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 چکیده

در این پژوهش  .ارزیابی نام های تجاری مختلف شکل می گیردنگرش نسبت به محصولی با نام تجاری خاص، در نتیجه    

تلاش بر این است که تأثیر تبلیغات مشترک در بازار تلفن همراه  به عنوان یکی از کاربردی ترین وسایل مورد استفاده انسان 

شترک در گوشی تلفن بررسی لزوم وجود تبلیغات مهدف این تحقیق، .امروز برای نشان تجاری اپل مورد بررسی قرار گیرد 

همراه می باشد، به شکلی که با وجود این سبک از تبلیغ چه بازخوردی در رفتار مصرف کننده در هنگام خرید ایجاد خواهد 

تحقیق  آماری این مطالعه از لحاظ نتیجه کاربردی و از نظر هدف توصیفی و با روش پیمایشی انجام شده است. جامعهشد.

-های جمعپرسشنامه جمع آوری شده اند. برای تجزیه و تحلیل داده 384تعداد  با اشند. که داده هامی ب تلفن همراه مشتریان
تبلیغات مشترک و دهد استفاده شده است. نتایج نشان می PLSآوری شده، از روش مدلسازی معادلات ساختاری و نرم افزار 

 نگرش مصرف کننده بر قصد خرید  تاثیر گذار هستند.

 .تبلیغات مشترک، نگرش مصرف کننده، قصد خرید برند میزبان،درجه اهمیت تبلیغات مشترکدی: های کلیواژه
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 مقدمه   .1

ه بهای فعال در صنعت تلفن همراه در جذب مشتریان به سمت خود وجود دارد. امروزه رقابت شدیدی میان شرکت

بتی خود منابع موجود خود در پی افزایش مزیت رقا به بایست با توجهها میهمین منظور برای موفقیت در این امر شرکت

های مناسب و قدرتمند عملکرد خود را سازی استراتژیها با طرح و پیادهپذیر نیست مگر آنکه شرکتباشند. این امر امکان

 به محققان خیرا سال چند بهبود ببخشند. عوامل دیگری همچون تبلیغات مشترک نیز در رسیدن به این هدف نقش دارند. در

 و عقلایی نتخابا تئوری بر تمرکز با کننده مصرف مطالعه رفتار دادند. نشان شدیدی علاقه برند به کنندگان مصرف احساسات

 حسی و فیعاط های واکنش بررسی به شروع محققان امروزه .است تکامل حال منطقی در غیر خرید به کلاسیک گیری تصمیم

 آنها زنجیره اما دهستن تعامل در برند هزاران با خود زندگی در کنندگان مصرف .اند کرده کننده مصرف سرگرمی رفتار جنبه و

 شده تبدیل ریدارانخ برند به عشق که قوی برندهای دهند. می توسعه ها برند این از کمی بسیار تعداد با را خود شدید عاطفی

ند، یک دیگر متمایز شو ود دارد که باعث می شود برند ها ازدر این میان عواملی وج .شوند می محسوب بازار رهبران غالباً اند

این  شده است. همراه مانند دوربین جلوی تلفن همراه که در سال های اخیر یکی از مهمترین عوامل تأثیر گذار در صنعت تلفن

ده و اگون کشانی گونش هاقطعه از تلفن همراه عاملی شده که برند های مختلف بتوانند در تبلیغات خود رقبای خود را به چال

وفق می توانند مهایی  برتری خود را در تبلیغات به هم مرتبط نمایان سازند. امروزه در عرصه بازار تنها شرکت ها و سازمان

واهیم به خهش می شوند که در عین نوع آوری در محصولاتشان راحتی استفاده کاربران را نیز در نظر بگیرند. در این پژو

 ت به هم مرتبط در صنعت تلفن همراه بپردازیم.   بررسی تبلیغا

و، وسایل ( همچون دوربین، قطعات خودرتجارت بین دو بنگاه) B to Bتبلیغات مشترک سال هاست که در بازارهای

 ک درلیغات مشترگیرد. در این پژوهش تلاش بر این است که تأثیر تبآشپزی، کامپیوترها و تلفن همراه مورد استفاده قرار می

قرار  ورد بررسیمی اپل بازار تلفن همراه  به عنوان یکی از کاربردی ترین وسایل مورد استفاده انسان امروز برای نشان تجار

مورد  م خرید رار هنگادگیرد و به شکل دقیق تر می توان گفت تأثیر تبلیغ دوربین جلوی تلفن همراه اپل بر نگاه مصرف کننده 

ی میدات خود در تول مشخص شود که برند های معتبر دنیا با به کارگیری نوع آوری و تکنولوژیارزیابی قرار خواهیم داد تا 

 توانند مصرف کنندگان را بیش از پیش جذب برند خود کنند یا خیر؟ 

 وسیله ای اختراع کرف به را بشر زیرزمینی، کابلهای و انبوه مشخص مکان یک به کابلی تلفن های از استفاده بودن وابسته

 جهانی جهان)دهکده شدن کوچک در نوعی به که جدید ارتباطی وسیله این.کند برقرار ارتباط مانند)فرشته ها( آن با نداخت کها

 کمترین با هکاست  ای وسیله همراه تلفن .است همراه تلفن است، داشته نقش اساسی ارتباط تسهیل و تسریع و  لوهان( مک

 یا دریافت ارسال وشتهن و تصویر صدا، قالب در را پیامها می تواند هر شرایطی در و انزم کمترین در امکانات، بیشترین هزینه،

 استفاده مورد دنیا سراسر در مردم از بیشتری اقشار اینترنتی توسط یهای فنآور و رایانه با مقایسه در همراه تلفن امروزه،.نماید

 .اردگذ می جای به ایشان مصرفی رفتار زندگی و سبک اجتماعی، زندگی در بیشتری تأثیر بنابراین قرارمی گیرد،

 طور کامل ع را بهامروزه قدرت تبلیغات به حدی نمایان است که اکثر شرکت هایی که اهمیت این موضواهمیت تبلیغات: 

بی و ان بازاریه عنوابدرک کرده اند به طور سالانه بودجه ای را بدین منظور اختصاص می دهند. بسیاری از شرکت ها بخشی را 

ید همیشه با ای که اما نکته، تبلیغات دارند تا به کمک تبلیغات محصولات خود را معرفی کنند و فروش خود را افزایش دهند

  اتی مهم وای تبلیغدر طرح تبلیغاتی خود ازتصاویر، کلمات، رنگ ها و شعاره کنیم سعی  مورد توجه قرار گیرد این است که
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                    .ممخاطب را برای توجه بیشتر به آن ترغیب کنی ما بتوانیت متحریک کننده استفاده کنی

عرفی خود را م کالا و خدماتم، فروش خود را افزایش دهیم، برند خود را معرفی کنیا کمک می کند ت ماتبلیغات به 

ا ان خود رو موثر مشتریبا تبلیغات هدفمند و  تبلیغات موجب افزایش آگاهی مردم نسبت به یک محصول می شودم، کنی

 .تا از محصولات و خدمات ما استفاده کنند مترغیب می کنی

)تجارت الکترونیک مابین بنگاه اقتصادی  B TO Cرود اثر مثبت تبلیغات مشترک در بازار در پایان این پژوهش انتظار می

رند مادر به آشکار شود. هدف اصلی از انجام و مصرف کننده( بر قصد خرید برند مادر نمایان شود و نقش تعدیلی اهمیت اجزا ب

این تحقیق بررسی لزوم وجود تبلیغات مشترک در گوشی تلفن همراه می باشد، به شکلی که با وجود این سبک از تبلیغ چه 

بازخوردی در رفتار مصرف کننده در هنگام خرید ایجاد خواهد شد. همچنین هدف جنبی تبیین درجه تاثیر تبلیغات مشترک 

 صنعت تلفن همراه بر نگرش مصرف کننده و قصد خرید به برند میزبان است. در

 این تحقیق در انتها  به بررسی فرضیه های زیر می پردازد:

 د.بت دارتبلیغات مشترک در صنعت تلفن همراه بر نگرش مصرف کننده به برند میزبان و قصد خرید تاثیر مث .1

به  کننده تبلیغات مشترک در صنعت تلفن همراه بر نگرش مصرف درجه اهمیت تبلیغات مشترک برند میزبان اثر .2

 برند میزبان و قصد خرید را تعدیل می نماید.

 

 . مبانی نظری و ادبیات پژوهش2

ه زمان یافتجربه ساحالتى ذهنى یا عصبى حاکى از تمایل، که از طریق ت»نویسد: جى. دبلیو. آلپورت در تعریف نگرش مى

محمد على)« دار یا پویا دارد.هایى که با آن در ارتباط است، تاثیرى جهتتمامى موضوعات و موقعیتهاى فرد به و بر پاسخ

ا و به اشخاص، اشییا منفى نسبتگیرى قبلى براى انجام عمل مثبتبه عبارت دیگر، هر نگرش نوعى موضع (.1393، کاردان

 کند. مىا  ه حالات حرکتى ایفاطفى بع -دهنده در تبدیل حالات روانى حوادث است و نقش جهت

اگر چه نگرش مطلوب نسبت به یک محصول، شرط لازم برای خرید یا مصرف یک محصول می باشد، اما فقط نگرش 

مثبت نسبت به یک محصول منجر به خرید آن نمی گردد. ممکن است مصرف کننده ای علی رغم داشتن نگرش مثبت درباره 

دیگری داشته باشد که بیشتر به آن علاقه مند است. به همین دلیل بعضی مواقع، نگرش ها  یک نام تجاری، تمایل به خرید نام

 ، قرار می گیرند.1تحت الشعاع ترجیحات

به عنوان  ترجیح، نشان دهنده نگرش مصرف کننده درباره اولویت انتخاب یک محصول، نسبت به محصول دیگر است.

یح دهد.) پسی ترجپهر دو نوشابه کوکا و پپسی، مثبت باشد اما کوکا را به مثال ممکن است نگرش مصرف کننده ای راجع به 

Bhat  , 2011) 

  گرش هاننگرش نسبت به محصولی با نام تجاری خاص، در نتیجه ارزیابی نام های تجاری مختلف شکل می گیرد. 

 

 

                                                           
۱. Preference 
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نی بر آن چیزی است که همچنین یک عامل عمده در ایجاد وفاداری نسبت به یک نام خاص هستند. نگرش ها مبت

 (.2،2002مشتری در مورد یک محصول می بیند، می شنود، تجربه می کند و یاد میگیرد.)دانکن

نگرش نسبت به یک محصول، در اثر نگرش نسبت به ویژگی های آن محصول شکل می گیرد. بنابراین شناخت نگرش مصرف 

ل آیا مصرف کننده، خمیر دندان با مزه نعناع را دوست دارد؟ کننده نسبت به ویژگی های یک محصول مهم است.به عنوان مثا

در واقع اعتقاد مصرف کننده نسبت به ویژگی های مختلف یک محصول مثل مزه، قیمت، کیفیت و... باعث رضایت وی و تمایل 

 به مصرف آن محصول می شود.

(. اکثر مدلهای Hini et al 2005ت )عوامل بسیاری بر روی رفتار فرد تأثیر می گذارند که یکی از آنها نگرش اس

 Thurstone 1958 ،Katz 1985 ،Lutzرفتاری، نگرش را به عنوان یکی از اجزای تأثیر گذار خود به حساب آورده اند )

1997 ،Ajzen and Fishbein 2000 نگرش یک مفهوم روانشناختی است و مطالعات زیادی در این حوزه از علوم رفتاری .)

( پایه گذار رویکرد جدید نسبت به مفهوم نگرش بوده است. وی در مقاله ی 1997) 3. در این زمینه دانیل کتزانجام گرفته است

ابتدا با معرفی دو دیدگاه که تا آن زمان نسبت به نگرشها وجود داشته « رویکرد کارکردی به مطالعه ی نگرشها» خود با عنوان 

 ( در این زمینه چنین بیان می کند :1997د تکمیلی خود را ارائه می دهد. کتز )اند، آنها را مورد نقد قرار داده و سپس رویکر

ائه انسان ار نطقی ازدو جریان فکری عمده درباره ی تعیین نگرشهای افراد وجود دارد: اولی بطور سنتی یک مدل غیر م» 

ائل قای تمایز نها بردود بوده، ظرفیت آمی دهد. یعنی بطور مشخص فرض می کند که توان انسانها برای تعقل و تأمل بسیار مح

روانی  ردم ظرفیتچه که مرا دارند و حافظه آنها بسیار کوتاه مدت است. بنابراین هر آن درکِ از خودشدن ضعیف، ابتدایی ترین 

العات رد. مطدارند، به راحتی توسط نیروهای عاطفی و رفتن به سمت منافع شخصی و خودبینی، تحت الشعاع قرار می گی

  ه اند.ابتدایی در زمینه ی روانشناسی تبلیغات و تأکید بر قدرت هیپنوتیزم و آموزه های تلقین از این نمون

ک قشر ارای یاما رویکرد دوم معتقد به یک مدل منطقی از انسان است. این رویکرد چنین فرض می کند که انسان د

ارای دمچنین هادن به جهان اطراف خودش تلاش می کند. مغزی است که به دنبال فهمیدن است و بطور مداوم برای معنا د

 «قدرت تمایز و استدلال بوده و توان انتقاد از خود و بصیرت نسبت به خود را دارا می باشد.

هد. یافته ارائه می د ( به برطرف کردن تعارض بین این دو رویکرد پرداخته و رویکرد تکمیلی خود را1997در ادامه، کتز )

ز این حت هر یک ا( حقایقی از هر دو رویکرد را مد نظر قرار داده و شرایطی را نشان می دهد که ت1997ز )های تحقیق کت

نی قی را زمایر منطشرایط، یکی از این مدلها می تواند به خوبی پیش بینی مناسب را انجام دهد. به عبارت دیگر وی مدل غ

شتر بررسی بی ی برایسیار کم است و فرد باید بدون داشتن فرصت کافمناسب می داند که محدودیت ها زیاد بوده و گزینه ها ب

د و سب بازخورکبرای  ماهیت مسأله، به سرعت به آن جواب دهد. در مقابل وقتی فرد می تواند با در اختیار داشتن زمان کافی

 هد بود.  گزینه های واقع بینانه با مسأله روبرو شود، رفتار وی بیانگر استفاده از قوای منطقی خوا

 

 

 

                                                           
۲.Duncan 

۳ Daniel Katz 
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( در چارچوب رفتار مصرف کننده، تعریف نگرش و شناسایی اهمیت آن در Attitude) نگرشبه منظور ارزیابی عبارت 

فرآیند شکل گیری و تغییر رفتار ضروری است. محققان رفتار مصرف کننده در مورد تفسیر دقیق و قاطع از مفهوم نگرش به 

. با این حال بیشتر پژوهشگران در زمینه ی روانشناختی روی این موضوع توافق نظر (Banyt et al 2014اجماع نرسیده اند )

دارند که نگرش، یک ارزیابی خلاصه را از یک موضوع روانشناختی ارائه می دهد که در قالب برخی صفات مانند خوب/ بد، مضر/ 

 Ajzen 2011 ،Ajzen and Fishbeinمفید، خوشایند/ ناخوشایند و دوست داشتنی/ دوست نداشتنی منتقل می شود )

2010  ،Eagly and Chaiken 2003 ،Petty et al 2007 ،Tesser and Martin 2006،Brendl and Higgins 

2006 .) 

( یادآور می شوند که نگرش چگونگی موافقت یا مخالفت مثبت 2003) 4در زمینه ی رفتار مصرف کننده، لادن و دلابیتا

یک فرد در مورد یک موضوع مشخص است. این تعریف، احساسات و ارزیابی های مصرف کننده را  یا منفی مطلوب یا نامطلوب

(، نظریه ی پیشین را تأیید کرده و 2002و دیگران ) 5نسبت به یک موضوع مشخص، در نگرش وی آشکار می کند. سالومون

( 1964) 6سائل مشخص می دانند. سیکورد و بکمننگرش را یک ارزیابی کلی و پایدار از افراد، اشیاء، آگهی های تبلیغاتی و م

نیز معتقدند که نگرش، یک سیستم مشخص از انگیزه ها، عواطف و فرآیندهای شناختی و ادراکی است که به جنبه های معینی 

( نیز یک تعریف جامع را از نگرش، 2015) 7از محیط اطراف یک فرد واکنش نشان می دهد. در این زمینه شیفمن و کانوک

 دین شکل ارائه می دهند : ب

است به رفتار کردن به یک روش سازگار مطلوب یا نامطلوب، نسبت به  9، تمایل آموخته شده ای8نگرش مصرف کننده» 

آنها هر کدام از «. موضوعی مشخص، مانند یک دسته از محصولات، برند، خدمت، تبلیغ، وب سایت و یا یک خرده فروشی

 نوبه ی خود، بدین شکل تعریف کرده اند:اجزای این تعریف را نیز به 

ن دامنه ای رند کهموضوع نگرش : نگرش می تواند به عنوان یک ارزیابی کلی از یک موضوع تصور شود. محققان تمایل دا

 موضوع تا حد ممکن مشخص باشد. 

د. اگر ی شونماصل تمایل آموخته شده : یعنی اینکه نگرشها یادگرفتنی هستند و از تجربه ی مستقیم موضوع نگرش ح

 چه نگرشها ممکن است که از رفتار نتیجه شوند ولی مترادف با رفتار نیستند. 

  حصول رامآید، برندی خاص از یک طبقه قصد خرید به احتمال اینکه مشتریان در یک موقعیت خریدی که پیش می
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ی مطالعه شده در ادبیات مفاهیم عمده(. قصد خرید یکی از 2015، 10خریداری کنند اشاره دارد )کورسنو و همکاران

ی پژوهشگران بازاریابی به قصد خرید، ناشی از ارتباط آن با رفتار خرید است. نتایج تحقیقات مختلف باشد. علاقهبازاریابی می

س نیت او کنندة رفتار یک فرد، مقیابینیدهد که بین قصد خرید و رفتار خرید رابطه مثبتی وجود دارد. بهترین پیشنشان می

بینی فروش محصولات و منظور پیشبرای اجرای آن رفتار خواهد بود. علاوه بر این، مدیران بازاریابی به قصد خرید مشتری به

 خدمات موجود و یا جدید توجه دارند. 

 برند" ان،کنندگ مصرف. شود استفاده "مشارکتی سازی برند استراتژی" که شود می بهتر زمانی کیفیت، از ادراک

 به. شود اضافه آن به بالا کیفیت با شده سازی برند جزو که "کنند می تر ارزیابی مطلوب" زمانی را پایین کیفیت با "میزبان

 با محصول. گردد یاننما شده سازی برند ترکیب یک با که است تر مطلوب زمانی بالا کیفیت با "میزبان برند یک" دیگر عبارت

 مصرف ابراینبن. شود نمی عرضه سازنده برند های نام با که دلیل این به است، دیدج کننده مصرف برای مشارکتی برند

 استفاده "بیشتر عاتاطلا غیاب در" مشارکتی برند با "محصول مورد در قضاوت ایجاد" برای سازنده برند های نام از کنندگان

 ،"جدید درآمدهای یجادا" ،"سازمان برند دارایی از برداری بهره کردن حداکثر" برای مشارکتی سازی و تبلیغات برند. کنند می
 و "سود حاشیه" فزایشا ،"ها ریسک و ها هزینه گزاری اشتراک به" ،"رقبا ورود برای موانع" ایجاد ،"جدید بازارهای" به ورود

 (2001 یکاآمر وری بهره و کیفیت مرکز گزارش از نقل به 2008 ارولیس.)شود می گرفته کار به "موجود بازارهای گسترش"

عظم اشت، بخش ( در بررسی تاثیر تبلیغات محصولات غذایی برروی قشر کودک و نوجوان در نروژ بیان دا2015بوگه )

یان داشت مطالعه ب شود، هر چند که وی در اینهای غذایی صرف تبلیغات مورد پسند کودکان و نوجوانان میهای واحددرآمد

لی زیاد ر نروژ خیوانان دو استرالیا میزان تبلیغات غذاهای ناسالم برای کودکان و نوج های آمریکا، انگلستانکه برخلاف کشور

سایر  ه قبلی درجام شدنیست و رابطه میزان تبلیغات و غذاهایی با ارزش غذایی کم آنچنان معنی دار نیست. نتایج تحقیقات ان

ات عرض تبلیغممتر در ت که کودکان و نوجوانان نروژی کهای اسکاندیناویا مشابه نتایج مطالعات بوگه نشان از این داشکشور

ستند. ات مصون هه تبلیغهای اجتماعی ، تلویزیون و اینترنت از پخش اینگونغذاهایی با ارزش غذایی پایین قرار دارند و شبکه

لم و اهای ناساجذاب غذ تری در رابطه با تبلیغاتتر و مطالعات جامعبوگه در این مطالعه بیان داشت که بایستی تصمیمات جدی

خاذ شود جمعی ات هایهایی در جهت کنترل و مدیریت برروی رسانهها انجام شود و سیاستعلاقه کودکان و نوجوانان به آن

ه شدت در معرض ( بیان داشتند که کودکان و نوجوانان ب2003و  2006[. در تحقیق مشابه دیگری هاستینگ و همکاران )1]

شر وص برای قبه خص یی ناسالم قرار دارند و از آنجایی که تبلیغات حرف اول را در انتخاب یک محصولتبلیغات محصولات غذا

توان نتیجه گرفت در دنیای از این رو می [.2کودک و نوجوان می گذارد لذا بایستی به محتوی تبلیغات توجه والایی شود ]

ده یا از آن جلب ش رند بهبر وسیعی از جامعه با توجه به تبلیغ یک امروز تبلیغات شالوده و زیر بنای هر کار اقتصادی است و قش

 گذرند.آن بی توجه می

ن و افزایش ای به بررسی تاثیر گسترش و توسعه خطوط سرویس دهی به مشتریا( در مطالعه2011بویزورت و آشیل )

 یش کیفیت اثیر افزاها تد ضمن اینکه آنها  در بین مصرف کنندگان پرداختنها با افزایش مصرف کالاها و نمایندگیواسطه

 

 

 

های محصولات را بررروی میزان مصرف محصولات بررسی کردند. نتایج حاصل از این تحقیق نشان از این داشت که شبکه

                                                           
۱۰.Crosno, et al. 
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-سرویس دهی به مشتریان بسیار بر روی فروش محصولات تاثیر گذار است ضمن اینکه نتایج این مقاله نشان داد که برای برند
تواند فروش محصولات را به شدت افزایش دهد. از های فروش میها و نمایندگی( افزایش واسطهParent brandsی اصلی )ها

ها دیگر رو بویزورت و آشیل بیان داشتند که با افزایش کیفیت محصولات این برندهای اصلی تمایل مشتریان در استفاده از آن

ها که دهی و استفاده از نمایندگینیز در تحقیق بیان داشتند که توسعه خطوط سرویس( 1990[. آکر و کلر )3یابد ]افزایش می

های دهند تاثیر به مراتب بیشتری بر روی فروش محصولات دارند تا پیدایش برنداطلاعات مفیدی را در اختیار مشتریان قرار می

 [.4های قدیمی و بزرگتر ]جدید از دل برند

ها و داشتند که برندهای مختلف بیان در بررسی تاثیر اطلاع رسانی کیفیت کالا برای برند (2013اندرسون و همکاران )

با  تی بیشتریوان رقابتدهند های خود در بازار در اختیار مشتریان قرار میهای کافی از کالامحصولاتی که اطلاعات و آگاهی

ها نی دهند. آقرار نم لی از کالاهای خود در اختیار مشتریانهای بزرگ اطلاعات کامها و محصولاتی دارند که در بازاربرند

 طلاع رسانیاهای ههمچنین بیان داشتند که مطالعات تجربی حاکی از این است که تبلیغات محصولات باید بیشتر بر روی جنب

 [.5از کیفیت و کارایی محصول تمرکز کنند و اطلاعات جامعی از محصول به مشتریان ارائه دهند ]

یری گها نتیجه. آنهای بزرگ پرداختندهای همکار بر روی برند( در تحقیقی به تاثیر شرکت2012تاورس و همکاران )اس

 وانند سهمتتند میهای بزرگ هسهای همکار که به عنوان همکاران تولید به صورت دائمی در کنار برندکردند که حضور شرکت

ری بیان داشتند که ( در بررسی دیگ2008[. کوهن و همکاران )6داشته باشند ] های معروفهای مالی برندای در سودگسترده

حصول یات یک مهای اصلی باعث آگاهی بیشتر به مصرف کنندگان در مورد ریز جزئهای همکار در کنار کمپانیحضور شرکت

 [.7کند ]شود و به نوعی شناسنامه محصول را تکمیل میمی

کردند  سوال را مطرح های بزرگتر اینهای جزء به عنوان همکار برندرسی نحوه کار شرکت( در بر2016ژآوکوماکی و ژرژ )

از  اده بیشترتواند برروی گرایش مصرف کنندگان به استفهای بزرگتر میهای جزء در کنار کمپانیکه آیا حضور شرکت

ر عتبار بیشتها موجب اهای  جزء در کنار برندها دریافتند که حضور شرکتها تاثیر بگذارد یا نه؟ آنمحصولات این کمپانی

بلیغ اشتند که تدها بیان گذارد. از طرفی آنشود و بر روی تمایل مصرف کنندگان تاثیر بسزایی میهای بزرگتر میتبلیغات برند

یدی این ن تولولشاهای جزءتر بیاورند و بیان کنند که قسمتی از محصها بزرگ هنگامیکه اسمی از شرکتها و کمپانیشرکت

مرتبط کسب شد،  [. در نهایت با توجه به شناختی که از این متغیرها و مدل های8های جزء است اثر بیشتری دارد ]شرکت

 ارائه شده اساس مدل هایهمراه مورد تایید قرار گرفت. بر تلفن بازار در مشترک تبلیغات بخشی مدل زیر برای بررسی تاثیر اثر

 ئه نمود.( مدل مفهومی زیر را می توان ارا2016دل تحقیق مبنا )جیاکوماکی و همکاران، در فوق و با توجه به م
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 . مدل مفهومی تحقیق حاضر1شکل 

 

 شناسی پژوهش. روش3

شود. ینجام ما "گروه کنترل"این پژوهش از منظر روش اجرا به صورت شبه آزمایش و با استفاده از گروه آزمایشی 

ار ها مورد استفاده قرترین و کارآمدترین روشهای تحقیق است که برای آزمون فرضیهایشی یکی از دقیقتحقیق تجربی یا آزم

باشد. از خصوصیات روش تجربی مراه میهبه هم مرتبط در صنعت تلفن  یغاتتبل یراتتأث یگیرد هدف این تحقیق بررسمی

تصادفی  ه با انتسابنتایج بدست آمده را در مورد گروهی ک و کنترل شرایط این است که ضمن دستکاری یا مداخله در متغیرها

ها های شبه آزمایشی دارای یک یا چند گروه کنترل بوده ولی آرایش آزمودنیطرح .دهداند, مورد مشاهده قرار میانتخاب شده

ست. اما چون بی حقیقی اشدن به تحقیق تجر ع روش تحقیقی هدف نزدیکپذیرد. در این نوصورت تصادفی انجام نمی به

آن را نیمه  نحوی است که کنترل یا دستکاری همه متغیرهای بازیگر در حوزه تحقیق مقدور نیست ،شرایط تجربه و تحقیق به

نها ین اجرای آحنامند. بیشتر تحقیقاتی که هدف آنها یافتن عوامل علّی در زندگی واقعی و شرایط حقیقت است و در تجربی می

هائی که در گیرند. بیشتر مطالعات و بررسیتجربی قرار میباشد ، در تحقیقات نیمه تعدادی از متغیرها مقدور می تنها کنترل

گیرد و اغلب کنترل یا ها ، اعتیادها( صورت میزمینه مشکلات و مسائل اجتماعی )بررسی و مطالعه جرم و جنایت ، آشوب

 های نیمههای آزمایشی واقعی و طرحهای طرحر نیست. از این مطالعات هستند از تفاوتدستکاری متغیرها در آنها مقدو

شود. در ال میهای آزمایشی واقعی حداکثر کنترل بر متغیرهای اعتبار دورنی اعمآزمایشی )نیمه تجربی( این است که در طرح

 عی این تحقیق بهقلمرو موضوشود. عمال میشی حداکثر کنترل بر متغیرهای اعتبار درونی اهای نیمه آزمایحالی که در طرح

د د خرید برنبندی عوامل مؤثر بر اثر بخشی تبلیغات مشترک به منظور درک بهتر ارتباط آن با تغییرات قصبررسی و اولویت

قیق راز انتخاب شده است. قلمرو مکانی تحوری پرسشنامه توسط محقق شهر شیآپردازد. بدین منظور محل جمع مادر می

 بازارهای تلفن همراه شیراز و
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 های بزرگ این شهر خواهد بود.فروشگاه 

شته ور ماه گذا شهریبر پایه آخرین گزارش از واردات این محصول که از سوی گمرک ایران منتشر شده از ابتدای امسال ت

 6ل تا بتدای امساهزار گوشی تلفن همراه وارد کشور شده است. رقم دقیق آن حاکی از آن است که از ا 600بیش از ( 1395)

ان موبایل دات این میزهزار گوشی تلفن همراه وارد کشور شده است. بنا بر این گزارش، ارزش ریالی وار632شهریورماه بیش از 

هزار  632اردات هزار دلار ارز در پی و 221میلیون و  93است و بیش از  میلیون تومان شده 395میلیارد و  285بیش از 

ن قبلی تلفن جامعه آماری این پژوهش کل مشتریان در شرف خرید و خریدارا .گوشی تلفن همراه از کشور خارج شده است

فتاد ، ه 1394 ر سالت وقت دهمراه در سطح کشور خواهند بود. که طبق آمار ارائه شده توسط وزیر ارتباطات و فناوری اطلاعا

کران استفاده [. برای محاسبه حجم نمونه آماری از فرمول کو9کنند]و یک میلیون ایرانی از سرویس تلفن همراه استفاده می

 بوده است. نمونه گیری تصادفی سادهشده است و روش نمونه گیری در این تحقیق نیز 

 

 نوع از تحقیق روش آنکه به توجه شود. باری پرسشنامه گردآوری میآواطلاعات مورد نیاز این پژوهش از طریق جمع

 بودن کمی ماهیت به توجه با تحقیق این در .است پرسشنامه تحقیق این در اطلاعات گردآوری اصلی ابزار باشد،می کمی

 ژوهش به صورتپرسشنامه این پ. شد استفاده اطلاعات آوری جمع برای لیکرت پنجگانه مقیاس با پرسشنامه از تحقیق

سئوال  21سئوال عمومی )سن، جنسیت و سطح تحصیلات( و  3پرسشنامه تحقیق دارای  .گردید توزیع ایمیل و حضوری

 است. 1تخصصی است. جزییات این پرسشنامه طبق جدول 
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 . ابعاد پرسشنامه1جدول

 منبع شماره سئوالات تعداد سئوال متغیر ردیف
جیاکوماکی و  1-5 5 نگرش مصرف کننده 1

 2016همکاران، 

جیاکوماکی و  6-10 5 قصد خرید 2

و نظر  2016همکاران، 

 اساتید و خبرگان

جیاکوماکی و  11-16 6 تبلیغات مشترک 3

و نظر  2016همکاران، 

 اساتید و خبرگان

اهمیت تبلیغات  4

 مشترک یا ترکیبی

جیاکوماکی و  21-17 5

و نظر  2016همکاران، 

 گاناساتید و خبر

   21  مجموع

 

شود. تحلیل واریانس روشی است که بر اساس آن کل استفاده می ANOVAدر این پژوهش از روش تحلیل واریانس یا همان 

ها های گوناگون تقسیم می شود، برای هر یک از این مؤلفهها به مؤلفهتغییرات یا پراکندگی موجود در مجموعه ای از داده

ان دهنده که نش د دارد. در این روش واریانس کل به دو منبع یا دو مؤلفه واریانس بین گروههامنبعی از پراکندگی وجو

مل شود که ناشی از عواهای بین گروههاست و منبع یا مؤلفه واریانس درون گروهها که واریانس خطا نامیده و فرض میتفاوت

  شود.شانس یا تصادفی است، تقسیم می

 ی پیشنه و یکتئور زمینه کردن فراهم برای ابتدا در پذیرفت صورت دومرحله در لاعات،اط آوری جمع تحقیق این در

 از اطلاعات آوری جمع از دوم مرحله در گردید مطالعه مورد موضوع با مرتبط و معتبر مقالات مطالعه به اقدام پژوهشی و نظری

 سنجه از ، آماری امعهج از نیاز مورد هایداده و اطلاعات آوری منظورجمع به میدانی روش در. گردید استفاده میدانی روش

 .شد استفاده است، گردیده استخراج پیشین مقالات و مطالعات اساس بر که معتبر های
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 های پژوهش. یافته4

 زندرصد(  0/44نفر ) 22تعداد  و مرد درصد( 0/56نفر) 28نفر پاسخ دهندگان، تعداد  50از  در تحقیق حاضر مشخص شد

فر پاسخ ن 50ز ا د. بنابراین نتیجه می گیریم تعداد زیادی از پاسخ دهندگان مرد هستند. در تحقیق حاضر مشخص شدهستن

نفر  11سال ،   40تا  31درصد بین  0/30نفر معادل  15سال ،  30تا  20درصد بین  0/38نفر معادل  19دهندگان، تعداد 

ضر در تحقیق حا سال سن داشتند. 50بیشتر از  درصد 0/10 نفر معادل 5سال و در نهایت  50تا  41درصد بین  0/22معادل 

درصد فوق  0/24 نفر معادل 12درصد دیپلم و زیر دیپلم،   0/14نفر معادل  7نفر پاسخ دهندگان، تعداد  50از  مشخص شد

نس و بالاتر لیسا دارای مدرک تحصیلی فوق 0/24نفر معادل  12لیسانس و در نهایت  درصد 0/38 نفر معادل 19دیپلم و 

یز ای اصلی نرضیه هفهستند.بنابراین نتیجه می گیریم تعداد زیادی از پاسخ دهنگان تحصیلات لیسانس دارند. در بخش تحلیل 

میزان رابطه بین  نمایان گر 2 و در راستای آزمون آنها از مدلیابی معادلات ساختاری بصورت زیر استفاده گردید. نمودار

 .متغیرهای تحقیق است

 

 . مدل تحقیق در حالت استاندارد2شکل 
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استفاده گردید. با استفاده از این حالت می توان به  tهمچنین جهت بررسی مدل تحقیق در حالت اعداد معنی داری از ضرایب  

و  96/1)  معنی دار بودن ارتباط بین متغیرهای تحقیق پی برد. در این حالت اعدادی معنی دار خواهند بود که خارج از بازه

 باشد بی معنا خواهد بود. -96/1و  96/1عددی بین  t( باشند. به این معنی که اگر در آزمون  -96/1

 
 . آزمون مدل تحقیق )حالت اعداد معنی داری(3شکل 

 در این بخش نتایح حاصله از کاربرد روش های استنباطی در قالب مدل معادلات ساختاری ارایه شده است.

 ق:فرضیه های تحقی

 د.ثبت دارمتبلیغات مشترک در صنعت تلفن همراه بر نگرش مصرف کننده به برند میزبان و قصد خرید آنها تاثیر  -1

بلیغات مشترک در تبین دو متغیر  مشاهده می شود که میزان آماره ی  ،با توجه به مدل تحقیق در حالت اعداد معنی داری

ه این مقدار در خارج است. و از آن جا ک 841/8برابر با میزبان و قصد خرید  صنعت تلفن همراه و نگرش مصرف کننده به برند

نقش   م می توان گفت که میزانهقرار دارد این فرضیه تایید می شود با توجه به ضریب استاندارد -96/1و96/1از بازه ی 

 است.  447/0برابر با رید آنها تبلیغات مشترک در صنعت تلفن همراه بر نگرش مصرف کننده به برند میزبان و قصد خ

برند  بلیغات مشترک برند میزبان اثر تبلیغات مشترک در صنعت تلفن همراه بر نگرش مصرف کننده بهتدرجه اهمیت  -2

 میزبان و قصد خرید آنان را تعدیل می نماید.

درجه اهمیت رای نقش تعدیل گر ب مشاهده می شود که میزان آماره ی  ،با توجه به مدل تحقیق در حالت اعداد معنی داری

برابر تبلیغات مشترک در صنعت تلفن همراه و نگرش مصرف کننده به برند میزبان بین دو متغیر  تبلیغات مشترک برند میزبان

 قرار دارد این فرضیه تایید می شود با توجه به -96/1و96/1است. و از آن جا که این مقدار در خارج از بازه ی  702/2با 
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تبلیغات  متغیر بین درجه اهمیت تبلیغات مشترک برند میزبانریب استاندارد هم می توان گفت که میزان  نقش تعدیلگری ض

 است. 270/0برابر با مشترک در صنعت تلفن همراه و نگرش مصرف کننده به برند میزبان و قصد خرید 

 آزمون فرضیه ها

 ت دارد.نگرش مصرف کننده و قصد خرید به برند میزبان تاثیر مثب بلیغات مشترک در صنعت تلفن همراه برت - 1فرضیه 

بلیغات مشترک در تبین دو متغیر  مشاهده می شود که میزان آماره ی  ،با توجه به مدل تحقیق در حالت اعداد معنی داری

این مقدار در خارج  جا که است. و از آن 211/9برابر با صنعت تلفن همراه و نگرش مصرف کننده و قصد خرید به برند میزبان 

قش ن فت که میزان گقرار دارد این فرضیه تایید می شود با توجه به ضریب استاندارد هم می توان 96/1و96/1از بازه ی 

 است.  347/0برابر با تبلیغات مشترک در صنعت تلفن همراه بر نگرش مصرف کننده به برند میزبان 

ک برند میزبان اثر تبلیغات مشترک در صنعت تلفن همراه بر قصد خرید برند درجه اهمیت تبلیغات مشتر - 2فرضیه 

برای  مشاهده می شود که میزان آماره ی  ،با توجه به مدل تحقیق در حالت اعداد معنی داریمیزبان را تعدیل می نماید. 

ر صنعت تلفن همراه و قصد خرید تبلیغات مشترک دبین دو متغیر  درجه اهمیت تبلیغات مشترک برند میزباننقش تعدیل گر 

قرار دارد این فرضیه تایید می -96/1و96/1است. و از آن جا که این مقدار در خارج از بازه ی  026/4برابر با برند میزبان 

بین  درجه اهمیت تبلیغات مشترک برند میزبانشود با توجه به ضریب استاندارد هم می توان گفت که میزان  نقش تعدیلگری 

 است. 324/0برابر با تبلیغات مشترک در صنعت تلفن همراه و قصد خرید برند میزبان غیر مت

  ANOVAنتایج تحلیل 

 0,05ر از برای بررسی تاثیر جنسیت در قصد خرید که کمت ANOVAآزمون فیشر در تحلیل  Sigبا توجه به مقدار 

انم ها یان و خمیزبان و قصد خرید بین دو گروه آقاشده است مشخص است که در متغیر متغیر نگرش مصرف کننده به برند 

 تفاوت معنی داری وجود دارد.

نده به برند برای بررسی تاثیر سن در متغیر نگرش مصرف کن ANOVAآزمون فیشر در تحلیل  Sigبا توجه به مقدار 

یزبان و قصد مده به برند شده است مشخص است که در متغیر متغیر نگرش مصرف کنن 0,05میزبان و قصد خرید که کمتر از 

 خرید بین چهار گروه سنی موجود در جامعه تفاوت معنی داری وجود دارد.

گرش مصرف برای بررسی تاثیر میزان تحصیلات در متغیر ن ANOVAآزمون فیشر در تحلیل  Sigبا توجه به مقدار 

ف کننده به برند ر متغیر متغیر نگرش مصرشده است مشخص است که د 0,05کننده به برند میزبان و قصد خرید که بیشتر از 

 میزبان و قصد خرید بین پنج گروه مختلف تحصیلی تفاوت معنی داری وجود ندارد.

شترک با توجه برای بررسی تاثیر جنسیت در متغیر تبلیغات م ANOVAآزمون فیشر در تحلیل  Sigبا توجه به مقدار 

 خانم ها تفاوت که در متغیر تبلیغات مشترک بین دو گروه آقایان و شده است مشخص است 0,05که کمتر از  Sigبه مقدار 

 معنی داری وجود دارد.
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که  Sigبرای بررسی تاثیر سن در تبلیغات مشترک با توجه به مقدار  ANOVAآزمون فیشر در تحلیل  Sigبا توجه به مقدار 

ار گروه سنی موجود در جامعه تفاوت شده است مشخص است که در متغیر تبلیغات مشترک بین چه 0,05کمتر از 

 معنی داری وجود دارد.

برای بررسی تاثیر میزان تحصیلات در تبلیغات مشترک با توجه به  ANOVAآزمون فیشر در تحلیل  Sigبا توجه به مقدار 

شده است مشخص است که در متغیر تبلیغات مشترک بین پنج گروه مختلف تحصیلی  0,05که بیشتر از  Sigمقدار 

 تفاوت معنی داری وجود دارد.

 

 گیری. بحث و نتیجه5

تاثیر نگرش مصرف کننده به برند میزبان و قصد خرید بر تبلیغات ترکیبی همانطور که از آماره آزمون این متغیر مشخص است 

جو تا چه اندازه مشخص است که گویه موتورهای جستتبلیغات ترکیبی مثبت و معنی داری دارد. اما با نگاه به نتایج گویه های 

ای تاثیر گذاشته تا شما از وجود محصول آگاهی پیدا کنید دارای کمترین میانگین بوده، لذا میتوان نتیجه گرفت که بیشتر از 

شنیده های اطرافیان و شبکه های اجتماعی سود میبرند و مدیران باهوش میتوانند با استفاده از این ابزار که امروزه همه گیر 

 یغات بهتری را انجام دهند.شده است تبل
ا ی دارد.اممعنادار بر روی قصد خرید تاثیر مثبت وتبلیغات ترکیبی همانطور که از آماره آزمون این متغیر مشخص است 

نسبت به  صد خریدبر قتبلیغات ترکیبی همانطور که نتایج آماره ها نشان می دهد مقدار آماره آزمون نشان می دهد تاثیر 

ا هند مشتری ورد پسمه کم تر است. لذا صاحبان برند ومدیران می توانند با بکار بردن تبلیغات  متنوع که نگرش مصرف کنند

ترک بلیغات مشت ص استنیز قرار بگیرند بر روی قصد خرید آنان اثر گذار باشند. همانطور که از آماره آزمون این متغیر مشخ

ه به ما با نگاا دارد یزبان و قصد خرید آن برند تاثیر مثبت غیرمستقیمدر صنعت تلفن همراه بر نگرش مصرف کننده به برند م

ز وجود اا شما نتایج گویه های تبلیغات ترکیبی مشخص است که گویه موتورهای جستجو تا چه اندازه ای تاثیر گذاشته ت

های  ان و شبکهطرافیانیده های محصول آگاهی پیدا کنید دارای کمترین میانگین بوده، لذا میتوان نتیجه گرفت که بیشتر از ش

ا انجام رات بهتری تبلیغ اجتماعی سود میبرند و مدیران باهوش میتوانند با استفاده از این ابزار که امروزه همه گیر شده است

 دهند.

 پیشنهادات برای تحقیقات آینده

ه اند که ار گرفتمورد سنجش قر.در رابطه با قصدخرید مشتریان متغیرهای مختلفی وجود دارد که در تحقیقات مختلف 1

 کرد. به طور کلی می توان آنها را در قالب راهبردهای بازاریابی شرکت های سازنده علایم تجاری طبقه بندی

 .موضوع تحقیق با رویکرد مقایسه ای در صنعت دیگری مورد مطالعه قرار گیرد.2

 در ها دلم است این مطلوب است، شده ریزی رحط قصد خرید حوزه تبیین جهت بسیاری های مدل اینکه به توجه .با3

 .گیرد قرار آزمون مورد داخل بازار شرایط

اثربخشی  و ابعاد این بهتر هرچه تقویت منظور به نگرش مصرف کننده ابعاد بر تأثیرگذار عوامل بر را خود های .پژوهش4

 .سازند منعطف قصد خرید بر مطلوب
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 محدودیت های تحقیق

ثیر گذار امل تامحدودیت در این تحقیق، محدودیت زمانی است که بخاطر آن نمی توانیم همه عو اولین و بزرگترین .1

 بر قصد خرید را شناسایی کنیم.

امل از عات کدومین محدودیت عدم همکاری مدیران و صاحبان فروشگاه ها هستند که به خاطر آن نمی توانیم اطلا .2

 محصولات فروشگاه ها را بدست آوریم.

پاسخ  ت کاملسومین محدودیت باید به نحوه پاسخگویی افراد پرداخت که برخی از آنها با دقت و صح همچنین در .3

 نامه ها را پر نمی کنند که باعث می شود برخی از داده های بدست آمده قابل اعتماد نباشند.
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