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 دهیچک

 لکترونیکیا دهان به دهان تبلیغات میانجی نقش با کنندهمصرف خرید برقصد چریکی بازاریابی تأثیر بررسی حاضر پژوهش هدف

 در ترقاب افزایش با لذا .باشدمی خرید به مشتری ترغیب در استفاده مورد نوین های ابزار از یکی چریکی بازاریابی .باشدمی

 و تحلیل توصیفی روش نظر از و کاربردی هدف ازنظر حاضر پژوهش .رسدمی نظر هب ضروری پژوهش این انجام داخلی بازارهای

 در وروشک افق شرکت مشتریان تمام شامل تحقیق آماری جامعه .باشدمی پیمایشی – توصیفی تحقیق اطلاعات گردآوری شیوه

 در گیرینمونه روش .شدند انتخاب نمونه عنوان به نفر 483 تعداد آماری، جامعه بودن نامحدود به توجه با .باشدمی مشهد شهر

 حلیلت برای .است شده تأیید آن پایایی و روایی که باشدمی نامهپرسش داده گردآوری ابزار .است ساده تصادفی تحقیق این

 و تمثب مستقیم، تأثیر چریکی بازاریابی که دهندمی نشان نتایج .است شدهاستفاده 4 اس ال پی اسمارت افزارنرم از اطلاعات

 .دارد اداریمعن تأثیر کنندهمصرف خرید قصد بر الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات و دارد؛ کنندهمصرف خرید قصد بر معناداری
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 مقدمه

 یتوسعه و جهانی دهکده به امروز دنیای شدن تبدیل با

 تهیاف تغییر مشتری یخواسته و نیاز تکنولوژی، روزافزون

 یدجد هایروش نیازمند رو پیش ایسلیقه تغییرات لذا است

 راستا، این در باشد.می معمول هایروش بر مضاف بازاریابی

 چریکی بازاریابی مدیریت، حوزه نظران صاحب زعم به

 باشدمی مشتری خواسته تأمین برای شیوه ترینمناسب

 ابیبازاری چریکی بازاریابی یگرد عبارت به .(1481 )میرویسی،

 رنج انسانی و مالی منابع محدودیت از که است هاییبنگاه

 و ضرورت به بازاریابان اخیر یدهه در اساس این بر برند.می

 نآ از استفاده به مندعلاقه و اندبرده پی موضوع این اهمیت

 سبک منظور به کنندهمصرف خرید قصد بر گذاریتأثیر برای

 ازاریابیب ابزارهای با تا باشندمی مشتری رضایت و بیشتر سود

 یواقع رفتار به تبدیل را کنندهمصرف خرید قصد چریکی

 از یکی خرید قصد .(1493 ،همکاران )زارعی نمایند خرید

 رفتاری علت که است خرید گیریتصمیم مراحل

 مطالعه مورد را خاص برندی خرید منظور به کنندهمصرف

 و دیگران عقیده تأثیر تحت خرید قصد همچنین .دهدمی قرار

 ابلغیرق عوامل .گیردمی قرار نشده بینیپیش عوامل همچنین

 کنندهمصرف که زمانی درست است ممکن بینیپیش

 وصف، این با .دهند تغییر را او قصد شود، عمل وارد خواهدمی

 واقعی خریدی و انتخاب به همیشه خرید قصد و رجحان

 ،شوند خرید رفتار هدایت باعث شاید عوامل این انجامند،نمی

 خداییشیر) باشند نداشته دنبال به اینتیجه است ممکن ولی

 بینیپیش قابل غیر عوامل این از یکی .(1494 ،همکاران و

 نوعی دهان به دهان تبلیغات است. دهان به دهان تبلیغات

 افراد سایر به را محصول اطلاعات افراد آن در که است ارتباط

 دریافت آشنا افراد از را اطلاعات این که آنجا از دهند.می انتقال

 به افراد اعتماد دارد. وجود آن به بیشتری اعتماد شود،می

 یرسم ابزارهای به آنها اعتماد از بیشتر دهان به دهان ارتباطات

 دهان به دهان ارتباطات در است. تبلیغات مانند بازاریابی

 احساس خود بر را اجتماعی فشار یک افراد تبلیغات، برخلاف

 جماعت با همرنگی از فشار، این کاهش برای آنها کنند.می

 با اخیر هایدهه در (Kas et a, 2010) کنندمی استفاده

 از متنوعی گستره آمدن وجود به و ارتباطات سبک در تغییر

 به دهان تبلیغات اجتماعی، هایشبکه و هاسایتوب انواع

 است. شده آن سنتی شکل جایگزین الکترونیکی دهان

 عیاجتما هایشبکه در الکترونیکی دهان به دهان بازاریابی»

 هایتوصیه کنندگانمصرف و مشتریان که دهدمی روی وقتی

 کارکردهای طریق از را محصول با مرتبط دهنده آگاهی

 )شمس کنند جستجو و ارائه هاسایت این فرد بهمنحصر

 یچریک بازاریابی تأثیر بنابراین .(1494 ،همکاران و کوشکی

 دهان هب دهان تبلیغات میانجی نقش به توجه با خرید قصد بر

 تیرقاب دنیای در توجه مورد هایضرورت از یکی الکترونیکی

 الهمق این در توضیحات، این به توجه با باشد.می وکارکسب

 بررسی از پس و گرددمی طرح باب این در ایلهأمس ابتدا

 نیز مدل و هافرضیه زمینه، این در موجود نظری چارچوب

 تعریفی و شده بررسی تحقیق اهداف ادامه در گردد.می ارائه

 یاصل سؤال گردد.می ارائه تحقیق در استفاده مورد واژگان از

 قصد بر چریکی بازاریابی تأثیر که: باشدمی این تحقیق این در

 دهان به دهان تبلیغات میانجی نقش به توجه با خرید

 چیست؟ الکترونیکی

 

 نظری مبانی

 رفیعیت استراتژی نوعی چریکی بازاریابی :چریکی بازاریابی

 کلامی تبلیغات و معمول غیر یهامکان از آن در که است

 این در شود.می استفاده محصولات فشاری فروش برای

 بازاریاب است، مشخص نیز آن نام از که طورهمان استراتژی،

 برنامه این کند.می کمین را خبربی جاهمه از گیرنده یک

 بجذ را واقعی کنندگانمصرف از هاییگروه غالباً بازاریابی،

 دخری به را افراد دیگر عمومی، معابر و هاناخیاب در تا کندمی

 زیادی هایشرکت امروزه، نمایند. ترغیب شرکت محصولات

 .(Levinson, 2001) کنندمی استفاده چریکی بازاریابی از

 خلاف بر چریکی بازاریابی هایتکنیک دیگر عبارت به

 منتظره غیر و خلاقانه بسیار بازاریابی، سنتی هایروش

 کف خیابان، گوشه ازجمله مختلف یهامکان در و باشدمی

 و ارتباط حداکثرسازی هدف با غیره و مترو ایستگاه رو،پیاده

 یگفته به گیرد.می قرار مشتریان کمین در هزینه حداقل

 ابیبازاری» چریکی، بازاریابی علم پدر لویینسن، کنراد جی

 »بودجه نه است خرد از ترکیبی چریکی

 

 چریکی بازاریابی ویژگی

 استفاده مفهوم به چریکی بازاریابی در نوآوری :نوآوری

 جدید ارزش خلق و ایجاد در نو هایایده از آمیزموفقیت
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 از جدید هایایده و فناوری اقتباس مفهوم به نوآوری است.

 افزایش منظور به آن از گیریبهره و دیگر یهاسازمان

 توان اءارتق و بالاتر سود بیشتر، افزودهارزش ایجاد اثربخشی،

 بهتری نحو به تعریف این باشد.می سازمان رقابتی

 طریق از که است هاییشرکت وضعیت کنندهمنعکس

 مورد در اغلب و یابدمی دست نوآوری به زدن برمیان

 کندمی پیدا مصداق توسعه حال در کشورهای هایشرکت

(Hareid, M, Indregar, 2015). روحیه و نوآوری 

 هایفعالیت حوزه در بیشتر چریکی بازاریابی کارآفرینی

 زا چریکی بازاریاب است. مشاهدهقابل هاشرکت تبلیغاتی

 شعارهای و ابزار از استفاده با و مختلف هایرسانه طریق

 ساخته متمایز خویش رقبای از وسیع حدی تا را خود خاص،

 نظرها و هاذهن در را خود خدمات و محصولات موقعیت و

 یتبلیغات پیام توسط ذهن در ایجادشده تمایز کند.می مجزا

 آن لکهب کندمی تبدیل ارتباط برای عاملی به را پیام تنها نه

 امر این سازد.می حک مخاطب ذهن در طولانی مدتی تا را

 هایفعالیت مسؤل دارد. تبلیغات اثربخشی در حیاتی نقش

 ریکیچ بازاریابی هایاستراتژی طریق از شرکت یک تبلیغاتی

 .(Chen, 2011) شرکت اندازچشم درک توانایی واجد باید

 دباشن قادر باید هاشرکت امروز بازار در :احساسات تحریک

 پوشش دارد ذهن در مشتری یک که را هاییخواسته تنها نه

 مشتریان کنند. درک نیز را فرد احساس باید بلکه دهند

 بار 4000 احساسی هایمحرک به هاناانس و هستند انسان

 آنان پس دهندمی جواب عقلایی هایمحرک از ترسریع

 خود احساس تابع باشند خود ذهن تابع اینکه از بیشتر

 شوندمی کشیده محصولاتی سوی به بیشتر آنان و هستند؛

 و )جعفری .کند تداعی آنان برای را بخشی لذت احساس که

 بازاریابی در احساسات تحریک از هدف .(1493 ،همکاران

 کنندهمصرف و شرکت بین عاطفی روابط ایجاد چریکی

 ست.ا شده ریزیبرنامه او برای بازاریاب وسیله به که باشدمی

 تحریک چگونگی به چریکی بازاریابی در مفهوم این

 یا کالا یک خرید برای آنان تهییج و افراد در احساسات

 احساسات تحریک باعث که عواملی پردازد.می خاص خدمت

 از: اندعبارت شودمی کنندهمصرف در

 گسترده صورت به تواندمی که است احساسی ترس :ترس

 هایشرکت بگیرد. قرار مورداستفاده تبلیغاتی هایپیام در

 بهره بیشترین خود تبلیغاتی هایپیام در ترس از معمولاً بیمه

 .«ندارید؟! عمر بیمه هنوز واقعاً» مانند هاییپیام برند.می را

 بهترین به المنفعهعام و خیریه یهاسازمان :گناه احساس

 یامپ این مانند کنند؛می استفاده احساس این از ممکن شکل

 .«بکشند گرسنگی این از بیش کودکان این ندهید اجازه»

 در هاموضوع ترینداغ از یکی اعتماد احساس :اعتماد حس

 اتمؤسس و هاشرکت است. بازاریابی و تبلیغاتی فعالیت هر

 .«شماست اعتماد ما پشتوانه» دارند معروف شعار یک مالی

 ودشمی سعی مختلف اشکال به تبلیغات در :ارزش احساس

 است خوب معامله یکاین که شود منتقل مشتری به پیام این

 که هستید آناز  ترارزش با شما» دارد کردن خرج ارزش و

 .«کنید مصرف کیفیتبی کالای

 نندک احساس دارند تمایل ذاتاً مردم بیشتر :تعلق احساس

 زرگب خانواده به عزیز: کنندهمصرف»دارند. تعلق گروه یک به

 «.آمدیدخوش ...

 بازار وارد رقابت حس با بسیاری مشتریان :رقابت حس

 باشند. خود همتای از بهتر یا مانند خواهندمی آنها شوندمی

 .«دنیا روز استانداردهای با مطابق»

 بنابراین است؛ عجله دنیای امروز دنیای :آنی رضایت

 کار آنی رضایت احساس این رویها سازمان و هاشرکت

 پیامک ... شماره به را 1 عدد اکنون،» مانند: جملاتی کنندمی

 مناسب مشتری آنی رضایت احساس تحریک برای» کنید

 «.است

 ناولی دارند دوست مشتریان از بسیاری :بودن اول احساس

 این و کنندمی امتحان را جدید محصولی که باشند افرادی

 شواکن خوبی به زمینه این در تبلیغاتی هایپیام به افراد

 «.مانندمی یاد به هااولین همیشه» دهند.می نشان

 ندهست همیشه از گرفتارتر مردم یکم و بیست قرن در :زمان

 یا آرامش برای زمانی دنبال به پیوسته دلیل همین به

 بنابراین باشند؛می خود موردعلاقه کارهای به پرداختن

 ت.اس حاضر شما غذای دقیقه پانزده از کمتر» مانند هاییپیام

 .(1483 )فروزفر، است گذارتأثیر بسیار»

 جتروی ابزارهای با چریکی بازاریابی تمایز وجه :غافلگیری

 هک است مخاطب کردن زدهشگفت و غافلگیری پارامتر دیگر،

 هایاستراتژی ترینمحبوب از یکی به حاضر، دوره در را آن

 صلیا مایهدرون« کردن غافلگیر» است. کرده تبدیل بازاریابی

 به اصل در "پارتیزان" یا "چریک" نام است. چریکی بازاریابی
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 سازیپیاده برای خشن رویکردی که شودمی اطلاق گروهی

 رهیافتی از و دارند خود اعتقادی سیستم و ایدئولوژی

 نانآ رقبای کنند.می استفاده آن به رسیدن برای آمیزخشونت

 و مالی منابع تجهیزات، با و تربزرگ نیروهایی معمولاً

 قیقتح این چریکی، مبارزان مزیت بهترند. و بیشتر هایاسلحه

 ودخ ضربه "کجا" و "کی" که دانندمی خودشان تنها که است

 .(TAM, D. D. KHUONG, 2015) زنندمی را

 بازاریابی اهداف تحقق در طنز و طبعیشوخ از استفاده :طنز

 هایموقعیت در مخصوصاً دارد. بسزایی نقش چریکی

 بازاریابی است. کنندهمصرف انتظار از خارج که نامناسب

 انی،انس مشارکت طریق از و خلاق تخیل از استفاده با چریکی

 کردن کم به جامعه، در ویروسی ارتباطات و طنز سرگرمی،

 بموج و کندمی کمک خریدار و شرکت بین ارتباطی فاصله

 و "کردن شکه" ترکیب بنابراین شود؛می خرید به ترغیب

 ستا مؤثر چریکی بازاریابی جنگ برای کلیدی روش "طنز"

(BISWAS, W, CHAKRABORTY, 2018). 

 مده،ع طور به چریکی بازاریابی استراتژی از امروزه :سرگرمی

 املش که شودمی استفاده بازاریابی آمیخته ترویج عنصر در

 هاینکمپی است. تبلیغ تجربه در کنندهمصرف کردن درگیر

 و اپوی صورت به را خلاقانه هاینگاره ایده چریکی، بازاریابی

 انتظار کمترین که هاییمحل در غیرمتعارف، آزاد هایروش با

 گذارند.می نمایش معرض در رود،می تبلیغات شدن دیده از

 و تحریک و داشتنوا شگفتی به برانگیختن، نهایی هدف

 اسطهو به باید چریکی بازاریابی است. کنندهمصرف تشجیع

 برای "نبودن آور کسالت" و "کنندگی سرگرم" عناصر

 تبلیغات شدهاشباع هایحوزه دیگر از تربرجسته مخاطب،

 انندم هاییراه از سنتی بازاریابی ارتباطات باشد. تربرجسته

 و رادیویی هایآگهی روزنامه، هایآگهی تلویزیونی، تیزرهای

 هب کند.نمی تهییج را کنندهمصرف دیگر مستقیم، پست

 ابیبازاری چریکی، بازاریابی مانند غیرمتعارف هایفرم عکس،

 "تاینترن" طریق از ویژه به ،دهان به دهان تبلیغات ویروسی،

 یاویژه اهمیت بازاریابی مجراهای ترینمهم از یکی عنوان به

 (TAM, D. D. KHUONG, 2015) اندیافته

 به دهان تبلیغات :الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات

 یدرباره رسمی غیر ارتباطات از نوعی به الکترونیکی دهان

 عنوان به تواندمی که شودمی اطلاق خدمت یا محصول یک

 یراز باشد داشته کاربرد کنندگانمصرف برای فیلتر یک

 یکیالکترون دهان به دهان تبلیغات وابستگی عدم و استقلال

 تصمیم در اعتماد جلب موجب تولیدکنندگان به

 مجدد خرید قصد همچنین و خرید به کنندگانمصرف

 دیگر عبارت به (1491 لطفی، و خلیلی ،)حسینی شود.می

 بر هک بیانیه هر شامل الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات

 توسط که منفی یا خنثی مثبت، تجربیات اساس

 ول،محص یک مورد در سابق یا واقعی بالقوه، کنندگانمصرف

 رایب که باشدمی است شده ارائه شرکت یا تجاری نام خدمت،

 طریق )از اینترنت طریق از مؤسسات و افراد از بسیاری

 فوری، یهانارسپیام اجتماعی، هایشبکه ها،سایتوب

 گیردمی قرار همه اختیار در غیره( و هاناخبرخو

(Ismagilova et al, 2017). به دهان تبلیغات اگرچه 

 به هاند تبلیغات از ترشخصی است ممکن الکترونیکی دهان

 زیرا شودمی دیده مؤثرتر عنوانی به اما باشد سنتی دهان

 گیردمی قرار عموم دسترس در و دارد توجهیقابل دسترسی

(Ismagilova et al, 2017). افزایش با اخیر هایسال در 

 به هاشرکت برای مناسبی فرصت ایران در اینترنت کاربران

 کنار در نوین روش این از گیریبهره با تا است آمده وجود

 بازار، از خود سهم افزایش بر علاوه بازاریابی سنتی هاروش

 نام و داده افزایش را خود محصولات از مشتریان شناخت

 .(1493 ابراهیمی، و )بیگی ببخشند بهبود را شرکت تجاری

 به دهان تبلیغات تأثیر شده، انجام هایبرسی در رواین از

، )کاتوزیان آن مدیریت و تجارت بر الکترونیکی دهان

 دخری قصد و تجربی بازاریابی ابعاد بر (،1493 زاده،میرخلیل

 ارزش ایجاد بر (،1491 ،همکارانو  )نوروزی کنندهمصرف

 مورد .(1492 هاشمی، و )مدیری کنندهمصرف بر برند ویژه

 است. گرفته قرار پژوهشگران توجه

 نندهکمصرف یک تمایل کنندهبیان خرید قصد :خرید قصد

 خرید رفتار علت و باشدمی خدمت یا محصول یک خرید به

 یک قصد (1911، فیشبین) عقیده به که است کنندهمصرف

 :از تابعی رفتار یک اجرای برای فرد

 معین وضعیتی در رفتار آن اجرای به نسبت او نگرش -1

 یتتبع برای او انگیزه و وضعیت آن در رفتار بر حاکم هنجارهای -2

 عواملی گرفته صورت هایپژوهش مطابق است. هنجارها این از

 بازاریابی (،1493 جهانبازی، و )اردکانی فروشگاه تصویر مانند

 بهبودی، و دانشمند ،شاگردی )غفوریان اجتماعی هایشبکه

 تبلیغات (،1492 همکاران، و )شیرخدایی برند ویژه ارزش (،1493
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 (،1491 همکاران، و )نوروزی الکترونیکی دهان به دهان

 از استفاده راحتی (،1493 )تدریسی، پارتیزانی بازاریابی

 هایشبکه در تبلیغات (1493 عقیلی، و دشتی)ده خدمات

 (1491 غفاری، و شادنوش ،نامقی محمد )نژاد اجتماعی

 و  (YILDIZ Salih, 2017) چریکی بازاریابی

(BISWAS, W, CHAKRABORTY, 2018) 
 قصد تبدیل باعث و دارند؛ مشتری خرید قصد بر مثبت تأثیر

 .شوندمی خرید واقعی رفتار به خرید

 

 پژوهش پیشینه

 صدق بر چریکی بازاریابی تأثیر مورد در بسیاری مطالعات

، همکاران و زارعی) است. شده انجام کنندهمصرف خرید

 و چریکی بازاریابی تأثیر بررسی" به پژوهشی در (1493

 اب مشتریان وفاداری بر بیمه هایشرکت اجتماعی لیتؤمس

 رداختهپ" اعتبار قابلیت و برند کردی کار هایمزیت بر تأکید

 نامهپرسش ابزار با نفر 483 آماری نمونه با پژوهش این است.

 که است داده نشان پژوهش هاییافته است. شدهانجام

 کارکردی هایمزیت اجتماعی، یتمسؤل چریکی، بازاریابی

 سه رد ایران بیمه مشتریان وفاداری بر اعتبار قابلیت و برند

 دارد. معناداری و مثبت مستقیم تأثیر مطالعه مورد شهر

 بازاریابی تأثیر بررسی" به پژوهشی در (1493، تدریسی)

 "داخلی گردشگران خرید تصمیم بر )چریکی( پارتیزانی

 ابزار با و نفر 483 آماری نمونه با پژوهش این است. پرداخته

 داده نشان پژوهش هاییافته است. شدهانجام نامهپرسش

 بازاریابی شامل آن ابزارهای و چریکی بازاریابی که است

 خرید یمتصم بر پنهانی بازاریابی و محیطی بازاریابی ویروسی،

 ثبتم تأثیر دستی صنایع محصولات برای داخلی گردشگران

 پژوهشی در (1493، همکاران و کاتوزیان) دارد. داریمعنی و

 رد الکترونیک دهان به دهان تبلیغات اهمیت" بررسی به

 به پژوهش این در است. پرداخته "آن مدیریت و تجارت

 فضای در الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات بررسی

 هک است داده نشان نتایج و است شده پرداخته وکارکسب

 هب دهان تبلیغات به توجه گرو در امروزی وکارکسب بقای

 در (1493، همکاران و نوروزی) است. الکترونیکی دهان

 به هاند تبلیغات میانجی نقش بررسی" بررسی به پژوهشی

 قصد و تجربی بازاریابی ابعاد میان رابطه در الکترونیکی دهان

 "مراه(ه تلفن اینترنتی بازار )موردمطالعه: کنندهمصرف خرید

 ابزار با و نفر 481 آماری نمونه با پژوهش این است. پرداخته

 پژوهش از آمدهدست به نتایج است. شدهانجام نامهپرسش

 هتجرب حسی، تجربه تجربی، بازاریابی که است داده نشان

 أثیرت ارتباطی، تجربه و عملی تجربه فکری، تجربه عاطفی،

 ارد.د الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات بر معناداری و مثبت

(BISWAS, W, CHAKRABORTY, 2018) در 

 خرید متصمی بر چریکی بازاریابی تأثیر" بررسی به پژوهشی

 نفر 192 آماری نمونه با پژوهش این است. پرداخته" مشتری

 هاییافته است. شدهانجام نامهپرسش ابزار از استفاده با و

 بر حیاتی تأثیر چریکی بازاریابی که دهندمی نشان پژوهش

 در (YILDIZ, Salih, 2017) دارد. مشتری خرید قصد

 برند زا آگاهی بر چریکی بازاریابی تأثیر" بررسی به پژوهشی

 نمونه با پژوهش این است. پرداخته" مشتری خرید قصد و

 ت.اس شدهانجام نامهپرسش ابزار از استفاده با نفر 330 آماری

 راث چریکی بازاریابی که دهندمی نشان پژوهش هاییافته

 (2013، زوجوسکا باربارا) دارد. مشتری خرید برقصد مثبتی

 یابیبازار روش یک چریکی: بازاریابی" بررسی به پژوهشی در

 mاستارت، هایشرکت مطالعه به " پآ استارت برای خلاق

CASH پژوهش در او است. پرداخته نروژ اسلو، در واقع 

 نتیس و چریکی بازاریابی بین اساسی تفاوت بیان به خود

 است. پرداخته

 

 مفهومی مدل

 یدرباره پژوهشی تاکنون شده،انجام مطالعات اساس بر

 به دهان تبلیغات و چریکی بازاریابی تأثیر همزمان بررسی

 رفتهنگ صورت کنندهمصرف خرید قصد بر الکترونیکی دهان

 وهشپژ پیشینه بررسی و موضوع اهمیت به توجه با لذا است

 بررسی و پیشنهاد پژوهش این برای زیر مفهومی مدل

 گردد.می
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 (7112، یلدیز صالح مدل از )برگرفته پژوهش مفهومی مدل :1 شکل

 

 اصلی یهافرضیه

 دارد. خرید قصد بر مثبتی تأثیر چریکی بازاریابی -1

 دهان هب دهان تبلیغات بر مثبتی تأثیر چریکی بازاریابی -2

 دارد. الکترونیکی

 قصد رب مثبتی تأثیر الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات -4

 دارد. خرید

 

 فرعی یهافرضیه

 دارد. خرید قصد بر مثبتی تأثیر نوآوری -1

 دارد. خرید قصد بر مثبتی تأثیر احساسات تحریک -2

 دارد. خرید قصد بر مثبتی تأثیر غافلگیری -4

 دارد. خرید قصد بر مثبتی تأثیر طنز -3

 دارد. خرید قصد بر مثبتی تأثیر سرگرمی -1

 رونیکیالکت دهان به دهان تبلیغات بر مثبتی تأثیر نوآوری -3

 دارد.

 دهان هب دهان تبلیغات بر مثبتی تأثیر احساسات تحریک -1

 دارد. الکترونیکی

 دهان به دهان تبلیغات بر مثبتی تأثیر غافلگیری -8

 دارد. الکترونیکی

 یکیالکترون دهان به دهان تبلیغات بر مثبتی تأثیر طنز -9

 دارد.

 هب دهان تبلیغات بر معناداری و مثبت تأثیر سرگرمی -10

 دارد. الکترونیکی دهان

 

 پژوهش شناسیروش

 صدق بر چریکی بازاریابی تأثیر بررسی پژوهش این هدف

 دهان به دهان تبلیغات میانجی نقش با کنندهمصرف خرید

 به اندتومی پژوهش نتایج که آنجا از باشد.می الکترونیکی

 کمک کاربردی تصمیمات انتخاب و موجود شرایط بهبود

 آماری جامعه باشد.می کاربردی تحقیقات نوع از کند

 شعب از که باشدمی افرادی تمام شامل حاضر پژوهش

 کنند.می خرید مشهد شهر در کوروش افق فروشگاه

 مطالعه این در موردنظر گیرینمونه روش همچنین

 نامحدود به توجه با که است ساده تصادفی گیرینمونه

 ابزار باشد.می نفر 483 نمونه تعداد آماری جامعه بودن

 از است عبارت فوق پژوهش در اطلاعات گردآوری اصلی

 و توصیفی سؤال 23 و بخش 4 شامل که نامهپرسش

 پنج طیف با و باشدمی تحقیق متغیرهای با مرتبط



 31 ...: مطالعهمورد) الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات میانجی نقش با مشتری خرید قصد بر چریکی بازاریابی تأثیر بررسی

 

 خیلی زیاد، تاحدودی، کم، کم، )خیلی لیکرت ایدرجه

 و صوری روایی سنجد.می را پژوهش هایمؤلفه زیاد(

 در استفاده مورد نامهپرسش درونی هماهنگی و محتوایی

 اییپای ضریب و گرفت؛ قرار متخصصان تأیید مورد پژوهش

 وردم کرونباخ آلفای ضریب از استفاده با نیز نامهپرسش

 توجه با باشد.می 0/8 از است عبارت که گرفت قرار ارزیابی

 تحقیق، اطلاعات گردآوری شیوه پژوهش موضوع به

 اب هاداده تحلیل تجزیه باشدمی پیمایشی - توصیفی

 برای PLS افزارنرم - ساختاری معادلات آزمون از استفاده

 است. شدهانجام تحقیق هایفرضیه پاسخ
 

 پژوهش هاییافته

 توان کمترین روش از تحقیق هایفرضیه آزمون منظور به

 ال پی اسمارت افزارنرم از استفاده با اس( ال )پی زوجی دوم

 1 جدول و 2 شکل در آن نتایج که است؛ شدهاستفاده 4 اس

 است. شدهداده نشان

 
 تحقیق هایفرضیه ساختاری مدل :7 شکل

 
 برازش هایشاخص نتایج :1 جدول

 تحقیق ساختاری مدل پردازش بررسی

 شاخص نام
 آمدهدست به مقدارهای

 مجاز حد آمدهدست به مقدار

 4 از کمتر 28184 آزادی درجه بر دو خی

 0890 از بیشتر 0893 (gfi) برازش نیکویی

 0808 از کمتر 08038 (rmsea) برآورد خطای مریمت میانگین ریشه

 0890 از بیشتر 0893 (CFI) یافتهتعدیل برازندگی

 0890 از بیشتر 0894 (AGFI) شدهتعدیل برازش نیکویی
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 تحقیق ساختاری مدل برازش بررسی

 هایشاخص NFI1، GFI2، AGFI 4 قبیل از هاییشاخص

 بیشتر ارزش هرچه هاشاخص این در هستند. مدل تناسب

 ترینمهم شامل 1 جدول دارد. بهتری تناسب مدل باشد،

 همه که دهدمی نشان و باشدمی مدل برازش هایشاخص

 شده مشاهده هایشاخص با مدل از حاکی هاشاخص این

 شاخص ،4 از کمتر آزادی درجه بر دو خی شاخص زیرا است؛

RMSEA دامنه در نیز هاشاخص مابقی و 0808 از کمتر 

 قابل و معنادار تحقیق مدل دیگر بیان به دارند. قرار قبولقابل

 است. قبول

 

 تحقیق هایفرضیه بررسی

 عدد و رمسی ضریب به توجه با تحقیق هایفرضیه کلی نتایج

 است آمده دست به تحقیق ساختاری مدل از که معناداری

 است. یافته انعکاس خلاصه طور به 2 جدول در

 

 تحقیق یهافرضیه بررسی :7 جدول

 تحقیق یهافرضیه بررسی جدول

 فرضیه نتیجه آماره مسیر ضریب فرضیه

 تأیید 18113 08198 الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات به نوآوری 1

 تأیید 88000 08104 خرید قصد به نوآوری 2

 تأیید 38984 08111 الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات به احساسات تحریک 4

 تأیید 98832 08811 خرید قصد به احساسات تحریک 3

 تأیید 18911 08311 الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات به غافلگیری 1

 تأیید 38132 08283 خرید قصد به غافلگیری 3

 تأیید 88133 08138 الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات به طنز 1

 تأیید 18438 08321 خرید قصد به طنز 8

 تأیید 38980 08110 الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات به سرگرمی 9

 تأیید 88004 08114 خرید قصد به سرگرمی 10

 تأیید 98110 08802 خرید قصد به الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات 11

 

 در که آزمون آماره به توجه با شودمی مشاهده که طورهمان

 باشد،می 1893 از تربزرگ تحقیق یهافرضیه تمام خصوص

 پذیرفته تحقیق یهافرضیه درصد 91 اطمینان سطح در لذا

 و اهفرضیه در شده تعریف علی رابطه به توجه با شوند.می

 آمده،دست به مسیر ضرایب بودن مثبت به نظر همچنین

 امعهج در شده تعریف علی مسیرهای معنادار و مستقیم تأثیر

 2 توان به R مقدار همچنین گردد.می تأیید تحقیق آماری

 هک دهدمی نشان است مدل بینیپیش قدرت دهندهنشان که

                                                           
1. Normed Fit Index (NFI) 
2. Goodness of Fit Index (GFI) 

 هایسازه به مربوط به. مربوط کل واریانس از درصد 11

 دارد. اعتبار قابلیت چریکی بازاریابی

 

 گیرینتیجه و بحث

 یچریک بازاریابی ارتباط مسیر تحلیل پژوهش، این هدف

 هب دهان تبلیغات میانجی نقش با مشتری خرید قصد بر

 شهر در کوروش افق هایفروشگاه در الکترونیکی دهان

 اتادبی مطالعه به کلی هدف این به نیل برای است. مشهد

4. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
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 ادبیات بخصوص کنندهمصرف رفتار حوزه در موجود

 بررسی از پس شد. پرداخته چریکی بازاریابی به مربوط

 دقص بر گذارتأثیر متغیرهای پژوهش، پیشینه و ادبیات

 اییشناس میانجی و مستقل متغیر دو قالب در مشتری خرید

 صدق بر گذارتأثیر متغیرهای بررسی منظور به سپس شد

 گردآوری نامهپرسش توسط میدانی اطلاعات مشتری، خرید

 تجزیه مورد نامهپرسش از حاصل هایداده سپس شد.

 بازاریابی که داد نشان پژوهش نتایج گرفت. قرار تحلیل

 کوروش افق هایفروشگاه در مشتری خرید قصد بر چریکی

 ینا باشد.می معناداری و مثبت مستقیم، تأثیر دارای مشهد

  و (YILDIZ Salih, 2017) پژوهش نتایج با نتایج

(BISWAS, W, CHAKRABORTY, 2018) 
 دست نتیجه این به آنها دارد. همخوانی (1493، تدریسی) و

 هاکتشر چریکی، بازاریابی ابزارهای از استفاده با که اندیافته

 یک و کنند؛ نفوذ مشتریان خصوصی دنیای به تا دارند سعی

 دبیاورن ارمغان به مشتریان برای را خرید از بخشلذت تجربه

 ریدخ به تمایل افزایش و مشتریان بیشتر جذب باعث این که

 آمده دست به پژوهش از دیگری نتیجه همچنین گردد.می

 رب مثبتی تأثیر چریکی بازاریابی دهدمی نشان که است

 این سدرمی نظر به که دارد الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات

 همچنین است. قرارگرفته بازاریابان وجهت مورد کمتر رابطه

 أثیرت الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات که دادند نشان نتایج

 با هنتیج این دارد. مشتری خرید قصد بر معناداری و مستقیم

، ایوانز ارکان) ،(2013 ،فردیزدانی و او لون) هایپژوهش

 به آنها دارد. همخوانی (1493، همکاران و نوروزی) و (2013

 روگ در امروزی وکارکسب بقای که اندیافته دست نتیجه این

 اینبنابر است؛ الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات به توجه

 ره تبدیل به قادر شمارشبی ابزارهای با چریکی بازاریابی

 اشد.بمی فروشگاه محصولات مبلغ و بازاریاب یک به مشتری

 به توجه حاضر پژوهش از آمدهدست به نتایج به توجه با

 رد بقا برای سنتی ابزارهای کنار در بازاریابی نوین ابزارهای

 نکارا غیرقابل و آشکار ضرورتی امروز وکارکسب رقابتی دنیای

 با بیبازاریا رویکرد یک چریکی بازاریابی زیرا رسد؛می نظر به

 بازاریابی هر که باشدمی متنوع ابزارهای از ایگستره با ارزش

 بگیرد. نظر در خود کاری حیطه در را آن باید

 تحقیق پیشنهاد

 د.کر اشاره زیر موارد به توانمی تحقیق پیشنهاد عنوان به

 منفی یالکترونیک دهان به دهان تبلیغات ارتباط تأثیر بررسی

 هک مؤثر راهبردهای شناسایی و کنندهمصرف خرید قصد بر

 کند. کمک آن کاهش در شرکت به تواندمی

 ننده.کمصرف خرید قصد بر چریکی تبلیغات تأثیر بررسی

 و تبلیغاتی نوع چه که کند مشخص باید آینده تحقیقات

 باشد. گذارتأثیر خرید تصمیم بر است قادر چگونه

 قاف فروشگاه شعب گردانندگان شودمی پیشنهاد همچنین

 در مشتری رضایت بدیلبی نقش به نسبت گاههیچ کورش

 ندنباش تفاوتبی آنها رضایت کسب جهت در فروشگاه شعب

 این به نسبت را مشتریان نظر ای،دوره هاینظرسنجی با و

 را مشتریان مدنظر اصلاحات و شوند جویا حیاتی موضوع

 کنند. اعمال
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Abstract 
 
The purpose of the present study was to investigate the effect of guerrilla marketing on 

consumer buying behavior through the mediating role of e-mouth advertising. Guerrilla 

marketing is one of the new tools used to persuade customers to buy. Therefore, with increasing 

competition in domestic markets, this research seems necessary. The present study is of applied 

purpose and descriptive-survey research method of data collection. The statistical population 

of the research includes all customers of Horizon Cyrus Company in Mashhad. Due to the 

unlimited statistical population, 384 individuals were selected as the sample. The sampling 

method in this study is simple random. The data gathering tool is a questionnaire whose validity 

and reliability have been confirmed. Smart PLS 3 software has been used for data analysis. The 

results show that guerrilla marketing has a direct, positive, and significant effect on consumer 

purchase intention; and electronic word of mouth advertising has a significant effect on 

consumer purchase intention. 
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