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كننـدگان   نوظهوري است كـه در آن، مصـرف   دهان الكترونيكي عرصه به تبليغات دهان چكيده:
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  مقدمه
يي و اثربخشـي ارتباطـات   ي بـراي بازاريابـان جهـت بهبـود كـارا     فضاي سايبري ابزارهاي جديد

فضـاي  بازاريابي و رويكردهاي جديدي براي كسب و حفظ مشتريان ارائه كرده است. يك جنبـه  
نفوذ و تأثيرات  .(Stephen, Ronald, Bing, 2008) شخصي آنلاين است سايبري، تأثيرات بين

خريـد يـك     ها و تصـميمات مشـتريان دربـاره    هاي آنلاين، بر ارزيابي شخصي افراد در محيط بين
ي اشامل تنوعي از اشكال رسانه 1الكترونيكي دهان به دهانمحصول يا برند مؤثر هستند. تبليغات 

كنندگان  هاي مصرف بيشترين دسترسي به عقايد و تجديدنظر اكه در آنه ها استسايتو انواع وب
هـاي آنلايـن    ). بـازنگري Jason, Georgiana, Dongwoo, 2010آنلاين و آمارها وجود دارد (

 ,East( را بـه خـود جلـب كـرده اسـت      پژوهشـگران م كنندگان از محصول توجه فزاينده مصرف

Hammond, Lomax, 2008.( الكترونيكي نسبتاً جديد  دهان به دهانتبليغات ي  بارهدر پژوهش
شـده  هاي ايجاد ، نظريهپژوهشگراناست و در طول ده سال اخير تكامل پيدا كرده است. برخي از 

 ,Yolanda, Ngai(انـد   دهدهان الكترونيكي تركيـب كـر   به دهانرا براي تشريح پديده ارتباطات 

، شـواهد تجربـي   Dell. دليل انتخاب برند است Dellتاپ  ، لپلعه اين پژوهشمورد مطا. )2011
نـي در  ويـژه دانشـجويان ايرا   كنندگان بهتوسط مصرف Dellخريد و استفاده زياد از برند  ي درباره

آمـاري   ي كه تعداد نسبتاً زيادي از افراد جامعه كه اين امر احتمال اين مقايسه با ساير برندها است
مسئله  دهد. اين برند قرار گرفته باشند، را افزايش مي دهان الكترونيكي به دهانتبليغات در معرض 

-[طبق نظر فروشندگان] در مقايسه با لـپ  Dellتاپ  حاضر، كاهش سهم بازار لپ پژوهشاصلي 

تاپ كشور اسـت. بـا توجـه بـه ممنـوع       و غيره در بازار لپ Sony ،Acer ،Asusهاي با برند تاپ
هـاي   تـرين رسـانه   اصلي ، يكي ازDellتاپ  لپ غات تلويزيوني محصولات خارجي مانندبودن تبلي

الكترونيكـي اسـت.    دهان به دهانتبليغات  از جمله دهان به دهانتبليغاتي اين محصولات، تبليغات 
ي  منفي دربـاره  دهان به دهانتواند تبليغات  يكي از دلايل كاهش سهم بازار اين برند در ايران مي

 پـژوهش جهـت،   باشد. بـدين  Sony مانندمثبت براي برندهاي رقيب  دهان به دهانتبليغات  و آن
الكترونيكي بر ابعـاد چهارگانـه اصـلي     دهان به دهانحاضر درصدد است تا با بررسي تأثير تبليغات 

د، وفاداري به برنـد و تـداعي   شده برن مدل ارزش ويژه برند آكر يعني آگاهي از برند، كيفيت درك
 Dellتـاپ   كنندگان، به بازاريابـان و فروشـندگان لـپ    و تأثير اين ابعاد بر قصد خريد مصرف دبرن

 الكترونيكـي  دهـان  بـه  دهـان د تا بتوانند با تأثيرگذاري بر جريـان ارتباطـات   پيشنهادهايي ارائه كن
ت ها و جوامع آنلاين و هدايت اين نوع تبليغات و ارتباطات در جه ـ محصول و برند خود در سايت

                                                 
1. Electronic Word of Mouth (E-WOM) 
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-ند و بر قصـد و تصـميم خريـد مصـرف    ارزش ويژه برند خود را تقويت كناهداف موردنظر خود، 

  كنندگان براي خريد محصول و برند شركت خود تأثيرگذار باشند. 

  مباني نظري و پيشينه پژوهش
  دهان به دهانتبليغات 

هـاي تبليغـاتي كـاهش يافتـه اسـت، ارتباطـات        هـا و آگهـي   در محيطي كه اعتمـاد بـه سـازمان   
ري بر عقايد ساير افراد بـراي  يابي به مزيت رقابتي است. تأثيرگذا راهي براي دست 1دهان به دهان

توجهي را در پي دارد (جليلوند و ابراهيمـي،   كننده كالاها و خدمات، منافع قابل هاي عرضه سازمان
ها  كنندگان در ارتباط با ارزيابي فردي ميان مصرف ميان به ارتباطات دهان به دهانتبليغات ). 1390

 & Jason, Georgiana(يك شـركت يـا يـك محصـول اشـاره دارد      شان از  و تجارب شخصي

Dongwoo, 2010.( مـؤثرتر از ارتباطـات از    دهان به دهانارتباطات ، نشان داده است ها پژوهش
طور درك شـده   زيرا اين است؛ها  ه يا آگهيهاي مطالب مهم روزنام توصيه مانندطريق ساير منابع 

همچنـين   .(Jalilvand & Samiei, 2012) دهـد اي معتبري را ارائـه مـي   كه اطلاعات مقايسه
 كننـدگان  توسـط مصـرف   مثبت و منفي بر قصد خريد يك برند يا محصول دهان به دهانتبليغات 

ماهاجـان و   تـازگي  كـه بـه   پژوهشـي در  .)(East, Hammond & Lomax, 2008 مؤثر اسـت 
توانـد روي ارزيـابي    مـي  دهـان  بـه  دهـان كـه تبليغـات    ندبه اين نتيجه رسيد ديگران انجام دادند،
 گاردان و ديگران نيز در پژوهش. (Thomas, Talai, & Andrew, 2006) محصول اثر بگذارد

شركت را  شده محصولات ارزش درك نه تنها دهان به دهانخود به اين نتيجه رسيدند كه تبليغات 
، كار، شاليآباديرادمهر، رضائي دولتگذارد ( داري آنها نيز اثر ميفاروي و دهد، تأثير قرار مي تحت
هاي بازاريابي است چون معتبرتر از ساير تكنيك دهان به دهانبازاريابي از طريق ارتباطات  ).1390
شـنوند،   خوانند يا مي ينند، ميب هاي بازرگاني مي درصد افراد به چيزهايي كه در آگهي چهاردهتنها 

درصد از افراد بـه خـانواده، دوسـتان يـا همكـاران خـود كـه         نودكه،  تر اين كنند. جالب اعتماد مي
يد براي دانند كه منافعي در اين تأئ ها ميكنند، اعتماد دارند چون آن يد ميئمحصول يا خدمتي را تأ

  ).1390آنان وجود ندارد (جليلوند و ابراهيمي، 
    

                                                 
1. Word of Mouth (WOM) 
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  الكترونيكي دهان به دهانتبليغات 
چندين نـام جديـد پيـدا     دهان به دهانهاي اطلاعاتي و اينترنت، تبليغات  از زمان ظهور تكنولوژي

 دهـان  بـه  دهـان كرده است: بازاريابي ويروسي، بازاريـابي از طريـق پسـت الكترونيكـي، تبليغـات      
 ,Goyette(الكترونيكـي   دهـان  بـه  دهـان و تبليغـات   دهـان  بـه  دهـان اينترنتي، بازاريابي تبليغات 

Ricard, Bergeron, Marticotte, 2010.(  كليـه   ي منزلـه  الكترونيكي به دهان به دهانتبليغات
بر اينترنت، در ارتباط با كـاربرد يـا    كنندگان از طريق تكنولوژي مبتني ارتباطات غيررسمي مصرف

 Stephen, Ronald ( شـود  تعريف مي هاي كالاها يا خدمات خاص و يا فروشندگان آنها ويژگي

(& Bing, 2008 .گـان شـده اسـت و     كننـد  مصرف اين نوع تبليغات، عرصه مهمي براي نظرات
 دهـان  بـه  دهاندسترسي بيشتر به آن، حتي كارآمدتر از ارتباطات  دليل قابليت رسد كه به نظر مي به

 دهـان  بـه  دهـان . تبليغات (Jalilvand & Samiei, 2012)در جهان آفلاين (خارج از خط) باشد 
د فضـاي سـايبري   شخصي سنتي در درون نسل جدي ارتباطات بين ي منزله تواند به الكترونيكي مي

هـاي تبليغـات    شناسـي رسـانه   . نـوع (Christy, Matthew & Neil, 2008)نظر گرفته شود در
  آمده است. )1( شماره الكترونيكي در جدول دهان به دهان

   الكترونيكي دهان به دهانهاي ارتباطي تبليغات  كانالشناسي  نوع .1جدول 
  )1390كار،  آبادي، شالي (رادمهر، رضائي دولت

  قلمرو ارتباطي  سطح تعامل  نوع كانال

  چند  به يك و يك به يك  غيرهمزمان  ها)هاي الكترونيكي (ايميل نامه
  يك به يك  همزمان  هاي فوري پيام

هايها، بازديد محصول و سايتسايتوب
  چند بهچند و چند به يك  غيرهمزمان  ديگر

  چند به يك  همزمان  هاي گفتگو  اتاق
  چند بهچند  غيرهمزمان  ها و اجتماعات مجازي وبلاگ

  چند به چند و چند به يك  همزمان  هاي خبري مانند گروه خبري گوگل گروه
  

شخصي آنلاين يا تبليغـات   شكل تأثير بين اكنون در فضاي سايبري به ،موضوع نفوذ شخصي
بـر روي   ).Khammash, Havard, 2011( الكترونيكـي گسـترش يافتـه اسـت     دهـان  بـه  دهان

(كامنت) بگذارند و شان را ارسال كنند، توضيح و تفسير  توانند نظرات كنندگان مي اينترنت، مصرف
-ي و سـايت خبـر هاي  هاي بازنگري، گروه سايت هاي بحث، وب اتاقها،  محصولات را در وبلاگ
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طور خاص،   به ). (Christy & Dimple, 2012بازنگري و ارزيابي كنندهاي اجتماعي  هاي شبكه
 هفتـاد و تـا   انـد  صورت آنلاين ارزيابي كرده محصولات را به ،درصد كاربران اينترنت سيبيش از 

 ,Zhang, Ye(كننـد   كننده استفاده مـي  هاي مصرف درصد بزرگسالان در همان حال از بازنگري

Law & Li ,2010.( كننـده يـك منبـع مهـم ارتباطـات       هاي آنلاين مصـرف  بنابراين، بازنگري
 ي هـايي دربـاره   هـا و ارزيـابي   ها اطلاعـات، ديـدگاه   الكترونيكي است. اين بازنگري دهان به دهان

  ).(Park & Lee, 2008دهند  ركت، محصول و خدمت ارائه ميش
سـنتي متفـاوت اسـت.     دهـان  به دهانچند بعد با تبليغات  الكترونيكي از دهان به دهانتبليغات 

نظيـري دارد. دوم،  پذيري و سرعت انتشـار بـي  الكترونيكي مقياس دهان به دهاننخست، تبليغات 
-الكترونيكي بيشتر مانـدگار و قابـل   دهان به دهانسنتي، ارتباطات  دهان به دهانبرخلاف تبليغات 

شـوند و بنـابراين    روي اينترنـت، بايگـاني مـي   شـده   رائـه دسترس هستند. بيشتر اطلاعات متني ا
الكترونيكـي   دهـان  بـه  دهاندسترس قرار گيرد. ارتباطات اند براي دوره زماني نامحدودي درتو مي

راحتي تعداد  توانند به مي پژوهشگرانگيري هستند.  اندازه سنتي قابل دهان به دهانبيشتر از تبليغات 
ماننـد تعـداد   ها  پيام هاي اين الكترونيكي را بازيابي كنند و ويژگي دهان به دهانهاي  زيادي از پيام

تحليـل كننـد.   و ها و مانند اينها را تجزيه ها، سبك پيام استفاده، وضعيت پيامكلمات احساسي مورد
پيـام بـراي گيرنـده    اعتبار فرستنده و  دهان به دهانتفاوت كليدي نهايي اين است كه در تبليغات 

  ). (Christy & Dimple, 2012ته شده استشناخ

  هاي سنجش آن ارزش ويژه برند و مدل
زيـرا   اسـت؛  هـاي دانشـگاهي   ژوهشپكار و و ي در زمينه كسبارزش ويژه برند مفهوم بسيار مهم

 & Lassar, Mittal( هاي موفق، مزيـت رقـابتي كسـب كننـد    توانند از طريق برند بازاريابان مي

Sharma, 1995.( كه ارزش ويژه برند در ادبيات مطرح شده است، توجه روزافزوني ميان  از زماني
عمل آمده است كه برخـي   تعاريف مختلفي نيز از آن به، پژوهشگران و فعالان بازاريابي بدان شده

  آمده است.  )2( شماره ترين آنها در جدول از مهم
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  نظران مختلف تعاريف ارزش ويژه برند از ديدگاه صاحب .2جدول 
  )203، 1391(خداداد حسيني، رضواني، 

  تعريف ارزش ويژه برند پژوهشگر

شده براي محصول يا  به آن كه به ارزش فراهمهاي برند و تعهدات مربوطي از داراييامجموعه  آكر
  كاهد. يا از آن ميكند  خدمت براي شركت و مشتريان آن شركت اضافه مي

 دي چرناتوني و
  دهد. اي به ترازنامه شركت مي يافتهيل برند قرار دارد و ارزش افزايش كه ذويژگي متمايزي   دونالد مك

  كند.اي كه برند مفروض به يك محصول اعطا ميارزش افزوده  فاركوار
  كننده به فعاليت بازاريابيتأثير متمايز دانش برند بر پاسخ مصرف  كلر

پارك و 
  زماني كه توسط يك مشتري فردي درك شده است.شده توسط برند به محصول،  ترجيح اعطا  سرينيواسان

  دهد.روي برند روي ميگذاريدليل سرمايههاي نقدي كه بهجريان سايمون و ساليوان
  شود.  گيري شده، بيان نمي طور عيني اندازههايي كه بهجزئي از ترجيح كلي كه توسط ويژگي سرينيواسان

  گيرد. اي كه يك برند را ميكنندهكلي مصرفسازي مالي استفادهمعادل سوايت و همكاران
  شود. دليل ارتباط محكم بين برند آن و برندهاي مشتريان ايجاد ميارزشي كه براي شركت به ديويس و منتزر

  
پنج ملاحظه مهم در تعريف ارزش ويـژه برنـد وجـود    ، ) عقيده دارند1995( همكارانلاسار و 

بـه ادراكـات مشـتري اشـاره      در مقايسه با هر شاخص عيني ديگر دارد: نخست، ارزش ويژه برند
دارد. دوم، ارزش ويژه برند به ارزش كلي مرتبط با يك برند اشاره دارد. سوم، ارزش كلـي مـرتبط   

هاي فيزيكي برند. چهارم، ارزش ويـژه برنـد مزيـت     شود و نه از جنبه با برند از نام برند مشتق مي
طور مثبـت بـر عملكـرد مـالي      ، ارزش ويژه برند بهاست. درنهايتنيست بلكه مزيت نسبي مطلق 

فهـوم ارزش  با وجود تـوجهي كـه بـه م    .Lassar, Mittal & Sharma, 1995)( گذارد تأثير مي
نظـري وجـود نـدارد.     گيري اين ساخت پيچيده و چندوجهي اجمـاع  اندازهي  ويژه برند شده، درباره

گيـري ايـن مفهـوم     شده براي تعريف و انـدازه متفاوت اتخاذهاي  يكي از دلايل اصلي آن، ديدگاه
ه شـد بررسي ه برند عمدتاً از دو ديدگاه، ارزش ويژ ).(Buil, Chernatony & Eva, 2001 است

ارزش مالي كه برنـد بـراي    بر مشتري. ديدگاه نخست، درمورد است: ديدگاه مالي و ديدگاه مبتني
بـر مشـتري اسـت و در آن پاسـخ      دگاه دوم، مبتنـي نمايد. دي كند، بحث مي يك شركت ايجاد مي

البتـه ارزش   .Lassar, Mittal & Sharma, 1995)(شـود   مشتري به نام يك برند ارزيابي مـي 
بـر   پـژوهش در ايـن   ).(Keller, 2003د شـو  مـي بررسي  اه نيزويژه برند از تركيب اين دو ديدگ

 ارزش ارزيـابي  در تلاش متعددي هاي علمي پژوهش بر مشتري تمركز شده است.  ديدگاه مبتني

 ,Aaker( انـد  شـده  پيشـنهاد  ارزيـابي آن  بـراي  مختلفـي  هـاي  روش و انـد  داشـته  برنـد  ويـژه 

1991;Keller, 1993 ; Lassar, Mittal & Sharma, 1995;Aaker, 1996; Jara & 
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Cliquet, 2012(. ل مـد  بر مشتري، هاي ارزيابي ارزش ويژه برند مبتني ترين مدل يكي از معروف
  نشان داده شده است. )1( ) است كه در نمودار شماره1991ديويد آكر (

  
  )Aaker,1991( . مدل ارزش ويژه برند آكر1 نمودار

  
-ت حضوري است كه برند در ذهن مصرفميزان و قدر آگاهي از برند،در مدل آكر، منظور از 

بالا، ب) يـادآوري برنـد،    بسيار ذهني وجود دارد: الف) آگاهي برند از آگاهي نوع كننده دارد. چهار
 به بستگي برند  ويژه ارزش در از برند آگاهي نقش .)Aaker,1996(برند، و) ناآگاهي  تشخيصج) 

 و برنـد  گـرفتن  نظـر در احتمال بالاتر، آگاهي است. در سطوح آمده دست هب كه دارد آگاهي سطح
  ).Rundle-Thiele & Bennett, 2001( است بيشتر كننده خريد مصرف تصميمات بر تأثير

نوعي تداعي ذهني برند است كه به سطح بالاتري رسيده است و بـه   ،برندشده  كيفيت درك
ادراك « شـده،  . كيفيـت دريافـت  )Aaker,1996( پـردازد  يم ـي برند ها ييداراشرايط و چگونگي 

تعريـف   ،»ي ديگرها نهيگزبه  كننده از كيفيت كلي يا برتري يك محصول يا خدمت نسبت مصرف
بـه   بلكه ارزيابي ذهني مشتري نسـبت  واقعي محصول نيست شده، كيفيت . كيفيت دريافتشود يم

رونـد   كار مي گيري اين شاخص به هايي كه براي اندازه سؤال ).Zeithaml, 1988(محصول است 
از اين قرار است: آيا كيفيت اين كالا بالاتر از حد ميانگين اسـت؟ آيـا كيفيـت آن دائمـي اسـت؟      

  ).1390(نيكوكار، اخلاصي و طلوعي، 
صـورت   كـه بـه   شـود  يم، به هر چيزي اطلاق دهد يمكه هويت برند را تشكيل  برند تداعي

مستقيم در ذهن مشتري با برند مرتبط است. تداعي برنـد يـك دارايـي اسـت كـه      مستقيم يا غير

كيفيت درك شده

 آگاهي از برند

 تداعي برند

 ايجاد ارزش براي مشتري
  تفسير/ پردازش اطلاعات
  اطمينان در تصميم خريد

 كنندهرضايت مصرف

 وفاداري به برند

 هاساير دارايي

 براي سازمانايجاد ارزش
اثربخشي و كارايي برنامه 

  بازاريابي
  قيمت / حاشيه سود

  گسترش برند
 اهرم تجاري

 ارزش ويژه برند
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يك محصول تـأثير بگـذارد و    ي لايل متمايز براي خريد ايجاد كند، بر احساسات دربارهد تواند يم
هـاي   هـاي برنـد شـامل كيفيـت    گر تـداعي  .)Aaker,1996(د را ايجاد كنـد  ي گسترش برنها هيپا

  ).Romaniuk & Nenycz-Thiel 2011( هاي خريد و مصرف است عملكردي، مزايا، وضعيت
 برنـد  وفـاداري بـه   آكر، گفته به و است بازاريابي استراتژي در مهم يمفهوم ،وفاداري به برند

 صـورت  بـه  است وفاداري ممكن برمبناي خريد هاي تصميم است. برند  ويژه ارزش مركزي  هسته

 ,Rundle-Thiele & Bennett(فعلي باشد  برند از رضايت  نتيجه است ممكن اين و درآيد عادت

 رقابـت، ماننـد   تهديدها به العمل عكس براي شركت به تواند مي وفاداري هااين از گذشته). 2001

 كـه  توانـايي  خـاطر  بـه  باشـند،  وفـادارتر  برند به كنندگان مصرف چقدربدهد؛ زيرا هر يك فرصت

 ,Graham( داشت خواهند كمتري حساسيت قيمت افزايش به دارد، هاآن نياز ارضاي محصول در

Harker, Harker & Tuck, 1994( .هاي سنجش وفاداري به برند تاريخچـه طـولاني    شاخص
سـازي و   مفهـوم  ي توجهي مباحث دربـاره  در بازاريابي دارند. در اين تاريخچه طولاني، مقدار قابل
رفتـاري و نگرشـي وفـاداري وجـود دارد      عملياتي كـردن و نيـز تركيـب كـردن هـر دو اجـزاي      

)Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2011.(   وفاداري با تكرار خريد و توصيه محصول يا برند بـه
هـايي كـه بـراي    سـؤال  .(Thomas, Talai, & Andrew, 2006)شود گيري مي ديگران اندازه

به استفاده از ايـن كـالا راضـي     روند از اين قرار است: آيا نسبت كار مي گيري اين شاخص بهاندازه
كنيد؟ آيا اين تنها برندي است كه در ايـن بـازار   بوديد يا خير؟ آيا باز هم اين كالا را خريداري مي

  ).1390اخلاصي و طلوعي، (نيكوكار، كنيد؟  كنيد؟ آيا اين كالا را پيشنهاد مي استفاده مي
 برنـد معرفـي   ويـژه  ارزش ده نـام  بـه  برند ويژه ارزش گيرياندازه براي را جديدي مدل ،آكر

 شـده،  اسـتنباط  كيفيـت  ارتباطـات،  برندمحور، مشتري ارزش ساختارهاي شامل مدل كند. اين مي

 توزيـع  پوشش و بازار ارزش بازار، سهم مثل بازار رفتار گيرياندازه همچنين و رضايت و وفاداري

  ).1389و طالبي،  بشلي زاده، سليماني قاضي( است

  الكترونيكي بر قصد خريد دهان به دهانتأثير تبليغات 
اي كه در معـرض ايـن    الكترونيكي، بررسي رفتار مشتري دهان به دهانبا افزايش اهميت تبليغات 

 ,Jeong & Jang( متخصصان بازاريابي مفيدتر شده است ويژه تبليغات است، براي مديران بهنوع 

ا منفـي باشـد و از دامنـه وسـيعي از منـابع ناشـي       تواند مثبت ي مي دهان به دهانتبليغات  ).2011
 گذارد كننده تأثير مي ثابت شده كه اين حجم عظيم اطلاعات بر رفتار مصرف ،كليطور شود. به مي

)Bickart & Schindler, 2001; Ratchford, Talukdar & Lee, 2001 .( هـاي  پـژوهش 
اي باشد كـه   تواند نيروي قابل ملاحظه الكترونيكي مي دهان به دهانديگر نشان دادند كه تبليغات 
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 ,Park, Lee and Han( دهـد هاي خريـد را تحـت تـأثير قـرار      كننده و تصميم وفاداري مصرف

2007; Riegner, 2007; Thomas, Talai, & Andrew, 2006(. سـنكال و نانتـل   پژوهش 
كننـده   هاي آنلاين مصـرف  هاي آنلاين راجع به محصول بر انتخاب توصيه، نيز نشان داد )2004(

و تسـهيل دسترسـي بـه چنـين      كننـده  با آسان كردن روش گسترش نظرات مصـرف  .مؤثر است
 انـد  كننـده داشـته   خريـد مصـرف   هـاي  هاي مختلف تأثير عميقـي بـر تصـميم    سايت نظراتي، وب

)Zhang, Ye, Law & Li, 2010.( اي بـر رفتـار   همچنين اين نوع تبليغات تأثير قابل ملاحظه
 ,Park & Lee( گذاردكننده، و در نهايت موفقيت محصول در بازار، ميخريد و ارتباطات مصرف

الكترونيكي يكـي از كـارآترين عوامـل     دهان به دهانتبليغات ، نشان داد يديگر پژوهش). 2008
 & Jalilvand( كننـده اسـت   ر تصوير ذهني برند و قصد خريد برندها در بازارهاي مصرفمؤثر ب

Samiei, 2012.(  

  الكترونيكي بر ابعاد ارزش ويژه برند  دهان به دهانتأثير تبليغات 
الكترونيكي بر ابعاد مختلـف   دهان به دهانتأثير تبليغات  ي هاي بسيار كمي درباره در كل، پژوهش
با بررسي تأثيرات يك نوع خـاص از   ،)2006و ديگران ( توماساست.  انجام شدهد ارزش ويژه برن

بر ادراكـات مشـتري از    -تبادل دانش فني مشتري به مشتري -الكترونيكي دهان به دهانتبليغات 
ارزش و مقاصد وفاداري مشتري به اين نتيجه رسيدند كه تبادل دانش فني مشتري بـه مشـتري   

محصول و احتمال توصيه محصـول بـه ديگـران را تحـت تـأثير قـرار        ادراكات مشتري از ارزش
هاي آنلايـن  بازنگري، نشان داد يديگر پژوهش بر مقاصد خريد مشتري تأثير ندارد.اما  ؛دهد مي

 شـود محصـول باعـث تضـعيف ارزش ويـژه برنـد مـي       ي كننـده دربـاره  يا الكترونيكـي مصـرف  
)Bambauer-Sachse & Mangold, 2010 .( الكترونيكي عمدتاً بـا سـه    دهان به دهانتبليغات

ويـژه   كه تحقق آنها موجب حفـظ و كسـب ارزش   گيرد توجه قرار ميها مورد هدف توسط شركت
 شده از طريـق يـك   افزايش فروش محصولات موجود يا محصولات تازه معرفي .1شود: برند مي

هـايي   يابي بـه ايـده   دست .3 . بهبود شاخص رضايت مشتري،2ابزار ارزان كسب و حفظ مشتري، 
 ي محصـول جديـد ارائـه    براي توسعه محصول جديد كـه در آن مشـتريان پيشـنهادهايي دربـاره    

  ).Ravi & Tushar, 2011(كنند  مي

  تأثير ارزش ويژه برند بر قصد خريد
گذارد  نهايت، انتخاب برند تأثير ميكننده و مقاصد خريد و در ارزش ويژه برند، بر ترجيحات مصرف

)Chen & Chang, 2008.( شاه طبق پژوهش ) ارزش ويـژه برنـد بـر    1390حسيني و ديگران ،(
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 ارزش ويژه برند بر تـرجيح برنـد و مقاصـد   ، نشان داد يديگر پژوهش .گذارد رفتار خريد تأثير مي
  ).Chang and Liu, 2009(خريد در صنايع خدماتي مؤثر است 

  مدل مفهومي پژوهش
، مـدل ديويـد آكـر،    گيـري شـده   حاضر، ارزش ويژه برنـد از ديـدگاه مشـتري انـدازه     در پژوهش

بـا توجـه    بر مشتري است. گيري ارزش ويژه برند مبتني استفاده براي اندازهدترين مدل مور متداول
و مدل جليلوند و ) 1991( شده و برگرفته از مدل ارزش ويژه برند ديويد آكر انجام هاي پژوهشبه 

 .دشو ) ارائه مي2( نمودار شمارهصورت  به مدل مفهومي پژوهش، )2012(سميعي 

  
  مفهومي پژوهش. مدل 2 نمودار

  
  صورت زير است: به پژوهشهاي  با توجه به مدل مفهومي، فرضيه

  الكترونيكي بر ارزش ويژه برند مؤثر است. دهان به دهانتبليغات  فرضيه اول:
  الكترونيكي بر آگاهي از برند مؤثر است. دهان به دهان: تبليغات 1 فرعي فرضيه
  شده برند مؤثر است. الكترونيكي بر كيفيت درك دهان به دهان: تبليغات 2 فرعي فرضيه

  الكترونيكي بر وفاداري به برند مؤثر است. دهان به دهان: تبليغات 3 فرضيه فرعي
  است. الكترونيكي بر تداعي برند مؤثر دهان به دهان: تبليغات 4 فرعي فرضيه

  كنندگان مؤثر است. ارزش ويژه برند بر قصد خريد مصرففرضيه دوم: 
  كنندگان مؤثر است. : آگاهي از برند بر قصد خريد مصرف1 فرضيه فرعي
  كنندگان مؤثر است. شده برند بر قصد خريد مصرف : كيفيت درك2 فرضيه فرعي
  مؤثر است.كنندگان  : وفاداري به برند بر قصد خريد مصرف3 فرضيه فرعي
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  كنندگان مؤثر است.: تداعي برند بر قصد خريد مصرف4 فرضيه فرعي
-طور غيرمستقيم بـر قصـد خريـد مصـرف     الكترونيكي به دهان به دهانتبليغات  فرضيه سوم:

  كنندگان مؤثر است. 

  شناسي پژوهش روش
پيمايشي اسـت.  ، ها دادهآوري  روش جمع پژوهشي كاربردي و از نظرهدف،  پژوهش حاضر از نظر

پرسشنامه نيز از نـوع   هاي سؤالاز ابزار پرسشنامه استفاده شد.  پژوهشهاي  آوري داده براي جمع
 حاضـر  پـژوهش د. گويان توزيع ش ـ صورت حضوري ميان پاسخ به ،اي ليكرت بوده گزينه طيف پنج

سنجش قرار گيري، مورد اندازه اي از متغيرهاي شامل شش متغير است كه اين متغيرها با مجموعه
يافته آنها در  استفاده براي سنجش هر يك از متغيرها و منبع توسعههاي مورد . تعداد گويهاند گرفته
شـناختي در   جمعيـت ل سؤا اند. همچنين در انتهاي پرسشنامه دو نشان داده شده )3( شماره جدول
محل تحصيل دانشجويان مطرح شد كه در بخش  ا جنسيت، ميزان تحصيلات و دانشكدهرابطه ب
  هاي توصيفي آمده است. يافته

  ها و منبع آنها براي هر يك از متغيرها  تعداد گويه .3جدول 
  منبع هاتعداد گويه رمتغي

  Bambauer-Sachse & Mangold, 2011 6 الكترونيكيدهانبهدهانتبليغات
  Shukla, 2010 3 قصد خريد

  Aaker, 1991 3 آگاهي از برند
  Aaker, 1991  4  كيفيت درك شده برند

  Aaker, 1991  3  تداعي برند
  Aaker, 1991 3 وفاداري به برند
   22 هاجمع تعداد گويه

  ها دادهتحليل و روش تجزيه
سازي معادلات سـاختاري   از آزمون مدلهاي پژوهش  و آزمون فرضيه ها دادهتحليل و تجزيه براي

)SEM(  مدل از ضريب آلفاي كرونبـاخ و بـراي   بررسي پايايي براياستفاده شده است. همچنين 
اسـتفاده  ) CFA( يـدي نامه نيز از تحليل عـاملي تأئ شده و روايي پرسش سنجش برازش مدل ارائه

  شده است.
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  جامعه و نمونه آماري پژوهش
ي در ترم طباطباي گاه علامهرا تمامي دانشجويان دوره روزانه و شبانه دانشپژوهش جامعه آماري 

دهند. با توجه به تعداد زياد دانشجويان (هفده هزار نفر)، پراكندگي  تشكيل مي 1391پاييز 
هاي هر دانشكده، افراد جامعه از تجانس و همگوني نسبي  ها و تنوع رشته جغرافيايي دانشكده

شد. ابتدا با استفاده از فرمول  اي نسبتي استفاده گيري طبقه از نمونه ،برخوردار نيستند. بنابراين
دانشكده اصلي دانشگاه  هفتيك از نفر محاسبه شد و سپس هر  384ن، حجم نمونه كوكرا

كه چه  شد و در مرحله بعد براي تعيين ايني يك طبقه درنظر گرفته  منزله باطبايي بهعلامه ط
دانشجويان هر دانشكده به تعداد پرسشنامه بين دانشجويان هر دانشكده توزيع شود، نسبت تعداد 

گيري  تعداد كل دانشجويان دانشگاه در حجم نمونه ضرب شد. در هر دانشكده نيز از نمونه
يي از جامعه اعضا، است گفتنيشد. دهندگان به پرسشنامه استفاده  دسترس براي انتخاب پاسخدر

در جوامع آنلاين  گفتند كه تجربه عضويت يا حضور پاسخ مي هاي پرسشنامه آماري بايد به سؤال
گيري  تاپ را داشتند. استفاده از روش نمونه به لپ هاي آنلاين مربوط و ارائه يا دريافت بازنگري

چار هم به نوعي نا پژوهشگرانرسيد و  نظر مي تر به دسترس در مقايسه با روش تصادفي منطقيرد
و اگر از روش تصادفي نامحدود بود  پژوهشجامعه آماري  زيرا به استفاده از اين روش بودند؛

شدند واجد شرط  مي كه افرادي كه انتخاب احتمال اينشد،  براي انتخاب اعضاي نمونه استفاده مي
د كه از اين چهارصد پرسشنامه توزيع شبودند، زياد بود. براي حفظ حاشيه ايمني نيز،  نمي يادشده
ها در جدول  ر يك از دانشكدهدهندگان از ه . تركيب پاسختأييد بودندپرسشنامه مورد 389تعداد، 

 نشان داده شده است. )4شماره (

  شناختي پژوهش جمعيت متغيرهاي .4جدول 
  درصد  تعداد دامنه متغير
  %6/49  193 مرد  جنسيت

  %4/50  196 زن

  تحصيلات
  %18/52  203 دانشجوي ليسانس

  %21/35  137 دانشجوي فوق ليسانس
  %61/12  49 دكتريدانشجوي

  دانشكده

  %75/20  83 هاي خارجيادبيات و زبان
  %75/8  35 اقتصاد
 %2  8 بيمه اكو

  %5/11  46 حقوق و علوم سياسي
  %25/20  81 تربيتيشناسي و علومروان

  %5/15  62 علوم اجتماعي
  %25/21  85 مديريت و حسابداري
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  پايايي و روايي پرسشنامه
يدي استفاده تحليل عاملي تأئتحليل ساختار دروني پرسشنامه و تعيين روايي همگرا از نتايج  براي

از د. ها محاسبه ش ـ به تمامي گويه مربوط» بارهاي عاملي استاندارد« شده است و براي اين منظور
قابـل قبـولي   اسـت، از روايـي   5/0از  تـر  بـزرگ ها  آنجا كه مقدار بارهاي عاملي براي تمامي گويه

سنجش پايايي نيز از ضـريب آلفـاي كرونبـاخ اسـتفاده شـده اسـت. بـراي         برخوردار است. براي
قبـول واقـع شـود.    باشد تـا مورد  7/0از  تر بزرگبرقراري پايايي، مقدار ضريب آلفاي كرونباخ بايد 

نشـان داده شـده اسـت كـه      )5( شماره ضرايب آلفاي كرونباخ براي تمامي متغيرها نيز در جدول
  ند.هست 7/0همگي بيشتر از 

  مقادير آلفاي كرونباخ براي گويه هر يك از متغيرها .5جدول 
   كرونباخآلفاي  متغيرها

 الكترونيكيدهانبهدهانتبليغات
  آگاهي از برند

  كيفيت درك شده
  تداعي برند 

  وفاداري به برند
  قصد خريد

76/0  
82/0  
89/0  
73/0  
91/0  
87/0  
  )89/0كل (

  هاي پژوهش يافته
 پژوهشهاي توصيفي  يافته

-مطالعه قرار گرفتند. متغيرهـاي جمعيـت  گويان مورد نفري از پاسخ 389نمونه  ،حاضر در پژوهش

متغيرهـاي مسـتقل و    هاي توصـيفي  دادهنشان داده شده است.  )4( شماره در جدولشناحتي آنها 
 نشان داده شده است. ميانگين، حداقل، حداكثر و انحراف )6( شماره نيز در جدول پژوهشوابسته 

  در اين جدول آورده شده است. متغيرهاي پژوهشاستاندارد 
  اي پژوهشهاي توصيفي متغيره داده .6جدول 

  انحراف استاندارد  ميانگين  حداكثر  حداقل  تعداد  پژوهشمتغير 
e-WOM 389 1 67/4 1254/3 88516/0  

90300/0 5413/2 5 1 389 آگاهي از برند  

91014/0 0183/3 5 1 389 شده كيفيت درك  

94481/0 685/2 5 1 389 تداعي برند  

76648/0 8807/2 5 1 389 وفاداري به برند  

76405/0 9885/2 5 25/1  389  قصد خريد  
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  مدل نهايي آزمون برازش مدل
  هـاي ارائـه   و شاخص استدر حالت تخمين ضرايب مسير  پژوهشمدل نهايي  )،3( نمودار شماره

كه الگو در جهـت   دهند مينشان و  ندهست هاي برازندگي شاخص ترين مهمبيانگر شده در زير آن 
  . از وضعيت مناسبي برخوردار است و برازش تبيين

  
  مدل نهايي در حالت تخمين ضرايب .3نمودار 

  
حـد  هـا و   شاخص مقداردهد. مقايسه  هاي برازش مدل را نشان مي شاخص )،7( شماره جدول

   .استشده  هاي مشاهدهحاكي از تناسب مدل با داده هاآن مجاز

  هاي برازش مدل . شاخص7جدول 
 حد مجاز مقدار شاخص  نام شاخص

 3كمتر از  3 ي آزادي)(كاي دو بر درجه

GFI(نيكويي برازش) 9/0بالاتر از  93/0 

RMSEA(ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد) 09/0كمتر از  055/0 

CFI(برازندگي تعديل يافته) 9/0 بالاتر از 99/0 

AGFI8/0بالاتر از  90/0 شده)(نيكويي برازش تعديل 

NFI9/0بالاتر از  98/0 شده)(برازندگي نرم 

NNFI9/0بالاتر از  98/0 نشده)(برازندگي نرم 

  
  مدل هاي آزمون فرضيه

همبستگي ميان  -انسبررسي وجود رابطه ميان متغيرهاي هر فرضيه از ماتريس كوواري ايرابتدا ب
، رابطه ميان تمامي متغيرهـاي  )8( شماره استفاده شده است. با توجه به جدول متغيرهاي پژوهش
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شده برند، تداعي برند، وفاداري بـه   الكترونيكي، آگاهي از برند، كيفيت درك دهان به دهانتبليغات 
 دار است. درصد مثبت و معنا 99سطح اطمينان  دربرند و قصد خريد 

  رهاي پژوهشهمبستگي ميان متغي -ريانسماتريس كوورا .8جدول 

  )6(  )5(  )4(  )3(  )2(  )1(  متغيرها
00/1**  ) آگاهي از برند1(       
88/0**  ) كيفيت درك شده2(  **05/1      
81/0**  ) تداعي برند3(  **92/0  **00/1     
79/0**  ) وفاداري به برند4(  **90/0  **83/0  **98/0    
82/0**  ) قصد خريد5(  **93/0  **92/0  **94/0  **04/1   
)6 (  e-WOM  **88/0  **00/1  **92/0  **90/0  **93/0  **00/1  
  درصد 99معناداري در سطح اطمينان  **  

 
تـوان بـه آزمـون     مـي  پـژوهش،  هاي ي متغيرهاي فرضيه دار بودن رابطهل با توجه به معناحا
سـازي معـادلات    مبنـاي مـدل  هاي پـژوهش بر  هاي پژوهش پرداخت. نتايج آزمون فرضيه فرضيه

شود، كه در اين جدول ملاحظه ميطور نشان داده شده است. همان )8( شماره ساختاري در جدول
به فرضيه اصلي دوم (تـأثير آگـاهي از برنـد بـر      جز فرضيه فرعي اول مربوط ، بهtبا توجه به آماره 

گرفـت، سـاير   درصـد موردتأئيـد قـرار ن    99و  95وح اطمينان كدام از سط قصد خريد) كه در هيچ
. بـا توجـه بـه ضـرايب     انـد  گرفتهيد قرار درصد موردتأئ 99هاي پژوهش در سطح اطمينان  فرضيه

الكترونيكـي بـر ارزش    دهان به دهانتوان به اين نتيجه رسيد كه تأثير متغير تبليغات  يممسير نيز 
وفاداري به برنـد و   شده برند، تداعي برند و ويژه برند و ابعاد آن يعني آگاهي از برند، كيفيت درك

قصد خريد و همچنين تأثير ارزش ويژه برند و ابعاد آن بـر قصـد خريـد از نـوع خطـي، مثبـت و       
ميـزان   ميزان يـك درصـد، متغيـر وابسـته بـه      مستقيم است؛ يعني با افزايش متغيرهاي مستقل به

ت بـا بهبـود و توسـعه تبليغـا     ،نمونـه  يابـد و بـرعكس. بـراي    يم ـضريب مسير درصـد افـزايش   
 91/0ميزان  درصد ارزش ويژه برند به 99الكترونيكي به اندازه يك واحد، به احتمال  دهان به دهان

را نيز  ها به ساير فرضيه يابد. ضريب مسير مربوط يمواحد بهبود  93/0واحد و قصد خريد به ميزان 
  همين صورت تفسير كرد.  توان به يم
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  هاي پژوهش . آزمون فرضيه9جدول 

  ها شاخص
  ها فرضيه

آمار
 tه 

ضريب 
  )βمسير (

ضريب 
  )r2تعيين(

نتيجه 
  آزمون

 ارزش ويژه برند ← e-WOM: 1فرضيه 
22/
20  

  يد فرضيهتأئ  87/0  91/0**

  هاي فرعي فرضيه
e-WOM ← آگاهي از برند  

e-WOM ← كيفيت درك شده برند  
e-WOM ← تداعي برند  

e-WOM ← وفاداري به برند  

  
20/19  
36/22  
00/21  
41/19  

  
**88/0  
**00/1  
**99/0  
**90/0  

  
77/0  
95/0  
85/0  
83/0  

  
  يد فرضيهتأئ
  يد فرضيهتأئ
  يد فرضيهتأئ
  يد فرضيهتأئ

  يد فرضيهتأئ  96/0  57/0  68/6 قصد خريد  ←: ارزش ويژه برند  2فرضيه 
 هاي فرعيفرضيه

  قصد خريد ←آگاهي از برند 
  قصد خريد ←كيفيت درك شده 

  قصد خريد ←تداعي برند 
  قصد خريد ← وفاداري به برند

  
13/0  
77/2  
60/3  
40/5  

  
01/0  

**12/0  
**40/0  
**63/0  

92/0  

  
  رد فرضيه

  يد فرضيهتأئ
  يد فرضيهتأئ
  يد فرضيهتأئ

ارزش ويژه برند  ← e-WOM : 3فرضيه 
  قصد خريد ←

99/
18  

  يد فرضيهتأئ  83/0  93/0**
  درصد 99معناداري در سطح اطمينان  **

  
الكترونيكي بر ارزش ويژه برند برابـر   دهان به دهانبه تأثير تبليغات  مربوطمقدار ضريب تعيين 

 87  توانسـته الكترونيكـي   دهـان  بـه  دهـان دهد كه متغير تبليغات  يماست. اين مقدار نشان  87/0
بـه   يني كند. مقدار ضريب تعيـين مربـوط  ب درصد از تغييرات متغير وابسته ارزش ويژه برند را پيش

دهد  يماست. اين مقدار نشان  77/0الكترونيكي بر آگاهي از برند برابر  دهان به دهانتأثير تبليغات 
درصد از تغييرات متغير وابسـته آگـاهي از    77  توانستهالكترونيكي  دهان به دهانكه متغير تبليغات 

بـر قصـد خريـد برابـر      به تأثير ارزش ويژه برند بيني كنند. مقدار ضريب تعيين مربوط برند را پيش
درصد از تغييـرات متغيـر    96  توانستهمتغير ارزش ويژه برند ، دهد يماست. اين مقدار نشان  96/0

بـه تـأثير تبليغـات     نهايـت مقـدار ضـريب تعيـين مربـوط     بيني كنند. در وابسته قصد خريد را پيش
اسـت. ايـن مقـدار     83/0الكترونيكي بر قصد خريد به واسطه ارزش ويژه برند برابر  دهان به دهان
تـأثير قـرار دادن    واسـطه تحـت   به  توانستهالكترونيكي  دهان به دهانمتغير تبليغات ، دهد يمنشان 

  بيني كنند. درصد از تغييرات متغير وابسته قصد خريد را پيش 83، ارزش ويژه برند
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  قبلي هاي پژوهشبا نتايج  مقايسه نتايج پژوهش
و  تومـاس و ) 2007( ريجنر )،2012( هاي چيونگ و سداني شپژوهحاضر با نتيجه  نتايج پژوهش

اي بـر   ملاحظـه  الكترونيكـي تـأثير قابـل    دهـان  به دهانكه تبليغات  بر اين مبني )،2006( همكاران
سنكال و  پژوهشخريد دارد، سازگار است. همچنين با نتيجه  هاي كننده و تصميم وفاداري مصرف

 ،)2012( و جليلونـد و سـميعي   )2008(پـارك و لـي    ،)2010و همكـاران (  ژانـگ  )،2004( نانتل
كننـده،   و خريد آنلاين مصرف به محصول بر انتخاب هاي آنلاين مربوط بر مؤثر بودن توصيه مبني

 پـژوهش كننده در اين  الكترونيكي بر وفاداري مصرف دهان به دهان.  تأثير تبليغات داردهماهنگي 
نتيجـه  اسـاس  )، مطابقـت دارد. بر 2006(و همكـاران   تومـاس  پژوهشبه اثبات رسيد و با نتيجه 

محصـول   كننده درمورد هاي الكترونيكي منفي مصرف بازنگري)، 2010( بامبوئر و منگولد پژوهش
حاضـر   پـژوهش گيـري   با نتيجهتوان گفت اين نتيجه  شود، مي باعث تضعيف ارزش ويژه برند مي

يكي بر ارزش ويژه برنـد، همخـواني دارد. نتـايج    الكترون دهان به دهانبر تأثير مثبت تبليغات  مبني
 )1390(حسـيني و ديگـران    شاه و پژوهش )2008( چن و چانگ پژوهشحاضر با نتيجه  پژوهش

كننـده و در نهايـت، انتخـاب برنـد،      مورد تأثيرگذاري ارزش ويژه برند بر مقاصد خريـد مصـرف  در
ارزش ويژه برند بـر تـرجيح برنـد و    ، )2009(چانگ و ليو  پژوهشهماهنگي دارد. همچنين طبق 

  يد شد. نايع خدماتي مؤثر است كه در اين پژوهش نيز تأئمقاصد خريد در ص

  گيري و پيشنهادها نتيجه
شخصـي افـراد بـر يكـديگر در      هاي اطلاعاتي و اينترنت، نفـوذ و تـأثيرات بـين    با رشد تكنولوژي

انتخاب و خريد محصول يا برند افزايش يافته است. از آنجـا   هاي هاي آنلاين روي تصميم محيط
مـديريت ايـن نـوع     كنترل سـازمان نيسـتند،   الكترونيكي مستقيماً تحت دهان به دهانكه تبليغات 

در مقايسـه بـا    Dellتاپ  حاضر، كاهش سهم بازار لپ پژوهشمسئله اصلي تبليغات دشوار است. 
است. با توجه به اين مسئله و نيـز رشـد اسـتفاده از     Asus و Sony ،Acer مانندبرندهاي رقيب 

، بررسـي  پـژوهش هـدف  تاپ در كشـور،   الكترونيكي در ميان خريداران لپ دهان به دهانتبليغات 
كنندگان بود.  الكترونيكي بر ابعاد ارزش ويژه برند و قصد خريد مصرف دهان به دهانتأثير تبليغات 

درصد بر ابعاد چهارگانـه   99الكترونيكي با اطمينان  دهان به دهانت متغير تبليغا، ها نشان داد يافته
درصـد   99الكترونيكي در سطح اطمينان  دهان به دهانمتغير ارزش ويژه برند مؤثر است. تبليغات 

شده، تداعي برند  گذارد. همچنين ابعاد كيفيت درك از طريق ارزش ويژه برند بر قصد خريد اثر مي
امـا   .كنندگان مـؤثر هسـتند   درصد بر قصد خريد مصرف 99ر سطح اطمينان و وفاداري به برند د

براي  پژوهشتوجه به اين نتايج، پيشنهادهاي  عد آگاهي از برند بر قصد خريد تأئيد نشد. باتأثير ب
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اسـاس فرضـياتي   شود. اولويت پيشنهادها بر زير ارائه ميدر  Dellتاپ  بازاريابان و فروشندگان لپ
وم اول تـا س ـ  پيشنهادهاي اند. بدين ترتيب ترين تا كمترين ضريب تعيين را داشتهاست كه از بيش

(با ضـريب تعيـين    يد تأثير ابعاد ارزش ويژه برند بر قصد خريد،يعني تأئ يد فرضيه دومبراساس تأئ
. از آنجا كه آگاهي از برند تأثيري بر قصد خريد نداشت، در اينجا پيشـنهادي  شوند ارائه مي )،/.96
  اين اساس نيز ارائه نشده است.بر 

فروشـندگان   دن شـرايط تجربـه خريـد مثبـت بـراي مشـتريان.      پيشنهاد اول: فراهم كـر 
شرايط تجربـه خريـد مثبـت را بـراي     وانند  با انجام اقدامات زير مي Dellتاپ  محصولات لپ

  :ندمشتريان خود فراهم كن
  ؛انتظارات آنهاانتظار مشتري يا فراتر از ارائه محصولات باكيفيت مورد -
ايجـاد   برايويژه مشتريان اصلي  ان، بهارائه خدمات در حين خريد و پس از خريد به مشتري -

  ؛تصوير ذهني مطلوب در آنان
  ؛در اختيار قرار دادن اطلاعات صحيح و كافي، برخورد مناسب، و ارائه گارانتي معتبر -
و ايجاد اطمينان در مشتري  ش آنامكان ارزيابي و كار با محصول براي آزمايدن فراهم كر -

  ؛به انتخاب خود نسبت
راهكارهـاي  . Dellگـر برنـد شـركت     هـاي تبليغـاتي تـداعي    پيشنهاد دوم: استفاده از پيام

  قرار زير است: پيشنهادي به
  ؛و كارآيي و دوام زياد ند داراي محصولات با عملكرد عاليبر ي منزله ، بهDellتبليغ برند  -
محصول با قيمـت مناسـب [در مقايسـه بـا سـاير       ي منزله به ،Dellتاپ   لپمعرفي و تبليغ  -

  ؛هاي مختلف از جمله دانشجويان ايراني برندها] براي استفاده گروه
هاي مختلـف، تـا ايـن برنـد      در بنرهاي اينترنتي و سايت Dellارائه لوگو (علامت تجاري)  -

  مواره در ذهن مشتريان باقي بماند؛ه
راهكارهاي پيشنهادي براي ايجـاد وفـاداري در    جاد وفاداري در مشتريان.پيشنهاد سوم: اي

  عبارتند از: Dellمشتريان فروشندگان ايراني محصولات 
   ؛ويژه پس از خريد و استفاده از محصول كنندگان به ارتباط دائم با مصرف -
رغيـب  وسايل جـانبي و مكمـل محصـول بـراي ت     اده از ابزارهاي پيشبرد فروش ماننداستف -

  مشتري به خريد و تكرار خريد؛
هاي مختلف جهـت ترغيـب مشـتري بـه     ايجاد ارزش افزوده بيشتر براي مشتري به روش -

  تكرار خريد؛
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ايجاد پايگاه اطلاعات مشتريان ويژه، ارتباط با آنهـا و تشـويق ايشـان بـه انجـام تبليغـات        -
  اي به دوستان، آشنايان، همكاران و غيره؛ توصيه

 دهـان  بـه  دهانهاي ارتباطي الكترونيكي كه بيشترين حجم تبليغات  با مديران كانالارتباط  -
  ؛شود در آنها انجام مي

 دهـان  بـه  دهـان يعنـي تـأثير تبليغـات     ؛يد فرضـيه اول پيشنهادات چهارم و پنجم براساس تأئ
  اند. /.)، ارائه شده87الكترونيكي بر ابعاد ارزش ويژه برند، (با ضريب تعيين 

 پيشنهادي عبارتند از:راهكارهاي . Dellبرند  e-WOMهاي د چهارم: افزايش كانالپيشنها

دن امكـان تبليغـات   دگان براي تبليغ برند و فراهم كـر ها توسط فروشن سايت اندازي وب راه -
سـايت   كامنت يا ارائـه نظـر در وب   مانندهايي  كنندگان به شيوه براي مصرف دهان به دهان
  ؛نظرمورد

  ؛كننده از طريق كاتالوگ و بنرهاي اينترنتي تبليغات آگاهارائه  -
  يق ارسال ايميل (پست الكترونيكي)؛از طر دهان به دهانانتشار تبليغات  -
  ؛از طريق سيستم پيام كوتاه (پيامك) دهان به دهانانتشار تبليغات  -

فروشندگان  بهپيشنهادي راهكارهاي  .e-WOMپيشنهاد پنجم: استفاده از منابع معتبر براي 
 عبارتند از:

هـاي  در محـيط  Dellاستفاده از رهبران عقيده مشهور و صاحب نفـوذ بـراي تبليـغ برنـد      -
  ؛آنلاين

هـاي آنلايـن   ها و كانالسايتدر وب دهان به دهانمديريت و هدايت جريان انتشار تبليغات  -
  ؛كننده زيادمعتبر و داراي بازديد

  شوند./.) ارائه مي83يد فرضيه سوم (با ضريب تعيين ئپيشنهادهاي ششم و هفتم براساس تأ
هـاي   روش كننـده ابعـاد ارزش ويـژه برنـد.     تقويـت   e-WOMپيشنهاد ششم: تلاش براي

  شرح زير است: يابي به اين هدف به دست
ماننـد  هـاي آنلايـن،   در كانـال  Dellبه برنـد   كننده نسبت آگاه دهان به دهانانتشار تبليغات  -

، كاربردهـاي جديـد محصـول، آگـاه     Dellجديد شركت  ي محصولات دربارهآگاهي دادن 
  ؛هاتغييرات قيمت يا تغيير محل فروشگاه مانندمواردي  ي كنندگان درباره مصرف كردن

شـده بـالاي مشـتري از     كيفيـت ادراك  كـه در آنهـا   دهـان  به دهانهاي تبليغاتي ارائه پيام -
  محصولات شركت را نشان دهد؛

بـه   كننده به خريد و ترجيح محصول نسـبت  اي و متقاعد مقايسه دهان به دهانارائه تبليغات  -
  محصولات رقبا؛
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عملكـرد مطلـوب و    ماننـد دلايـل مختلـف    برندي كه محبوبيت آن به ي منزله تبليغ برند به -
  قيمت مناسب در حال افزايش است؛ 

ند، بـراي انتشـار تبليغـات    هسـت عقيده نيز رهبر  اي گونه ستفاده از مشتريان وفاداري كه بها -
  ؛Dellبه برند  و ويروسي مربوط دهان به دهان

مورد يـك  پژوهش حاضر محدود به يك صنعت و درهايي نيز داشت.  محدوديت اين پژوهش
 ،طباطبـايي بـود. بنـابراين    محدود به دانشجويان دانشگاه علامـه  تنهامحصول خاص انجام شد و 

مـورد سـاير محصـولات و صـنايع     تري در بيشتر و وسيع هاي پژوهشيد لازم و واضح است كه با
هـاي پيـام،    آتي بـه بررسـي تـأثير ويژگـي     پژوهشگرانشود كه  انجام شود. همچنين پيشنهاد مي

آنلاين بر ارزش ويژه برند   دهان به دهانهاي  هاي فرستنده و گيرنده پيام عوامل موقعيتي، ويژگي
  ي برند و هويت برند بپردازند.تصوير ذهن ي مانندقصد خريد يا متغيرهاي ديگر و
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