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نگرش  یانجیباتوجه به نقش م انیمشتر دیخر برقصد غاتیتبل ریتاث یبررس

 (مشهد در  شهرما یا رهیزنج یفروشگاه ها )موردمطالعه: نگرش برند و یآگه

 

 2کریمی زهرا و 1جفا سعید سید

 
 بازرگانی مدیریت ارشد1

 مطهر خردگرایان عالی آموزش موسسه مربی2

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

 چکیده
ونگرش  ینگرش آگه یانجیباتوجه به نقش م انیمشتر دیبرقصدخر غاتیتبل ریثأت یبررسهدف این پژوهش 

تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و بر اساس . بوده است درمشهد شهرما یا رهیزنج یفروشگاه ها در برند

مشتریان فروشگاه های شامل کلیه جامعه آماری پیمایشی است.  -ماهیت و روش تحقیق از نوع توصیفی

نفر برآورد  583حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران برای جامعه نامحدود  است.زنجیره ای شهر ما در مشهد 

شد که با استفاده از نمونه گیری تصادفی خوشه ای دو مرحله ای انتخاب شدند. به منظور جمع آوری 

صوری و محتوایی پرسشنامه بر اساس نظر خبرگان سؤال استفاده شد. روایی  53اطلاعات از پرسشنامه ای با 

بدست آمد  7/0برای تمام متغیرها بالای ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده و کارشناسان بررسی و تأیید و 

مقدار ضریب مسیر برای رابطه بین دو متغیر بر اساس نتایج  که حاکی از پایایی مناسب پرسشنامه بود. 

 44/0و برای رابطه بین دو متغیر نگرش آگهی و قصد خرید برابر با  77/0ر تبلیغات و نگرش آگهی براب

محاسبه گردید. بنابراین میزان اثر غیرمستقیم تبلیغات بر قصد خرید مشتریان از طریق نگرش آگهی برابر 

 بیشتر بود می توان گفت اثر غیر مستقیم 64/3از  t-valueبود. با توجه به اینکه مقدار  534/0است با 

تبلیغات بر قصد خرید مشتریان از طریق نگرش آگهی معنادار می باشد. همچنین مقدار ضریب مسیر برای 

و برای رابطه بین دو متغیر نگرش آگهی و قصد خرید  44/0رابطه بین دو متغیر تبلیغات و نگرش برندبرابر 

قصد خرید مشتریان از طریق نگرش محاسبه گردید. بنابراین میزان اثر غیرمستقیم تبلیغات بر  00/0برابر با 

بیشتر می باشد می توان گفت اثر  64/3از  t-valueبود. با توجه به اینکه مقدار  308/0آگهی برابر است با 

 غیر مستقیم تبلیغات بر قصد خرید مشتریان از طریق نگرش برند معنادار می باشد. 

 

 یا رهیزنج یفروشگاه ها، تبلیغات ،، نگرش آگهیقصد خرید، نگرش برند واژگان کلیدی:
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 مقدمه

-یک امر حیاتی برای بازاریابان و خرده فروشان آگاهی از عواملی است که بر نگرش و انگیزش مصرف کنندگان می امروزه      

قبلا تنها توسط گذارند، زیرا مصرف کنندگان اکنون به صورت فزاینده ای اقدام به تولید محتوا درباره برندها می کنند کاری که 

( در نتیجه اهمیت زیادی دارد که بدانیم چه جنبه هایی بر انگیزش و نگرش 2011، 3خود سازمان ها انجام می شد )هینونن

ذارند . نگرش مشتریان نسبت به برند پایه و اساس اقدامات عملی مصرف کنندگان است و نقشی گمصرف کنندگان تاثیر می 

رکت بازی می کند، زیرا یک برند قوی می تواند منجر به مزیت رقابتی شرکت و کسب موقعیت حیاتی در موفقیت و سودآوری ش

( نگرش نسبت به برند به خاطر تاثیر زیادی که بر روی خرید نهایی 2008،  0رهبری بازار در بخشی خاص شود ) کیم و همکاران

 و گشته عجین امروزی بشر با تبلیغات(  1986، 5و وودساید یک محصول دارد، مورد توجه و علاقه بازاریابان قرار گرفته است) پرس

 ارتباط، فراگردی همانند تبلیغ شناسی، ارتباط دیدگاه از کرد. تصور امروز جهان در را بدون تبلیغات زندگی توان می سختی به

 تعریف شناسی ارتباط نظران صاحب از تن دو. شناخت است قابل اجتماعی های ویژگی با که مکانی و زمانی شرایط به مقید است

 کاری کردن دست دریافت، به دادن شکل منظور به که شده حساب و تعمدی است تبلیغ کوششی داده اند، تبلیغ از را زیر جامع

     (. 3577سیدحسینی،) گیرد می صورت مبلغ نظر مورد نیت با مخاطبان رفتار کردن همسو و ادراك

 تا می شود رسانیده مردم اطلاع به و شنیدنی دیدنی هایپیام آن بوسیله که است ارتباط در اساسی عامل پنج از یکی تبلیغات

اشخاص  و اعتبار نظرات، افکار، به نسبت را آنها علاقه و تمایل نموده، خدماتی یا خرید کالا به وادار را مردم آنها در نفوذ بوسیله

هدف  که آورده اند تبلیغ نهایی تعریف در تبلیغات و ارتباطات کتب بیشتر واقع (. در3576 نماید )محمدیان، جلب نظر، مورد

گیرد  صورت روشی به باید تبلیغات علت به همین است. انبوه تولید با کالا مصرف یا و فکر یک پذیرش به مخاطب ترغیب تبلیغات

در این عصر دیگر هیچ کس از اهمیت  .باشد داشته منفی بازگشتی اثر که ای گونه نه به و نماید جذب را مخاطب که بتواند

تبلیغات در کسب وکار بازرگانی، خود را بی نیاز نمی داند، اگر تبلیغات در کوتاه مدت به حفظ سهم سازمان در بازار خود کمک می 

اه هایی کند، در بلند مدت با ایجاد علاقه در مشتری همراه است. در حقیقت در عصری که بر مشتری مداری استوار است یافتن ر

برای ارتباط بلند مدت با مصرف کنندگان امری اجتناب ناپذیر است و تبلیغات تلویزیونی از طریق ارائه تصاویر و اشکال ثابت و 

متحرك به بینندگان فرصت های بی شماری را برای سازمان و بنگاه فراهم می سازد که به شکل بالقوه ای با دامنه ای از مخاطبان 

آیا تبلیغات بر قصد خرید مشتریان باتوجه به نقش میانجی  مسئله تحقیق حاضر این است که(. 2007، 4براسینگ در ارتباط باشند)

 های زنجیره ای شهر ما در شهر مشهد تاثیرگذار است؟نگرش آگهی ونگرش برند برفروشگاه

 قپیشینه تحقی

های مصرف بر قصد خریدکاربران اپراتورهای همراه اول و ایرانسل تأثیر ارزش ( باعنوان3563پژوهشی توسط منصوری وهمکاران)   

های مصرف خدمات ارائه شده توسط اپراتورهای تلفن همراه بر قصد ها حاکی از آن است که ارزشپردازد. نتایج تحلیل دادهمی

کردی و ارزش وضعیتی تأثیر معناداری را بر قصد های مصرف، ارزش کارهای ارزشخرید مشتریان تأثیردارد. همچنین از میان مؤلفه

 .خرید دارند ولی تأثیر ارزش اجتماعی، احساسی و شناختی بر قصد خرید تأیید نشد

                                                           
1 Heinonen 

2 l.et Kim 

3 Percy &Woodside 

4 - Brassing 
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بررسی اثر تبلیغات بر قصد خرید برند فروشگاهی )مطالعه موردی: ( با عنوان 3565 وهمکاران) حسینیپژوهشی توسط 

نتایج تحقیق نشان دهنده اثرات ایجاد یک برند فروشگاهی ( پرداخته اند. ستان مازندرانفروشگاههای منتخب زنجیره ای رفاه در ا

فرضیات تحقیق این نتیجه حاصل شد که تبلیغات اثر غیر مستقیمی بر  با بررسی است. قوی و پایدار از طریق تبلیغات و نوآوری

 .ی و خرید تحریکی داردکیفیت درك شده از طریق متغیرهای نشانه هایبیرونی ، دوستداران تازگ

تاثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد خرید مصرف کنندگان از  (، با عنوان3563)  وهمکاران جلیلیانپژوهشی توسط 

. انجام دادند (Dell)طریق ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در میان دانشجویان )مطالعات موردی: محصولات لپ تاپ شرکت

اد ارزش ویژه برند به جز بعد آگاهی از برند بر یافته ها نشان داد که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر ابعاد ارزش ویژه برند؛ ابع

قصد خرید و تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی از طریق ارزش ویژه برند بر قصد خرید اثر می گذارد. در نهایت بر مبنای یافته ها، 

 .پیشنهادات تحقیق ارائه شد

رید در مناطق روستایی کشور پاکستان را با استفاده از (باعنوان تاثیر تبلیغات بر رفتار خ2014) 3پژوهشی توسط رحمن وهمکاران

مدل آیدا مورد ارزیابی قرار داند. آنان به منظور ازمون فرضیات خود سبک زندگی، تحصیلات و قدرت خرید را در مدل خود وارد 

پژوهشی مناطق روستایی دارد. نمودند. نتایج بیانگر ان بود که تبلیغات تاثیر مثبت و معناداری بر رفتار خرید مصرف کنندگان در 

( باعنوان اثر بخشی تبلیغات روزنامه را بر رفتار خریداران در کشور هند با استفاده از مدل رسنیک و 2014) 4توسط بانسال و گوپتا

نهاد نمودند درصد از محتوای تبلیغات قابل درك بوده. همچنین آنان پیش04استرن مورد ارزیابی قرار دادند. آنان دریافتند که تنها 

ها آن بود که محتوای که جهت نفوذ در مشتریان با توجه به نوع کالا و خدمت از استراتژی مناسبی باید استفاده نمود. از دیگر یافته

پژوهشی توسط هانگ و چا  تبلیغات مربوط به اقلام الکترونیکی نسبت به تبلیغات پوشاك از واقعیت بیشتری برخوردار است.

وان بررسی نقش میانجی اعتماد مصرف کننده در رابطه بین تجارت آنلاین و پیش بینی قصد خرید انجام دادند نیز (، باعن2013)7

نشان داد: ریسک روانی، کار کردی، مالی و ریسک پرداخت آنلاین بر قصد خرید آنلاین تاثیر منفی دارند. همچنین عنصر اعتماد 

اد گردید که بایستی میزان اعتماد مصرف کننده را از طریق کاهش انواع ریسک، تعدیل کننده این روابط است. در نتیجه پیشنه

نفر از دانشجویان دانشگاهی در  034بهبود بخشید که در نهایت منجر به قصد خرید آنلاین می شود. داده های پژوهش مذکور از 

پژوهشی  برای آزمون فرضیه ها استفاده شد.کشور کره که تجربه خرید انلاین داشته اند، جمع آوری و از مدل یابی ساختاری 

( تحت عنوان بررسی اثر تصویر ذهنی فروشگاه و کیفیت خدمات بر تصویر درك شده از نام تجاری و 2011)8توسط ویو و همکاران

تایوان انجام قصد خرید از مارك های اختصاصی مورد عرضه فروشگاه، بر روی مشتریان داروحانه های دارای دو برند اختصاصی در 

 دادند. نتایج پژوهش نشان داد که: تصویر ذهنی فروشگاه بر قصد خرید از مارك های اختصاصی تاثیر مثبت و مستقیم دارد.

 مدل مفهومی تحقیق

ز میان این اپژوهش های انجام شده و مدل های مفهومی ارائه شده در حیطه فروشگاه های زنجیره ای شهرما  بعد از بررسی   

( به عنوان مدل مفهومی این تحقیق انتخاب گردید. از جمله دلایل استفاده 2017و همکاران ) لیقات، مدل مفهومی پژوهش تحقی

 از این مدل جامعیت این مدل نسبت به مدل های ارائه شده در پژوهش های دیگر است.

                                                           
5 Rehman, Nawaz and Heyder 

6 Bansal and Gupta 

7 Hang & Cha 

8 Wu& et al 
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 (2017)6مدل مفهومی تحقیق از مدل مقاله بانگ لی و همکاران -3شکل

 مفاهیمتعریف  

، تنگ و 2005، 30است )کو و همکاران مطلوب تبلیغات در خدمات که تجاری محصولات و یا آگاهی از نام میزان نگرش برند :

 (. 2014، 33همکاران

 ( .2006، 35و ایکسیو1992، 30مک کنزی و اسپرنگ(است مطلوب تبلیغات اینکه از آگاهی میزان نگرش آگهی:

فرستنده  یابزارها ایرسانه و  قیبر مصرف کنندگان و از طر ریکه با هدف نفوذ و تاث ی گردداطلاق م هایی امیپ هیبه کل :غاتیتبل

  (.3587،یی)خوشبو گرددیمنتقل م ام،یپ

تغییر آن  و مقاومت در برابر ندهیدر آ یبرند بخصوص، طبق روال عاد کی دیکننده به خر مصرف لیبه تما دیقصد خر :دیقصد خر

 (.1996اشاره می کند )براداوسکی، 

 فرضیات تحقیق

 فرضیه اصلی تحقیق

تبلیغات  بر قصد خرید مشتریان با توجه به نقش میانجی نگرش آگهی ونگرش برند فروشگاه های زنجیره ای شهر ما در شهر  

 مشهد تاثیردارد. 

 فرضیات فرعی تحقیق

 زنجیره ای شهر ما تاثیر دارد. تبلیغات بر قصد خرید مشتریان فروشگاه های -3

 بر نگرش به آگهی در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما تاثیردارد.  تبلیغات -0

 بر نگرش به برند در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما تاثیردارد.  تبلیغات -5

                                                           
9 Banglee et All 

10 Ko et al 

11 Teng et al  

12  MacKenzie and Spreng 

13 Xu 
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 . آگهی بر قصد خرید در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما تاثیردارد نگرش به -4

 بر قصد خرید در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما تاثیردارد. نگرش به برند -3

 روش تحقیق  

پیمایشی می باشد.  -اساس ماهیت و روش تحقیق از نوع توصیفی هدف، در زمره تحقیقات کاربردی و بر نظرتحقیق حاضر از   

برای  .می باشددر شهرمشهد  67مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما دربهارکلیه  جامعه آماری این تحقیق عبارت است از

 تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران برای جامعه نامحدود استفاده شد.

 
/+ حجم نمونه را تعیین کنیم، -%3ی خطای و حاشیه 0.3، انحراف استاندارد %63اگر بخواهیم با اطمینان با توجه به مقادیر که 

 :مداری

 
 

 

به منظور جمع آوری در این پژوهش، با استفاده از نمونه گیری تصادفی خوشه ای دو مرحله ای نمونه انتخاب می شوند.     

استفاده شده است. با این حال شاخص های مورد سنجش در پژوهش، پیش از آنکه در قالب سؤال  53ای با اطلاعات از پرسشنامه 

پرسشنامه به نظرسنجی گذاشته شود، در معرض قضاوت چندتن از خبرگان و کارشناسان قرار گرفت، و نهایتاً از پرسشنامه مورد 

گیری از ضریب آلفای کرونباخ آزمون پایایی ابزار اندازه در این تحقیق برایتوافق به عنوان ابزار جمع آوری داده ها استفاده شد. 

 توان گفت که ابزار از پایایی مناسب برخوردار است.باشد میمی 7/0که برای تمام متغیرها این مقدار بالای استفاده شده است 

 های تحقیقیافته

 
 مدل برازش شده تحقیق -0شکل 
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 های برازش مدل نظری تحقیقشاخص -3جدول 

 مقدار بدست آمده مقدار ایده ال مقدار قابل قبول نام شاخص

 408 - - (dfدرجه آزادی )

 df≤ 3 2χ≤  df2 df≤ 2 2χ0 ≤  873/3030 (2χکای اسکوئر )

 3 /df ≤2χ2 < 2 /df ≤2χ0 ≤  436/0 (df /2χکای اسکوئر بهینه شده )

 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 805/0. (GFIنیکوئی برازش ))

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 038/0ریشه میانگین مربعات باقی مانده 

 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 607/0. (CFIشاخص برازش تطبیقی )

 05 <RMSEA ≤.08 0 ≤ RMSEA ≤.05 074/0. (RMSEAی میانگین مربعات خطای برآورد )ریشه

 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 404/0. (PGFIشاخص نیکویی برازش ایجازی )

 50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 1.00 703/0. (PNFIشاخص برازش ایجازی هنجارشده )

 
ی آزادی مدل های عمومی شاخص کای اسکوئر بهنجار یا نسبی است که از تقسیم ساده مقدار کای اسکوئر به درجهیکی از شاخص

شود مشاهده می -3طور که در جدول دانند. همانرا برای این شاخص قابل قبول می 5تا  3شود و اغلب مقادیر بین محاسبه می

 است که مقداری مناسب و قابل قبول است. 436/0این مقدار برای مدل مورد نظر 

ها برای این مقدار نشان از برازش خوب مدل توسط داده 8/0تر از های تطبیقی است که مقدار بیشیکی از شاخص GFIشاخص 

 بدست آمد که نشان از برازش خوب مدل دارد. 805/0برای مدل  GFIدارد. مقدار 

تواند برای ارزیابی برازش کلی )مدل تدوین شده( و هم برای معمولی است که هم می هایی یکی از ماتریسماتریس باقی مانده

برای  RMRی دوم میانگین مربعات باقی مانده یا برازش جزئی )پارامترها تعریف شده بین دو متغیر( مورد استفاده قرار گیرد. ریشه

 که برای مدل مقداری مطلوب است. 038/0مدل مذکور 

به عنوان قابل قبول بودن و مقادیر  67/0تا  6/0های تطبیقی است که مقادیر بین یکی از شاخص CFIقی یا شاخص برازش تطبی

که  607/0برای مدل مذکور  CFIشود. مقدار ها به مدل تفسیر میبرای این شاخص به عنوان برازش بسیار خوب داده 67/0بالاتر از 

ها به طور بسیار مناسبی برازش یافته اند یا به عبارت دیگر مدل توان گفت که داده باشد میمی 67/0تا  6/0با توجه به اینکه بین 

 شود.از مدل استقلال، فاصله و به یک مدل اشباع نزدیک می

بر مبنای تحلیل ماتریس باقی مانده قرار  RMRنیز همانند شاخص  RMSEAشاخص ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد یا 

 3/0هایی که دارای مقادیر بالاتر از تر برای این شاخص هستند. برازش مدلیا کوچک 08/0بل قبول دارای مقدار های قادارد. مدل

 باشد.گر قابل قبول بودن مدل میبه دست آمده که نشان 075/0برای این مدل  RMSEAشود. مقدار هستند ضعیف برآورد می

توان نتیجه گرفت که مدل نظری مربوط به مدل نظری تحقیق مدلی قابل  های کمی برازش میبا توجه به مطالب بالا و شاخص 

توان به روابط درون مدل و مقادیر ضریب رگرسیونی بین متغیرهای پنهان پرداخت. برای آزمون فرضیه از قبول است، پس حال می

-pین است که مقدار شاخص اول )( و عدد معناداری استفاده شده است و شرط معنادار بودن یک رابطه اp-valueشاخص جزئی )

value03/0تر از ( برای رابطه مورد نظر کم ( و یا مقدار شاخص دومt-value از )بیشترباشد. ±64/3 
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 های فرعی تحقیق  )اثرات مستقیم( بررسی فرضیه

 اول: تبلیغات بر قصد خرید مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما تاثیر دارد.فرضیه فرعی 

دهد که این بررسی ضریب اثر تبلیغات بر قصد خرید مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما، نشان می -0بر اساس جدول     

شده است و همچنین  000/0( که برابر p-valueبرآورد شده است. با توجه به مقدار شاخص جزئی ) 50/0ضریب مسیر به میزان 

توان نتیجه گرفت که این باشند؛ میمی ±64/3تر و خارج از بازه کم 03/0ترتیب از  شده و به 443/5عدد معناداری که برابر با 

معنادار است؛ یعنی تبلیغات بر قصد خرید مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما تأثیر  03/0ضریب مسیر در سطح خطای 

ی شهر ما بیشتر شود قصد خرید مشتریان از این های زنجیره امثبت و معنادار دارد به عبارت دیگر هر چقدر تبلیغات فروشگاه

 فروشگاه نیز بیشتر می گردد . 

 ضریب رگرسیونی و معناداری ضریب اثر تبلیغات بر قصد خرید مشتریان -0جدول 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه فرعی 

 معنادار 443/5 000/0 50/0 قصد خرید      ←     تبلیغات 3

 

 تبلیغات بر نگرش به آگهی در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما تاثیردارد. فرضیه فرعی دوم:

شود ضریب اثر تبلیغات بر نگرش به آگهی در مشتریان فروشگاه های زنجیره مشاهده می -0و شکل  -5همانگونه که در جدول     

 03/0شده است و از سطح معناداری  000/0برآورد می شود. با توجه به مقدار شاخص جزئی که برابر  77/0ای شهر ما برابر با 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر بیشتر است می 64/3شده و از  700/35کمتر می باشد و همچنین عدد معناداری که برابر با 

معنادار است و فرضیه فرعی دوم نیز تأیید می شود به عبارت دیگر تبلیغات بر نگرش به آگهی در  03/0نیز در سطح خطای 

 مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما تاثیردارد.

 ر نگرش به آگهی در مشتریانضریب رگرسیونی و معناداری ضریب اثر تبلیغات ب -5جدول 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه فرعی 

 معنادار 700/35 000/0 77/0 نگرش آگهی ←تبلیغات  0

 

 فرضیه فرعی سوم: تبلیغات بر نگرش به برند در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما تاثیردارد. 

مشخص می گردد که ضریب اثر تبلیغات بر نگرش به برند در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای  -4بر اساس اطلاعات جدول    

کمتر می باشد  03/0شده است و از سطح معناداری  000/0برآورد می شود. با توجه به مقدار شاخص جزئی که برابر  44/0شهر ما 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در است می ±64/3شده و خارج از بازه  665/6و همچنین عدد معناداری که برابر با 

چقدر تبلیغات فروشگاه های زنجیره ای معنادار است و فرضیه فرعی سوم نیز تأیید می شود به این معنا که هر 03/0سطح خطای 

 شهر ما بهبود یابد نگرش به برند این فروشگاه ها نیز بهبود می یابد. 

 عناداری اثر تبلیغات بر نگرش به برندضریب رگرسیونی و م -4جدول 

 مسیر مستقیم فرضیه فرعی 
ضریب 

 مسیر
p-value 

عدد 

 معناداری
 نتیجه

 معنادار 665/6 000/0 44/0 نگرش به برند ←تبلیغات  3
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 فرضیه فرعی چهارم: نگرش به آگهی بر قصد خرید در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما تاثیردارد. 

مشخص می گردد که ضریب اثر  نگرش به آگهی بر قصد خرید در مشتریان فروشگاه های زنجیره  -3بر اساس اطلاعات جدول    

کمتر می  03/0شده است و از سطح معناداری  000/0برآورد می شود. با توجه به مقدار شاخص جزئی که برابر  44/0ای شهر ما 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز است می ±64/3شده و خارج از بازه  470/4باشد و همچنین عدد معناداری که برابر با 

معنادار است و فرضیه فرعی چهارم نیز تأیید می شود به این معنا که نگرش به آگهی سبب بهبود قصد  03/0در سطح خطای 

 خرید مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما می گردد. 

 معناداری اثر نگرش به آگهی بر قصد خرید ضریب رگرسیونی و -3جدول 

 مسیر مستقیم فرضیه فرعی 
ضریب 

 مسیر
p-value 

عدد 

 معناداری
 نتیجه

 معنادار 470/4 000/0 44/0 قصد خرید ←نگرش به آگهی  4

 

 فرضیه فرعی پنجم: نگرش به برند بر قصد خرید در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما تاثیردارد.

 دهد که این ضریب مسیرضریب اثر نگرش به برند بر قصد خرید در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما، نشان میبررسی    

شده است و همچنین عدد معناداری  054/0( که برابر p-valueبرآورد شده است. با توجه به مقدار شاخص جزئی ) 00/0به میزان 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح باشند؛ میبیشتر می 64/3کمتر و از  03/0شده و به ترتیب از  303/0که برابر با 

های زنجیره ای شهر ما  معنادار است و این فرضیه نیز تأیید می شود به عبارت دیگر بهبود نگرش به برند فروشگاه ه 03/0خطای 

 ها گردد.مشتریان از این فروشگاهسبب افزایش قصد خرید 

 گرسیونی و معناداری ضریب اثر نگرش به برند بر قصد خریدضریب ر -4جدول 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه فرعی

 معنادار 303/0 000/0 00/0 قصد خرید ←نگرش به برند 3

 

 فرضیه فرعی ششم: نگرش آگهی بر نگرش به برند از دید مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما تاثیر دارد. 

دهد که این ضریب بررسی ضریب اثر نگرش آگهی بر نگرش به برند ازدید مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما، نشان می     

شده است و همچنین عدد  000/0( که برابر p-valueبه مقدار شاخص جزئی )برآورد شده است. با توجه  50/0مسیر به میزان 

توان نتیجه گرفت که این ضریب باشند؛ میمی ±64/3تر و خارج از بازه کم 03/0شده و به ترتیب از  083/3معناداری که برابر با 

معنادار است؛ یعنی نگرش آگهی بر نگرش به برند ازدید مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما اثر  03/0مسیر در سطح خطای 

زنجیره ای شهر  هایمثبت و معنادار دارد به عبارت دیگر بهبود نگرش آگهی می تواند سبب بهبود نگرش به برند مشتریان فروشگاه

 ما گردد .

 ضریب رگرسیونی و معناداری ضریب اثر نگرش آگهی بر نگرش به برند -7جدول 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه فرعی 

 معنادار 083/3 000/0 50/0 نگرش به برند ←نگرش آگهی 4
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 گری )فرضیه اصلی(آزمون فرضیه میانجی

مورد  شود که در ادامه، این فرضیهفرضیه اصلی این تحقیق به نقش میانجی نگرش به برند و نگرش به آگهی مربوط می       

(: ب( اثر 3560های آماری متغیرهای میانجی باید به دو سؤال پاسخ داده شود )عزیزی، بررسی قرار گرفته است. در آزمون

)متغیر وابسته( معنادار  Yبر  M)متغیر مستقل( ازطریق  Xآیا اثر غیرمستقیم  چقدر است؟ ب( Yبر  Mاز طریق X غیرمستقیم 

 است؟ 

جهت پاسخ به سؤال اول یعنی اثر غیرمستقیم متغیر مستقل بر متغیر وابسته ازطریق متغیر میانجی می توان از روش روش سوبل 

اثر  aشود که در این فرمول (. در این روش مقدار اثر غیرمستقیم با فرمول زیر محاسبه می3563( استفاده کرد )عزیزی، 3680)

 متغیر میانجی بر وابسته است. اثر  bمتغیر مستقل بر میانجی و 

 
معناداری  34و گودمن 33، بارون و کنی34علاوه بر محاسبه میزان اثر غیر مستقیم می توان با استفاده از آزمون هایی مانند سوبل

را محاسبه کرده و  اثر غیر مستقیم را نیز محاسبه کرد. شایان ذکر است که همه نرم افزارها معناداری اثرات مستقیم بین متغیرها

در خروجی های خود ارائه می دهند اما معناداری اثر غیر مستقیم را ارائه نمی کنند و بعضاً میزان اثر غیر مستقیم را بر اساس 

فرمولی که در بالا گفته شد ارائه می دهند بنابراین معناداری اثر غیر مستقیم باید دستی حساب شده که در ادامه فرمول محاسبه 

 ر اساس روش سوبل آورده شده است. آن ب

 
 در این فرمول 

aمیزان اثر متغیر مستقل بر میانجی : 

saمیزان خطای استاندارد اثر مستقل بر میانجی : 

bمیزان اثر میانجی بر وابسته : 

sbمیزان خطای استاندارد اثر میانجی بر وابسته : 

 در بالا در ادامه فرضیه میانجی مورد بررسی قرار می گیرد.با توجه به توضیحات ارائه شده 

فرضیه اصلی: تبلیغات بر قصد خرید مشتریان با توجه به نقش میانجی نگرش آگهی ونگرش برند فروشگاه های 

 زنجیره ای شهر ما در شهر مشهد تاثیردارد. 

( استفاده 3680جهت بررسی اثر غیرمستقیم متغیر مستقل بر متغیر وابسته ازطریق متغیر میانجی می توان از روش روش سوبل )

اثر متغیر مستقل بر  aشود که در این فرمول (. در این روش مقدار اثر غیرمستقیم با فرمول زیر محاسبه می3563کرد )عزیزی، 

 وابسته است. اثر متغیر میانجی بر  bمیانجی و 

 

                                                           
14 . Sobel test  
15 .Baron and Kenny 
16. Goodman 
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ملاحظه  -0مستقیم تبلیغات بر قصد خرید مشتریان از طریق نگرش آگهی، همانگونه که در شکل جهت محاسبه میزان اثر غیر

)میزان خطای استاندارد بر اساس خروجی  77/0گردد مقدار ضریب مسیر برای رابطه بین دو متغیر تبلیغات و نگرش آگهی برابر می

)میزان خطای استاندارد بر اساس  44/0(  و برای رابطه بین دو متغیر نگرش آگهی و قصد خرید برابر با 038/0م افزار = های نر

(  محاسبه گردید. بنابراین، آن گونه که در زیر محاسبه شده است، میزان اثر غیرمستقیم تبلیغات 044/0خروجی های نرم افزار = 

 باشد.می 534/0ش آگهی برابر است با بر قصد خرید مشتریان از طریق نگر

 
حال با توجه به نتایج بدست آمده در ادامه معناداری اثر غیر مستقیم مورد بررسی قرار گرفته است. معناداری اثر غیر مستقیم باید 

  دستی حساب شده که در ادامه فرمول محاسبه آن بر اساس روش سوبل آورده شده است.

 
 در این فرمول 

aمیزان اثر متغیر مستقل بر میانجی : 

saمیزان خطای استاندارد اثر مستقل بر میانجی : 

bمیزان اثر میانجی بر وابسته : 

sbمیزان خطای استاندارد اثر میانجی بر وابسته : 

بیشتر می باشد می توان گفت اثر غیر مستقیم تبلیغات بر قصد خرید مشتریان از طریق  64/3از  t-valueبا توجه به اینکه مقدار 

نگرش آگهی معنادار می باشد و این فرضیه تأیید می شود. به عبارت دیگر تبلیغات می تواند از طریق بهبود نگرش آگهی قصد 

 خرید مشتریان را بهبود ببخشد.

 

 
 

 -0نگرش برند، همانگونه که در شکل  مستقیم تبلیغات بر قصد خرید مشتریان از طریقهمچنین جهت محاسبه میزان اثر غیر

)میزان خطای استاندارد بر اساس  44/0گردد مقدار ضریب مسیر برای رابطه بین دو متغیر تبلیغات و نگرش برند برابر لاحظه میم

)میزان خطای استاندارد بر  00/0(  و برای رابطه بین دو متغیر نگرش آگهی و قصد خرید برابر با 073/0خروجی های نرم افزار = 

(  محاسبه گردید. بنابراین، آن گونه که در زیر محاسبه شده است، میزان اثر غیرمستقیم 080/0اساس خروجی های نرم افزار = 

 باشد.می 308/0از طریق نگرش آگهی برابر است با  تبلیغات بر قصد خرید مشتریان

 
-tحال با توجه به نتایج بدست آمده در ادامه معناداری اثر غیر مستقیم مورد بررسی قرار گرفته است که با توجه به اینکه مقدار 

value  ات بر قصد خرید مشتریان از طریق نگرش برند معنادار می بیشتر می باشد می توان گفت اثر غیر مستقیم تبلیغ 64/3از

 باشد. به عبارت دیگر تبلیغات می تواند از طریق بهبود نگرش برند قصد خرید مشتریان را بهبود ببخشد.
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 بحث و نتیجه گیری

که این ضریب مسیر به میزان  دادفروشگاه های زنجیره ای شهر ما، نشان  بر قصد خرید مشتریاناثر تبلیغات بررسی ضریب 

 (،3565 وهمکاران) حسینی (،3563؛ این نتیجه با نتیجه تحقیق منصوری وهمکاران)بودمعنادار  03/0در سطح خطای  50/0

تبلیغات به در تبین فرضیه می توان بیان نمود که  (مطابق و همخوان است. 2011همکاران ) ویوو (،3563) وهمکاران جلیلیان

عنوان یکی از مهمترین ابزار آمیخته بازاریابی میتواند نقش بسیار مهمی را در سیاستها و استراتژی های بازاریابی شرکت نظیر 

رفی محصولات جدید، اصلاح و تغییر ذهنیت مشتریان و مخاطبان نسبت به شرکت و آرام تجاری آن ایفا می ارتباط با مشتریان، مع

 و قصد خرید نیز تحت تاثیر عقیده دیگران و تبلیغات است.  کند

 تبلیغات بر نگرش به آگهی در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما تاثیردارد. فرضیه فرعی دوم:

در شد که برآورد  77/0در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما برابر با  تبلیغات بر نگرش به آگهیضریب اثر بررسی  

 جلیلیان (،0034) 37همکاران (، رحمن و2014. این نتیجه با نتیجه تحقیق بانسال وگوپتا )بود معنادار 03/0سطح خطای 

مطابق و همخوان است در تبین این فرضیه نیز می توان بیان نمود که  تبلیغات (3565 وهمکاران) حسینی (،3563) وهمکاران

روشی ارتباطی جهت متقاعد کردن مخاطبان برای اتخاذ تصمیم در مورد نحوه مصرف یک محصول یا خدمت و ارائه اطلاعات به 

ارد نگرش نسبت به تبلیغات زمینه را بینندگان است تبلیغات بیشتر در معرض دید قرار می گیرد و تاثیر مهمی در ذهن می گذ

برای پاسخ به یک محرك تبلیغاتی خاص به صورت مطلوب  و یا نامظلوب فراهم می سازد و نگرش هایی که نسبت به تبلیغات 

شکل می گیرند بر روی نگرش مشتریان نسبت به نام تجاری و خرید مشتریان اثر می گذارد و اگر هدف نهایی تبلیغات ایجاد 

ثبت نسبت به تبلیغات  و نام تجاری باشد افزایش احتمال خرید با یک پاسخ احساسی مثبت به یک تبلیغ می تواند به نگرش م

عنوان بهترین شاخص ارزیابی اثر بخشی تبلیغات باشد  هنگامی که مشتریان یک تبلیغ مشخص را می پسندند احتمالا نام تجاری 

 برای خرید آن نام تجاری اماده تر خواهد شد. تبلیغ شده راهم دوست خواهند داشت و مشتری 

 03/0در سطح خطای شد که برآورد  44/0در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما  تبلیغات بر نگرش به برندضریب اثر 

ین فرضیه ب.در ت(مطابق و همخوان است2014(، رحمن وهمکاران )2014. این نتیجه با نتیجه تحقیق بانسال و گوپتا )بودمعنادار 

فروشگاه های بزرگ، موقعیت خود را در بازار از طریق ادغام و خرید فروشگاه های دیگر استحکام می می توان بیان نمود که 

بخشند. با وجود رقبای بزرگ و کوچک در بازار، خرده فروشان نیاز دارند که با دقت استراتژی های خود را ارزیابی کنند تا سهمی از 

نگرش برند، یا توسعه تبلیغات می تواند عامل مهمی بر رقابت بین این فروشگاه ها باشد و از طرف دیگر .اورندبازار را بدست بی

تشکیل دهد. نگرش  را ارزیابی کلی یک مصرف کننده از یک برند، می تواند مبنایی برای مقاصد خرید و همچنین رفتار واقعی

ز منظور آنها که به برندها ضمیمه می کنند را فراهم کند. این نگرش می مصرف کنندگان نسبت به برندها می تواند یک جنبه ا

تواند به اعتقادات در مورد صفات محصول مربوطه و مزایای کاربردی و تجربی برند مربوط شده باشد. در مقابل، نگرش ها همچنین 

اشد. این نوع نگرش می تواند یک مقدار تابع را می توانند به باورها در مورد صفات محصول نامربوطه و مزایای نمادین مربوط شده ب

افراد ذاتا تمایل به رسیدن به تمایز مثبت و معمولا تمایل به شناسایی .با اجازه دادن به افراد برای بیان خویشتن پنداری، بکار بگیرد

رند دارند، آن ها ممکن شدن با اهداف و ایده های مثبت دارند. در نتیجه، وقتی مصرف کنندگان نگرش مطلوب نسبت به یک ب

 .است احتمال بیشتری برای هم تراز کردن خود با برند داشته باشند

                                                           
17 Rehman, Nawaz and Heyder 
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در سطح خطای  شد کهبرآورد  44/0در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما  نگرش به آگهی بر قصد خریدضریب اثر  

 (، 3563)  وهمکاران جلیلیان(،3565 وهمکاران) حسینی (،3563. این نتیجه با نتیجه تحقیق منصوری وهمکاران)بودمعنادار  03/0

(مطابق و همخوان است. نگرش هایی که نسبت به تبلیغات شکل می گیرد بر روی نگرش مشتریان نسبت  2011ویو و همکاران )

تریان اثر می گذارد اگر هدف نهایی تبلیغات ایجاد نگرش مثبت نسبت به تبلیغات و نام تجاری باشد به نام تجاری و هدف خرید مش

افزایش احتمال خرید با یک پاسخ احساسی مثبت به یک تبلیغ ، رابطه مثبت و مستقیمی با شناخت نام تجاری و نگرش به آگهی 

دیدگاه مثبتی به نگرش آگهی دارند احتمالا آن را می پسنند پس  و قصد خرید مشتریان دارد  و به نظر می رسد هنگامی مشتریان

 تاثیر می گذارد بر قصد خرید مشتری و مشتری آماده تر می شود برای خرید .

ر شد که برآورد  00/0در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما، به میزان  نگرش به برند بر قصد خریدبررسی ضریب اثر 

به عبارت دیگر بهبود نگرش به برند فروشگاه ههای زنجیره ای شهر ما سبب افزایش قصد خرید  بود.دار معنا 03/0سطح خطای 

ها گردد؛ وقتی تبلیغی به دلیل جاذبه احساسی قوی در بیننده واکنش عاطفی ایجاد کند می توان انتظار مشتریان از این فروشگاه

رفتار مشتری تاثیر می گذارد و منجربه تقویت قصد خرید می شود و از  داشت نگرش مثبت حاصل شده نسبت به تبلیغ  و برند بر

آنجایی که حس مثبت و نگرش حاصل از تبلیغ قوی است متعاقب آن، نگرش نسبت به برند و قصد خرید محصول نیز بهتر خواهد 

 بود. 

که این ضریب  شهر ما، نشان دادگاه های زنجیره ای ازدید مشتریان فروش نگرش آگهی بر نگرش به برندبررسی ضریب اثر  

؛ یعنی نگرش آگهی بر نگرش به برند ازدید مشتریان بودمعنادار  03/0در سطح خطای  شد کهبرآورد  50/0مسیر به میزان 

فروشگاه های زنجیره ای شهر ما اثر مثبت و معنادار دارد به عبارت دیگر بهبود نگرش آگهی می تواند سبب بهبود نگرش به برند 

(، رحمن وهمکاران 2014های زنجیره ای شهرما گردد. این نتیجه با نتیجه تحقیق بانسال وگوپتا )ان فروشگاهمشتری

احساسی که با تبلیغات بر انگیخته شده می تواند به برند انتقال یافته و آن را تحت تاثیر قرار دهد  (مطابق و همخوان است.2014)

بر نگرش وی نسبت به برند اثر می گذارد و هرچه نگرش نسبت به تبلیغ بهتر باشد   در واقع نگرش فرد نسبت به پیام تبلیغاتی،

نگرش نسبت به برند هم مثبت و بهتر خواهد بود هنگامی که مصرف کننده با برند تبلیغ شده آشنا نیست اطلاعات کافی برای 

 ش خود نسبت به تبلیغ متوسل شد.ارزیابی برند در اختیار ندارد برای شکل دهی نگرش در مورد برند باید به نگر

 پیشنهاد بر اساس یافته های تحقیق

که بیانگر: تبلیغات بر قصد خرید مشتریان با توجه به نقش میانجی نگرش آگهی و نگرش برند  فرضیه اصلیپیشنهاد بر اساس 

های زنجیره ای پیشنهاد میگردد تا با فروشگاه های زنجیره ای شهر ما در شهر مشهد تاثیر دارد.  بنابر این به مدیران فروشگاه 

موجبات  های سنتی های زنجیرهای، در مقایسه بـا فروشگاه طلاع رسانی و فرهنگ سازی منافع استفاده از خدمات فروشگاها

ت لابازاریابی توصیه می شود که در تبلیغات شرکت و محصو ت وامدیران تبلیغافزایش قصد خرید را فراهم آروند و همچنین به 

 .داشته باشد را زملای اهدانش وآگ ندکنیمغ ت وآن نام تجاری که تبلیلادربارة محصو کنندگانی استفاده کنند که ود از تأییدخ

که بیانگر وجود تاثیر مثبت و معناداری بین تبلیغات بر قصد خرید مشتریان فروشگاه های  فرضیه فرعی اول پیشنهاد بر اساس

اگهی های تجاری وخبرهای مربوطه درمورد زنجیره ای شهر ما بود. بنابر این به مدیران تبلیغات فروشگاه ها پیشنهاد می گردد 

در اختیار مصرف کنندگان قرار دهند، و خبرها لات محصو اتی دقیق راجع به مزایا و منافع اینلاعطوری باشد که اط محصولات

وظیفه محول شده به دست اندرکاران نماید. طوری باشد که عادات مصرفی جدید را در مصرف کنندگان بر انگیزند و تقویت 

 .ت تشویق نمایندلاآحاد مردم را به خرید محصو تبلیغات این است که به منظور ایجاد سهم بازار،
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که بیانگر این بود که تبلیغات بر نگرش به آگهی در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر ما فرضیه فرعی دوم  اساس پیشنهاد بر

ی و لاقبه این موضوع توجه نمود که تبلیغات برای افراد مفید باشد؛ به باورهای اختاثیردارد. بنابر این نتایج  پیشنهاد می گردد 

باورهای اقتصادی افراد در تبلیغات نیز باید مورد توجه باشد ؛ عدم توجه به  چنینت توجه نمود؛ همباورهای قانونی افراد در تبلیغا

های تبلیغاتی و سیاستگذاران امر کمک کند  میتواند به طراحان آگهی .تواند موجب ایجاد نگرش منفی در افراد شوداین موارد می

ده یراد نسبت به تبلیغات داشته باشد توجه نمایند و تبلیغاتی که مفید فاکه به موضوعاتی که اثرگذاری بیشتری بر نگرش مثبت اف

 .ر هستند طراحی و تدوین نمایندت

فروشگاه های زنجیره ای شهر ما  که بیانگر این بود که تبلیغات بر نگرش به برند در مشتریان فرضیه فرعی سوم  پیشنهاد بر اساس

قیت، نوآوری، متفاوت بودن و عدم تقلید در لادیران بازاریابی بایستی به نقش خردد متاثیردارد. بنابر این نتایج  پیشنهاد می گ

مچنین توجه بیشتر به ترفیع های غیرپولی برای ه سازی ادراك کیفیت برتر برند، گام بردارند. تبلیغات پی برده و در جهت پیاده

 شوند.   وفاداری نسبت به برند باعث  ایجاد و افزایش ه برند،آگاهی نسبت ب توجه ویژه  و نیز باکند. برند، ایجاد ارزش ویژه می

که بیانگر این بود که نگرش به آگهی بر قصد خرید در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای فرضیه فرعی چهارم  پیشنهاد بر اساس

ها، سلایق و علایق  ی نیازها، خواستهنیازسـنجی های لازم برای شناسایشهر ما تاثیردارد بنابراین پیشنهاد می گردد که مسئولین با 

ها دقت بیشتری شود. افزون بر ایـن، کیفیـت و  مشتریان انجام پـذیرد. همچنـین در باره کیفیت کالاهای موجود در فروشگاه

 مشتریانسهولت دسترسی به اطلاعات مورد نیاز به  باهمچنین و نیز  های زنجیرهای بهبود یابد سـرعت ارائه خدمات فروشگاه

که موجب افزایش قصد خرید مشتریان  اجازه میدهد تا زمان را ذخیره کرده و وقت بیشتری برای انجام کارهای دیگر داشته باشند

 می گردد. 

که بیانگر این بود که نگرش به برند بر قصد خرید در مشتریان فروشگاه های زنجیره ای  فرضیه فرعی پنجمیشنهاد بر اساس پ

ارد. بنابراین پیشنهاد می گردد که مدیران فروشگاه های زنجیره ای  کارکنان به ابزارهای لازم برای پاسخگویی به شهر ما تاثیرد

تواند نیازهای معمول یا غیر منتظره مشتریان تجهیز گردند که در نهایت باعث افزایش رضایتمندی مشتریان می گردد این می

 از نام تجاری شود که بر قصد خرید تاثیر مثبت می گذارد.موجب مزیت رقابتی و ایجاد تصویری قدرتمند 

که بیانگر این بود که نگرش آگهی بر نگرش به برند از دید مشتریان فروشگاه های زنجیره فرضیه فرعی ششم پیشنهاد بر اساس 

ات استفاده نمایند و در اگهی ای شهر ما تاثیر دارد. مدیران فروشگاه ها باید از آگهی به عنوان ابزاری در جهت ملموس سازی خدم

محیط های رقابتی ، نوع تبلیغات، اقدامات خود تصویری دقیق از تجربه خدمتی نمایش داده شود. همچنین به مواردی  مانند 

 تداعی گری های مطلوب مصرف کنندگان در که این  موجبرا از رقبا متمایز سازند  استراتژیک و استراتژی های بازاریابی خود

 می شود.  بایک برندرابطه 
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