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‌
‌چکیده
ف پـوهد  اارـر   اسـت  دـ    مؤثرای مشتریان،  عوامل مختلفي بر میزان فعالیت تبلیغات توصیه     

دا است  برای نیل بـه ایـ     ای آن دای تبلیغات توصیه ابعاد شخصیتي خری اران بر فعالیت یرتأثبررسي 
بریگز بـرای سـن   ابعـاد شخصـیتي خریـ اران ه از       ـ  شخصیتي استان ارد مایرز  د ف از پرسشنامه

آمـاری ایـ        جامعـه شـ  ه ای مشتریان استفاد ساخته برای بررسي تبلیغات توصیهپوهدشگر  پرسشنامه
 در میانتصادفي  صورت بهپوهد      پرسشنامهددن  يم یلتشک رایانهپوهد  را خری اران لوازم جانبي 

سـازی   مـ     بـه شـیوه   یـل تحل قابل  پرسشنامه 329  نتایج ش آماری پوهد  توزیع   نفر از جامعه 385
دـای   بـودن بـر فعالیـت   رایـي ه قاـاهتي  گ بودن، برهنکه ااساسي بودمعادلات ساختاری ااکي از آن 

دـای تبلیغـات    بـودن بـر فعالیـت   اسـي  یرتـأث  کـه  يدراـال است؛  یرگذارتأثای مشتریان  تبلیغات توصیه
 نش   یی تأای  توصیه
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‌مقدمه.‌1

دـای مختلـ     کننـ  بـه شـیوه     مات دمواره تلاش ميخ ددن گان ارائهفرهشن گان کالا ه      
  اگر خریـ اری از خریـ  قبلـي خـود از یـ       کنن خری اران را به خری  از فرهشگاه خود ترغیب 

خـوان ه   کن  )ایمان به دمان فرهشگاه مراجعه ميبرای خری  فرهشگاه راري باش ، در آین ه نیز 
 ( 2007ه دمکاران، ؛ راسل بنت 2013دمکاران، 

بلکـه خریـ ار نگـرش میبتـي نسـبت بـه        ؛ررایت از خری ، تکرار خری  نیست  تنها نتی ه     
توانـ  مزایـای بسـیاری بـرای      ( کـه مـي  2006آهرد )کـامور ه دمکـاران،    دست ميفرهشگاه به

ای از جانـب مشـتری    توصیه  که موجب تبلیغات داهطلبانه فرهشن گان به دمراه داشته باش ؛ چرا
 ( 2013د )تنفرد، شو برای فرهشگاه مي

)فراتـي ه  ای توسط مشتریان اسـت   عامل در تبلیغات توصیه ی مؤثرترمن ی  چه ررایت اگر     
 ه تعهـ  مـالي، اجتمـاعي    ازجملـه عوامل مختل  دیگری   تنها عامل نیست ،(2014دمکاران، 
 ،(2014)شکاری ه دمکاران، ای نق  دارن  در تبلیغات توصیهساختاری 

منـ ،   ش ه، بازاریـابي رابطـه   بطه، انتظارات مشتری، تصویر سازمان، کیفیت ادراککیفیت را     
)سـودرلان  ه دمکـاران،   (، درخواسـت از مشـتریان   2014)فراتي ه دمکاران،  ش ه ادراکارزش 
ای  توانـ  موجـب تبلیغـات توصـیه     نیز مـي  (2012)چیانگ ه دمکاران، ه ااساس تعلق  (2015

ای  ای  عوامل بر تبلیغات توصیه یرتأثبنابرای  عوامل محیطي ه ؛ دشوداهطلبانه توسط مشتریان 
نق  عوامـل فـردی در ایـ  نـو  از      به که يدراال؛ است بررسي ش هدای مختل   در پوهد 

توان  ایـ  فعالیـت را تحـت     دای درهني فرد نیز مي هیوگي قطعاً  است توجه ش هتبلیغات کمتر 
  (2016)مایزر، قرار دد   یرتأث
ای  غـات توصـیه  دـای تبلی  دای شخصیتي افراد بر فعالیـت  ، نق  هیوگياارر پوهد در       
گران ه پوهدش ـ يموردبررس ـدـای مختلفـي    شخصیت افراد از دیـ گاه   است بررسي ش هدا  آن
شخصیت افراد هجود دارد که دـر    دای مختلفي در زمینه گرفته است ه نظریه قرارشناسان  رهان

ـ   شخصـیتي مـایرز      در ایـ  پـوهد  از نظریـه   داشته باش ی متفاهتي دا توان  کاربرد ی  مي
زیرا ابعاد ای  مـ   شخصـیتي، مورـو     ؛ (1988ه دمکاران، )مایرز  ش ه است  استفاده 1بریگز

 خواني دارد  دای پوهد  دم هاقعیتدد  ه با  قرار مي یرتأث را تحت موردمطالعه
آمـاری    جامعـه  عنـوان  بـه  رایانـه ن لـوازم جـانبي   نیل به اد اف پوهد ، خری ارا منظور به     

 مورداسـتفاده به شکل امرهزی م ت کوتادي است کـه در ایـران    رایانهپوهد  انتخاب ش ن   
دمه اقشـار   ینکها  با توجه به ش ه استگیرد ه استفاده از آن در میان عموم مردم رایج  قرار مي

 یافتـه استفاده از لوازم جانبي آن نیـز گسـترش   کنن ،  استفاده مي رایانهجامعه، در دمه سنی  از 

                                                 
1. Mayers Briggs 
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 بنـابرای   ؛گیـرد  قرار مي مورداستفادهای در ای  زمینه بسیار  تبلیغات توصیه جهت  ی ا ازه  است
دا در جهان از  محصو    استفاده از ای ش ه استای  دسته از کالا برای پوهد  اارر انتخاب 

بوده است  با توجه به سابقه کـم ایـ    ی بسیاری دا آماری پوهد   جامعه گذشته رهنق داشته ه
گفتـه  چـه  بنـابرای ، چنان ؛ گرفته است قراردای کمتری  پوهد  موردمطالعهمحصو  در ایران، 

 ینکـه اباش   با توجـه بـه    یرگذارتأثای مشتریان  توان  بر تبلیغات توصیه عوامل متع دی مي ش 
، پـوهد  اارـر بـه بررسـي     است  هش بررسيدای گذشته  عوامل غیرفردی در پوهد  یرتأث
  کننـ ه  یـل تکم تـا  پرداختـه اسـت  ای  ابعاد شخصیتي خری اران بر فعالیت تبلیغات توصـیه  یرتأث

  دای پیشی  باش  پوهد 
‌

‌انی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهشمب.‌2

دد  اطلاعات  فراین ی است که به خری اران اجازه مي، ای تبلیغات توصیه‌ای.‌تبلیغات‌توصیه
(  2004بیان کننـ  )بسـت ه دمکـاران،     خ متخود را درباره ی  محصو ، برن  یا  دایه نظر
ه  خـ مت محصـو ،    دـا اطلاعـاتي دربـاره    ای آن است که فرهشـگاه  تبلیغات توصیه  اهلیه  ای ه

(  2016)رسـوریو ه دمکـاران،    کنـ  فرهشگاه خود را از ی  مشتری به مشتری دیگـر منتقـل   
اسـت   یا خ متدرباره ی  محصو ، برن  ه  يررسمیغارتباط  ای ی  چنی ، تبلیغات توصیهدم

 ( 2015تبلیغ ن ارد )انگراییني،  که مادیت
یـا فرهشـگادي کـه از آن     خـ مت توانن  برن ، محصو ،  ای، مشتریان مي با تبلیغات توصیه     

بـت  نکـات می   کنن  را ترهیج ددن   ای  دسته از مشتریانبا گفـت  داهطلبانـه    ااساس ررایت مي
هیج ددن  )آرنـت  کنن  آن را تر خود سعي مي موردنظریا فرهشگاه  خ متبرن ، محصو ،   درباره

  (2003ه دمکاران، 
بـر   یمـؤثر ای، ای  نو  تبلیغ را عامـل کلیـ ی    تبلیغات توصیه  موجود درباره مباني نظری     

کـه   داده اسـت ن نشـا  عـلاهه  بـه  ؛(2014)انگوی  ه دمکـاران،   دان ميگیری خری اران  تصمیم
ای نسبت به سایر انـوا  تبلیـغ، اثـر بیشـتری بـر افـراد دارد )انگـوی  ه         چگونه تبلیغات توصیه

 ( 2014؛ انگوی  ه دمکاران، 2013دمکاران، 
کننـ    افـراد سـعي مـي    معمـولاً کـه   اسـت  یافتـه ای به ای  دلیل گسترش  تبلیغات توصیه     
گیری دیگـران ه کـاد     کردن فرآین  تصمیمتر سانآ منظور بهمیبت ه منفي خود را  دای هت رب

مبـاني  توجه بـه   (  با2012قرار ددن  )چیانگ ه دمکاران،  دا در انتخاب، در اختیارشان ش  آن
ای افـراد در ایـ  پـوهد  شـ       دای تبلیغات توصیه بررسي فعالیت منظور بهش ه،  گفته نظری

  شودمي مشاد ه 1ر ج ه  است که د  ش ه  عامل در نظر گرفته
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 (1996ل ه دمکاران، زیتام) ای ابعاد تبلیغات توصیه  1ج ه  

‌ابعاد‌متغیر

 ای تبلیغات توصیه

 فرهشگاه  گفت  نکات میبت درباره

 توصیه فرهشگاه به دیگران

 تشویق دیگران به خری  از فرهشگاه

 خری  دهباره از فرهشگاه

 آین ه خری  از فرهشگاه در

 دایي با محصولات مشابه رغم هجود فرهشگاه استفاده از خ مات ای  فرهشگاه علي

 
مره  ی تفکر شخص در زن گي رهز دا دا ه شیوه ای از رفتار شخصیت یعني م موعهشخصیت.‌
 دایتعری د  شو بیني، مشخص مي بودن، پای اری ه قابلیت پی دمتا دای بي که با هیوگي

، بهتری  ه (1986) رس  تعری  گوردهن آلپورت   به نظر ميش ه است ارائهاژه مختلفي از ای  ه
ددي پویا در  شخصیت، سازمان کهکن   تری  تعری  برای شخصیت باش   هی اشاره مي جامع

شود که رفتار ه تفکر اه را  فیزیکي مي ـ دای رهاني درهن فرد است ه شامل آن دسته از نظام
  (1968)گردهن، کن   تعیی  مي

دـای بسـیاری در ایـ      ه نظریه است بررسي ش هدای مختلفي  گاه از دی  تاکنونشخصیت      
 مایرز  شخصیت، نظریه  دا درزمینه نظریه ی پرکاربردترتری  ه  زمینه هجود دارد  ده نمونه از مهم

بریگز، شخصیت چهـار  ـ   ی پنج بزرگ است  از دی گاه نظریه شخصیتي مایرز بریگز ه نظریه ـ
بودن در مقابل بودن، فکریبودن در مقابل شهودی گرایي، اسي گرایي در مقابل درهن ع  برهنبُ

 ( 2013دن است )کرهگر ه دمکاران، بوبودن در مقابل ادراکيبودن ه قااهتيااساسي
گرایي، ثبات دی اني ه گشـودگي   گرایي، سازگاری، هج ان ع  برهنپنج بُ ،نظریه پنج بزرگ     

دای مختل   (  با توجه به نظریه2016گیرد )مایرز،  ت ربه را برای شخصیت در نظر ميدر برابر 
بریگـز تناسـب    ـ  نظریـه مـایرز   کهازآن اپیرامون شخصیت ه با توجه به د ف پوهد  اارر، 

 ،دـا دارد، ایـ  نظریـه    ای  پوهد  در مقایسه بـا سـایر نظریـه    موردمطالعهبیشتری با مورو  
آزمـون    شـ   مطالعـه خریـ اران  ای  بعاد آن بـر فعالیـت تبلیغـات توصـیه    ا یرتأثه  ش ه انتخاب

ظریـه شخصـیتي   بر مبنای ن 1920بریگز، آزموني خودسنج است که در سا   ـ  شخصیتي مایرز
 تـاکنون دایي است که  تری  نظریه نظریه تیپ شخصیتي یونگ یکي از جامع  ش یونگ ساخته 

بریگز کـه در   ـ  ابعاد شخصیتي آزمون شخصیتي مایرز   در زیر،(2016)مایرز، است   کار رفتهبه
  ایـ   (2013)کرهگـر ه دمکـاران،    دشـو  خلاصه بیان مي طوربه، است کار رفتهبهای  پوهد  

گیـری ترجیحـات فـرد در فهـم دنیـا ه       سن ي است که با د ف انـ ازه  رهان  آزمون، پرسشنامه
  ش ه استگیری اه طرااي  چگونگي تصمیم
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گرم ه خـون  پـذیر  گـرا اجتمـاعي، معاشـرت    (: افراد بـرهن I) 2گرا ( در مقابل درهنE) 1گرا برهن  1
  دستن  گرا آرام ه خ التي افراد درهن که يدراال ؛دستن 

ه نظـم ه ترتیـب را تـرجی      اسـت گـرا   (: نو  اسي عملN) 4در مقابل شهودی (S) 3اسي  2
ه تصـویر کلـي بیشـتر     کنـ  ميکیه آگاه ت دای ناخود نو  شهودی به فرآین  که يدراال ؛دد  مي

 گیرد  قرار مي هی  مورد توجه
(: نو  فکـری بـرای اـل مشـکلات از عقـل ه منطـق       F) 6در مقابل ااساسي (T) 5فکری  3

 دای فردی ه ااساسات متکي است  نو  ااساسي بر ارزش که يدراال ؛کن  استفاده مي
ي دنیـای  دارده دهست  استکنتر   ان(: نو  قااهتي خوادP) 8در مقابل ادراکي (J) 7قااهتي  4

  است انگیخته پذیر ه خود انعطاف فردینو  ادراکي  که يدراال باش ؛داشته یافته  ساخت
بریگز، ایـ  آزمـون بـا     ـ  ع  شخصیتي آزمون مایرزش ن در ی  از چهار بُپس از مشخص     

 آهرد  دست ميتیپ شخصیتي برای افراد به 16ترکیب ای ابعاد شخصیتي، 
ENFJگرا، شهودی، ااساسي، قااهتي : برهن 
INFJگرا، شهودی، ااساسي، قااهتي : درهن 

ENFPگرا، شهودی، ااساسي، ادراکي : برهن 

INFPگرا، شهودی، ااساسي، ادراکي : درهن 

INTJگرا، شهودی، فکری، قااهتي : درهن 

ENTJگرا، شهودی، فکری، قااهتي : برهن 

INTPاکيگرا، شهودی، فکری، ادر : درهن 

ENTPگرا، شهودی، فکری، ادراکي : برهن 

ESFPگرا، اسي، ااساسي، ادراکي : برهن 

ISFPگرا، اسي، ااساسي، ادراکي : درهن 

ESFJگرا، اسي، ااساسي، قااهتي : برهن 

ISFJگرا، اسي، ااساسي، قااهتي : درهن 

ISTPگرا، اسي، فکری، ادراکي : درهن 

ESTPگرا، اسي، فکری، ادراکي : برهن 

                                                 
1. Extrovert 
2. Introvert  

3. Sensing 

4. Intuitive 
5. Thinking  

6. Feeling  

7. Judging  
8. Perceiving  
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ISTJگرا، اسي، فکری، قااهتي : درهن 

ESTJگرا، اسي، فکری، قااهتي : برهن 
اسـت    قرار گرفته موردبحثج اگانه  صورت بهدر پوهد  اارر در ی  از ابعاد شخصیتي      
هفـاداری مشـتریان بـه      زمینـه  دای بسیاری در پوهد  ان   دای شخصیتي بررسي نش ه تیپ ه

دـای   پـوهد      خلاصـه شـ ه اسـت  بر آن ان ام  مؤثروامل ای ه ع دا، تبلیغات توصیه فرهشگاه
 شود  مشاد ه مي 2ر ج ه  دا، د مینه ه نتایج در ی  از آنش ه در ای  ز ان ام

 

  پوهد   پیشینه  2ج ه  

‌
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 ها‌و‌الگوی‌مفهومی‌توسعه‌فرضیه.‌3

 بریگز ه هیوگي ای  دسـته از  ـ  جود درباره ابعاد شخصیتي مایرزمو مباني نظریبا توجه به      
پـذیر ه   گرا اجتماعي، معاشـرت  افراد برهن کهنیابا توجه به  دای زیر مفرهض است: فرریه ،افراد
زیـر تعریـ     صـورت  بـه دستن ، فرریه اه  پـوهد     گرا آرام ه خ التي گرم ه افراد درهنخون
 شود: مي

H1 :ای اثر میبت دارد  تری بر تبلیغات توصیهگرایي مش میزان برهن 
 ـدد ه نظم ه ترتیب را تـرجی  مـي   دستن گرا  افراد اسي عمل کهنیابا توجه به         ه افـراد  ن

شـان قـرار    ه تصـویر کلـي بیشـتر مـورد توجـه      کنن ميآگاه تکیه  دای ناخود شهودی به فرآین 
 :شود يمزیر تعری   صورت بهگیرد، فرریه دهم  مي

H2ای اثر میبت دارد  بودن مشتری بر تبلیغات توصیهزان اسيی: م 
کنن  ه افـراد   افراد فکری برای ال مشکلات از عقل ه منطق استفاده مي کهنیابا توجه به      

زیـر تعریـ     صـورت  بـه دای فردی ه ااساسات متکي دستن ، فرریه سـوم   ااساسي بر ارزش
 شود: مي

H3ای اثر میبت دارد  یغات توصیهبودن مشتری بر تبلیزان ااساسي: م 
یافتـه   ه دهست دارن  دنیـایي سـاخت   دستن افراد قااهتي خوادان کنتر   نکهیابا توجه به      
زیـر   صـورت  بـه ، فررـیه چهـارم   دستن  انگیخته پذیر ه خود باشن  ه افراد ادراکي انعطاف  داشته

 شود: تعری  مي

H4ای اثر میبت دارد  هتبلیغات توصیبودن مشتری بر یزان قااهتي: م 
فـردی بـر تبلیغـات    عوامل مختل  فردی ه غیر ،مورو  ه پیشینه مباني نظریبا توجه به      

ای کمتر  عوامل فردی بر تبلیغات توصیه یرتأثکه گذار است  با توجه به آن یان اثرای مشتر توصیه
شخصیت خریـ اران   ریتأثاست، ای  پوهد  به بررسي   پوهدشگران قبلي قرار گرفته موردتوجه
 مـ   مفهـومي   ،یادش هبر اساس مطالب   پرداخته استدا  ای آن ات توصیهدای تبلیغ بر فعالیت
دا اشاره شـ ،   تر به آن دای پوهد  که پی  گیرد  فرریه ه آزمون قرار مي يموردبررس 1شکل 

  شون آزمون مي ،بر اساس ای  م   مفهومي

 
 الگوی مفهومي پوهد   1شکل 
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 شناسی‌پژوهش‌روش.‌4

پیمایشي از نو  ـ   رهش پوهد ، توصیفي لحاظ ازد ف، کاربردی ه  نظر ازپوهد  اارر      
، خریـ اران لـوازم جـانبي    موردمطالعهآماری   دمبستگي است  با توجه به د ف پوهد ، جامعه

فرهشـن گان   میـان ش ت رقابـت   ی هدرنتتع اد ای  خری اران زیاد است ه  چراکه دستن ؛ رایانه
  ای، شـیوه  دا مصرفي دستن  ه تبلیغات توصیه چنی  ای  کالا  دمشود مي زیاد زیادلوازم جانبي 

آماری پوهد  نامح هد   جامعه اینکهرایج تبلیغ برای ای  دسته از محصولات است  با توجه به 
ای اسـتفاده   هش پرسشـنامه ز ردـا ا  گـردآهری داده  برای  ش نفر تعیی   384است، ا م نمونه 

  ش ه است
دای  ، پرس سؤا  60با  نخستبخ   :ش ه استپوهد  در ده بخ  طرااي   پرسشنامه     

ددنـ گان را   بریگـز اسـت کـه شخصـیت پاسـخ     ـ   مربوط به آزمون استان ارد شخصیت مـایرز 
بـودن  تيه قاـاه  سؤا  15بودن ، اسيسؤا  15بودن ، فکریسؤا  15گرایي  سن   )برهن مي
سـاخته  پوهدشگرای  ، پرسشـنامه سؤا  6ای دستن   بخ  دهم با  گزینهدهدا سؤا ( ه سؤا  15

طیـ  لیکـرت    صـورت  بهای مشتریان است که  دای تبلیغات توصیه برای بررسي میزان فعالیت
 ـأت قبلاًبریگز ـ   ی استان ارد مایرز   رهایي ه پایایي پرسشنامهش ه استای طرااي  گزینهپنج   یی

  ش ه است
ساخته از رهایي محتوایي از نو  سازه استفاده شـ     پوهدشگر  برای بررسي رهایي پرسشنامه     

= سـط   000/0= بارتلـت،  KMO ،260/467= 921/0یی ی )أبا توجه به نتایج تحلیل عاملي ت
بیشتر، سط  معنـاداری   7/0از  KMO( که شاخص دای عاملي = میانگی  بار936/0معناداری، 

 مق ار شـاخص بارتلـت،  دمچنی  است ه  یشترب 5/0دای عاملي از  میانگی  بار ه کمتر 05/0 از
سـاخته از رـریب    پوهدشگر  بررسي پایایي پرسشنامه منظور به  تأیی  ش پرسشنامه   رهایي سازه

مقـ ار رـریب آلفـای     اینکـه است  با توجه بـه   971/0که برابر با  ش استفاده  1آلفای کرهنباخ
  نتایج آزمـون  شودمي یی تأبیشتر است، پایایي پرسشنامه  7/0برای ای  پرسشنامه، از کرهنباخ 

  پرسشـنامه  329، مـ   پـوهد  بـا    یـت درنها  شـود مشاد ه مـي  ،3آلفای کرهنباخ در ج ه  
 آزمون قرار گرفت مورد قبو  قابل

 
 د رریب آلفای کرهنباخ برای متغیردای پوه  3ج ه  

 ضريب‌آلفای‌کرونباخ تعداد‌پرسش متغیر

 78/0 6 یا هیتوص غاتیتبل

‌

‌

                                                 
1. Chronbach’s Alpha 
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 ها‌و‌يافتهها‌‌تحلیل‌داده.‌5

آمـ ه   ،4در جامعـه آمـاری پـوهد  در جـ ه       موردمطالعهشناختي نمونه  دای جمعیت هیوگي
 است 

 
 موردمطالعهشناختي نمونه  دای جمعیت هیوگي  4ج ه  

 
دـا از   دای پوهد  ه آزمون فرریه تحلیل داده منظور به های‌پژوهش.‌آزمون‌مدل‌و‌فرضیه

کـه توسـط    م   معادلات ساختاری پـوهد    ش سازی معادلات ساختاری استفاده  رهش م  
  شود مشاد ه مي 2ر شکل ، دش ه استطرااي  Amosافزار  نرم

 
 
 
 

‌
 

‌

‌

‌
 الگوی معادلات ساختاری پوهد   2شکل 

 
دـای مـ   ه      مقـ ار شـاخص  آم ه اسـت  5ر ج ه  دای مربوط به برازش م   د شاخص     

 بودن برازش ای  م   است گویای مناسب ،استان ارد  دا با بازه آن مقایسه
 
 
 

‌د‌الکترونیکیمیانگین‌نمره‌تمايل‌به‌خري‌ابعاد‌شناختی‌متغیر‌جمعیت

 جنسیت
 %58 زن

 %42 مرد

 تحصیلات
 %63 کارشناسي ارش 

 %37 دکتری

 تأدلهرعیت 
 %52 م رد

 %48 متأدل

1 

2 

3 

4 

5 

6 
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 دای برازش م   کلي پوهد  شاخص  5 ه  ج

‌برازش‌مدل‌مقدار‌شاخص‌در‌اين‌مدل‌مقدار‌استاندارد‌شاخص‌نام‌شاخص

CMIN/DF 3 > 131/2 مناسب 

NFI 9/0 < 929/0 مناسب 

IFI 9/0 < 961/0 مناسب 

TLI 9/0 < 912/0 مناسب 

CFI 9/0 < 959/0 مناسب 

‌
صـورت  دـای پـوهد     پوهد ، آزمـون فررـیه    پس از اطمینان از درستي ه برازش م       
چـه    چنانش ه اسـت   ب ی  منظور از ده شاخص مق ار بحراني ه سط  معناداری استفاده گرفت

کمتر باش ، فررـیه   05/0+ نباش  ه سط  معناداری از 96/1 تا -96/1بی   مق ار بحراني در بازه
  آم ه است ،ج ه  ای پوهد  در د شود  نتایج آزمون فرریه ه در غیر ای  صورت رد مي یی تأ

 
 دای پوهد  نتایج آزمون فرریه  6ج ه  

 
بـر ایـ  اسـاس،     ؛شـ ه اسـت  ه یـ  فررـیه رد    ییـ  تأفررـیه   سه، 6با توجه به ج ه       

 آن از  پـس ای دارد   بـر تبلیغـات توصـیه    را یرتـأث ، بیشتری  درص  74بودن با رریب  ااساسي
گـذار اسـت     ای مشـتریان اثـر   دای تبلیغـات توصـیه   بر فعالیت درص  61گرایي با رریب  برهن
ای  دـای تبلیغـات توصـیه    ناچیزی بر فعالیـت  یرتأث درص ، 28بودن با رریب ، قااهتيیتدرنها

دای تبلیغـات   ودن بر فعالیتبدای پوهد  ااکي از آن است که اسي دارد  نتایج آزمون فرریه
با توجه به نتایج پوهد ، الگـوی    ش ه استن ارد ه ای  فرریه رد  یریتأثای مشتریان  توصیه

  کرده استتغییر  ،3شکل  صورت بهپیشنهادی 
 
 
 

‌مسیر‌فرضیه
ضريب‌

‌مسیر

مقدار‌

‌بحرانی

سطح‌

‌معناداری
‌نتیجه

 یی تأ 000/0 801/7 612/0 ای تبلیغات توصیه <-گرایي  برهن 1

 رد 931/0 086/0 006/0 ای تبلیغات توصیه <-اسي بودن  2

 یی تأ 000/0 108/9 739/0 ای تبلیغات توصیه <-ااساسي بودن  3

4 
 قااهتي بودن

 ای توصیه تبلیغات <-
 یی تأ 000/0 842/3 283/0
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‌الگوی نهایي پوهد   3شکل 
‌

 گیری‌و‌پیشنهادها‌نتیجه.‌6

ن گان به فرهشگاه خود را افـزای  ددنـ  ه   کن فرهشن گان دمواره سعي دارن ، تع اد مراجعه     
دای متفاهتي برای افزای  تع اد مشتریان  میزان فرهش خود را ارتقا بخشن   رهش صورت ی ب 

توان  از طریق رادیـو ه   دا، تبلیغ است  تبلیغات مي ای  رهش  ازجمله که ی  فرهشگاه هجود دارد
چـه ایـ  نـو  از تبلیـغ      باشـ   اگـر   غیرهه  دا دای شهری، رهزنامه، م له، تراکت تلویزیون، بنر

نـ ادن مشـتریان   دسـت ، ررایت مشـتریان ه از اا  ی بااباش ،  مؤثرتوان  در جذب مشتری  مي
کننـ   ایـ    مـي به فرهشگاه مراجعه  م  داًادمیت بیشتری است  مشتریان راري،  دارای قبلي

ددنـ  ه   ای ان ـام مـي   بلیغات توصیهکنن ، بلکه ت خری  از فرهشگاه را تکرار مي تنها نهمشتریان 
ای یکـي از   کنن   در اـا  اارـر، تبلیغـات توصـیه     دیگری را به فرهشگاه جلب مي  توجه ع ه
 دای تبلیغ است  گونه ی مؤثرتر
عوامـل   یرتـأث توان  تحت  دای مشتریان در ای  راستا مي ای ه میزان فعالیت تبلیغات توصیه     

تعهـ  مـالي، اجتمـاعي،     ازجملـه  ،عوامـل بیرهنـي   یرتـأث یرد  فردی قرار گمختل  فردی ه غیر
کیفیت رابطه، انتظارات مشتری، تصویر سازمان، کیفیت ، (2014)شکاری ه دمکاران، ساختاری 
(، درخواسـت از  2014شـ ه )فراتـي ه دمکـاران،     منـ ، ارزش ادراک  ش ه، بازاریابي رابطه ادراک

پوهدشـگران   موردتوجـه  (2012نگ ه دمکـاران،  )چیاه ااساس تعلق  (2013)تنفرد، مشتریان 
بریگز ـ   عامل درهني شخصیت از دی گاه مایرز یرتأثپوهد  اارر در است    پیشی  قرار گرفته

  بررسي ش ای مشتریان  دای تبلیغات توصیه بر فعالیت
دای  را بر فعالیت یرتأثبودن بیشتری  ، ااساسيدای پوهد  آزمون فرریه با توجه به نتایج     

ددنـ     دـا ه ااساسـت فـردی ادمیـت مـي      ای دارد  ای  افراد بیشـتر بـه ارزش   تبلیغات توصیه
ش ه اسـت ااسـاس     ( نیز بیان2014کیتاپسي ه دمکاران ) دایپوهد در نتایج  طور که دمان
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معتق ن  کـه   (2012)چیانگ ه دمکاران، است  چیانگ ه لي  مؤثرای  دم لي بر تبلیغات توصیه
دای  گرایي بر فعالیت بودن، برهناست  پس از ااساسي مؤثرای  بر تبلیغات توصیه ااساس تعلق
؛ پـذیر، خـونگرم ه اجتمـاعي دسـتن      معاشـرت  معمـولاً است  ای  افراد  مؤثرای  تبلیغات توصیه

بـا دهسـتان ه آشـنایان     کرده استدا را جلب  فرهشگادي که ررایت آن  درباره ااتمالاًبنابرای  
( اـاکي از آن اسـت کـه تعهـ      2014شکاری ه دمکاران ) دایپوهد نن   ک خود صحبت مي
نـاچیزی بـر    یرتـأث بـودن  قاـاهتي  یتدرنها  شودمن ر ای  توان  به تبلیغات توصیه اجتماعي مي
ددن   یافته را ترجی  مي ه دنیایي ساخت دستن ای دارد  ای  افراد خوادان کنتر   تبلیغات توصیه
چیانـگ   دایپوهد گذار باش  که در  ای اثر دای تبلیغات توصیه فعالیتتوان  بر  ه ای  عامل مي

 است   قرار گرفته یی تأنیز مورد (2012)چیانگ ه دمکاران، ه لي 
ای  دـای تبلیغـات توصـیه    بـودن بـر فعالیـت   ، اسيدای پوهد  بررسي فرریه با توجه به     

ه بـه نظـم ه ترتیـب     بودهگرا  عمل ولاًمعمافراد اسي  اینکهاست  با توجه به  تأثیر يبمشتریان 
دـایي کـه    ترتیب، به خری  بپردازن  ه از فرهشگاه ه کنن  با نظم من  دستن ، بیشتر سعي مي علاقه
تبلیـغ  به تر دا راري دستن  خری  کنن  ه کم آنان  ه از خ مات ه محصولات  مراجعه کرده قبلاً

ای  نتی ـه   ره،ازای ؛ ددن  خود ادمیت مي برای آن فرهشگاه ه معرفي آن به دهستان ه آشنایان
 توجیه است ای مشتریان ن ارد، قابل دای تبلیغات توصیه بر فعالیت یریتأثبودن  که اسي

د، بی  از دمه در جلب ررـایت  شو   پوهد ، به فرهشن گان توصیه ميبر اساس نتایج ای     
 ـ زیرا ؛افراد ااساسي بکوشن  بـه  را بسـیاری   افـراد   از فرهشـگاه،  ای  افراد علاهه بر تکرار خری

دـا ه ااساسـت    ای  افراد بیشتر به ارزش آنکهکنن   با توجه به  خری  از آن فرهشگاه تشویق مي
تـر را در معـرض دیـ      تـر ه زیبـا   توانن  محصولات جذاب نن ، فرهشن گان ميک فردی توجه مي

ای در کنـار خریـ  فـرد،     د یه ئهارادای مختل  مانن   خری اران قرار ددن  ه سعي کنن  به شیوه
  ایـ  افـراد   کننـ  گـرا توجـه    بای  به ررایت افـراد بـرهن   ازآن پسااساسات فرد را برانگیزن   

دـا   برخـورد کـه بـا آن    بنـابرای  فرهشـن گان خـوش   ؛ گرم دستن پذیر، اجتماعي ه خون شرتامع
  موجب ررایت نوانت  ، ميندا توری  دد ص اقت برای آن محصولات با    ه دربارهنصحبت کن

  شون دا  ای از جانب آن فعالیت تبلیغات توصیه ی هدرنتدا به فرهشگاه ه  ه هفاداری آن
اسـت  یکـي از     دـایي مواجـه بـوده    ای  پوهد ، مانن  در پوهد  دیگری، با محـ هدیت      

دادن بـه پرسشـنامه   اعاای جامعه آماری در پاسـخ  نکردندا ای  پوهد ، دمکاری مح هدیت
دـایي   شمردن پوهد ادمیت افراد با دلایل مختل ، مانن  ن اشت  زمان کافي یا بي معمولاً  دبو
توانسـتن    يسخت بهگران پوهدش ؛ بنابرای کنن  دادن به پرسشنامه امتنا  مي، از پاسخدست ی ازا

بودن زمان موجود برای ان ام پـوهد  باعـث   دمچنی  مح هد یابن ؛دای موجود دست  به داده
  بررسي شودکه فقط عوامل درهني  ش 
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شـود، پـوهد  اارـر را در بـازه زمـاني       در ایـ  اـوزه توصـیه مـي     آتيگران به پوهدش     
توانن  علاهه بر عوامل درهني، عوامل بیرهني را نیـز   تری ان ام ددن   در ای  صورت مي طولاني
 یرتـأث ذشته که به بررسـي  دای گ آزمون قرار ددن  یا نتایج ای  پوهد  را با نتایج پوهد مورد

دسـت آهرنـ     ای کلي بـه  ه نتی ه، مقایسه کنن  ان  ای پرداخته بر تبلیغات توصیهعوامل بیرهني 
 صـورت  ی بـ   ؛آهری کننـ   دای بیشـتری جمـع   توانن  داده تر مي در بازه زماني طولاني علاهه به

گـردد ه   برطـرف مـي  د یا ایراددای ااتمالي موجـود  شو مي یی تأدای ای  پوهد   صحت پاسخ
  آی  دست ميتری در ای  زمینه به استنادنتایج قابل
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