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 چکيده
یر برند و تبلیغات ترکیبی بر نگرش مشتریان محصولات کامپیوتری بوده تأثهدف این پژوهش بررسی 

در شهر تهران  Acerجامعه آماری این پژوهش کلیه مشتریان محصولات کامپیوتری برند  است.

معه آماری نامحدود در نظر گرفته باشند که با توجه به زیاد بودن و عدم امکان شمارش آنها، جایم

در شهر تهران به عنوان نمونه  Acerنفر از مشتریان محصولات کامپیوتری برند  483بنابر این  اندشده

انتخاب شد. بدین صورت که سه فروشگاه کامپیوتری بزرگ در تهران به صورت تصادفی انتخاب، و از 

پرسشنامه  483حجم نمونه انتخاب شد. تعداد هر کدام تعدادی مشتری به صورت تصادفی به عنوان 

پرسشنامه به صورت صحیح و بدون قلم خوردگی به  433بین مشتریان توزیع شد که از این تعداد 

دست محقق رسید. مشتریان به سه گروه تقسیم شدند گروه اول )در معرض تبلیغ غیرترکیبی تعداد 

 نفر( و گروه سوم )در معرض تبلیغ 111تل تعداد این با ترکیبی نفر(، گروه دوم )در معرض تبلیغ 111

نفر(. به منظور تفاوت بین سه گروه شامل گروه اول )در معرض تبلیغ غیرترکیبی(،  113ترکیبی تعداد 

( در AMD ترکیبی اینتل( و گروه سوم )در معرض تبلیغ با ترکیبی گروه دوم )در معرض تبلیغ

ها استفاده یانگینمبرای مقایسه  (ANOVA)طرفهکمتغیرهای تحقیق از آزمون تحلیل واریانس ی

 یغی در معرض تبلیغ غیرترکیبی، در معرض تبلهاگروهشد. نتایج آزمون تعقیبی برای بررسی میانگین 

ینتل ا با ترکیبی نشان داد که میانگین گروه تبلیغ AMD ترکیبی اینتل و در معرض تبلیغ با ترکیبی

است. اما  AMD ترکیبی و تبلیغ اینتل با ترکیبی ین گروههای تبلیغبه طور معناداری بالاتر از میانگ

وجود ندارد.  AMD ترکیبی و تبلیغ اینتل با ترکیبی تفاوت معناداری بین میانگین گروههای تبلیغ

 27/0واریانس کیفیت ادراک شده،  13/0همچنین نتایج الگوی معادلات ساختاری نشان داد که میزان 

واریانس قصد خرید توسط متغیرهای مدل پژوهش تبیین  32/0به برند، واریانس نگرش مشتری 

  شود.یم

 .مپیوتریمحصولات کا برند، تبلیغات ترکیبی، نگرش مشتریان، قصد خرید، :يديکل واژگان
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 2 شایان خان کرمی،  2 ناهيد امينی،  1 عليرضا ميرعمادي

 .استادیار و ریس دانشکده دانشکده مدیریت و اقتصاد 1
 .پردیس بین المللی کیش دانشگاه تهران -کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی دانشجوی 7
 

 نام نویسنده مسئول:
 عليرضا ميرعمادي

رند و تبليغات ترکيبی بر نگرش مشتریان بررسی تاثير ب

 محصولات کامپيوتري
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 مقدمه
 بیان بوده. نگرش ،  توجه مورد رفتار و بررسی  یریگشکل عامل عنوان کننده ، به مصرف ، رفتار مورد نگرش در موجود ادبیات در

 کننده مصرف نگرش بررسی دارد. لزوم خاص موضوعاتی به نسبت شخص نامساعد یک یا مساعد نظر نشاندهنده که است درونی احساسات

 ،دهدیم نشان العملی عکس چه  منفی ، یا مثبت خود ، نگرش به توجه با همچنین و فکر میکند ما چطور محصول مورد در وی که این و

 ،کندیمارزیابی  آن مهم هاییژگیو اساس بر را محصول هر ، کنندهمصرفاست .  زمینه کرده دراین تحقیق انجام به را مجبور یابانبازار

 با که رقیب این، محصولات بر علاوه دارند . متفاوت وزنی یا اهمیت محصول ، هاییصهخص از یک هر کنندهمصرف نظر از که این ضمن

 مصرف متفاوت یهانگرش ایجاد امر ، موجب این دارند. تفاوت هایصهخص این بودن دارا میزان نظر از شوندیم عرضه متفاوت برندهای

 مصرف رفتار هدایت و بینی پیش امکان چون است ؛ فراوان افراد مهم نگرش به نسبت بودن گردد. آگاهیم مختلف برندهای به نسبت کننده

 برند آن فرد که دارد بیشتری احتمال باشد ، بهتر برند یک به نسبت فرد یک نگرش قدر هر کلی صورت کند. بهیم فراهم بازار در را کننده

 نگرش .گویدیم را است آینده یا واقعی خریدار یک با ارتباط از سطحی ایجاد به بتواند فروشنده که مقداری برند ، به نگرش کند . انتخاب را

 به دادن نشان واکنش به عنوان تمایل به و کندیم منعکس را خاص تجاری نام یک به نسبت یندهآ یا واقعی خریداران احساسات برند ، به

 عموماً تجاری یهانام به خریداران شده. نحوه ی نگرش تعریف خاص تجاری نام یک به نسبت مطلوب ، یا نامطلوب یکنواخت شیوه یک

 ؛هستند متفاوت آنها نسبی اهمیت حسب بر ویژگی ها و مزایا است . این تجاری نام چندگانه مزایای و هایژگیو به هاآن گرایشات از تابعی

 هاییابیارز تجاری ، نام به نگرش کنند . بنابراینیم یاری خاص تجاری نام یک به نسبت نگرش خریدار تشکیل در رفته هم روی هرچند ،

 ارزشیابی  و مبنای انتخاب این رو از و کندیم بیان را تجاری نام آن از آنها کلی هاییابیارز نیز و تجاری ویژگیها ی نام مزایای و از خریداران

 (.1437کند )فخریه و همکاران، یم ایجاد را خریداران

برندهای خود را به طور مستقیم در بازارهای متنوع مانند کامپیوتر، پارچه،  7جزجزبهتبلیغات  1(B2Bبازاریابی صنعتی )بازاریابان 

 جزجزبهتبلیغات  برای چندین دهه در 4به عنوان مثال، دو پونت .اندکردهعرضه  کنندگانمصرفات خودرو، دوربین و... به نوشیدنی، قطع

ده برای افزایش جذابیت و ارزش درک ش جزجزبهبرای تشویق مشتریان به استفاده از برندها متعدد زیادی، موفق بوده است. توانایی تبلیغات 

بازاریابی صنعتی باشد؛ که به نوبه خود سبب منفعت ارائه دهندگان عناصر یم (B2Bبازاریابی صنعتی ) جزجزبهلیغات در ترکیب تب هامارک

(B2B)  شود یمبیشتر در کانال،  زدنچانهتقاضا، توانایی بدست آوردن حق امتیاز قیمت و قدرت  منشأدر بسیاری از موارد، مانند: افزایش

 (.3701و همکاران،  3گیاکومکی)

این  باشد. ساز و کاریمبازاریابی ترکیبی، به عنوان یک استراتژی بازاریابی با هدف گسترش و یا افزایش ارزش نام تجاری محصول 

 (.7013گیاکومکی و همکاران، باشد )یمیی و ترویج اجزا در محصول نهایی به کاربر نهایی نمابزرگاستراتژی توسط 

محصول از اجزا و یا ترکیبات  1(B2Cکننده بازاریابی مصرفی )مصرفیر تبلیغات بر روی تأثی این مطالعه تجربی مربوط به بررس

توسط محققان بازاریابی  (B2Cبازاریابی مصرفی )بر محصولات  (B2Cبازاریابی مصرفی )باشد. نقش تبلیغات یم (B2Bبازاریابی صنعتی )

، با (B2Bبازاریابی صنعتی ) دهندگانارائهتوسط  (B2Cبازاریابی مصرفی )غات استفاده از تبلی جذابیت زیادی پیدا کرده است. درمقابل،

 وجود اهمیت آن در بحث تئوری و عملی بازاریابی کسب و کار، کمتر مورد توجه قرار گرفته است.

 

 اهميت و ضرورت تحقيق
ت چون فرصت کاهش هزینه و به دنبال آن مهم اس هاشناسایی متغیرهای تاثیرگزار بر نگرش مشتریان به خرید برای خیلی از شرکت

های تصمیم ها تاثیرمی گذارد. در عصر رقابتی پژوهش بر رویهای عملکردی در سازمانافزایش سود ایجاد میشود و بر بسیاری از حوزه

شود، چرا  ی بررسی میگیری ها بر شرکت های کامپیوتری بطور اساسی و کلتر و نتیجه های مستقیم و غیر مستقیم این تصمیمخرید مهم 

که تعداد این نوع شرکت ها در حال افزایش بوده و جهت جذب هرچه بیشتر مشتریان برای خرید از خدمات آن ها نیاز به شناسایی عوامل 

 اهمیت حیاتی دارد . مؤثر بر آن دارند . از این رو پرداختن به متغیرهای مؤثر بر ارزیابی رفتار مصرف کننده 

 تحت را کننده مصرف رفتار روشهای که است این علم تبلیغات موثرترین و پرهزینه ترین ابزار بازاریابی است. تلاش تبلیغات یکی از

کنند که تبلیغات ، یمپژوهشگران فرض  عموماًدارد.  همراه به را تأثیراتی جامعه و مشتریان ها،سازمان برای هااین تلاش دهد. قرار شعاع

                                                           
1. Business to Business 
2. Ingredient 
3. Du Pont 
4. Giakoumaki 
5. Business to customer 
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یر قرار دادن نگرش افراد نسبت برندشان ، بر تأثاز طریق تحت  هاشرکترزش ویژه برند مشتری محور است. در ساختن ا مؤثریک عامل 

شمار  های یک بنگاه بهییداراین ترارزشانگیزند. برند از با یبرمگذارند و رغبت خرید محصولاتشان را در آنها یمیر تأث هاآنیم خرید تصم

، بلیغاتگردد . تیمزش ویژه برند ، برند ، مدیریت آن سبب دستیابی به جایگاهی خوبی در ذهن مشتریان آید ؛ توجه به مفاهیمی مثل اریم

اثربخشی این ابزار بیش از هر چیز دیگری به محتوا، چگونگی  معمولاًی کارکردی و احساسی برند است و هاارزشابزار قدرتمندی برای توسعه 

 دارد. اجرا، رسانه و فراوانی تکرار آن بستگی

 

 اهداف تحقيق

 اهداف اصلی تحقيق
 بر مشتریان محصولات کامپیوتری  B2B)بازاریابی صنعتی ) ترکیبی تبلیغات یربررسی تأث

 اهداف فرعی پژوهش
 محصولات کامپیوتری؛ یر برند بر کیفیت ادراک شده مشتریانتأثتعیین  .1

 محصولات کامپیوتری؛ یر برند بر نگرش مشتریانتأثتعیین  .7

 محصولات کامپیوتری؛ بر کیفیت ادراک شده مشتریان (B2Bبازاریابی صنعتی )یر تبلیغات ترکیبی ثتأتعیین  .4

 محصولات کامپیوتری؛ بر نگرش مشتریان (B2Bبازاریابی صنعتی )یر تبلیغات ترکیبی تأثتعیین  .3

 محصولات کامپیوتری؛یر کیفیت ادراک شده بر نگرش مشتریان تأثتعیین  .1

 محصولات کامپیوتری؛ک شده بر قصد خرید مشتریان یر کیفیت ادراتأثتعیین  .3

 محصولات کامپیوتری.یر نگرش مشتری به برند بر قصد خرید مشتریان تأثتعیین  .2

 

 فرضيات تحقيق
 یر مثبت و معنی دار دارد.تأث برند بر کیفیت ادراک شده مشتریان .1

 یر مثبت و معنی دار دارد.تأث برند بر نگرش مشتریان .7

 یر مثبت و معنی دار دارد.تأث بر کیفیت ادراک شده مشتریان (B2Bاریابی صنعتی )بازتبلیغات ترکیبی  .4

 یر مثبت و معنی دار دارد.تأث بر نگرش مشتریان (B2Bبازاریابی صنعتی )تبلیغات ترکیبی  .3

 یر مثبت و معنی دار دارد.تأثکیفیت ادراک شده بر نگرش مشتریان  .1

 مثبت و معنی دار دارد. یرتأثکیفیت ادراک شده بر قصد خرید مشتریان  .3

 یر مثبت و معنی دار دارد.تأثنگرش مشتری به برند بر قصد خرید مشتریان  .2

 

 مفهوم شناسی تبليغات و انواع آن
کنند. تبلیغات یکی از ابزارهای خیلی مهم سازمانی برای فروش ، با اهداف مختلف از تبلیغات استفاده میهاسازمانامروزه خیلی از 

(. 7014، 3به خود مشغول کرده و مقادیر بیشماری را از بودجه به خود اختصاص داده است )موریلن هاسازمانیلی زیادی را در شده و افراد  خ

 :برشمردتوان به صورت زیر اهداف تبلیغات را می

 .تبلیغات برای کسب و کارهای تجاری ، برای پیش  برد فروش خدمات وکالاها است 

 تبلیغات جهت استخدام 

 ت دولت برای آگاهی دادن مردمتبلیغا 

  ی محلی هااعلانتبلیغات برای اخطارها و 

 های آموزشیتبلیغات جهت مسافرت، کتاب و دوره 

  های تفریحی و یا خدمات مالی یتفعالتبلیغات جهت 

  انها برای اعلام نتایج هاسازمانتبلیغات 

  تبلیغات جهت خدمات درمانی و کالاها 

                                                           
6.Moreillon 
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  و فروش اجناس و اموال شخصیتبلیغات افراد جهت خرید 

   (.7018و همکاران،  2ی در انتخابات )وانگرأتبلیغات افراد سیاسی برای کسب 

ه ها  برای انگیزه دادن بتبلیغات،یک ارتباط غیرشخصی را عنوان می کند که با پرداخت پول به یک حامی مالی با استفاده از رسانه

 . (1484گیرد )قربانلو، سینا، مخاطب صورت می

 بنابراین تبلیغات شامل شش عنصر است: 

 شکلی از ارتباطات است. -1

 شود. باشد،یک ارتباط غیرشخصی است یعنی تبلیغ برای فردی معین ساخته نمیاین ارتباط به دلیل اینکه جمعی می-7

 شود برای تبلیغ هزینه پرداخت می -4

 حامی مالی آن که همان مبلغ است مشخص می باشد. -3

 شود. های گروهی ارسال می غ با رسانهتبلی-1

 شود. کنندگان  و مخاطبان  فرستاده میتبلیغ برای تأثیرگذاری و ایجاد انگیزه  بر روی  مصرف-3

ها ،  خدمات یا کالاها یی است که یک فرد ، یک واحد تبلیغاتی ، یا مؤسسه انجام دهد و مستلزم پرداخت تبلیغ هرگونه ارائه ایده

ات باشد. علاوه بر اهمیت تبلیغتبلیغات بخش جدا نشدنی مصرف در قرن بیستم و یکی از مهمترین نمایشهای جهان امروزه می هزینه است.

باشد. تبلیغات هم چنین یکی از عنصرهای کننده ،  تبلیغات یک امر مهم در مطالعات مدیریتی میهای فرهنگی و مطالعات مصرفدر زمینه

 (7018و همکاران،  8ی است )نونانتجارعمده بازاریابی نام

 مدت نیز به کار رود. تبلیغاتتواند برای به وجود اوردن یک تصویر طولانی مدت از محصول یا آغاز فروش سریع و کوتاه تبلیغات می

ده ، فقط شیغات انجامتواند به صورت  امری کارآمد به خریدارانی که از نظر جغرافیایی پخش اند دسترسی پیدا کنند. علاوه بر نوع تبلمی

رای شده  نیز ارزش مناسبی را بتبلیغاتی ممکن است روی فروش اثر بگذارند که مصرف کنندگان ان را باور داشته باشند و برند تبلیغ

لت دسترسی به ای یک راه کارامد به عهای زیاد ، هنوز هم تبلیغات به طور قابل ملاحظه(. با توجه به هزینه1481خواهد داشت )کاتلر، نهاآ

توان به این  نتیجه رسید که هزینه آن بسیار کمتر از چیزی است که به نظر می اید. اکثر خریداران است و با توجه به تعداد مخاطبان می

 خیلی کم است.  3های تلویزیونی ، هزینه به ازای هر مشتریبرای مثال به علت حجم زیاد مخاطبان برنامه

لاها و اتوان از لحاظ نوع وظیفه  نیز دسته بندی کرد که طبق ان ، تبلیغات کن اشاره شد ، تبلیغات را میطور که پیش تر به آهمان

، ام، تبلیغات جهت استخدشرکتی ، تبلیغات دولتی و عمومی کنندگان، تبلیغات کالاها و خدمات  مصرفکنندگان شخصیخدمات مصرف

ا براساس گیرند. همچنین تبلیغات رغیرانتفاعی در این دسته بندی جای می مؤسساتغات مالی، تبلیغات شخصی و تبلی مؤسساتتبلیغات 

، 10گیرد )دیمپسای و کیهلر، عمومی  ملی و بین المللی قرار میبندی کرد که در چهار دسته  محلیوسعت جغرافیایی  می توان تقسیم

7018.) 

 ، تبلیغات جهت یادآوری و تبلیغات جهتگاهی ، تبلیغات جهت ایجاد انگیزهآانواع تبلیغات از نظر  نوع هدف نیز  شامل تبلیغات جهت 

باشد. تبلیغات را از نظر نوع رسانه هم می شود به دو بخش کلی تبلیغات پخشی و تبلیغات محکم شدن روابط بین سازمان و مشتریان می

 1باشند. جدول ، تلویزیون و رادیو میهای پخشیمهمترین رسانه و مجله ها و های چاپی ، روزنامهین رسانهترمهمبندی کرد. چاپی تقسیم

 دهد.ی تبلیغاتی را از لحاظ نوع رسانه نشان میهاروشها  و مزیت های هر کدام از محدودیت
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 مقایسه روش هاي مختلف تبليغاتی موثر در ایجاد انگيزه 1جدول 

 

 هامحدودیت مزیت ها رسانه

 امهروزن
، پوشش خوب برای بازار  11پذیری ، بدون زمانانعطاف

 محلی ، پذیرش وسیع ، باورپذیری بالا

عمر کوتاه ، کیفیت چاپ پایین ، مخاطبان بدون توجه به 

 تبلیغ

 تلویزیون
همراه با ابزارهای شنیداری، دیداری و حرکتی ، توجه بالا 

 جذابیت بالا و دسترسی بالا

ارازیت زیاد، در معرض قرارگیری شده زیاد ، پقیمت تمام

 ترپذیری مخاطبان هدف پایینزودگذر ، انتخاب

 رادیو
پذیری جغرافیایی و جمعیت استفاده گسترده ، انتخاب

 شناختی زیاد و هزینه کم

تر از تلویزیون، ساختارهای فقط ارائه صدا ، توجه پایین

 غیر استاندارد ، در معرض قرارگیری زودگذر

 مجله

پذیری جغرافیایی ، جمعیت شناختی زیاد ، انتخاب

پرستیژ و اعتبار زیاد ، چاپ با کیفیت بالا ، عمر طولانی ، 

 مخاطبان با توجه به تبلیغ

 یابی بدونزمان انتظار طولانی جهت خرید تبلیغ ، موضع

 ضمانت

تبلیغات 

 بیرون از خانه

قرارگیری زیاد، هزینه کم پذیری ، تکرار در معرضانعطاف

 قابت کم محصول مشابه در محل تبلیغ، ر
 انتخاب پذیری مخاطبان محدود ، محدودیت در خلاقیت

صفحات 

 17زرد

پوشش محلی عالی ، باورپذیری زیاد، دسترسی گسترده ، 

 هزینه کم

رقابت محصولات شبیه به هم در یک محل ، زمان انتظار 

 زیاد  حهت خرید تبلیغ ، محدودیت های خلاقیت

 خبرنامه
پذیری بسیار بالای مخاطبان، کنترل کامل،  انتخاب

 های نسبتاً پایینهای تعاملی ، هزینهفرصت
 توانند هدر روندها میهزینه

 توانند هدر روندها میهزینه هایامپانعطاف پذیری ، کنترل زیاد ، قدرت نمایش  بروشور

 اینترنت
انتخاب پذیری زیاد مخاطبان ، امکان تعامل ، هزینه 

 کمنسبتاً 

کنندگان پایین در رسانه نسبتاً جدید با حجم استفاده

 برخی کشورها

 

 انواع تکنيک هاي تبليغاتی
یکی از مهمترین تکنیکها نام گذاری است که بیان کننده میزان بار عاطفی یا نشانگر عواطفی است که برای یک شخص یا یک کشور 

 کند و مخاطب باید بدون بررسی دلیلیمد به یک شخص یا کشور منتسب توضیح داده می شود. مبلغ سمبلی را که بار عاطفی دار

تباط هایی اریشهکلاین انتساب ، نسبت به برچسب مورد استفاده پاسخ مورد نظر را بدهد. مبلغ ، دستاویزهای تبلیغی خود را به 

که این فن مانند فن قبلی است با این تفاوت  است "کلی بافی های فریبنده"دهد که از پیش در ذهن مخاطب وجود دارد. دومین مورد یم

ریقاییان رود که بین آفیمبا این هدف به کار  "روح آفریقایی"پردازد. اصطلاح که به جای پرداختن به افراد به توصیف سیاست  یا عقیده می

ای پذیرش یا رد یک عقیده ، کند بریماست که در این فن مبلغ سعی  "تسری"شود. سومین مورد یماحساس مشترک و وحدت ایجاد 

یکرنگی با "را با عقیده ، شخص ، کشور یا سیاست دیگری همانند کند. چهارمین فن  هاآنشخص ، کشور و سیاست توسط مخاطب 

ار ک شود. از این رو سعی دارد با بهیمداند که اگر مخاطب ، او را بیگانه و خارجی تلقی کند ، کار بر او سخت یماست که مبلغ  "مخاطب

و آداب زندگی یا نهاد مورد اعتماد ،  هاارزشی ، لهجه ، اصطلاحات بومی مخاطب و تا آن جا که ممکن است خود را با امحاورهبردن زبان 

آید. یکی از اشکال این فن روی اوردن به قدرت است که در آن از یممخاطب درصدد تأیید با انتقاد از یک عقیده یا پدیده سیاسی بر 

باشد که تقریباً یم "گزینش"ای را به این دلیل که مراجع قدرت قبول دارند بپذیرند و ششمین مورد آن یدهعقخواهند یممخاطب 

توان یمگیرد ، بر گزینش حقایق وابسته است هر چند که این گزینش را خبلی کم یمهرتبلیغاتی حتی زمانی که فنون دیگری را هم به کار 

گیرد یمشود ، مبلغ فقط آن دسته از حقایق را به کار یمنمود. هنگامی که یک توصیف همراه با جزئیات ارائه در محتوای تبلیغات مشخص 

شود که این فن مثل فن یمبیان  "فن همرنگی با جماعت"ی از پیش تعیین شده خود لازم دارد. و در هفتمین هاهدفکه برای اثبات 

شود. در هشتمین و آخرین فن یمره گیری از یک فرد یا نهاد مورد اعتماد از جمع استفاده گواهی برای ایجاد جاذبه است ولی به جای به
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ی سرخورده را ایجاد و راه گریزی برای هاعقدهی ساده تبلیغات است که کم کردن راههاتبلیغاتی ارائه بلاگردان مطرح شده که یکی از 

 (.7018و همکاران،  14است )بام هاعقدهرهایی و بروز این 

 

 اهداف تبليغات
ی رود. اولین مرحله در تهیهتبلیغات برای تأمین نیازهای ارتباطی هر نوع سازمان،  صنعت ،  نام تجاری ، محصول و خدمت به کار می»

ین دف ، تعیهای پیشین پیرامون بازار هها بیشتر تحت تأثیر تصمیمی تبلیغاتی مشخص کردن هدفهای تبلیغات است. این تصمیمیک برنامه

ای ی وظیفهمشی تعیین جایگاه در بازار و ترکیب عناصر بازاریابی ، تعیین کنندهگیرد. خط جایگاه در بازار و ترکیب عناصر بازاریابی قرار می

 ی تبلیغات خواهد بود.های بازاریابی برعهده است که اجرای آن در تمام برنامه

« در مورد مخاطب هدف خاصی و طی یک مدت زمانی خاص تحقق یابد. ی ارتباطی خاصی است که بایدوظیفه "هدف تبلیغات"

 (1430کاتلر و آرمسترانگ،)

 شوند:ی کلی طبقه بندی میتبلیغات برطبق هدف به سه دسته

 رسانالف( اطلاع

 ب( ترغیبی

 ج( یادآور

 پردازیم.در زیر به طور خلاصه به توضیح هر یک از این اهداف می

 رسانتبليغات اطلاع
شود. در این مورد هدف ایجاد تقاضای اولیه است. بنابراین مثلاً نوع تبلیغ معمولا زمان معرفی یک محصول جدید استفاده می این 

ی صدا و سهولت استفاده دی در زمینهمصرف کنندگان را در مرحله ی اول از منافع و مزایای سی (CD)های فشرده تولید کنندگان لوح

 سازند.آگاه می

ی تغییر در قیمت ، توصیف خدمات موجود ، شرح چگونگی کاربرد های جدیدی از محصول ، مطلع کردن بازار دربارهاستفادهپیشنهاد 

 (12، 1430فروز فر،) رسان هستند.تبلیغات اطلاع های غلط  از جملهمحصول، ایجاد تصویری مثبت برای شرکت  و تصحیح برداشت

 تبليغات ترغيبی
کنند. در این حالت هدف شرکت یا سازمان ، به وجود آوردن یابد اهمیت بالاتری پیدا مینی که رقابت گسترش میتبلیغات ترغیبی زما

جای خود را در بازار پیدا کردند و مورد قبول مصرف کنندگان قرار  L.Gشویی های ظرفتقاضای گزینشی است. مثلاً هنگامی که ماشین

ننده را نسبت به نام تجاری خود ترغیب کند و ادعای کیفیت بهتر در مقابل پولی که پرداخت تواند مصرف کگرفتند ، شرکت سازنده می

 (12، 1430فروز فر،) شود ، داشته باشد.می

 تبليغات یادآوري کننده

 ار استای برخوردی بلوغ قرار داشته باشد تبلیغات یادآوری کننده از اهمیت ویژههنگامی که کالایی در منحنی عمر خود در مرحله

 ی محصول بیندیشند و آن را در خاطر داشته باشند.کنندگان همچنان دربارهشود که مصرفزیرا باعث می

های مشهوری چون کوکاکولا در تلویزیون ، اغلب برای یادآوری کردن نام محصول خود به مردم است و ی نوشابهتبلیغات پرهزینه

 د.پردازصرفاً به آگاهی دادن و ترغیب آنان نمی

 شود. با توجه به اینها بیشتر از این روش استفاده میهای آموزشی ، بیمه و حتی بانکهای خدماتی مانندسازماندر شرکت

فروز )رسان و یادآوری کننده قرار دارد. ی تبلیغات اطلاعی گردشگری بیشتر در دستهرسد تبلیغات در زمینهها به نظر میبندیتقسیم

 (12، 1430فر،

 توان گفت که تبلیغات برای تمامی مقاصد زیر کاربرد دارد:تری تقسیم کنیم مین کارکردهای کلی را به موارد کوچکاگر ای

 ایجاد آگاهی از صنعت ، شرکت و نام تجاری ـ 1

 تقویت ، حفظ و اصلاح دیدگاه ها ـ 7

 معرفی کالاهای نوین ـ 4

 های آنیادآوری نام تجاری و ویژگی ـ 3

 ی به خرید و مصرف کالاتشویق مشتر ـ 1
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 تشویق خریدار به خرید مجدد ـ 3

 آفرینش تصویر مطلوب در ذهن مخاطب نسبت به نام تجاری ـ 2

 دستکاری ذهن و ترغیب مخاطب برای ابراز واکنشی معین ـ 8

 تثبیت تقاضا در بازارهای انتخاباتی. ـ 3

 اثر کردن تبلیغات رقبا.بی ـ 10

 گرفتن از یک خدمت.یا بهره افزایش مصرف یک کالا  و ـ 11

 (31، ص 1430یادآوری به مشتریان پیشین. )روستا،  ـ 17

 

 نقش تبليغات در پيشبرد برند
مشتریان  گیرییمتصمتبلیغات یک شرکت تأثیر زیادی در بیشتر کردن آگاهی مشتری دارد و بر روی افکار ، احساسات ، گرایشات و 

رود یمگیرد که نه تنها یک ابزار ارتباطی و رقابتی در برابر دیگر تولیدکنندگان به شمار یما نشات گذارد. اهمیت تبلیغات از آنجیمتأثیر 

آیند شوند ، تبلیغات فریمهای شرکت و هم چنین تغییر در محصولات آگاه ینوآورای است که توسط آن مشتریان از ابداعات و یلهوسبلکه 

 (.7003باشد )تلیس، یمابسته به واکنش مشتریان و کاملاًای است و عملکرد تبلیغات یچیدهپ

بازار هر شرکت برای محصولی خاص ، شامل افراد گوناگونی است )مانند مشتریان وفادار ، مشتریان عادی ، مشتریان ناآگاه و غیره( 

بازار  ر  مشتریان مختلف دردهند. برای درک بهتر اثر تبلیغات ضروری است که رفتایمی مختلفی نسبت به تبلیغات نشان هاواکنشکه 

. عواملی کندینمهدف مورد بررسی قرار گیرد. مشتری در اکثر موارد بلا فاصله پس از دیدن تبلیغی از یک کالا ، نسبت به خرید آن اقدام 

ان و د )سرینیواسمانند مشورت با دیگران ، انجام تحقیقات بیشتر یا مطلع شدن از زمان خرید مناسب موجب تأخیر در خرید کالا می شون

 (.7001همکاران، 

 

 تعاریف موجود پيرامون ارزش ادراک مشتري
دهد و این بخش تعاریف مختلفی از ارزش ادراک شده را که در ادبیّات دو دهه اخیر مطرح شده است مورد بررسی قرار می

 های ارزش ادراک شده مشتری را نیز مورد بازبینی قرار می دهد.سازیمفهوم

( بر این 1332) 13مطرح شود که بازاریابان چگونه قادرند ارزش را شناسایی کنند؟ پاترسون و اسپرنگ سؤالا باید ابتدا این در اینج  

 ود. شکنندگان تعریف میبازاریابی، ارزش از دیدگاه مصرف   باورند که ارزش، مفهومی انتزاعی با معانی گوناگون در هر حوزه است. در حوزه

؛ کراونس و 7003کنندگان را در شناسایی ارزش مورد استفاده قرار دهند )گالارزا و سائورا،بان باید دیدگاه مصرفبنابراین بازاریا

 (.7004، 11پیرسی

کنندگان ( در مطالعات اکتشافی پیرامون ارزش ادراک شده مصرف1388) 13های عمقی و گروه کنترل که توسط زیثمالدر مصاحبه  

 گروه تقسیم شد:صورت گرفت پاسخها به چهار 

 .ارزش هر آن چیزی است که من از یک محصول می خواهم 

 .ارزش قیمت پایین است 

  کنم؛کنم دریافت میمی نهیهزو ارزش، هر آن چیزی است که من در برابر آنچه 

 .ارزش کیفیتی است که من در برابر قیمتی که می پردازم دریافت می دارم 

 رزش ادراک شده ارائه داد:بنابراین نتایج، تعریف زیر را از ا  

این «. ها داردبنابر ادراکاتی است که از دریافتی و پرداختی  ارزش ادراک شده ارزیابی کلیّ مصرف کننده از مطلوبیّت یک محصول»   

 (.7003آید )گالارزا و سائورا،می   تعریف از ارزش ادارک شده مشتری بعنوان بهترین تعریف در سطح جهانی به حساب
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ای از آنچه دریافت شده و آنچه پرداخت مبادله» یانگرب( ارائه شد ارزش ادراک شده را 7003) 12ی که توسط ایگلسیاس و گولیندیگر

کنندگان درک کیفیّت را با درک هزینه ترکیب کرده و به ارزیابی از ارزش ادراک شده مصرف»( معتقد است که 1338) 18کلر داند.یم« شده

 «.رسندمی

 

 19ویر برندمفاهيم تص 
بر این باور بودند که محصولات  هاآن .مفهوم تصویر برند را در مقاله خودشان بیان کردند 1311 نخستین بار گاردنر و لیوی درسال

از زمان معرفی رسمی آن تاکنون، مفهوم تصویر برند در تحقیقات مربوط به . دارای ماهیت گوناگون از جمله فیزیولوژیک و اجتماعی هستند

در کتاب  دیوید اگیلوی. یک مفهوم حیاتی برای مدیران بازاریابی باشد تواندیمتصویر . مورد استفاده قرار گرفته است ر مصرف کنندهرفتا

او . به عرصه افکار عمومی معرفی کرده است 1314 درسال خود با عنوان رازهای تبلیغات مدعی شده است که مفهوم تصویر نام تجاری را

 .بیان شده است 70توسط کلود هاپ کینز 1344 که این مفهوم، اولین بار در سا ل داردیمهمچنین اظهار 

 :شامل هاتفاوتاین . های تصویر محصول وجود داردیی در نظر نویسندگان در مورد جنبههاتفاوتکه  دهدیمنشان  قاتیتحق

 .یی که برای این پدیده آورده شده استهانام -

 .شده است پیشنهاد کهیک تعریف رسمی  -

 .اجزاء تصویر محصول -

 .گیری آنابزار اندازه -

 .، و کاربرد ماهرانه آن خلق ابعاد، منشاء ، -

گیرند ، غیر ممکن است که آن را بر این باورند که افرادی که تصویر محصول را به عنوان شخصیت در نظر می 71رینولد و گوتمن

از  دیگران ، برعکس ، بر این باورند که تصویر یک نام تجاری. فیزیکی محصول بسط داده شده بپذیرند و این به فاکتورهایی بالا تر از جنبه 

بر این باور است که مفهوم محصول شامل دو جزء است ، بررسی  77جنسچ. فاکتورهایی  شکل گرفته است که نامربوط به خود محصول است

نظریه پرداز به جای استفاده از مسائل کیفی عملکردی از  نی. او موارد مشابه هایابیکامو محاسبه ویژگی ها ی آن نام و تصور موقعیتها ، 

ی هایگهآوی معتقد است که تصویر کالا با پخش . مفاهیم روانشناختی مصرف کننده و محصول در تجزیه و تحلیل خود استفاده کرده است

توجه  و مزایای ادراکی شناختی هاتیاولوختی ، طبقه بندی حالتها ، فریدمن به مفاهیم روانشنا. شودیمتبلیغاتی و تکرار آن ایجاد و تقویت 

یک شبکه مشخص را که منعکس کننده ارتباط  ها. آنپردازندیمو گوتمن در مورد اجزای تصویر محصول به بحث  نولدی. ری داشتاگسترده

 اورهابویر محصول از ترکیب واقعیت فیزیکی محصول و لیوی معتقد است که تص. حافظه با اجزای اصلی تصویر محصول است را ارائه نمودند

 .(1431شود )دهدشتی، آید ساخته میشخصیتی و احساسی که در مورد آن به وجود می

 

 قصد خرید
 (. قصد7003ها و استول، باشد )یمقصد خرید میزان گرایش مشتری برای خرید موارد مورد نیاز خود از شرکت یا سازمانی خاص 

آیندی اشاره دارد که در آن مشتری بالقوه با تفکر، ارزیابی، مشورت و درنهایت تصمیم درمورد منبع مناسب عرضه، برای خرید خریدار به فر

بازار رقابتی امروز، بسیاری از سازمانها در حال از دست دادن مشتریان خود هستند اما این از دست دادن مشتریان  در کند.محصول اقدام می

یک  خرید مشتریان امروزه به عنوانقصد  .نمایندیم ینرفتن نیاز مشتریان نیست بلکه انها، نیاز خود را از جای دیگری تأمبه معنای از بین 

 نیموضوع مهم مورد توجه مدیران قرار گرفته بگونه ای که مدیریت ارتباط بامشتریان بر مبنای همین مفهوم بنا نهاده شده است. همچن

مؤسسات تجاری و خدماتی در پی دستیابی به سهم بازار بیشتر، از هر ترفندی برای دستیابی به اهدافشان  دردنیای رقابتی امروز همه

که  ددرآم. از جمله: کسب رضایت و اعتماد مشتریان و نیز ارائه خدمات تخصصی و مطلوب برای حفظ آنها بعنوان منبع نمایندیاستفاده م

که هرچه تلاش برای جذب مشتری بیشتر شود موسسه در تحقق کسب  رسدی. بنظر مکندییق مشان به موسسه تشوآنها را در رجوع دوباره

جدد چراکه با رجوع م گرددی. در واقع مبحث مذکور جزو لاینفکی از بازاریابی رابطه مند نیزتلقی مباشدیتر مسهم بیشتری از بازار موفق

ع . در واقشودیمحقق م گرددییجاد رابطه محکم که به وفاداری مشتریان منجر ممشتریان و در واقع خرید مجدد آنان از موسسه یا شرکت ا
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پیشین  یاتنظر (.1483)شجاع و همکاران،  شودیبا حفظ مشتریان و در نتیجه ایجاد پبوند و وفاداری مشتریان بازاریابی رابطه مند محقق م

ز . به رغم شناخت خوبی که اشودیتلقی م قصد خریدویکردی برای جلب را به عنوان ر  در ارتباط با مشتریان، مدیریت ارتباط با مشتری

مفهوم اعتماد و ایجاد وفاداری در روابط شرکت/ مصرف کننده داریم درباره روابط پیچیده میان کیفیت خدمات درک شده )کیفیت تخصصی 

 فی در دست نیست.اطلاعات کاو کارکردی(، اعتماد مصرف کننده، وفاداری و قصد تکرار خرید مشتریان، 
 

 ي قصد خریدهامدل

 (2112) وهمکارانمدل گالسيک  -
  

                                                                                                   

                                                                                                                                                                                                                                      

                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2112) وهمکاران: مدل گالسيک 1شکل 

 

یر گذار بر مزیت اطلاعاتی درنظر گرفته تأثکمیت اطلاعاتی و کیفیت را به عنوان متغیر ی خود مطالعه( در 7017وهمکاران )گالسیک 

 یر مثبت دارد. تأثکه به نوبه خود بر ارزش ویژه نام تجاری 

 (2111مدل کيم و همکاران ) -

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 (2111:مدل کيم و همکاران )2شکل

 ارزش ویژه برند

 تصویر برند

 کمیت اطلاعات بازار

 کیفیت اطلاعات بازار

 مزیت اطلاعات

 آگاهی از برند

 عملکردی کیفیت

 هایمتق ابزار

 گوشیبازی

 شناسی زیبایی

 اجتماعی ارتباط از پشتیبانی

 اجتماعی تصویر خود

 دیجیتال اقلام خرید قصد
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ها ، کیفیت عملکردی ، زیبای شناسی ، بازیگوشی ، خود تصویر اجتماعی و پشتیبانی از ارتباط زار قیمتدر این مدل متغییر های اب

 اجتماعی به عنوان عوامل موثر بر قصد خرید مشتریان در نظر گرفته شد.

 

 پيشينه تحقيق
 پيشينه داخلی -

ی مشهور در تبلیغات بر نگرش هاکنندهیید تأ یر استفاده ازتأث( در پژوهش خود به بررسی 1433همکاران )پور و یلاسماع

ت های تاییدکنندگان مشهور از قبیل جذابییژگیو. براساس نتایج بدست آمده از این پژوهش اندپرداختهنسبت به تبلیغ  کنندگانمصرف

 یر مثبت و معناداری دارد.تأثظاهری، قابل اعتماد بودن و تخصص بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به تبلیغ 

راساس ب اندپرداختهیر تبلیغات الکترونیکی بر نگرش مصرف کنندگان تأث( در پژوهش خود به بررسی 1433دوست )یعلکازرونی و 

یت )کیفیت فنی، کیفیت محتویات کلی، کیفیت محتویات ویژه و کیفیت ظاهری( ساوبی کیفیت هامولفهنتایج بدست آمده از این پژوهش، 

 یر دارد.تأثمصرف کنندگان بر نگرش و تمایل به خرید 

یر تبلیغات دهان به دهان بر ایجاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف کننده در تأث( در پژوهش خود به بررسی 1437همکاران )بهنام و 

 دارد. یرتأث. براساس نتایج بدست آمده از این پژوهش، تبلیغات دهان به دهان بر ابعاد ارزش ویژه برند اندپرداختهخدمات ورزشی 

 کیالکترون یبانکدار خدمات از انیمشتر یذهن ریتصو ارتقاء و بهبود برمؤثر  عوامل یبررس به ( در پژوهشی1437و همکاران ) جوکار

 انیمشتر یذهن ریتصو برمؤثر  یاصل عامل عنوان به اعتماد قیتحق نیا در نیشیپ قاتیتحق به توجه باپرداختند. ( رفاه بانک: مطالعه مورد)

 . است شده گرفته رنظ در

 مورد( یرساختیز یرهایمتغ و شرکت به مربوط یرهایمتغ ان،یمشتر به مربوط یرهای)متغ بخش 4 قالب در زین اعتماد برمؤثر  عوامل

 لیتحل از مدل تست جهت شد، استفاده کرتیل ییتا 1 اسیمق با نهیزم نیهم در یاپرسشنامه از هاداده یگردآور یبرا. گرفتند قرار یبررس

 یرهایمتغ نیب ارتباط. است شده استفاده SEM)73 (یساختار معادلات یابیمدل از اتیفرض آزمون یبرا و (74CFA) ییدیتا یعامل

 .شد دهیسنج ٪01 و ٪01 یمعنادار سطح در وابسته یرهایمتغ و مستقل

 کرونباخ یآلفا ین. همچندیگرد نتخابا نفر 483 یآمار نمونه و دنا و راحمدیبو یهاشهرستان رفاه بانک انیمشتر یآمار جامعه 

 اعتماد بر رهایمتغ ریسا کیالکترون یابزارها ریمتغ جزء به که داد نشان قیتحق جینتا. بود آن مناسب ییایپا از نشان ه،یاول نمونه پرسشنامه

 بر اعتماد ریگ چشم ریتأث از اننش نیا که شودیم هیتوج اعتماد عامل توسط انیمشتر یذهن ریتصو راتییتغ از ٪33 و دارند مثبت ریتأث

 .است انیمشتر یذهن ریتصو

( کودک لوازم کننده دیتول جانیدل شرکت) یمورد مطالعه برند ریتصو ارتقاء برمؤثر  عوامل عنوان با یپژوهش در( 1437سرمدی )

 نوزاد یسمونیس و کودک لوازم صنف ورمشه یبرندها از یکی برند ریتصو ارتقاء برمؤثر  عوامل که است شده عنوان پرداخت. در این تحقیق

 کشور، ندهیآ نسل تیترب و پرورش در آنها مهم نقش و کودکان با مرتبط وسائل تیاهم به توجه با. گردند یبند تیالو و شده ییشناسا

 کمبود هب توجه با. باشدیم یخطرناک و تیاهم حائز اریبس نکته یخارج داتیتول به کشور یبازارها سپردن و یرانیا کنندگان دیتول ضعف

 شگرپژوه خود، محصولات یینها کنندگان مصرف نظرات از یداخل دکنندگانیتول اطلاعات کمبود و نهیزم نیا در گرفته انجام قاتیتحق

 رندب نیا ریوتص ارتقاء به که یعناصر ییشناسا یراستا در مذکور برند محصولات یینها کنندگان مصرف نظرات از اطلاع یبرا یقیتحق انجام

 هاآن لیتحل و مذکور محصولات یینها کنندگان مصرف نظرات اخذ با است شده یسع و دانسته یضرور را دینما کمک انیمشتر ذهن در

 شرکت و دهش یبند تیالو و ییشناسا دارد را برند نیا محصولات از انیمشتر یذهن ریتصو و نگرش بر میمستق یرتأث که یعوامل توانست

 .دینما استفاده خود محصولات در فروش شیافزا جهیدرنت و شتریب بازار سهم به یابیدست جهت در جینتا نیا از کننده دیتول

 دارو صنعت در برند دارائی گیری شکل رویمبدأ  کشور ذهنی تصویر یرتأث ارزیابی ( در پژوهشی به1437و همکاران ) یکامران

 و کلیدی عامل یک برند دارائی ،هاستشرکت شدن جهانی و ادغام دوران هک جدید عصر در که است شده عنوان پرداختند. در این تحقیق

 دارو صنعت در برند دارائی برمبدأ  کشور نام یرتأث بررسی حاضر، مطالعه هدف. باشدیم سهام بازار ارزش و شرکت ارزش در کننده تعیین

 گرفته ارقر بررسی مورد برند دارائی گیری شکل در برند قدرت و برند از آگاهی یرهایمتغ یاواسطه یرتأث پژوهش، این در همچنین. باشدیم

 رویکرد ،کاربردی مطالعه این گرایش. است گرفته قرار سنجش مورد هم متغیر دو این روی برمبدأ  کشور نام یرتأث چگونگی همچنین و. است

. اشدبیم مقطعی تک مطالعه این زمانی افق ،(فرضیه آزمون) تبیین آن شناسی روش هدف پیمایشی، پژوهش این استراتژی قیاسی، آن
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 730نمونه  و. باشدیم ایران غرب شمال داروسازان حاضر، پژوهش آماری جامعه. است شده استفاده پرسشنامه ابزار ازها داده گردآوری برای

 هایهضفر آزمون برای تحقیق، اینند. در اگرفته قرار بررسی مورد و انتخاب غرب شمال داروسازان بین از یامرحله گیری نمونه روش با نفری

 هب است، شده استفاده مسیر تحلیل از دیگر متغیر بر متغر هر اثر بررسی برای و ساختاری معادلات یابی مدل از مفهومی مدل برازش و

 به سبتن بیشتری یرتأث دبرن قدرت که است آن از حاکی مدل تست از حاصل نتایج. است گردیده استفاده لیزرل افزار نرم از منظور همین

 برند درتق واسطه متغیر طریق از مستقیم غیر صورت بهمبدأ  کشور از ذهنی تصویر این، بر علاوه. دارد برند دارائی روی بر دیگر یرهایمتغ

 گذارد.یم یرتأث برند دارائی روی بر

 ارزش بر برند خدمات شده ادراک کیفیت و برند یذهن تصویر برند، از آگاهی یرتأث بررسی ( در پژوهشی به1437ی )شیدرو و یشیدرو

 و اساسی قانون 33 اصل اصلاح که است دهیگرد عنوان پرداختند. در این تحقیق 1437 سال در ایران بانکداری صنعت در برند ویژه

 ایهینههز الزاماً رقابت افزایش که آنجایی از. است زده رقم صنعت این در را جدیدتری رقابتی فضای بانکداری، صنعت در مقرراتزدایی

 در را برند ویژه ارزش جمله از وری بهره و اثربخشی شاخصهای سنجش و پایش کارآمد و موفق یهابنگاه ،دهدیم افزایش را بازاریابی

 سیبرر برند ویژه ارزش روی بر مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش نگرشی یهاجنبه یرتأث حاضر مقاله دراند. داده قرار خود کار سرلوحه

 وهشپژ گیری نمونه روش. دهندیم تشکیل تهران شهر سطح در پارسیان بانک کاربران و مشتریان را حاضر تحقیق آماری جامعه. شودیم

 انکب مشتریان کل بیانگر که یانمونه شناسایی برای اول مرحله در محقق که طریق بدین. باشدیم تصادفی و هدفمند یاخوشه حاضر

. شد انتخاب یاخوشه صورت به نمونه مناطق عنوان به 3 و 8 ،2 ،3 مناطق شعب و صحبت بانک این خبرگان از تن چند با اشد،ب پارسیان

 پرسشنامه 347 حدود و انتخاب نهایی نمونه عنوان به تصادفی روش با منتخب شعب این مشتریان و افراد از تعدادی دوم مرحله در سپس

 و تجزیه جهت. شد گذاشته کنار بودن ناقص بعلت تا 307 نیز تعداد این از و آوری جمع پرسشنامه 40 تعداد نای از که شد توزیع آنها بین

 بر برند نگرشی یهاجنبه تآثیر که بود آن از حاکی نتایج. شد استفاده Smart PLS افزار نرم از تحقیق فرضیات آزمون وها داده تحلیل

 .است متفاوت برند ویژه ارزش

 بین ارتباط برروی و بحث اییرهزنج یهافروشگاه در مداری مشتری فرهنگ ( پژوهشی به منظور توسعه1431و همکاران ) رنجبریان

 انجام دادند. خرید مجدد قصد و مشتری رضایت شده، درک کیفیت شده، درک ارزش

 شهر در اتکا و شهروند رفاه، اییرهزنج یهافروشگاهمشتریان  را، پژوهش این آماری جامعه پیمایشی، نوع از شده، انجام پژوهش 

از  و بوده پرسشنامه ا، ه داده گردآوری ابزار .اندبوده هافروشگاه این مشتریان از نفر 331 انتخاب شده، نمونه و دهدیم تشکیل تهران

 در که داد نشان پژوهشهای یافته .است شده استفاده شده آوری جمع یهاداده تحلیل و تجزیه برای ساختاری معادلات الگویابی

 گذارد.یم اثر مجدد خرید قصد و مشتری رضایت بر همچنین و درک شده ارزش بر شده، درک کیفیت ای،یرهزنج یهافروشگاه

 مجدد قصد خرید بر مشتری رضایت .گذاردیم اثر مجدد خرید قصد بر همچنین و مشتری رضایت بر درک شده، ارزش آن، بر افزون

 قصد و مشتری رضایت شده، درک ارزش شده، کیفیت درک بین روابط اثربخش، طور به شده، پیشنهاد الگوی سرانجام، و گذارد.یم اثر

 .کندیم را تبیین اییرهزنج یهافروشگاه در مجدد خرید

 

 پيشينه خارجی 
دگان خدمات بازاریابی صنعتی دهن ارائهیبرا یتجار یجمحتوا برنتا یابیجذب بازاریرتأث( در پژوهشی به7018و همکاران ) 71وانگ

(B2B)  .پرداخت( صنعت خدمات بازاریابی صنعتیB2Bبه طور سنت )یابیبازار است، یفروش خود متک یرویبه ن ی ( 73محتواCM )یک 

( B2Bعتی )بازاریابی صن یابانبازارنفر از  1107از  یتوجه به نظرسنج بادارد.  یت( اهمB2Bبازاریابی صنعتی ) یاست که در بازارها یکردرو

درصد از پاسخ دهندگان  83 های تحقیق حاکی از آن استانجام شد و یافتهمحتوا  یابیتوسط موسسه بازار 7013در سال  یشمال یکایدر آمر

 .دداننیخود م یابیمهم برنامه بازار را (B2Bبازاریابی صنعتی )از آنان تبلیغات درصد  88و  کنندی( استفاده مB2Bاز بازاریابی صنعتی )

 "(B2Bدر فروش بازاریابی صنعتی ) یمشتر یتبر رضا ی اجتماعیهارسانهیر تأث( در پژوهشی به بررسی 7018و همکاران ) 72نونان

 یقاتی پرداخت. برنامه تحق یکو 

فتن ردر نظر گ ی تبلیغاتی بر رضایت مشتری مورد بررسی قرار گرفته است. باهابرنامهی اجتماعی و هارسانهدر این پژوهش نقش 

ها حاکی از آن گذارد. یافتهی( را در حال توسعه مB2Bدر فروش بازاریابی صنعتی ) یاجتماع یهارسانه یرکه در آن تأث اییندهسرعت فزا

 گذارد.یمیر تأث (B2Bبازاریابی صنعتی )ی اجتماعی بر رضایت مشتری در فروش هارسانهاست که 

                                                           
25.Wang 
26.Content marketing 
27.Nunan 
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. نتایج این پژوهش نشان داد تبلیغات اندپرداخته جزجزبهبه بررسی ساز و کار تبلیغات ( در پژوهش خود 7013) گیاکومکی و همکاران،

بر روی مشتریان، به طور مثبتی بر روی تگرش و قصد خرید محصولی که روی آن تبلیغات صورت گرفته اثرگذار است. همچنین نتایج نشان 

 تبلیغات بر نگرش برند مشتریان بالاتر بوده است.یر تأث، هر چه اهمیت عناصر تبلیغاتی بالاتر باشند اندداده

که  7014بر تصویر ذهنی مشتریان در بانکداری الکترونیکی )مطالعه موردی: بانک ملت( که در سال  مؤثردر پژوهشی با عنوان عوامل 

مشتریان  ،هاشرکتز افزون میان توسط پریسا ناظمی و حجت فرهانی انجام شده است عنوان گردید که با توسعه سریع تکنولوژی و رقابت رو

ای آنها در نظر گرفته شدند. این تحقیق در جهت شناسایی فاکتورهای تاثیرگذار بر تصور ذهن یهسرمابعنوان عناصر پایه هر شرکت و بعنوان 

تریان بانک است. فرضیه پرسشنامه از مش 131آماری شامل  جامعه باشد.یممشتریان از خدمات بانکداری اینترنتی بانک ملت، نخبه متعهد 

 تست شده است.  T تحقیق توسعه استفاده از نمونه

گذارد. اعتبار خدمات، سرعت خدمات، آسانی یمبانک ملت اثر  دهد که فاکتورهای گفته شده بر تصویر ذهنی مشتریانیمنتایج نشان 

 استفاده، تنوع خدمات و کیفیت خدمات، بانکداری اینترنتی.

 یرگذارینحوه تاث "تاثیرگذاری تبلیغات: درک میزان خلاقیت در تبلیغات، بازبینی در هند  "خود تحت عنوان  قی( در تحق7017پوجا )

 یبواسطه  غاتیرا در تبل تیو ارزش خلاق دهدیآثار گذشته را نشان م ینیبا بازب غاتیدر تبل تیدرک خلاق نیو همچن غاتیبر تبل تیخلاق

 کند.یرا منتشر م صانمصاحبه با متخص

 (B2Bصنعتی ) بازاریابیبا توجه به بررسی پیشنه پژوهش، در هیچ یک از تحقیقات صورت گرفته در ایران، به بررسی تبلیغات ترکیبی 

بر روی مشتریان پرداخته نشده است و تنها به اثر سایرتبلیغات بر نگرش برند و ارزش برند توجه شده است. اما در پژوهش صورت گرفته در 

( این مساله مورد ارزیابی قرار گرفته است، با توجه به کمبود پژوهشی در این زمینه در داخل کشور، این 7013همکاران )ی و گیاکومک

بر روی نگرش برند مشتریان محصولات کامپیوتری، علاوه بر اینکه  (B2Bبازاریابی صنعتی ) جزجزبهیر تبلیغات تأثپژوهش با هدف بررسی 

توان به مقایسه نتایج بدست آمده از این پژوهش با پژوهش صورت گرفته در یمباشد یموهشی در این موضوع پوششی بر این کمبود پژ

 شود.یمخارج از کشور پرداخته 

انجام شده است  7017در پژوهشی با عنوان مدیریت استراتژیک کیفیت ادارک شده از برند فروشگاه که توسط دیفنگ یانگ در سال 

خرید  یر گذار بر تمایلتأثی فاکتورهاین ترمهمد بازار نقش اساسی در موفقیت خرید دارد کیفیت درک شده یکی از عنوان گردید که برن

برند بازار مصرف کنندگان را دارد. کیفیت درک شده بازار برند است. در این پژوهش ابتدا در مورد اینکه مصرف کنندگان چگونه کیفیت 

تر ییناپ های مرتبط کلیدییتئوردلیل که کیفیت درک شده برند بازار از  است و زمینه تئوریک این بحث شده کنندیممحصول را ارزیابی 

نام بازار به عنوان نام برند بازار، ساختن  ها شانس انتخابیکتاکتاست. سپس ارزیابی مصرف کنندگان برند بازار کشف شده است. این 

 باشد.یمت برند بازار در شناختن رابطه بین عرضه کنندگان با محصولات بازار را دارا تبلیغات بزرگ سرمایه گذاری و توسعه پکیج محصولا

 ریتصو بر غاتیتبل به نگرش بر غاتیتبل یفراوان اثر عنوان با 7017سال  در چانگ سیچر و چونگ هیچ چان توسط که یپژوهش در

 و شرکت نیب یارتباط مهم کانال کی عنوان به را یمهم نقش اتغیتبل که است شده عنوان است شده انجام برند ییسخنگو اعتبار و یذهن

 مقام در یجارت نام از یذهن ریتصو اساس بر شرکت غاتیتبل از کنندگان مصرف یهابرداشت تیتقو یبرا که ،نمایدیم فایا کنندگان مصرف

 یرأثت تحت را مردم توده تواندیم غاتیتبل یفراوان و ریتصو یتجار نام بر علاوه حال نیا با. نمایدیم عمل خدمات ای و محصولات یسخنگو

 ریوتص و یتجار نام اثر یبررس بر علاوه پژوهش نیا در. باشد مصرف توسعه و شیافزا منظور به ینگرش عامل کی عنوان به که دهد قرار

 یآمار هجامع از که قیتحق نیا در شپژوه مورد نمونه. است شده لحاظ تبلغات از کنندگان مصرف نگرش بر زین را ییسخنگو اعتبار ،یذهن

 انجام ANCOVA زیآنال از استفاده با کهها داده لیتحل و هیتجز. باشدیم انیدانشجو از نفر 312 شامل است شده یریگ نمونه نظر مورد

. دهدیم نشان را شده انجام غاتیتبل به کنندگان مصرف نگرش بر را یتوجه قابل و مثبت یرتأث دو هر اعتبار که دهدیم نشان است شده

 .دارد ندهیآ مطالعات یعمل و ینظر میمفاه بر یتوجه قابل نفوذ بر دیتاک غاتیتبل یفراوان بعلاوه

 انجام کنندگان مصرف یذهن ریتصو بر غاتیتبل یهافرمت سهیمقا اثر عنوان با 7003 سال در که ،یاگسی یا توسط که یپژوهش در

 رابطه کننده دیتول و کننده مصرف نیب ارتباطات بر آن هاییژگیو و یتجار نام از یذهن ریتصو لیتعد اثرات که دیگرد عنوان است شده

 در ABC غاتیتبل بابرندها  سهیمقاکه  ده،یگرد عنوان و است شده انجام مختلف مارک دو نیب سهیمقا با پژوهش نیا. دارد وجود مثبت

 یآگه وعن محصول، عملکرد نیب غاتیتبل که یزمان دهدیم نشان یج. نتادارد وجود زیاتم یتجار نام همان از مختلف( برندها ریسا با سهیمقا

 با ت؛اس کننده مصرف در مطلوب حس کننده تیتقو که یآگه نوع و محصولات عملکرد نیب و کندیم برقرار تعامل یتجار نام ریتصو و

 .دارد میمستق ارتباط انیمشتر یذهن ریتصو جادیا
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 مدل مفهومی تحقيق
های ارائه شده در زمینه برند و تبلیغات ترکیبی و نگرش مشتریان به محصولات پرداخته شد و پیشینه تحقیق در داخل و خارج یهنظر

و برند به عنوان  (B2Bبازاریابی صنعتی ) کشور متغیرهای قصد خرید، نگرش مشتری به برند، کیفیت ادراک شده، تبلیغات ترکیبی

دهد در این مدل برند و تبلیغات ترکیبی به عنوان متغیر یمشکل زیر مدل مفهومی پژوهش را نشان ند. متغیرهای تحقیق انتخاب شد

 .انددهشمستقل و کیفیت ادراک شده و نگرش مشتری به عنوان متغیر میانجی و متغیر قصد خرید به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 : مدل مفهومی تحقيق2شکل

 

 حقيقروش  ت
 ،)حجازی شوندیمی بندمیتقسو ماهیت تحقیق  و ب( هدف  هادادهبه صورت کلی، انواع تحقیق دو ملاک دارد ، الف( نحوه گردآوری 

از نظر ماهیت تحقیق و هدف ، جزو تحقیقات کاربردی حساب کرد ؛ چونکه هدف  توانیم(. تحقیق حاضر را نیز 1431سرمد و بازرگان ،

 گسترش دانش کاربردی را میتوان در یک زمینه خاص دانست . طرح تحقیق همبستگی از نوع معادلات ساختاری و تحقیقات کاربردی،

 میباشد . پیمایشیحاضر توصیفی  تحقیقروش اجرای 

ین گیری در ادر شهر تهران به عنوان نمونه انتخاب شد. روش نمونه Acerنفر از مشتریان محصولات کامپیوتری برند  483بنابراین 

باشد. بدین صورت که سه فروشگاه کامپیوتری بزرگ در تهران به صورت تصادفی انتخاب، و از هر تحقیق، به صورت نمونه تصادفی ساده می

پرسشنامه بین مشتریان توزیع شد که از این تعداد  483کدام تعدادی مشتری به صورت تصادفی به عنوان حجم نمونه انتخاب شد. تعداد 

به صورت صحیح و بدون قلم خوردگی به دست محقق رسید. مشتریان به سه گروه تقسیم شدند گروه اول )در معرض تبلیغ پرسشنامه  433

 113ترکیبی تعداد  نفر( و گروه سوم )در معرض تبلیغ 111اینتل تعداد  با ترکیبی نفر(، گروه دوم )در معرض تبلیغ 111غیرترکیبی تعداد

 نفر(.

 ابزار جمع آوري اطلاعات
 میکنیم: یمتقس گروهرا به طور کلی به دو اطلاعات جمع آوری هایروش

 ایکتابخانه های شیوه -

 یدانیم  هایشیوه -

برای تحقیقات پیشین و بررسی ادبیات برقرار میباشد و تحقیق باید از این شیوه ها در گردآوری ادبیات، مسئله  ایکتابخانه شیوه های

ندارد محققان  ایکتابخانه یتکه ماه هاییپژوهشدر میباشد . مورد استفاده  یعلمپژوهش های  مه یهدر تحقیق و موضوع استفاده کند . 

 قیسوابق مسأله و موضوع تحق یدمحقق با هاپژوهشگروه  ین. در امیباشند خود  پژوهش هایدر  ایکتابخانه یاز روشها مجبور به استفاده

 .(1483، یا)حافظ ن بررسی کنندرا  یاتو ادب

رود و با مراجعه به  خارجی یطاست به مح مجبوراطلاعات  جمع آوری یکه محقق برا شودمی گفته هاییروشبه  یدانیم هایشرو

، ایکند )حافظ ن ی، اعم از انسان و سازمان، اطلاعات مورد نظر خود را گردآوریلبا واحد تحل یمارتباط مستق یبرقرار یزافراد و ن یا یطمح

1483). 

 برند

  تبلیغات ترکیبی
B2B 

 کیفیت ادراک شده

 نگرش مشتری به برند

 قصد خرید
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 .ایمصاحبهو ایمشاهده،یبردار یرتصو، زمونای ، آیبی ، پرسشنامه: ترکشامل  یدانیاطلاعات م جمع آوریف و متداول معرو هایروش

 .کرده ایماستفاده  ایکتابخانهو  یدانیهای مهای  روشیعنی روش جمع آوریاز هر دو روش  پژوهش ینا در

 

 ساختار پرسشنامه

بخش عمده  7ی مذکور شامل پرسشنامهی اولیه به روش پرسشنامه استفاده شده است.در پژوهش حاضر ابزار جمع آوری داده ها

 باشد:می

های مورد نیاز ی دادهعرضهی ضرورت همکاری پاسخ دهنده در  یلهوسها به نامه همراه : در این قسمت هدف از جمع آوری داده (1

های حاصل از پرسش نامه تأکید شده است تا پاسخ داده و پرسشنامه  گفته شده. برای رسیدن به آن منظور بر ارزشمند بودن

 دهنده بطور مناسب پاسخ سوال ها را بدهد.

 ها ( پرسش نامه : این قسمت از پرسش نامه شامل دو قسمت میباشد : های ) گویهسوال  (7

در ارتباط  با پاسخ  الف ( بخش پرسشهای عمومی : در پرسشهای عمومی تلاش بر این است که جمعیت شناختی و اطلاعات کلی

 دهند گان مثل سن و جنسیت بررسی شود.

 ب( سئوالات تخصصی: این بخش شامل سئوالات تخصصی است که شامل بررسی سوالات و فرضیه های تحقیق می باشد.
 

 : طيف ليکرت2جدول 
 

 خیلی زیاد                                                        خیلی کم شکل کلی

 1                                                                         1   امتیاز بندی

 

(، نتیمیار و همکاران 7001یری ارزش ویژهنام تجاری  از پرسشنامه تدوین شده بر اساس یو و دانثو )گاندازهنگرش به برند: برای 

 سؤال تشکیل شده است. 3ز ا شود. این پرسشنامهیم( استفاده 7014( و بویل و همکاران )7003)

( و بویل و 7001همکارانش ) کیفیت ادراک شده: برای اندازه گیری کیفیت ادراک شده از پرسش نامه طراحی شده بر اساس پاپو و

 (1مخالفم )ی لیکرت از کاملاً ادرجه( استفاده شده است. این پرسش نامه شامل چهار سؤال است که بر اساس طیف پنج 7014همکارانش )

 ( نمره گذاری شده است .1کاملاً موافقم ) تا

( 7014( و بویل و همکارانش )7001ارزش ویژه برند: برای سنجش ارزش ویژه برند از پرسش نامه طراحی شده بر اساس یو و دانثو )

( نمره 1کاملاً موافقم ) ا( ت1مخالفم )ی لیکرت از کاملاً ادرجهسؤال تشکیل شده است که بر اساس طیف پنج  3از  شده . این پرسشنامه

 گذاری شده است .

( 7014( و بویل و همکارانش )7003قصدخرید : برای سنجش قصد خرید از پرسش نامه طراحی شده بر اساس اردم و همکارانش )

کاملاً موافقم  ( تا1مخالفم )ی لیکرت از کاملاً ادرجهاز چهار سؤال تشکیل شده که بر اساس طیف پنج  استفاده شده است . این پرسش نامه

 شوند.یم( نمره گذاری 1)

استفاده شده است . این پرسش ( 7013گیاکومکی و همکاران )تبلیغات ترکیبی: برایس اندازه گیری تبلیغات ترکیبی از پرسشنامه 

 شوند.یم( نمره گذاری 1)کاملاً موافقم  ( تا1مخالفم )ی لیکرت از کاملاً ادرجهاز چهار سؤال تشکیل شده که بر اساس طیف پنج  نامه

 در جدول زیر منبع هریک از متغیرها آورده شده است.
 

 پرسشنامه سؤالات: منبع 2جدول 
 

 منبع متغیر ردیف

 (7014( و بویل و همکاران )7003(، نتیمیار و همکاران )7001یو و دانثو ) نگرش به برند 1

 (7014ان )( و بویل و همکار7001همکاران ) پاپو و کیفیت ادراک شده 7

 (7014( و بویل و همکاران )7001یو و دانثو ) ارزش ویژه برند 4

 (7014( و بویل و همکاران )7003اردم و همکاران ) قصد خرید 3

 (7013)گیاکومکی و همکاران  تبلیغات ترکیبی 1
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گیری ه به این امر سر و کار دارد که ابزار اندازهقابلیت پایایی یا اعتماد یکی از شاخصه های فنی ابزار اندازه گیری است . مفهوم بیان شد

+ ) ارتباط کامل ( میباشد . 1ی ضریب قابلیت اعتماداز صفر ) عدم ارتباط ( تا  دامنهدر شرایط یکسان تا چه مقدار نتایج یکسانی دارد. 

ه متغیر و یا ثبات آزمودنی و موقتی وی را انداز های با ویژگیهای ضریب قابلیت اعتماد نشانگر این است که تا چه مقدار ابزار سنجش ویژگی

اهنگی ی هم محاسبهگیری میکند . در این پژوهش به منظور رسیدن به پایایی آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده شده . این روش برای 

 کند.گیری میگیری که ویژگی های مختلف را اندازهدرونی ابزار اندازه

پردازد مناسب هستند و اساسا به صورت یی که به اندازه گیری توانایی افراد میهاتسترا برای  2/0 یبالانباخ ( آلفای کرو7003)78فیلد

را مناسب دانسته و برای  2/0ی آلفای بالای طورکلبه( نیز 7002)73نیز مناسب است. درنی سنج نگرشی هانامه پرسشتر این عدد برای قوی

دهد که این یمکند، ولی هشدار یمرا نیز قبول  2/0ی آن کم است نیز با دیده اغماض، آلفای کمتر از یی که تعداد پرسشهاهانامه پرسش

 میزان مناسبی برای پایایی ابزار در نظر گرفته شده است. 2/0برسد. در این تحقیق نیز آلفای بالای  3/0مقدار نباید به کمتر از 
 

 : پایایی ابزار تحقيق4جدول 
 

 خنباآلفای کرو متغیرها

 87/0 برند

 83/0 (B2Bبازاریابی صنعتی )تبلیغات ترکیبی 

 81/0 کیفیت ادراک شده

 82/0 نگرش مشتری به برند

 31/0 قصد خرید

 

 بررسی روایی  

ه ا چو ت سنجدیممنظور از یک ابزار اندازه گیری یا روایی یک مقیاس ، پاسخ به این پرسشها است که ابزار اندازه گیری چه چیزی را 

اندازه ای موضوع موفق بوده است و کارایی لازم را دارد . به عبارتی ، روایی به معنای میزان تطابق بین تعریف مفهومی متغیر با تعریف 

 عملیاتی آن است. برای بررسی روایی ابزار سنجش از اعتبار صوری پرسش نامه استفاده شده .

مناسب جهت اندازه گیری متغیرهای پژوهش، پرسش نامه تهیه و به همراه منابع به این ترتیب که برای اطمینان از استفاده جملات 

 و بعد از اصلاحات لازم ، اعتبار علمی پرسش نامه تأیید میشود.  شودیممورد استفاده ، جهت نظرخواهی در اختیار تعدادی از اساتید گذاشته 

 شاخصهاي توصيفی متغيرهاي تحقيق
با  ییبترک یغ(، گروه دوم )در معرض تبلیرترکیبیغ یغه گروه شامل گروه اول )در معرض تبلس یفیتوص یشاخص ها 1در جدول 

 یمعن یرهامتغ یتمام یبرا یرنفاسم-لموگروفو( گزارش شده اند. با توجه به جدول کAMD یبیترک یغ( و گروه سوم )در معرض تبلینتلا

 باشد. یرمال من یردر گروه ها غ یرهامتغ این یعتوز ینباشد. بنابرا یدار م

 

 آناليز و تفسير داده ها 
 ي توصيفی متغيرهاي پژوهش به تفکيک گروههاشاخص: 5جدول

 

 انحراف استاندارد میانگین گروه متغیر

 برند

 33/1 70/14 تبلیغ غیر ترکیبی

 47/7 44/13 اینتل با ترکیبی تبلیغ

 AMD 02/12 23/7 ترکیبی تبلیغ

 تبلیغات ترکیبی

 (B2Bریابی صنعتی )بازا

 34/4 72/12 تبلیغ غیر ترکیبی

 10/7 82/18 اینتل با ترکیبی تبلیغ

 AMD 32/13 08/7 ترکیبی تبلیغ

                                                           
28. Field 
29. Dornyei 
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 کیفیت ادراک شده

 34/1 43/11 تبلیغ غیر ترکیبی

 21/7 31/12 اینتل با ترکیبی تبلیغ

 AMD 87/18 21/1 ترکیبی تبلیغ

 نگرش مشتری به برند

 13/7 71/17 یتبلیغ غیر ترکیب

 73/1 81/13 اینتل با ترکیبی تبلیغ

 AMD 23/12 17/7 ترکیبی تبلیغ

 قصد خرید

 17/1 17/14 تبلیغ غیر ترکیبی

 33/1 17/18 اینتل با ترکیبی تبلیغ

 AMD 34/12 23/7 ترکیبی تبلیغ

 

 ي تحقيقهادادهبررسی نرمال بودن 

اسمیرنوف استفاده می شود،نرمال بودن -تکنیک نرمال بودن داده ها از روش کلموگروفبرای انتخاب توزیع داده ها در یک پژوهش از 

  داده ها به محقق این امکان را می دهد که پس از بررسی آزمون از روش های آماری متناسب استفاده نماید.
 

 (=246n: آزمون کولموگروف اسميرنف براي بررسی نرمال بودن متغيرهاي پژوهش )6جدول 
 

 Kolmogorov-Smirnov Z Sig. (2-tailed) امتغیره
 007/0 281/1 برند

 417/1 003/0 (B2Bبازاریابی صنعتی )تبلیغات ترکیبی 

 001/0 211/1 کیفیت ادراک شده

 001/0 341/1 نگرش مشتری به برند

 001/0 832/1 قصد خرید

 

غیرنرمال هستند بنابراین محقق می تواند از تکنیک معادلات و با استفاده از صحت معنادار بودن تمام متغیرها  3پس از بررسی جدول 

 را استفاده نموده است. PLSساختاری که بر پایه ی نرمال بودن داده ها نباشد استفاده نماید از این رو محقق نرم افزار 

 

 بررسی تفاوت بين گروهها

( و گروه لاینت با ترکیبی تبلیغ، گروه دوم )در معرض به منظور تفاوت بین سه گروه شامل گروه اول )در معرض تبلیغ غیرترکیبی(

ها یانگینمبرای مقایسه  (ANOVA)طرفه ( در متغیرهای تحقیق از آزمون تحلیل واریانس یکAMD ترکیبی تبلیغسوم )در معرض 

 استفاده شد.
 

 : نتایج آزمون تحليل واریانس7جدول 
 

 

 

 

 

بیانگر تفاوت معنا دار در بین سه گروه بر اساس  Fشود. یمشامل  را  ANOVA نتایج حاصل از آزمون یک طرفه 2جدول شماره 

 8استفاده شده است. نتایج در جدول شماره  Tukeyتعقیبی ها از آزمون یانگینمبررسی اختلاف دو به دو  برایمتغیرهای تحقیق است. 

 گزارش شده .

 

 
 

 داری سطح معنی F میانگین مجذورات df مجموع مجذورات آزمون

 34/0 1 13/4 هاگروهینب
21/13 001/0 

 017/0 17 14/0 هاگروهدرون 
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 ها به منظور بررسی متغيرها براساس سه گروهيانگينم: نتایج آزمون تعقيبی 8جدول 

 

p گروه  هایانگینمتفاوت  خطای استاندارد 

01/0 

01/0 

03/0 

03/0 

34/0 

33/0 

 اینتل با ترکیبی تبلیغ

 AMD ترکیبی تبلیغ
 غیرترکیبیتبلیغ 

 اینتل اب ترکیبی تبلیغ AMD ترکیبی تبلیغ 71/0 03/0 77/0

 

دهد که نتایج آزمون تعقیبی برای بررسی میانگین گروه های در معرض تبلیغ غیرترکیبی، در معرض نتایج آزمون تعقیبی نشان می

اینتل به طور معناداری بالاتر از  با ترکیبی بلیغنشان داد که میانگین گروه ت AMD ترکیبی اینتل و در معرض تبلیغ با ترکیبی تبلیغ

و   اینتل با ترکیبی است. اما تفاوت معناداری بین میانگین گروههای تبلیغ AMD ترکیبی و تبلیغ غیرترکیبی میانگین گروههای تبلیغ

 وجود ندارد.  AMD ترکیبی تبلیغ

 

 همبستگی بين متغيرهاي تحقيق
نگرش مشتری ، کیفیت ادراک شده، (B2Bبازاریابی صنعتی ) تبلیغات ترکیبیمتغیرهای برند،  نتایج مربوط به بررسی همبستگی بین

 .اندشدهگزارش  قصد خریدو  به برند
 

 : ماتریس همبستگی9جدول 
 

 1 3 4 7 1 متغیر

     1 برند -1

    13/0 1** (B2Bبازاریابی صنعتی )تبلیغات ترکیبی  -7

   1 83/0** 31/0** کیفیت ادراک شده -4

  1 81/0** 81/0** 14/0** نگرش مشتری به برند -3

 1 32/0** 17/0** 38/0** 13/0** قصد خرید -1
**p<0.01 

 

که قطر ماتریس همبستگی برای بررسی رابطه بین متغیرها را نشان داده است . ضریب همبستگی بین تمام  3با توجه به جدول 

 متغیرها مثبت و معنادار است .

 

 ساختاري آزمون الگوي
بینی قصد خرید، الگوی مفهومی پیشنهاد شده از طریق روش الگویابی معادلات ساختاری بررسی شده و با توجه به یشپبرای 

های یهفرضهای پژوهش، از روش حداقل مجذورات جزئی برای برآورد الگو استفاده شده است . آزمون الگوی ساختاری تحقیق و یهفرض

(. 1431امکان پذیر است )سیدعباس زاده و همکاران،  R2یق بررسی ضرایب مسیر ) بارهای عاملی ( و مقادیر از طر PLSپژوهش در روش 

داری ضرایب مسیر استفاده شده است. یمعنجهت تعیین  Tزیر نمونه( برای محاسبه مقادیر آماره  100همچنین از روش بوت استراپ )با 

 R2ای قبلی بین در تبیین واریانس متغیر ملاک مورد استفاده قرار گرفته شده و مقادیر ضرایب مسیر برای تعیین سهم هر یک از متغیره

برای بررسی توانایی  40گیسر-استون Q2نشانگر واریانس تبیین شده متغیر ملاک توسط متغیرهای پیش بین است . علاوه براین از ضریب 

است. مقادیر مثبت این ضریب نمایشگر توانایی پیش بینی است. در  پیش بینی متغیرهای وابسته از روی متغیرهای مستقل استفاده شده

مدل آزمون شده رابطه بین متغیرهای تحقیق نشان داده شده 3و قسمت برازش الگوی ساختاری به آن اشاره شده. در شکل  10جدول 

 یره واریانس تبیین شده هستند.دااست. اعداد داخل 

 

                                                           
30 - Stone – Giesser 
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 : ساختار آزمون شده تحقيق4شکل 
 

 
 

 معنی دار براي مدل تحقيقضرایب تی  5شکل 
 

معنی  01/0در سطح  ±18/7باشد و ضرایب تی بالاتر از معنی دار می 01/0در سطح  ±33/1بر اساس قوانین آماری ضرایب تی بالای 

 ارزیابی مدل تحقیق را بررسی و نشان می دهد. 10دار است. جدول 
 

 هش: آزمون ضرایب مسير براي مدل پژو11جدول 
 

 واریانس تبیین شده ضرایب مسیر متغیرها

 کیفیت ادراک شده از:

 برند

 (B2Bبازاریابی صنعتی )تبلیغات ترکیبی 

 

**41/0 

**10/0 

13/0 
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 نگرش مشتری به برند از:

 برند

 (B2Bبازاریابی صنعتی )تبلیغات ترکیبی 

 کیفیت ادراک شده

 

**33/0 

**48/0 

**43/0 

27/0 

 قصد خرید از:

 ک شدهکیفیت ادرا

 نگرش مشتری به برند

 

**41/0 

**33/0 

32/0 

 

واریانس قصد خرید توسط  32/0واریانس نگرش مشتری به برند،  27/0واریانس کیفیت ادراک شده،  13/0میزان 10مطابق با جدول 

اختاری بولی برای مدل سشود. تمام ضرایب اشتراک نشان دهنده کیفیت بالا و مناسب و در نتیجه قابل قیممتغیرهای مدل پژوهش تبیین 

 پژوهش می باشد.

اعتبار حشو و اشتراک متغیرهای تحقیق را نشان داده است. همانگونه که در جدول میبینید همه ی مقادیر اعتبار اشتراک  11جدول 

 ی کیفیت قابل قبول مدل پژوهش حاضر است .دهندهو حشو مثبت هستند که نشان 
 

 رها: اعتبار اشتراک و حشو متغي11 جدول
 

 Q2 (CV-Redundancy) CV- Communality متغیرهای پژوهش

 230/0 - برند -1

 133/0 - (B2Bبازاریابی صنعتی )تبلیغات ترکیبی  -7

 334/0 317/0 کیفیت ادراک شده -4

 813/0 173/0 نگرش مشتری به برند -3

 181/0 142/0 قصد خرید -1

 

 برازش مدل ساختاري پژوهش
های معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات های برازش مدلهای مدل پژوهش از شاخصن دادن اعتبار یافتهدر انتها برای نشا

گویند می 41موجود است. این روش ها که به آن بررسی اعتبار PLSیی هم برای بررسی اعتبار مدل در روشهاجزیی استفاده شده است. 

شوند. شاخص اشتراک کیفیت مدل اندازه گیری هر می 44اعتبار حشو یا افزونگیو شاخص بررسی  47شامل شاخص بررسی اعتبار اشتراک

گویند، با در نظر گرفتن مدل اندازه گیری ، کیفیت گیسر می -استون Q2بلوک را مورد سنجش قرار میدهد. شاخص حشو نیز که به آن 

ها بیانگر کیفیت قابل قبول مدل اندازه گیری و شاخصمدل ساختاری را برای هر بلوک درون زاد اندازه میگیرد. مقدارهای مثبت این 

اشتراک و اعتبار حشو  میبینید مثبت بودن مقادیر اعتبار 11(. همانطور که در جدول 7001باشند )تنن هاوس و همکاران، ساختاری می

 د.باشبرای همه ی متغیرها در تحقیق حاضر نشانگر کیفیت قابل قبول مدل اندازه گیری و ساختاری می

توان برای بررسی کیفیت یا اعتبار یمباشد و از آن یم GOF43شاخص  PLSی فوق شاخص برازش کلی الگو در هاشاخصعلاوه بر 

کند و بین صفر تا یک قرار دارد و یمی برازش مدل لیزرل عمل هاشاخصبه صورت کلی استفاده شود . این شاخص نیز مثل  PLSالگوی 

 (.7003کیفیت مناسب مدل هستند )رینگل، مقادیر نزدیک به یک نشانگر 

 زاروندبینی متغیرهای مکنون یشپدر  شدهآزمونبینی کلی مدل را مورد بررسی قرار داده و اینکه آیا مدل یشپاین شاخص توانایی  

 دستبه GOF ،32/0(. دراین تحقیق برای الگوی آزمون شده شاخص برازش مطلق 1431موفق بوده یا نه )سیدعباس زاده و همکاران، 

 آمده است که این مقدار برای شاخص برازش نشانگر برازش مناسب الگوی آزمون شده.

 

 

                                                           
31. Cross-validation 
32. CV- Communality 
33. CV-Redundancy 

34. Goodness Of Fit 
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 آزمون فرضيات تحقيق
 

 هاي تحقيقيهفرض: نتایج آزمون 12جدول 
 

 

اینتل(  اب ترکیبی همچنین به منظور تفاوت بین سه گروه شامل گروه اول )در معرض تبلیغ غیرترکیبی(، گروه دوم )در معرض تبلیغ

برای مقایسه  (ANOVA)طرفه( در متغیرهای تحقیق از آزمون تحلیل واریانس یکAMD ترکیبی و گروه سوم )در معرض تبلیغ

اینتل  با رکیبیت ها استفاده شد. نتایج آزمون تعقیبی برای بررسی میانگین گروه های در معرض تبلیغ غیرترکیبی، در معرض تبلیغینمیانگ

 رکیبیت به طور معناداری بالاتر از میانگین گروههای تبلیغ غیرترکیبی نشان داد که میانگین گروه تبلیغ AMD ترکیبی و در معرض تبلیغ

وجود  AMD ترکیبی و تبلیغ  اینتل با ترکیبی است. اما تفاوت معناداری بین میانگین گروههای تبلیغ AMD ترکیبی بلیغو ت  اینتل با

 ندارد. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 رد فرضیه تأیید فرضیه ضرایب مسیر هایهفرض

 - تأیید شد 41/0** یر مثبت و معنی دار دارد.تأثبرند بر کیفیت ادراک شده مشتریان 

 - تأیید شد 33/0** یر مثبت و معنی دار دارد.تأثبرند بر نگرش مشتریان 

یر مثبت و تأثبر کیفیت ادراک شده مشتریان  (B2Bبازاریابی صنعتی )تبلیغات ترکیبی 

 معنی دار دارد.
 - تأیید شد 10/0**

و معنی دار یر مثبت تأثبر نگرش مشتریان  (B2Bبازاریابی صنعتی )تبلیغات ترکیبی 

 دارد.
 - تأیید شد 48/0**

 - تأیید شد 43/0** یر مثبت و معنی دار دارد.تأثکیفیت ادراک شده بر نگرش مشتریان 

 - تأیید شد 41/0** یر مثبت و معنی دار دارد.تأثکیفیت ادراک شده بر قصد خرید مشتریان 

 - تأیید شد 33/0** ار دارد.یر مثبت و معنی دتأثنگرش مشتری به برند بر قصد خرید مشتریان 
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 يريگجهينتبحث و  

 ير مثبت و معنی دار دارد.تأثفرضيه اول: برند بر کيفيت ادراک شده مشتریان 
که برند بر کیفیت ادراک شده مشتریان اثر دارد. نتایج الگوی معادلات  ی بررسی فرضیه اول نشان دادینهزمهای تحقیق در یافته

باشد. یمیرها متغکه نشان از تأثیر بین  بوده 41/0ساختاری نشان داد که ضریب اثر مستقیم برند بر کیفیت ادراک شده مشتریان میزان**

یجه می توان گرفت که برند بر کیفیت ادراک شده در سطح باشد نتمی 01/0داری آزمون کمتر از  با توجه به اینکه مقدار سطح معنی

همکاران  پور ویلاسماعی هاپژوهشیر برند بر کیفیت ادراک شده مشتریان با نتایج تأثهای تحقیق حاضر مبتنی بر یافته.  .%33اطمینان 

(، رنجبریان و همکاران 1437سرمدی )، (1437و همکاران ) جوکار(، 1437همکاران )(، بهنام و 1433دوست )یعل(، کازرونی و 1433)

(، گیاکومکی و 7018(، نونان و همکاران )7018(، وانگ و همکاران )1437ی )شیدرو و یشیدرو(، 1437و همکاران ) یکامران(، 1431)

 ر کیفیت ادراکبرند ب»های تحقیق فرضیه اول مبتنی برباشد.براساس یافته(همسو می7003) لئوو چانگو ( 7017پوجا)(، 7013)همکاران 

 شود.تأیید می« ومعنی دار داردیر مثبتتأثشده مشتریان 

 

 ير مثبت و معنی دار دارد.تأثفرضيه دوم: برند بر نگرش مشتریان 
ی بررسی فرضیه دوم نشان داد که برند بر نگرش مشتریان اثر دارد. نتایج الگوی معادلات ساختاری نشان ینهزمهای تحقیق در یافته

باشد. با توجه به اینکه مقدار سطح یمیرها متغکه نشان از تأثیر بین  بوده 33/0ب اثر مستقیم برند بر نگرش مشتریان **داد که ضری

برند بر نگرش مشتریان  %33توان نتیجه گرفت که با سطح اطمینان یمبوده  01/0باشد و چون کمتر از می 00/0داری آزمون برابر معنی

 اثر دارد.

(، کازرونی و 1433همکاران )پور و یلاسماعی هاپژوهشیر برند بر نگرش مشتریان با نتایج تأثق حاضر مبتنی بر های تحقییافته

و  یکامران(، 1431(، رنجبریان و همکاران )1437سرمدی )، (1437و همکاران ) جوکار(، 1437همکاران )(، بهنام و 1433دوست )یعل

پوجا (، 7013)(، گیاکومکی و همکاران 7018(، نونان و همکاران )7018، وانگ و همکاران )(1437ی )شیدرو و یشیدرو(، 1437همکاران )

 باشد.همسو می (7003) لئوچانگ و و ( 7017)

 شود.تأیید می« یر مثبت و معنی دار داردتأثبرند بر نگرش مشتریان »های تحقیق فرضیه دوم مبتنی بر براساس یافته

 

 بر کيفيت ادراک شده مشتریان تاثير مثبت و معنيب دار دارد.b2bاریابی صنعتی فرضيه سوم:تبليغات ترکيبی باز

بر کیفیت ادراک شده  (B2Bبازاریابی صنعتی )ی بررسی فرضیه سوم نشان داد که تبلیغات ترکیبی ینهزمهای تحقیق در یافته

بر کیفیت  (B2Bبازاریابی صنعتی )تبلیغات ترکیبی  مشتریان اثر دارد. نتایج الگوی معادلات ساختاری نشان داد که ضریب اثر مستقیم

 00/0داری آزمون برابر باشد. با توجه به اینکه مقدار سطح معنییمیرها متغکه نشان از تأثیر بین  بوده 10/0ادراک شده مشتریان میزان**

بر کیفیت  (B2Bبازاریابی صنعتی )رکیبی تبلیغات ت %33توان نتیجه گرفت که با سطح اطمینان یمبوده  01/0باشد و چون کمتر از می

 ادراک شده مشتریان اثر دارد.

ی هاپژوهشبر کیفیت ادراک شده مشتریان با نتایج  (B2Bبازاریابی صنعتی )های تحقیق حاضر مبتنی بر تبلیغات ترکیبی یافته

(، 1431(، رنجبریان و همکاران )1437دی )سرم، (1437و همکاران ) جوکار(، 1437همکاران )(، بهنام و 1433دوست )یعلکازرونی و 

(، گیاکومکی و همکاران 7018(، نونان و همکاران )7018(، وانگ و همکاران )1437ی )شیدرو و یشیدرو(، 1437و همکاران ) یکامران

 باشد.همسو می (7003) لئوچانگ و و ( 7017پوجا )(، 7013)

یر تأثبر کیفیت ادراک شده مشتریان  (B2Bبازاریابی صنعتی )ات ترکیبی تبلیغ»های تحقیق فرضیه سوم مبتنی بر براساس یافته

 شود.تأیید می« مثبت و معنی دار دارد

 

 ترکيبی بازاریابی  صنعتی بر نگرش مشتریان تاثير مثبت و معنی دار دارد. فرضيه چهارم: تبليغات  

بر نگرش مشتریان اثر  (B2Bبازاریابی صنعتی )ترکیبی  ی بررسی فرضیه چهارم نشان داد که تبلیغاتینهزمهای تحقیق در یافته

بر نگرش مشتریان  (B2Bبازاریابی صنعتی )دارد. نتایج الگوی معادلات ساختاری نشان داد که ضریب اثر مستقیم تبلیغات ترکیبی 

باشد و چون کمتر می 00/0آزمون برابر  داریباشد. با توجه به اینکه مقدار سطح معنییمیرها متغکه نشان از تأثیر بین  بوده 48/0میزان**

 بر نگرش مشتریان اثر دارد. (B2Bبازاریابی صنعتی )تبلیغات ترکیبی  %33توان نتیجه گرفت که با سطح اطمینان یمبوده  01/0از 
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و  جوکاری هاشپژوهبر نگرش مشتریان با نتایج  (B2Bبازاریابی صنعتی )یر تبلیغات ترکیبی تأثهای تحقیق حاضر مبتنی بر یافته

(، وانگ و 1437ی )شیدرو و یشیدرو(، 1437و همکاران ) یکامران(، 1431(، رنجبریان و همکاران )1437سرمدی )، (1437همکاران )

 باشد.همسو می (7003) لئوچانگ و و ( 7017پوجا )(، 7013)(، گیاکومکی و همکاران 7018(، نونان و همکاران )7018همکاران )

یر مثبت و معنی تأثبر نگرش مشتریان  (B2Bبازاریابی صنعتی )تبلیغات ترکیبی »ی تحقیق فرضیه چهارم مبتنی بر هابراساس یافته

 شود.تأیید می« دار دارد

 

 مثبت و معنی دار دارد. ريتأثفرضيه پنجم: کيفيت ادراک شده بر نگرش مشتریان  

فیت ادراک شده بر نگرش مشتریان اثر دارد. نتایج الگوی معادلات ی بررسی فرضیه پنجم نشان داد که کیینهزمهای تحقیق در یافته

باشد. یمیرها متغکه نشان از تأثیر بین  بوده 43/0ساختاری نشان داد که ضریب اثر مستقیم کیفیت ادراک شده بر نگرش مشتریان میزان**

توان نتیجه گرفت که با سطح اطمینان یمبوده  01/0از باشد و چون کمتر می 00/0داری آزمون برابر با توجه به اینکه مقدار سطح معنی

 کیفیت ادراک شده بر نگرش مشتریان اثر دارد. 33%

سرمدی ، (1437و همکاران ) جوکاری هاپژوهشیر کیفیت ادراک شده بر نگرش مشتریان با نتایج تأثهای تحقیق حاضر مبتنی بر یافته

(، نونان و 7018(، وانگ و همکاران )1437ی )شیدرو و یشیدرو(، 1437و همکاران ) یکامران(، 1431(، رنجبریان و همکاران )1437)

 باشد.همسو می (7003) لئوچانگ و و ( 7017پوجا )(، 7013)(، گیاکومکی و همکاران 7018همکاران )

 شود.تأیید می «دار داردیر مثبت و معنی تأثکیفیت ادراک شده بر نگرش مشتریان »های تحقیق فرضیه پنجم مبتنی بر براساس یافته

 

 مثبت و معنی دار دارد. ريتأثفرضيه ششم: کيفيت ادراک شده بر قصد خرید مشتریان 

ی بررسی فرضیه ششم نشان داد که کیفیت ادراک شده بر قصد خرید مشتریان اثر دارد. نتایج الگوی ینهزمهای تحقیق در یافته

که نشان از تأثیر بین  بوده 41/0کیفیت ادراک شده بر قصد خرید مشتریان میزان**معادلات ساختاری نشان داد که ضریب اثر مستقیم 

توان نتیجه گرفت که با یمبوده  01/0باشد و چون کمتر از می 00/0داری آزمون برابر باشد. با توجه به اینکه مقدار سطح معنییمیرها متغ

 ر دارد.کیفیت ادراک شده بر قصد خرید مشتریان اث %33سطح اطمینان 

، (1437و همکاران ) جوکاری هاپژوهشیر کیفیت ادراک شده بر قصد خرید مشتریان با نتایج تأثهای تحقیق حاضر مبتنی بر یافته

(، نونان 7018(، وانگ و همکاران )1437ی )شیدرو و یشیدرو(، 1437و همکاران ) یکامران(، 1431(، رنجبریان و همکاران )1437سرمدی )

 باشد.همسو می (7003) لئوچانگ و و ( 7017پوجا )(، 7013)(، گیاکومکی و همکاران 7018و همکاران )

تأیید  «یر مثبت و معنی دار داردتأثکیفیت ادراک شده بر قصد خرید مشتریان »های تحقیق فرضیه ششم مبتنی بر براساس یافته

 شود.می

 

 مثبت و معنی دار دارد. ريتأثفرضيه هفتم: نگرش مشتري به برند بر قصد خرید مشتریان  
ی بررسی فرضیه هفتم نشان داد که نگرش مشتری به برند بر قصد خرید مشتریان اثر دارد. نتایج الگوی ینهزمهای تحقیق در یافته

بین  که نشان از تأثیر بوده 33/0معادلات ساختاری نشان داد که ضریب اثر مستقیم نگرش مشتری به برند بر قصد خرید مشتریان میزان**

توان نتیجه گرفت که با یمبوده  01/0باشد و چون کمتر از می 00/0داری آزمون برابر باشد. با توجه به اینکه مقدار سطح معنییمیرها متغ

 نگرش مشتری به برند بر قصد خرید مشتریان اثر دارد. %33سطح اطمینان 

، (1437اران )و همک جوکاری هاپژوهشقصد خرید مشتریان با نتایج یر نگرش مشتری به برند بر تأثهای تحقیق حاضر مبتنی بر یافته

(، نونان 7018(، وانگ و همکاران )1437ی )شیدرو و یشیدرو(، 1437و همکاران ) یکامران(، 1431(، رنجبریان و همکاران )1437سرمدی )

 باشد.همسو می (7003) لئوچانگ و و ( 7017پوجا )(، 7013)(، گیاکومکی و همکاران 7018و همکاران )

تأیید « دارد یر مثبت و معنی دارتأثنگرش مشتری به برند بر قصد خرید مشتریان »های تحقیق فرضیه هفتم مبتنی بر براساس یافته

 شود.می
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 پيشنهادات تحقيق 

 پيشنهادات در راستاي نتایج پژوهش
کیفیت  Acerکه شرکت  شودیمشده مشتریان پیشنهاد  برند بر کیفیت ادراک ریتأث دییتأی فرضیه اول و هاافتهبا توجه به ی .1

 خدمات خود را از طریق نظرسنجی مشتریان ارتقا دهد؛

 برای داده پایگاه یک Acerکه شرکت  شودیمبرند بر نگرش مشتریان پیشنهاد  ریتأث دییتأی فرضیه دوم و هاافتهبا توجه به ی .7

 ایجاد کند؛ جدید کسب و کار هایمشتری و فرصت نیازهای شرکای تجاری در مورد کل

بر کیفیت ادراک شده مشتریان پیشنهاد  (B2Bبازاریابی صنعتی )تبلیغات ترکیبی  ریتأث دییتأی فرضیه سوم و هاافتهبا توجه به ی .4

 که شرکت از بازاریابان تخصصی برای جذب شرکتهای دیگر استفاده کند؛ شودیم

 شودیمبر نگرش مشتریان پیشنهاد  (B2Bبازاریابی صنعتی )تبلیغات ترکیبی  ریأثت دییتأی فرضیه چهارم و هاافتهبا توجه به ی .3

ی اجتماعی و مرورگرهای اینترنتی تبلیغات اثربخش انجام دهد و شرکت سعی کند ارتباط سازنده و حرفه ایی با هاشبکهکه شرکت در 

نگرش مشتریان و رفتار مصرف کننده قادر خواهد بود از طریق با توجه به ارزیابی و acerمشتریان سازمانی و شرکتی برقرار کند؛ شرکت 

 .دبازاریابی محتوا،انگیزه های موثری برای مشتریان بخش هدف خود ایجاد کند  و از طریق عنصر مهم در بازاریابی صنعتی اینها را ارائه بده

ت اطلاعات که در شرک شودیمریان پیشنهاد کیفیت ادراک شده بر نگرش مشت ریتأث دییتأی فرضیه پنجم و هاافتهبا توجه به ی .1

 های کسب و کارتصمیمات اتخاذ شده با نیازمندی مربوط به بازار تحلیل شوند و در تصمیم گیریهای مدیران به کار گرفته شوند و شرکت 

 مطابقت داده شود؛

ارکنان شرکت که ک شودیمان پیشنهاد کیفیت ادراک شده بر قصد خرید مشتری ریتأث دییتأی فرضیه ششم و هاافتهبا توجه به ی .3

آنان آموزشهای لازم را ببینند؛ شرکت می بایستی از طریق تکنیک های موثر  مسائلجهت ارتباط سازنده با مشتری و رفع مشکلات و 

 مدیریت ارتباط با

بر  یت موثر ادراک شدهمشتری عملیاتی،تحلیلی و همکاری و با توجه به ایجاد انگیزه بین کارکنان شرکت جهت ارتقاء و کیف .2

 خرید مشتریان تاثیر گذاشته که لازم است آموزش های لازم داخلی و خارجی شرکت همسو و هم جهت با مشکلات بیرونی شرکت باشد.

ه مشوقهایی ک شودیمنگرش مشتری به برند بر قصد خرید مشتریان پیشنهاد  ریتأث دییتأی فرضیه هفتم و هاافتهبا توجه به ی .8

 یان وفادار در نظر گرفته شودبرای مشتر
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 منابع و مراجع
بررسی و مقایسه وضعیت موجود با وضعیت مطلوب تابلوهای تبلیغات شهری در سطح (، 1482)رامین  ،نلاارد [1]

 .دانشکده صدا و سیما تهران ،(مکان-اندازه-)محتوا1483شهر تهران در مرداد ماه 

 . انتشارات سینا :، مفاهیم و ابزارها در تبلیغات، تهران(1483) محسن ،پیروزمند  [7]

 –(. ارزیابی تأثیر برند و شخصیت نام تجاری بر وفاداری و رضایت مشتریان. فصلنامه علمی 1434حسین پور ) [4]

 .13-34. 10 ، شماره.3 پژوهشی مدیریت صنعتی دانشگاه آزاد واحد سنندج، سال

 .دوم چاپ تهران، ترمه، انتشارات اینترنتی، (، تبلیغات1488مهدی ) بهبودی، پیام، زاده، حنفی [3]

وتجارت  اقتصاد .برند )نام تجاری( مبتنی بر ارزش افزوده و رفتار مشتریان (.1430) یاسدرهنمای رودپشتی و  [1]

 .134 تاصفحه 174 هازصفح ;77-71 شماره, 3 دوره, تابستان و پاییز: نوین

دیدگاه هویت اجتماعی برند و تأثیر آن در توسعه وفاداری به برند )مورد  یبررس (.1431) گرانیدزهره دشتی و  [3]

. راندانشکده مدیریت دانشگاه ته. مدیریت فناوری اطلاعات مجله .شرکت تولیدکننده محصولات لبنی کاله( مطالعه:

 .774-743 صص. 4شماره  ،1 دوره

بررسی دیدگاه هویت اجتماعی برند (. 1431دشتی شاهرخ، مهدی جعفر زاده کناری، علیرضا بخشی زاده )زهره ده [2]

 -میفصلنامه عل. شرکت تولیدکننده محصولات لبنی کاله( )مورد مطالعه: برندو تأثیر آن در توسعه وفاداری به 

 .103 – 82: . صصتابستان (1سال دوم، شماره دوم، شماره پیاپی ). پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین

، ششمین بررسی و ارزیابی جایگاه تبلیغات در فضاهای شهری(، 1434)حمید  ،جوادیان، محمد ،سلمانی مقدم [8]

 ریزی و مدیریت شهری، آبانماه، مشهد.کنفرانس برنامه

 .یصنعت تیریو برند، سازمان مد یابیبازار کپارچهیبرند و ارتباطات  یساز تی(، هو1431) اریشهر ،یعیشف [3]

 :در ایجاد برند در شرکتهای صنایع غذایی. مدیریت بازرگانی مؤثر(. شناسایی عوامل 1433) زیتبرشهسوار و عالم  [10]

 .30 تاصفحه 21ازصفحه  ،(17) 7شماره  ،3دوره  ،1430 تابستان

 مجله مدیریت. هویت برند بر وفاداری مشتریان: از دیدگاه هویت اجتماعی ریتأث یبررس (.1437) گرانیدشیرازی و  [11]

 .140-101. 11 شماره. بازاریابی

بررسی رابطه ابعاد کیفیت خدمات و رضایت مشتری  (.1430غفاری، فرهاد؛ جعفری، پژمان؛ اشکان امیر مدحی ) [17]

 .23-31(: 73) 3. فصلنامه علوم مدیریت ایران، خدمات سنتی و الکترونیکی اییسهدر صنعت بانکداری: مدل مقا
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 .بازرگانی گروه بهشتی، شهید دانشگاه (تهران شهر لبنی محصولات بازار: مطالعه مورد) بازار در برند عملکرد
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