرش یر  متغیرر    

تراثیر   هرا  د و بر هری  کردام از رابطره   گر را ایفا کنتعدیل

 گذار نبوده است.  
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 مدل با حضور متغیر تعدیل گر نوگرایی کارکردی

 
 

 (t-valueگر نوگرایی کارکردی در حالت معناداری ضرایب ) مدل با حضور متغیر تعدیل -6 نمودار
 

(، مردل پرژوهش برا حضرور متغیرر      3نمودار شرماره ) 

ایی کرارکردی را در حالرت معنراداری    گرر نروگر  تعدیل

دهررد. همررانطور کرره قرربلا گفترره شررد  ضرررایب نشرران مرری

درصرد و   11متغیرهای حجم و جاذبه در سطی اطمینران  

درصرد برر متغیرر     15متغیر کیفیت منبر در سطی اطمینان 

ترجیی خرید تاثیر مستقیم و معنرادار داشرته انرد. در ایرن     

ادلره شرده اسرت    مدل، متغیر نوگرایی کارکردی وارد مع

تا بتواند بر رابطه متغیرهای مستقل و وابسته تاثیر بگرذارد  

و اثر متغیرر مسرتقل برر وابسرته را افررایش دهرد. در ایرن        

پژوهش متغیر نوگرایی کارکردی نتوانسته است بر هری   

کدام از رابطه متغیرهای مستقل و وابسته تاثیر بگرذارد و  

درصرد شرده    5رابطره بیشرتر از    3سطی معنراداری بررای   

است. بنابراین این متغیر نتوانسته است نقرش یر  متغیرر    

تراثیر   هرا  گر را ایفا کند و بر هری  کردام از رابطره   تعدیل

 گذار نبوده است.  

 

 های پژوهش نتایج فرضیه

 های اصلی پژوهش فرضیه

( از 5با توجه به نتای  ارایه شرده در جردول شرماره )   

فرضریه اصرلی پرژوهش بره      3، نتای  SmartPlsنرم افرار 

 شود:ه مییصورت زیر ارا

 
 

 های پژوهش نتایج آزمون فرضیه -5 جدول

 شاخص  

 فرضیه 
 نتیجه آزمون فرضیه ضریب مسیر tآماره 

 تایید + 200/2 ترجیی خرید← . حجم1

 تایید + 032/2 ترجیی خرید ←. جاذبه2

 تایید + 322/2 ترجیی خرید ←. کیفیت منبر3
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شرود،  ( ملاحظه می5جدول شماره )همانطور که در 

هررای اصررلی اول و دوم در ، فرضرریهtبررا توجرره برره آمرراره 

گیرنرد و  درصد مرورد تاییرد قررار مری     15سطی اطمینان 

درصرد مرورد    11فرضیه اصلی سروم در سرطی اطمینران    

تروان   گیرد. با توجه به ضرایب مسریر نیرر م  تایید قرار می

یعنری   ؛بلیغرات کلامری  به این نتیجه رسید که تاثیر ابعاد ت

حجم، جاذبره و کیفیرت منبرر برر تررجیی خریرد از نروع        

خطی، مثبت و مستقیم است؛ یعنی با افررایش متغیرهرای   

 .یابدمستقل، متغیر وابسته نیر افرایش می

 

 ی فرعی پژوهشها فرضیه
به منظور بررسی وضعیت تعدیل کنندگی متغیرهرای  

در نمودارهرای  مدنظر این پژوهش، از نترای  ارائره شرده    

 1( استفاده شده است. بنابراین نترای   3(، )5(، )2شماره )

ه یرر( ارا3فرضرریه فرعرری پررژوهش در جرردول شررماره )   

 شود: می
 

 کننده بررسی وضعیت متغیرهای تعدیل -6جدول 

 شاخص  

 فرضیه
 tآماره 

  tآماره 

 )نوگرایی اجتماعی(
  tآماره 

 ) نوگرایی احساسی(

)نوگرایی  tآماره 

 ی(کارکرد
 نتیجه مقایسه

 کنندگیعدم تعدیل 027/0 225/0 127/0 200/2 ترجیی خرید ←حجم

 کنندگیعدم تعدیل 111/0 272/0 227/0 032/2 ترجیی خرید ←جاذبه

 کنندگیعدم تعدیل 212/1 027/0 233/0 322/2 ترجیی خرید ←کیفیت منبر

 

شرود،  ( مشاهده مری 3همانطور که در جدول شماره )

هررای اصررلی پررس از ورود  ط برره فرضرریه مربررو tآمرراره 

( 13/1کننررده کمتررر از حررد مجرراز )  متغیرهررای تعرردیل 

شود. بنابراین متغیرهای نوگرایی اجتماعی، احساسری   می

کننرردگی و کررارکردی در ایررن پررژوهش نقررش تعرردیل  

 ندارند.

 

 بحث و ارایه پیشنهادها

بررا توجرره برره هرینرره روز افرررون تبلیغررات و جررذب    

تواننرد برا بره کرار برردن فنرون و       هرا مری  مشتری، شرکت

های بازاریابی از طریر  تبلیغرات کلامری نهایرت     تکنی 

های پیشبرد برای محصرولات خرود   استفاده را در فعالیت

ببرند. با توجه به اینکره میرران تراثیر تبلیغرات کلامری در      

بازار تلفن همرراه بسریار زیراد اسرت، تبلیغرات کلامری و       

توانرد باعرث بهبرود    ینقش آن در تصمیم گیری خرید م

های بازاریابی شود. به ریری و موثرتر شدن فعالیتبرنامه

هرای  ای که با مورد توجه قرار دادن آن در فعالیرت گونه

هرای  تبلیغاتی، اثربخشی تبلیغرات افررایش یافتره و هرینره    

ها نشران داد  یابد. از طرفی بررسیتبلیغات نیر کاهش می

مرری و ترررجیی خریررد  کرره در زمینرره ابعرراد تبلیغررات کلا 

کننرردگان نرروگرا در ایررران پررژوهش خاصرری    مصرررف

صورت نگرفته است. لذا هدف پژوهش حاضرر بررسری   

ترراثیر ابعرراد تبلیغررات کلامرری بررر ترررجیی خریررد و نقررش 

کننرده برود. بررای ایرن     کنندگی نوگرایی مصررف تعدیل

منظررور دانشررجویان دانشررکده مرردیریت دانشررگاه تهررران 

-ر گرفته شدند. بررسی فرضیهبرای انجام پژوهش در نظ

های اصلی پژوهش بیرانگر تراثیر مثبرت و مسرتقیم ابعراد      

حجم، جاذبه و کیفیت منبر تبلیغرات کلامری برر تررجیی     

گیرری برا نترای     خرید دانشجویان اسرت کره ایرن نتیجره    

؛ یولانردا و  2012های قبلری )شریو و همکراران،    پژوهش
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و  ؛ دیرویس 2011؛ پارك و همکراران،  2011همکاران، 

( در این زمینه نیر سازگار اسرت. امرا در   2002خازانری، 

کننردگی  های فرعی پژوهش نقش تعردیل بررسی فرضیه

نوگرایی مصرف کننده مورد قبول واقر نشد که در ایرن  

رابطه تا کنون پژوهشی صورت نگرفته اسرت کره بتروان    

 نتای  آن را با پژوهش حاضر مقایسه کرد. 

هرا و  ل از تحلیرل داده با در نظر گررفتن نترای  حاصر   

هررای پررژوهش، پیشررنهادات زیررر برررای  بررسرری فرضرریه

بازاریابان و فروشندگان گوشی تلفن همراه سرونی ارائره   

گردد. اولویت پیشنهادها بر اساس فرضیاتی است که می

بیشررترین تررا کمترررین ترراثیر را بررر روی ترررجیی خریررد    

 اند.مصرف کنندگان داشته

ت میران کیفیرت منبرر    با توجره بره وجرود رابطره مثبر     

تبلیغررات کلامررری و تررررجیی خریررد مصررررف کننرررده،   

تواننرد  فروشندگان و بازاریابان با انجام اقدامات زیر مری 

 بر ترجیی خرید مصرف کنندگان اثر بگذارند؛

 تبلیر   بررای  مشتریان برا نفروذ )مشراهیر(    از استفاده -

   برند گوشی تلفن همراه سونی

 الکترونیکری  ارتباطی هایاستفاده از مدیران کانال -

 کلامی   تبلیغات برای انتشار

ایمیررل و  ارسررال طریرر  از تبلیغررات کلامرری انتشررار -

 های معتبرتوس  فروشگاه پیام 

با توجه به وجود رابطره مثبرت میران جاذبره تبلیغرات      

کلامرری و ترررجیی خریررد مصرررف کننررده، راهکارهررای  

 پیشنهادی به قرار زیر است؛

 بره  خریرد  از پرس  و ریرد خ حرین  در خدمات ارائه -

 ایجراد تصرویر   بررای  اصرلی  مشرتریان  بره ویرژه   مشتریان،

 آنان و افرایش تبلیغات کلامی مثبت در مطلوب ذهنی

 از پرس  ویرژه  بره  کننردگان  مصررف  با دائم ارتباط -

محصول، به منظرور کراهش تبلیغرات     از استفاده و خرید

 کلامی منفی

م افرررایش تبلیغررات کلامرری مثبررت از طریرر  فررراه  -

 آوری جوامر آنلاین و رسیدگی به شکایات مشتریان

فرررراهم آوردن تسرررهیلاتی، ترررا مشرررتریان راضررری  -

اطلاعات خود در مرورد تجربره خریرد را برا دیگرران بره       

 خصوص در فضای سایبر به اشتراك گذارند

با توجه به رابطه مثبت میان حجم تبلیغرات کلامری و   

دی بره  ترجیی خرید مصرف کننده، راهکارهرای پیشرنها  

 قرار زیر است؛

 یرا  مشرتری  موردانتظرار  باکیفیرت  محصولات ارائه -

 هاآن انتظارات از فراتر

-روش بره  مشرتری  برای بیشتر افروده ارزش ایجاد -

به توصیه محصول به  مشتری ترغیب جهت مختل  های

 دیگران

 بره  تشوی  و هاآن با ارتباط باشگاه مشتریان، ایجاد -

 و همکاران آشنایان، دوستان، به ایتبلیغات توصیه انجام

 غیره

 نظرر  مرورد  جامعره  اینکه به باتوجه افرود باید انتها در

 توانرد می بنابراین، این موضوع است؛ بوده دانشجویان از

 بازارهرا  سرایر  به پژوهش این نتای  تعمیم در محدودیتی

 آتری  هرای پرژوهش  در شرود مری  نتیجه پیشنهاد در. باشد

گیررد و   قررار  آزمون مورد ترردهآماری گست هایجامعه

 ارتبراط  کلامری،  ارتبراط  از بیشرتر  درك و شناخت برای

 ارزش ویررژه برنررد، کیفیررت ادراك شررده و سررایر  بررا آن

همرنرین  . گیرد قرار بررسی مورد های شخصیتیویژگی

تاثیر عوامل موثر بر رفترار مصررف کننرده ماننرد عوامرل      

وامرل  هرای مرجرر، ع  فرهنگی، عوامرل اجتمراعی، گرروه   

شخصرری، سررب  زنرردگی و عوامررل روانشررناختی را در  

 میران تاثیر تبلیغات کلامی بررسی گردد. 
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