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برند بر قصد خرید با در نظر گرفتن نقش  بررسی تاثیر دانش محصول و تصویر

 دهان الکترونیک به میانجی تبلیغات دهان

 (رانینسوز ا یشرکت فرآورده ها)مورد مطالعه: 
 

 1 رسول شفیعیون

 2 مبارکه اسدی جواد
 11/91/9041: چاپ تاریخ 49/41/9041: دریافت تاریخ

 چکیده

 یک به قوی وفاداری با مشتریان. دانش محصول است و برند برندینگ، تصویر و برند زمینه در اساسی و مهم مبحث یک

 با و وفادار بسیار مشتریان که ایگونه به دارند؛ برند از آن حمایت در اطلاعات گسترش و ایجاد به زیادی برند تمایل

 درباره را زیادی بسیار تلاش برند قدرت و برند طریق تصویر از زیاد احتمال به برندی، جامعه یک اعضای انگیزه مانند

برند بر قصد خرید  بررسی تاثیر دانش محصول و تصویرمیگیرند. بنابراین هدف از این پژوهش  کار به خود برند دلخواه

پیمایشی از نوع -روش تحقیق توصیفی دهان الکترونیک می باشد. بهبا در نظر گرفتن نقش میانجی تبلیغات دهان

 گیری نمونه روش پژوهش این هستند و در اصفهان نسوز آجر شرکت مشتریان پژوهش این آماری جامعه همبستگی بود. 

 کاملا  تا موافق کاملا از لیکرت ای گزینه پنج مقیاس از پرسشنامه این سوالات به پاسخگویی است. جهت  دسترس در

 معادلات مدلسازی تکنیک از پژوهش مفهومی مدل آزمون و ها داده تحلیل و تجزیه منظور شد. به استفاده مخالف

دانش  که دشد. نتایج نشان دا استفاده Smart-PLS وSPSS افزارهای نرم  با  جزیی مربعات حداقل رویکرد با ساختاری

 به دهان تبلیغات بر و تصویر برند  خرید تاثیر مثبت و معناداری دارد. دانش محصول قصد بر و تصویر برند  محصول

خرید تاثیر مثبت و  قصد بر الکترونیک دهان به دهان دارد. همچنین تبلیغاتالکترونیک تاثیر مثبت و معناداری  دهان

 معناداری دارد.

 واژگان کلیدی
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 مقدمه

 مسئله این که محصولاتی در مورد اطلاعات کسب برای را جستجو فرآیند کرد شناسایی را ای مسئله کننده مصرف وقتی

 شامل که کند می دریافت مختلفی های روش از را خود موردنیاز اطلاعات کننده کند. مصرف می آغاز کند رفع را

 از مصرف اطلاعات دریافات اطلاعات، آوری جمع غیر رسمی های روش از یکی. باشد می و غیررسمی رسمی تبلیغات

 گفته شفاهی تبلیغات آن به باشد که می کنند( می استفاده آن از و کرده خریداری را کالا قبلاً که )کسانی کالا کنندگان

 تبلیغات به زیادی توجه مشتریان. شود می گفته نیز دهان به تبلیغات دهان آن به بازاریابی متون برخی در که شود می

به  و کنند می درک ندارند محصول خرید با شخصی منافع که افرادی جان از رفتاری عنوان را به آن زیرا دارند، شفاهی

غیر  ارتباطات کلیه منزله به الکترونیکی شفاهی (. تبلیغات9911است )صادقی،  برخوردار بالایی اعتبار از دلیل همین

 خدمات کالاها یا های ویژگی یا کاربرد با ارتباط در اینترنت، بر مبتنی طریق تکنولوژی از کنندگان مصرف رسمی

 (.1448، 9رونالد و )استیفن شود می تعریف ها آن فروشندگان  یا و خاص

 و از برندها خود هایوارزیابی تجارب کنندگان مصرف آن، در که است نوظهوری عرصه الکترونیکی تبلیغات

 در حال حاضر(. 9911)مهرانی،  گذارندمی اشتراک به آنلاین ارتباطی های کانال طریق از را مختلف محصولات

 حتی کالاهای و کنند می معرفی اجتماعی های شبکه معروف های سایت در را خود برندهای ها بازاریاب بسیاری از

 های فیلم یا خود های منظم آگهی طور به ها شرکت سایر. رسانند می فروش به ها سایت این روی بر را دیجیتالی

 نظرات مصرف گسترش روش کردن آسان با .دهند می قرار ویدئویی های اشتراک فیلم های سایت روی را ویدئویی

داشته  کننده مصرف خرید بر تصمیمات عمیقی تاثیر مختلف های سایت و وب نظراتی، چنین به دسترسی تسهیل و کننده

 و کنناده مصرف ارتباطات و خرید رفتار بر ای ملاحظه قابل تأثیر تبلیغات نوع این (. همچنین1494، 1)ژانگ و همکاران

 که داد ( نشان1491) 0سمیعی و جلیلوند تحقیق (.1448، 9گذارد )پارک و لی می بازار، در محصول موفقیت درنهایت

 بازارهای در برندها خرید قصد و برند ذهنی تصویر بر مؤثر عوامل کاراترین از یکی الکترونیکی دهان به تبلیغات دهان

 است. کننده مصرف

 با. است مؤثر کننده مصرف آنلاین بر انتخاب های محصول به راجع آنلاین های توصیه داد، نشان ها نیزبعضی پژوهش

 عمیقی تأثیر مختلف های سایت و نظراتی، چنین به دسترسی و تسهیل کننده مصرف نظرات گسترش روش کردن آسان

 ارتباطات و خرید رفتار بر ای ملاحظه تاثیر قابل تبلیغات نوع این همچنین کننده داشته.  خرید مصرف هاای تصمیم بر

 اساسی و مهم مبحث یک (. امروزه1448گذارد )پارک و لی،  می باازار در محصول موفقیت درنهایت و کننده مصرف

 با مشتریان که میدهد نشان مطالعات از زیادی تعداد. دانش محصول است و برند برندینگ، تصویر و برند زمینه در

 که ایگونه به دارند؛ برند از آن حمایت در اطلاعات گسترش و ایجاد به زیادی برند تمایل یک به قوی وفاداری

 تلاش برند قدرت و برند طریق تصویر از زیاد احتمال به برندی، جامعه یک اعضای انگیزه مانند با و وفادار بسیار مشتریان

 شاخصی برند قدرت و برند تصویر(. 1499، 5)یه و چوی میگیرند کار به خود برند دلخواه درباره را زیادی بسیار

)ریو و   است خدمت/ خرید محصول از قبل مشتری رفتارهای آن دنبال به و مشتریان ادراک ذهنی بر تأثیرگذار
                                                           
1
 . Stephen &  Ronald 

2
 . Zhang et al 

3
 . Park  & Lee 

4
 . Jalilvand & Samiei 

5
 . Yeh  & Choi 
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 قصد شده بر درک خطر کاهش طریق از قوی برند داشتن و برند که تصویر دادند نشان پژوهشگران (.1448، 9همکاارن

 برای راهی سریع به عنوان برند از مجازی دنیای در فعال هایبه خصوص فروشگاه هاهدارد. فروشگا مثبت تأثیری خرید

 ساختن و وفادار مشتریان ذهن در قوی برند و مطلوب تصویر ایجاد محصولات خود، و خدمات متمایزسازی و شناسایی

 شرکت برند میان تفاوتهای مشتریان که شودموجب می برند تصویر. (1،1494کینگ و فانکسو )کام میکنند استفاده آنها

 (.1440، 9چرناتونی و )ماتینز دهند تشخیص بازار در موجود میان برندهای از را

 وجود نیز مطالعاتی حال، این با. دارد قرار برند تصویر و  محصول دانش جمله از مختلفی عوامل تأثیر تحت را خرید قصد

 بر محصول دانش تأثیر داد  نشان (1497) 0اریدا و رنگکویت تحقیقات نتایج. دهد می نشان را متفاوتی نتایج که دارد

 کند ثابت توجهی قابل طور به نتوانست( 1411) 5همکاران و مارتین تحقیقات حال، همین در. نیست دار معنی خرید قصد

 که است جالب تحقیقات نتایج در تفاوت. دارد مشتری خرید قصد بر مثبتی تأثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیک که

 نتیجه عدم یا آوردن دست به برای متغیرها این بین رابطه شامل مطالعه این بنابراین،شود.   تحقیقآجرنسوز  برای دوباره

آجر  از استفاده پتانسیل که شود می افرادی شامل همچنین مطالعه این شده، انتخاب موضوع نظر از. است منسجم گیری

 طور به. شود می مشخص مختلف اشیاء از استفاده با قبلی مطالعات با گیری نتیجه سازگاری که طوری به دارند، را نسوز 

 را (1411)همکاران و مارتین  تحقیقات نتایج عوض در یا کند، می پشتیبانی موجود تحقیقات اکثر از مطالعه نتایج خاص،

 متغیر یک عنوان به تنها نه را تبلیغات دهان به دهان الکترونیک نقش همچنین مطالعه این این، بر علاوه .کند می دنبال

 تصویر تأثیر میانجی متغیر عنوان به تبلیغات دهان به دهان الکترونیک احتمالی نقش بلکه مشتری، خرید قصد بر تأثیرگذار

  .کرد خواهد آشکار را خرید قصد بر برند دانش و برند

 خرید قصد

 انتخاب محصول را طبقه یک از مشخص برند یک مشخص خرید موقعیت در مشتریان که این احتمال خرید قصد در

 از خرید برای فرد یک چگونگی تمایل یا میزان مورد در قضاوت نوعی خرید (. قصد9910کنند )دهدشتی و احمدی، 

 عنوان به خرید قصد ( 1491) 7السیدی و ال باز تحقیق به توجه با (.1499، 1همکاران و است )تنگ خاص برند یک

 8گاما و ایمبایانی. شود می داده توضیح تجاری نام یا محصول یک خرید قصد چگونگی مورد در شناختی رفتار از بخشی

 بالقوه کنندگان مصرف که دهد می رخ زمانی که شود می ناشی فرآیندی از خرید قصد که دهند می توضیح( 1498)

 فرآیند آن در که شوند می تحریک محصول یا تجاری نام یک برای خرید تصمیم تعیین برای خارجی عوامل توسط

 نتیجه خرید قصد( 1414) 1همکاران و یوهانا به توجه با این، بر علاوه. است شخصی های ویژگی اساس بر گیری تصمیم

 می ثبت کنندگان مصرف ذهن در مداوم طور به که شود می تبدیل تصوری به که است فرد تفکر و یادگیری فرآیند

 ارائه خدمات یا محصول گرفتن نظر در و ذهنی ارزیابی کردن، فکر ارزیابی، برای فرد تمایل نوعی نیز خرید قصد. شود

                                                           
1
 . Ryu et al 

2
 . Kam Fung So & King 

3
 . Martinez & De Chernatony 

4
 . Erida & Rangkuti 

5
 . Mantiri et al 

6
 . Teng et al 

7
 . Elseidi & El-Baz 

8
 . Imbayani  & Gama 

9
 . Yohana et al 
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 از توان می را کننده مصرف خرید قصد ،(1498) 1همکاران و شیح گفته به(. 91411 همکاران، و الدمور) است او به شده

 یک توصیه قصد محصول، یک خرید به توجه محصول، به مربوط اطلاعات مطالعه برای زمان صرف به تمایل طریق

 یک خرید. سنجید محصول خرید به تمایل برند، تصویر تاثیر تحت محصول خرید های انگیزه دیگران، به محصول

 کننده مصرف خرید قصد. محصول تبلیغات مورد در دانستن به تمایل و دارد، وجود دیگر های مارک اگر حتی محصول

 روابط. است تبلیغات دهان به دهان الکترونیک  و برند تصویر محصول، دانش جمله از مختلفی متغیرهای تأثیر تحت

 نشان خرید، قصد افزایش که است داده نشان گذشته، تحقیقات .است شده داده توضیح زیر در متغیرها این بین متقابل

 باعث برند تجاری مثبت مشارکت باشند، داشته مثبت خرید قصد کنندگان مصرف اگر. است شانس خرید افزایش دهنده

 .(2019 ،9همکاران و )مارتینز شودمی خرید این تقویت

 محصول دانش

 به محصول دانش داشتن. کند می کمک فروشنده عنوان به شما نفس به اعتماد افزایش به محصول، از کاملی دانشِ داشتنِ

 خصوص در کافی دانش که ای فروشنده. باشید داشته خود مشتریان برای را حل راه بهترین همیشه تا کند می کمک شما

 مصرف اینکه از قبل. دهد نشان خود از را لازم فروش های مهارت مشتری، با مذاکره زمان در تواند نمی ندارد، محصول

 ،0همکاران و وجدی) گردند می محصول به مربوط اطلاعات دنبال به معمولاً کنند، خریداری را محصولی کنندگان

 بر علاوه آن در که آجر صنعت در ویژه به است، کنندگان مصرف نیاز مورد که است چیزی محصول دانش(. 1414

 دادند توضیح( 1494) 5همکاران و پیتر. است متنوع بسیار دسترس در محصول های انتخاب ها، شرکت بین زیاد رقابت

 های ویژگی یا ها ویژگی مورد در دانش یعنی باشند، داشته محصول دانش نوع سه توانند می کنندگان مصرف که

 کمک محصولات به که هایی ارزش و اجتماعی، روانی هم و عملکردی هم محصولات، از استفاده مزایای محصول،

 به مربوط اطلاعات کنندگان مصرف اگر. محصول. اند یافته دست خود اهداف به کنند احساس مشتریان تا کند می

 تصمیم محصول یک خرید در توانند می کنندگان مصرف نکنند، درک را تجاری نام یا محصول یک های ویژگی

 را محصول خوبی به مشتریان شود می باعث محصول مورد در کامل اطلاعات (.1498، 1ا و واهیونو)آیس بگیرند اشتباه

 .شود می منجر خرید قصد به نهایت در که کند می ایجاد اعتماد که طوری به کنند درک

 تجاری نام تصویر

 عنوان به تواند می شرکت تصویر(. 9911باشد )هرمزی،  مدیران بازاریابی برای مفهوم حیاتی یک تواندبرند می  تصویر

 به را شرکت تصویر برخی مطالعات، .گردد تعریف کننده مصرف ذهنی تداعی در سازمان از یافتهانعکاس ادراک یک

 برند، مثبت (. تصویر9044اند )حمیدیان، نموده شناسایی شرکت خدمات فراگیر گذاریارزش در اهمیت پر عاملی عنوان

 افزایش را کننده مصرف وفاداری و رضایت و سطح داده کاهش را برند مورد در کننده مصرف شده ریسک ادراک

. کندمی طی تر ساده را سازی جایگاه فرایند کننده دارد،مصرف ذهن در مناسبی تصویر که برندی همچنین، .میدهد

 (. تصویر1498، 7بندد )کاتلرو آرمسترانگ نقش می مشتری ذهن در راحتتر دارد، مثبت و قوی تصویر برندی که زیرا،
                                                           
1
 . Al-Dmour 

2
 . Shih  et al 

3
 . Martins et al 

4
 . Wajdi et al 

5
 . Peter et al 

6
 . Aisah  & Wahyono 

7
 . Kotler  & Armstrong 
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 و در  تعریف تجاری نام یک از شده تولید اطلاعات و تجربه مورد در کننده مصرف دیدگاه از نمایشی عنوان به برند

 ،(1498) واهیونو و آیسا گفته. به (1414 همکاران، و یوهانا) شود می شود می ذخیره کننده مصرف ذهن یا حافظه

 دارند تمایل کنندگان مصرف زیرا دارد، خرید برای کنندگان مصرف بر تأثیرگذاری در مهمی نقش برند یک تصویر

 برند تصویر که ندداد توضیح (1414) 9همکارانسانتی و سو .دارند مثبتی تصویر که کنند انتخاب را محصولاتی یا برندها

 برای مشتریان که زمانی ویژه به است، محصول یا کالا یک خرید در کننده مصرف عادات مهم کننده تعیین عامل یک

 بیان همچنین( 1498) 1سافیتری و آلبری. دارند مشکل ناملموس های ویژگی اساس بر خدمات یا محصولات تمایز

 خرید گیرندگان تصمیم برای ندارند، محصول های ویژگی شناسایی برای کافی زمان که کنندگانی مصرف" که کردند

 تا کند می کمک کنندگان مصرف به برند از قوی تصویر یک این، بر علاوه. "بود خواهند متکی برند تصویر به بیشتر

 ابوبکار) دهند افزایش را شده درک ارزش توانند می احساسات این که جایی کنند، ایجاد را مثبتی احساسات و ها نگرش

 تصویری که طوری به است، قوی برند یک لازمه برند تصویر( 1497) 0رانگکوتی و اریدا عقیده به(. 1491 ،9شاهین و

 .باشد هایی تفاوت و مزایا دارای دیگر برندهای یا رقبا با برخورد در و باشد واضح باید گیرد می شکل که

 دهان الکترونیکتبلیغات دهان به 

 و از برندها خود وارزیابی های تجارب کنندگان مصرف آن، در که است نوظهوری عرصه الکترونیکی شفاهی تبلیغات

 های رسانه محبوبیت و (. رشد9911گذارند )صادقی،  می اشتراک به آنلاین ارتباطی های کانال طریق از را محصولات

 های راه و کرده تر گسترده محصولات مورد در مرتبط اطلاعات آوری جمع برای را کنندگان مصرف های گزینه اجتماعی

تبلیغات دهان به دهان  در شدن درگیر با محصولات این از استفاده مورد در هایی توصیه ارائه برای را متعددی

 کلیه قالب در الکترونیکتبلیغات دهان به دهان  .(1497، 5کودیسا و کومار) است داده قرار آنها اختیار در الکترونیک 

 و کالاها های ویژگی یا استفاده مورد در کنندگان مصرف به خطاب اینترنتی فناوری طریق از غیررسمی ارتباطات

 های کانال در تواند می  الکترونیک دهان به دهان تبلیغات .(1،1497همکاران و ایسماگیلووا) فروشنده یا خاص خدمات

 خرید هنگامدهد.  رخ ایمیل و اجتماعی های شبکه های سایت محصول، بررسی گفتگو، های انجمن مانند مختلف آنلاین

 دهان به دهان تبلیغات از بنابراین کنند، احساس یا کنند بو کنند، لمس را محصول توانند نمی کنندگان مصرف آنلاین،

 مصرف معمولاً. شود می استفاده خرید خواهند که برندی یا محصول مورد در آنها نگرانی کاهش برای  الکترونیک

 گیرند می نظر در منفی، یا مثبت چه را، دیگر مشتریان نظرات خرید، از پیش اطلاعات آوری جمع برای کنندگان

 جستجوی با خدمات و محصولات خرید در اطمینان عدم خطر کاهش دلیل به کنندگان مصرف(. 1491 الباز، و السیدی)

کنند )یوهانا و همکاران، می شرکت   الکترونیک دهان به دهان تبلیغات در خرید، گیری تصمیم از قبل دقیق اطلاعات

 شرکت شود می باعث  کالکترونی دهان به دهان تبلیغات به این نتیجه رسیدند که   (1411) 7کانجا و همکاران . (1414
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 و باشد داشته تعامل بالاتر ارزش ایجاد برای کند، حفظ را برند تصویر باشند، داشته جایگزین ارتباطات آنها مشتریان و ها

 .بگذارد تأثیر خرید تصمیمات بر

 توسعه فرضیه ها

 ریسک مشتری، رضایت کیفیت، دانش دانش و محصول  دانش نقش  ( به این نتیجه رسید که در مجموع9915نوروزی )

 انجام تحقیقاتدهند.  می قرار تأکید مورد را مشتریان خرید به تمایل و وفاداری بر شده ادراک ارزش و شده ادراک

 حال، همین در. دارد خرید قصد بر معناداری مثبت تأثیر محصول دانش که داد نشان( 1441) 9چن و لین توسط شده

 مقابل، در. دارد خرید قصد بر معناداری و مثبت تأثیر محصول دانش که دهد می نشان( 1498. )همکاران و شیح 

 که کسی. نکرد پیدا خرید قصد و محصول دانش بین معناداری اثر هیچ ( نشان داد که1497اریدا و رنگکویت ) تحقیقات

 دیگران با محصول اطلاعات گذاری اشتراک به ارتباطات درگیر بیشتر دارد، خرید تجربه و دارد را محصول دانش

 به که محصولی بالای دانش که داشت اظهار( 1490) 9همکاران و لیائو تحقیق(. 1498 ،1همکاران و شن) بود خواهد

تبلیغات دهان به دهان  از که برندی یا محصول به مربوط اطلاعات دقیق ارزیابی و تحقیق برای نیز اند آورده دست

 رابطه آن در که سایر محققین نشان داد  توسط شده انجام تحقیقات. شود می استفاده کنند، می دریافت الکترونیک

( به این نتیجه رسید که تبلیغات 9911صادقی ). دارد وجود محصول دانش و تبلیغات دهان به دهان الکترونیک بین مثبتی

 پژوهش دارد. مثبت تاثیر کننده مصرف خرید قصد درصد  بر تصویر برند و و 14با اطمینان  دهان به دهان الکترونیک

 مؤثر کننده مصرف آنلاین هایانتخابر ب ولمحص هب عراج نآنلای یها توصیه داد، نشان نیز( 1440) نانتل و سنکال

 تأثیر مختلف های سایت و نظراتی، نینچ به دسترسی و تسهیل کننده مصرف نظرات گسترش روش کردن آسان با. است

 (1494، 0اند )ژانگ و همکارانخرید مصرف داتشه یهامیمتص بر عمیقی

 بر معناداری و مثبت تأثیر تواند می برند تصویر که( 1414) همکاران و  سوسانتی توسط شده انجام تحقیقات اساس بر

 و السیدی و( 1498) گاما و ایمبایانی توسط شده انجام تحقیقات با مطابق نیز این. باشد داشته کننده مصرف خرید قصد

 بر علاوه. دارد وجود دارد خرید قصد بر برند تصویر که توجهی قابل و مثبت تأثیر دهد می نشان که است( 1491) الباز

 که جایی دارد، خرید قصد بر معناداری و مثبت تأثیر شده حمایت برند تصویر( 1495) 5لاجوردی و رازی نظر طبق این،

 هایی جنبه از یکی برند تصویر که دید توان می. است بالاتر نیز کننده مصرف خرید قصد باشد، بالاتر برند تصویر چه هر

 .شود می دیده محصول یک نهایی خرید از قبل که است

 خرید رفتار در برند تصویر. گذارد می تأثیر بر تبلیغات دهان به دهان الکترونیک نیز برند تصویر خرید، قصد بر علاوه

 برندها توصیه و پرداخت به آنها تمایل همچنین و خرید قصد و کننده مصرف ترجیحات بر تواند می زیرا است مهم بسیار

  توسط سوسانتی شده انجام تحقیقات با مطابق نیز گیری نتیجه این(. 1419 ،1سیسپرادانا و سانتوسو) بگذارد تأثیر دیگران به

 .دارد تبلیغات دهان به دهان الکترونیک بر معناداری و مثبت تأثیر برند تصویر کند می ثابت که ،(1414) و همکاران

 بر دهان به دهان تبلیغات. دارد تأثیر مشتری خرید قصد بر دهان به دهان تبلیغات داد نشان (9044تحقیق طنابنده ) نتایج
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 کارآمدترین یکی از الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات( نشان دادند که 1491و سمیعی ) جلیلونددارد.  تأثیر برند تصویر

 .است کننده مصرف بازارهای در برندها نیات خرید و برناد ذهنای تصاویر بار ماؤثر عوامل

تبلیغات دهان به دهان   که دهد می نشان( 1411. )همکاران و الدمور و( 1411. )همکاران و کونجا توسط تحقیق

 می نشان( 1411) همکاران و مارتین  تحقیقات حال، همین در. دارد خرید قصد بر معناداری و مثبت تأثیر الکترونیک

و همکاران  ایست .نیست دار معنی اما است، مثبت مشتری خرید قصد بر تبلیغات دهان به دهان الکترونیک  اثر که دهد

بر  .باشد تاثیر گذار می کننده مصرف برند خرید احتمال ( بیان کردند که تبلیغات دهان به دهان الکترونیک بر1448)

 باشند.اساس توضیحات فوق فرضیات تحقیق به شرح ریل می

 فرضیات عبارتنداز:

 دارد. خرید قصد بر مثبتی تأثیر محصول دانش

 دارد تبلیغات دهان به دهان الکترونیک بر مثبتی تأثیر محصول دانش

 دارد قصد خرید بر مثبتی تأثیر برند تصویر

 دارد تبلیغات دهان به دهان الکترونیک بر مثبتی تأثیر برند تصویر

 دارد خرید قصد بر مثبتی تبلیغات دهان به دهان الکترونیک تأثیر

 تأثیر ،9 شکل در شده داده نشان تحقیق در که داد شکل را تحقیقی چارچوب توان می نظری، مطالعات این اساس بر

 و محصول دانش متغیرهای ،تبلیغات دهان به دهان الکترونیک   روی بر برند تصویر و محصول دانش متغیرهای مثبت

 .خرید قصد درتبلیغات دهان به دهان الکترونیک  متغیر. دهد می نشان خرید قصد بر را برند تصویر

 تحقیق هومیمدل مف

 

 
 (1419، 9: مدل مفهومی تحقیق )آلبری9شکل

                                                           
1
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 تحقیق شناسیروش  

 این که آنجایی از. دارد قرار میدانی مطالعات زمره در و است همبستگی نوع از پیمایشی  -توصیفی حاضر تحقیق روش

 شرایط تفسیر و تحلیل و تجزیه ثبت، توصیف،: قبیل از مختلف مراحل شامل لذا،. است میدانی تحقیقات شاخه از تحقیق

 استفاده با تحقیق فرضیات بررسی برای موضوع، به توجه با تحقیق این در. باشد می پیشنهاداتی حاوی نهایت در و موجود

 بر شوند بررسی باید که الزاماتی شناخت برای محقق. هستیم تحقیق مسائل و اهداف بررسی پی در پرسشنامه یک از

 در. است نموده اقدام تحقیق فرضیات دهی شکل به و پرداخته نظرات آوری جمع به محقق نظر مورد های شاخص اساس

 مدارک و اسناد اینترنتی، سایتهای ها، مقاله کتب،) موجود منابع از موضوع با مرتبط نظری مسائل و تحقیق ادبیات زمینه

 .است کاربردی نوع از هدف، مبنای بر بندی طبقه نظر از تحقیق این. است شده استفاده)  سازمانی

باشد جامعه آماری این پژوهش مشتریان شرکت آجر نسوز اصفهان هستند. لذا دسترسی به تمام جامعه آماری مقدور نمی

 استفاده  15q > n > 5q رابطه از معمولا نمونه حجم محاسبه برای ساختاری معادلات به مربوط مطالعات دربنابراین 

 برای فوق رابطه از نیز حاضر پژوهش در. است نمونه اندازه n و پرسشنامه سوالات تعداد q فوق فرمول در که میشود

 .میشود استفاده نمونه حجم محاسبه

15(20) > n > 5(20) 

300> n > 100 

نفر  944 نفر می باشد. )حداقل حجم نمونه تحقیق  944نفر و کمتر از  944بر اساس محاسبات فوق نمونه آماری بیشتر از 

داده است  یلتشکشرکت آجر نسوز اصفهان مشتریان نفر از   300می باشد(.  بنابراین، نمونه این پژوهش 944 و حداکثر 

در  شده است.  ادهدر پرسشنامه استف یکرتل ای ینهگز 5 یفدر دسترس بوده و از طیری گ پژوهش روش نمونه ینو در ا

پرسشنامه  184ها ارزیابی نهایی بر اساس  پرسشنامه توزیع گردید که به علت کامل نبودن تعدادی از پرسشنامه 184نهایت 

 (1419آلبری )پرسشنامه  از ابزار جهت آزمون نهایی مدل پژوهش، به منظور گردآوری اطلاعات و . صورت گرفت

ای لیکرت از کاملا موافق تا  کاملا  جهت پاسخگویی به سوالات این پرسشنامه از مقیاس پنج گزینه استفاده گردید. 

مخالف استفاده شده است. در پژوهش حاضر به منظور بررسی روایی صوری و محتوایی، پرسشنامه در اختیار تعدادی از 

ت خبرگان و تایید روایی توسط آنان، پرسشنامه به اساتید و خبرگان در زمینه برند  قرار داده شد و بعد از اعمال نظرا

به منظور بررسی پایایی داده های پژوهش از پایایی شاخص استفاده . مرحله اجرا و توزیع میان جامعه آماری گذارده شد

و ضرایب بارهای عاملی می باشد. به  Rhoیا  (CR)9گردید که خود شامل سه معیار آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی

ظور تجزیه و تحلیل داده ها و آزمون مدل مفهومی پژوهش از تکنیک مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل من

استفاده شده است. ابتدا به منظور ارائه تفسیر مناسبی از داده ها با  Smart-PLSو SPSS مربعات جزیی  با  نرم افزارهای

یکهای آمار توصیفی نظیر میانگین، فراوانی و درصد فراوانی، به بررسی و و با به کارگیری تکن SPSSاستفاده از نرم افزار 

 های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان با کمک جداول و نمودارهای آماری پرداخته شد. توصیف ویژگی

 

 

 

                                                           
1
 Composite Reliability 



 1 (ایران نسوز های فرآورده شرکت: مطالعه مورد) الکترونیک دهان به دهان تبلیغات میانجی نقش گرفتن نظر در با خرید قصد بر برند تصویر و محصول دانش تاثیر بررسی

 

 پژوهش های یافته

 پژوهش توصیفی های یافته

فوق   تحصیلی مدرک دارای اند بوده پاسخگو پژوهش این در که افرادی از درصد 95.44 که دهد می نشان 9 جدول

 91.71. باشند می( درصد کمترین) لیسانسفوق  تحصیلی مدرک دارای درصد0 95.44 ،(دصد بیشترین) بودند دیپلم

 درصد 9.57 ،(دصد بیشترین) داشتند بیشتر خرید و بار چهار دارای اندبوده پاسخگو پژوهش این در که افرادی از درصد

 بوده پاسخگو پژوهش این در که افرادی از درصد 91.90 . باشندمی( درصد کمترین) خرید داشتند  یک بار تعداد دارای

 از درصد 944.44و  باشند می( درصد کمترین) سال 94زیر  افراد از درصد 1.15 ،(صدرد بیشترین) سال  59  از بیشتر اند

 .باشندمی( درصد بیشترین) مرد اندبوده پاسخگو پژوهش این در که افرادی

 توصیفی تحقیق : خلاصه متغیرهای9جدول

 درصد ابعاد متغیرهای توصیفی

 جنسیت
 100.00 مرد
 00.00 زن

 سن

 9.65 سال 94زیر 
 26.79 سال 99-04
 31.42 سال 09-54

 32.14 سال 59بیش از 

 تحصیلات

 19.65 دیپلم و کمتر
 35.00 فوق دیپلم
 30.35 لیسانس

 15.00 لیسانس و بالاترفوق 

 تعداد دفعات خرید

 3.57 یک بار
 26.78 دو بار
 32.86 سه بار

 36.79 چهار بار و بیشتر
 منبع: محقق

 بارعاملی . نتایج1جدول 

 پایایی روایی آلفا معنادری آماره تی بار عاملی هاگویه متغیرها

 

دانش 

 محصول

9-  0.757 28.645 4.444 
 

 

4.891 

 

 

4.575 

 

 

4.879 

1-  0.693 18.972 4.444 

9-  0.801 34.552 4.444 

0-  0.721 23.403 4.444 
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 پایایی روایی آلفا معنادری آماره تی بار عاملی هاگویه متغیرها

5-  0.812 44.924 4.444 

 

 

 تصویر برند

1-  0.805 42.827 4.444 
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4.889 

7-  0.745 24.782 4.444 

8-  0.601 10.551 4.444 

1-  0.675 14.992 4.444 

94-  0.758 26.010 4.444 

تبیلغات دهان 

به دهان 

 الکترونیک

99-  0.715 18.275 4.444 
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4.881 

91-  0.839 54.400 4.444 

99-  0.789 28.049 4.444 

90-  0.814 33.292 4.444 

95-  0.599 13.883 4.444 

 

 

 قصد خرید

91-  0.886 58.316 4.444 
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4.888 

97-  0.714 22.864 4.444 

98-  0.804 33.399 4.444 

91-  0.886 65.234 4.444 

14-  0.757 28.645 4.444 

 منبع: محقق

 
 نتایج بارعاملی .9شکل



 99 (ایران نسوز های فرآورده شرکت: مطالعه مورد) الکترونیک دهان به دهان تبلیغات میانجی نقش گرفتن نظر در با خرید قصد بر برند تصویر و محصول دانش تاثیر بررسی

 

 پایین عاملی بار و ها عامل از یکی روی( 5/4 از بزرگتر) بالا عاملی بار ها منغیر از یک هر آرمانی، عاملی ساختار یک در

 مطلوب نیز آنها صوری اعتبار و دارد، بالا عاملی بار که هایی عامل این، بر علاوه. دارد عوامل سایر روی( 1/4 از کمتر)

پی  افزار نرم توسط پژوهش های متغیر عاملی تحلیل. کند می گیری اندازه را مکنونی خصیصه که رسد می نظر به است،

 می و است 5/4 از بیشتر سوالات عاملی بارهای تمامی است، آمده در نمایش به 9جدول    در نتیجه و شده انجام ال اس

 لازم گیری نتیجه از قبل. است بوده برخوردار مناسبی سازه روایی از نامه پرسش که باشد مطلب این دهنده نشان تواند

 شود تایید آن برازش و گرفته قرار تحلیل و تجزیه مورد عاملی ساختار تا است

 
 . نتایج  آماره تی1شکل

 هرگاه اعداد این.گردد مشخص مسیر ضرایب داری معنی و محاسبه آماری T باید مسیر ضرایب معناداری مورد در

 این بیانگر باشند -11/9 تا+ 11/9 بین اگر. هستند درصد 94 سطح در معنادار و مثبت اثر دهنده نشان باشند 11/9  بیشتراز

 که طور همان. معنادارهستند ولی منفی اثر دهنده نشان باشند -1/9 از کوچکتر اگر و ندارد وجود معناداری اثر که است

 لذا. باشند می دار معنی درصد 94 سطح در 11/9  عدد از T  ارزش بودن بزرگتر با روابط همه است مشخص 9جدول  در

 .شوند می تایید فرضیات همه

ارزیابی پایداری درونی )سازگاری  معیاری کلاسیک برای سنجش پایایی و سنجهای مناسب برای 9آلفای کرونباخ

های )سؤالات( مربوط به آن شود. پایداری درونی نشانگر میزان همبستگی بین یک سازه و شاخصدرونی( محسوب می

 یها سازه با شاخص یک یهمبستگ یزانم رواییاست.  قبول قابل، نشانگر پایایی 7/4است. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از 

در مورد (. 9115)بارکلای و همکاران،  است یشترب یزباشد، برازش ن یشترب یهمبستگ ینکه هر چه ا دهد یخود را نشان م

دهند  یقبول را نشان م قابل یهمگرا ییروا 5/4 یبالا روایی  مقدار  که یمعن یناست؛ بد 5/4عدد  یمقدار بحران، روایی

محاسبه  یکدیگربا  یشانها سازه همبستگی به توجه با بلکه مطلقصورت  به نهها  سازه یاییپا (. 9189، 1)فورنل و لارکر

 یایینشان از پاشود،   7/4 یهر سازه بالا یبرا یبیترک یاییمقدار پا که یدرصورت(. 9170گردد )ورتز و همکاران،  یم

نکته  ین. ذکر اهدد یرا نشان م یاییعدم وجود پا 1/4تر از  دارد و مقدار کم یریگ اندازه یها مدل یمناسب برا یدرون

                                                           
1
 Cronbach Alpha 

2
 Fornell  & Larcker 
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رود )وینزی و  یم مارکرونباخ به  یاز آلفا یبهتر یارمع یساختار یساز در مدل یبیترک یاییاست که پا یضرور

 . (1494، 9همکاران

 . خلاصه فرضیه ها9جدول 

تی آماره  فرضیه ها  ضرایب مسیر 

 قصد خرید <-دانش محصول  0.162 4.124

 تبلیغات دهان به دهان الکترونیک <-دانش محصول  0.362 7.108

 قصد خرید <-تصویر برند  0.287 6.316

 تبلیغات دهان به دهان الکترونیک <-تصویر برند  0.477 9.249

 قصد خرید <-تبلیغات دهان به دهان الکترونیک  0.518 11.531

 تبلیغات »پژوهش تایید می شوند. فرضیه  چهارم مبتنی بر اینکه  چهارمبا توجه به نتایج به دست آمده، فرضیه های اول تا  

  اولدارای بیشترین ضریب مسیر و فرضیه  598/4، با ضریب «تأثیر معناداری داردخرید  قصد بر  الکترونیک دهان به دهان

 کمترین ضریب مسیر بودند.داری  911/4با ضریب «  تأثیر معناداری داردخرید  قصد بر  محصول دانش »مبتنی بر اینکه 

 گیریبحث و نتیجه

 خرید قصد بر محصول دانش تأثیر: اول  فرضیه

 بر مثبتی تاثیر محصول دانش که شود می مشاهده است، شده انجام که مدلساری معادلات ساختاری آزمون اساس بر

شیح و  توسط شده انجام تحقیقات نتایج این. شود می تایید فرضیه آزمون نتایج دیگر، عبارت به. دارد خرید قصد

 از نتایج این حال، این با. دارد خرید قصد بر معناداری و مثبت تأثیر محصول دانش کند می بیان که  (1498همکاران )

 قصد بر محصول دانش داری معنی تأثیر هیچ که کند می پشتیبانی (1497اریدا و رنگکویت ) توسط شده انجام تحقیقات

 خرید به فوراً را کسی محصول، خوب دانش که بدانند باید آجرسازی نسوز های شرکت زمینه، این در. نکرد پیدا خرید

 برای را دیگری بازاریابی های استراتژی توانند می ها شرکت حال، این با. کند نمی مند علاقه آجرنسوز محصولات

  .دهند ارائه کنندگان مصرف در خرید قصد تقویت

 تبلیغات دهان به دهان الکترونیک  بر محصول دانش تأثیر: دوم  فرضیه

 عبارت به. دارد مثبت تأثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیک بر محصول دانش که دهد می نشان ها فرضیه آزمون نتایج

 قصد محصول دانش اگر حتی کند، هدایت را تبلیغات دهان به دهان الکترونیک اقدامات تواند می محصول دانش دیگر،

تبلیغات دهان  های فعالیت انجام برای توان می را محصول دانش شاخص شش که است معنی بدان این. نکند ایجاد خرید

 قبلی مطالعات با فرضیه این آزمایش. داد قرار استفاده مورد محصول یک مورد در آنلاین صورت به به دهان الکترونیک

 بر محصول دانش مثبت تأثیر که کنند می بیان آنها(. 1499) ووتن و پاکارد و( 1490. )همکاران و لیائوتوسط  شده انجام

 برای تحقیق این نتایج از توانند می سوز آجرسازی ن های شرکت بنابراین. دارد وجود تبلیغات دهان به دهان الکترونیک

 ارائه که محصولاتی تبلیغات دهان به دهان الکترونیک محتوای طراحی در ویژه به مدیریت، حوزه در گذاری سیاست

 .کنند استفاده کنند، می

 
                                                           
1
 Vinzi et al. 
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 خرید قصد بر برند تصویر تأثیر: 9 فرضیه

 خرید قصد متغیر بر معناداری و مثبت تأثیر برند تصویر متغیر که دهد می نشان پژوهش این در آمده دست به تحلیل نتایج

 مصرف خرید تمایلات بیشتر باشد، بهتر آجر نسوز شرکت یک به متعلق برند تصویر چه هر که معناست بدان این. دارد

 (1495السیدی و همکاران )( و1414) همکاران و سوسانتی قبلی تحقیقات نتایج با نتایج این. کند می تشویق را کننده

 برند تصویر. شود می پشتیبانی برند تصویر توسط توجهی قابل و مثبت طور به برند تصویر خرید قصد که دارد مطابقت

. شود می مشاهده کنندگان مصرف توسط محصول یک نهایی خرید از قبل که است ای کننده تعیین عوامل از یکی

 جاسازی کنندگان مصرف ذهن در تا بخشند بهبود و کرده حفظ را خود برند تصویر باید آجرسازی نسوز های شرکت

 ارائه را مشابهی محصولات که دارد وجود آجرسازی نسوز  صنعت در رشدی به رو رقبای که اکنون خصوص به. شود

 .دهند می

 تبلیغات دهان به دهان الکترونیک  بر برند تصویر تأثیر: چهارم فرضیه

 همچنین این. دارد تبلیغات دهان به دهان الکترونیک بر معناداری و مثبت تأثیر برند تصویر که دهد می نشان مطالعه نتایج

 تبلیغات دهان به دهان الکترونیک تحویل باشد، بهتر آجرسازی نسوز  شرکت یک برند تصویر هرچه که کند می ثابت

 تردید دیگران به برند توصیه از کننده مصرف مطمئناً باشد، خوب کننده مصرف ذهن در برند تصویر اگر. است بهتر

 نیز را کننده مصرف انتظارات که دارد محصولی نتایج و است شده شناخته خوبی به برند که داند می زیرا کرد، نخواهد

 می توضیح که کند می پشتیبانی همکاران وسوسانتی  توسط شده انجام تحقیقات از تحلیل این نتایج. کند می برآورده

 که است این آن مفهوم. دارد تبلیغات دهان به دهان الکترونیک بر معناداری و مثبت تأثیر برند تصویر که دهند

 تا کنند جلب خود به خوب تصویر یک ارائه با را کنندگان مصرف توجه باید آجرسازی نسوز های شرکت

 افراد از آجرسازی  های شرکت برای آنلاین های توصیه طریق از را محصول اطلاعات تا شوند تشویق کنندگان مصرف

 .آورند دست به دیگر

 خرید قصد بر تبلیغات دهان به دهان الکترونیک تأثیر: پنجم فرضیه

. همکاران و کونجا (،1491یاهانا و همکاران )(، 1491الیسدی و الباز ) توسط شده انجام تحقیقات اساس بر فرضیه این

. دارد خرید قصد بر معناداری و مثبت تأثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیک که( 1411. )همکاران و الدمور و( 1411)

تبلیغات دهان به دهان  هرچه دیگر، عبارت به. بود قبلی مطالعات تقویت و حمایت از حاکی تحقیق فرضیه آزمون نتایج

تبلیغات دهان به دهان  .بود خواهد بالاتر نیز آنها خرید قصد باشد، بالاتر آجر نسوز محصولات به نسبت الکترونیک

 که محصولی به بتوانند تا کنند آوری جمع را اطلاعات تا کند ایجاد نگرانی کنندگان مصرف برای تواند می الکترونیک

 می استفاده تبلیغات دهان به دهان الکترونیک از کنندگان مصرف. باشند داشته بیشتری اعتماد شود، خریداری است قرار

 نظر در آجرسازی شرکت هر توسط باید این. دهد کاهش را محصول خرید در اطمینان عدم خطر تواند می زیرا کنند

 بر منفی تأثیر باشد، منفی اطلاعات صورت به دیگر افراد توسط الکترونیکتبلیغات دهان به دهان  اگر زیرا شود، گرفته

 تأثیر توان می آن از پس توضیح، این اساس بر. خرید برای کنندگان مصرف تمایل کاهش مانند داشت، خواهد شرکت

 . کرد محاسبه مستقیم غیر یا مستقیم کلی، طور به متغیرها سایر بر را متغیر یک

تبلیغات   که دهد می نشان همچنین مطالعه این. شوند می پشتیبانی ها فرضیه تمامی که است آن از حاکی مطالعه این نتایج

تبلیغات دهان به دهان  زیرا است، مهم خرید قصد ایجاد برای آن وجود که است متغیری دهان به دهان الکترونیک
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 و محصول دانش مستقیم تأثیر از بیشتر که دهد افزایش را کل تأثیر است قادر میانجی متغیر یک عنوان به الکترونیک

 را بیشتری تحقیقات تر، متنوع موضوعات و موضوعات از استفاده با توان می بنابراین قصد. است خرید بر برند تصویر

 متغیرهای بین رابطه بیشتر سازی غنی برای این، بر علاوه. گیرد قرار آزمایش مورد بیشتر تحقیق مدل امکان تا داد توسعه

 نیاز بیشتر تحقیقات برند، تصویر و محصول دانش از ناشی محصول یک خرید قصد و تبلیغات دهان به دهان الکترونیک

 خرید قصد و تبلیغات دهان به دهان الکترونیک -e بر توانند می که دارد دیگری متغیرهای از استفاده برای بیشتر تلاش به

 سایر به نسبت تبلیغات دهان به دهان الکترونیک که شد مشخص همچنین مطالعه این در. بگذارند تأثیر محصول یک

ایران   در آجرنسوز های شرکت برای را مدیریتی مفاهیم همچنین تحقیق این. دارد غالب و بزرگ نسبتاً کلی اثر متغیرها

 خرید به کنندگان مصرف تشویق برای برند تصویر و تبلیغات دهان به دهان الکترونیک که جایی کند، می ارائه

 خرید قصد افزایش به تواند می ایران  در آجرنسوز های شرکت از خوب برند تصویر. هستند مهم محصولات

 باید آجرنسوز های شرکت بنابراین،. کند کمک شدید رقابت میان در تبلیغات دهان به دهان الکترونیک و کننده مصرف

تبلیغات دهان به دهان  مثبت و قوی تحویل بر که را هایی جنبه و کنند حفظ و بخشند بهبود را شرکت برند تصویر

 به مندی علاقه به را بیشتری مشتریان بتوانند آجرنسوز های شرکت تا کنند، بندی اولویت گذارند، می تأثیر الکترونیک

    .کنند تشویق آجرنسوز شرکت محصولات خرید

 پیشنهادات برای پژوهش های آتی

 :نمایند استفاده زیر  موضوعات از توانند می زمینه این  در تحقیق به مند علاقه پژوهشگران

 مدل این تحقیق از دید کارکنان صورت بگیرد.در تحقیقات آتی  این مدل از دید مشتریان انجام گرفته لذا 

 ی این تحقیق در سایر شرکت های تولیدی صورت گیرد.مدل مفهوم

 دانش محصول بر وفاداری مشتری با در نظر گرفتن نقش میانجی کیفیت  محصولبررسی تاثیر تصویر  برند و 

 های تحقیقمحدودیت

هر پژوهشی با موانع و مشکلاتی رو به رو است. موانع و مشکلات بر سر راه انجام این پژوهش به صورت زیر ارائه شده 

 است.

 انجام پژوهش  زمانی محدودیت 

   انجام شده است  لذا تعمیم آن به سایر شرکت ها با احتیاط صورت بگیرد.این مطالعه در شرکت آجر نسوز 

 گرفت صورت خاص زمانی دوره یک در پژوهش این. 

 کردندمی خودداری دقیق پاسخ از مسائل بعضی به توجه با. 

 منابع

 تجارت و مدیریتبرند،  تصویر و مشتری خرید قصد بر دهان به دهان تبلیغات تأثیر (. بررسی9049محمد. ) طنابنده،

 .9-1(:9)9الکترونیک، 

لوکس،  نشریه  برندهای خرید قصد و نگرش بر کوثر (. عوامل9910) .مهدی محمد احمدی، زهره؛ شاهرخ، دهدشتی

 .11-88: 15بازرگانی،  مدیریت چشم انداز
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: موردی کننده )مطالعه مصرف خرید قصد و برند تصویر بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات (. تأثیر9911صادقی، منصوره. )
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