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  به دهان بر خريد خودروهاي داخليتأثير ارتباطات دهان
  )ي موردي خودروي سمند شركت ايران خودرومطالعه(

  2ابوالقاسم ابراهيمي، 1 محمدرضا جليلوند

دهـان مشـتريان بـر خريـد     بـه دهـان ي حاضر، بررسي تأثير ارتباطـات  هدف از مطالعه :چكيده
اين پژوهش در شهر اصـفهان و در مـورد خـودروي سـمندانجام شـده      . خودروهاي داخلي است

اسـت و   اصـفهان خـودروي سـمند در شـهر    ) متقاضيان(ي آماري پژوهش، خريدارانجامعه. است
دهـان   بـه نتايج بيـانگراز آن اسـت كـه ارتباطـات دهـان     . اي بوده استگيري خوشهروش نمونه

. مشتريان يكي از منابع اصلي تأمين اطلاعات مورد نياز خريداران خـودروي سـمند بـوده اسـت    
همچنين، استنباط از تخصص منبع اطلاعات و شباهت او با گيرنده اطلاعات، ميزان تـأثير ايـن   

در ايـن رابطـه ريسـك كـاركردي محصـول، اهميـت       . دهـد اطلاعات را تحت الشعاع قرار مـي 
  .كنندوانشناختي، اهميت تشابه منبع با گيرنده پيام را تعديل ميتخصص و ريسك ر
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   مقدمه

گيـري از ابزارهـاي   توليد خودروهاي جديد و با بهـره هاي خودروسازي با طراحي و امروزه شركت
بازار و بالا بردن فـروش محصـولات خـود     كسب بخش بيشتري از سهممتنوع ترويجي، سعي در

ويژه در مراحل كنندگان به خريد محصول، بهاما برخي از اين ابزارها توانايي ترغيب مصرف. دارند
هاي جمعي و نيز تعامل بـا سـاير افـراد،    محيط خود، رسانهمردم از . گيري را ندارندپاياني تصميم

اطلاعاتي كه از طريق تعامل با ساير افـراد در مـورد محصـولات و     .كننداطلاعاتي را دريافت مي
از نيروهاي فروش يا ساير شود، نتيجه تجربه شخصي آنها يا اطلاعات دريافتيخدمات حاصل مي

يافته  هاي تبليغاتي كاهشها و آگهيكه اعتماد به سازمانمحيطي در. ]17[است  كنندگانمصرف
بـه  دهـان  ارتباطات. استبه دهان راهي براي دستيابي به يك مزيت رقابتياست، ارتباطات دهان

در يـك  و كار يا يك محصول كههاي يك كسبرسمي در مورد ويژگيدهان نوعي ارتباطات غير
 كننـده هـاي عرضـه  سازمانگذاري برعقايد ساير افراد برايتأثير. ]11[شود، است جامعه مبادله مي

فرد اين امكان به دهان بهارتباطات دهان. ]10[پي دارد توجهي را در كالاها و خدمات، منافع قابل
كنندگان مشابه خود، از نظـر اطلاعـاتي و هنجـاري    دهد كه بر ارزيابي و نيات خريد مصرفرا مي

: گيـرد كليدي نشـأت مـي   دهان از سه عاملبهيرگذاري ارتباطات دهانقدرت تأث. ]4[تأثير بگذارد 
بسياري . دهان استبهنخست اينكه، چگونگي ارتباطات مشتريان عامل مهمي در ارتباطات دهان

شود، به ايجاد حمايت از سوي آنها جهـت انجـام    هايي كه با خانواده يا دوستان انجام مياز بحث
هـاي  مثـل آگهـي   طرفـه خلاف جريـان ارتباطـات يـك    دوم، بر. شودرفتارهاي خاصي منجر مي
سـوم، در  . گيردخدمت مي طرفه را بهدهان، مشتري يك جريان دوبهبازرگاني، در ارتباطات دهان

شود؛ يعنـي افـرادي كـه دربـاره     ميدهان، مشتري از يك تجربه نيابتي برخورداربهارتباطات دهان
. ]14[انـد  د، خود آن محصـول يـا خـدمت را تجربـه كـرده     كنن محصولات و خدمات صحبت مي

زمينه يك طبقه محصول و شـباهت  هاي منبع اطلاعات مثل متخصص بودن درعلاوه، ويژگي به
در پـژوهش حاضـر، دو ويژگـي    . ]10[گذاري مهم است او با گيرنده اطلاعات در ميزان اين تأثير

دليل نقش او در تأثيرگذاري بر اطلاعات به منبع اطلاعات؛ يعني تخصص و مشابهت او با گيرنده
عنـوان   تأثير ريسك استنباط شده بر اين رابطه نيـز بـه  . شده است تصميم خريد مشتريان بررسي

تبيـين اهميـت ارتباطـات    ) 1:كندهدف را دنبال مي 3اين مطالعه . كننده بررسي شد متغير تعديل
اطلاعـات  منبعهاي شناسايي برخي از ويژگي) 2، عنوان يك ابزار ترفيعي قدرتمنددهان بهبهدهان
شـده  تعيين اهميت ريسـك ادراك ) 3مهم هستند و به دهان حايزدهان اثربخشي ارتباطات كه در

 .به دهان بر مشتريدر تعديل اثر ارتباطات دهان
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 مباني نظري پژوهش
عنـوان فرآينـد    منظور خريد يك محصول يا خدمت، مجموعه اقـداماتي را تحـت  كننده بهمصرف
آوري اطلاعات مياو پس از تشخيص نياز خود، به جمع. دهدكننده انجام مييري مصرفتصميم

 گيريهاي خريد را ارزيابي كرده و درنهايت اقدام به تصميمپردازد و بر اساس اين اطلاعات گزينه

شود كه مشتريان ين ميطور عمده از طريق مدت زماني تعيموفقيت در بازاريابي به ].16[نمايد مي
بازاريابان بر اين باورند كه براي افزايش فروش . كنندگيري در مورد محصولات ميصرف تصميم

افزايش تعداد مشتريان، افزايش ميزان پولي كه هر مشتري در هر خريد : تنها سه روش وجود دارد
هاي روز افـزون و  شترين روش براي فرومهم. كند و افزايش تعداد خريدهاي مشتريهزينه مي

بـه دهـان   از طرفـي ارتباطـات دهـان   . ]17[اسـت   گيـري تسلط بر بازار، افزايش سرعت تصـميم 
يـابي،  سرعت تصميم قدرتمندتر از موضـع . قدرتمندترين روش براي شتاب دادن به تصميم است

ز ها يا حتي برتري محصول است؛ چون با تمرك ـتصوير ذهني، ارزش، رضايت مشتري، ضمانتنامه
بر آن، بايستي اين عوامل و بسياري از عوامل ديگر را به مـؤثرترين تركيـب ممكـن سـازماندهي     

اوقات از ايـن  كنند، اما گاهيبازاريابان براي تأثيرگذاري بر مشتريان فعالانه تلاش مي. ]17[نمود 
و بيشـترين  حال ارتباط و گفتگو با يكديگرنـد   طور دائم درمانند كه مشتريان بهواقعيت غافل مي

دهـان، گفتگـو در مـورد    بـه ارتباطات دهـان  .]10[دهد جا رخ ميتأثيرپذيري و تأثيرگذاري، همين
كننـده محصـول يـا خـدمت     محصولات و خدمات ميان افرادي است كه مستقل از شركت عرضه

هستند و منافع اندكي از ترغيب ديگران به استفاده از محصول دارنـد و بنـابراين مشـوق خاصـي     
توانـد بـه صـورت    ايـن گفتگوهـا مـي   . ]10[ي ايجاد اعتماد به محصول يا خدمت وجود ندارد برا

بازاريابي از طريق ارتباطـات  . طرفه باشدها و پيشنهادهاي يكهاي دوطرفه يا فقط توصيهمكالمه
درصد افراد بـه چيزهـايي    14هاي بازاريابي است چون تنها به دهان معتبرتر از ساير تكنيكدهان

تـر اينكـه،   جالـب . ]2[كنند شنوند، اعتماد ميخوانند يا ميبينند، ميهاي بازرگاني ميدر آگهيكه 
كننـد،  درصد از افراد به خانواده، دوستان يا همكاران خودكه محصول يا خدمتي را تأييـد مـي   90

رتباطـات  ا. ]2[ دانند كه منافعي در اين تأييـد بـراي آنهـا وجـود نـدارد     اعتماد دارند چون آنها مي
از . آوردهاي زيادي را بـراي بازاريابـان بـه ارمغـان مـي     كننده مسايل و فرصتغيررسمي مصرف

در . هاي ناشي از شـايعات منفـي اسـت   دهد، آسيبها رخ ميترين مسائلي كه براي سازمانجدي
ي گونـاگون بـه دهـان مشـتري بـه طـرق     توانند از ارتباطات دهـان بينانه، بازاريابان ميحالت خوش

انگيـزش مـؤثر، يـك رويكـرد بازاريـابي مسـتقيم جهـت ايجـاد ارتباطـات          . ]10[استفاده كننـد  
كارگيري اين استراتژي نيازمند آشنايي با تركيب اجتماعي مشتريان به. دهان مشتري است به دهان
چهارگونـه مشـتري درايـن    . شـده اسـت  نشان داده )1(نمودار مشتريان در تركيب اجتماعي. است
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كنند به دهان حركت ميارتباطي دوطرفه ارتباطات دهانها در جريانگروهاين. وجود دارد چارچوب

بـراي اسـتفاده از جريـان دوطرفـه لازم     . و اين به معني افزايش تأكيد بر نقش رهبر عقيده است
بنـدي  است مشتريان با توجه به دادن پيشنهاد به ديگران و جستجوي اطلاعات از ديگران طبقـه 

گيرنـد بـا   عقيده و جستجوي اطلاعات نمره بالايي ميمشترياني كه از هر دوي رهبر. ]14[شوند 
   .شوندهاي اجتماعي شناخته ميعنوان منسجم

 
 كم  هاي اجتماعيمنزوي هاي اجتماعيمستقل

جستجوي 
 اطلاعات

 وابسته هاي اجتماعي هاي اجتماعيمنسجم زياد 

    زياد  رهبر عقيده  كم

  ساختار اجتماعي مشتريان. 1نمودار 

  
افرادي كه نمره پاييني از تأثيرپذيري از ديگران و نمره بالايي از تأثيرگذاري بر ديگران كسب 

اين دو گروه، بخش رهبـري عقيـده بـازار را    . شوندبندي ميهاي اجتماعي طبقهكنند، مستقلمي
عـات محصـول و توصـيه بـه     رهبران عقيده در زمينه ارايـه اخبـار و اطلا  . ]14[دهند تشكيل مي

اسـتراتژي  . كننـد اند، نقش بارزي ايفـا مـي  ديگران و نيز بيان تجربه مثبتي كه با محصول داشته
كنندگان مستقل و انگيزش مؤثر مستلزم تعيين موقعيت يك طبقه خاص از محصول براي مصرف

ن اسـت و  كننـدگا طور ويژه براي اين دسـته از مصـرف  محصول به سپس تبليغمنسجم اجتماعي 
حـق  "در برخـي مـوارد نيـز از   . شودطور رايگان به آنها را نيز شامل ميحتي ارايه آن محصول به

كنندگان كجا محصول هايي در مورد اينكه ساير مصرفشود تا شخص توصيهاستفاده مي "ارجاع
خاطر ارجاع يك مشتري جديد دريافت كنـد  كنند، ارايه نمايد و پاداشي را از بازارياب بهرا جستجو

دهان نيز ابزارهايي وجود دارد، پژوهشگران بازاريابي بر استفاده به كاربرد ارتباط دهان  براي .]10[
  : ]15[شرح زير هستند اين ابزارها به. از آنها تأكيد دارند

ول يـا  گردآوري گروهي از متخصصان در زمينه يك طبقه محص ـ: استفاده از متخصصان) 1
  خدمت خاص براي ارايه مشاوره،

  ها،ها و سخنرانياستفاده از سمينارها، كارگاه) 2
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هاي صوتي و هاي روي وب، كاست ها، سخنرانيديسي: دهان ضبط شدهارتباط دهان به) 3
  ويدئويي،

  هاي ديگران براي خريد يك محصول يا خدمت،استفاده از توصيه: فروش ارجاعي) 4
  ،شريح رويدادها و جلساتت: سازيشبكه) 5
عنوان موتور هاي بازرگاني، بروشور و غيره بهاستفاده از آگهي: هاي متنوعاستفاده از رسانه) 6

  . به دهانمحركه ارتباطات دهان
طـور شخصـي بـا هـم صـحبت      جالب اينكه حتي در عصر كامپيوتر هم، افراد دوست دارند به

درصـد   20دهد و صورت مكالمه زنده رخ ميدهان بهدرصد مكالمات ارتباطات دهان به 80كنند؛ 
هاي منبع اطلاعـات،  نكته مهم اين است كه ويژگي. ]15[صورت روي خط است اين مكالمات به

منبع اطلاعـات بايـد داراي تركيبـي از     .]11[كند به دهان را تعيين ميميزان تأثير ارتباطات دهان
تخصص، هم به دانش و تجربه برقراركننـده  . باشدسه ويژگي تخصص، قابليت اعتماد و جذابيت 

هاي و هم به حدي كه منبع يك ارتباط به خاطر داشتن مهارت ارتباط درخصوص موضوعي معين
قابليت اعتماد، حـدي اسـت كـه     .]5[شود، اشاره دارد مرتبط قادر به اثبات ادعاي خود ادراك مي

 گيـري و قابـل  بر مبناي صداقت، عدم جهت كننده ارتباط رايك مخاطب معتبربودن ادعاي برقرار
ايـن عوامـل در   . جذابيت، به ظاهر فيزيكي منبع اشـاره دارد . ]9[كند قبول بودن منبع، ادراك مي

دهـد،  هـا نشـان مـي   پژوهش. ]9[ها مهم هستند كنندگان و تأثيرگذاري بر نگرشترغيب مصرف
متخصصان سطوح . ]3[ن هستند كنندگامتخصصان و رهبران عقيده منابع غني اطلاعات مصرف

بالايي از دانش عيني در مورد محصول و آشنايي با محصول را دارند كه نشأت گرفتـه از علاقـه   
گيري ذهني پايدار با طبقه محصول به تجربه مكرر در .]1[هميشگي آنها به طبقه محصول است 

آورد؛ كـه  ارمغان مـي شود و دانش روزافزون واقعي و آشنايي با محصول را به محصول منجر مي
گيـري  اين نيز به نوبه خود توانايي آنها در بازشناسي صحيح محصولات و خدمات جهت تصـميم 

تجربه تشخيصي كه به آشنايي عميق با يك طبقـه محصـول اشـاره    . ]1[دهد بهينه را توسعه مي
ل شـوند و  هاي تجاري تمايز قائسازد كه ميان طبقات محصول و نامدارد، متخصصان را قادر مي

تـر  تـر امـا صـحيح   خاطر آورند كه به سازماندهي پيچيدهاطلاعات طبقه و نام تجاري خاصي را به
مشابه با متخصصان، رهبران عقيده درگيري ذهنـي مسـتمري بـا يـك      .شوداطلاعات منجر مي

رهبـران  . ]3[دهند و علاقه شديد و پايداري به خـود محصـول دارنـد    طبقه محصول را نشان مي
گذاري اطلاعات در مورد طبقـات محصـول برانگيختـه    منظور كسب دانش و به اشتراكعقيده به

علاقه پايدار بـه آشـنايي بـا طبقـه     . يابندشوند و به سطوح بالاي مهارت و تخصص دست ميمي
البتـه   .]6[آورد رهبـران عقيـده پديـد مـي     محصول، مبنايي براي دانش عيني، ذهنـي و تجربـي  
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متخصصـان  . هاي قضاوت اجتمـاعي متفـاوت هسـتند   ان عقيده از نظر ويژگيمتخصصان و رهبر

تمايل ندارند اين اطلاعات را در اختيار همگان قرار دهند يا فعالانه تلاش كنند بـر عقايـد سـاير    
برخلاف متخصصان، رهبران عقيده پيوندهاي قوي و مشابهي بـا افـرادي   . ]6[افراد تأثير بگذارند 

كنند بـر  رهبران عقيده فعالانه تلاش مي. كنند هاي آنها هستند برقرار ميكه در جستجوي توصيه
  .]6[تصميمات جويندگان اطلاعات تأثير بگذارند 

 هاي پژوهشفرضيه
بنـدي  هـا، رتبـه  به دهان تأثير قدرتمندي بر ادراكات از محصول، تغيير در قضاوتارتباطات دهان

به دهـان، در مراحـل پايـاني فرآينـد     باطات دهانارت. ]4[ارزش محصول و احتمال خريد آن دارد 
 ترديـدها را وكننـده شـده و شـك   خـاطر مصـرف  خريد اهميت بيشتري داد، چون موجب اطمينان

  :؛بنابراين فرضيه اول بدين شرح است]12[دهد ميكاهش
بـه دهـان   خريداران خودروي سمند، جهت خريد خودرو به ارتباطات دهان: (H1)فرضيه اول 

  . كنندعنوان منبع اصلي اطلاعات توجه مي به
آميـز وظـايف   توانايي انجام موفقيت "صورت توان بهتخصص يا خبرگي منبع اطلاعات را مي

خاص از محصـول متخصـص   زمينه يك طبقهكه درفردي. ]10[تعريف نمود  "با محصول مرتبط
رو نظـرات  از اين. خلاص نمايد است، بايد بتواند خود را از بند اطلاعات اضافي مرتبط با محصول

دهد، متخصصان اغلب بيشـتر  مطالعات تجربي نشان مي. ]8[شود او بيشتر از ديگران استفاده مي
 از سـايرين . شـوند عنـوان رهبـران عقيـده تلقـي مـي     از ديگران در مورد يك طبقه محصـول بـه  

 .]13[شـوند  تـر اسـتنباط مـي    گونه تصميمات، با كيفيت چون اينكنند، ميتصميمات آنها تقليد 
 : بنابراين فرضيه دوم بدين شرح است

استنباط خريدارن خودرو از متخصص بودن منبع اطلاعات بـر اسـتفاده از   : (H2)فرضيه دوم 
 . آن منبع مؤثر بوده است

هـاي معينـي اشـاره    مشابهت يا همانندي با منبع اطلاعات، بـه تشـابه افـراد از نظـر ويژگـي     
در تأييد اين مسئله كه مشابهت ادراك شده با منبـع، تـأثير اطلاعـات انتقـال يافتـه را       .]13[دارد

كنـد كـه گيرنـدگان    مـدل جـذابيت بيـان مـي    . هاي متفـاوتي وجـود دارد  دهد، نظريهافزايش مي
ي اجتمـاعي  نظريـه مقايسـه  . ]11[كننـد  هويـت مـي   اطلاعات، خود را با منابع مشابه خود تعيين

هايشـان را بـا ديگـران مقايسـه     ها و ويژگيدارد كه مردم تمايل دارند نگرشبيان مي 12فستينگر
كنند كه افراد مشابه، نيازها و ترجيحات مشابه دارند طور ضمني فرض ميرو، افراد بهاز اين. كنند
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اثربخشي اطلاعات، به ميزان سازگاري تصوير ذهني فرستنده اطلاعات با تصـوير ذهنـي و   . ]13[
شـود  با توجه به مطالب بالا چنين اسـتنباط مـي  . ]8[درك شخصي گيرنده اطلاعات بستگي دارد 

دست آمده از يك منبع كه با گيرنـده شـباهت بيشـتري دارد، بـا نفـوذتر از منبـع       كه اطلاعات به
 : بنابراين فرضيه سوم چنين تنظيم شده است. رمشابه استاطلاعاتي غي

استنباط خريدارن خودرو از مشابهت خود با منبع اطلاعات، بر اسـتفاده از  : (H3)فرضيه سوم 
  .مؤثر بوده است آن منبع

   كننده ريسك ادراك شدهنقش تعديل
انتظارات ذهني "يا  "مپيامدهاي منفي ناشي از يك اقدا"عنوان توان بهريسك ادراك شده را مي 
شده شامل مالي، كاركردي، اجتماعي، روانشناختي، ابعاد ريسك ادراك. ]7[كرد تعريف "خساراتاز

-بدين. باشدهاي فردي بستگي داشتهتواند به ويژگيشده مياستنباطريسك. زماني و ايمني است
وتي از ريسـك را ادراك  شرايط يكسان خريد يك محصول، افراد متفاوت سطوح متفاكه در معني
آنهـا در   دليـل نقـش مهـم   در اين مطالعه، دو نوع ريسك كاركرد و روانشناختي بـه . ]7[كنند مي

ريسـك  . انـد تعديل استنباط خريداران از تخصص و شـباهت بـا منبـع اطلاعـات، بررسـي شـده      
 هـاي كننـده ناشـي از اينكـه ويژگـي    شده توسـط مصـرف  ريسك ادراك"كاركردي عبارتست از 

كننده براي كاهش ريسك مـرتبط  مصرف. ]13[ "كندكاركردي محصول، نيازهاي او را ارضا نمي
اي كه كنندهمصرف. كندخريد، اطلاعاتي را در مورد محصول يا خدمت جستجو ميبا يك تصميم

هـاي محصـول   كند، اطلاعات بيشتري را مرتبط بـا ويژگـي  ريسك كاركردي بيشتري ادراك مي
شـود كـه در   دست آوردن چنين اطلاعاتي از افرادي استفاده مـي احتمالاً براي به. كندجستجو مي

زمينه آن طبقه محصول متخصص هستند، چون متخصصان قادرند چنين اطلاعاتي را در اختيـار  
 : بنابراين فرضيه چهارم بدين شرح است .]7[آنها قرار دهند 

شده در خريد خودرو، خريداران بـه  با افزايش ريسك كاركردي استنباط : (H4)فرضيه چهارم 
 . دهندمي تخصص منبع اطلاعات اهميت بيشتري

كننده به هنگام اتخاذ يك انتخاب بـد اشـاره   ريسك روانشناختي به ادراكات نامطلوب مصرف
كنند، آنها اطلاعات را از كنندگان ريسك روانشناختي بالايي را ادراك ميكه مصرفهنگامي. دارد

هاي شخصيتي، رفتاري، سليقه و عادات خريد، شبيه به كنند كه از نظر ويژگيمنابعي جستجو مي
 : بنابراين فرضيه پنجم به قرار زير تنظيم شده است. ]13[خودشان باشد 

خودرو، خريداران به  شده در خريدبا افزايش ريسك روانشناختي استنباط: (H5)فرضيه پنجم  
 . دهندري ميشباهت خود با منبع اطلاعات اهميت بيشت
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  .دهدمدل مفهومي پژوهش را نشان مي 2 نمودار

 
  

 

  مدل مفهومي پژوهش .2نمودار 

 روش پژوهش
ي جامعـه . شده استكاربردي است كه به روش پيمايشي انجام-ي حاضر از نوع توصيفيمطالعه 

هـاي  ابـزار گـردآوري داده  . اندآماري، متقاضيان خريد خودروي سمند در سطح شهر اصفهان بوده
. پرسشنامه بود كه پس از توزيع نمونه مقدماتي، پايايي و روايي آن آزمون شده استاين پژوهش 

شده براي اين ضريب محاسبه. براي تعيين پايايي پرسشنامه، از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد
بـراي  . است بخشرضايت مقدار هاي علوم انساني اينبود كه در پژوهش  805/0پرسشنامه برابر 

اي براي برآورد حجم نمونـه، ابتـدا مطالعـه   . روايي پرسشنامه، از روايي صوري استفاده شدبررسي 
حجـم  . خريدار بود، انجـام شـده اسـت    30مقدماتي در بخش كوچكي از جامعه آماري كه شامل 

در ايـن پـژوهش از روش   . بـرآورد شـد   93برابـر   1/0درصـد و دقـت    10نمونه در سطح خطاي 
بدين ترتيـب كـه ابتـدا شـهر اصـفهان بـه چنـد ناحيـه         . تفاده شده استگيري اساي نمونه خوشه
خودرو انتخاب و در هر نمايندگي تعدادي سپس از هر ناحيه چند نمايندگي ايران. بندي شد تقسيم

اي و  تـك نمونـه   tها، از آزمـون  براي آزمون فرضيه. صورت تصادفي آزمون شده است مشتري به
 . بود SPSSافزار ها نيز با استفاده از نرمو تحليل دادهتجزيه . استفاده شد  χ2 آزمون

 تخصص

مشابهت

 تخصص

هاي ادراك شدهويژگي
 محصول

ريسك 
 شناختي روان

  ريسك 
 كاركردي

تأثير ارتباطات 
به دهان بر دهان

خريد خودرو 
 سمند
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 هاي پژوهش يافته 
هـدف از  ). 1جـدول  (اي استفاده شده اسـت  تك نمونه tاز آزمون  (H1)براي آزمون فرضيه اول 

بر اسـاس  . اين است كه ببينيم آيا ميانگين نمونه به ميانگين جامعه تعلق دارد يا نه tانجام آزمون 
درصد متقاضـيان در حـد زيـاد، و     2/31هاي مربوط به فرضيه اول، متقاضيان به سؤالهاي پاسخ

عنـوان منبـع اطلاعـاتي خـود اسـتفاده      دهـان بـه  بهدرصد در حد متوسط از ارتباطات دهان 5/50
هاي مربـوط  ميانگين پاسخ به سؤا. كردنددرصد نيز از اين ارتباطات استفاده نمي 3/18. نمودند مي

 10گرفتن سطح خطايو در نظر Pار با توجه به مقد. بود 39/1معادل  tو  1075/3يه به اين فرض
بـه  عبـارت ديگـر ارتباطـات دهـان    به. )P > 1/0و  P=  083/0( شودتأييد مي H1درصد، فرضيه 

  .دهان منبع اصلي اطلاعات خريداران خودروي سمند است

  نتيجه آزمون فرضيه اول. 1 جدول
  

t 
انحراف
  استاندارد

درجه
  ميانگين P  آزادي

پايين ترين حد در 
  ٪90سطح اطمينان 

  9793/2  1075/3  083/0  93  7440/0  39/1  دهان بهارتباطات دهان

  
 79/82). 2جدول (اي استفاده شده است تك نمونه t، از آزمون (H2)براي آزمون فرضيه دوم 

منبـع اطلاعـات توجـه    درصد در حد متوسط به تخصـص   198/13درصد متقاضيان درحد زياد و 
هاي مربوط بـه  تحليل داده. درصد متقاضيان به تخصص منبع توجهي نداشتند 23/3تنها . داشتند

در سـطح  . اسـت  06/14معـادل   tو ارزش  9462/3اين فرضيه، نشان دهنـده ميـانگيني معـادل    
 ).P  ،1/0 < P=  000/0( شـود قوياً تأييد مي H2، فرضيه Pدرصد و با توجه به مقدار  10خطاي 

عبارت ديگر، استنباط خريدارن خودرو از متخصص بودن منبع اطلاعات بر استفاده از آن منبـع  به
). 2جـدول (اي اسـتفاده شـد   تك نمونـه  tنيز از آزمون  (H3)براي آزمون فرضيه سوم . مؤثر است

درصد در حـد متوسـط بـه شـباهت خـود بـا منبـع         03/29درصد متقاضيان درحد زياد و  31/47
نتايج . درصد متقاضيان نيز به شباهت خود با منبع توجهي نداشتند 66/23. لاعات توجه داشتنداط

و در سطح  Pبا توجه به مقدار . است 07/3معادل  tو ارزش  2796/3دهنده ميانگيني معادل نشان
عبـارت ديگـر اسـتنباط    بـه  ).P  ،1/0 < P=  000/0(شود قوياً پذيرفته مي H3، درصد 10خطاي 

  .مؤثر است خريدارن خودرو از مشابهت خود با منبع اطلاعات، بر استفاده از آن منبع
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 نتيجه آزمون فرضيه دوم و سوم. 2جدول 

  t درجه آزادي  P  ميانگين  
پايين ترين حد در سطح 

  ٪90اطمينان 
  8344/3  9462/3  000/0  93  06/14  تخصص منبع
  1285/3  2796/3  001/0  93  07/3  شباهت با منبع

  
كننـده دو نـوع ريسـك كـاركردي و     در فرضيه چهارم و پـنجم بـراي بررسـي نقـش تعـديل     

 (H4)هاي مربوط به فرضيه چهارم نتايج تحليل داده. استفاده شده است χ2روانشناختي، از آزمون 
درصد از متقاضـيان در   1/76دست آمده، هاي بهبا توجه به فراواني. است ، ارايه شده)3(جدول در

درصد در حد متوسط با ادراك ريسك كاركردي، تخصـص منبـع را مـورد توجـه      4/5و  حد زياد،
 001/0دست آمده برابـر  به Pمقدار . اي نداشتنددرصد چنين عقيده 5/18دادند و بيشتري قرار مي

قويـاً پذيرفتـه    H4با توجه به اينكه اين مقدار از سطح خطا كمتـر اسـت، بنـابراين فـرض     . است
عبارت ديگر تخصص منبع اطلاعات و ريسك كاركردي بـه  به )P  ،1/0 < P=  000/0( شود مي

  . انديكديگر وابسته

  نتيجه آزمون فرضيه چهارم. 3جدول 
  P  درجه آزادي  ارزش 

  001/0  12  336/32  دو پيرسونـ  كاي
  019/0  12  247/24  دو لگاريتميكاي ـ 

  001/0  12  670/11  ارتباط خطي
 
  

درصد از متقاضيان  11/30مشخص شد كه  (H5)با تحليل داده هاي مربوط به فرضيه پنجم 
درصد در حد متوسط با ادراك ريسك روانشناختي، به شباهت خود با منبـع   98/33در حد زياد، و 

) 5(نتـايج در جـدول   . اي نداشـتند درصد چنـين عقيـده   91/35كردند و اطلاعات بيشتر توجه مي
تأييد  H5ها، حاصل از تحليل داده Pدرصد و با توجه به مقدار  10در سطح خطاي. شده استارايه
عبارت ديگر شباهت ادراك شده با منبع اطلاعات و ريسـك  به. )P  ،1/0 < P=  074/0( شودمي

  .اندروانشناختي با يكديگر وابسته
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 نتيجه آزمون فرضيه پنجم. 5جدول 

 
 
 
 
  
 گيري و پيشنهادنتيجه

كنندگان محسـوب  به دهان منبع اطلاعاتي مهمي براي مصرفترديدي نيست كه ارتباطات دهان
اقدام به خريد اين نتايج پژوهش حاضر نشان داد، غالب خريداران خودروي سمند قبل از . شودمي

انـد و از طريـق ارتباطـات    هايي از اقوام، دوستان و آشنايان خود بودهخودرو، در جستجوي توصيه
ايـن مطالعـه دانـش مفيـدي بـراي      . كننـد دهان، اطلاعات مورد نياز خود را گردآوري ميبهدهان

مراقب ادراك بـازار و   آورد؛ زيرا اين شركت بايد بايد بيشترمديران شركت ايران خودرو فراهم مي
گيري باوري در مورد يك شركت آنچه كه موجب شكل. رضايت مشتري از محصولات خود باشد

هايي باشد ها و سرنخشود ممكن است تجارب خود فرد يا استنباط او از نشانه يا محصولات آن مي
بـا توجـه بـه    سـپس  . شودهايي را شكل داده و در نهايت به يك باور تبديل ميكه چنين قضاوت

كنـد در  عنوان يـك نيـاز بشـر اسـت، فـرد سـعي مـي       اينكه تبادل افكار در تعاملات اجتماعي به
عنـوان يـك   كـردن ديگـران نظـرات خـود را بـه     هاي مناسب براي جلب توجه و سرگرمموقعيت

گاهي اين باورها در راسـتا و گـاهي در تعـارض بـا منـافع      . متخصص و صاحب تجربه بازگو كند
تـوان از ارتباطـات كلامـي    پس مديران شركت بايد تصميم بگيرند كه چگونه مـي . شركت است

مثبت در جهت رونق بخشي بيشتر به محصولات استفاده كرد و در جهت اصلاح و تغيير باورهاي 
براي اينكه زمينه يك تجربه مثبت و در نهايت رضايت مشتري . منفي اقدام لازم را معمول داشت

هايي از محصول يـا خـدمات توجـه بيشـتري     كرد، مشتري به چه جنبه فراهم شود بايد مشخص
بنــدي بــازار و طراحــي ريــزي بــراي محقــق ســاختن ايــن مســئله مســتلزم بخــشبرنامــه. دارد

سپس وقتي رضايت و خشنودي مشتري تأمين . هاي متناسب براي هر بخش بازار است استراتژي
بـه دهـان در مـورد محصـولات خـود در      ت دهانشد، بايد شرايط را براي انتشار و تقويت ارتباطا

كيفيـت، ارايـه خـدمات پـس از     اگر اين شركت در زمينه عرضه محصولات با. جامعه فراهم نمايد
گذاري فروش متناسب با انتظارات مشتري و در نتيجه ارتقاي تصوير ذهني مطلوب از خود سرمايه

مـديريت شـركت بايـد    . آورددست ميبه به دهانبيشتري نمايد، منافع بيشتري از ارتباطات دهان
مطمئن شود، مشتريان تجربه مثبتي با محصولات شركت داشته باشـند، چـون مشـتريان راضـي     

  P  درجه آزادي  ارزش 
  074/0 12 664/19 دو پيرسونـكاي
  048/0 12 169/21 دو لگاريتميكاي ـ

  688/0 1 162/0 ارتباط خطي
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اين در حالي است كـه مشـتريان ناراضـي    . گويندنفر مي 3طور متوسط به تجربه مثبت خود را به

تري، نارضـايتي خـود را بـه    كه مش ـدر صورتي. كندنفر بازگو مي 11تجربه نامطلوب خود را براي 
اگر "شود، تابلوهايي با مضمون تر خواهد بود؛ بنابراين پيشنهاد ميكنترل كند قابلخود شركت ابراز

، "خبـر نگذاريـد  بهره نگذاريد و اگر مشكلي داريد، ما را بياز ما راضي هستيد، دوستان خود را بي
. ها رفع شـود و بر اين اساس، كاستيخودرو نصب شود هاي فروش محصولات ايراندر نمايندگي

صورت رايگان و آمـوزش مشـتريان، نيـز از روش   ارايه ضمانت خدمات، تعويض برخي قطعات به
بـه دهـان منفـي    توانند مانع از ايجاد و ترويج ارتباطـات دهـان  هايي است كه مديران شركت مي

تخصـص و شـباهت او   (هاي منبع اطلاعات ازطرفي ديگر نتايج پژوهش نشان داد، ويژگي. شوند
در واقع تخصـص منبـع، در  . به دهان تأثير دارد، بر اثربخشي ارتباطات دهان )با گيرنده اطلاعات

ريسـك كـاركردي و   . داردتـوجهي بـر تصـميم خريـدار     ريسك تأثير قابلپر بسياري از خريدهاي
مردم اغلب . كنندغير بالا را تعديل ميروانشناختي ادراك شده از خريد محصول نيز تأثير هر دو مت

پذيرنـد؛  عنوان افراد خبـره و صـاحب نظـر مـي    هاي اتومبيل را بهتعميركاران و كاركنان نمايشگاه
هـا در مـورد كيفيـت محصـول و     بنابراين شركت بايد در جهت متقاعد كردن اين افراد يـا گـروه  

اغلـب  . مشتريان بالقوه تلاش نمايدهاي محصول با تشويق آنها به صحبت كردن در مورد ويژگي
. كننـد افراد در مورد خريدهاي پرهزينه از كساني كه شرايط مشابه خودشان دارند، نظرخواهي مي

از محصولات توسط افرادي كه از هاي بازرگاني شركت اغلب بازگوكردن تجارب استفادهدر آگهي
تواند تأثير اطلاعات بر گيرنـده را  ميكنند، اي هستند كه مردم مشابه خود استنباط ميخود جامعه

هـاي منبـع   تأكيد بيشتر بـر ويژگـي  . رو بودهايي هم روبهاين پژوهش با محدوديت. افزايش دهد
هـاي گيرنـده اطلاعـات، در   هاي پيام، عوامل موقعيتي و ويژگـي كه ويژگيحاليدر. اطلاعات بود

شود، پژوهشگران آتي بر ساير يشنهاد ميبنابراين پ. به دهان مهم هستنددهان اثربخشي ارتباطات
  . هاي ديگران آشكار شودها تمركز نمايند تا اثرات اين عوامل بر اثربخشي توصيهويژگي

      منابع
1. Alba J. W, Hutchinson J. W (2000). "Knowledge Calibration: What 

Consumers Know and What They Think They Know". Journal of 
Consumer Research, Vol. 27, No. 2, PP. 123-156. 

2. Alire C. A (2007). "Word of Mmouth Marketing: Abandoning the 
Academic Library Ivory Tower", New Library World, Vol.108, 
No.11/12, PP. 545-551. 



  69 ــــــــــــــــــــ ـــــــــــ   )...( دهان بر خريد خودروهاي داخلي بهتأثير ارتباطات دهان
  

3. Allen P. W (2001). "Assessing the Usefulness of an Opinion Leadership 
Scale to the Diffusion of New Accounting Services". Journal of 
Professional Services Marketing, Vol. 21, No. 2, PP.149-159. 

4. Bone P.F (1995). "Word of Mouth Effects on Short Term and Long 
Term Product Judgments". Journal of Business Research, Vol.32, No.3, 
PP.213-223. 

5. Cassel J, Bbickmore T (2000). "External Manifestations of 
Trustworthiness in the Interface". Communications of the ACM, Vol.43, 
No.12, PP. 50-56. 

6. Chan K. K, Misra S (1990). "Characteristics of the Opinion Leader: A 
New Dimension". Journal of advertising, Vol.19, No.3, PP. 53-61. 

7. Dholakia, U.M., (1997). "An Investigation of the Relationship Between 
Perceived Risk and Product Involvement", Advances in Consumer 
Research, Vol. 2, No. September, PP. 159-67.  

8. Gilly M.C, Graham J. L, Wolfinbarger M. F, Yale L.J (1998). "A Dyadic 
Study of Interpersonal Information Search", Journal of the Academy of 
Marketing Science, Vol. 26, No.2, PP.83- 100. 

9. Goldsmith R. E, Lafferty B. A, Newell S. T (2000). "The Impact of 
Corporate Credibility and Celebrity on Consumer Reaction to 
Advertisements and Brands", Journal of Adverting, Vol. 29, No. 3, 
PP.43-55. 

10. Sweeney J.C, Soutar G.N, Mazzarol T (2007). "Factors Influencing 
Word of Mouth Effectiveness: Receiver Perspectives", European Journal 
of Marketing, Vol.42, No. 3/4, PP. 344-364. 

11. Tax, S.S, Christian T., (2008). "Measuring Word of Mouth: Questions of 
who and when?", Journal of Communications, Vol.6, No. February, 
PP.185-199. 

12. Walker C, (1995). "Word of Mouth", American Democraphic, Vol.17, 
No.3, PP.38-44. 

13. Wangenheim F.V, Bayon T (2004). "The Effect of Word of Mouth on 
Service Switching", European Journal of Marketing, Vol. 38, No.9/10, 
PP.1173-1185.  

14. Wilklie, W. L (1990). "Consumer Behaviour", John and Sons 
Publications. Newbury Park, CA. 

15. Balter D, Butman J (2005). "Grapevine: the New Art of Word of Mouth 
Marketing", London, Penguin Group. 



ی   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  70   1390، پاييز 9 شماره ،3 دوره ،د بازرگا

  
16. Shiffman L. G, Kanuk L. L (2006). "Consumer Behavior", Eight 

Edition, London, Prentice Hall Publication. 

17. Silverman G (2001). "The Secrets of Word of Mouth Marketing: How to 
Trigger Exponential Sales through Runaway Word of Mouth". New 
York, AMACOM.  

 
 
 


