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-بر میانجی تأکید با دهانبهدهان تبلیغات بر پارتیزانی ازاریابیب تأثیر بررسیپژوهش  نیا یاصل هدف - چکیده

. ها پرسشنامه بوده استداده يو ابزار گردآور یفیتوص - یشیمایاز نوع پ قیروش تحق. باشدیم اعتبار گري
گیري روش نمونه .باشدمی شامل تمام دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد بندرعباس تحقیق آماري جامعه

برآورد  400 با برابر نیاز مورد نمونه تعداد کوکران فرمول از استفاده با .باشددسترس می تصادفی از نوع دریرغ
 .بهره گرفته شده استافزار لیزرل توسط نرم سازي معادلات ساختاريمدلها از وتحلیل فرضیهجهت تجزیه. شد

. تعجب ساختن تأثیر معناداري بر اعتبار پیام داشتندهاي تحقیق نشان داد که تنها خلاقیت، شفافیت و میافته
اعتبار هم تأثیر . همچنین، فقط خلاقیت و متعجب ساختن تأثیر معناداري بر تبلیغات دهان به دهان داشتند

 رابطه اعتبار، تنها در متغیر ايواسطه سرانجام نتایج نشان داد که نقش. معناداري بر تبلیغات دهان به دهان داشت
  .شد پذیرفته دهان به دهان تبلیغات خلاقیت، شفافیت و متعجب ساختن و ینا بین

  ، خلاقیت، شفافیت، متعجب ساختدهاناعتبار پیام، بازاریابی پارتیزانی، تبلیغات دهان به :واژگان کلیدي
  

  مقدمه
ها و استراتژيبازاریابی گستره عظیمی از . شودامروزه علم بازاریابی از علوم پایه دنیاي تجارت محسوب می

بازاریابی در واقع اقدام به خلق . گیردکار میوکار و حفظ این رونق بهها را براي رونق دادن به یک کسببرنامه
اما همواره آنچه موجب . کندعقاید مشتریان نسبت به یک محصول و سپس حفظ این عقاید در ذهن آنان می

هاي موجود در یک روش هایی است که بتواند نقصوششود تعریف رظهور علوم جدید در دنیاي تجارت می
 موجود هاينقص از یکی. وري بیشتري داشته باشدشود بهرهرا مرتفع کند یا بتواند در محیطی که تعریف می
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 به تمایل وجود با کوچک وکارهايکسب از بسیاري که ايگونهبه است، پرهزینه بودن 1سنتی بازاریابی در
 براي بازاریابی نوعی ظهور موجب رویکرد همین. شوند متقبل را آن هايهزینه توانندآن، نمی از استفاده
شود می برده نام نیز هزینه بدون بازاریابی عنوانبه آن از که پارتیزانی بازاریابی. شد کوچک وکارهايکسب
 عرف متداول برخلاف و خلاقیت پایه بر ترویجاتی شودمی سعی آن در که است بازاریابی هايبرنامه از نوعی
 هاچریک پیداست مانند آن نام از که گونههمان بازاریابی این. است ممکن بازده حداکثر داراي شود که انجام

   .کنندمی استفاده آمیزحرکات تعجب و حملات خرابکاري، کمین، چون نامنظمی و نامتعارف حرکات از که
 خود حرکات و با ترویجات و کندمی استفاده اریابیباز صنعت در مشابه حرکات از نیز بازاریابی این
بازاریابی «در واقع اصطلاح ). 1393مقدم،  پور و ضرغامیحسن(کند می جلب خود به و متعجب را مخاطب

 یک بایستی که است قرارداديغیر و متداولبازاریابی غیر مبارزات و یا هااستراتژي کنندهتوصیف» پارتیزانی
 با بخشی را کار این باشند و داشته گیرد،می کاربه را هااستراتژي این که در سازمانی توجه بلقا پیشبردي تأثیر

آنها ترکیبی ). 2008، 2بالتیز(پردازند انجام دهند می هدف همان براي» سنتی«بازاریابی  مبارزات که ايبودجه از
گیرند تا به کار میراتژي تهاجمی را بهاز ابزارهایی مثل روابط عمومی، تبلیغات و بازاریابی درون یک است

هاي خیابانی، رویدادهاي عجیب و غریب، اتفاقات به کنندگان از طریق تنوعی از وسایل مثل گرافیکمصرف
از  در این راستا، یکی). 2014، 3چیونی و اسکوزس(یادماندنی، شایعه، بازاریابی ویروسی و غیره دست یابند 

 دهانبهبازاریابی دهان فضا، این براي مناسب بازاریابی هايروش معتبرترین و ینمؤثرتر ترین،صرفهبه مقرون
 تجاري هايآگهی کهحالی در و بوده تبلیغاتی هايموردتوجه شرکت همواره کنندهمصرف مثبت نظر. است
 بوده راهبرد نای صدر در شفاهی بازاریابی اند،قرارگرفته تبلیغاتی موفق مرتبه ترفندهاي ترینپایین در سنتی

کالاها  فروش براي فرصتی تواندمی آشنایان و دوستان با ساده گفتگوي یک که است دلیل امر بدان این است؛
 مراتبگویند بهمی شما تجاري نام مورد در دیگران آنچه) 1981( 4رایز و رایز گفته به بنا .باشد خدمات و

 تبلیغات از مؤثرتر کسب معروفیت، که است دلیل همینبه. گوییدمی آن مورد در خود آنچه از است ترقوي
هاشمی،  و بهنام، مدیري(است  عاطفی مشتریان احساسات به منوط مشارکتی رفتار چنین طورکلیبه. است

1394 .(  

                                                             
1. Traditional Marketing 
2. Baltes 
3. Chionne and Scozzese 
4. Ries and Ries 
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 استفاده خاصی خدمت یا کالا از که آن مشتریانی طی که است فرایندي دهانبهدهان در واقع تبلیغات
. دهندمی انتقال خرید براي شده ریزيبرنامه به مشتریان دهانبهدهان تبلیغات طریق از را خود اند، تجربیاتکرده

 طوربه اند،نداشته یا خدمت محصول خاص هايویژگی از کاملی درك نداشته یا خرید تجربه که مشتریانی
 بازاریابی هاياستراتژي با قایسهدر م بنابراین. هستند وابسته دهانبه دهان تبلیغات اطلاعات به کسب براي معمول

 توصیه و حمایت. دارد ايقابل ملاحظه و بااهمیت تأثیر مشتري رفتار و نگرش در دهانبهدهان تبلیغات خارجی،
 از خدمت دریافت به دیگران توصیه مثبت و دهانبهدهان تبلیغات معناي به که بوده ابعاد وفاداري از یکی نیز

  ). 1394شاهرخ و عقیلی،  دهدشتی(ت اس کننده موردنظرعرضه
وضوح و شفافیت (هاي خود اند که بازاریابی و تبلیغات پارتیزانی همراه با مؤلفهتحقیقات گذشته نشان داده

، اثر مثبتی بر تبلیغات ))داريمعنی(طبعی، تازگی، مربوط بودن ، شوخ)فریبندگی(پیام، متعجب ساختن، زیبایی 
ین تحقیقات نشان داده است که بازاریابی و تبلیغات پارتیزانی علاوه بر اثر مستقیم، از همچن. دهان داردبهدهان

و  1دینح(گذارد دهان می گري اعتبار محتواي پیام تبلیغات اثر غیرمستقیمی بر تبلیغات دهان بهطریق میانجی
 ادعاهاي اندازه چه تا هکنندمصرف" که است معنی در واقع اعتبار محتواي پیام تبلیغات، بدین). 2016می، 

 ،)1989 ،2لوتز و مک کنزي( "دارد باور و کندمی اعتماد آن به تبلیغات، درك، و در را برند درباره شدهساخته
 ).1995 ،3مایلویز و هربیگ( باشداست، می شده انجام آنچه و شده گفته آنچه بین مقایسه آن اساسی روند که

هاي تواند تأثیر مثبتی بر نگرشواي پیام تبلیغاتی پی ببرند، این اعتبار میلذا اگر مشتریان به صحت اعتبار محت
با چنین ). 2004و همکاران،  4تی سنگ(کننده نسبت به تبلیغات و افزایش تمایل به خرید داشته باشد مصرف

کننده دارد فشود و تأثیر منفی بر رفتار مصرعنوان اعتباري کم درك میطلبی و اطلاعات مبهم بهباوري، جاه
بنابراین این مهم نیست که چقدر تبلیغات پارتیزانی خلاق و اصیل یا چقدر ). 1976، 5کرانکیت و لیسکا(

گذارند، تأثیرات آنها در غفلت از مقدار کنندگان تأثیر میانگیز و سرگرم کننده است، آنها بر مصرفشگفت
  ). 2016دینح و می، (یابد اعتبار پیام کاهش می

                                                             
1. Dinh and Mai  
2. MacKenzie and Lutz 
3. Herbig and Milewicz 
4. Tsang 
5. Cronkhite and Liska 
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دهان، بازاریابی و تبلیغات پارتیزانی، اعتبار توجه به مباحث فوق راجع به اهمیت تبلیغات دهان به حال با
 بازاریابی محتواي پیام، و همچنین ارتباطی که میان این سه متغیر وجود دارد، قصد داریم به بررسی تأثیر

  .ردازیمگري اعتبار بپمیانجی به توجه با دهانبه دهان تبلیغات بر پارتیزانی
  

  مبانی نظري
  پارتیزانی بازاریابی

هاي و شرکت 2هااي براي استارت آپعنوان فلسفهرا به "بازاریابی پارتیزانی"اصطلاح ) 1983( 1لوینسون
-اي اندك بازاریابی میآمیزي محصولات و خدمات خود را با بودجهطور موفقیتکند که بهکوچک بیان می

ع، بازاریابی پارتیزانی یک روش بازاریابی نامتعارف براساس زمان، انرژي و در واق). 2014، 3ایساك(کنند 
هایی ترین روش براي سازمانمناسب). 1984لوینسون، (هاي بزرگ بازاریابی است جاي بودجهرویاپردازي به

اي را قانهمنتظره و خلاهاي غیراست که منابعی براي مواجۀ مستقیم با رقباي بزرگ خود ندارند و باید تاکتیک
منتظره و اول، رویکردهاي غیر: دو نکته در این مفهوم وجود دارد. کار برند تا به مشتریان هدف خود برسندبه

هم ریختگی تبلیغات نفوذ کنند تا از درون به آگاهی مشتریان از طریق درها کمک میاي که به شرکتتازه
-وکارهاي کوچک و متوسط بلکه کسبند که نه تنها کسبکنگونه کارایی خود را بیان میکنند و دوم، این

سازد تا به دورنماي اهداف بازاریابی پارتیزانی بازاریابان را قادر می. برندکار میوکارهاي بزرگ نیز آنها را به
  ). 2005، 4هاتچ(خود با حداقل ضایعات درون یک بودجه کوچک دست یابند 

اي از ، مجموعه"فعالیت"م بازاریابی پارتیزانی را بیشتر تحت دیدگاه مفهو) 2015( 5انجمن بازاریابی آمریکا
دهی و مبادله پیشنهاداتی که ارزشی براي مشتریان، ها و فرایندهایی براي ایجاد ارتباط، تحویلدستورالعمل

ند که ککنند، در واقع این مطالعه تلاش میبیان می "تر داردارباب رجوعان، شرکا و جامعه در مقیاس بزرگ
، ادعا کرد )1984(لوینسون ). 2016دینح و می، (کننده را تحت دیدگاه خود توضیح دهد تأثیر خود بر مصرف

-در نتیجه، بازاریابی پارتیزانی به. گیر متعلق به مفهوم بازاریابی پارتیزانی استکه انواع نوآوري و تبلیغات چشم

                                                             
1. Levinson 
2. start-up 
3. Isaac 
4. Hatch 
5. American Marketing Association 



  
    

  1395ماه آذر  سی،شماره                                                                      هاي مدیریت و حسابداري  ماهنامه پژوهش

۵٩ 
 

پذیر، پویا، نوآورانه، ارف، اصیل، آزاردهنده، انعطافمتعمعمولی، غیرعنوان یک بازاریابی تجملاتی، غیر
  ). 2014ایساك، (خلاقانه و فکاهی توصیف شده است 

ترین بخش کند، تبلیغات پارتیزانی نوآورترین و خلاقانهبیان می) 2010(و همکاران  1طور که آيهمان
اي بازاریابی پارتیزانی، شش تأثیر ههاي تبلیغاتی و ویژگیاز طریق ادغام حوزه. بازاریابی پارتیزانی است

انگیزي، ، شگفت)پیام(آنها شامل شفافیت . گذاري شدبازاریابی پارتیزانی، همچنین شش متغیر مستقل پایه
احمد ). 2016دینح و می، (، هستند )داريمعنی(طبعی، تازگی، مربوط بودن ، شوخ)فریبندگی(شناسی زیبایی

کنندگان دارد و مناسب براي همه یزانی تأثیر زیادي بر رفتار خرید مصرفبررسی کرد که تبلیغات پارت 2نواز
تبلیغات پارتیزانی تکنیک . ها است و به جاي فرضیه، داوري و تجربه باید اساس روانشناسی قرار گیردشرکت

معمول هاي غیرمتعارف و غیربازاریابی محبوبی است که در بازاریابی محصول استفاده شده و استفاده از راه
  )2015، 3اقبال و لودي(آورد براي تبلیغ محصول در بازار را فراهم می

  

  خلاقیت
 به را آن. است شده تعریف حل یک مشکل راهی براي یا و مفید هايایده تازگی، تولید" عنوانبه خلاقیت

 نظر از).  2016مکاران، و ه 4تایکمن( "اندحل واقعی در نظر گرفتهراه و مسئله حل و یا ایده تولید عنوان فرآیند
 براي موضوع این درك و رسندنظر میبه بقیه از ترخلاق بسیار تبلیغاتی هايآگهی از بعضی کنندگانمصرف

 در خود کارایی دربارة که تبلیغاتی هايشرکت همچنین براي و انددیگران با تمایز دنبالبه همواره که برندهایی
 اینکه توجه شایان نکتۀ). 1997، 5پرسی و راسیتر(است  شده مهمی تبدیل لۀمسئ به دارند، نگرانی مشتریان نظر

 مشتریان رفتار و آگاهی میزان در تغییر راه از را تبلیغات اثربخشی معمولاً مدیران برند، و تبلیغاتی هايشرکت
اثربخشی  بر که است مهمی عامل تبلیغات در خلاقیت از ادراك همچنین،. کنندمی برند ارزیابی قبال در

در  نوآوري بناي سنگ در واقع، خلاقیت). 1394زارعی و همکاران، (گذارد می تأثیر هاشرکت این در تبلیغات
نظران در این باره، صاحب). 2016، 6وانگ و مایو(سازمانی است  اثربخشی و بازار، در موفقیت وکار،هر کسب

-هم ریختگی تبلیغات را حل میدي است که مشکل درنظر دارند که خلاقیت ابزار قدرتمنو دانشگاهیان اتفاق

                                                             
1. Ay 
2. Ahmad Nawaz 
3. Iqbal and Lohdi 
4. Teichmann 
5. Rossiter and Percy 
6. Miao and Wang 
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-کند و زمانی که تعاریف فراوانی از خلاقیت وجود دارد، این مهم است که بفهمند چگونه مشتریان و شرکت

اسمیت و ). 2007وهمکاران،  1اسمیت(دهند کنند و نسبت به تبلیغات واکنش نشان میکنندگان قضاوت می
تجربی خود دریافتند که تبلیغات خلاق منجر به افزایش انگیزه در پردازش تبلیغات در مطالعه ) 2007(همکاران 

، 2لی و هنگ(دهان برند دارد شود که اثر مثبتی بر تبلیغات دهان بهو بهبود نگرش مشتریان نسبت به تبلیغات می
2016 .(  

قیت، دو متغیر حیاتی در هاي خلاعنوان زیرشاخه، به)داريمعنی(در تحقیق حاضر، تازگی و مربوط بودن 
سومین بعد از ) فریبندگی(، همچنین، در مطالعات پیشین، زیبایی )2016دینح و می، (اند مدل طراحی شده

 فرد و منحصربه ویژه طراحی و سبک معنايبه زیبایی ، مقیاس)2008، 3گوئرین –مرکانتی (خلاقیت بوده است 
 میزان گیرياندازه به که در مجموع گیرددربرمی را طراحی و  دنبو سبک فرعی بعد دو نیز بعد این. است تبلیغ

این سه بعد ). 1394زارعی و همکاران، (پردازد تبلیغ می طراحی و سبک زمینۀ در کنندهمصرف نظر از زیبایی
  :ترتیب زیر شرح خواهیم دادرا در ادامه به

  

  تازگی
ی از محققین، این اولین معیاري است که تصمیم عقیده برخبه. گر متعارفی از خلاقیت استتازگی توصیف

-مصرف به تازگی، داراي تبلیغ). 1967، 4جکسون و مسیک(گیرد آیا یک محصول خلاق است یا خیر می

 شودمی موجب ویژگی این. است متفاوت دیگر هايمحصول به نسبت این محصول که کندمی القا کننده
واگرایی از : این معیار دو ویژگی دارد). 1394رعی و همکاران، زا(کند  تلقی خلاق را کننده تبلیغمصرف

هاي بنديفردي، که دلالت ضمنی بر تبلیغاتی که ناهماهنگ با دیگر دستههنجارها و حسی از منحصر به
طور مثبتی بر اي از خلاقیت، تازگی بهکنندهعنوان ترکیببه). 1991، 5استالت من(محصول جدید هستند، دارد 

-کننده تأثیر میطور مثبتی بر نگرش و رفتار مصرفهمراه معیار ارتباط، بهگذارد و بهري تبلیغات اثر میوبهره

  ).2016دینح و می، (بنابراین آزمون تأثیر تازگی حیاتی است ). 2012و همکاران،  6آنگ(گذارند 
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  )دار بودنمعنی(مربوط بودن 
معناداري تبلیغات است، یعنی هنگامی که مشتریان تبلیغات را  معنی مربوط بودن واین مفهوم در این مقاله به

براي برخی از افراد دانشگاهی، مربوط . کنندکه آنها با این محصول ارتباط بر قرار میکنند و زمانیدرك می
، 1آنگ و لاو(باشد چه که خلاقیت آن را ارزیابی کرده است، میمعنی تناسب تبلیغ اصلی از طریق آنبودن به

 توانایی و همچنین کنندهنگرش مصرف با تبلیغ خوانیهم و تناسب میزان گیرياندازه هدف با ارتباط،). 2000
بر طبق ). 1394زارعی و همکاران، (است  گرفته شده درنظر وي با شفاف و مناسب ارتباط برقراري در تبلیغ

هاي عات متصور شده در همکاري، مربوط بودن، انعکاسی از چگونگی اطلا)1992( 2نظر هکلر و چایلدرز
فقط هنگامی یک تبلیغ برخی از مفاهیم را درباره محصول خاصی . باشدتبلیغاتی یا از پیام تبلیغاتی کاستن می

  ). 2005، 3تیل و باك(دهد که تازگی آن، خلاقیت را ایجاد کرده است نشان می
  

  )فریبندگی(زیبایی 
شناسی در این زیبایی. هاي خلاقیت درك شده استلین نشانهادبیات مربوط به فریبندگی یک محصول، او

این راهی ). 1986، 4بسمبر و اوکیون(کند بلکه بر ساخت ترکیبی پیام تمرکز دارد تحقیق بر زیبایی تمرکز نمی
متخصصین قادر هستند که تأثیرات . اي را ساخته استها را ترکیب کرده و اثر متقابل پیچیدهاست که نشانه

و ) تازگی(رود که زیبایی منجر به اصالت در متن این تحقیق، انتظار می. وجود آورندی را در تبلیغات بهزیبای
  ).2016دینح و می، (کننده تأثیر بگذارد فرد شدن تبلیغات پارتیزانی گردد و بر نگرش مصرفمنحصر به

  

  طبعی  شوخ
 و احساسات که است ايکننده سرگرم اطاتارتب طبعیکه شوخ کنندمی بیان )2006( 5کروثیردز و رومرو

 متقابل ارتباطات عنوانبه مثبت، یا موفق طبعیشوخ .کندمی تولید و سازمان گروه افراد، در را شناخت مثبتی
 وسیلهبه و شودمی گرفته نظر در کنندهسرگرم سخنران وسیله به ارتباطات این که تعریف شده ايکننده سرگرم
در این راستا با توجه به اینکه ). 1395محمدیاري،  سپهوند و(شود می تصور کنندهسرگرم زنی کنندگاندریافت
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بازاریابان  ، لذا)2014و همکاران،  1هافمن(شود می استفاده جهان سراسر در طور گستردهبه آمیزطنز تبلیغات
ا تسخیر کنند، جلب نمایند که این محصولات بخواهند تمایلات آنها رباید توجه مشتریان خود را قبل از آن

هاي  از لحاظ مفهومی، طنز ویژگی. کندطبق این نظر، طنز نقش مهمی ایفا می). 2002و همکاران،  2پیترز(
-آمیز را درست میاي است که از طریق ابزارهاي طنز، نوع یا تکنولوژي که آگهی طنزمحرك و مشخص شده

تري به سمت آمیز منجر به نگرش مثبتتبلیغات طنز). 1973، 3استرنتال و کریگ(کند، توصیف گردیده است 
-در نتیجه، تأثیر شوخ). 2015و همکاران،  4ایسند(دهد خرید را افزایش می شود و تمایل بهتبلیغات، برندها می

  ).2016دینح و می، (طبعی بر متغیرهاي وابسته، ارزش ارزیابی کردن را دارد 
  

  شفافیت پیام
منظور از شفافیت قابل فهم بودن پیام تبلیغی است، زیرا حتی اگر تبلیغات جدید باشد و در مدل تحقیق حاضر، 

-چنین تازگی مربوط به وسعت خلاقیتی باشد که ایجاد شده، الزاماً ممکن است حاکی از آن نباشد که شرکت

عدي تحریک هاي بگونه تبلیغات، از طریق فعالیتهاي منتخب مندرج در اینکنندگان درك کنند که پیام
در آن هنگام، شفافیت پیام، که مربوط به توانایی شخص است که پیام را درك کند، باید در نظر . خواهند شد
هاي شناختی هاي پیچیده نیاز به تلاشادعا کردند که پیام) 1996(و همکاران  5علاوه بر این، هافر. گرفته شود

نندگان، محصولات یا برندها را از طریق تبلیغات ملاحظه ککه مصرفبنابراین، قبل از آن. دارد تا درك شوند
  ).2016دینح و می، (ها را درك کنند ها باید پیامکنند، آن

  

  متعجب ساختن
دام اندازد تا آنها  کنندگان و احساسات مهیج آنها را بهمنتظره است که  تبلیغات پارتیزانی، مصرفکاري غیره

هاي بازاریابی پارتیزانی مثل این عامل در بسیاري از زیرمجموعه. د استاین یک عامل قدرتمن. را متعجب سازد
عنوان ریشه فلسفۀ پارتیزانی در نظر گرفته شده است و به) 2013، 6نوفر(بازاریابی احساسی و بازاریابی محدود 

ارد، د وجود هست، آن از که توقعاتی و تبلیغ یک بین تجانس عدم که هنگامی). 2008، 7درانگ و فنهلز(
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دهد زحمت درست شده، نتیجه می انگیزد و در بیشتر فرایند اطلاعات که بهانگیزي احساسات را برمیشگفت
-صورت متفاوتی از آنچه که انتظار میعلاوه بر آن، هنگامی که این پیام به). 2014، 1هالکیاس و کوکیناکی(

د خواهد داشت، در نتیجه قصد به خرید سمت تبلیغات و برند آن وجوتري بهرود، درك گردد، نگرش مطلوب
) 2016(در این زمینه نتایج تحقیق دینح و می ). 2015، 2ناگار(کننده بیشتر خواهد شد محصول توسط مصرف

  .کنندگان دارددهان مصرفنشان داده است که متعجب ساختن تأثیر مثبتی بر تبلیغات دهان به
  

 اعتبار پیام
طرز فکر گیرنده در مورد  ةآن اعتماد دارد و نشان دهند ةپیام به فرستندة ار گیرندیعنی اینکه چه مقدپیام  اعتبار

؛ )2014، 3الیزابت و  هیتر(اعتبار منبع : چهار نوع اعتبار وجود دارد. )1392، زاده و آرامبحرینی( فرستنده است
مفهوم نهایی ). یا اعتبار پیام(ات ، اعتبار تبلیغات و اعتبار محتواي تبلیغ)2014، 4ژانگ و همکاران(اعتبار رسانه 

/  محصول مورد در ادعاها به نسبت کنندهمصرف باور میزان به اعتبار پیام. اعتبار در حوزه این مطالعه نهفته است
 هاآن باور کلی طوربه و صداقت از کنندهمصرف درك دیگر، عبارتبه. شودگفته می تبلیغات در خدمات

سوي کننده بههاي مصرفاعتبار تأثیر مثبتی بر نگرش). 1392حسنی، و حاجی ملکی(تبلیغات است  به نسبت
طلبی و اطلاعات با چنین باوري، جاه). 2004تی سنگ و همکاران، (تبلیغات وافزایش تمایل به خرید دارد 

نیست که  بنابراین این مهم. کننده داردشود و تأثیر منفی بر رفتار مصرفعنوان اعتباري کم درك میمبهم به
کنندگان کننده است، آنها بر مصرفانگیز و سرگرمچقدر تبلیغات پارتیزانی خلاق و اصیل یا چقدر شگفت

علاوه، بازاریابی پارتیزانی حوزه به. یابدگذارند، تأثیرات آنها در غفلت از مقدار اعتبار پیام کاهش میتأثیر می
کننده در محیط آشوب را تسخیر رد که تمایلات مصرفگیمتعارف دربر میهاي غیراي از تاکتیکگسترده

کنندگان را کاهش خواهد داد و آنها برداري نشده، رقابت در بین تبلیغمعمول و بهرهاخیراً، رسانه غیر. کندمی
علاوه بر این، استفاده از رسانه مناسب ). 2016دینح و می، (خودشان منبع متمایزي از ارتباطات خواهند شد 

طور مثبتی بر تبلیغات و نگرش نسبت به برند تأثیر کند که اعتبار تبلیغات افزایش یابد و در عوض بهکمک می
عنوان میانجی میان بازاریابی پارتیزانی و در نتیجه، اعتبار در مدل به). 2008، 5دالن و همکاران(گذارد می
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که مشتریان زمانی. فرضیه آن را ارزیابی کننددهان در نظر گرفته شده است تا ها و رفتار تبلیغات دهان بهویژگی
شوند، آنها در گیرند و از طریق محتواي تبلیغات متقاعد میهاي پارتیزانی تحت تأثیر قرار میاز طریق ویژگی

 ).2016دینح و می، (دهند ارتباطات روزمره خود، اطلاعات را به دیگران انتقال می
  

  دهانتبلیغات دهان به
 دهان به دهان ارتباط او. پرداخت دهانبه دهان ارتباط بررسی به که است گرانیپژوهش ولینا از یکی آرندت

 نمود توصیف هاشرکت و خدمات مورد محصولات، در افراد بین چهرهبه چهره و شفاهی ارتباطات عنوانبه را
أله یک جزء حیاتی از این مس). 1390براري،  و شائمی(ندارد  ماهیت تجاري مزبور ارتباطات حال عین در که

کنند، کنندگان به احتمال بسیار زیاد به پیشنهاداتی که از دیگران دریافت میفرایند بازاریابی است زیرا مصرف
دهان به ما اثبات تبلیغات دهان به). 2010، 1چیما و کایکاتی(شود که تصمیمات خرید خود را بگیرند باعث می

و مشتریان ) 1991و همکاران،  2هر(هاي تبلیغات سنتی است رتر از کانالکننده مؤثکند که در رفتار مصرفمی
هاي معمول بازاریابی سنتی علاوه بر این، روش). 2009و همکاران،  3تروساو(کند را در طول زمان حفظ می

مهم چنین نقش ). 2008و همکاران،  4ویلانوا(کنند دهان را میان مشتریان انکار میعموماً ارتباط دهان به
دهان در بازاریابی وجود دارد که انواع دیگري از ارتباطات مثل بازاریابی پچ پچ، بازاریابی تبلیغات دهان به

  ).2004، 6گروبر(و بازاریابی پارتیزانی را انجام دهند ) 2000، 5هلم(کار برند ویروسی باید قدرت خود را به
-کند که آنها را برکنندگان به پیام را طراحی میریافتبازاریابی پارتیزانی بر سادگی تمرکز دارد و تمایل د

و همکاران،  7آهوجا(دهان پخش کند انگیزد تا بازاریابی پارتیزانی را بیشتر از طریق فعالیت تبلیغات دهان به
ه هاي تبلیغاتی توصیف شداستراتژي"عنوان ، بازاریابی پارتیزانی به)2008( 8با توجه به باتلز و لیبینگ). 2007

سمت کند تا محصولات را بهدهان قوي استفاده میمتعارف با کمپین تبلیغات دهان بههاي نااست که از موقعیت
ورودي تبلیغات . ورودي و خروجی: دهان وجود دارددو نوع از تبلیغات دهان به. بازار هل دهد و پخش کند
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گیرد و خروجی تبلیغات خص ثالث نشأت میدهان قبل از خرید است که از شدهان، تبلیغات دهان بهدهان به
و  1فایل(دهان بعد از خرید است که شخص ثالث آن را فراهم کرده است دهان، تبلیغات دهان بهدهان به

کنندگان دهان به رضایت آنان بستگی دارد که مصرفاین دو نوع خاص از تبلیغات دهان به). 1994همکاران، 
کنندگان هنگامی که توجهات نیز بستگی دارد که مصرف) برابر(ه رابطه نقش خود را اجرا کنند، همچنین ب

و نکته ) 2009، 2چانگ و تی ساي(قوي و محکمی در روابط شخصی و خانوادگی، اقوام و دوستان دارند 
، 3دي متوس و رسی(باشد ها و غیره میها، مجلات، روزنامهشخصی مثل غریبهضعیف آن مربوط به منابع غیر

2008.(  
گري اعتبار پیام، هاي پارتیزانی و نقش میانجیدر مدل مفهومی طراحی شده، از طریق تأثیرات تاکتیک

دهان متغیر تبلیغات دهان به. دهان را انجام دهنداند تا فعالیت تبلیغات دهان بهکنندگان برانگیخته گردیدهمصرف
. ادعا شود) یک عامل مهم در اطلاعات تحقیق(دهان عنوان ورودي تبلیغات دهان بهدر آن زمان ممکن است به

دهان خود را از طریق کنندگان فعالیت تبلیغات دهان بهقابل انکار است که دریافتبا این حال، این موضوع غیر
شوند که تجربیات خود محصول و با قرارگرفتن در معرض تبلیغات تجربه کرده باشند، آنها بیشتر برانگیخته می

عنوان فعالیتی تأکید شده است که دهان در مدل بهطور خلاصه، تبلیغات دهان بهبه. سیم کنندرا با دیگران تق
  ).2016دینح و می، (دهان بیشتر از نوع آن تأکید گردیده است ارتباط فرستنده تبلیغات دهان به

  
  پیشینه تحقیق

 هايمسئولیت و چریکی زاریابیبا ، به بررسی تأثیر)1394(در داخل کشور محققینی همچون زارعی و همکاران 
. اعتبار پرداختند قابلیت و برند هاي کارکرديمزیت بر تأکید با مشتریان وفاداري بر بیمه هاياجتماعی شرکت

 وفاداري بر اعتبار قابلیت و برند کارکردي هايمزیت مسئولیت اجتماعی، چریکی، نتایج نشان داد که بازاریابی
 اجتماعی مسئولیت همچنین. دارند معناداري و مثبت مستقیم، تأثیر مطالعه مورد هرسه ش در ایران بیمۀ مشتریان

 بر بازاریابی چریکی اعتبار، قابلیت بر برند کارکردي مزیت برند، کارکردي مزیت و چریکی بر بازاریابی
 جذابیت اثرات ، به بررسی)1392(زاده و آرام همچنین بحرینی. دارند معناداري و مثبت تأثیر اعتبار، قابلیت

نتایج نشان داد که . به برند پرداختند نسبت کنندهمصرف نگرش بر ویروسی پیام اعتبار و ویروسی پیام احساسی

                                                             
1. File 
2. Chung and Tsai 
3. De Matos and Rossi 
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) جذابیت تخصص، اعتماد، ابلیتق(پیام  اعتبار و) تعجب و سرور تنفر، ترس، خشم،( پیام ظاهري هايجذابیت
در خارج از  .گذارندمی تاثیر) برند از شدت خرید برند، به علاقه برند، به اعتماد( کنندگانمصرف نگرش بر

خلاقیت، (، به بررسی اثرات بازاریابی پارتیزانی با سه مؤلفه )2016(کشور محققینی همچون دینح و می 
نتایج نشان داد که خلاقیت، . گري اعتبار پرداختنددهان با میانجیبر تبلیغات دهان به) شفافیت و متعجب ساختن

طبعی اثر غیرمعناداري بر اعتبار پیام پیام و متعجب ساختن اثر معناداري بر اعتبار پیام داشته، اما شوخشفافیت 
خلاقیت با دو . دهان دارندهمچنین خلاقیت و متعجب ساختن اثر مستقیمی بر تبلیغات دهان به. داشته است

اگرچه شفافیت پیام اثر مستقیم . دهان داشتمؤلفه ترکیبی تازگی و ارتباط بیشترین تأثیر را بر تبلیغات دهان به
مستقیمی معنادار بر گري اعتبار پیام داراي اثر غیردهان ندارد ولی از طریق واسطهمعناداري بر تبلیغات دهان به

دهان طبعی نه از طریق مستقیم و نه غیرمستقیم اثر معناداري بر تبلیغات دهان بهشوخ. دهان داردتبلیغات دهان به
و همکاران  1ایزند. دهان داشتسرانجام نتایج نشان داد که اعتبار پیام اثر معناداري بر تبلیغات دهان به. ردندا

-آمیز و غیراي بودن تبلیغات طنزطبعی در تبلیغات با تأکید بر کلیشه، به بررسی نقش جنسیت و شوخ)2015(

اي بر زنان بیشتر از ج نشان داد که تبلیغات کلیشهنتای. آمیز و پیامدهاي آن بر اثربخشی تبلیغات پرداختندطنز
آمیز آمیز نسبت به تبلیغات غیر طنزتر و معتبرتري از تبلیغات طنززنان ارزیابی مطلوب. مردان تأثیرگذار است

. سنتی استاي سنتی بیشتر از غیرهمچنین نتایج نشان داد که نگرش نسبت به برند در تبلیغات کلیشه. دارند
آمیز محصولات منجربه نگرش بهتر زنان نسبت به مردان درباره آمیز در مقایسه با تبلیغات غیرطنزطنز تبلیغات
اي غیرسنتی منجر به افزایش اعتبار نزد زنان نسبت به اي سنتی در مقایسه با کلیشهتبلیغات کلیشه. گرددبرند می

 .گرددمردان می

  
  مدل مفهومی

-به دهان تبلیغات بر پارتیزانی بازاریابی قصد بررسی تأثیر، )2016( نح و مايدی تحقیق يمطالعه حاضر در راستا

خلاقیت، شفافیت، (مستقل  يرهایمتغ نیدرك بهتر روابط ب يبرا. اعتبار را دارد گريدهان از طریق میانجی
 1، در شکل )انده تبلیغات دهان به(وابسته  ریو متغ) اعتبار( گرمیانجی يهاری، متغ)طبعی و متعجب ساختنشوخ

  .نشان داده شده است مدل کیدر قالب 

                                                             
1. Eisend  
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  مدل مفهومی -1شکل 

  
  فرضیات تحقیق

  .دارد اعتبارتأثیر مثبتی بر  خلاقیت: اول فرضیه
  .دارد اعتبارتأثیر مثبتی بر  شفافیت: دوم فرضیه
  .دارد اعتبارتأثیر مثبتی بر  طبعیشوخ: سوم فرضیه
  .دارد اعتبارمثبتی بر تأثیر  ساختن متعجب: چهارم فرضیه
  .دارد دهانبهدهان تبلیغاتتأثیر مثبتی بر  خلاقیت: پنجم فرضیه
  .دارد دهانبهدهان تبلیغاتتأثیر مثبتی بر  شفافیت: ششم فرضیه
  .دارد دهانبهدهان تبلیغاتتأثیر مثبتی بر  طبعیشوخ: هفتم فرضیه
  .دارد دهانبهندها تبلیغاتتأثیر مثبتی بر  ساختن متعجب: هشتم فرضیه
  .دارد دهانبهتأثیر مثبتی بر تبلیغات دهان اعتبار: نهم فرضیه
  .دارد اعتبار گريواسطه طریق از دهانبهدهان تبلیغاتتأثیر مثبتی بر  خلاقیت: دهم فرضیه
  .دارد اعتبار گريواسطه طریق از دهانبهدهان تبلیغاتتأثیر مثبتی بر  شفافیت: یازدهم فرضیه

  .گري اعتبار دارددهان از طریق واسطهبهطبعی تأثیر مثبتی بر تبلیغات دهانشوخ: وازدهمفرضیه د
  .گري اعتبار دارددهان از طریق واسطهبهمتعجب ساختن تأثیر مثبتی بر تبلیغات دهان: فرضیه سیزدهم
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  شناسی تحقیقروش
. باشدمی پیمایشی - توصیفی نوع از هاداده آوريجمع جنبه از و کاربردي هدف، لحاظ به حاضر پژوهش

-دیجی بار ازهمه دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد بندرعباس که حداقل یکشامل  تحقیق آماري جامعه

آشنایی،  بالا، دانش سطح و دلیل انتخاب دانشجویان، جوانی. باشداند، میخرید اینترنتی داشتهکالا و بامیلو 
 تصادفی درگیري غیرروش نمونه گیري، ازجهت نمونه. باشداینترنتی می خرید زمینه در و دسترسی بیشتر تجربه

 11000تعداد (مشخص و محدود  آماري این پژوهش جامعه حجم که آنجایی از .است شده دسترس استفاده
  : نمونه استفاده شده است  حجم برآورد کوکران جهت فرمول از بنابراین باشد،می) دانشجو

݊ =  
ே ቆ௓∝

మ

మቇ௣௤

(ேିଵ)ௗమ ቆ௓∝
మ

మቇ௣௤
 =  ଵଵ଴଴଴ × ଵ.ଽ଺ మ× ଴.ହ × ଴.ହ

ଵଵ଴଴଴ × ଴.଴ହ మ ା ଵ.ଽ଺ మ × ଴.ହ × ଴.ହ
  400         )1(        

 از هاداده آوريجمع جهت. پرسشنامه توزیع گشت و همه دریافت شدند 400براساس نتیجه حجم جامعه، 
تا ... موافقم کاملاً( تایی5 لیکرت پرسش استفاده شده است که با طیف 34مه از نوع استاندارد با پرسشنا ابزار

با ترکیبی از سه  )1-9 سوال(خلاقیت  متغیر پرسشنامه این در .است شده بنديطبقه) مخالفم کاملاً ...حدودي
 ،)2008(گرن  - مرکنتی براساس شناسیارتباط و زیبا ،)1996( 1اسمیت و تحقیق اندروز براساس متغیر تازگی

، )1996( 3براساس ژانگ) 14-17سوال (طبعی ، شوخ)2002( 2براساس د پلسماکر) 10-13سوال (شفافیت 
) 1988( 5، براساس بلترامینی)27-22 سوال(، اعتبار پیام )2005( 4شرر براساس) 18-21سوال (متعجب ساختن 

و ) 2001( 7واکر - براساس هریسون) 28-34سوال (دهان ت دهان بهتبلیغا ، و)1990( 6هارتویک و گلدبرگ
براي سنجش روایی، از نظر اساتید مدیریت بازرگانی استفاده . طراحی شده است )2010(و همکاران  8گویت

باشد تا  7/0تر از کرونباخ استفاده شده است که باید بزرگ آلفاي ضریب از نیز پایایی سنجش براي. شده است
نشان  1ضرایب آلفاي کرونباخ و همچنین روایی همگرا براي تمامی متغیرها در جدول . قبول واقع شودمورد 

                                                             
1. Andrews and Smith 
2. Pelsmacker 
3. Zhang 
4. Scherer 
5. Beltramini 
6. Goldberg and Hartwick 
7. Harrison-Walker 
8. Goyette 
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. اسمیرنوف استفاده شده است - کولموگروف معتبر ها از آزمونجهت بررسی نرمال بودن داده. داده شده است
 جزء به پژوهش غیرهايمت تمامی براي اسمیرنوف - کلموگروف آزمون معناداري سطح نتایج نشان داد که

براي تجزیه . کرد خواهیم استفاده پارامتریک آماري هايآزمون از است، لذا 05/0 مقدار از تربزرگ خلاقیت
استفاده  Lisrel 8.54سازي معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار ها از مدلها و آزمون فرضیهو تحلیل داده

  .شده است
  

  هاي تحقیقبراي مولفه AVEاري، مقادیر آلفاي کرونباخ، پایایی ترکیبی و جدول علائم اختص -1جدول 
 AVE پایایی ترکیبی آلفاي کرونباخ علامت اختصاري شاخص

  CRV 838/0 911/0  534/0  خلاقیت
  CLA 785/0 821/0  534/0  شفافیت

  SHE 835/0 879/0  646/0 شوخ طبعی
  SUP 813/0  827/0  544/0 متعجب ساختن

  CRE 843/0  909/0  589/0 اعتبار
  WOM 756/0  897/0  555/0 تبلیغات دهان به دهان

- ها بزرگمشخص است، مقادیر آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی در تمامی مولفه 1طور که از جدول همان

تمامی  AVEهمچنین مقدار . بنابراین پایایی پرسشنامه پژوهش مورد تأیید است. است 7/0تر از مقدار 
-نیز مورد قبول می بنابراین روایی همگراي سوالات پرسشنامه. است 5/0پژوهش بالاتر از مقدار  هايشاخص

  .باشد
  

  هاداده تحلیل و تجزیه
  آزمون برازش الگوي مفهومی

هاي مختلف برازش در این بخش، الگوي مفهومی پژوهش در قالب دیاگرام مسیر ترسیم و با استفاده از روش
اي از نمودار مسیر و تحلیل گر آمیزهمدل کامل معادلات ساختاري در حقیقت بیان یک. شودآن سنجیده می

داري مدل ساختاري پژوهش ضرایب تخمین استاندارد و اعداد معنی 2و  1هاي در شکل. عاملی تأییدي است
  .باشندها قابل رؤیت میهاي برازش نیز در قسمت انتهایی این شکلبرخی از شاخص. نماییدرا مشاهده می
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  ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاري پژوهش -1شکل 

  

  
  داري مدل ساختاري پژوهشاعداد معنی -2شکل 

  

 بهترین از یکی که است ذکر شایان بپردازیم شده استخراج مدل از گیرينتیجه و بحث به اینکه از قبل
 خطا تقریب مجذورات یانگینم ریشه برازندگی شاخص ساختاري معادلات هايمدل برازندگی هايشاخص

 خوبی برازندگی که هاییمدل براي است، آزادي درجه هر انحراف آزمون همان واقع در که مقدار این. است
 آنها مجذورات خطاي میانگین عدد که هاییمدل رو این از. باشد 08/0 از کمتر مقداري باید باشند، داشته
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 کاي مقدار تقسیم حاصل برازندگی دیگر شاخص. برخوردارند ضعیفی برازش از باشند 08/0 مقدار از بیشتر
  ).1384 حیدرعلی،( باشد 3 از کمتر باید مقدار این که. است آزادي درجه بر دو

 مقدار بنابراین. است شده محاسبه 512 آزادي درجه و 78/1072 دوخی مقدار لیزرل خروجی به توجه با
 قبولی قابل مقدار که باشدمی 093/2 با برابر پژوهش مفهومی مدل براي آزادي درجه بر دو کاي تقسیم حاصل

 052/0 با برابر را خطا تقریب مجذورات میانگین ریشه برازندگی شاخص مقدار مدل خروجی همچنین. است
 برازندگی هايشاخص باقی همچنین و بالا در شده مطرح شاخص دو. است قبولی قابل مقدار که. دهدمی نشان

 مشاهده هايداده با پژوهش مفهومی مدل میان اندك تفاوت دهنده نشان امر این که دارند را لیقبو قابل مقدار
  .است تحقیق شده

  

  نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاري -2جدول 

  شماره فرضیه
ضریب  مسیر

 )β(مسیر 

 داريعدد معنی

)t-value( 
  نتیجه آزمون

 به متغیر از متغیر

 خلاقیت  1

  اعتبار

  تائید فرضیه  71/6  38/0
  تائید فرضیه  25/2  23/0 شفافیت  2
  رد فرضیه  84/1  11/0  طبعیشوخ  3
  تائید فرضیه  66/4  36/0  متعجب ساختن  4
 خلاقیت  5

  
  دهانتبلیغات دهان به

  تائید فرضیه  02/2  21/0
 رد فرضیه  76/1  10/0 شفافیت  6

 رد فرضیه  78/0  05/0  طبعیشوخ  7

  تائید فرضیه  94/2  21/0  متعجب ساختن  8
  تائید فرضیه  90/7  59/0  دهانتبلیغات دهان به  اعتبار  9

  
-نشان باشد، 96/1 از تربزرگ متغیر دو بین داريمعنی سطح اگر متغیرها، میان مستقیم روابط بررسی در

 معنادار روابط صورتاین غیر در است دارمعنی% 95 اطمینان سطح در متغیر دو آن ارتباط که است این دهندة
 2 جدول زمینه، این در. سازدمی نمایان را آنها میان گذارياثر میزان متغیرها، مابین مسیر ضریب همچنین. نیست
و  شفافیت میان رابطه( ششم فرضیه ،)طبعی و اعتبار پیامشوخ میان رابطه( فرضیه سوم جز به که دهدمی نشان

 5 خطاي سطح در هافرضیه سایر ،)دهانبه دهان و تبلیغات یطبعشوخ(و فرضیه هفتم  )دهانبه دهان تبلیغات
  .شدند تأیید درصد
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طبعی و متعجب ساختن با اي اعتبار در رابطه بین خلاقیت، شفافیت، شوخدر ادامه براي بررسی نقش واسطه
غیر میانجی آزمون سوبل براي معناداري تأثیر یک مت. استفاده شده است 1دهان از آزمون سوبلتبلیغات دهان به

به ) 1(از طریق فرمول  Z-valueدر آزمون سوبل یک مقدار . رود در رابطه میان دو متغیر دیگر به کار می
معنادار بودن تأثیر % 95توان در  سطح اطمینان  می 96/1آید که در صورت بیشتر شدن این مقدار از  دست می

  .میانجی یک متغیر را تأیید نمود
  

)1(               
  
a :ار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجیمقد  
b :مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته  

Sa :خطاي استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و میانجی  
Sb :خطاي استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر میانجی و وابسته  

 VAFاي به نام طریق متغیر میانجی از آماره علاوه بر آزمون سوبل، براي تعیین شدت اثر غیرمستقیم از
تر تر باشد نشان از قوينزدیک 1کند و هرچه این مقدار به را اختیار می 1و  0شود که مقداري بین  استفاده می

  .سنجددر واقع این مقدار نسبت اثر غیرمستقیم بر اثر کل را می. بودن تأثیر متغیر میانجی دارد
  :شودمحاسبه می) 2(ل از طریق فرمو VAFمقدار 

 
 

a b
VAF

a b c



 

 )2(                                                                                                                 

a: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی  
b: مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته  
c: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته  

بین  VAFبراي آزمون سوبل و آماره   Zمستقیم، اثر کل، مقدار آماره اثر مستقیم، غیر 3در جدول 
اي اعتبار محاسبه شده دهان با نقش واسطهطبعی و متعجب ساختن بر تبلیغات دهان بهخلاقیت، شفافیت، شوخ

  .است
  

                                                             
1. Sobel test 
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  VAFبراي آزمون سوبل و آماره  Zمستقیم، اثرات کل مقدار آماره ، غیرقیمتاثرات مس -3جدول 

 اثر مستقیم اثر غیر مستقیم اثر کل VAF Z-VALUEآماره 
 مسیر

 از متغیر به متغیر

822/0  530/4  43/0 22/0 21/0 

  تبلیغات
 دهاندهان به

 خلاقیت

 شفافیت  10/0  14/0  24/0  935/2  891/0

  طبعیشوخ  05/0  06/0  11/0  457/1  --- 
  متعجب ساختن  21/0  21/0  42/0  605/2  792/0

  
اي در تأثیر خلاقیت آزمون سوبل براي بررسی نقش واسطه Z، مقدار آماره 3با توجه به نتایج جدول 

اي بنابراین نقش واسطه. است 96/1تر از مقدار بزرگ) 605/2(، متعجب ساختن )935/2(، شفافیت )530/4(
 13و  11، 10هاي بنابراین فرضیه. شوددهان پذیرفته میدر رابطه بین این متغیرها و تبلیغات دهان به متغیر اعتبار
درصد اثر کل خلاقیت،  2/82شود که؛ مشخص می VAFهمچنین با توجه به مقدار آماره . شودپذیرفته می

دهان توسط متغیر ات دهان بهدرصد از اثر کل متعجب ساختن بر تبلیغ 2/79درصد از اثر کل شفافیت و  1/89
باشد نشان از قوي بودن تأثیر متغیر بنابراین چون این مقادیر به یک نزدیک می. شود میانجی اعتبار تبیین می

 96/1تر از مقدار باشد که کوچکمی 457/1طبعی برابر با براي متغیر شوخ Zاما آماره . میانجی اعتبار دارد
. اي ندارددهان نقش واسطهطبعی بر تبلیغات دهان بهمتغیر اعتبار در تأثیر شوخ دهندة این است کهاست و نشان

  .شودتحقیق پذیرفته نمی 12بنابراین فرضیه 
  

  گیري بحث و نتیجه
. اعتبار پرداخت گريمیانجی به توجه با دهانبه دهان تبلیغات بر پارتیزانی بازاریابی تحقیق حاضر به بررسی تأثیر

، )پیام(، بازاریابی پارتیزانی شامل شش متغیر شفافیت )2016(با توجه به تحقیق دینح و می در این تحقیق 
باشد که در مدل ، می)معناداري(طبعی، تازگی، مربوط بودن ، شوخ)فریبندگی(شناسی انگیزي، زیباییشگفت

-، شفافیت، شوخ)باییبا ترکیبی از سه بعد تازگی، مربوط بودن و زی(مفهومی از مجموعه متغیرهاي خلاقیت 

دهان، علاوه بر به دهان پارتیزانی بر تبلیغات جهت بررسی تأثیر بازاریابی. ساختن استفاده شد طبعی و متعجب
نتایج حاکی از آن بود که از . گري اعتبار پیام پرداختیمرابطه مستقیم، از طریق رابطه غیرمستقیم؛ یعنی میانجی
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 مطالعه هايیافته و نتایج به توجه در ادامه با. فرضیه رد شدند 4تأیید و فرضیه  9فرضیه مطرح شده،  13میان 
  .پرداخت خواهیم دیگر هايپژوهش با پژوهش این هايتفاوت و هاشباهت نکات، از برخی به حاضر

در . طوري که مشاهده شد نتیجه فرضیه اول نشان داد که خلاقیت تأثیر معناداري بر اعتبار پیام داردهمان
توان باعث افزایش قع با گنجاندن خلاقیت با ترکیبی از سه بعد تازگی، مربوط بودن و زیبایی در تبلیغات میوا

چنین اگر تأثیر معنادار هم. سنخیت دارد) 2016(این نتیجه با نتیجه تحقیق دینح و می . اعتبار پیام گردیم
مورد ) 1392(زاده و آرام تحقیق بحرینیکننده و اعتبار برند که در جذابیت احساسی پیام بر نگرش مصرف

عنوان یکی از ابعاد خلاقیت می باشد، در نظر بگیریم، می تواند بررسی قرار گرفته را مطابق با زیبایی پیام که به
 اعتبارتأثیر معناداري بر  شفافیتدر رابطه با فرضیه دوم نتیجه نشان داد که . با نتیجه تحقیق حاضر همراستا باشد

و  1در این باره هافر. طوري که اشاره شد، منظور از شفافیت قابل فهم بودن پیام تبلیغی استهمان .دارد
بنابراین، قبل از . هاي شناختی دارد تا درك شوندهاي پیچیده نیاز به تلاشادعا کردند که پیام) 1996(همکاران 

ها را درك کنند تا کنند، آنها باید پیام کنندگان، محصولات یا برندها را از طریق تبلیغات ملاحظهآنکه مصرف
اما فرضیه سوم همانند . مطابقت دارد) 2016(این نتیجه با نتیجه تحقیق دینح و می . اعتماد به پیام ایجاد گردد

  .پیام ندارد اعتبارتأثیر معناداري بر  طبعیشوخنشان داد که ) 2016(نتیجه تحقیق دینح و می 
در واقع هنگامی که پیام  .دارد اعتبارتأثیر معناداري بر  ساختن متعجباد که نتیجه فرضیه چهارم نشان د

تري دربارة تبلیغات و برند رود، درك گردد، نگرش مطلوبصورت متفاوتی از آنچه که انتظار میتبلیغاتی به
تیجه تحقیق دینح نتیجه فرضیه مذکور با ن. گذاردآن وجود خواهد داشت و بر پذیرش اعتبار پیام تأثیر مثبتی می

هاي دهان نتایج طبق فرضیهدر رابطه با تأثیر متغیرهاي مستقل بر تبلیغات دهان به. مشابهت دارد) 2016(و می 
اما . پنجم و هشتم نشان داد که خلاقیت و متعجب ساختن هر کدام تأثیر معناداري بر تبلیغات دهان به دهان دارد

نتایج . دهان ندارندطبعی تأثیر معناداري بر تبلیغات دهان بهافیت و شوخهاي ششم و هفتم نشان داد که شففرضیه
همچنین نتیجه فرضیه هفتم با نتیجه تحقیق . مشابهت دارد) 2016(ها با نتایج تحقیق دینح و می این فرضیه

یز منجر به آمآمیز در مقایسه با تبلیغات غیرطنزکه نشان دادند که تبلیغات طنز) 2015(پلجمانا و سولویدلب 
زاده و  همچنین نتیجه فرضیه هشتم با نتایج تحقیق بحرینی. گردد، مشابهت داردنگرش بهتر افراد درباره برند می

 نگرش پیام، بر ظاهري هايهاي جذابیتعنوان یکی از مؤلفهکه نشان دادند که متعجب ساختن به) 1392(آرام 
  . د، مطابقت داردکنندگان نسبت به برند تأثیر معناداري دارمصرف

                                                             
1. Hafer 
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طوري که همان. دارد دهانبه دهان تبلیغات بر معناداري اثر پیام نتایج فرضیه نهم هم نشان داد که اعتبار
 فکر طرز دهندةنشان و دارد اعتماد آن فرستندة به پیام گیرندة مقدار چه کهاین یعنی اشاره شد اعتبار پیام

کننده آن را درك ه این اعتبار وجود داشته باشد و در مقابل مصرفکلذا زمانی. است فرستنده مورد در گیرنده
نتیجه این فرضیه با نتیجه تحقیق زارعی و همکاران . دهان مثبت ایجاد خواهد شدنماید، تبلیغات دهان به

جی سرانجام نتایج راجع به متغیر میان. ، مشابهت دارد)2016(و دینح و می ) 1392(زاده و آرام ، بحرینی)1394(
 تبلیغاتو متعجب ساختن تأثیر مثبتی بر  شفافیت، خلاقیتترتیب طبعی، بهاعتبار پیام نشان داد که به غیر از شوخ

  .مشابهت دارد) 2016(این نتایج با نتیجه تحقیق دینح و می  .دارند اعتبار گريواسطه طریق از دهانبه دهان
 

  پیشنهادات کاربردي
دهان، تا جایی که گردد جهت افزایش اعتبار پیام و تبلیغات دهان بهشنهاد میها پیبه بازاریابان و شرکت. 1

زدگی و امکان دارد در تبلیغات خود، خلاقیت را اعمال نمایند تا از این طریق بتوانند در مشتریان حس شگفت
  .تر نسبت به پیام تبلیغی را بوجود آورنددرك جذاب

- ها توصیه میرد بررسی تحقیق حاضر، به بازاریابان و شرکتجهت اعمال خلاقیت با توجه به مدل مو. 2

به عبارت دیگر . داري و زیبایی در طراحی تبلیغات خود توجه نمایندگردد که به سه مؤلفه تازگی، معنی
  .تبلیغات باید اصالت داشته و تکراري نباشند

 شود که پیام تبلیغی را بهکنندگان توصیه میدهان مثبت میان مصرفجهت افزایش تبلیغات دهان به. 3
  .اي طراحی کنند که قابل فهم بوده و از پیچیدگی برخوردار نباشدگونه
-اي طراحی و ارائه شود که حس شگفتگونهکه امکان دارد پیام تبلیغاتی بهگردد تا جاییتوصیه می. 4

 گردد، درك رود، می تظاران که آنچه از متفاوتی صورتبه در واقع اگر پیام. انگیزي مخاطب را برانگیزد
محصول از جانب  خرید به قصد نتیجه در داشت، خواهد وجود آن برند و تبلیغات سويبه تريمطلوب نگرش

  .کننده بالاتر خواهد رفتمصرف
ها دهان مثبت، به بازاریابان و شرکتهمچنین با توجه به اهمیت اعتبار پیام جهت افزایش تبلیغات دهان به. 5

-گردد که از اغراق و ابهام در پیام تبلیغی خود پرهیز کنند و در مقابل حس اعتماد را در مصرفپیشنهاد می

  .کنندگان ایجاد نمایند
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