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Abstract 

Background: Today, the role of word of mouth (WOM) in making decision particularly in 
service sector became important. Thus, this study aimed to investigate the effect of word of mouth on 
pregnant woman decision-making behavior to join the Royan Cord Blood Bank. 

Materials and Methods: The research is operational and has a causal nature. The population 
of study was 790 pregnant women enrolled in Royan Cord Blood Bank in Arak city that 294 subjects 
were selected by available non-random sampling method. To collect data, questionnaire instrument 
was used. Data were analyzed according to Structural Equations Modeling (SEM) by LISREL (version 
8.54) software. 

Results: The results of the study revealed that the effect of communication medium on 
personal information source and word of mouth was significant and positive. In addition, opinion 
leaders had a significant and positive influence on personal information source and word of mouth and 
also, the significant and negative effect of opinion leaders on perceived risk was seen. Personal 
information source had a significant and positive effect on decision-making. However, social structure 
didn't have any effect on word of mouth. Likewise, word of mouth didn't influence decision-making. 

Conclusion: According to the findings of the research, it seems that paying attention to the 
prerequisites and conditions making a suitable bed for creating effective word of mouth and expanding 
it to making decision for joining the Royan Cord Blood Bank is very necessary. 
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زنان باردار جهت ي ریگ میبر رفتار تصم یشفاه غاتیتبل ریتأث یبررس
  1388- 1394شهر اراك،   انیدر بانک خون بند ناف رو تیعضو

  
   *2، رحمت اله جدیدي1مژگان احمري نژاد

 
 .واحد اراك، دانشگاه آزاد اسلامی، اراك، ایران ، گروه مدیریت بازرگانی،مدیریت بازرگانی کارشناسی ارشد .1

 .استادیار، دکتراي مدیریت خدمات بهداشتی درمانی، مرکز توسعه آموزش پزشکی، دانشگاه علوم پزشکی اراك، اراك، ایران .2

  
 28/10/95تاریخ پذیرش:  12/8/95تاریخ دریافت: 

 

  چکیده
بلیغات شفاهی در اتخاذ تصمیمات به ویژه در بخش خدمات از اهمیت خاصی برخوردار امروزه نقش تزمینه و هدف: 

گیري زنان باردار جهت عضویت در بانک  است. از این رو، هدف از این مطالعه بررسی تأثیر تبلیغات شفاهی بر رفتار تصمیم
 خون بند ناف رویان بوده است.

نفر از زنان  790ي است و ماهیتی علی دارد. جامعه آماري این پژوهش این مطالعه از نظر هدف، کاربردها:  مواد و روش
نمونه به روش نمونه گیري غیر تصادفی  294باشد که از این تعداد  باردار عضو بانک خون بند ناف رویان در شهر اراك می

ها به روش  ادهنامه گردآوري گردید. تجزیه و تحلیل د هاي پژوهش به کمک پرسش در دسترس انتخاب شدند. داده
  صورت گرفت.  54/8) و با استفاده از نرم افزار لیزرل نسخه SEMیابی معادلات ساختاري( مدل

دار و مثبت  ها نشان داد که تأثیر متغیر رسانه ارتباطی بر منبع اطلاعات شخصی و تبلیغات شفاهی معنی یافتهها:  یافته
دار و  دار و مثبت بود و تأثیر معنی ت شخصی و تبلیغات شفاهی معنیاست. به علاوه، تأثیر رهبران عقیده بر منبع اطلاعا

دار و مثبتی بر تصمیم گیري  منفی این متغیر بر ریسک ادراك شده مشهود گشت. منبع اطلاعات شخصی تأثیر معنی
تبلیغات شفاهی بر داشت. با این وجود، ساختار اجتماعی از هیچ گونه تأثیري بر تبلیغات شفاهی برخوردار نبود، عدم تأثیر 

  هاي دیگر پژوهش بود. گیري نیز از یافته تصمیم
رسد توجه به پیش نیازها و شرایط لازم جهت فراهم آوردن بستري مناسب  با توجه به نتایج به نظر میگیري:  نتیجه

یان امري گیري براي پیوستن به بانک خون بند ناف رو براي ایجاد و گسترش تبلیغات شفاهی تأثیرگذار جهت تصمیم
   ضروري است.

  تبلیغات شفاهی، تصمیم گیري، مدل یابی معادلات ساختاريواژگان کلیدي: 
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  مقدمه
هاست که مشخص شده ارتباط بین عرضه  قرن

رف کنندگان از طریق یک گفت و گوي کنندگان و مص
گیرد که بر اساس آن یک اعتماد  شخصی مهیج صورت می

مدت مشتري به وجود  متقابل با هدف ایجاد روابط بلند
). بدیهی است تبلیغات شفاهی مثبت یکی از 1آید( می

هاي مورد استفاده توسط مشتریان به منظور کاهش  استراتژي
است، تبلیغات شفاهی مثبت ناهماهنگی بعد از تصمیم خرید 

اي برخوردار  ه دهندگان خدمات از اهمیت ویژهئبراي ارا
است، زیرا خدمات عمدتاً نامحسوس هستند و بر تجربه و 

باشند و مشتریان خدمات به شدت در  اعتبار استوار می
مشاوره و پیشنهادات به افرادي که این خدمات را تجربه 

این، مصرف کنندگان اغلب  کنند. علاوه بر اند تکیه می کرده
هاي ارائه دهنده  کنند تا به شرکت به یکدیگر بیشتر اعتماد می

). تبلیغات شفاهی یک ارتباط غیر رسمی بین افراد 2خدمات(
درباره یک برند، محصول، سازمان یا خدماتی است که بین 

گردد. به  یک فرستنده و یک گیرنده غیرتجاري برقرار می
تري بر انتخاب  از ارتباطات تأثیر بیش رسد این شکل  نظر می

هاي ارتباطی و تبلیغاتی هم مؤثرتر  افراد دارد که از بقیه روش
اند که مردم براي  است. اکثر مطالعات نشان داده

هاي مختلف از جمله خرید محصولات جدید  گیري تصمیم
و خدمات گوناگون وابستگی زیادي به ارتباطات دهان به 

  ).3دهان دارند(
 تصمیمات با روزمره، زندگی روند در ها انانس

 ارضاي یا تحقق هدفی راستاي در که هستند مواجه زیادي

 بین که مشترکی نقاط از باشند. یکی می اي خواسته و نیاز

 تحصیلات، گرایشات، از نظر ها، صرف انسان همه

 همگی مصرف که است این دارد، وجود غیره و ها  موقعیت

 و کننده تولید تلاقی محل عنوان به هک بازار اند. در کننده
 تواند می گوناگونی عوامل شود، می قلمداد کننده مصرف

 وي گیري تصمیم و چگونگی مصرف کننده خرید رفتار بر

 شرایط به توجه با جامعه هر بگذارد. در تاثیر خرید براي

 رفتار دارند که وجود گوناگونی هاي محیط آن، خاص

 و رفتارها تعیین کننده حقیقت در و دهند می شکل را مردم

). تبلیغات شفاهی معمولاً به 4باشند( می آنان عملکردهاي
مندي تجاري  صورت برهم کنشی، ناگهانی و فاقد غرض

). رفتار 5است و یک تأثیر قوي بر رفتار مصرف کننده دارد(
هایی است که  اي شامل فعالیت مصرف کننده فرآیند پیچیده

و، انتخاب، خرید، به کارگیري، افراد به هنگام جست و ج
ارزیابی و صرف نظر کردن از کالاها و خدمات با هدف 

). 6کنند( ها و امیال در آن شرکت می ارضاي نیازها، خواسته
ي اطلاعات، تبلیغات شفاهی است  یکی از ابزارهاي اشاعه

تواند تأثیرات ژرفی بر رفتار مصرف کننده  که می
 عواملی تاثیر کننده تحت مصرف مصرفی ). رفتار7بگذارد(

 و شخصی عوامل اجتماعی، عوامل فرهنگی، نظیر عوامل
  ). 4گیرد( می قرار شناختی روان عوامل

 افراد تمام که است ذهنی فرآیند گیري تصمیم

 در یند، تأثیرگذاريآفر این دارند. در کار و سر آن با بشر

 شخصیت، ها، نگرش ها، ارزش اعتقادات، ادراکات، پرتو

 بر عوامل این و گیرد صورت می فرد بینش و دانش

 تأثیر عوامل بهینه دارند. ترکیب متقابل تأثیر نیز یکدیگر

 براي را زمینه گیري، تصمیم و ماهیت فرآیند بر گذار

 فراهم متعالی و مطلوب صحیح، تصمیم گیري شکل

 این ترکیب بهینه وضعیت شدن نهادینه و کند. تکرار می

 یک رفتار به جامعه و فرد در را ها گیري تصمیم عوامل،

). اغلب مصرف کنندگان بر اساس 8کند( می تبدیل میئدا
تبلیغات شفاهی منبعی که برایشان قابل اعتماد است 

کنند. منابع مختلفی جهت دستیابی به  گیري می تصمیم
اطلاعات براي مصرف کننده وجود دارد مانند منابع 

تبلیغات،  شخصی: خانواده و دوستان؛ منابع تجاري:
ها، رادیو و تلویزیون. تبلیغات شفاهی یکی از  روزنامه
ترین نیروها در بازار به ویژه بازار بهداشت و سلامت  پیشگام

تواند پیچیده باشد و ارزیابی  باشد که در آن خدمات می می
ها دشوار باشد. در بازار سلامت، تبلیغات شفاهی مثبت از  آن

هاي مختلف  تواند ریسک منابع مجرب و قابل اعتماد می
  ).6گیري در زمینه خدمات سلامت را کاهش دهد( تصمیم
ي مدیر عامل بانک خون بند ناف رویان و شرکت  به گفته

هاي رویان، خون بند ناف یک منبع  آوري بن یاخته فن
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شود که اگر بتوانیم این  هاي بنیادي خون محسوب می سلول
هاي  ع سلولخون را جمع آوري کنیم همواره به یک منب

هاي خونی مانند سرطان  بنیادي براي درمان بسیاري از بیماري
ي  خون، لوکمی و غیره دسترسی پیدا خواهیم کرد. به گفته

وي ایران داراي سه بانک خصوصی و یک بانک عمومی 
خون بند ناف است. بر طبق آمار اعلام شده توسط مدیر 

ذخیره  هاي عامل بانک خون بند ناف رویان، آمار نمونه
به ترتیب  1389ي بانک عمومی و خصوصی در سال  شده

هاي ذخیره  نمونه است. وي آمار نمونه 13000و  800برابر با 
را به  1392هاي عمومی و خصوصی سال  شده در بانک
نمونه اعلام کرد که بنا به  35000و  7000ترتیب برابر با 

 52000به میزان بیش از  1393اظهار وي این آمار تا خرداد 
ترین  نمونه رسید. مدیر عامل بانک خون بند ناف رویان بیش

هاي  هاي ذخیره شده را به ترتیب متعلق به استان تعداد نمونه
داند و نیاز واقعی  تهران، اصفهان، خراسان و مازندران می

هزار  90 تا 80هاي در دسترس در حدود  کشور را براي نمونه
  کند. نمونه اعلام می

ا توجه به اهمیت نقش تبلیغات شفاهی از این رو ب
هاي  در رفتار مصرف کننده و نیاز کشور به نمونه سلول

بنیادي خون بند ناف در بانک خون بند ناف رویان جهت 
ها، سؤالی که محقق در نظر دارد این است: آیا  درمان بیماري

گیري زنان باردار جهت  تبلیغات شفاهی بر رفتار تصمیم
  بند ناف رویان تأثیر دارد؟ عضویت در بانک خون

هاي خدماتی از اهمیت زیادي  تبلیغات شفاهی در بخش
برخوردار است. زیرا خدمات بر خلاف کالاها ناملموس 
بوده و مصرف کننده با تکیه بر این نوع تبلیغات در تلاش 
است تا سطح ریسک عدم اطمینانی که اغلب در خرید در 

چند  ). هر9بخش خدماتی وجود دارد را کاهش دهد(
گیري مرتبط با  تواند به شدت در تصمیم تبلیغات شفاهی می

دهد  هاي انجام شده نشان می خرید تأثیر گذارد، اما پژوهش
که این ارتباط مخصوصاً در مورد خدمات از اهمیت خاصی 
برخوردار است. بنا به گفته میتچل و گریتورکس توصیه و 

بیشتر خدمات از پیشنهادات خانواده و آشنایان در زمینه 
چنین مدارك ارائه شده به  اهمیت بالایی برخوردار است. هم

کنند که دریافت کنندگان خدمات،  وسیله موراي تأیید می
نظرات و عقاید اشخاص آگاه را در تصمیمات خرید خود 

دهند. بهارادواج و همکارانش نیز به این  مورد تأکید قرار می
که خریداران نتوانند به  اند که هنگامی موضوع اشاره داشته

ه کنندگان ئهاي ارا آسانی کیفیت و ارزش خدمات یا قابلیت
خدمات را ارزیابی کنند، آنگاه اعتبار و شهرت که بیشتر از 

ترین  یابد به عنوان مهم طریق عبارات کلامی مثبت رواج می
  ).10گیرند( شاخص براي ارزیابی مدنظر قرار می

 محصولات مورد در و گو گفت شفاهی، تبلیغات

عرضه  از شرکت مستقل که است افرادي میان خدمات و
 صورت به و گوها گفت اند. این خدمت یا محصول کننده

 پیشنهادهاي یک و ها فقط توصیه یا دو طرفه هاي مکالمه

 گوها و گفت این که است این اصلی نکته است. اما طرفه

 عمناف شود تصور می که پذیرد می صورت میان افرادي در
محصول دارند.  از استفاده به دیگران ترغیب از اندکی
 یک به پیشنهاد نسبت کننده مصرف واکنش احتمال

 واکنش از بیشتر بسیار اعتماد، قابل مشاور یا دوست، همکار

 منحصر این واکنش صرفا و است بازرگانی پیام به نسبت او

 خرید به اغلب بلکه نیست، اطلاعات آوري جمع به

 و خانواده دوستان، اعتبار نظر به جامد. افرادان می محصول
 فاقد و خالصانه این نظرها چون کنند، می اعتماد آشنایانشان

 است. قدرت تأثیرگذاري جهت گیري و تعصب گونه هر

 گیرد: اول،  می سرچشمه کلیدي عامل سه از دیگران توصیه

است.  شفاهی تبلیغات در مهمی عامل چگونگی ارتباطات،
 صورت دوستان یا با خانواده که هایی بحث از بسیاري

 رفتارهاي انجام جهت آنها حمایت ایجاد به گیرد می

یک  ارتباطات جریان بر خلاف انجامد. دوم، می خاصی
 جریانی شفاهی تبلیغات بازرگانی، هاي آگهی مثل طرفه

ارتباطی  جریان گیرد. قدرت می به خدمت را دوطرفه
 تواند می فرد گیرد که می نشات واقعیت این از دوطرفه

 نتایج سودمند و کند دریافت توضیحاتی بپرسد، هایی سؤال

 تجربه ویژگی از شفاهی تبلیغات کند. سوم، پی گیري را

 و محصولات که درباره افرادي است. یعنی برخوردار نیابتی
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 یا محصول آن خود کنند، می صحبت یکدیگر با خدمات

  ).11اند( تجربه کرده را خدمت
ت شفاهی به عنوان یک نیروي قوي تبلیغا

تأثیرگذار بر انتخاب مصرف کننده، وفاداري او و تغییر یک 
محصول یا یک خدمت پذیرفته شده است. پزشکان و 

هاي تبلیغاتی شان محدود  ها را به آگهی ها انتخاب بیمارستان
اند، از این رو تبلیغات شفاهی یک تکنیک تبلیغاتی  کرده

 ). 6هاست( بیمارستان ي تبلیغاتمفید و تأثیرگذار برا

با در نظر گرفتن اهمیت نقش تبلیغات شفاهی در 
گیري و توجه به این نکته که تاکنون تحقیقات زیادي  تصمیم

در این زمینه در سطح کشور صورت نگرفته است، انجام 
پژوهشی در زمینه تأثیر تبلیغات شفاهی بر رفتار تصمیم 

بانک خون بند ناف گیري زنان باردار جهت عضویت در 
  رسد. رویان امري ضروري به نظر می

هدف از این تحقیق آشکار نمودن چگونگی ارتباط تبلیغات 
گیري زنان باردار به منظور عضویت در  شفاهی با تصمیم

  باشد. بانک خون بند ناف رویان می
تواند ضمن افزایش آگاهی در  نتایج حاصل از این مطالعه می

ها به ویژه زنان باردار  یشتر خانوادهمورد نحوه جذب هرچه ب
به بانک خون بند ناف رویان، در برگیرنده اقداماتی بنیادین 

هاي این بانک در راستاي  جهت گسترش تبلیغات و فعالیت
  حوزه سلامت آتی جامعه باشد. 

  
  ها مواد و روش

این تحقیق از لحاظ ماهیت و روش در دسته 
ام تحقیق مذکور بر روش انج .گیرد تحقیقات علی قرار می

  باشد. مبناي هدف تحقیق از نوع کاربردي می
ها به روش میدانی و با استفاده از  در این پژوهش، داده

اند. به منظور بررسی روایی  نامه جمع آوري شده پرسش
نامه از روش منطقی و از شاخه محتوایی استفاده شد و  پرسش

خبرگان کمیت و کیفیت سوالات از نظر اساتید مربوطه و 
مورد بررسی قرار گرفت. در مرحله بعد، براي سنجش پایایی 

نامه از روش مقیاس آلفاي کرونباخ استفاده شد. در  پرسش
نامه براي سنجش میزان پایایی  پرسش 30این مرحله تعداد 

 SPSSتوزیع گردید، سپس براي تعیین اعتبار از نرم افزار 
ه دست آمده استفاده شد و مقدار ضریب آلفاي کرونباخ ب

تعیین شد که با  845/0نامه برابر با  براي کل سوالات پرسش
 7/0توجه به این که این مقدار بیشتر از میزان استاندارد 

نامه از اعتبار کافی برخوردار  دهد پرسش باشد، نشان می می
نامه برگرفته از  هاي به کار رفته در پرسش است. شاخص

هش خالد و هاي اولیه طراحی شده در پژو شاخص
باشد. در این مرحله، پس از تنظیم  ) می2013همکاران(

سوال به عنوان سوالات  27هاي هر متغیر تعداد  شاخص
نامه طراحی گردید که با استفاده از طیف پنج  پرسش
  گذاري شدند. اي لیکرت ارزش گزینه

ي زمانی چند ساله از  این تحقیق در یک بازه
نمایندگی بانک خون بند  در 1394تا شهریور  1388شهریور 

  ناف رویان واقع در شهر اراك صورت گرفت.
نفر زن باردار  790جامعه آماري این تحقیق شامل

باشد. در  عضو بانک خون بند ناف رویان در شهر اراك می
این تحقیق با توجه به این که از تکنیک مدل یابی معادلات 

شود،  ساختاري براي تجزیه و تحلیل اطلاعات استفاده می
  :گردد حجم نمونه با استفاده از فرمول زیر محاسبه می

  
5q ≤ n ≤ 15q 
5 27 ≤ n ≤ 15 27 
135 ≤ n ≤ 405 
 

 سوال است 27نامه  چون تعداد سؤالات پرسش

)q=27) حداقل نمونه ،(n 405و  135) باید بین دو مقدار 
نامه با استفاده از  پرسش 310نفر باشد. در این راستا، تعداد 

ونه گیري غیر تصادفی در دسترس بین زنان عضو روش نم
بانک خون بندناف رویان اراك توزیع شد که در این مرحله 

هاي کامل به عنوان  نامه داراي پاسخ پرسش 294نهایتاً تعداد 
 هاي نهایی مورد استفاده قرار گرفت. نامه پرسش

در این تحقیق براي بررسی روابط بین اجزاء مدل، 
مدل یابی «ها از  ده ها و آزمون فرضیهتجزیه و تحلیل دا
با بهره گیري  SEMیا به گونه خلاصه » معادلات ساختاري
  ) استفاده شده است.LISRELاز نرم افزار لیزرل (
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لازم به ذکر است که این مطالعه با 
در کمیته   IR.ARAKMU.REC.1394.352کد

  اخلاق دانشگاه علوم پزشکی اراك به ثبت رسیده است.
  می تحقیقمدل مفهو

مدل مفهومی این تحقیق برگرفته از مدل پژوهش 
تبلیغات شفاهی: نقشی قوي «خالد و همکارانش تحت عنوان 

» گیري مصرف کنندگان بازار بهداشت و سلامت در تصمیم
  در گوجرات صورت گرفت. 2013باشد که در سال  می

  این مدل متشکل از سه قسمت است:

اجتماعی، رسانه  فاکتورهاي اجتماعی شامل ساختار.1
ارتباطی و رهبران عقیده که به عنوان متغیرهاي مستقل 

  باشند. تحقیق می
فاکتورهاي فردي شامل منبع اطلاعات شخصی، ریسک .2

ادراك شده و تبلیغات شفاهی که به عنوان متغیرهاي میانجی 
 باشند. تحقیق می

گیري که به عنوان متغیر وابسته و نهایی تحقیق  تصمیم .3
  شد.با می
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  فرضیات
: ساختار اجتماعی تأثیر مثبتی بر تبلیغات شفاهی 1ي  فرضیه
  دارد.

: رسانه ارتباطی تأثیر مثبتی بر منبع اطلاعات 2ي  فرضیه
  .شخصی دارد

: رسانه ارتباطی تأثیر مثبتی بر تبلیغات شفاهی 3ي  فرضیه
  .دارد

ت : رهبران عقیده تأثیر مثبتی بر منبع اطلاعا4ي  فرضیه
  .شخصی دارد

: رهبران عقیده تأثیر منفی بر ریسک ادراك شده 5ي  فرضیه
  .دارد

: رهبران عقیده تأثیر مثبتی بر تبلیغات شفاهی 6ي  فرضیه
  .دارد

: منبع اطلاعات شخصی تأثیر مثبتی بر تصمیم 7ي  فرضیه
  .گیري دارد

تأثیر مثبتی بر تصمیم گیري  : تبلیغات شفاهی8ي  فرضیه
  .دارد

  

  ها یافته
در این تحقیق متغیرهاي توصیفی از قبیل وضعیت 
سنی، سطح تحصیلات، محل سکونت، وضعیت درآمد خود 

ها در نظر  پاسخ دهندگان و وضعیت درآمد همسران آن
گرفته شد. نتایج آمار توصیفی نشان داد که بیشتر پاسخ 

سال بودند.  35تا  30درصد در بازه سنی  5/40دهندگان با 
درصد داراي مدرك  8/41اسخ دهندگان با چنین اکثر پ هم

درصد از پاسخ  6/97تحصیلی لیسانس بودند. به علاوه، 
درصد نیز در روستا زندگی  7/1دهندگان در شهر و 

درصد در  3/48کردند. از طرفی، بیشتر پاسخ دهندگان با  می
چنین  میلیون تومان قرار داشتند. هم 2تا  1بازه درآمدي 

 1درصد، درآمد همسرشان بین  7/49با بیشتر پاسخ دهندگان 
میلیون تومان قرار داشت. براي تجزیه و تحلیل  2تا 

هاي این پژوهش و با توجه به مدل ارائه شده در رابطه  فرضیه
با تأثیر عوامل موجود در مدل بر یکدیگر از معادلات 

هاي مطرح  ساختاري استفاده شده است. بر این اساس فرضیه
اند که در  ل مورد بررسی قرار گرفتهشده در قالب یک مد

  این مسیر به بررسی هشت فرضیه پرداخته شده است.
  گیري  براي مدل ساختاري و اندازه tآماره  - 2نمودار
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ضرایب استاندارد براي هر یک از  3چنین در نمودار  هم
هاي تحقیق ارائه شده است. این نمودار ضرایب  متغیر

گیري(ضرایب استاندارد براي  زهاستاندارد را براي مدل اندا

ها) و مدل ساختاري  سوالات و متغیرهاي مربوط به آن
(ضرایب مسیر براي مسیرهاي مطرح شده در مدل در بین 

  دهد. متغیرها) نشان می
  

  گیري  ضرایب استاندارد مدل ساختاري و اندازه .3 نمودار

  
  

با  برابر tدر مورد فرضیه اول، با توجه به این که آماره 
) قرار دارد، -96/1، 96/1بوده و این مقدار در بازه ( 75/0

بنابراین این فرضیه معنادار نیست؛ یعنی ساختار اجتماعی 
تأثیر معناداري بر تبلیغات شفاهی نداشته و این فرضیه رد 

 tکند که چون آماره  شده است. نتیجه فرضیه دوم بیان می
) قرار -96/1، 96/1( بوده و این مقدار در بازه 62/3برابر با 

ندارد، این فرضیه معنادار است. بنابراین رسانه ارتباطی تأثیر 
معناداري بر منبع اطلاعات شخصی دارد و چون مقدار 

و مثبت است، از این رو تأثیر مثبت و  29/0ضریب استاندارد 
برابر با  tمعناداري وجود دارد. در فرضیه سوم، چون آماره 

) قرار ندارد و -96/1، 96/1ر در بازه (بوده و این مقدا 84/6

شود  و مثبت است، مشخص می 64/0مقدار ضریب استاندارد 
که رسانه ارتباطی تأثیر مثبتی و معناداري بر تبلیغات شفاهی 

 tداشته است. در مورد فرضیه چهارم، از آن جایی که آماره 
) قرار -96/1، 96/1بوده و این مقدار در بازه ( 50/6برابر با 

و مثبت است، از این  55/0ندارد و مقدار ضریب استاندارد 
رو رهبران عقیده تأثیر مثبتی بر منبع اطلاعات شخصی داشته 

 tو فرضیه پذیرفته می شود. در فرضیه پنجم، چون آماره 
) قرار -96/1، 96/1بوده و این مقدار در بازه ( -72/5برابر با 

نفی است، و م -45/0ندارد و مقدار ضریب استاندارد 
شود که رهبران عقیده تأثیر منفی بر ریسک  مشخص می

شود. در مورد  ادراك شده داشته و این فرضیه پذیرفته می
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بوده و این  53/2برابر با  tفرضیه ششم، نظر به این که آماره 
) قرار ندارد و مقدار ضریب -96/1، 96/1مقدار در بازه (

هبران عقیده تأثیر و مثبت است، از این رو ر 20/0استاندارد 
شود.  مثبتی بر تبلیغات شفاهی داشته و این فرضیه پذیرفته می

بوده  85/3برابر با  tدر فرضیه هفتم، با توجه به این که آماره 
) قرار ندارد و مقدار -96/1، 96/1و این مقدار در بازه (

و مثبت است، بنابراین منبع اطلاعات  37/0ضریب استاندارد 
گیري داشته و این فرضیه  تی بر تصمیمشخصی تأثیر مثب

شود. در مورد فرضیه هشتم، نظر به این که آماره  پذیرفته می
t  96/1، 96/1بوده و این مقدار در بازه ( -22/0برابر با- (

توان نتیجه گرفت که این فرضیه  قرار دارد، بنابراین می
تأثیر معناداري بر  معنادار نیست و منبع تبلیغات شفاهی

  شود. گیري نداشته و این فرضیه رد می تصمیم
  

  بحث
از آن جایی که فرضیه اول مبنی بر تأثیر ساختار 

شود که ساختار  اجتماعی بر تبلیغات شفاهی رد شده، بیان می
ها  اجتماعی مثل خانواده، دوستان و عضویت در گروه

نتوانسته تأثیري بر ایجاد تبلیغات شفاهی داشته باشد که بتواند 
براي انجام دادن یا ندادن کاري مجاب و متقاعد  افراد را

نماید و این مسئله این گونه قابل توجیه است که در این مورد 
هاي  نظر افراد، مثل اعضاي خانواده، دوستان و... براي خانم

اي  باردار جهت عضویت مهم نبوده یا به خاطر جایگاه ویژه
غات که این نوع عضویت برایشان داشته است، براي تبلی

اند. از این رو، یا از طریق  شفاهی اهمیتی قائل نبوده
اند یا این که به  هاي دیگر مجاب به عضویت گشته گزینه

چنین به خاطر کمک  ها و هم خاطر کمک به دیگر خانواده
شان به عضویت در این بانک  به هم نوع یا عقاید دینی

طریق اند و براي همین ساختار اجتماعی نتوانسته از  پرداخته
ها را براي عضویت یا عدم عضویت  تبلیغات شفاهی آن

  مجاب نماید.
با توجه به پذیرفته شدن فرضیه دوم مبنی بر مثبت 

توان  بودن تأثیر رسانه ارتباطی بر منبع اطلاعات شخصی می
ترین منابع اطلاعاتی براي  گفت که رسانه ارتباطی از مهم

ند از طریق توان ها می افراد است، به این صورت که آن
تلویزیون، رادیو، اینترنت و... اطلاعات خود را تکمیل 

ترین منابع جمع آوري  نمایند. بنابراین، یکی از مهم
هاي ارتباطی بوده که اطلاعات کاملی را  اطلاعات، رسانه

ه ئها ارا هاي باردار در این بانک به آن جهت عضویت خانم
  داده است.

یج حاصل از تحقیق برویان و نتایج حاصل از این فرضیه با نتا
  ) مطابقت دارد.12لیلیان(

بر اساس پذیرفته شدن فرضیه سوم، زمانی که افراد 
هاي ارتباطی به جمع آوري اطلاعات  از طریق رسانه

پردازند، این اطلاعات به یک منبع تبلیغات شفاهی تبدیل  می
خواهند شد، چرا که افراد به اطلاعات و مواردي که در 

ارتباطی به ویژه رادیو، تلویزیون، مطبوعات و...  هاي رسانه
شود اعتماد و اطمینان دارند و به همین دلیل در  پخش می

ي اطلاعات  هئجمع خانواده، دوستان و همکاران خود به ارا
پردازند و بدین  هاي ارتباطی می دریافتی از طریق رسانه

هاي ارتباطی  توان نتیجه گرفت که رسانهرصورت می
ند تأثیر مثبت و معناداري بر تبلیغات شفاهی داشته توان می

  باشند.
نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج حاصل از 

  ) مطابقت دارد.13تحقیق کاروالودي مسکوییتا و همکاران(
توان اظهار نمود که  در مورد پذیرفته شدن فرضیه چهارم می

رهبران عقیده مثل کارشناسان، خبرگان، متخصصان زنان و 
آوري  توانند منابع مهمی براي جمع مان، پزشکان و... میزای

اطلاعات شخصی باشند، چرا که افراد به نظرات این رهبران 
ها تأثیر مثبتی بر انجام دادن یا انجام  اعتماد دارند و نظرات آن

توانند از طریق  ندادن کاري دارد. بنابراین رهبران عقیده می
ن مزایاي خون بند ناف، ها و بیا ي رهنمودها، آگاهی هئارا

  زنان باردار را جهت عضویت در این بانک متقاعد نمایند.
نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج حاصل از تحقیق 

  ) مطابقت دارد.14چاکراوارتی و پراساد(
بر طبق نتایج فرضیه پنجم، رهبران عقیده تأثیر 
منفی بر ریسک ادراك شده داشته و این فرضیه پذیرفته 

هاي متخصصان،  د. زمانی که افراد از نظرات و مشاورهشو می
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کارشناسان و به طور کلی رهبران عقیده و مرجع جهت جمع 
کنند، منابع اطلاعاتی  آوري اطلاعات شخصی استفاده می

توانند با اطمینان بیشتري   شود و می تر می ها کامل آن
توان نتیجه گرفت که  گیري نمایند. به همین علت می تصمیم

ظرات و رهنمودهاي رهبران عقیده تاثیر منفی بر ریسک ن
ادراك شده دارد، چرا که افراد با اطمینان کامل به 

  ورزند. گیري مبادرت می تصمیم
نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج حاصل از 

) 14) و چاکراوارتی و پراساد(6( تحقیق خالد و همکاران
  مطابقت دارد.

ه رهبران عقیده تأثیر نتیجه فرضیه ششم نشان داد ک
مثبتی بر تبلیغات شفاهی داشته و این فرضیه پذیرفته گردید. 

توان بیان نمود که افراد به نظرات  در خصوص این فرضیه می
هاي این رهبران اعتماد دارند و با در کنار هم قرار  و ایده

دادن اطلاعات دریافتی از این رهبران و اطلاعات دریافتی از 
هاي ارتباطی یا مشاهدات خود، به  ل رسانهمنابع دیگر مث

نتایج مثبتی دست خواهند یافت و براي همین به یک منبع 
تبلیغات شفاهی تبدیل خواهند شد که در جمع خانواده و 

پردازند که  ي اطلاعت دریافتی خود می هئدوستان خود به ارا
بدین صورت تبلیغات شفاهی در این مورد صورت خواهد 

  گرفت.
صل از این فرضیه با نتایج حاصل از تحقیق نتایج حا

  ) مطابقت دارد.15روزیر(
در خصوص فرضیه هفتم و مثبت بودن تأثیر منبع 

توان اذعان نمود که  گیري می اطلاعات شخصی بر تصمیم
افراد همواره براساس اطلاعات شخصی خود به تصمیم 

پردازند؛ به همین علت یکی از منابع مهم جهت  گیري می
یري، منابع اطلاعاتی خود افراد است. از این رو، به گ تصمیم

علت اهمیتی که این گونه عضویت از لحاظ سلامتی براي 
هاي باردار و آینده فرزندانشان دارد، علاوه بر استفاده  خانم

از نظرات دیگران جهت عضویت در این بانک، خود شخصاً 
  به جست و جوي اطلاعات می پردازند.

فرضیه با نتایج حاصل از تحقیق جلیلوند نتایج حاصل از این 
  ) مطابقت دارد.16و ابراهیمی(

با توجه به عدم معناداري فرضیه هشتم مبنی بر عدم تأثیر 
گیري، می توان گفت اگرچه  مثبت تبلیغات شفاهی بر تصمیم

تواند تأثیر مثبتی بر تصمیم گیري افراد  تبلیغات شفاهی می
د را نیز باید در نظر داشت. داشته باشد، اما تیپ شخصیتی افرا

ها از تبلیغات شفاهی استفاده  افراد براي تصمیم گیري
هایی که داراي درگیري  گیري کنند؛ به ویژه براي تصمیم می

هاي  ذهنی بالایی هستند، مثلاً خرید اجناسی که از هزینه
بالایی برخوردارند. ولی در این بین تیپ شخصیتی افراد هم 

رضیه تبلیغات شفاهی تأثیري بر موثر است. در این ف
توان به تیپ  گیري نداشته است، در این زمینه می تصمیم

ها در  ي عضویت آن شخصیتی زنان باردار و نیز اهمیت ویژه
درمانی -این بانک هم از بعد مادي و هم از بعد کاربردي

  اشاره نمود. 
جایی که عضویت در این بانک وضعیتی  از آن

وع سلامتی افراد و به طور خاص به است که عمدتاً به موض
شود و از طرفی با  ها مربوط می سلامت آتی فرزندان خانواده

رسد  توجه به هزینه عضویت نسبتاً بالاي آن، به نظر می
تري در  ها حساسیت و وسواس فکري بیش خانواده
هایشان دارند و ممکن است صرفاً تبلیغات شفاهی  انتخاب

براي متقاعد شدن زنان باردار منبع موثق و قابل اعتمادي 
شدن در این بانک نباشد و نیاز به منابع معتبرتري  جهت عضو

  باشد. 
از سوي دیگر، طبق اظهار مدیر نمایندگی بانک 
خون بند ناف رویان در اراك، با توجه به آن که سطح 
تبلیغاتی که براي این بانک در اراك صورت گرفته صرفاً به 

ها،  اشتی نظیر بیمارستانبهد-مراکز خدمات درمانی
ها محدود گشته و تعداد زنان  ها و مطب ها، داروخانه کلینیک

عضو در بانک خون بند ناف رویان اراك از بدو شروع به 
) فقط در 1394) تاکنون (شهریور1388کار آن (مرداد 

نفر خانم باردار بوده است، از این رو به نظر  800حدود 
براي آن چندان زیاد نبوده که  رسد احتمالاً اطلاع رسانی می

عموم افراد بتوانند با آن آشنا شده و متعاقباً دست به تبلیغات 
ي عضویت را در دیگران به وجود  شفاهی بزنند و انگیزه
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رسد هنوز جایگاه فرهنگی  آورند. به بیانی به نظر می
  عضویت در این بانک براي بسیاري از افراد نامعلوم است.  

هایی برخوردار است، زیرا برخی  حدودیتاین پژوهش از م
از متغیرهاي جمعیت شناختی مانند سن همسران زنان باردار، 
تحصیلات همسران زنان باردار و خصوصیات فرهنگی افراد 
ممکن است بر نتایج تحقیق اثر گذاشته باشند. محدودیت 

باشد؛ به این صورت که  دیگر، محدودیت زمانی می
ژوهش به دوره زمانی شهریور آوري اطلاعات این پ جمع

محدود شده و امکان دارد نتایج  1394تا شهریور  1388
هاي دیگر متفاوت به دست آید. جامعه  تحقیق در زمان

آماري این پژوهش را زنان باردار عضو نمایندگی بانک 
دهد، از این رو با تغییر  خون بند ناف رویان اراك تشکیل می

است نتایج دیگري به  و جابه جایی جامعه آماري ممکن
جایی که در زمینه تبلیغات شفاهی و رفتار  دست آید و از آن
هاي دیگر نتایج  باشد، امکان دارد در حوزه تصمیم گیري می

متفاوتی به دست آید. در آخر این که احتمال دارد برخی از 
پاسخ دهندگان به خاطر نداشتن حوصله پاسخ گویی، نظرات 

در پاسخ به سوالات بیان نکرده  و احساسات واقعی خود را
هاي آنان را تحت  هاي شخصی پاسخ مندي باشند یا غرض

  تأثیر قرار داده باشد.
  

  گیري نتیجه
به طورخلاصه نتایج حاصل از این مطالعه نشان داد 
که توجه به پیش نیازهاي لازم جهت فراهم آوردن بستري 
مناسب براي گسترش تبلیغات شفاهی مثبت جهت اتخاذ 

میم زنان باردار براي پیوستن به بانک خون بند ناف تص
رسد. در این راستا پیشنهاد  رویان امري ضروري به نظر می

شود که با افزایش اطلاع رسانی از طریق به کارگیري  می
هاي مرجع و کلیه افراد متخصص و خبره در  پزشکان، گروه

 هاي بازرگانی، حوزه سلامت و نیز تبلیغات گسترده در حوزه
ها و  درمانی یا برگزاري همایش-هاي بهداشتی شبکه

سمینارهاي آموزشی در کلیه مراکز عمومی و خصوصی 
گامی در جهت فرهنگ سازي عضویت در بانک خون بند 

ها و کمک به رشد سلامت  ناف رویان جهت درمان بیماري
  آتی جامعه برداشت. 

  
  تشکر و قدردانی

م مژگان احمري این مقاله برگرفته از پایان نامه خان
نژاد است. انجام این تحقیق بدون هرگونه مساعدت مالی 
صورت گرفته است. بدین وسیله نویسندگان از بانک خون 
بند ناف رویان به خاطر ارائه اطلاعات مفید و نیز همیاري 

گزاري  دلسوزانه سرکار خانم شفیعی صمیمانه سپاس
ه زنان بارداري ها به ویژ چنین از کلیه خانواده نمایند. هم می

  که در انجام این تحقیق همکاري بی شائبه مبذول داشته اند
  آید. قدردانی به عمل می و نیز دانشگاه علوم پزشکی اراك
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