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 چکیده

 گرفتن نظر در با شفاهی تبلیغات قصد بر چریکی بازاریابی عوامل بررسیهدف تحقیق حاضر، 

 کنندهمصرفبانوان شامل تمامی  آماری جامعه .باشدمی گرفتهانجام پیام اعتبار میانجیگری نقش

 تعداد و حجم مورگان جدول طبق که باشدمیمحصولات آرایشی بهداشتی در سطح شهر تهران 

گردید.  آوریجمعتوزیع و  در دسترس گیرینمونهنفر در نظر گرفته شد که به روش  384نمونه 

 LISRELو  SPSS افزارنرماز  هاداده لیوتحلهیتجزو جهت  باشدمیپرسشنامه  مورداستفادهابزار 

 یکیچرعوامل بازاریابی که  دهدمیتحقیق نشان  هایفرضیهحاصل از آزمون  نتایجاستفاده شد. 

خلاقیت و غافلگیری( برقصد تبلیغات شفاهی با در نظر گرفتن نقش متغیر میانجی اعتبار ، وضوح)

 کنندهمصرفاجرایی گردد،  مؤثرترعوامل بازاریابی چریکی  هر چهکه  یمعن نی؛ بددارد تأثیرپیام 

تحقیق پیشنهاد  هاییافتهتمایل بیشتری به معرفی محصولات به سایرین را دارد. لذا با توجه به 

کوچک از طریق استفاده از  وکارهایکسببا محصولات تولید داخلی و  هاییشرکت، شودمی

عوامل بازاریابی چریکی در تبلیغات و معرفی محصولات خود، جامعه هدف بالایی را به خود 

 سفیران برند خود استفاده نمایند. عنوانبه کنندگانمصرفاختصاص دهند و از 
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 قدمهم .1

 اثربخشی و ییبهبود کارا بر زیادی تمرکز ،وکارکسب گوناگون بازارهای در امروزه

 بهینه انجام برای نوین هاییروش در جستجوی هاشرکت. دارد وجود بازاریابی هایتلاش

 خدمات و محصولات به ارزش افزودن و هاهزینه کاهش راستای در خطیر وظایف این

 بازاریابی بازاریابی، هایروش از یکی میان نیدر ا (.1394یری، دخ) هستند خویش

 تبلیغاتی هایفعالیت انجام برای عرف از خارج روش یک درواقع که است چریکی

 طراحی شکلی به اغلب تبلیغی هایفعالیت چنین. است اندک بودجه توسط بازاریابی

 و هستند بازاریابی هدف هاآن که هستند نکته این از خبربی هاآن هدف گروه که شوندمی

 کاملاً روشی چریکی روش به بازاریابی روش مخفی بازاریابی انواع از که گفت بتوان شاید

کند  پیدا را یرمتعارفیغ روش که است وابسته بازاریاب شخص به و است خلاقانه

 (.1982، نسونفی)لو

 عنوان با کتابی در جیکنرادلوینسون توسط باراول که است اصطلاحی چریکی، بازاریابی

 انجام در غیرمعمول و نامنظم یروش شد، تشریح 2890 سال در «چریکی بازاریابی»

 شامل چریکی بازاریابی. سازمان در کم بسیار بودجه یک مبنای بر ترفیعی هایفعالیت

. گیرند قرار مورداستفاده اندک ایهزینه با و راحتیبه توانندمی که است هاییاستراتژی

 کارگیریبه با نتایج حداکثر کسب جهت نامنظم بازاریابی نوعی چریکی بازاریابی درواقع

 راهکارهای جستجوی و قوانین شکستن نوآوری، ابتکارات، درگیر و است منابع حداقل

 اینمونه چریکی بازاریابی اصطلاح طورکلیبه. است سنتی بازاریابی هایروش برای بدیل

 جنگ کتاب در. است نوین بازاریابی حوزه به جنگ و ارتش به مربوط فنی واژگان انتقال از

 (.2000 ،نسونیلو). دانندمی مشتری ذهن تصرف برای جنگی را فعالیت نوع این چریکی

، بازاریابی چریکی را ابزاری برای به دست آوردن بالاترین میزان 2006پریوت در سال 

، از همه ترمهمو دیده شدن با صرف کمترین هزینه برای سازمان تعریف کرد.  تأثیرگذاری

برای به دست آوردن  رمتعارفیغبازاریابی  آن راپدر بازاریابی چریکی، جی لوینسون نیز، 

 کارگیریبهوع بازاریابی، بیشتر با میزان . این نداندمیکمترین منابع بیشترین نتایج از 

تمایز بازاریابی  وجه بودجه مالی آنان. کارگیریبهان خلاقیت بازاریابان است تا با میز

کردن مخاطب است که  زدهشگفتیا  یریگغافلچریکی با ابزارهای ترویج دیگر، پارامتر 

 بازاریابی تبدیل کرده است. هایاستراتژی نیترمحبوب آن را در دوره حاضر، به یکی از
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حاکی از آن است که تبلیغات شفاهی با بازاریابی چریکی رابطه معناداری دارد  مطالعات

تا درباره برند شرکت، محصول  سازدمیکه این ایده یا استراتژی مردم را قادر  صورتنیبد

 .همکاران(نوتارانتونی و )یا خدمات صحبت کنند 

از طرفی اعتبار فرستنده تبلیغات شفاهی بسیار مهم است اما از طرف دیگر پیامی که 

است. غنی بودن  مؤثرترو طبیعت آن پیام بروی کارایی تبلیغات شفاهی نیز  شودمیارسال 

پیام از طریق داستان یا طنز به  مثلاًاست  اثرگذارپیام بسیار پیام، شامل روشن و واضح بودن 

، مانند زبان و حرکات بدن بر بروی یرشفاهیغگیرنده منتقل کرد و همچنین ارتباطات 

است. به عقیده محققان، محتوای پیام نقش کلیدی در انتشار  مؤثرپذیرش تبلیغات شفاهی 

دهند. پیام باید حسی را به نتقال نمیچون کاربران هر پیامی را ا کندمیپیام ایفا 

تحریک کند تا پیام را برای سایر افراد بفرستد.  انتقال دهد که وی را کنندهدریافت

محتوا یا باورپذیری تبلیغات بدین معناست که تا چه حد برای  اعتبار (.2009)لیندستروم،

روند اساسی مقایسه بین و معتبراست.  باورقابل، ادعاهای نام تجاری در تبلیغ کنندهمصرف

مثبتی در نگرش  تأثیرلذا  پذیردمیاست صورت  شدهانجاماست و آنچه  شدهگفتهآنچه 

 هایرسانه کارگیریبهزایش قصد خرید به وجود میاید. به سمت تبلیغات و اف کنندهمصرف

مثبتی برنگرش به  تأثیرخود  نوبهبهافزایش اعتبار آگهی،  منظوربهتا  کندمیمناسب کمک 

صورت  یهایبررس طبق قاسمعلی شیری، یاسان الله پوراشرف(.)تبلیغ و نام تجاری شود 

های اخیر در طول سال آرایشیلوازمگرفته و آمار مندرج در مجلات اقتصاد، بازار مصرف 

. با کندمی بندیدسته پرسود هایتجارتته است و این تجارت را جزء رونق بسیاری گرف

و همچنین با در نظر گرفتن این  گرددمیبه آمار و ارقامی که در قسمت پایین اعلام  توجه

بسیار زیادی اعم از داخلی و خارجی در حال رقابت با یکدیگر در  هایشرکتموضوع که 

آن بر  تأثیر، بررسی ابزار بازاریابی چریکی و باشندمیراستای جذب مشتریان بیشتری 

شایانی به این تجار و بازاریابان این تجارت در راستای جذب  تبلیغات شفاهی کمک بسیار

و  آرایشیلوازممصرف  زانیم مشتری و تبدیل مشتریان بالقوه به بالفعل خواهد داشت.

بهداشتی در ایران به طرز عجیبی از میانگین مصرف جهانی بالاتر است. مقایسه سرانه 

ها که ایرانی دهدمیی اروپایی نشان و بهداشتی در ایران و کشورها آرایشیلوازممصرف 

و بهداشتی هزینه  آرایشیلوازمشان را برای درصد از درآمد سالانه۵ ,4طور متوسط به

ها نیز ها و انگلیسیدرصد و فرانسوی1.۵ها تنها است که آلمانی یدر حالکنند. این می
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اعلام  اساس بر .کنندیشان را برای خرید این لوازم هزینه مدرصد از درآمد سالانه٧,1

در ایران  آرایشلوازمو بهداشتی کشور، گردش مالی  آرایشیلوازمانجمن واردکنندگان 

 ترینبزرگعنوان میلیارد دلار است که این رقم ایران را پس از عربستان به2,1حدود 

برابر بیشتر  3. درواقع زنان ایرانی حدود کندمیدر خاورمیانه معرفی  آرایشلوازمواردکننده 

بنابراین مساله اصلی پژوهش  ؛کنندکردن هزینه می از همتایان اروپایی خود برای آرایش

 میانجیگری نقش گرفتن نظر در با شفاهی تبلیغات قصد بر چریکی بازاریابی بررسی عوامل

 پیام است. اعتبار

 هافرضیهمبانی نظری و توسعه  -2

 (پارتیزانی) چریکی بازاریابی. 2.1

است؛ بنابراین در حال حاضر نویسندگان دیدگاه  خاص بازاریابی پارتیزانی یک روش

کنند که بازاریابی پارتیزانی نوعی ها اظهار میاند. آنرابطه با این پدیده تغییر داده خود را در

دهد و فرد  عملکردهای خاص، آن را تشخیص تواند بر اساسفرد می روش تفکر است که

به شناسایی این نوع بازاریابی بپردازد.  عملکردهای مختلف تواند بر اساسمیدیگری نیز 

 درنبردبرای کسب امتیاز  های مختلفباز و نگرش هایاصولاً در این نوع بازاریابی از ذهن

است که در بازاریابی  اگرچه کاملاً مشخص .شودمیکنندگان استفاده جذب مصرف برای

منظور رسیدن به جدید به هایها و روشتفاده از کانالپارتیزانی، فرد به دنبال اس

بلندمدت است  کنندگان جدید است. این کار دارای اثرهای خاصی است که اثر آنمصرف

 باهدفهای بازاریابی پارتیزانی ، تاکتیکشودمیوجوش و منجر به ایجاد همهمه و جنب

 گذاری عظیمی بر رویمایهکه سر. بدون ایناندشدهیطراحسرعت بخشیدن به کسب سود 

ها بر خلاقیت، روابط خوب، هزینه صورت گیرد. در اغلب موارد این تاکتیک یازمان 

 .است افتهیتمرکزهای مختلف برای آزمایش روش رضایت و تمایل

های نامنظم و غیرمعمول ارتقا و پیشبرد را بازاریاب چریکی باید خلاق باشد و روش

و چه  یهاحرفچههای خود را، تدوین کند. او باید کلیه ارتباطات و تماس طراحی و

نیز شرکت و محصول آن را آزمون کند و به دنبال منابع تبلیغاتی  شخصی به کار گیرد و

 بسیار ارزان و آزاد باشند. توانندمیباشد. بسیاری از اشکال تبلیغ، 

 :کندمیعنوان زیربنای بازاریابی چریکی شناسایی وینسون، اصول زیر را بهل

 وکارهای کوچک کاربرد دارد.طور ویژه در کسببازاریابی چریکی به -1
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بازاریابی پارتیزانی باید بر مبنای روانشناسی انسانی باشد تا تجربه، قضاوت و  -2

 گمان. یا حدس

 پول باید زمان، انرژی و قوه تخیل یا جایبه ریابیهای اولیه در بازاگذاریسرمایه -3

 تصویرسازی ذهنی باشد.

 وکار، میزان سود است نه فروش.گیری کسبآمار و ارقام اولیه برای اندازه -4

 تمرکز کند. هرماهدر  جادشدهیابازاریابی نیز باید بر تعداد روابط جدید  -۵

طریق ارائه محصولات و خدمات مربوط، بخشی از جای سعی در راستای تنوعبه -6

 استانداردی را برای تعادلی با تمرکزی دقیق ایجاد کند.

جای تمرکز بر کسب مشتریان جدید، مشتریان فعلی و داشتن معاملات بیشتر و به -٧

 .دهدمیها را هدف قرار تر با آنبزرگ

 دیگر. وکارهایفراموش کردن رقابت و تمرکز بیشتر بر همکاری با کسب -8

اقدامات  رشتهکیدر  های بازاریابیبازاریابان پارتیزانی باید همواره ترکیبی از روش -9

 کار گیرند.و عملیات ب

ترابی، عنوان ابزاری برای توانمندسازی بازاریابی )کارگیری تکنولوژی روز بهبه -10

1393.) 

 تبلیغات شفاهی. 2.2

( از تبلیغات شفاهی به شکلی کاملاً ساده که چیزی بیشتر از گفتگو درباره 196٧کاکس )

است، اصطلاح تبلیغات شفاهی برای توصیف ارتباطات شفاهی  یادکردهمحصولات نیست 

دهندگان محصول، کارشناسان مستقل، هایی مثل ارائه)خواه مثبت یا منفی( در بین گروه

ها رود، اگرچه هر سه این گروهن واقعی و بالقوه به کار میخانواده و دوستان و مشتریا

ممکن است درگیر با تبلیغات شفاهی شوند، ولی تحقیقات بیشتر روی مشتریان واقعی و 

 .(2000)ان نیو و همکاران، است  تمرکزیافتهبالقوه 

تبلیغات شفاهی در مورد محصولات و خدمات میان افرادی است که مستقل از شرکت 

های دوطرفه صورت مکالمهتواند بهکننده محصول یا خدمت هستند، این گفتگوها میعرضه

طرفه باشد؛ اما نکته اصلی این است که این گفتگوها در ها و پیشنهادهای یکبا تنها توصیه

منافع اندکی از ترغیب دیگران به استفاده از  شودمیپذیرد که تصور میان افرادی صورت می

 (.94بری و همکاران،)اکمحصول دارند 
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اعتماد، کننده نسبت به پیشنهاد یک دوست، همکار یا مشاور قابلاحتمال واکنش مصرف

بسیار بیشتر از واکنش او نسبت به یک پیام بازرگانی است و این واکنش تنها منحصر به 

 .(2001)سیلورمن، انجامد آوری اطلاعات نیست بلکه بیشتر به خرید محصول میجمع

ارتباطات با تبلیغات شفاهی بسیار موردتوجه است، زیرا تأثیر فراوان ای بر امروزه 

کنندگان کالاها و خدمات دارد ها ترجیحات، تصمیمات و رفتارهای خرید مصرفنگرش

لذا ارزش تبلیغات شفاهی به دلیل تأثیری است که بر  (،2008)مولیناری و همکاران، 

تواند سبب مثبت از جانب مشتریان راضی می مشتریان واقعی و بالقوه دارد. اظهارات

 .(2000ن نیو و همکاران، اافزایش خرید شود )

، باشندمیسویه صورت یک جریان ارتباطی یکاز طرف دیگر، اکثر تبلیغات تجاری به

اما تبلیغات شفاهی حقیقتاً یک ارتباط و تعامل است بدین معنی که جریان پیام دوسویه 

 (.2003)درباکس و همکاران، است 

های بازرگانی در آگهی آنچهدرصد افراد به  14که تنها  دهدمینتایج تحقیقات نشان 

درصد از افراد به محصولات  90کنند. ضمناً می 3دشنوند، اعتماخوانند و یا میبینند، میمی

کنند یا خدماتی که توسط یکی از اعضاء خانواده، دوستان یا همکاران تأیید شود، اعتماد می

، درواقع (.200٧ )آلایر،برند فعی از این مسئله نمینزیرا مطمئن هستند که این افراد 

 تبلیغات %90 آنان کهدرحالی دانند،می باورغیرقابل را تجاری هایآگهی %90مشتریان 

 .(2011 همکاران، و توماس) دانندمی باورقابل و معتبر را شفاهی

 اعتبار پیام. 2.3

 ز:ا اندعبارتاست که  یرمجموعهزاعتبار پیام دارای سه 

آن  فرستندهپیام نسبت به  یرندهگمیزان اعتمادی است که  دهندهنشانقابلیت اعتماد: 

اطمینان بودن یا نبودن، صداقت داشتن یا نداشتن، قابلیت اتکا داشتن یا قابل دارد که شامل

 (.4۵2: 2011)وو و وانگ،  عدم خلوص است نداشتن، مخلص بودن یا

م نسبت به محصول دارد ی پیای دانش تخصصی است که فرستندهدهندهتخصص: نشان

پذیر بودن یا تخصصی بودن پیام یا تخصصی نبودن، تجربی بودن یا نبودن، دانش که شامل

 (.4۵2: 2011وو و وانگ، داشتن یا فاقد صلاحیت بودن است ) نبودن، صلاحیت

                                                           
3 The trust 
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ی پیام را جذب کند تا از محصول ی پیام برای اینکه گیرندهجذابیت: به توانایی فرستنده

 (.4۵2: 2011د )وو و وانگ، کن استفاده دماتو یا خ

منظور از اعتبار پیام در این پژوهش بررسی سه متغیر قابلیت اعتماد، تخصص و 

ی پیام به چه مقدار گیرنده کندمیتبلیغاتی ویروسی است که بررسی  جذابیت در پیام

)وو و ی طرز فکر گیرنده در مورد فرستنده است دهندهی آن اعتماد دارد و نشانفرستنده

 .(2011وانگ، 

اعتبار فرستنده تبلیغات شفاهی بسیار مهم است اما از طرف دیگر پیامی که ارسال 

ر است. غنی بودن پیام، تبلیغات شفاهی نیز مؤثرت ییکار آو طبیعت آن پیام به روی  شودمی

پیام را از طریق داستان به گیرنده  مثلاًشامل روشن و واضح بودن پیام بسیار اثرگذار است 

، مانند زبان و حرکات بدن به روی پذیرش غیرشفاهیمنتقل کرد و همچنین ارتباطات 

من پیشنهاد او را به خاطر دارم زیرا تن صدایش و »تبلیغات شفاهی مؤثر است. برای مثال 

متمرکز نشان داد که روشن  یهاگروهتحقیقات بر روی  «حرکاتش در ذهنم مانده است.

 هایامپروشی که این  ،شودمیارسال  بودن پیام، روشی که از طریق آن پیام تبلیغات شفاهی

بر روی انتقال پیام، همه بر  غیرشفاهیو همچنین ارتباطات  شودمیصورت داستان گفته به

 (.2009)لیندستروم،و اثرگذاری تبلیغات شفاهی مؤثر هستند  ییکار آروی 

 پیشینه پژوهش. 2.4

 یهایژگیوبررسی این موضوع که آیا  باهدف، پژوهشی (139۵) و همکاران فرهودی

فراموشی  گر لیتعدتغیر مبه  با توجه دهانبهدهان تبلیغات گیریدر شکل پارتیزانی بازاریابی

 بر پارتیزانی بازاریابینشان دادند که  ؛ ودارد؟ انجام دادند ریتأثیغاتی لتب یهاکانوندر 

 سایر همچنین .است رگذاریتأث فراموشی گر لیتعد متغیر به با توجه دهانبهدهان تبلیغات

 بازاریابی یهایژگیو از یکی عنوانبه پیام اعتبار )باورپذیری( دهدمی نشان فرعی فرضیات

بر  باورپذیری همچنین بود خواهد دهانبهدهان تبلیغات در رابطه گر یانجیم پارتیزانی

 تبلیغات در باورپذیری این چه هر عبارتی به است. رگذاریتأث نیز دهانبهدهان تبلیغات

 بیشتری تأثیرگذاری دهانبهدهان تبلیغات تقویت شود خدمت یا محصول به مربوط چریکی

 .داشت خواهد

بررسی این موضوع که آیا بازاریابی  باهدف، پژوهشی (1394)و همکاران زارعی 

چریکی و مسئولیت اجتماعی بر وفاداری مشتریان با تأکید بر نقش میانجی تبلیغات 



 1400 تانزمس، 3، شماره 1فصلنامه کنکاش مدیریت و حسابداری، جلد

 

۱۹۹ 
 

 وفاداری ،دهانبهدهان تبلیغاتو نشان دادند که  دارد؟ در ایلام انجام داد ریتأث دهانبهدهان

 را دهانبهدهان تبلیغات و وفاداری بین رابطه بیشتر مطالعات دهندمی افزایش را مشتریان

 انتقال باعث مشتریان ناراضی که گرددمی باعث دهانبهدهان تبلیغات اما بودند سنجیده

 بر علاوه راضی مشتری بالعکس و کنند خراب را شرکت تصویر و شوند خود نظرات

 وفاداری بر دهانبهدهان تبلیغات تأثیر .دارد خود وفاداری بر سعی دهانبهدهانتبلیغات 

 مشتریان درصد بالایی دارد.

بررسی این موضوع که آیا عوامل  باهدف، پژوهشی (1394)  ،و همکاران شعبانی نژاد

 هاییافتهدر مازندران انجام دادند. ، دارد ریتأثبازاریابی چریکی بر وفاداری مشتریان به برند 

 مالی، مدیریت و ، بعد فناوری، بعدنوآوری)خلاقیت و  مؤثراین تحقیق نشان داد عوامل 

کوچک و  یهابنگاهرویکرد گرایش به بازاریابی چریکی در  یسازادهیپریزی( بر برنامه

 ،آزمون فریدمن یبندرتبهدارد و همچنین سایر نتایج جانبی نشان داد که در  ریتأثمتوسط 

 سازمانی نسبت به دیگر ابعاد از بالاترین اولویت برخوردار است. نوآوریبعد خلاقیت و 

بررسی اینکه آیا بازاریابی چریکی بر قصد  باهدف، تحقیقی (2016) 4دین و می ید

؟ در ویتنام انجام دادند. بر اساس گذاردمی تأثیرتبلیغات شفاهی با متغیر میانجی اعتبار پیام 

نتیجه گرفت که تمامی عوامل  توانمیو همچنین با استفاده از بررسی ادبیات فوق  هایافته

و دو بعد غافلگیری بر تبلیغات شفاهی ابعاد بازاریابی چریکی چهار بعد خلاقیت، وضوح 

حتی  هاآنزمان در مدل ظاهر شوند و اثرات هم طوربهگذارند و ممکن است می تأثیر

، ارتباط معناداری بین درنتیجهقرار دهند و  تأثیرممکن است یکی دیگر را تحت 

اعتبار  از طریق وساطت کنندهمصرفبازاریابی چریکی و رفتار تبلیغات شفاهی  یهایژگیو

 .شودمیپیغام ایجاد 

بررسی اینکه آیا شخصیت، تصویر و عشق به برند  باهدف، تحقیقی (201۵) ۵آنگرائنی

این تحقیق نشان داد که  هاییافته؟ در اندونزی انجام داد. گذاردمی تأثیربر تبلیغ شفاهی، 

عاشقان برند بر تبلیغات شفاهی اثر مثبت دارند و همچنین دریافتند که ابعاد هیجانی تصویر 

 مثبت دارند. تأثیربرند بر تبلیغات شفاهی 

                                                           
4 Tam Duc Dinh and Khuong Ngoc Mai 

۵ Adilla Anggraeni 
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بررسی اینکه آیا بازاریابی چریکی بر قصد خرید  باهدفتحقیقی  ،(201۵)اقبال 

و همچنین با استفاده  هایافتهانجام داد. بر اساس  ؟ در هندوستانگذاردمی تأثیر کنندهمصرف

در رفتار  توجهیقابل تأثیرنتیجه گرفت که بازاریابی چریکی  توانمیاز بررسی ادبیات فوق 

که بازاریابی چریکی  دانندمی دهندگانپاسخدارد زیرا تعداد زیادی از  کنندهمصرفخرید 

نسبت  کنندهمصرفتوانایی تأثیر بر رفتار خرید  و و خلاق است مؤثریک استراتژی بسیار 

با بهبود وفاداری  کنندهمصرفبه هر محصول یا خدمات را دارد. علاوه بر اینکه رفتار 

ی قوی بازاریاب هایتکنیکاز طریق  کنندهمصرفمشتریان و تبلیغات نوآورانه و رفتار مثبت 

 .یابدمیمانند بازاریابی چریکی بهبود 

 هست: بیانقابلزیر  صورتبهبنابراین مدل پژوهش 

 
 ؛ مدل مفهومی1شکل 

 است؛ بیانقابلزیر  صورتبهپژوهش  هایفرضیهبنابراین 

 تبلیغات بر مثبت صورتبه( غافلگیری و وضوح خلاقیت،) چریکی بازاریابی عوامل. 1

 .دارد تأثیر شفاهی

 اعتبار بر مثبت صورتبه( غافلگیری و وضوح خلاقیت،) چریکی بازاریابی عوامل. 2

 .دارد تأثیر پیام

 وسیلهبه شفاهی تبلیغات بر( غافلگیری و وضوح خلاقیت،) چریکی بازاریابی عوامل. 3

 .دارد مثبت تأثیر پیام اعتبار

 . روش پژوهش3

جامعه . باشدمیهدف کاربردی  ازلحاظروش تحقیق حاضر توصیفی از نوع همبستگی و 

که در سطح  یبهداشت یشیمحصولات آرا کنندهمصرفآماری عبارت است از همه بانوان 

شهر تهران حضور دارند. منظور از اندازه نمونه تعداد عناصری است که باید در ملاحظه 
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از  توانمیشده است، ای که از یک جامعه انتخاببا مشاهده مشخصات نمونه. وارد شود

پژوهش طبق محاسبه با  نیتعداد نمونه ا استنتاج معینی به عمل آورد. جامعه مشخصات کل

شهر  یهاداروخانه هیدر کل هاپرسشنامه نکهی. با توجه به اباشدمینفر  384ان، جدول مورگ

 شدند.انتخاب  یتصادف گیرینمونهشد روش  عیتهران توز

 یابیعوامل بازار به جهت پاسخ افراد در خصوص به جهت پاسخ افراد در خصوص بررسی

از ابزار  امیاعتبار پ یگریانجیبا در نظر گرفتن نقش م یشفاه غاتیبر قصد تبل یکیچر

 تائیدپرسشنامه استاندارد استفاده گردید و روایی پرسشنامه توسط اساتید بومی و خبرگان 

تقاضا شد تا میزان  ایرانی در شهر تهران یهاکنندهمصرفاز  این پرسشنامه گردید. در

 مشخص کنند. ۵تا  1را با عددی در طیف  یادشدهاز عناصر  هرکداماهمیت 

وجود داشت، متغیر  ۵، شدهارائهالگوی مفهومی  بر اساسدر این تحقیق با توجه به اینکه 

 3-۵شود. جدول بخش تقسیم می ۵پرسشنامه نیز برای بررسی این متغیرها به  سؤالاتلذا 

 .ددهیممربوطه و ضریب آلفای هر یک را نشان  سؤالات، هااین متغیر

، مرحله اجرای آزمایشی و مرحله باشدمی محاسبهقابلضریب آلفای کرونباخ در دو مرحله 

اجرای نهایی پرسشنامه. برای محاسبه ضریب آلفای کرونباخ در مرحله اجرای آزمایشی، 

ی نمونه مقدماتی از طریق هاداده وتحلیلتجزیهکه با استفاده از  شدهانتخابنفری  30نمونه 

تعیین  0,٧0، ضریب آلفای کرونباخ کلیه متغیرهای پرسشنامه بالای SPSS.15افزار آمار نرم

شد. همچنین ضریب آلفای کرونباخ کلیه متغیرهای پرسشنامه در مرحله اجرای نهایی نیز 

پرسشنامه از پایایی مناسب و مطلوبی  سؤالاتگفت  توانمیتعیین شد. بنابراین  0,٧0بالای 

 (.1جدول باشند )برخوردار می
 سؤالات مربوط به متغیرها و ضریب پایائی هر یک :1 جدول

 سؤالات متغیر

 مربوطه

تعداد 

 سؤالات

آلفای کرونباخ در 

 مرحله آزمایشی

آلفای کرونباخ در 

 مرحله نهایی

 0,908 0,8۵۵ 9 1-9 خلاقیت

 0,808 0,٧80 4 10-13 وضوح

 0,٧88 0,86۵ 4 14-1٧ غافلگیری

 0,901 0,913 6 18-23 قصد تبلیغات شفاهی

 0,8٧0 0,833 6 24-29 اعتبار پیام
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 هاداده وتحلیلتجزیه هایروش -3

از دو نوع آمار توصیفی  LISRELو  SPSS افزارنرمدر تحقیق حاضر با استفاده از دو 

است. در سطح توصیفی با استفاده از  شدهاستفاده هادادهو استنباطی برای تحلیل 

اطلاعات  وتحلیلتجزیهنمودارها و  رسمبهفراوانی، درصد،  آماری نظیر یهامشخصه

از  پرداخته شد و در سطح استنباطی، برای بررسی پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ،

ی تحقیق، از هادادهاسمیرنوف برای بررسی نرمال بودن توزیع  -آزمون کولموگروف

میزان تبیین متغیر توسط هر یک سازه )روایی  برای بررسی یدییتأتحلیل عاملی مدل 

و برای بررسی و آزمون فرضیات تحقیق نیز از  (هاسشنامهپرمرتبط در  سؤالاتاز 

 مدل معادلات ساختاری استفاده شد.
 پژوهش هاییافته -4

 جمعیت شناختی یهایژگیو. 4.1

 مربوط به جمعیت شناختی یهایژگیو :2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی  

 گروه سنی

 1/2٧ 104 سال 20گروه سنی زیر 
 1/40 1۵4 سال 2۵تا  20گروه سنی بین 
 ۵/11 44 سال 30تا  2۵گروه سنی بین 

 8/12 49 سال 3۵تا  30بین 
 6/8 33 سال 3۵بالاتر از 

 گروه شغلی

 38 146 تبلیغ( ٧-۵بین )خیلی زیاد 
 3/32 124 تبلیغ( 3-1بین )متوسط 

 3/13 ۵1 تبلیغ( ۵-3بین )زیاد  تقریباً
 9/10 42 تبلیغ( 3-1بین )کم 

 0,۵ 21 تبلیغیهیچ 

 گروه اینترنت
 8/20 80 ساعت 3بالای 

 4/6۵ 2۵1 ساعت 2تا  1بین 
 8/13 ۵3 ساعت 3تا  2بین 

 اسمیرنوف-با استفاده از آزمون کولموگروف هادادهبررسی نرمال بودن 

. بدین گیرندمیو تحلیل قرار  موردبررسیدر تحقیق  شدهمطرح هایفرضیهدر این بخش 

ی آماری تحقیق با استفاده از آزمون کولموگروف هادادهمنظور ابتدا نرمال بودن توزیع 
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میزان پرسشنامه )(. سپس روایی سازه ٧-4)جدول  گیردمیقرار  موردبررسیاسمیرنوف 

، لذا بدین گیرندمیقرار  موردبررسیمرتبط با آن(  سؤالاتتبیین هر متغیر توسط هر یک از 

و رابطه  هافرضیهبررسی  منظوربهاست. سپس  شدهاستفاده تأییدیمنظور از تحلیل عاملی 

هر یک از متغیرها از مدل معادلات ساختاری استفاده گردیده که در ادامه نتایج هر بخش 

 .شودمیبیان 
 تحقیقی هادادهاسمیرنوف برای بررسی نرمال بودن توزیع  -: آزمون کولموگروف3جدول 

 نرمال بودن داریمعنیسطح  اسمیرنوف -کولموگروف تعداد متغیر

 نرمال است 349/0 933/0 384 اعتبار

 نرمال است 122/0 1۵0/1 384 تبلیغات

 نرمال است 230/0 039/1 384 بازاریابی

 

 باشدمی( 0,۵6)0,0۵برای این آزمون بالای  آمدهدستبها توجه به اینکه سطح معناداری ب

 .باشدمیی آماری تحقیق دارای توزیع نرمال هادادهبیان نمود که  توانمیبنابراین، 

 ی پژوهشهاهیفرضآزمون . 4.2

از طریق مدل معادلات ساختاری  شدهمطرح هایفرضیهدر این بخش به بررسی و آزمون 

از روابط  ایمجموعه، تخمین مدل با هاداده آوریجمعپردازیم. بعد از بیان مدل و می

. در خروجی نمودار معناداری شودمیشده شروع  گیریاندازه یرهایمتغبین  شدهشناخته

. برای معنادار بودن یک ضریب، گیردمیکلیه ضرایب و پارامترهای مدل مورد آزمون قرار 

باشد. نتایج مدل معادلات  ترکوچک -1,96یا از  تربزرگ 1,96اعداد معناداری باید از 

 آمده است. 2 و 1ساختاری و معناداری ضرایب برای در شکل 
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 ضرایب استاندارد() قیتحق: مدل معادلات ساختاری برای فرضیات 1شکل  ➢

 

 
 

 اعداد معناداری() قیتحق: مدل معادلات ساختاری برای فرضیات 2شکل  ➢

 آمده است. 4خلاصه نتایج مدل معادلات ساختاری در جدول 
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 یا رد فرضیات فرعی( تائیدمعناداری ): نتایج ضرایب استاندارد و اعداد 4جدول 

 به از
ضریب 

 استانداردشده
 اعداد معناداری

(t values) 

یا رد  تائید

 فرضیه

 تائید 6,00 0,31 تبلیغات شفاهی بازاریابی چریکی

 تائید 10,06 0,۵٧ اعتبار پیام بازاریابی چریکی

 بازاریابی چریکی
تبلیغات شفاهی )از طریق 

 اعتبار پیام(
 تائید ۵6,٧ 0,3۵

 

فرضیه تحقیق،  3ضرایب استاندارد برای هر  شودمیمشاهده  4 در جدولکه  طورهمان

 تائیدفرضیه این تحقیق  3( را داشته و بنابراین هر 1,96بیشتر از لازم )اعداد معناداری 

و  بازاریابی چریکی بین دو متغیر استانداردشده، ضریب 4جدول با توجه به  .شودمی

 ٧,۵6 . ضریب معناداری بین این دو متغیرباشدمی 0,3۵ اعتبار پیامتبلیغات شفاهی از طریق 

. بنابراین فرض صفر رد و باشدمیکه این رابطه معنادار  دهدمی( نشان 1,96)بیشتر از 

بازاریابی چریکی )خلاقیت، وضوح و غافلگیری(  که. به این معنا شودمی تائیدفرض یک 

 مثبت دارد. تأثیراعتبار پیام  وسیلهبهفاهی بر تبلیغات ش

 مدل برازشنتایج نیکویی 

و برآورد و  های همانندی باشدشود و دارای ویژگیوقتی یک مدل دقیقاً مشخص می

زیادی  هایشاخصبرای ارزشیابی برازندگی آن  صورت نیاگردد، در  ریپذامکانآزمون آن 

 شود:آورده می ۵در جدول  هاآن نیترمهموجود دارد که 
 مدل برازشهای نیکویی شاخص، 5 جدول

 تحقیقآماره مدل  معیار مقبولیت برازششاخص 

٦RMSEA  0,08 0,08کوچکتر مساوی 

۷NFI 0  0,9٧ کامل برازش 1 تا برازشعدم 

۸NNFI 0  0,9٧ کامل برازش 1 تا برازشعدم 

۹CFI 0  0,98 کامل برازش 1 تا برازشعدم 

                                                           
6 Root Mean Square Error of Approximation 

٧ Normed Fit Index 

8 Non-Normed Fit Index 

9 Comparative Fit Index 
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10GFI 0  0,90 کامل برازش 1 تا برازشعدم 

در جدول  یافته برازشو مقایسه آن با مقدار مطلوب برای یک مدل  شدهارائههای شاخص

 مدل تحقیق دارد.مناسب  برازشنشان از  ،۵

 ، پیشنهاداتیریگجهینت -5

بررسی عوامل بازاریابی چریکی بر قصد تبلیغات شفاهی با در نظر  باهدفاین پژوهش 

در میان نقش مشتریان در راستای . صورت گرفته است گرفتن نقش میانجیگری اعتبار پیام

 دربسزایی در آن دارد.  تأثیرپیام  اعتبارکه  باشدمیانتقال پیام تبلیغاتی به سایرین، کلیدی 

در مورد  شدهانجامپیشینه تحقیقات  بررسی مبانی نظری ومطالعه و ابتدا به  این پژوهش،

ی مربوط به فصل هاداده آوریجمعبرای  ی بعد،در مرحله .پرداخته شد موضوع پژوهش

 موردنیازی هاداده آوریجمعها و و برای بررسی فرضیه ایکتابخانه هایروشدوم از 

 نفر از خبرگان ۵ط روایی پرسشنامه توس تائید است. شدهاستفادهاز پرسشنامه  هاآندرباره 

 صورت گرفت و تعیین پایایی آن با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ صورت گرفته است.

استخراج گردید. مقدار  هانامهپرسشهای داده لیوتحلهیتجزنتایج حاصل از  در آخر،

پرسشنامه بود.  این ضریب نیز حاکی از وجود پایایی و اعتبار مناسب آمدهدستبه

و  تأییدیتحلیل عاملی توصیفی و  آمار هایروشبا استفاده از  هاداده لیوتحلهیتجز

عوامل  تأثیرنتایج نشان داد که: در بررسی  انجام گردید. لیزرل افزارنرمو  ساختاری معادلات

 6,00عدد معناداری  بازاریابی چریکی )خلاقیت، وضوح و غافلگیری( بر تبلیغات شفاهی

است و این شنان دهنده این است  1,96معناداری  از سطحآمد که مقدار آن بالاتر  دست به

بازاریابی عوامل  تأثیر(. در بررسی =CR 6,00؛=0,۳۱ES) گرددمی تائیدکه این فرضیه 

و عدد  1,96سطح معناداری ، پیام رچریکی )خلاقیت، وضوح و غافلگیری( بر اعتبا

است، ضریب  قرارگرفته تائیدفرضیه مورد  دهدمیمحاسبه گردید که نشان  10,06معناداری 

 :0,۵٧ES) باشدمیمثبت این رابطه  تأثیرگذاری دهندهنشانمحاسبه گردید که  0,۵٧ تأثیر

10,06 CR:)  ی( بر بازاریابی چریکی )خلاقیت، وضوح و غافلگیرعوامل  تأثیردر بررسی

محاسبه  ٧,۵6و عدد معناداری  1,96 داریمعنی، سطح اعتبار پیام وسیلهبهتبلیغات شفاهی 

 .باشدمیمثبت و مستقیم متغیر مستقل بر وابسته  تأثیرگذاری دهندهنشانگردید که 

(0,3۵ES:٧,۵6(CR:  (؛ 1394)زارعی (؛ 139۵) و همکاران فرهودینتایج تحقیق با تحقیق

                                                           
10 Goodness of Fit Index 
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اقبال (؛ 201۵)آنگرائنی (؛ 2016)دین و می  ید(؛ 1394)  ،و همکاران شعبانی نژاد

 .باشدمیهمسو  (2012آلمانی و همکاران )(؛ 201۵)

 ؛شودمییشنهاد پ توجه به موارد زیر با توجه به نتایج تحقیق

 صورتبه عوامل بازاریابی چریکی )خلاقیت، وضوح و غافلگیری(، 1بر اساس فرضیه 

است، مسئله انتقال پیام جزء حیاتی فرایند بازاریابی است لذا  مؤثر بر تبلیغات شفاهی مؤثر

 فکر هایاتاق و نوین و خلاق ایده هایبانک به این نتیجه رسید با استفاده از ایجاد توانمی

جهت خرید از  زیاداحتمالبه کنندگانمصرفتبلیغات شفاهی را افزایش داد، زیرا  توانمی

 گیریتصمیمو امکان کاهش ریسک  نمایندمیرا دریافت  هاییپیشنهاد دیگران

 .را در زمان خرید را ایجاد نمود کنندگانمصرف

و تبلیغات  (قبل از خرید)دو حالت تبلیغات شفاهی ورودی  دهانبهدهانتبلیغات  ازآنجاکه

. باید توجه داشت خریدارانی که بر اساس باشدمی (از خرید بعدشفاهی خروجی )

 جهت معرفی ویژگی هرحالبه، اندنمودهپیشنهادات دیگران محصولی را خریداری 

متفاوت قرار خواهند داد. در این حالت افراد  هایگروه، خود را شدهخریداریمحصول 

و از اعتبار  باشندنمیزیرا ذینفع شرکت مذکور ؛ پیشنهادات این افراد را خواهند پذیرفت

 .کندمیخود جهت محصولات پیشنهاداتی استفاده 

 چابک هایروش گیری کاربا استفاده از  توانندمی هاشرکت 1مثبت فرضیه  تأثیرتوجه به با 

 ی تبلیغاتی بسیار بالای خود را کاهش دهند.هاهزینه تبلیغاتی هایهدف در پذیرانعطاف و

را جستجو نمایند که تبلیغات شفاهی را  کارهاییراهدقیق بازاریابی،  ریزیبرنامهبا استفاده از 

 توسعه بخشند.

کی )خلاقیت، وضوح و غافلگیری( عوامل بازاریابی چری گویدمیکه  2اساس فرضیه 

تهیه شود که در درجه  نوعیبهپیام  شودمیدارد، توصیه  تأثیر، اعتبار پیاممثبت بر  صورتبه

مبهم به دلیل عدم درک توسط  هایپیامزیرا ؛ )وضوح پیام( و بدون ابهام باشد اول ساده

 افزایش راهکارهای ایجاددر این راستا  ؛ کهگرددنمیمنتقل نیز  متعاقباً، کنندهمصرف

خلاقانه  ایجنبهتبلیغاتی  هایپیام. در درجه دوم شودمیتوصیه  کنندهمصرف در باورپذیری

متفاوت منتشر  هایگروهدر مدت کوتاه در  طنزگونهجالب و  هایپیامو جالب داشته باشد. 

 .گردندمی
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در راستای افزایش اعتبار پیام،  شودمیتبلیغاتی توصیه  هایپیام کنندگانتهیهو  هاشرکتبه 

استفاده کنند. جذابیت  معروف و مرجع هایشخصیت از خود تبلیغاتی هایپیام در شودمی

. لذا هر بردمیپیام را بالاتر  اثربخشیمخاطب بودن  موردعلاقهفیزیکی، ظاهری، منبع پیام و 

اطلاعات داشته باشیم، احتمال انتقال پیام  کنندگانمصرف هایویژگیچه بیشتر از علایق و 

 شده افزایش میابد.

را بدانیم. پیام تبلیغاتی  کنندهمصرفیط در زمان تهیه پیام تبلیغاتی باید نیاز مخاطب و شرا

باشد. این نیاز شامل  کنندهمصرفنیاز  کنندهانیبطراحی گردد که پاسخگو یا  یاگونهبهباید 

مانند موقعیت  تأثیرگذاری. همچنین عوامل باشدمیمصرفی، روانی، اجتماعی و...  یازهاین

 بررسی شود. ...جغرافیایی، فرهنگ، قومیت، سن و سال و

بازاریابی چریکی )خلاقیت، وضوح و غافلگیری( بر تبلیغات ، عوامل 3بر اساس فرضیه 

ارتباط تبلیغات شفاهی و  اثبات. با توجه به مثبت دارد تأثیراعتبار پیام  وسیلهبهشفاهی 

 هایویژگیاریابی چریکی، زمانی که مشتریان از طریق عوامل باز اثربخشیاعتبار پیام در 

در  هاآن، شوندمیو از طریق محتوای تبلیغات متقاعد  گیرندمیقرار  تأثیرپارتیزانی تحت 

 تأثیراتاز طریق  درواقع. دهندمیروزمره خود، اطلاعات را به دیگران انتقال  ارتباطات

تا  انددهیگردبرانگیخته  کنندگانمصرفی با منابع معتبر، هایپیامپارتیزانی و  یهاکیتاکت

 عنوانبهفعالیت تبلیغات شفاهی را انجام دهند. تبلیغات شفاهی در این زمان ممکن است 

استفاده  منظوربه منابع مناسب یبندتیاولوورودی تبلیغات شفاهی در نظر گرفته شود. لذا 

 قرار گیرد. مدنظرتبلیغاتی باید  هایپیامبازاریابی و  یهاتیفعالآن در 

در  شرکت از مثبتی تصویر باعث ایجاد اعتبار پیام رعایت و بازاریابی چریکی هایتکنیک

 و نمایند دهانبهدهان تبلیغ به تشویق بیشتری را مشتریان بتوانند تا شودمیمشتریان  ذهن

 نمایند. وفادار مشتریان به تبدیل را مشتریان بران علاوه

در این  گیرینمونهبا توجه به محدودیت مکانی که  شودمیپیشنهاد  یآتبه محققین  نهایتاًو 

آتی در شهرهای مختلف نیز انجام گیرد و حتی در  یهاپژوهشکه  شودمیتحقیق، توصیه 

با توجه به تعداد محدود نمونه در مقابل و  یک پژوهش تنوع شهر و منطقه نیز موجود باشد

که آزمون فوق از میان تعداد بیشتری از  شودمی، توصیه نندگانکمصرفحجم عظیم 

برخی  یهامؤلفهبا توجه به کوتاه بودن تعداد همچنین  ؛ وصورت پذیرد کنندگانمصرف

، بررسی بیشتری صورت پذیرد و موردمطالعهبر روی هر پارامترِ  شودمیپارامترها، توصیه 
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پرسشنامه اضافه شود تا از  هایمؤلفهی استخراج و به تریجزئو  ترگستردهعوامل بیشتر و 

مطالعات طولی روی  گرددمیپیشنهاد  نهایتاً ؛ وحاصل شود یترقیدقاین طریق نتایج 

 دیگر تبلیغات انجام شود. یهاروشخرید مشتریان و  قصدشناخت عوامل مؤثر بر 

 منابع -6

برند، کیفیت خدمات و (. 1394اکبری، محسن؛ هوشند چایخانی، میلاد و معتمد، حسن )

. نشریه مطالعات مدیریت گردشگری، نظامی هایپادگان هایفرصتتبلیغات شفاهی در توریسم: 

 .69-41 ص، 31، شماره 10دوره 

 ی.مال مؤسساتو  هابانک یجشنواره مل .بازاریابی پارتیزانی(. 1394) پیمان ،خدیر
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دوره  نیدوم ی.زانیپارت یابیبه بازار شیگرا کردیرو سازیپیادهبر  مؤثرعوامل  بندیاولویت

 .یابیبازار قاتیتحق یکنفرانس مل

(. بررسی نقش بازاریابی چریکی و 1394) وحیدشرقی،  ، سمیه وزنگیان ؛زارعی عظیم،

کنفرانس  .دهانبهدهانمسئولیت اجتماعی بر وفاداری مشتریان با تأکید بر نقش میانجی تبلیغات 

 .غاتیتبل تیریمد

 ی(. واکاو139۵کمال، محسن ) یتراب و هاجر ا،ین یقباد ،دیمهش ،یمانیسل ؛دیوح ،یفرهود

 گر تعدیل ریبه متغ توجه با دهانبهدهان غاتیتبل گیریشکل در یزانیپارت یابیبازار هایویژگی

 .اطلاعات و ارتباطات یو فناور تیریمد المللیبینکنفرانس  ی.غاتیتبل یدرکانونها یفراموش
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 .میلاانتشارات دانشگاه آزاد اس :تهران. سرمد سعید
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