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: بررسی  قصد خرید مصرف کننده بر ویژگی های تبلیغاتتاثیر بررسی

 (خانگی لوازم مشتریان: مطالعه مورد)نقش میانجی وفاداری به محصول

 

   3 آقاجانی فرید 2بهبودی  امید 1 جواد نوری

 سناباد عیغیرانتفا غیردولتی عالی آموزش رایش بازاریابی ، موسسهگ -. کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی 1

 گلبهار، گلبهار، ایران

 ان، ایر بهارگلبهار ، گل سناباد غیرانتفاعی غیردولتی عالی آموزش . استادیار گروه مدیریت ، موسسه 2

 ان، ایر بهارگلبهار ، گل سناباد غیرانتفاعی غیردولتی عالی آموزش . استادیار گروه مدیریت ، موسسه 2

------------------------------------------------------------ 

 چکیده

 و کسب فضای ،تکنولوژی آنها از تر مهم و فرهنگی اجتماعی، اقتصادی، های زمینه در اخیر تحولات

 و یچیدگیپ بر افزودن عین در تغییرات این. است نموده زیادی بسیار تغییرات دستخوش را کار

 آنها اختیار در ارزش کسب و ارائه خلق، برای را متنوعی بسیار های گزینه ها، سازمان محیط پویایی

:  کننده مصرف خرید قصد بر تبلیغات های تاثیرویژگی تحقیق حاضر بررسی هدف. است داده قرار

ن پژوهش از است. ای (خانگی لوازم مشتریان: مطالعه مورد)محصول به وفاداری میانجی نقش بررسی

 این آماری مبستگی است. جامعهه -لحاظ هدف، کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش، توصیفی

 در مشخصنا تعداد به مشهد در خانگی لوازم مشتریان تحقیق این در آماری کلیه جامعه پژوهش

ه نامشخص ببا توجه که با  خانگی لوازم مشتریان قیتحق نیا یآمار نمونه است. شده گرفته نظر

 ینهمچن. نفر بدست آمده است 384بودن از روش جامعه آماری نامشخص، طبق جدول مورگان 

رای اندازه در این پژوهش بانتخاب شد.  دسترس در غیراحتمالی حاضر تحقیق در گیری نمونه روش

سمت ق.که روایی محتوایی در استفاده شد تحقیق از پرسشنامه محقق ساخته هایگیری متغیر

نظور یدی به ملی تایها توسط اساتید مورد تأیید قرار گرفت و در بُعد کمّی از تحلیل عامتدوین گویه

أیید تحاسبه و نباخ مپایایی ابزار نیز از طریق پایایی مرکب، آلفای کروبررسی روایی استفاده گردید. 

 Spssهایافزارها از روش معادلات ساختاری و با استفاده از نرمشده است. برای تجزیه و تحلیل داده

اری به وفاد بر ویژگی های تبلیغات انجام شد. نتایج پژوهش حاکی از آن است که  lisrelو  

اثیر ت  صد خریدق بر دارد.ویژگی های تبلیغات معناداری مشتریان لوازم خانگی تاثیرمحصول در بین 

 قصد بر بلیغاتت های دارد. ویژگی معناداری قصد خرید تاثیر بر معناداری دارد. وفاداری به محصول

 .دارد معناداری تاثیر محصول به باتوجه به نقش میانجی وفاداری خرید

 محصول به ، وفاداری کننده مصرف خرید قصد ، تبلیغات های ویژگی واژگان کلیدی:
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 مقدمه

 انواع همچنین بلیغاتت. بشناسند را آنها محصولات بتوانند کنندگان مصرف تا میگیرد قرار برندها اغلب استفاده مورد تبلیغات

 از یمتفاوت انواع همگی …و بروشورها و ها کاتالوگ تلویزیون، و رادیو در تبلیغات تبلیغاتی، بنرهای از استفاده مثلا دارد مختلفی

 هم محصول یک یشترب فروش به میتوانند تبلیغات میپردازد خدمات یا محصول یک معرفی به تبلیغی هر. میشوند شامل را تبلیغات

. میکنند تشویق بیشتر خرید به را کنندگان مصرف که هستند عواملی مهمترین از تبلیغات در خلاقیت و جذابیتها .کنند کمک

 به نیاز هستند نرب قالب در که تبلیغاتی. کنیم طراحی بیشتر تنوع با کالاها و محصولات برای را خود تبلیغات که است خوب

 دبای بنابراین میگیرند رقرا استفاده مورد مختلف محصولات معرفی برای اغلب نیز بنرها چون دارند بالا جذابیت با ای حرفه طراحی

ه بکه قادرند  رید مشتریان استاند که تنها با خها بر این باور رسیدهامروزه سازمان .باشد داشته وجود خلاقیت آنها در همه از بیش

رید، ر از قصد خ. منظوسود بلندمدت دست یابند. لذا همیشه در تلاشند تا در تسهیل فرآیند خرید مشتریان گامی به پیش بردارند

ت. ر آینده اسدتی خاص بعد از استفاده از همان برند یا اعتقاد مشتری به ادامه خرید از شرکتکرار خرید مشتری از برندی خاص 

 اخص رفتاریکالا ش اند خریدطور که بیشتر محققان بیان داشتهقصد خرید نوعی رفتار مبتنی بر شناخت و احساسات است و همان

تری و ینده مشآقصد خرید عاملی است که بر روی ارتباط وفاداری مشتری است و اساسا بستگی به دفعات خرید مشتری دارد. 

 مصرف دخری قصد بر تبلیغات های تاثیرویژگی در این تحقیق به بررسی گذاردها تاثیر میسازمان، سوددهی، شرکت و موفقیت آن

ق کاربردی و روش می باشد. نوع تحقی (خانگی لوازم مشتریان: مطالعه مورد)محصول  به وفاداری میانجی نقش بررسی:  کننده

ستفاده ساختاری ا عادلاتجمع آوری داده ها نیز پیمایشی می باشد. در این تحقیق برای تجزیه و تحلیل داده ها نیز از مدلسازی م

 می شود.

 بیان مساله 

قطعی خرید. در دیدگاه اتفاقی، خرید به طور کلی دو دیدگاه اصلی در ارتباط با خرید کالا مطرح است: دیدگاه اتفاقی و دیدگاه به

دهد حال آن که در خرید قطعی، خرید بر اساس رضایت از تجربیات قبلی و به عبارتی بهتر بر اساس صورتی کاملا تصادفی رخ می

 مصـرف کننـده خریـد های تصمیم گیـریسبک که می دهد پیشنهاد مصرف کننده ادبیاتگیرد. صورت  می محصولوفاداری به 

 مصرف کننـده زنــــدگی ســــبک رویکــــرد (2 گونه شناسی، رویکرد( 1: شوند طبقه بندی اصلی رویکرد سـه بـه مـی تواننـد

 مشتریان جدید، جذب جای شرکت ها می توانند به .(2012 ،1همکاران و برت) روان نگاشتی ویژگی های بـر مبتنی رویکــرد (3 و

. بطور کلی خدمات باید بگونه ای ارائه شوند 2(2018زیتامل و همکاران ،  بپردازند) قبلی مشتریان حفظ به کمتری ارزیابی هزینه با

مجدد،  خرید کند. قصدتا بتواند مشتریان را به سمت خود جذب کند که این فرآیند خود قصد خرید مشتریان را امکانپذیر می

پس  تجربیات آن، دلیل ترین و عمده 3(2013است )هلیر و همکاران  فروشگاه یک از خاص خدمات و کالاها تکراری خرید فرآیند

 . 4(2020 اولیور،) است محصول یک از مجدد خرید در مشتری قصد اصلی نیازهای پیش از نگرش نیز و رضایتمندی .است خرید از

و  سمعی نوشتاری،) ایرسانه و محیطی کشوری، و شهری عمومی فضا های در که است فعالیت تبلیغاتی نوع هر بازرگانی تبلیغات

 مربوطه ابزارهای توسط خدمات ارائۀ و رسانیکالا، اطلاع  عرضۀ و معرفی هدف با( غیره و تلویزیون و رادیو و مطبوعات مانند بصری

 نسبتاًجدید ایپدیده بازرگانی تبلیغات تعریف، این گرفتن نظر در با که است روشن. گیردصورت می گسترده یا و محدود سطح در

                                                           
1 . Bert et al 

2. Zeithaml et al 

3 Hellier et al. 
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 در تحقیق و بررسی برای مهم امری به آن، تبدیل زیاد بسیار توسعۀ و گسترش دلیل به که شودمی محسوب بشری حیات تاریخ در

در  المللیبین و ملی مرزهای در بازرگانی تبلیغات جریان سریع بسیار و توسعۀروزافزون .است شده مختلف دانشی هایحوزه

 و عظیم هایفعالیت دنبال به زندگی بشر سامان و مسیر در اساسی هایدگرگونی و تغییرات اثر بر حدودی تا گذشته، قرننیم

 رشد همه از ترمهم ولی. است بوده اجتماعی و انسانی علوم و بازاریابی های اطلاعاتی، فناوری فرهنگی، صنایع هایحوزه در گسترده

 و هاشرکت پیدایش و جهانی توسعۀتجارت و ترقی با همراه آمریکایی داریسرمایه الگوی آن رأس در و جدید دارینظام سرمایه

 گــرایش (.1397شاکری و همکاران، دهد )می تشکیل را دنیا امروزی تبلیغات بازرگانی اصلی موتور چندملیتی و فراملی هایبنگاه

 مصرف کننده هایویژگی بـر مبتنـی رویکـرد از وسـیعی سـطح در خریــد مصرف کننده، گیریتصمیم هایو سبک خریــد

 ریشه که خریدشان، رفتار اساس بر که مصرف کنندگان شودمی تلاش رویکـــرد ایـــن در عبـارت دیگـــر، به. است شده استفاده

محصولات لوازم شــوند. با توجه به اینکه تبلیغات نقش بسزایی در خرید  تقسیم بنــدی دارد، آنها متفاوت هــایدر ویژگــی

خانگی داشته و عدم توجه به تبلیغات موثر در این زمینه و توجه نکردن به بحث تاثیر ویژگی های تبلیغات برقصد خرید مشتریان 

لوازم خانگی، باعث کاهش فروش این محصولات شده و باعث افزایش تمایل مشتریان داخلی بر خرید محصولات خارجی شده است. 

 و هاروش نیز و کنونی خدماتی و صنعتی کالاهای مصرف و توزیع فلسفۀتولید، به است لازم پدیده این فهم و درک برای

صنعت لوازم  .نمود امروزی توجه تجاری مسلط فرهنگ و عمومی فرهنگ همچنین و مصرف و بازار مدیریت یافتۀهای توسعهتکنیک

تواند در رشد و توسعه خانگی از صنایع مهم و کاربردی است و نقش تبلیغات بازرگانی ووفاداری به محصول از سوی مشتریان می

تاثیر ویژگی های  بررسیاین صنعت نقش بسزایی داشته باشد. لذا با توجه به مباحث مطرح شده مسئله اصلی در این پژوهش به 

است  پرداخته (خانگی ملواز مشتریان: مطالعه مورد)قصد خرید مصرف کننده: بررسی نقش میانجی وفاداری به محصول  بر تبلیغات

 وفاداری کنندگان لوازم خانگی تاثیر دارد؟ آیا مصرف خرید قصد بر تبلیغات های و سوال اصلی این پژوهش این است که آیا ویژگی

 محصول نقش میانجی دارد؟ به

 اهمیت وضرورت تحقیق 

 سایر به جهت این از و دهدمی تشکیل را امروز تجارت جهانی از توجهیقابل بخش جهانی گردشگری همانند بازرگانی تبلیغات

گردشگری،  الکترونیک، منزل، لوازم آشامیدنی، و اغذیه آرایش، لباس، خودرو، صنایع از جمله جهان تجاری خدمات و صنایع

 نحوی به آن راهبردی اهمیت بازرگانی، صنعت تبلیغات ذاتی سودآوری بر علاوه. است وابسته ارتباطات و اطلاعات ها،رسانه مسکن،

بازار  در هاآن حضور کیفیت و کمیت از متأثر زیادی حد تا جهانی، اقتصاد در کشورهای مختلف جایگاه گفت توانمی که است

-قصد خرید یکی از انواع تصمیم .گیرندکنندگان همه روزه تصمیمات زیادی هنگام خرید می مصرف .است بازرگانی تبلیغات جهانی

برند، نه  ککننده از یقصد خرید مصرف .کندمی هعمطال صکننده را به منظور خرید برندی خا گیری است که علت رفتاری مصرف

ر ادبیات د (.1390، حسین شاه و همکاران)کند ای از برندها شکل پیدا میتنها از نگرش به آن برند بلکه با در نظر گرفتن مجموعه

-برنامهلاً کننده احتما دهد که مصرفبه عبارتی نشان می. شودریف میعدی، تعبینی خریدهای بپیش مدیریت، قصد خرید به عنوان

شاخص  کتوانند به عنوان یمحققان از قصد خرید می .در زمان حال یا در زمان آینده را دارد صمحصولی خا ای برای خرید

بت بودن این شاخص، بیانگر آن است که مشتری به سمت خرید ثفاده کنند، به طوری که ماستکننده سو سنجش رفتار مصرف

، 5و همکاران انگچ)باشد افزایش میزان احتمال خرید در آینده می ی سوق داده شده است، لذا منظور از افزایش در قصد خرید،عواق

افزایش رقابت و کاهش وفاداری مشتریان منجر به ظهور مفاهیمی شده است که بر روی گسترش روابط با مشتریان تمرکز  (.2009

تغییر پیدا کرده است؛ در نتیجه  ها، از ساختارهای محصول محور به مشتری محورای که کسب و کار در سازمانکند. به گونه می

یعنی وقتی یک مصرف کننده بدون در نظر  محصولعامل کلیدی این تغییر، مدیریت ارتباط با مشتری می باشد. وفاداری به 

                                                           
5.chang et al  

http://www.tajournals.com/


 72-59، ص 1400پاییز، 3، شماره  5امه علمی تخصصی مدیریت، حسابداری و اقتصاد ، دوره فصلن
ISSN: 2588-3992 

http://www.Tajournals.com 

 

62 

 

 امروزه سازمان هایی که به وفاداری گرفتن تغییرات محیطی یا دیگر تغییرات، علاقه مند به خرید مکرر از یک محصول یا برند باشد.

به برند اعتقاد دارند، بر روی کیفیت محصولات خود با تولیدکنندگان، سازش و مصالحه نمی کنند حتی اگر مجبور به پرداخت 

 .کنند، نه برعکسهستند که مشتری های خود را انتخاب می محصولات این هزینه های بیشتر هم باشند. به این معنی که

هایی برای مصرف کنندگان بگذارد تا از ایمان و اعتقاد آنها به شرکت و جاد مشوقهمچنین شرکت موظف است تمرکز خود را بر ای

تا جایی پیش می رود که مشتریان شما نسبت به خرید خود تعصب پیدا کرده و به یک  به محصولمحافظت کند. وفاداری  محصول

ه اهمیت و ضرورت  موضوع حاضر در صنعت لوازم باتوجه ب (.1397شاکری و همکاران، ) رسانه تبلیغاتی برای آن برند تبدیل شوند

تواند ایی میتواند سبب رشد و توسعه اقتصادی شود که این امر از طریق ایجاد بسترهای لازم در زمینه اخلاق حرفهخانگی که می

 ترینسخت در و اردد سالهدهچند فعالیت یسابقه ایران، خانگی لوازم منجر به افزایش فروش محصولات لوازم خانگی شود. صنعت

 یک در اما بایستد، خود پای روی خارجی، و داخلی مشکلات انبوه در توانسته مقدس، دفاع و تحمیلی جنگ دوران مانند شرایط

 ذهن به نکته این شرایطی چنین در. است شده کند وارداتی کالاهای با رقابت یصحنه در صنعت این رشد سرعت اخیر یدهه

 خانگی لوازم وسیع واردات شاهد دیرینه، صنعت این در بالندگی و رشد جای به باید امروز که است داده رخ اتفاقی چه که رسدمی

 محصول، بالای یشدهتمام قیمت ارز، نرخ یسابقهبی افزایش و اولیه مواد برخی تحریم اقتصادی، رکود همچون مشکلاتی. باشیم

 و تنوع نبود فروش، از پس خدمات ضعف تولیدات، کردن روز به برای توسعه و تحقیق بخش در جدید هایگذاریسرمایه عدم

 کُند دلایل تریناصلی از مدتبلند در تولیدی واحد یتوسعه منظوربه دقیق ریزیبرنامه و نگریآینده عدم محصولات، در نوآوری

 به صنعت این. است ساخته ناهموار را مختلف صنایع یتوسعه و پیشرفت مسیر عوامل، این که است صنعت این رشد سرعت شدن

 از بخشی نتیجه در و افتاد عقب دنیا صنعت بزرگان از بپردازد، خود تکنولوژی ارتقای و نوسازی به مقطعی در نتوانست که آن سبب

 برندهای صنعت، این اهمیت به توجه با اما رفتند بین از قدیمی برندهای برخی راه این در. داد دست از را خارجی و داخلی بازار

 هم و دهندمی پوشش را داخل بازار از بزرگی بخش هم امروز، که برسانند تولید به را محصولاتی توانستند و شدند متولد جدیدی

 امیدواری این و است زنده هنوز ایران در خانگی لوازم صنعت بنابراین. باشند داشته کشورها دیگر به وسیعی صادرات اند،توانسته

 پیشرفت راه تنها. کند مندبهره خود محصولات از را مردم و دهد ادامه خود کار به پویا صورتبه کماکان بتواند که دارد وجود

 بهبود و تولیدی صنایع اصلاح جهانی، بازار در رقابت قابل و پایدار اقتصادی به رسیدن و نفت بر متکی اقتصاد از خروج و اقتصادی

این مساله هم در زمان و هم در پول باعث  تغییری که به طور قوی پذیرفته شده باشد پایدار است واست.  داخلی کالاهای کیفیت

نقش تبلیغات بازرگانی در خرید کالا و وفاداری به محصول از اهمیت شایانی برخوردار است و با توجه به  شود.جویی میصرفه

 مورد)محصول  به وفاداری میانجی نقش بررسی:  کننده مصرف خرید قصد بر تبلیغات های مطالب گفته شده هدف تاثیر ویژگی

 است. (خانگی لوازم مشتریان: مطالعه

 فرضیه های تحقیق 

 دارد. معناداری وفاداری به محصول در بین مشتریان لوازم خانگی تاثیر بر . ویژگی های تبلیغات1

 تاثیر معناداری دارد. خانگی لوازم مشتریان قصد خرید بر . ویژگی های تبلیغات2

 دارد. معناداری تاثیر خانگی لوازم مشتریان قصد خرید بر . وفاداری به محصول3

 .دارد اریمعناد تاثیر محصول به باتوجه به نقش میانجی وفاداری خانگی لوازم مشتریان خرید قصد بر تبلیغات های ویژگی .4

 پیشینه پژوهش

 پیشینه تحقیقات داخلی

 از پژوهش. باشدمی "برند ویژه ارزش بر تجاری تبلیغات تاثیر میزان بررسی"( در پژوهشی تحت عنوان 1395خرمی و بوداقی ) -

 تاثیر و پژوهش های فرضیه کلیه تائید از حاکی ها یافته. باشدمی پیمایشی-تحلیلی پژوهشی هدف نظر از و کاربردی هدف نظر
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 های دارائی سایر و برند وفاداری شده، ادراک کیفیت برند، تداعی برند، آگاهی: شامل آن ابعاد و برند ویژه ارزش بر تبلیغات معنادار

 .است بوده شهرت همچون برند

 در بیبازاریا ارتباطات های رسانه از یکی عنوان به خرید قطهن در تبلیغات نقش بررسی "( در پژوهشی به1396جندقی و ایرانی ) -

 ابزار از و بوده همبستگی پیمایشی نوع از توصیفی تحقیق روش.است پرداخته  "کنندگان مصرف خرید قصد و گیری تصمیم

 و مثبت تاثیر خرید قطهن در تبلیغات که دهد،می نشان پژوهش های یافته. است شده استفاده ها داده آوری جمع برای پرسشنامه

 برند، از آگاهی)رند ب ویژه ارزش ابعاد بر خرید نقطه در تبلیغات طرفی از و است داشته کنندگان مصرف خرید قصد بر معناداری

 و مثبت تاثیر خرید صدق بر نیز برند ویژه ارزش ابعاد و داشته مثبت تاثیر(  شده ادراک کیفیت برند، به وفاداری برند، تداعی

 انعنو به نیز برند ویژه زشار. ندارد معناداری و مثبت رابطه خرید قصد بر برند تداعی بعد فقط میان دراین که اند داشته معناداری

 است. خریدداشته قصد بر افزایی هم تاثیر خرید قصد و خرید نقطه در تبلیغات میان میانجی متغیر

 "دیمدیریت برند داخلی و بازاریابی داخلی بر رفتار شهرون بررسی تأثیر" ی بهپژوهش ( در1396غفوریان شاگردی و همکاران ) -

-های پژوهش نشان می. یافتهاست پیمایشی –ها، توصیفی آوری دادهاست. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر شیوة جمع

نهایت  ت و در تردید اسدی محلِدهد که مدیریت برند داخلی بر رفتار شهروندی تأثیر دارد، اما تأثیر بازاریابی داخلی بر رفتار شهرون

را  یابی داخلیی بازارگرهای پژوهش، نقش میانجیرند داخلی بر بازاریابی داخلی تأثیر دارد. سایر یافتهمشخص شد که مدیریت ب

 .کندبین مدیریت برند داخلی و رفتار شهروندی تأیید نمی

 "آباد شهرخرم مسکن بانک مشتریان برند داخلی و یغاتتبل بین رابطه بررسی" ( در پژوهشی به1397موسوی وشاه سیاه ) -

 ضریب از ستفادها با پرسشنامه از حاصل های داده تحلیل و تجزیه. است توصیفی نوع از و کاربردی پژوهش این. پرداخته است

 و مثبت رابطه 95/0 اطمینان سطح در برند داخلی و تبلیغات بین که داد نشان spss 20 افزار نرم بوسیله پیرسون همبستگی

 با برند تداعی ده،ش کیفیت درک برند، از آگاهی برند، به وفاداری شامل برند ویژه ارزش ابعاد همچنین دارد، وجود معناداری

 .دارند معناداری و مثبت رابطه تبلیغات

 "کننده مصرف خرید قصد بر اجتماعی های شبکه تبلیغات های ژگیوی بررسی تاثیر"( در پژوهشی به 1398مارانی وصالح زاده ) -

 در موثر واملع تشخیص در سعی شد توزیع اجتماعی های شبکه کاربر 240 بین در که پژوهش این های پرسشنامه پرداخته است.

 لحاظ به که شپژوه این نتیجه. است اثرگذار کنندگان مصرف خرید قصد بر چقدر و چطور که داشت اجتماعی های شبکه تبلیغ

 که است آن از یحاک شده، انجام اینستاگرام کاربران هدف جامعه در و است پیمایشی-توصیفی ماهیت نظر از و کاربردی هدف،

 .دارند مثبت یرتاث کامنت و لایک بر خلاقیت و کننده مصرف خرید قصد بر مستقیم طور به کامنت و لایک خلاقیت، اطلاعات،

 پیشینه داخلی

-روش بررسی به "ایران در فود فست صنعت در برند یویژه ارزش و تبلیغات" عنوان با پژوهشی در( 2016)6 ظهوری و همکاران -

 انتخاب ایران در بزرگ شهر سه از مشتری 150 راستا این در. پرداختند برند یویژه ارزش بر آن تاثیر و تبلیغات مختلف های

های حاصل آوری و از طریق آزمون رگرسیون تجزیه و تحلیل شد. یافتهق ابزار پرسشنامه جمعطری از نظر مورد هایداده. گردیدند

 نشان داد که تبلیغات تلویزیونی بیشترین تاثیر را بر ارزش ویژه برند داشته است.

ی برند و رفتار متغیر برند: مطالعه صنعت مواد تاثیر تبلیغات بر ارزش ویژه"( در پژوهشی با عنوان 2017) 7طاریق و همکاران -

ی برند و رفتار متغیر برند در مشتریان در ؤثر بر ارزش ویژهبه بررسی ارتباط تبلیغات م "غذایی و نوشیدنی در بازار در حال ظهور

                                                           
6 .Zhori et al  

7 .Taregh et al 

http://www.tajournals.com/


 72-59، ص 1400پاییز، 3، شماره  5امه علمی تخصصی مدیریت، حسابداری و اقتصاد ، دوره فصلن
ISSN: 2588-3992 

http://www.Tajournals.com 

 

64 

 

ی برند ارتباط مثبت و با رفتار دهد که تبلیغات با ارزش ویژهها نشان میمورد برندهای بزرگ نوشابه در پاکستان پرداختند. یافته

 متغیر برند مشتریان ارتباط منفی دارد.

اثرات  "بررسی رابطه بین آمیخته بازاریابی خدمات و ابعاد ارزش ویژه برند"عنوان ( در پژوهشی با 2018) 8آقایی و همکاران -

آمیخته بازاریابی خدمات )از جمله: قیمت، محصول، مکان، تبلیغات، شواهد فیزیکی، فرآیند و مردم( را بر چهار بعد از ابعاد ارزش 

های مورد نیاز از رتباط با برند( مورد بررسی قرار دادند. دادهی برند )شامل کیفیت درک شده، وفاداری برند، آگاهی برند و اویژه

آوری شد. با استفاده از ای تهران با استفاده از یک پرسشنامه معتبر جمعهای زنجیرهطریق یک رویکرد احتمالاتی از فروشگاه

-قیق وجود یک رابطه قوی مثبت و معنیها مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج حاصل از این تحهای آماری مناسب، دادهآزمون

 ای نشان داد.های زنجیرهی برند و آمیخته بازاریابی خدمات را در فروشگاهدار بین ابعاد ارزش ویژه

پرداخته  "مشتری خرید قصد بر اجتماعی های شبکه تبلیغات های ویژگی تأثیر بررسی"( در پژوهشی به 2018)9علی عبدالله -

 خرید قصد تواند می که است اجتماعی های شبکه در تبلیغات با مرتبط اصلی عوامل آزمایش و شناسایی هدف با مطالعه این است.

 به امید( )UTAUT2) فناوری از استفاده و پذیرش یکپارچه نظریه گسترش از عامل سه اساس بر مفهومی مدل. کند بینی پیش را

 پرسشنامه از استفاده با ها داده. است شده ارائه شده ادراک ارتباط و بودن اطلاعاتی ، تعامل با همراه( عادت و لذت انگیزه ، عملکرد

 تأثیر و فعلی مدل اعتبار از زیادی حد تا( SEM) ساختاری معادلات سازی مدل کلیدی نتایج. شد آوری جمع کننده شرکت 437

. کند می پشتیبانی خرید اهداف بر شده ادراک ارتباط و بودن اطلاعاتی ، تعامل ، جویی لذت انگیزه ، عملکرد انتظار توجه قابل

 ثرads م اجرای و ریزی برنامه برای بازاریابی چگونگی مورد در عملی و نظری رهنمودهای از تعدادی مطالعه این که امیدوارم

 .دهد ارائه اجتماعی های رسانه های عامل سیستم طریق از خود تبلیغات

 های دیدگاه: همراه تلفن تبلیغات طریق از مشتری محصول وفاداری بررسی توسعه"( در پژوهشی به 2019وهمکاران) 10چنگ لو -

 وفاداری توسعه ، شناختی و عاطفی های دیدگاه از ها محرک گرفتن نظر در با مطالعه این پرداخته است. "شناختی و تأثیرگذار

 شده تعریف خرید قصد برای که همانطور ،( ECM) انتظار تأیید مدل. کند می بررسی موبایل تبلیغات طریق از را مشتری محصول

 نشان همچنین تحقیق مدل این. است شده ارائه مرتبط تحقیقاتی متغیرهای ارتباط ساختار برای نظری مبانی عنوان به است،

 مشتری محصول وفاداری توسعه برای محرک دو سوی از مشتری رضایت و شده درک سودمندی خاص ای واسطه نقش دهنده

 ایجاد برای مهمی عوامل ، تعامل و مشارکت یعنی ، شناختی و عاطفی دیدگاه دو هر که دهد می نشان تجربی تجربیات. است

 موبایل تبلیغات برای موثرتر رویکردهای طراحی در پزشکان به تواند می ها یافته این. هستند مشتری محصول وفاداری در انگیزه

 .کند کمک

ی برند: مطالعه تطبیقی پودرهای استراتژی ارتقاء تبلیغات و ارزش ویژه "( در پژوهشی با عنوان 2019)11موگیره و اولوکو -

 برند یویژه ارزش و تبلیغات ارتقاء هایاستراتژی بین ارتباط میزان تعیین به "کنیا–، نایروبیOMOو  ARIELلباسشویی 

های استنباطی مورد تجزیه و ها با استفاده از ابزار تجزیه و تحلیل دادهابزار پرسشنامه بوده و دادهاده د آوریجمع ابزار. پرداختند

تحلیل قرار گرفت. با استفاده از همبستگی مقادیر، محقق به این نتیجه رسید که یک ارتباط قوی بین استراتژی تبلیغات و ارزش 

 وجود دارد.ویژه برند 

 

                                                           
8 .Aghaei et al 

9 .Ali Abdallah 

1 0 .cheng lu et al 

2. Mogira and Oluko 
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 تبیین مدل مفهومی

 ،وفاداری کننده مصرف خرید قصد ، تبلیغات های که ویژگی (2018) عبدالله علی) (2019)وهمکاران لو چنگ)تحقیق به توجه با

 خرید قصد بر اتتبلیغ های تاثیرویژگی .هدف از این پژوهش، بررسیمحصول بوده وارتباط آن مورد بررسی قرار گرفته است به

اینکه  ین رو با توجه بهمی باشد. از ا (خانگی لوازم مشتریان: مطالعه مورد)محصول به وفاداری میانجی نقش بررسی:  کننده مصرف

 رار گرفت.ررسی قبتحقیق حاضر به اقتباس از این پژوهش می باشد، روابط یاد شده در بین کاربران اینترنت بانک سپه مورد 

 

 

 

 

 

 (2018) عبدالله علی(. )2019)وهمکاران لو اقتباس شده از چنگ)مدل مفهومی تحقیق   -1شکل 

 روش تحقیق

ح و همچنین از لحاظ حیث هدف، این پژوهش در سط همبستگی است -این پژوهش از حیث ماهیت از نوع تحقیقات توصیفی

 . باشدتحقیقات کاربردی می

 نمونه آماری، جامعه آماری

 تحقیق این آماری نمونه .است شده گرفته نظر در نامشخص تعداد به مشهد در خانگی لوازم مشتریان تحقیق این در آماری جامعه

 آمده بدست نفر 384 مورگان جدول طبق نامشخص، آماری جامعه روش از بودن نامشخص به توجه با با که خانگی لوازم مشتریان

 .باشد دسترس می در تصادفی غیر روش به گیری نمونه روش. است

 روش بررسی و تحلیل داده ها و آزمون فرضیه ها

 زمون فرضیهآبرای  محقق پس از آنکه روش تحقیق خود را مشخص کرد و با استفاده از ابزارهای مناسب داده های مورد نیاز را

 وع متغیرهایق و نهای خود جمع آوری کرد، اکنون نوبت آن است که با بهره گیری از تکنیک های آماری مناسب که با روش تحق

و را در ین مرحله اه تا اکده را دسته بندی و تجزیه و تحلیل نماید و در نهایت فرضیه ها را سازگاری دارد، داده های جمع آوری ش

رسشی لی( برای پح)راه  تحقیق هدایت کرده اند در بوته آزمایش قرار دهد و تکلیف آنها را مشخص نماید و سر انجام بتوان پاسخی

و  ای بررسی سوالات. در این تحقیق بر(1391)سرمد و همکاران،  که تحقیق تلاشی سیستماتیک برای بدست آوردن آن بود، بیاید

د قیق عبارتناین تح در جامعه از آمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است. روش های آماری مورد استفاده در پژوهش فرضیات

 از:

 الف( آمار توصیفی: 

طلاعات منظور، ا استفاده شده است. برای اینارکنان  کدر این تحقیق از آمار توصیفی برای نمایش اطلاعات جمعیت شناختی 

ی ه های آمارز مشخصجمعیت شناختی با استفاده از جداول فراوانی نشان داده خواهد شد. همچنین در سطح توصیفی با استفاده ا

 نظیر فراوانی، درصد، به رسم نمودارها و تجزیه و تحلیل اطلاعات پرداخته شد.

اختاری ساز روش مدل یابی معادلات  ها داده تحلیل و تجزیه بررسی فرضیه ها جهت حاضر یقتحق درب( آمار استنباطی:

(SEM و نرم افزار )lisrel   .استفاده شد 

 قصد خرید  وفاداری به محصول ویژگی های تبلیغات
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 آزمون فرضیات تحقیق

 پردازیم.می Lisrel در این قسمت به بررسی آزمون فرضیات تحقیق با استفاده از نرم افزار

 
 حالت استانداردمدل ساختاری تحقیق در  -2- شکل
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری -2- شکل
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 مستقیم و ضرایب معناداری فرضیات مدل رابطۀنتایج -1-جدول

 معناداری ضریب مسیر نشان مسیر
نتیجه 

 آزمون

 قبول AF---PL 0.26 4.23 وفاداری به محصول --- های تبلیغاتویژگی

 قبول AF --- IB 0.18 2.42 قصد خرید ---های تبلیغاتویژگی

 قبول PL --- IB 0.14 3.82 قصد خرید ---وفاداری به محصول 

 

م و ه مستقیدهندة میزان رابطهمچنین رابطۀ مستقیم و غیرمستقیم بین متغیرهای پژوهش در مدل نهایی پژوهش که نشان

 شود.ارائه می 12-4غیرمستقیم متغیرها بر روی یکدیگر است، در قالب جدول شماره 

 

 کل متغیرها در مدل اصلی تحقیق رابطهمیزان -2-جدول

رابطه نوع رابطه مستقیم رابطه غیر مستقیم رابطه کل  

0.26 ----- 0.26 PL بر   AF 

0.14 ----- 0.14 IB بر    PL 

0.03 0.26×0.14=0.03 0.21 IB بر   AF 

0.18 ----- 0.18 IB بر    AF 

 

 پژوهش یهاهیفرضنتایج 

 .دارد معناداری تاثیر خانگی لوازم مشتریان بین در محصول به وفاداری بر تبلیغات هایویژگی. 1فرضیه 

ی بـرای ایـن   و مقـدار ت ـ  0.26 محصول به وفاداری بر تبلیغات هایویژگیمدل برازش شده نشان می دهد مقدار ضریب مسیر میان 

 تـاثیر یـق یعنـی   بدست آمده است. لذا فرضـیه اول ایـن تحق   1.96است، و مقدار آن بالاتر از آستانه معنی داری یعنی  4.23ضریب 

 شود.تایید  می محصول به وفاداری بر تبلیغات هایویژگیمثبت و معنادار 

 .دارد معناداری تاثیر  خرید قصد بر تبلیغات هایویژگی. 2فرضیه 

یـن ضـریب   او مقدار تـی بـرای    0.18  خرید قصد بر تبلیغات هایویژگیمدل برازش شده نشان می دهد مقدار ضریب مسیر میان 

مثبـت و   تـاثیر عنـی  وم این تحقیق یبدست آمده است. لذا فرضیه د 1.96 تر از آستانه معنی داری یعنیاست، و مقدار آن بالا 2.42

 شود.تایید می  خرید قصد بر تبلیغات هایویژگیمعنادار 

 .دارد معناداری تاثیر خرید قصد بر محصول به وفاداری. 3فرضیه 

ن ضـریب  و مقـدار تـی بـرای ای ـ    0.14 خرید قصد بر محصول به وفاداریمدل برازش شده نشان می دهد مقدار ضریب مسیر میان 

مثبـت و   تـاثیر عنی یوم این تحقیق بدست آمده است. لذا فرضیه س 1.96 تر از آستانه معنی داری یعنیاست، و مقدار آن بالا  3.82

 شود.تایید می خرید قصد بر محصول به وفاداریمعنادار 

 .دارد معناداری تاثیر محصول به وفاداری میانجی نقش به توجه با خرید قصد بر تبلیغات هایویژگی. 4فرضیه 

مده اسـت. لـذا بـا    بدست آ 1.96داری یعنی تر از آستانه معنیمتغیرها بالا میانمدل برازش شده نشان می دهد مقدار ضریب مسیر 

 تایید می شود. های تحقیق، فرضیه چهارم نیزتوجه به تایید شدن تمامی فرضیه
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 بحث و تفسیر و مقایسه

 به ریوفادا میانجی نقش بررسی:  کننده مصرف خرید قصد بر تبلیغات های تاثیرویژگی هدف اصلی این تحقیق بررسی

 رار گرفت:قبود.در همین راستا و بر مبنای، فرضیات مورد بحث و بررسی  (خانگی لوازم مشتریان: مطالعه مورد)محصول
 

 اقع تاثیر ، در ویافته های پژوهش حاضر نشان می دهد که نتایج فرضیه اول حاکی از تایید تاثیر بین دو متغیر است

 هایویژگیاین با افزایش وجود دارد، بنابر خانگی لوازم مشتریان بین در محصول به فاداریو بر تبلیغات هایبین ویژگیمعناداری 

خرمی  یج تحقیقافزایش می یابد.که نتایج این فرضیه با نتا خانگی لوازم مشتریان بین در محصول به ، وفاداری تبلیغات

 .دند، همخوانی داردانجام دا مشتریان بین در محصول به وفاداری بر تبلیغات های ، در پژوهشی تحت عنوان ویژگی(1395وبداقی)

 اقع تاثیر ، در ویافته های پژوهش حاضر نشان می دهد که نتایج فرضیه دوم حاکی از تایید تاثیر بین دو متغیر است

،  بلیغاتت هایویژگیفزایش وجود دارد، بنابراین با ا خانگی لوازم مشتریان بین در قصد خرید بر تبلیغات هایبین ویژگیمعناداری 

، در (1395ه سیاه)موسوی وشا افزایش می یابد.که نتایج این فرضیه با نتایج تحقیق خانگی لوازم مشتریان بین در قصد خرید 

 انجام دادند، همخوانی دارد. مشتریان بین در قصد خرید بر تبلیغات های پژوهشی تحت عنوان ویژگی

 اقع تاثیر ، در ویافته های پژوهش حاضر نشان می دهد که نتایج فرضیه سوم حاکی از تایید تاثیر بین دو متغیر است

،  حصولم به وفاداریزایش وجود دارد، بنابراین با اف خانگی لوازم مشتریان بین در قصد خرید بر محصول به بین وفاداریمعناداری 

پژوهشی  ، در(2018)علی عبدالله افزایش می یابد.که نتایج این فرضیه با نتایج تحقیق گیخان لوازم مشتریان بین در قصد خرید 

 انجام دادند، همخوانی دارد. مشتریان بین در قصد خرید بر محصول به تحت عنوان وفاداری

 ر واقع تاثی ست، دریافته های پژوهش حاضر نشان می دهد که نتایج فرضیه چهارم حاکی از تایید تاثیر بین دو متغیر ا

وجود  محصول به داریوفا میانجی نقش به توجه با خانگی لوازم مشتریان بین در قصد خرید بر تبلیغات هایبین ویژگیمعناداری 

 هب وفاداری میانجی شنق به با توجه خانگی لوازم مشتریان بین در ، قصد خرید  تبلیغات هایویژگیدارد، بنابراین با افزایش 

 بر تبلیغات های ، در پژوهشی تحت عنوان ویژگی(2019چنگ لو) افزایش می یابد.که نتایج این فرضیه با نتایج تحقیق محصول

 انجام دادند، همخوانی دارد. محصول به وفاداری میانجی نقش به با توجه مشتریان بین در قصد خرید

 پیشنهادات تحقیق

 پیشنهادات حاصل از نتایج تحقیق

 می ارائه خانگی لوازم صنعت سیاستگذاران و مدیران برای ذیل کاربردی پیشنهادهای حاضر پژوهش نتایج به توجه با پیشنهادها

 :شود

در بین  ری به محصولوفادا بر که ویژگی های تبلیغاتباتوجه به نتایج فرضیه اول پیشنهادات حاصل از نتایج فرضیه اول:  -1

 اعتماد، بر آن ذاریگ تاثیر و حاضر تحقیق مدل در برند تجربه اهمیت به توجه با دارد. معناداری مشتریان لوازم خانگی تاثیر

 سیاستگذاران و نمدیرا است لازم دارد، برند وفاداری و دهان به دهان تبلیغات در اساسی نقش که برند عشق و تعهد رضایت،

 گیرد می شکل نیزما برند یک تجربه اعظم قسمت که جا آن از. بیندیشند آن برای خاص تمهیداتی خانگی لوازم مشتریان صنعت

 قیمت با محصولاتی شود می پیشنهاد صنعت این مدیران میگیرد. به قرار برند آن بازاریابی آمیخته استراتژی معرض در فرد که

 از خوشایندی تجربه وسیله بدین تا کنند فراهم خود مشتریان برای جذاب بندی بسته و خوب کیفیت با متنوع، مناسب، های

 کنند. فراهم خویش مشتریان برای محصولاتشان از استفاده

 بهتاثیر معناداری دارد.  خانگی لوازم مشتریان قصد خرید بر ویژگی های تبلیغات  پیشنهادات حاصل از نتایج فرضیه دوم: -2 

 توجه ایرانی برند با کالاها خرید برای کننده ترغیب و جذاب تبلیغات انجام به همواره شود می پیشنهاد صنعت این سیاستگذاران

 با کنند، توجه باشند صنعت این مدت بلند های استراتژی و اهداف راستای در که این و محتوای تبلیغات به باشند، داشته خاص
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 برند با کالا استفاده از بخشی لذت تجربه مشتریان، برای منظم و ای دوره های کشی قرعه برگزاری با همراه کافی رسانی اطلاع

 توزیع های کانال توسعه با شود می پیشنهاد صنعت این سیاستگذاران به این بر علاوه. زنند رقم خویش مشتریان برای ایرانی

 خواسته کردن برآوره طریق از تا کنند فراهم خویش مشتریان برای را ممکن های هزینه و زمان کمترین با آسان دسترسی شرایط

 .نمایند فراهم آنان برای را بخش لذت تجربه موجبات آنان نیازهای و ها

 با.  دارد عناداریم تاثیر خانگی لوازم مشتریان قصد خرید بر وفاداری به محصول پیشنهادات حاصل از نتایج فرضیه سوم: -3

 برند وفاداری و دهان هب دهان تبلیغات در حیاتی نقش دو هر که برند به تعهد و برند به عشق بر برند اعتماد موثر نقش به توجه

 خویش محصولات تکیفی کنندگان مصرف اعتماد افزایش منظور به شود می پیشنهاد صنعت این سیاستگذاران و مدیران به دارند،

 را ها گارانتی مانز مدت آورند، دست به خود محصولات برای را المللی بین و ایرانی استانداردهای ی درجه دهند، افزایش را

 . دهند انجام خویش محصولات به نسبت ممکن نحو بهترین به را فروش از پس خدمات و دهند افزایش

 نقش به هباتوج خانگی لوازم مشتریان خرید قصد بر تبلیغات های ویژگی پیشنهادات حاصل از نتایج فرضیه چهارم: -4

 ند،بر وفاداری و دهان به دهان تبلیغات برند، تعهد کننده تعیین نقش به توجه با. دارد معناداری تاثیر محصول به وفاداری میانجی

 آنها برند از که.. .و بازیگران ملی، ورزشی قهرمانان از اعم مشهور و محبوب های چهره شود می پیشنهاد صنعت این مدیران به

 وفاداری ایجاد برای را زملا زمینه ملی عمومی های رسانه طریق از موضوع این رسانی اطلاع با و کرده شناسایی را کنند می استفاده

 . نمایند فراهم کنندگان مصرف در برند به

           آتی تحقیقات برای پیشنهاد

 شرکتهای  سایر در کننده مصرف خرید و قصد تبلیغات های ویژگی تطبیقی بررسی به شود می توصیه پژوهشگران به

                                                                                        ند.بپرداز تولیدی

 دنینما قیتحق تبلیغات های ویژگی های مؤلفه و الگوها سایر روی بر شود می پیشنهاد پژوهشگران به                             .                                                                                  

  شود انجام محصول به وفاداری بر مؤثّر عوامل سایر خصوص در تحقیقاتی شود می پیشنهاد . 

 هیتوص وهشگرانژپ ریسا به است گرفته قرار استفاده مورد مستقل ریمتغ عنوان به تبلیغات های ویژگی پژوهش نیا در 

         . دهند قرار استفاده مورد وابسته ریمتغ عنوان به خود قاتیتحق در شود یم

 فهرست منابع   

 شهروندی از مدیریت برند داخلی و بررسی تأثیرپذیری رفتار(. 1390. امیر. آیباغی اصفهانی. سعید. بهبودی. امید. )حسین شاه -

 .58-41 ,(1)7 ,تحقیقات بازاریابی نوین .بازاریابی داخلی

ات لعه موردی: کارخانجبررسی میزان تاثیر تبلیغات تجاری بر ارزش ویژه ی برند )مطا(. 1395خرمی. رقیه. بوداقی. حسین. ) -

 .65-43(. 3)1. دو فصلنامه مدیریت زنجیره ارزش شکلات سازی آذربایجان شرقی(.

 پایان نامه کارشناسی ارشد. "برند ویژه ارزش بر جاریت تبلیغات تاثیر میزان بررسی"( 1395خرمی، حسین و بوداقی، علی ) -

مدیریت  بین المللی همایش ، اولینگردشگری مدیریت در الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات بررسی (،1395رضیعی، رضا ) -

 .پایدار توسعه و گردشگری

ها و یا ی مبتنی بر ویژگیتأثیر نقش طبقۀ محصول در تبلیغات هیجان(. 1397شاکری. سارا. حیدرزاده. کامبیز. غفاری. فرهاد. ) -

 .118-99 ,(3)8 ,تحقیقات بازاریابی نوین .کارکرد نهایی

 استفاده با مشتریان، داریوفا بر مؤثر عوامل ترین مهم بندی رتبه و شناسایی ،(1390) محمدجواد کاردگر، و غلامحسین صحت، -

 .177-191 صص ،33 شماره مدیریت، انداز چشم ،معیاره چند گیری تصمیم های روش از

ارتباط  شگاه های بدنسازی دربررسى عوامل مؤثر بر مشارکت مشتریان با ،(1388) صادقى، رضا ؛محمدى، رزگار ؛، محمدفرهنگی -

 .86-79، ص 4مجله پژوهش هاى کاربردى در مدیریت ورزشى، شماره  ،دهان به دهان
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ه، مشتریان بانک مسکن )مورد مطالع برند داخلیبررسی رابطه بین تبلیغات و  (1397 )موسوی. سیدنجم الدین و ندا شاه سیاه، -

 .، ملایر، دانشگاه ملایرهمایش ملی مدیریت و آموزش، خرم آباد

صد خرید مصرف ارزیابی تاثیر ویژگی های تبلیغات شبکه های اجتماعی بر ق،(1398)زاده، رضا،مارانی، محمد و صالح  -
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