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  چكيده
هـاي   شـركت . رود به شمار ميترين اقدامات هر فرايند توليدي و خدماتي  مهم ازامروزه بازاريابي 

هـاي   اسـت سي آنند كـه مختلف به منظور دستيابي به سهم بيشتري از بازار هدف همواره در پي 
ها بايد بدانند كه مشتريان  اين شركت ،بنابراين. كنندروزرساني  بهدهند و تغيير را بازاريابي خود 

گيرنـد و بـر ايـن     هاي مختلف بيشتر تحت تأثير چه سياست تبليغاتي قرار مـي  از طبقات و گروه
ين مديريت هاي خود را متناسب با گروه هدف تغيير دهند و به عبارت ديگر در ع اساس سياست

گيـري   در اين راستا پژوهش حاضر تلاش دارد با بهـره . ندكن مديريت نيز را هزينه، بازار و درآمد
مشـهد،   1391سـال   ةشـد  آوري جمـع هـاي   اي و داده از الگوي اقتصادسنجي لاجيت چندگزينـه 

ريد هاي تبليغي مذكور را از جانب شهروندان مشهد در خ ر انتخاب هر يك از شيوهدعوامل مؤثر 
جوانان، زنان، افراد  ،متمكن، افراد ننتايج حاكي از اين است كه متأهلا. كندمواد غذايي، بررسي 

و خانوارهاي با بعد خانوار بيشتر، نسبت بـه سـاير افـراد، تأثيرپـذيري بيشـتري از       كرده تحصيل
 و مجـرد  آمده، مردان، افـراد مسـن،   دست بهبر اساس نتايج  ،همچنين. رسانه و فروشندگان دارند

هـاي تبليغـاتي بيشـتر     ، در ميـان شـيوه  دارندتري  درآمد و كساني كه سطح تحصيلات پايين كم
  .گيرند تحت تأثير آشنايان و دوستان قرار مي
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  دمهمق. 1
هاي مختلف دنيا در فراسـوي مرزهـاي كشـور خـود،      تصاد و حضور شركتشدن اق جهاني

محصـولات و خـدمات بـه     ةعرض ـ ةزمين ـهـاي مختلـف در    رقابت شـديد شـركت  نگر بيا
 هاي بازاريابي بنگاه ميزان موفقيت و هدفمندي فعاليت. كنندگان و مشتريان است مصرف

 ،بنـابراين . اسـت ايـن فضـا    در آنموفقيـت   ةكننـد  تعيينترين اقدامات  از مهم ،اقتصادي
 يافتـه اقتصادي و رقـابتي جـاي خـود را      فعاليت ةترين عرص مهم منزلة امروزه بازاريابي به

  .است
در واقـع  . شود، تبليغـات اسـت   ترين اقداماتي كه در فرايند بازاريابي انجام مي اساسي

از  1تبليغـات گـر،  مانده از آب فرايند بازاريابي است، بـه عبـارت دي   تبليغات قلة يخِ بيرون
 علـت اين در حالي است كه به . شود  ميتلقي  2هاي بازاريابي نظامهاي  ترين حوزه گسترده
اسـت  بازاريابي و تبليغات مترادف شده  ةواژ ،در ذهن عوام ،تبليغاتتوجه خور دراهميت 

ائـه  تبليغات را هر گونه ار )2002 ( 3تلراك. شود و سالانه ميلياردها دلار صرف تبليغات مي
كه كند  تعريف ميسسه ؤها، كالاها و خدمات از يك واحد تبليغاتي، فرد يا م ايده ةعرضو 

در اين ميـان تبليغـاتي اثـربخش اسـت كـه بتوانـد توجـه        . مستلزم پرداخت هزينه باشد
انگيز داشته باشد، كنش خريد مخاطبان را تحريـك   ثيري خاطرهأ، تكندمخاطب را جلب 

جهـاني   ةعرص ـبقـا در  ). 1381پـوركريمي،  ( كنـد بيـدار   و دريافت حسـي مخاطبـان را  
در اين راستا لازم اسـت بـا   . هاي جهاني است تبليغات مستلزم حركتي همگام با پيشرفت

مخاطـب تبليغـات بازاريـابي،     ةجامعهمچنين شناخت ، در نظر گرفتن وضعيت و ساختار
هاي نوين تبليغات  از شيوههاي سنتي تبليغات، اقدام به استفاده  در كنار استفاده از شيوه

هـا در فراينـد بازاريـابي خـود، بـا       بنگـاه  كـه چنانذكر اين نكته ضروري اسـت، كـه   . كرد
ند، شـو منـد   هـاي صـحيح تبليغـات بهـره     گيري از علم، تخصـص و تجربـه از شـيوه    بهره
اسـت كـه    يـادآوري  شايانالبته . هنگفتي را براي خود به ارمغان آورند ةتوانند سرماي مي
  .غات صحيح رفاه و رضايت بيشتر مشتريان را نيز به همراه خواهد داشتتبلي

كننـدگان   مصـرف  ،به بيـان ديگـر  . كردچهار گروه كلي تقسيم  بهتوان  تبليغات را مي
 كسـب   در خصـوص كـالا و خـدمات    يو اطلاعـات هـا   از چهار كانال ايده خواهند بود قادر

خريـدار،   از سـوي شده  كسباطلاعات و  اتيتجربشامل اين چهار كانال تبليغاتي، . كنند
تلويزيـون، راديـو، مجـلات،    (رسـانه   فروشـندگان و  هاينظرها و  ايده، و آشنايان دوستان
  . است) ها، اينترنت و غيره روزنامه

  

 

1. Advertisement  
2. Marketing 
3. Kotler 
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 تبليغـات،  كـردن  اثـربخش رسـاني و بـه منظـور     هاي مختلـف اطـلاع   با توجه به روش 
د حس و ادراك مخاطبـان را تحـت   نبتوان تاعوامل لازم است اي از  هاز مجموع گيري بهره

اثربخشي تبليغات تجاري در . تحقق بخشندخود را و اهداف مورد انتظار  هندثير قرار دأت
ينـد  او داراي فر شـود  مـي الگوي علمي مشـخص بـا توجـه بـه اهـداف تبليغـاتي تبيـين        

 تعيـين اهـداف  هـدف،   ةجامع ـشـناخت  و مراحل تحقيقاتي شـامل   صريزي مشخ برنامه
به پيـام و رسـانه و مقايسـه بـا اهـداف از       جعگيري را ، تخصيص بودجه، تصميمبليغاتيت

 اثربخشـي تبليغـات تـا    ،تمام مراحل به درستي طي شود چنانچه. استشده  پيش تعيين
مواجهه با محدوديت منابع ). 1382پورغفاري لاهيجي، (افزايش خواهد يافت  زياديحد 

شـده ميـان    ايجـاد هـاي   ، تفـاوت )1384فـر،   گلچـين  بختايي و(ها  ها و شركت در سازمان
و ) 1382اسـفرجاني،  (امـروزي   ةكننـد  مصـرف ديروز بـا   ةكنند مصرفنگرش و انتظارات 

توجـه   درخـور بيـانگر اهميـت    ،بازارهاي رقابتي و بسياري ديگر از عوامل در دنياي امروز
مهـم در ايـن نـوع    از مراحـل  بنابراين، يكـي  . بررسي و مميزي فرايندهاي تبليغاتي است

ر مخاطبان است كـه طـي   دثير تبليغ أ، انجام تحقيقات به منظور تعيين ميزان تيندهاافر
  . شوند ميثرند، مشخص ؤآن عواملي كه در اثربخشي تبليغات نيز م

اند كـه   ر اثر بخشي تبليغات پرداختهدثير عوامل أمطالعات زيادي تاكنون به بررسي ت
ول  ديتمـر و هـالي   ،)1985( فـورس  ،)1985( عات زينكهانتوان به مطال در اين ميان مي

ــي ولا ،)2004( ــيم كنب ــتوارت  ،)2002( ك ــلي و اس ــاران  ،)1987( فس ــورفي و همك  م
ــد  ،)1986( ــولي و ري ــتايمن  ،)1983( س ــر و اس ــدن ،)1990( آك ــراوون و  ،)1982( م ب

 ،)1374( دوسـتي  ،)2003 ( آلبرت و مالتز ،)2003( ويليامز و هاردي ،)1998( همكاران
ــي ــي ،)1375( رفيع ــا فرج ــي، )1376( ني ــي ،)1377( ملك ــتاني ،)1377( ورامين  دهس

ــاهپوري ،)1378( ــفي ،)1378( شـ ــالمي ،)1380( يوسـ ــر ،)1381( سـ و  )1381( افسـ
اين مطالعات عـواملي نظيـر مفـاهيم نوشـتاري و      ةدر كلي. كرداشاره  )1382( سياووشي

 ؛1985 ،زينكهـان (، سـاختار و محتـوا   )1375 ،رفيعـي (هـاي تبليغـاتي    گفتاري در پيـام 
 ؛2003 ،آلبـرت و مـالتز  (هاي جـذاب تصـويري    ، شيوه)1376 ،نيا و فرجي 1381 ،سالمي
، عوامـل  )1377و ملكي  1378 ،دهستاني ؛1381 ،افسر ؛1382 ،سياووشي ؛1982 مدن،

ديتمــر و (، اسـتفاده از تصــاوير زنـان   )1998 ،بــراوون و همكـاران (هيجـاني و احساسـي   
 ـ  ، رنـگ )1381 ،سـالمي  و 2002 ،كنبي و همكارانلا ؛2004 ،ول اليه رفتـه   كـار  ههـاي ب
 ،كنبـي و همكـاران  لا(، خلاقيت )1377 ،و وراميني 1983 ،سولي و ريد ؛1986 ،يندلرش(

ــتوارت  ؛2002 ــلي و اس ــتاني 1987 ،فس ــولات   ، ارزش و)1378 ،و دهس ــت محص كيفي
، )1380 ،يوسـفي (نوع ابزار تبليغـاتي   ،)1378 ،و شاهپوري 1960 ،بوردن ؛1991،كوئل(

، بيـان  )1987 پنـرود، (، زمـان ارائـه   )1381 ،سـالمي (گويي به نيازهاي مخاطبـان   پاسخ
و عوامـل فرهنگـي و   ) 1986 ،مورفي و همكـاران (ها با محصولات و خدمات مشابه  تفاوت
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يغـات  ر اثربخشـي تبل دثر ؤعوامل م ـ منزلة  به) 1381 ،و سالمي 1374 ،دوستي(اجتماعي  
اي كه به بررسي عوامـل   شده مطالعه هاي انجام اما بر اساس بررسي .اند در نظر گرفته شده

با توجه بـه  لذا، . هاي مختلف تبليغاتي باشد، يافت نشد ر تأثيرپذيري افراد از شيوهدمؤثر 
 ةبـا توجـه بـه چهـار شــيو     اهميـت شناسـايي روش تبليغـاتي اثـربخش در گـروه هـدف      

پـذيري   تـأثير ر د ثرؤدنبـال بررسـي عوامـل م ـ     هحاضر ب ة، مطالعورمذك ةشد بندي تقسيم
  .استمختلف تبليغاتي  هاي شيوههر يك از مشتريان از 

ــاه در    ــاحثي كوت ــدي مب ــش بع ــوصدر بخ ــنجي و داده خص ــاي  روش اقتصادس ه
بخش سوم نيز به تبيـين نتـايج حاصـل از    . شده در اين پژوهش، ارائه خواهد شد استفاده

اي پرداختـه و در نهايـت در بخـش آخـر      اقتصادسنجي لاجيت چندگزينـه برآورد الگوي 
بـر  نيـز  در ادامـه   .ده اسـت ش ـشده در بخش سوم ارائـه   بندي كوتاهي از نتايج ارائه جمع

  .نيز مطرح شده است هايياساس اين نتايج پيشنهاد
  

 ها مواد و روش .2

  يسنج اقتصاد روش . 1. 2
بيين كاربردي ارزشـمند، از رهيافـت رگرسـيون    شناسي، هدف اين مطالعه ت از نظر روش

در واقـع  . هاي مختلف تبليغات بازاريابي مـواد غـذايي اسـت    شيوه ةزميناي در  چندگزينه
شود، به الگوسازي انتخاب از  اين مطالعه كه نوعي از تحليل انتخاب گسسته محسوب مي

هـا   قع اين تحليـل در بيشتر موا. پردازد هاي گسسته مي محدودي از گزينه ةمجموعميان 
ريـدينگتون و  ( انـد  گانه به صورت تصـريح لاجيـت يـا پروبيـت     شامل الگوهاي انتخاب دو

چارچوب مناسبي را به منظور آشكارسـازي و   �الگوي لاجيت چندگانه). 2000همكاران، 
انتخاب شـامل بـيش از دو گزينـه اسـت ارائـه       ةمجموعانتخابي كه در آن  توضيح فرايند

گر رفتار مشتريان در  اين مدل توصيف). 1985آكيوا و لرمن،  و بن 1998گرين، (دهد  مي
هـاي   البتـه ايـن شـيوه   . انـد  هـاي تبليغـاتي مواجـه    اي از شيوه زماني است كه با مجموعه

قابـل   هـا  آنهـاي   ويژگـي  از طريقبايستي تا حد زيادي  ها آنتبليغاتي و انتخاب از ميان 
اي براي مطالعات بسياري همچون شـاپ   دگزينهالگوي لاجيت چن. تفكيك و تمايز باشند

 داويـلا و همكـاران   ،)2002( فرتو و زابـو  ،)1998( لوزار و همكاران ،)1998( و همكاران

 ،)2003( بيكـر ، )2003( همكـاران  هارتسـن و  ،)2002( صديقي و تئوكـاروس  ،)2002(
 )2005( نو گوكتولگـا و همكـارا   )2004( هـاتيرلي و همكـاران   ،)2003( پوندو و فريـزر 

  .است شدهاستفاده 
 منشأ يافته اسـت و بيـان نظـري   ) 1959(بندي اصلي الگوي لاجيت از لوس  فرمول

 شـود حداكثرسـازي مطلوبيـت تصـادفي مشـتق      ةنظريتواند از  احتمالات انتخاب آن مي
  

 

1  . Multinomial logit 
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ام j ةگزينام از iفرد  از سويه ك Uijدر اين چارچوب مطلوبيت ). 1985آكيوا و لرمن،  بن( 
  :نوشته شود زيرتواند به صورت  آمده است، ميدست  به

)1(  t
ij ij ij j i ijU V x= +ε =β +ε  

Vه در آن ك ij ،مطلوبيت متوسطijε  ،بخش تصادفيX i هـاي فـردي    ماتريس ويژگي
i و ،iβ مطلوبيـت تصـادفي،    ةنظري ـ ةتوسـع بـه دنبـال   . نـاتيو اسـت  بردار پارامتر هر آلتر

ــال  ــاب   Pijاحتم ــال انتخ ــه در آن احتم ــك ــوي j ةگزين ــرد  از س ــال  iف ــادل احتم ، مع
) C(در مجموعـه انتخـاب فـرد    ) Uik(ها  نسبت به مطلوبيت ساير گزينه Uijبودن  تر بزرگ
  . است

)2(  ij ij ij

ij ij ik ik

p p(U U k C k j)

p (V V k C k j)

= ≥ ∀ ∈ ≠
= + ε ≥ + ε ∀ ∈ ≠  

، بـه صـورت مسـتقل و    )ijε(تصادفي ايـن مطلوبيـت    ياجزااست كه رض بر اين ف
 j ةگزين ـ iدر اين چارچوب احتمال اينكه فرد . دارنداند و توزيع گمبل  يكسان توزيع شده

  ):2005پينا و ديازدلفا، ( شود بيان مي زير ةرابط از طريق، كندرا انتخاب 
)3(  

t
ij

t
ik

x

ij
x

k C

e
p j C

e

β

β
∈

= ∀ ∈
∑

  

احتمـال تحـت تـأثير     ةكننـد  تعيـين اي،  ر اين مطالعـه تحليـل لاجيـت چندگزينـه    د
ــيوه  ــي از ش ــتري از يك ــرفتن مش ــاتي  قرارگ ــاي تبليغ ــانه؛(ه ــنايان؛  رس ــتان و آش دوس

  .هاي فردي وي است هاي هر شيوه و ويژگي با توجه به ويژگي) فروشندگان
هـاي   الگوهاي لاجيت براي پاسخ ةيافت تعميمدگانه، حالت به عبارت ديگر، لاجيت چن

 كـردن يافته مسـتلزم برآورد  اي كه برآورد اين الگوي لاجيتي تعميم گونه  ، بهاستدوتايي 
J-1 اي بـه   الگـوي لاجيـت چندگزينـه   . كننـد  اي است كه اين مدل را تصريح مـي  معادله

  :شود تعريف مي زيرصورت 
)4(  ij

i j
i

p
log x forj ,..., J i ,..., N

p

  = β = =  1 1 1  
  :شود حاصل مي زير ةرابطاست، كه از  ijp،P(Y = j|x) ه در آنك
)5(  i j

ij j
i jj

exp(x )
p

exp(x )
=

β=
β∑ 1

  
در اين مدل، . شودتواند از طريق روش حداكثر راستنمايي برآورد  ين معادله ميا

  .آيد دست مي  به 6معادلة اين احتمال، به صورت 
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)6(
i J

i jj

i j
i J

i jj

i j
i J

i jj

p (Y )
exp{x }

exp{x }
p (Y i) where j , ,..., J , i , ,..., N

exp{x }

exp{x }
p (Y J)

exp{x }

=

=

=

= =
+ β

β= = = − =
+ β

β= =
+ β

∑

∑

∑

1

1

1

1
1
1

1 2 1 1 2
1

1

  

هـاي هـر    اي اين است كه اين الگـو نسـبت   مزيت استفاده از الگوي لاجيت چندگزينه
عـلاوه  . كنـد  گروه را با توجه به يك گروه مبنا، به صورت تابعي از متغيرها الگوسازي مـي 

 هـا  آنالگوهاي لاجستيك دوتايي، كـه در   خلاف بر-اي  گزينه بر اين، الگوي لاجيت چند
تواند برابري  مي -است �زننده برهم آثار خصوصآزمون برابري ضرايب مستلزم فروضي در 

  ).2005فوجيموتو، (كند ند، آزمون ا ها متفاوت زننده ضرايب را حتي در شرايطي كه برهم
، كنـد  مـي ، كه تابع لگاريتم راسـتنمايي را حـداكثر   jβبرآورد پارامتر براي بردارهاي 

نيـز از   �نهـايي  آثـار ). 1995گـرين،  (دسـت آيـد     گيري از روش نيوتن به تواند با بهره مي
 :دنشو ميمحاسبه  7 معادلة

)7(  iy J
ij j ik kk

i

p
p [ p ] for J , ,..., J

x =

∂ = β − β −∂ ∑ 01 1 2  
فتن مشتريان تغييرات در احتمالات تحت تأثير قرارگر دتوان ، مي7 ةمعادلاستفاده از 

هاي مشتريان، در  هاي مختلف تبليغاتي را با تغيير اندكي در يكي از ويژگي از ميان شيوه
  .دست آورد  ، بهاند      تشرايطي كه ساير متغيرهاي توضيحي ثاب

بـه منظـور بـرآورد     SPSS 19.0و  Stata 12.0 افـزاري  هـاي نـرم   در اين مطالعه بسته
  .است شدهده اي استفا الگوي لاجيت چندگزينه

 
  ها داده .2. 2
 �مشتريان مـواد غـذايي   �ر تأثيرپذيريد مؤثربه منظور شناسايي عوامل  حاضر ةمطالع در

. شـد ابزار گردآوري اطلاعات اسـتفاده   منزلة به نامه پرسشهاي مختلف تبليغاتي،  از شيوه
  

 

1. Confounder effects  
2  . Marginal effects 3. هاي تبليغات بازاريابي به بندي شيوه از افراد در خصوص اولويت سؤالي نامه پرسشاست كه در  شايان يادآوري  

به اين نحو كه هنگام خريد مواد غذايي به ترتيب به . ر رفتار خريدشان پرسيده شده استدلحاظ تأثيرگذاري 
  ؟گيريد دهيد و تحت تأثير آن قرار مي ها اولويت بيشتري مي كداميك از روش

كننده و مشتري  مواد و اجناسي كه مصرف ةمواد غذايي را براي كلي ةحاضر واژ ةالذكر اين نكته مهم است كه مق. 4
، )به استثناي داروهاي مختلف(كند  ارزاق عمومي خريداري مي ةهاي عرض به منظور خوردن يا آشاميدن از فروشگاه

   .دگان تبيين شده استدهن پرسشگران به طور كامل براي پاسخ از سويو  نامه پرسشكار برده كه اين مورد در   به
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عوامـل   شـده برخـي از   انجامهاي  پژوهش ةپيشينابتدا با بررسي  نامه پرسشبراي طراحي  
هاي مختلف تبليغـات تعيـين    ر تأثيرپذيري مشتريان از شيوهداجتماعي مؤثر  -اقتصادي 

به منظـور   -شدند، سپس با برگزاري جلساتي با كارشناسان مرتبط با موضوع مورد بحث 
تـا از  د ش ـشده، اقدام  طراحي ةنام پرسشنسبت به اصلاح  -استفاده از ديدگاه كارشناسي

 ةكننـد  تعيـين اجتمـاعي   -د امكان اكثر متغيرهاي مهم اقتصادياين طريق سعي شود ح
 نامـه  پرسـش هاي تبليغاتي مختلـف در تـدوين    تأثيرپذيري مشتريان مواد غذايي از شيوه

  .لحاظ شوند
به منظور اطمينـان از اعتبـار و    كافيهاي  منظور تعيين تعداد نمونه و انجام آزمون به

 30،مطالعــه پـيش در ايــن راسـتا بــراي  . شـد انجــام  1مطالعـه  قابليـت اعتمـاد آن پــيش  
از (داد كه واريانس صفت درآمد  نتايج بررسي اين دو نمونه نشان. دشتكميل  نامه پرسش

بـر ايـن اسـاس بـا     . اسـت  59/546برابـر  ) رفتار افـراد  ةكنند تعيينترين پارامترهاي  مهم
ي تصـادفي سـاده را   گيـر  كه تعداد نمونه با استفاده از روش نمونـه - 8 معادلةاستفاده از 

  .تعيين شد 201معادل  هنمونحجم  -كند مي تعيين

)8(  iZ
n

d

δ=
2 2

2  
−، مقدار متغير نرمـال واحـد متنـاظر بـا سـطح اطمينـان       Zكه در آن  α1 )  در ايـن

 در(، مقـدار اشـتباه مجـاز    d، )درصد مد نظر قرار گرفته است 95مطالعه سطح اطمينان 
iδ و �)تومان در نظر گرفته شد 3500اين مطالعه معادل 

، واريانس صفت مورد مطالعـه  2
  .است
  

  نتايج و بحث. 3
شـد، در پـژوهش حاضـر در راسـتاي بررسـي      ن بيـا گونه كه در مباني نظـري نيـز    همان

مختلـف  هـاي   ر تأثيرپـذيري مشـتريان مـواد غـذايي از شـيوه     دمـؤثر  پارامترها و عوامـل  
  .ستا دهشه استفاد چندگانهاز الگوي لاجيت تبليغاتي 

بررسي، در اين  تحتشده در الگوي  گرفته كار بهمنظور آشنايي بيشتر با متغيرهاي  به
  . به توصيف اين متغيرها پرداخته شده است 1قسمت ابتدا در جدول 

  

  

 

1. Pilot study 

  .مقدار خطاي حداقلي به صورت اختياري انتخاب شده است منزلة  به. �
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  شده برآورد يا در الگوي لاجيت چندگزينه شده  استفادهتوصيف متغيرهاي  .1 جدول 
 متغير شرح

 هاي تبليغات شيوه 2=؛ تبليغات فروشندگان1=؛ دوستان و آشنايان0=رسانه
  سن )پيوسته(هاي زندگي  تعداد سال

 جنسيت 0=؛ مؤنث1=مذكر
 درآمد خانوار )پيوسته) (ريال 10000: واحد(خانوار ماهانة متوسط درآمد 

 تحصيلات )پيوسته(هاي تحصيل  تعداد سال
 بعد خانوار )پيوسته(د اعضاي خانوار تعدا

 نرخ متوسط مصرف )پيوسته. (شود خانوار كه مصرف ميماهيانة درصدي از درآمد 
ر داجتمـاعي مـؤثر    -، در اين مطالعه متغيرهاي اقتصادي1بر اساس اطلاعات جدول    وضعيت تأهل  0=؛ مجرد1=متأهل

تغيرهـاي سـن، جنسـيت، درآمـد     هاي مختلف تبليغـات، م  تأثيرپذيري مشتريان از شيوه
خانوار، تحصيلات، بعد خـانوار، نـرخ متوسـط مصـرف و وضـعيت تأهـل در نظـر گرفتـه         

  . اند شده
هاي تبليغـاتي كـه    تر نيز گفته شد، شيوه گونه كه پيش است كه همان يادآوري شايان

اي، آشـنايان و دوســتان،   تبليغـات رســانه  ةشــيوند، چهـار  شــددر ايـن مطالعــه بررسـي   
تحـت   ةنمون ـشخصي خود مشتري است كه بـا بررسـي    ةتجربتبليغ  ةندگان و شيوفروش

 و هـاي تبليغـاتي   خود را در شـيوه  ةاوليافراد ترجيح  ةكليكه تقريباً د شمطالعه مشخص 
تغييرات در خصوص ايـن گزينـه    نبودبا توجه به  ،بنابراين. اند شخصي خود دانسته ةتجرب

دانند، در  اجتماعي اين شيوه را انتخاب اول خود مي -يو اينكه افراد با هر ويژگي اقتصاد
هـاي   پذيري مشـتريان از شـيوه   تأثير ةكنند تعيينهاي  فرايند الگوسازي شناسايي ويژگي

بـه  انـد و   رسانه، دوستان و آشنايان و فروشندگان مد نظر قرار گرفتـه  ةشيوتبليغات، سه 
تر نيـز   گونه كه پيش در ادامه همان. دشگروه مبنا توجه  منزلة گروه دوستان و آشنايان به

اجتماعي ايشـان از جملـه    -هاي اقتصادي ويژگي خصوصدهندگان در  بيان شد، از پاسخ
شـايان  . درآمد خانوار، تحصيلات، تعـداد اعضـاي خـانوار و غيـره سـؤالاتي پرسـيده شـد       

 از سـوي شـده   ارائـه هـاي   است كه نرخ متوسـط مصـرف نيـز بـر اسـاس پاسـخ       يادآوري
  . متغير جديد در جريان تحليل رگرسيوني وارد شد منزلة يان، محاسبه و بهمشتر

ميـزان تأثيرگـذاري هـر      ةكنند تعيين ١چندگانه  نتايج حاصل از برآورد الگوي لاجيت
هـاي تبليغـات از جانـب     ر انتخـاب شـيوه  داجتمـاعي   -يك از اين متغيرهـاي اقتصـادي  

شـده از ميـان    ارائهاست كه الگوي  ادآوريشايان ي. ارائه شده است 2مشتريان، در جدول 
  

 

1- Multinomial logit 

 



 
   9   ...انيمشتر يريرپذيتأث رد مؤثر ياجتماع -ياقتصاد عوامل يررسب  

گيـري از آزمـون اخـتلاف معيـار بيـزين، آنتروپـي        شـده بـا بهـره    برآوردالگوهاي مختلف  
    . داري ضرايب انتخاب شده است ها، نسبت راستنمايي و معني R2شده، شبه نرمال

هاي مختلف تبليغات پذيري افراد از شيوه تأثير ةچندگانبرآورد الگوي لاجيت  .2 جدول  

  احتمال zآمارة   خطاي استاندارد  ضريب  متغير
  تأثيرپذيري از رسانه در مقابل تأثيرپذيري از دوستان و آشنايان

  0088/0  -621/2  662/2  -977/6  ثابت
  0001/0  -865/3  072/0  -279/0  سن

  0541/0  -926/1  095/1  -109/2 جنسيت
  0000/0  384/4  002/0  011/0 اردرآمد خانو
  0626/0  862/1  133/0  247/0 تحصيلات
  0001/0  822/3  250/0  954/0 بعد خانوار

  0000/0  -452/4  546/1  -882/6 نرخ متوسط مصرف
  0002/0  780/3  587/1  000/6 وضعيت تأهل

  تأثيرپذيري از فروشنده در مقابل تأثيرپذيري از دوستان و آشنايان
  0258/0  -229/2  986/2  -656/6  ثابت
  0002/0  -726/3  069/0  -256/0  سن

  8610/0  -175/0  560/0  -098/0 جنسيت
  0715/0  802/1  002/0  004/0 درآمد خانوار
  0056/0  769/2  192/0  531/0  تحصيلات
  0476/0  981/1  233/0  461/0 بعد خانوار

  0445/0  -009/2  401/1  -814/2 نرخ متوسط مصرف
  0039/0  884/2  241/1  579/3 وضعيت تأهل

Pseudo R-Square 360/0  كاكس و اسنل  
  436/0  ناجل كرك

  255/0 فادن مك
Model Fitting Information 

Sig<0.0001 D.F=14 Chi-Square= 309/87  Likelihood Ratio Tests 
  هاي پژوهش يافته: مأخذ

  

 Pseudo R-Square شـود، بـر اسـاس مقـادير     مشاهده مي 2طور كه در جدول  همان
قبـولي قـادر بـه توضـيح رفتـار متغيـر        آمده، متغيرهاي توضيحي الگو تا حد قابل دست به

شده از ضريب نيكويي برازش بـالايي برخـوردار    و به عبارت ديگر الگوي برازش اند وابسته
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بـه ميـزان    د كه الگوي مذكور با توجهنده اطلاعات اين جدول نشان مي ،همچنين. است 
درصد  1شده براي آزمون نسبت راستنمايي، به لحاظ آماري در سطح  محاسبه χ4 معيار
  .استدار  معني

هاي اين جدول حاكي از اين است كه متغيرهاي سن، جنسيت، درآمـد خـانوار،    يافته
محسـوب  ، متغيرهـايي  تحصيلات، بعـد خـانوار، وضـعيت تأهـل و نـرخ متوسـط مصـرف       

ر تأثيرپـذيري مشـتريان از رسـانه در مقابـل دوسـتان و آشـنايان تـأثير        دكـه   شـوند  مي
  . دارندداري  معني

دار اسـت،   معنـي منفي و  ،بر مبناي نتايج اين الگو، علامت متغير سن در هر دو رابطه
ه نسـبت  كه بيانگر اين است كه مشتريان جوان تأثيرپذيري بيشتري از رسـانه و فروشـند  

د كه علامت متغيـر  نده نتايج اين جدول نشان مي ،همچنين. به دوستان و آشنايان دارند
زنان  ،به عبارت ديگر. دار است اول معني ةرابطمنفي و تنها در  ه،رابطجنسيت در هر دو 

هـاي مختلـف تبليغـات     دهنده، در خريد مواد غـذايي و ميـزان تأثيرگـذاري شـيوه     پاسخ
آمـده،   دست بهبر اساس نتايج  ،همچنين. گيرند تحت تأثير رسانه قرار ميبازاريابي، بيشتر 

مشتريان با تمكن مالي بالا، در خريد مواد غذايي بيشتر تحـت تـأثير رسـانه و فروشـنده     
با توجه به اينكه ايـن  . از دوستان و آشنايان كمتر است ها آنگيرند و تأثيرپذيري  قرار مي

نرخ متوسط مصـرف كمتـري   ه خانوارهاي با درآمد پايين نسبت ب) بر اساس تئوري(افراد 
  .شده نيز محقق شده است برازششود كه اين نتيجه در الگوي  ، ملاحظه ميدارند

آمـده بـراي ايـن     دست بهشود كه ضريب  متغير تحصيلات نيز مشاهده مي خصوصدر 
بـر ايـن    لتدلااين نتيجه  ،به عبارت ديگر. دار است مثبت و معني ،متغير در هر دو رابطه

كه افزايش تحصيلات، تأثيرپذيري از رسانه و فروشـنده را افـزايش و تأثيرپـذيري از     دارد
دار  علاوه بر اين، با توجه به ضريب مثبـت و معنـي  . دهد دوستان و آشنايان را كاهش مي
توان گفت كه افزايش تعداد اعضاي خـانوار تأثيرپـذيري از    تحصيلات در هر دو رابطه، مي

دار وضـعيت تأهـل در    در نهايت ضريب مثبت و معني. كند و فروشنده را بيشتر مي رسانه
دال بر تأثيرپذيري بيشتر افـراد مجـرد از دوسـتان و آشـنايان و تـأثير كـم        ،هر دو رابطه

  .رسانه و فروشندگان بر اين افراد است
اي تفسير ضـرايب بـه صـورت مسـتقيم      هبا توجه به اينكه در الگوي لاجيت چندگزين

نهـايي   آثـار ها،  هر يك از متغيرها در هر يك از گروه خصوصشود، بايستي در  انجام نمي
 ، محاسـبه و تفسـير شـوند   هسـتند  شـده  محاسبهتري از الگوي  گر تصوير مناسب كه ارائه

ان از هر يك نهايي، تغيير در احتمال تأثيرپذيري مشتري آثاردر اين الگو ). 2000گرين، (
تبليغات، بر اساس يك واحد تغيير در هر يك از متغيرهاي مسـتقل   ةگان سههاي  از شيوه
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 3نهايي هـر يـك از متغيرهـا، در جـدول      آثار ةمحاسبنتايج مربوط به . دهند را نشان مي 
  .محاسبه شده است

  
هاي مختلف  پذيري افراد از شيوه تأثير ةچندگاننهايي الگوي لاجيت  آثار ةمحاسب .3جدول 

  تبليغات
  پذيري مشتريان از شيوه تبليغي تأثير  متغير
  دوستان و آشنايان  فروشندگان  رسانه  
  0420/0  -0223/0  -0197/0  سن

  2077/0  -0557/0  -1520/0 جنسيت
  -0010/0  0001/0  0009/0 درآمد خانوار
  - 0645/0  0569/0  0076/0 تحصيلات
  - 1062/0  0257/0  0805/0 بعد خانوار

  7205/0  -1228/0  -5977/0 رخ متوسط مصرفن
  -7295/0  2445/0  4850/0 وضعيت تأهل

  هاي پژوهش يافته: مأخذ
  

تر، نسـبت   دهندگان جوان متغير سن بيانگر اين است كه پاسخ ةشد محاسبهاثر نهايي 
دهندگان با متوسـط سـني بـالاتر، در خريـد مـواد غـذايي بيشـتر تحـت تـأثير           به پاسخ

بر اين اسـاس يـك سـال افـزايش     . گيرند ات رسانه و فروشندگان قرار ميهاي تبليغ شيوه
و  0197/0متوسط سني مشتريان، احتمال تأثيرپذيري از رسانه و فروشنده را به ترتيـب،  

درصـد   0420/0درصد كاهش و احتمال تأثيرپـذيري از دوسـتان و آشـنايان را     0223/0
با افـزايش سـن،    زيراتبليغات رسانه دارد، اين امر نشان از كارايي پايين . دهد افزايش مي

تـوان گفـت كـه     يابد يا حـداقل مـي   اعتماد افراد و تأثيرپذيري ايشان از رسانه كاهش مي
اي مناسـب تعريـف نشـده     گونـه  تبليغات رسانه براي گروه مخاطب با متوسط سني بالا به

 ،همچنـين . قرار دهدرا به نحو مناسبي تحت تأثير  مخاطبانتواند اين گروه از  است و نمي
دهد كه با افـزايش سـن افـراد، تأثيرپـذيري مشـتريان از       هاي اين مطالعه نشان مي يافته

 نبـودن   قدله را بـه صـا  ئتـوان ايـن مس ـ   يابد كـه مـي   فروشندگان مواد غذايي كاهش مي
كننـد و غيـره    محصولاتي كه عرضه مـي  خصوصاطلاعات كافي در  نداشتنفروشندگان، 

  .ارتباط داد
متغير جنسيت بيانگر اين است كه زنان نسـبت بـه    ةشد محاسبهين، اثر نهايي همچن

 ،بـه عبـارت ديگـر   . گيرنـد  مردان در خريد مواد غذايي بيشتر تحت تأثير رسانه قـرار مـي  
دهنده در گروه زنان احتمال تأثيرپذيري از رسـانه و فروشـنده در خريـد     قرارگيري پاسخ

درصد افزايش و در مقابل احتمـال تأثيرپـذيري   056/0و  152/0مواد غذايي را به ترتيب 
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تأثيرپـذيري را   ةشـيو ايـن   علـت . دهـد  درصد كاهش مي 208/0از دوستان و آشنايان را  
هاي شخصيتي و رواني زنان كه در مقايسه با مردان بيشـتر بـه دنبـال     توان در ويژگي مي

از (تلويزيون  ةرسان مندي از محصولات جديدند و به طور متوسط زمان بيشتري را با بهره
هـاي بيشـتري بـا هـدف      برنامـه در رسـانه  و اينكـه   گذراننـد  مـي ) ترين اقلام رسـانه  مهم

  .    ، دانست)هاي آشپزي مانند برنامه(شود  ر اين قشر تهيه ميدتأثيرگذاري 
علاوه بر موارد مذكور، اثر نهايي متغير درآمد حاكي است افراد ثروتمندتر نسـبت بـه   

هـاي تبليغـاتي    تمكن مالي كمتري برخوردارند، بيشـتر تحـت تـأثير شـيوه    افرادي كه از 
ريـال  هـزار   10تـوان گفـت كـه هـر      مـي  ،بر اين اساس. گيرند رسانه و فروشنده قرار مي

هـاي تبليغـاتي رسـانه و     افزايش درآمد خانوار، احتمـال تأثيرپـذيري مشـتريان از شـيوه    
ــه ترتيــب معــادل   رصــد افــزايش و از طــرف ديگــر  د 0001/0و  0009/0فروشــنده را ب

تـوان در دو   دليل اين امر را مـي . دهد درصد كاهش مي 001/0تأثيرپذيري از آشنايان را 
هـاي مختلـف صـورت     از يك طـرف غالـب تبليغـاتي كـه در رسـانه     . دكرله جستجو ئمس
داننـد و كمتـر ديـده     گيرد گروه مشتريان با درآمد بالاتر را هدف تبليغـات خـود مـي    مي
از طـرف  . هاي با تمكن مـالي كمتـر تهيـه و ارائـه شـود      كه تبليغي با هدف گروهشود  مي

معمـولاً در خريـد    ،شود كه معمولاً افـراد داراي تمكـن مـالي مناسـب     مشاهده مي ،ديگر
شـود،   كه از طرف فروشنده يا رسانه مطـرح مـي   هاييپيشنهادو به  دارند يبازتر كردعمل

حالي است كه افراد با سـطح درآمـد پـايين بـراي      اين در. كنند مي بيشتر اعتماد و عمل
كـه معمـولاً بـر اسـاس     (و با آشنايان و دوستان خود  كنند ميكردن بيشتر تحقيق  خريد
و  كننـد  مـي  مشـورت بيشـتري  ) شأن ايشان هسـتند  هاي هم مصرف فريدمن گروه ةنظري

  .گيرند قرار مي آنهابيشتر تحت تأثير 
اين است كه افراد تحصيلكرده در مقايسـه بـا    ةددهن نشان 3هاي جدول  بررسي يافته

افرادي كه از سطح تحصيلات كمتري برخوردارند، در خريد مـواد غـذايي بيشـتر تحـت     
از دوسـتان و آشـنايان كمتـر     هـا  آنگيرند و تأثيرپـذيري   تأثير رسانه و فروشنده قرار مي

هـاي   از ويژگـي اين افراد معتقدند كه رسـانه و فروشـندگان بـا احتمـال بيشـتري      . است
بـر ايـن اسـاس هـر     . كنندتوانند ارائه  تري را مي محصولات اطلاع دارند و اطلاعات دقيق

درصـد احتمـال    0569/0و  0076/0دهنـدگان بـه ترتيـب     سال افزايش تحصيلات پاسخ
ــل   ــزايش و در مقاب درصــد احتمــال  0645/0تأثيرپــذيري از رســانه و فروشــندگان را اف

  . دهد آشنايان را كاهش ميتأثيرپذيري از دوستان و 
به اعضاي  يشدن عضو جديد اضافهنتايج اين جدول بيانگر اين است كه با  ،همچنين

و از  درصـد افـزايش   0205/0و  0805/0خانوار، احتمال تأثيرپذيري از رسانه و فروشنده 
ايـن امـر    علت. يابد ميدرصد كاهش  1062/0طرف ديگر احتمال تأثيرپذيري از دوستان 
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زيـرا معمـولاً    ،گيري خانوار از رسـانه دانسـت   يد بتوان در افزايش زمان متوسط بهرهرا شا 
زمـان بيشـتري از رسـانه اسـتفاده      ،شود خانوارهـاي داراي جمعيـت بيشـتر    مشاهده مي

اطلاعات ايـن جـدول   . كنند و بنابراين تأثيرپذيري بيشتري از اين ابزار تبليغاتي دارند مي
خانوارهـايي كـه نـرخ متوسـط مصـرف بيشـتري دارنـد،        همچنين حاكي از آن است كه 

شان از رسانه و فروشنده به مراتب كمتر از خانوارهاي با نرخ متوسـط مصـرف    تأثيرپذيري
خواني دارد،  متغير قيمت نيز هم خصوصآمده در  دست بهاين نتيجه با نتايج . پايين است

بـه   متوسـط  لي ـمدرآمـد   مهاي اقتصاد كلان معمـولاً خانوارهـاي ك ـ   زيرا بر اساس نظريه
شـود   مشاهده مـي  ،بر اين اساس. مصرف بيشتري در مقايسه با خانوارهاي پردرآمد دارند
درصـد احتمـال    123/0و  598/0كه يك واحد افزايش نرخ متوسط مصـرف، بـه ترتيـب    

درصد احتمال تأثيرگذار  721/0تأثيرپذيري از رسانه و فروشندگان را كاهش و در مقابل 
  .دهد ي دوستان و آشنايان را افزايش ميتبليغ ةشيو

دال بر اين است كه افراد متأهل، در خريد مواد غـذايي   3هاي جدول  در نهايت يافته
از دوسـتان و   هـا  آنو تأثيرپـذيري   گيرنـد  بيشتر تحت تأثير رسانه و فروشـنده قـرار مـي   

دهد كه اين  هاي اين جدول نشان مي اندكي دقت در يافته. آشنايان به مراتب كمتر است
با توجـه بـه اينكـه    . دست آمد  گروه هدف زنان به خصوصاست كه در  هماننتايج دقيقاً 

ميزان و نوع خريـد مـواد   ها  آنمعمولاً در خريد مواد غذايي مديريت خريد با زنان است و 
، منطقي است كه انتظار داشته باشيم، رفتـار ايشـان   كنند مي تعيين را غذايي در خانواده

 تـوان گفـت   بر اساس اين نتيجه مي. ار خريد مشتريان متأهل نيز بروز و ظهور يابددر رفت
درصد بيشتر از مشـتريان مجـرد،    244/0و  485/0مشتريان متأهل به ترتيب با احتمال 

هـاي ايـن    يافتـه  ،از طـرف ديگـر  . گيرنـد  در خريد مواد غذايي تحت تأثير رسانه قرار مـي 
ن مجـرد نسـبت بـه مشـتريان متأهـل بـا احتمـال        جدول حاكي از اين است كه مشتريا

  .گيرند درصد بيشتر تحت تأثير دوستان و آشنايان قرار مي 729/0
  
  هاپيشنهادگيري و  نتيجه .4

د كه جوانان، زنان، افراد متأهل، افراد با سطح تمكـن  نده هاي اين پژوهش نشان مي يافته
ا بعد خانوار بيشتر، نسـبت بـه سـاير    مالي بالا، افراد با سطح تحصيلات بالا و خانوارهاي ب

اين يافته حاكي  ،عبارت ديگر  به. افراد، تأثيرپذيري بيشتري از رسانه و فروشندگان دارند
هـا، از   رسانه بـر ايـن گـروه    زيادشرايط خود يا تمركز  علت  ها به از اين است كه اين گروه

 ةعرص ـاين است كـه فعـالان    توجهة درخور نكت. اند گرفته يبيشتراين ابزار تبليغي تأثير 
بيشترين مخاطب تبليغـات  هاي مذكور در بالا  گروهبايد بدانند كه ) و فروشندگان(رسانه 
هـا در راسـتاي    هـاي ايـن گـروه    و بنابراين لازم است بر ويژگي دهند را تشكيل ميايشان 
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نستن از طرف ديگر دا ،همچنين .داشته باشندتمركز بيشتري  ها آنتأثيرگذاري بيشتر بر  
تأثيرپذيري كمي از ايـن   ةدرج) هاي بالا غير از گروه(اين نكته الزامي است كه ساير افراد 

 ـتوانـد رسـانه را در تهيـه و     مـي  توجهي بيهاي اين  دريافتن علل و ريشه. ابزار دارند  ةارائ
  . تبليغات مؤثرتر ياري رساند
مردان، افـراد مسـن،   آمده از اين پژوهش نشان داد كه  دست بهبخش ديگري از نتايج 

، در ميـان  دارنـد تـري   درآمد و كساني كه سـطح تحصـيلات پـايين    كمافراد مجرد، افراد 
با توجه به اينكـه  . گيرند هاي تبليغاتي بيشتر تحت تأثير آشنايان و دوستان قرار مي شيوه

تـرين منـابع كسـب اطلاعـات در      از مهـم ارتباطات شخصي ميـان افـراد   در جهان امروز، 
تـرين مكـانيزمي كـه از     قـديمي  منزلـة  غيررسمي به مكالماتصولات است و مح خصوص

محصولات و برندها بيان شده، در حال گسـترش   خصوصها و عقايد در  طريق آن ديدگاه
هـا و فعـالان ايـن     تبليغات، شركت  ةشيوبسيار پايين اين  ةهزيناست و با در نظر گرفتن 

امـروز تبليغـات   . كننـد انگاري  آن سهل خصوصو در  دارندعرصه نبايد آن را از نظر دور 
جهـاني   ةعرص ـبـازاري، بـراي فعـالان موفـق      عبارت ديگر بازاريـابي كوچـه    شفاهي يا به

در اين راستا كاتلر معتقد است كه هيچ رسـانه  . بازاريابي از اهميت شاياني برخوردار است
. حـت تـأثير قـرار دهـد    تواند مشتري را بيشتر از يك آشنا يا دوست، ت اي نمي يا فروشنده

ريـزي كننـد تـا ضـمن      اي برنامه گونه  ها و فعالان اين عرصه به بنابراين لازم است شركت
  هزينـه و پايـدار بازاريـابي بـه     كـم  ةشيوبرداري را از اين  هدايت اين جريان، حداكثر بهره

  .عمل آورند
ي گـذاران و فعـالان ايـن عرصـه ضـمن شناسـاي       شـود سياسـت   در مجموع توصيه مي

ر دتـا از آن طريـق حـداكثر تأثيرگـذاري را      كننـد تخاذ إهاي هدف خود، ترتيبي را  گروه
هـاي   هـاي متـأثر هـر يـك از شـيوه      داشته باشند و علاوه بر اين با شناسايي گـروه  ها آن

بردن كارايي سياسـت   بالاهاي تبليغي هدفمند، سعي در  شيوه ةارائتبليغي خود، از طريق 
واضـح اسـت كـه    . بيشتري را از اين سياست تحت تأثير قرار دهند ةو جامع كنندتبليغي 

بازاريابي، رفاه  ةعرصها و فعالان  انجام اين اقدامات علاوه بر سودآوري بيشتر براي شركت
 .همراه خواهد داشت  و رضايت بيشتر مشتريان را نيز به

  
 سپاسگزاري

 هـاي نظر ةارائ ـرمـي كـه بـا    داننـد از داوران محت  نويسندگان اين مقاله بر خـود لازم مـي  
انـد، تشـكر و    ر ارتقاي سـطح كيفـي مقالـه حاضـر داشـته     دارزشمند خود، تأثير بسزايي 

 اعتبـار  محـل  از) 23432 كـد ( طـرح  اين ةبودجاست كه  شايان يادآوري. كنندقدرداني 
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