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: د از شرکتيو قصد خر يتجار نام ان نسبت بهينگرش مشتر بر ياجتماع يها رسانهر يتأث تحليل

 شرکت ايران خودرومطالعه موردي 

 
 

  farhangi@ut.ac.ir، دانشکده مدیریت دانشگاه تهرانبازنشسته استاد ، علی اکبر فرهنگی

 abbaspour1386@gmail.com، دانشیار دانشکده روانشناسی و علوم تربیتی دانشگاه علامه طباطبایی، عباس عباس پور

 Soheil_15184@yahoo.com، هیات علمی وزارت علوم،تحقیقات و فناوری، سهیلا بورقانی فراهانی

 r_abachian@yahoo.com، دانشجوی دکتری مدیریت منابع انسانی پردیس دانشگاه اصفهان، (نویسنده مسئول) رضا عباچیان قاسمی
 

 

و قصد  یتجار نام به ان نسبتینگرش مشتر بر یاجتماع یهارسانه ریتأث تحلیل حاضر، مطالعه از هدف: دهيچک

پژوهش  یجامعه آمار.  باشدیم ریزی شدهده از نظریه رفتار برنامهابا استفخودرو رانیا شرکت محصولاتد یخر

منابع اطلاعاتی که مشتریان از آن توضیح آنکه، .  باشدیمدر محدوده شهر تهران  خودرورانیا شرکت انیمشتر

.  دهدتاثیر قرار می آنها را تحتکنند، نگرش آنها را نسبت به محصول یا شرکت و در نتیجه، نیات رفتاری استفاده می

شود و بنا بر این لازم است مهم برای مشتریان قلمداد میهای اجتماعی یکی از منابع اطلاعاتی رسانهاز سوی دیگر، 

صورت  پرسشنامه از استفاده با ی این مطالعههاداده یگردآور.  این بعد از رفتار نگرشی مورد مطالعه قرار گیرد

 رابطه تحلیلبه منظور .  شدبه عنوان نمونه انتخاب  یمشتر 223در دسترس،  یریگاز نمونه یریگکه با بهره گرفت

معادلات  یاز مدلساز ،شرکت محصولات دیخر قصد و ،یتجار نام نسبت به نگرش، یاجتماع یهارسانه انیم

رانیاشرکت  یغات سنتیتبلافزایش  که می دهد نشانبرخی از یافته ها .  شده است استفاده( SEM) یساختار

 یرگذاریزان تأثیاما م ،شودمی تکان نسبت به برند شریمشتر مثبت نگرشبه منجر یاجتماع یهاو رسانهخودرو 

 محصولات دیخر به منجربه نام تجاری  نسبت نگرشعلاوه، به.  باشدمی یغات سنتیشتر از تبلیب یاجتماع یهارسانه

 .  دشومی شرکت

 

 خودرورانیا شرکت ،یمعادلات ساختار ،یتجار نامنگرش نسبت به  ،یاجتماع یهارسانه: يديکل واژگان
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 رسانه و تبليغات: مقدمه و بيان مساله

 یهاشبکه لمث ،یاجتماع یهارسانه.  اندشده یمیعظ تتحولا دستخوش هارسانه گذشته دهه یط در      

 در انیمشتر یشفاه غاتیکه تبلرسد یم نظر به و شده یسنت یهارسانه نیگزیجا یاندهیفزا نحو به یاجتماع

 از نفر ونیلیم 53 ،بطور مثال.  (2332، 2ایو دولاک یزاباگ) است نامحدود یابیبازار دیجد یهافرصت نیا مورد

ن یا.  (2322، 2نزیهاپک) بوک اعلام کردند سین شرکت را در فیمحصولات ا به خود علاقه کوکاکولا طرفداران

 لیتبد هان رسانهیموجود در ا یو با استفاده از منابع اطلاعات یاجتماع یهادر رسانه کنندگانمصرف کهموضوع 

 بر علاوه یاجتماع یهارسانهکه  شودیمه ین فرضیا یریگمنجر به شکل ،شوند یم یتجار یهانام طرفداران به

 یهاشرکت ،2332 سال در.  دندار یتجار نام کی تیموفق بر یادیز ریتاث، یابیبازار ارتباطات یسنت یهاابزار

        یاجتماع یهارسانه ارتباطات از یبانیپشت و یسازادهیپنه یدر زم دلار اردیلیم 55/2 ازش یب یدیتول

ه نامحدود بود کنونتا یاجتماع یهارسانه رشد رسدیم نظر به.  (2322، 3جنیاراجو و ن) کردند یگذارهیسرما

 اردیلیم سه از شیب به یاجتماع یهارسانه در یگذارهیسرمازان ی، م2323 سال تاکه  رودیم انتظارچون  است،

 .  (2322، 5بروهن و همکاران) ابدیش یافزا دلار

     بردررا  افراداز  یاگسترده تیجمع کهد نشویشناخته م 5یجمع ییهادهیپد عنوان به یاجتماع یهارسانه

 یروسیو انتشار.  کنندیاستفاده م یاجتماع یهارسانه از متحدهالاتیا در نترنتیا کاربران از درصد 05؛ گیرندمی

از  یچاپ غاتیتبل و و،یراد ون،یزیتلو جمله از هار رسانهیسه با سایدر مقا یاجتماع یهارسانه قیطر از اطلاعات

 یاجتماع یهارسانه عیسر رشد حال، نیا با.  برخوردار است مردم عموم به دنیرس یبرا یشتریب اریبس تیظرف

 نام تیریمدبر  انابیبازار کنترل کاهش، رشد نیا ایآ که کرده را مطرح سوال نیا گذشته سال چند یدر ط

 دهد تایقرار م کنندگانمصرف اریختارا در  یفرصت یاجتماع یهارسانه که آنجا از ؟داشته است یدر پ را یتجار

 منبع تنها هاشرکت گرید ،کنند صحبت جهان سراسر در گرید کنندگانمصرف از نفر هزاران یحت ای صدهابا 

 یسنت یهارسانه ازدر حال روگردان شدن  کنندگانمصرف علاوهبه ،ستندین یتجار در مورد نام انتقال اطلاعات

 اطلاعات یجستجو منظوربه یاجتماع یهارسانه از یاندهیفزا طوربه وبوده  مجلات و،یراد ون،یزیتلو مانند

 ارتباطات یسنت ینسبت به ابزارها یتراعتماد قابل یاطلاعات بعامن را یاجتماع یهارسانه آنها.  کنندیاستفاده م

 .  پندارندمی ها شرکت ورد استفادهم یابیبازار

مصرف یهایابیارزبه  نترنتیا کاربران از درصد 03 ،(2339) 2لسنین توسط شده انجام مطالعه به توجه با

    ابانیبازار جه،ینت در.  شود، اعتماد دارند یان میب یاجتماع یهارسانه در ها کهاز محصولات شرکت کنندگان

، متوقف شود یم دیتول شرکت توسط صرفاً که 0یتجار ات نامارتباط آن دسته از که داشته باشند انتظار توانندیم

 طور رد، بهیگیشکل م یاجتماع یهارسانهق یطر و از انیمشتر توسطکه  یآن دسته از ارتباطات اما گردد

توسط شرکت و  یاجتماع یهارسانه که در یاتارتباط انیز قائل شدن میتما ن،یبنابرا.  کندرشد  یروزافزون

.  باشدیم تیحائز اهم یاجتماع یهارسانه در ارتباطات نوع دو نیا جداگانه ریتاث تحلیل و شود یجاد میکاربران ا

قرار  شرکت کنترل تحت ،شودیجاد میتوسط شرکت ا یاجتماع یهارسانه که در یارتباطاتان ذکر است یشا

افزون .  است شرکت کنترل از خارج ،کاربران توسط یاجتماع یهارسانه درجاد شده یارتباطات ا کهیحال در ،دارد
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ش یافزا تواند منجربهیژه خودروسازان میوهدکننده بیتول یهاشرکتتوسط  یاجتماع یهااستفاده از رسانهن، یبر ا

 .  گردد شتریبان یمشتر جذبفروش و 

ان نسبت یبر نگرش مشتر یغات سنتیو تبل یاجتماع یهار رسانهیتأث تحلیل ،حاضرهدف از انجام مطالعه 

در  :می باشد شرحاین  به ن نوشتاریساختار ا.  باشد یم خودرورانیاشرکت د محصولات یو قصد خر ینام تجاربه 

 یهاهیفرض و یمفهوم چارچوب، یاجتماع یهارسانهاثرات نه یدر زم پژوهش ینظر یمبان از یاخلاصهابتدا 

 شنهاداتیج، پیسرانجام، نتا.  شودیم ها مطرحافتهیپژوهش و  یشناسروش ،ادامه در.  شد ارائه خواهد پژوهش

 .گرددیان میبنده یآ قاتیتحق یبرا اتشنهادیپو  یتیریمد

 اجتماعي هايرسانهدر تحليل تأثير  ريزي شدهرفتار برنامهکاربرد نظريه  :ينظرچارچوب و مدل 

.  (2923آیزن و فیشبن، ) شد مطرح زنیتوسط فیشبن و آ 2923در سال  شده ریزیبرنامه رفتار نظریه 

 طبق.  باشد داشته را آن انجام قصد فرد که این بر مشروط ؛کندمی بینیپیش را ویژه رفتار یک وقوع مدل این

 رفتاری کنترل و ذهنی هنجارهای رفتار، به نسبت نگرش شامل عامل سه توسط رفتار یک انجام قصد مدل، این

 یا مثبت ارزشیابیعبارت از  نگرش نسبت به رفتار،.  (2322جلیلوند و سمیعی، ) شودمی بینیپیش شده، درک

 باعث که رفتار نتایج ارزیابی -ب و رفتاری باورهای -الف زیرسازه دو از که باشدمی رفتار یک انجام مورد در منفی

 توسط شده درک اجتماعی فشار بهذهنی  هنجارهای.  است شده تشکیل ،شودمی رفتار به نسبت نگرش حصول

 می فکر دیگران که آنچه از ادراکشان مبنای برغالبا  افراد.  دارد اشاره هدف رفتار انجام عدم یا انجام برای فرد

 ارتباطات که است افرادی از متأثر بالقوه، صورت به رفتار پذیرش جهت هاآن قصد و کنند می عمل کنند،

 برای پیروی انگیزه در هنجاری باورهای ضرب حاصل فرد، ذهنی هنجار تئوری این در.  دارند ها آن با نزدیکی

 احساس از ایدرجه از است عبارت که شده درک رفتاری کنترل باشد؛می انتظارات این وجود با هدف رفتار انجام

 بیان رفتاری، قصد.  باشد می وی ارادی کنترل تحت حد چه تا رفتار یک انجام عدم یا انجام که این مورد در فرد

 آن به متصل و رفتاری قصد از بعد همیشه نیز رفتار است؛ هدف رفتار نجام برای فردی اراده و نیت شدت گر

 .  (2322جلیلوند و سمیعی، ) باشد می رفتاری قصد کنترل تحتمنحصرا  رفتار، نظریه این.  است

کنندگان از نظریه رفتار مصرفهای اجتماعی بر رفتار پیامدهای رسانه مطالعهلعه به منظور ادر این مط

ریزی شده استفاده شد و دو سازه نگرش و قصد رفتاری به عنوان دو سازه مهم این مدل که تحت تأثیر برنامه

 یهارسانه.  های اجتماعی قرار گرفته و تصمیم مشتریان را تحت الشعاع قرار می دهند، مد نظر قرار گرفترسانه

       گر را یکدیکه  یکنندگانمصرف انیم خاص ارتباط و ل کردهیگر را تسهیکدیبا  کنندگانمصرف ارتباطات یاجتماع

 یاجتماع یهارسانه که دادند نشان( 2335) 2نیزلیگودز و ما ،طیشرا نیا در.  کرده است عیشناسند تسر ینم

.  باشد یکنندگان ممصرف ریاطلاعات از سا یآورجمع و یدسترس یمناسب برا یانهیگز وبوده  صرفهبه مقرون

 گفتگوها نیا که دهدیم نشان گریکدیکنندگان با مصرف مکالمات نهیدر زم مطالعات انجام شده ن،یا بر علاوه

 .  دارد یدر پ هاشرکت یبرا یمهم جینتا

ت افراد یافتند که اکثریدر یان رشته علوم ارتباطات اجتماعیبا مطالعه دانشجو( 2392) یو مراد یرسول

با بکارگیری ( 2325) کوششین و عبداللهیا.  س بوک هستندیمانند ف ینترنتیا یاجتماع یاز شبکه ها یکیعضو 

http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&min=0&queryWf=%D9%85%D8%AC%D9%8A%D8%AF&queryWr=%D9%83%D9%88%D8%B4%D8%B4%D9%8A&simoradv=ADV
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ای به شناخت علل اجتماعی، روانشناختی و ارتباطاتی رضایتمندی و وفاداری علی چند رشته -یک مدل نظری

که عوامل اجتماعی نظیر تفاوت در سبک  دادنشان محققان این ج مطالعه ینتا.  داختندپر خودروایرانمشتریان 

زندگی شهرها، عوامل روانشناختی نظیر تجربه فردی از تمایل یا عدم تمایل فرد به خودرو صرفنظر از مختصات 

    و را در آن فراو عوامل ارتباطاتی نظیر نظام ارتباطات انسانی، که مشتری فرهنگ مصرف خودر ،مکانیکی آن

ر و یشوال.  دارند خودروایرانگیرد، نقش بنیادینی در شکل گیری رضایتمندی و وفاداری به محصولات می

        خاص صورت  کتابک ی از یبریسا یهاطیکه در مح ییدهایبازد شیافزا که افتندیدر (2330) 9نیزلیما

کنندگان با مصرف ارتباطات ریتاث( 2332) 23ویل.  آن کتاب خواهد شد ینسب فروش در شیافزا به منجررد، یگیم

ک ی نیآنلا یرتبه بند( 2330) 22همکاران و دلاروکاس.  دهد یقرار م دییتا شرکت مورد درآمد برگر را یکدی

 طور بهرا  مدل ینیبشیپ قدرت عامل، نیا که دادند نشان و اضافه کرده خود درآمد ینیبشیپ مدل بهرا  لمیف

گر را یکدیکنندگان با مصرف ارتباطات ریتاث (2332) 22نیلین ولیبرا نه،یزم نیا در.  بخشدیم بهبود یتوجه قابل

 مونیس.  کردند لیتحل و هیتجز 23یروسیو یابیبازار کنندگانافتیدر یریگمیتصم ندیفرا مختلف مراحل یط در

 ،انجام دادند یتجار نام ارزش یریگاندازه مدل کی توسعه هدف با که یامطالعه در( 2993) 25وانیسال و

 و وی.  شرکت برشمردند یتجار نام ارزش ن کنندهییتع مهم عوامل از یکی عنوان بهرا  یابیبازار ارتباطات

 شده درک یتجار نام ارزش بر یمثبت ریتاث یابیبازار ارتباطات کهنشان دادند  خود مطالعه در (2333) 25همکاران

 قاتیتحق حال، نیا با.  دارد20یارتباطات نام تجار و22یتجار ناماز  یآگاه ،یتجار نام به یوفاداربر  نیهمچن و

 تمرکز یابیبازار ارتباطات یسنت یابزارها یرو تنها یتجار نام ارزش و یابیبازار ارتباطات رابطه مورد در یقبل

 هدف با که است یمطالعات نیاول از یکی( 2339) 22همکاران وتراسو  مطالعه.  (2333 همکاران، و وی) اندداشته

 ریتاث ن محققانیا.  استانجام شده  یسنت یهارسانه و یغات شفاهیتبل انیم رابطه از یدرست درک به یابیدست

 و هیتجز یاجتماع رسانه کی اعضا رشد بر یابیبازار ارتباطات یسنت یابزارها با سهیمقا درارجاعات را  ینسب

 اثر و اعضا داشته رشد بر یمثبتر یتأث یشفاهغاتیارجاعات تبل که داد نشان جینتا.  کردند لیتحل

به ( 2339) 23گالاک و استفان نه،یزم نیا در.  دارد یسنت یابیبازار یهاتیفعالنسبت به یتریطولان29یانتقال

 به) یسنت یهارسانه و( هاوبلاگ و نیآنلا نظر تبادل و بحث مثال عنوان به) یاجتماع یهارسانهر یتأث مطالعه

 و یاجتماع یهارسانههم  که دادند نشان ن محققانیا.  پرداختند فروشبر ( ونیزیتلو و یچاپ مقالات مثال عنوان

 ن باورندیآنها بر ا حال، نیا با.  شرکت دارد یابیبازار عملکرد بر یاقابل ملاحظه اثرات یدارا یسنت یهاهم رسانه

 .  است یاجتماع یهارسانه اثر از تریقو یسنت یهارسانه از اثر که

 یهاتیج حاصل از فعالیدگان، نتاکننمصرف انیات مارتباط که دهد یم نشان اتیادب مطالعه مجموع، در

ر یتأث یسنت یهاو رسانه یاجتماع یهادهد که رسانه یقات نشان میتحق.  دهد یم قرار ریتاث تحت را یابیبازار

 یابیارز، به ینگرش نسبت به نام تجار.  شرکت دارد یکنندگان نسبت به نام تجاربر نگرش مصرف یقابل توجه

 از ارتباطات در مورد یبی، نگرش ترک22یه اقدام منطقیبر اساس نظر.  اشاره داردک شرکت ی یاز نام تجار یکل

 یتجار نام از یآگاه متأثر از یتجار نام نگرش نسبت به کند یم باشد که فرض یم ینام تجار یایمزا و هایژگیو

 یهارسانه قیاز طر کاربران شده توسط جادیا یمنف و ارتباطات مثبت.  است یتجار نام از یرذهنیتصو و
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به .  رگذار هستندیتأث یتجارنام کنندگان نسبت بهمصرف نگرش بر هاشرکت یغات سنتیز تبلیو ن یاجتماع

 خرید انها دارد، قصد بر زیادی تاثیر تجاری نام کنندگان نسبت بهمصرفعلاوه، تحقیقات نشان داده که نگرش 

 خرید برای رفتاری قصد.  رفتار تلقی می شود قصد برای خوب شاخص یک عنوان به تجاری نام با نگرش چون

 توجه با.  عمل می کند واقعی رفتار و نگرش بین مداخله گر متغیر یک عنوان به که است، روانشناختی متغیر یک

 .  (2339، 22وانگ)خرید دارد  قصد بر مثبتی تاثیر نگرش نگرش و رفتار، ارتباط بین به

روابط علی قابل آزمون که بر و  ین مطالعهاساس پیشینه مطالعاتی و مبانی نظری ارائه شده، می توان فرضیه ابر 

 (:را ببینید( 2)شکل )را اینگونه تدوین نمود  عملیاتی شده اندفرضیه اساس این 

     .  های اجتماعی بر تصمیم مشتریان برای خرید نام تجاری شرکت موثر استرسانه: فرضيه 

تبلیغات سنتی شرکت بر نگرش مشتریان نسب به نام تجاری شرکت تأثیر مثبت ومعنی داری : اول رابطه علي  

 .  دارد

های اجتماعی بر نگرش مشتریان نسبت ایجاد شده توسط سایر مشتریان در رسانه ارتباطات: دوم رابطه علي  

 .  داری داردبه نام تجاری شرکت تأثیر مثبت ومعنی

 یدار یر مثبت ومعنید محصولات شرکت تأثیبر خر یان نسب به نام تجارینگرش مشتر :سوم رابطه علي  

 .  دارد

 

 

 

 پژوهش يمدل مفهوم.  (1)شکل 

 کاربردي-پيمايش توصيفي       

ران یمدکه  از آنجایی.  گرفته است روش پیمایشی انجام که به کاربردی است-توصیفینوع  حاضر از مطالعه        

نه استفاده یزمن پژوهش در یا یو رهنمودها هاافتهیتوانند از یم خودرورانیاژه شرکت یو بو یدیتول یهاشرکت

لذا مطالعه حاضر جنبه .  خود بهره ببرند یش فروش و سودآوریافزا یراستادر  یاجتماع یهااثربخش از رسانه

ها، توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر مدل علاوه، این تحقیق از نظر نحوه گردآوری دادهبه .  دارد یکاربرد

 .  باشدمعادلات ساختاری می

گیری کوچک  نمونه.  است در محدوده شهر تهران خودرورانیاشرکت  انیمشترکلیه  ،پژوهشآماری جامعه 

ها را اصلاح کرد و از بروز اشکالات  توان پرسشنامه دهد که بر اساس آنها می مقدماتی غالباً نتایجی بدست می

رسانه های سنتی 

(تبلیغات)  

ارتباطات ایجاد شده توسط 

مشتریان در رسانه های 

 اجتماعی

نگرش مشتریان نسب 

محصولات خرید  به نام تجاری شرکت

 شرکت
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گیری اصلی که بعد از تعیین  به علاوه، قبل از انجام نمونه.  گیری با حجم زیاد جلوگیری نمود عمده در نمونه

را  راف معیارحانپارامترهای مجهولی از جمله ماتی به حجم کم، ای مقد گیرد با نمونه حجم نمونه صورت می

ای مقدماتی روی بخش کوچکی لذا، در این مطالعه پس از انجام مطالعه.  (2332هر و همکاران، ) کنند برآورد می

از  و تعیین انحراف معیار، حجم نمونه با استفاده خودروایراننفر از مشتریان شرکت  53از جامعه آماری شامل 

در این پژوهش از روش .  نفر برآورد گردید 223برابر با  2/3درصد و دقت  5سطح خطای در  کوکرانفرمول 

 خودرورانیاشرکت  یها یندگینماکه با مراجعه به  بدین ترتیب.  استفاده شده است 23گیری در دسترسنمونه

 .  آمدعمل به  یگیرنمونه یطور تصادفآنها به انیمشتر، از واقع در شهر تهران

        غاتیتبلبخش شامل سئوالاتی در مورد  چهارمحقق ساخته بود که از  یاپرسشنامهها، ابزار گردآوری داده

نگرش نسبت به نام ،  (سئوال 3) یاجتماع یهاان در شبکهیمشتر یجاد شده از سویارتباطات ا، (سئوال 3)

زان یدهندگان خواسته شد تا ماز پاسخ.  شدتشکیل می( سئوال 3)، و قصد مراجعه به شرکت (سئوال 3) یتجار

کاملا ) 5تا ( کاملا مخالف) 2ای لیکرت از از گزینهاس پنجیک مقی یا مخالفت خود با هر سئوال را رویموافقت 

، سئوالات (2335) 25و همکاران سرویتساز مطالعه  غاتیتبلسئوالات مربوط به بخش .  بندی نمایندرتبه( موافق

، (2335)روس و همکاران یتساز مطالعه  یاجتماع یهاان در شبکهیمشتر یجاد شده از سویارتباطات امربوط به 

د از یو سئوالات مربوط به قصد خر (2333) 25از مطالعه لو و لمب یسئوالات مربوط به نگرش نسبت به نام تجار

 .  اقتباس شده است (2322) یعیلوند و سمیمطالعه جل

 یابزار سنجش مورد آزمون قرار م ییایو پا ییدر مرحله اول، روا.  ردیگیل داده ها در دو مرحله صورت میتحل

قرار  یآمار  یریگپژوهش مورد اندازه یها و برازش مدل، مدل ساختارهیرد و سپس به منظور آزمون فرضیگ

آزمون .  استفاده شد 22یدییتأ یل عاملیپرسشنامه از تحل ییروا تعیینول، به منظور در مرحله ا.  خواهد گرفت

همگرا نشان  ییروا.  (2333، 29جفن و همکاران)است  22یصیتشخ ییو روا 20همگرا ییشامل دو نوع روا ییروا

ان دو یتفاوت م یداریمعن یصیتشخ ییروا.  انگر عامل متناظر با خود باشندیتوانند بیا سئوالات میدهد که آیم

از  یصیتشخ ییرواتعیین  ی، و برایعامل یهمگرا از بارها ییرواتعیین  یبرا.  دینما یم یریگعامل را اندازه

باشد،  5/3شتر از یب یعامل یر مربوط به بارهایچنانچه مقاد.  شودیان عوامل استفاده میم یب همبستگیضرا

باشد،  25/3ان عوامل کمتر از یم یب همبستگیکه، ضرایدر صورت.  همگرا است یینشان دهنده مطلوب بودن روا

برای .  (2335، 33نیکلا)برخوردار است  یمناسب یصیتشخ ییتوان استدلال نمود که ابزار سنجش از روایم

 باشد، 29/3کرونباخ بزرگتر از  یر آلفایاگر مقاد.  تعیین پایایی پرسشنامه، از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد

در مرحله دوم، به منظور آزمون .  (2332، 32هر و همکاران)باشد می یبخشرضایتپرسشنامه در حد  ییایپا

نسخه شانزدهم  AMOSبا استفاده از نرم افزار  32یمعادلات ساختار یها و برازش مدل، از مدلسازهیفرض

روش احتمالات  یبر مبنا یریگبرازش مدل اندازه یمربوط به پارامترها و شاخص کل  یهانیتخم.  استفاده شد

، (GFI) 35برازش ییکوی، شاخص ن(2χ) 35یمجذور خ یهان پژوهش، شاخصیدر ا.  صورت گرفته است 33نهیشیب

، و (TLI) 32سیلو-، شاخص تاکر(CFI) 30یقی، شاخص برازش تطب(AGFI) 32یقیبرازش تطب ییکوینشاخص

RMSEAشاخص 
 .  قرار گرفتندمورد استفاده  39
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 ها افته يتحليل و گزارش   

درصد  50/23دهندگان مرد و پاسخ( نفر 222)درصد  52/29دهد که نشان میرا  ینتایج آمار توصیف (2)جدول 

( نفر 50)درصد 32/22مدرک لیسانس و  یدارا پاسخ دهندگان( نفر 233)درصد  35/52.  زن بودند( نفر 22)

درصد  22/53سال،  55تا  32 یدرصد پاسخ دهندگان در دامنه سن 23.  بالاتر بودندلیسانس و مدرک فوق یدارا

 .  سال قرار داشتند 25کمتر از  یدرصد در دامنه سن 50/23سال و  35تا  25 یپاسخ دهندگان در دامنه سن

 
 پاسخ دهندگان يجمعيت شناخت يهايويژگ.  1جدول 

 درصد یفراوان عامل

   تيجنس

 52/29 222 مرد

 50/23 22 زن

   سن

 50/23 53 سال 25کمتر از 

 22/53 92 سال 35تا  25بین 

 23 52 سال 55تا  32بین 

 50/23 22 سال 55تا  52بین 

 23/5 22 سال 55بالای 

   لاتيتحص

 22/2 25 سطح ابتدایی یا بی سواد

 93/22 52 دیپلم

 35/52 233 لیسانس

 32/22 50 فوق لیسانس و بالاتر

   

     پژوهش را نشان  یرهایکرونباخ متغ یب آلفایو ضر یعامل یار، بارهاین، انحراف معیانگیم( 2)جدول 

       29/3ز بالاتر از یپژوهش ن یرهایمتغ یکرونباخ تمام یب آلفایشود، ضریهمانطور که مشاهده م.  دهدیم

بالاتر از سطح قابل  یعامل یبارها یتمام.  لازم برخوردار است ییایدهد ابزار پژوهش از پایباشد که نشان میم

 .  ابزار سنجش است یهمگرا ییاز مناسب بودن روا یبوده و حاک 5/3قبول 
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 کرونباخ يب آلفايو ضرا يعامل ي، بارهايفيآمار توص.  7جدول 

انحراف  نیانگیم هیگو سئوال ریمتغ

 اریمع

 یبارها

  یعامل

 یآلفا

 کرونباخ

ها
ه 

سان
ر

 ی
نت

س
 ی

 یهادر رسانه( ینام تجار)ن شرکت یا یغاتیتبلمبارزاتاز 

 هستمیراض یچاپ یهایون و آگهیزیو، تلویمثل راد یسنت
Adv1 0223/3 02529/3 232/3 (053/3) 

در رسانه( ینام تجار)ن شرکت یا یغاتیمبارزات تبلسطح 

، یچاپ یها یون و آگهیزیو، تلوی، مثل رادیسنت یها

 .  کند ین میانتظارات مرا تأم

Adv2 5259/3 0232/3 055/3 

 ینام ها)ها ر شرکتیسا یغاتیسه با مبارزات تبلیدر مقا

یون و آگهیزیو، تلوی، مثل رادیسنت یهادر رسانه( یتجار

در ( ینام تجار)ن شرکت یا یغاتی، مبارزات تبلیچاپ یها

 .  قابل قبول بوده است یسنت یهارسانه

Adv3 5320/3 2020/3 022/3 

ها
ه 

سان
ر

 ی
ماع

جت
ا

  ی

 یهاان در رسانهیر مشتریاز سا یافتیمن از اطلاعات در

  ت دارمیرضا( ینام تجار)ن شرکت یا در مورد یاجتماع
Cust1 2935/3 0505/3 022/3 (032/3) 

 یهاان در رسانهیر مشتریاز سا یافتیدراطلاعات 

 .کند ین می، انتظارات مرا تأمیاجتماع
Cust2 9292/3 2223/3 053/3 

ر منابع، یق سایاز طر یافتیدر ر اطلاعاتیسه با سایدر مقا

 یاجتماع یهاان در رسانهیر مشتریاز سا یافتیدراطلاعات

 .  قابل قبول تر بوده است( ینام تجار)ن شرکت یدر مورد ا

Cust3 0352/3 0325/3 252/3 

ت 
سب

ش ن
گر

ن

جار
م ت

 نا
به

 ی

 Att1 5223/3 2530/3 250/3 (052/3) .آل استدهیو ا ندیخوشا( یتجارنام)شرکت نیمن، ابه نظر

 Att2 5292/3 9223/3 292/3 برخوردار است ین شرکت از شهرت و اعتبار خوبیا

 Att3 0322/3 0032/3 023/3 برخوردار استیمثبتیهایژگیاز و(یتجارنام)شرکت نیا

د 
ص

ق
 دیخر

 Int1 5350/3 9332/3 052/3 (232/3) کنمد ین شرکت خرینده از ایممکن است در آ

 Int2  2332/3 0993/3 059/3 نظر دارمن شرکت را مدید از ایمن خر

 Int3 3522/3 3333/3 092/3 د خواهم کردین شرکت خریا اد از محصولاتیاحتمال زبه

      

موجود  یهایافت که همبستگیتوان دریم( 3)موجود در جدول  یب همبستگیبه علاوه، با توجه به ضرا          

ابزار سنجش مورد  یصیتشخ ییانگر وجود روایباشد که بیم 25/3 یشنهادیرها کمتر از مقدار پیان متغیم

 (≥ P 30332)لازم به ذکر است که معناداری همبستگی میان متغیرها، در سطح .  استفاده در پژوهش است

از آزمون همبستگی پیرسون، تمامی روابط میان متغیرهای پژوهش  با توجه به نتایج حاصل.  آزمون شده است

بر اساس .  دار می باشد که حاکی از وجود رابطه مستقیم میان متغیرهای مستقل و وابسته استمثبت و معنی
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م یمستق وجود ارتباط از یرها نسبتاً بالا بوده و حاکیان متغیم یب همبستگیافت که ضرایتوان در یم( 3)جدول 

    .  باشدیم دیقصدخرو ، یتجاربه نام، نگرش نسبتیغات سنتیتبل، یاجتماع یهارسانهان یم

 ضرايب همبستگي ميان متغيرهاي پژوهش.  3جدول 

 دیقصد خر ینگرش نسبت به نام تجار یغات سنتیتبل یاجتماع یهارسانه نيب يهمبستگ

 - - - 2 یاجتماع یهارسانه

 - - 2 ٭553/3 یغات سنتیتبل

 - 2 ٭322/3 ٭552/3 ینگرش نسبت به نام تجار

 2 ٭505/3 ٭323/3 ٭323/3 دیقصد خر

 ≥ P  32/3معنی دار در سطح  ٭ :توجه

 

در این مطالعه .  استفاده شد( SEM)به اهداف پژوهش از روش معادلات ساختاری  یبه منظور دستیاب         

.  در دامنه مطلوب قرار دارد( 29/2)می باشد که نسبت آنها  52با درجه آزادی  292/230مقدار خی دو برابر با 

دارای  ( =30935GFI=  ،30922NFI=  ،30932CFI=  ،30930 TLI= ،30299AGFI)های برازش شاخص

می باشد که  302/3نیز برابر با  RMSEAمقدار .  درصد معنی دار هستند 5مقادیر قابل قبول بوده و در سطح 

نشان دهنده برازش  SEMدر واقع، نتایج حاصل از .  شده است پیشنهاد( 3032کمتر از )مطلوب کمتر از سطح 

استاندارد و  یونیب رگرسیضرا( 5)و ( 3)شکل .  (دینیرا بب 5جدول )کامل مدل پیشنهادی پژوهش می باشد 

 . دهند یپژوهش را نشان م یراستاندارد مدل ساختاریغ

 برازش مدل پژوهش.  4جدول 

 گیری نتیجه نظر مورد درمدل شاخص مقدار قابل قبول مقدار شاخص نام

 است مناسب مدل برازش 293/2 3از  کمتر یبه درجه آزاد 2χ شاخص 

RMSEA است مناسب مدل برازش 302/3 325/3کمتر از 

P-Value  است مناسب مدل برازش 33333/3 35/3کمتر از 

CFI است مناسب مدل برازش 932/3 9/3شتر از یب 

NFI است مناسب مدل برازش 922/3 9/3شتر از یب 

AGFI است مناسب مدل برازش 299/3 9/3شتر از یب 

GFI است مناسب مدل برازش 935/3 9/3شتر از یب 

TLI است مناسب مدل برازش 930/3 9/3شتر از یب 
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 پژوهش يشنهادير استاندارد مدل پيغ يونيب رگرسيضرا.  (3)شکل 
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.  نشان داده شده است( 5)پژوهش به طور خلاصه در جدول  یهاو رابطه  هینتایج حاصل از آزمون فرض     

و هم  یغات سنتیهم تبلواقع  در  .ه استشود، تمامی روابط پیشنهادی تایید شدهمان طور که ملاحظه می

ه است داری داشتشرکت تأثیر مثبت و معنی ان نسبت بهینگرش مثبت مشتر یریگبر شکل یاجتماع یهارسانه

از محصولات ان یمشتر دیخرز بر قصد ینان نسبت به شرکت ینگرش مشتر.  (اول و دوم روابط علیموضوع )

 یاجتماع یهارسانه یرگذاریزان تأثینکته جالب توجه آنکه، م.  (سومعلی ه رابطموضوع )موثر بود  شرکت

 . بود( 202/3)شرکت  یغات سنتیر تبلیشتر از تأثیب یان نسبت به نام تجاریبر نگرش مشتر( 209/3)

 نهيشيهاي پژوهش با استفاده از روش احتمالات بخلاصه نتايج تحليل داده.  2جدول 

ب یضرا ر وابستهیمتغ ر مستقلیمتغ هیفرض

 ر یمس

ب یضرا

 استاندارد

 یخطا

 استاندارد

نسبت 

 یبحران

P جینت

 ه

 د ییتا ٭٭ 335/3 255/3 202/3 505/3 شرکت ینگرش نسبت به نام تجار یغات سنتیتبل اول 

 د ییتا ٭٭ 232/2 252/3 029/3 200/3 شرکت ینگرش نسبت به نام تجار یاجتماع یهارسانه دوم

نگرش نسبت به نام  سوم

 شرکت یتجار

 د ییتا ٭٭ 232/5 232/3 322/2 522/3 د از شرکتیقصد خر

  >30332Pمعنی دار در سطح ٭٭: توجه

 

 گيرينتيجهبحث و        

نگرش  یریگبر شکل یاجتماع یهاز رسانهیشرکت و ن یغات سنتیتبل که دهدینشان م پژوهشنتایج این         

 یل معادلات ساختاریج حاصل از تحلیبه علاوه، نتا.  موثر بوده است خودرورانیا شرکت ان نسبت بهیمثبت مشتر

 دیخرمهم قصد  یهاکننده ینیش بیاز پ یکی خودرورانیاان نسبت به شرکت ینگرش مثبت مشترنشان داد که 

 و یغات سنتیتبلر ینه تأثیدر زم یج مطالعات قبلین مطالعه با نتایج اینتا.  شرکت بودن یا از محصولاتان یمشتر

نگرش مصرفبر ( 2333همکاران،  و وی؛ 2339همکاران،  ؛ تراسو و2339و گالاک،  استفان) یاجتماع یهارسانه

کنندگان نسبت به نگرش مصرف یرگذاریتأثن، یافزون بر ا.  باشد یهمراستا م یک نام تجاریکنندگان نسبت به 

و ( 2322) یعیلوند و سمیجلهمچون  یمحققان یهاافتهیز منطبق با یمصرف کننده ن دیقصد خربر  ینام تجار

 .  است( 2339)وانگ 

جا  یهاا نگرشیشرکت خودشان شکل دهند  یا مارکهایتوانند نگرش افراد را نسبت به محصولات  یران میمد

 یر در ساختار شناختییجاد تغیا یبراها از آنتوان که می یابیبازار یاساس یاستراتژ سه.  ر دهندییافتاده را تغ

         ،هایژگیت ویزان اهمیر در مییتغ( ب ،در باورهار ییتغ( الف: عبارتند ازاستفاده نمود کننده نگرش مصرف

مصرف یا رفتارهایم بر باورها یمستق یرگذاریها در تلاشند که بدون تاثاز شرکت یاریبس.  افزودن باورها( ج

 .  ر مثبت بگذارندیخود تاث نام تجاریکننده نسبت به زان علاقه و احساسات مصرفیم یکنندگان، بر رو
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شدن کلاسیک، تحریک علایق و عواطف مصرفشامل شرطی یکرد اساسیسه روتوانند ها میشرکتمدیران 

زان علاقه و یش میم بر افزایمستق یر گذاریتاث یبرا آگهی یا وب سایت و مواجهه صرف را ،کننده نسبت به خود

توانند در یم یابیران بازاریمدبه علاوه، .  دهندقرار مورد استفاده  یکننده نسبت به نام تجاراحساسات مصرف

ت جاذبه مورد یماه.  ندیاستفاده نما( سهیو مقا یجاذبه ترس، جاذبه طنزپرداز) هاغات خود از انواع جاذبهیتبل

ام یها در پردازش پین آگهیا.  ر نگرش در مخاطبان استییو تغ یریگبر شکل یرگذاریغات، تاثیاستفاده در تبل

ن طور رفتار ید و همیم به خریش تصمیشرکت، افزا ینسبت به نام تجار توسط مخاطب، نگرش مثبت مخاطب

غات کمتر توسط مخاطبان ین نوع تبلیز ایموارد ن یدر برخ.  دارند قابل توجهیر یکنندگان تاثد مصرفیخر

کنند و یم  یرا از طرف شرکت در ذهن مخاطب تداع یاساس یب یشتر حالت ادعایکه ب شوند چرایرفته میپذ

در حال  یبه طور روز افزون نیز عاطفیغات یاستفاده از تبل.  شوندیان مخاطبان میدر م ینگرش منف موجب

-مصرف یحات برایل و توضیا دلایارائه اطلاعات  یهستند که به جا ییهایآگه یعاطف یهایآگه.  ش استیافزا
 یهایش از آگهیها بینوع آگهن یا.  اندشده یک احساس مثبت در فرد طراحیک یتحر یکنندگان، عمدتا برا

زون بر فا.  کنند یجاد میرا نسبت به محصول ا یتررند و نگرش مثبتیگ یمورد علاقه مخاطبان قرار م یخنث

شتر و یروز به روز ب یاز زندگ ین به عنوان قسمتید آنلایش است و خریدرحال افزا ینترنتیا یکاربرد تجاراین، 

نترنت دارند و یدرباره اعتماد به ا یترمثبت یباورها ،نترنتیتر به انگرش مثبتکنندگان با مصرف.  شودیشتر میب

 یزیبرانگ رین عامل برجسته تاثید آنلایکنندگان به خرنگرش مصرف.  کنندیدر استفاده از آن م یاحساس راحتر

      ابان بهتر یبازارغات طراحان و یکننده به تبلکردن نگرش مصرفق درکیاز طر.  است ید واقعیدر رفتار خر

ن به بهتر شدن یتواند همچنیم تعاملاتدرک بهتر از .  کنند یشان را راهبرد یغاتیتبل یهاتوانند طرحیم

 .  کمک کند ینترنتیا های اجتماعیشبکه دو طرفه همچون یهارسانه یاثربخش

 یهارسانهبا توجه به تأثیر .  باشدسودمند  خودرورانیاشرکت  رانمدی یبرا تواندیاین پژوهش م هاییافته

محصولات و را ترغیب نمود تا در مورد  انیمشتر ایدب ،د محصولات شرکتیخر برای انیمشتربر تصمیم  یاجتماع

تواند به صورت چهره به ین مکالمات میا.  شرکت با دوستان، بستگان و همکاران خود صحبت کنند خدمات

این امر مستلزم .  ردیصورت گ 53گفتگو یهامثل اتاق یاجتماع یهارسانهق یو از طر یا به صورت مجازیچهره 

 یان میبه مشتر یمناسب و رقابت یهامتیو ارائه آنها با ق شرکت خدماتمحصولات و بهبود کیفیت بر  تمرکز

در مورد شرکت شکل  یمثبت ، نگرشافتهیافزایش  یافتیمحصولات و خدمات دران از یمشتر رضایتباشد تا 

.  ندیمنتشر نما یاجتماع یهارا در رسانه یمثبت یغات شفاهیخدمات شرکت تبلمحصولات و و در مورد گرفته 

 .  رگذار باشدید محصولات شرکت تأثیان بر خریم مشتریتواند بر تصمین ارجاعات به نوبه خود میا

ن یاز ا یبرداربهره یبرا یقیدق یها یرا درک کرده و استراتژ یاجتماع یهات توجه به رسانهید اهمیشرکت ها با

ن یا کنند،یل میرا تسه یاجتماع یهاان در رسانهیمشتر ییکه گردهما ییهاشرکت.  ندیها اتخاذ نمارسانه

ن یبنابرا.  ندیگر صحبت نمایکدیدهند تا در مورد محصولات و خدمات شرکت با یان خود میفرصت را به مشتر

خود مد نظر داشته و  یابیخته ارتباطات بازاریاز آم یرا به عنوان بخش مهم یاجتماع یهاد رسانهیها باشرکت

روند رو به رشد .  ابدیز ارتقا یشرکت ن یکپارچه کرده تا ارزش نام تجاریخود  یابیبازار یهاتیآنها را با فعال
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ر قرار یها را تحت تأثشرکت یارزش نام تجارنده یکنندگان، در آتوسط مصرف یاجتماع یهااستفاده از رسانه

بر  یاجتماع یهارسانه یرگذاریزان تأثیشرکت، م یغات سنتیسه با تبلینکه در مقایبا توجه به ا.  خواهد داد

را  یادیت زیمز یاجتماع یهاک رسانهیاستراتژ یریبکارگشتر بود، لذا یب یان نسبت به نام تجارینگرش مشتر

همچون  یابیبازار یسنت ینسبت به ابزارها یکمتر یگذارهیاز به سرمایکه ن یدارد به نحو یپابان در یبازار یبرا

 .باشدیون میزیتلو

های این پژوهش به بعد زمانی و مکانی انجام پژوهش نخست، یافته.  نیز مواجه بود هاییاین پژوهش با محدودیت

در .  شده است انجام و به روش در دسترس تهرانتوجه داشت که این پژوهش در شهر  دبای.  ندباشمحدود می

 انیمشتر.  ها مواجه استباشد با محدودیت تعمیم پذیری یافتهگیری در دسترس که غیر احتمالی میواقع نمونه

ممکن است کنند و میاستفاده  یمتفاوت یاطلاعات ، از منابعاز خودیمورد ن محصولات و خدماتتوجه به نوع  با

به عنوان نمونه انتخاب  یانین مطالعه آن دسته از مشتریدر ادوم، .  اطلاعات آنها متفاوت باشدی شیوه جستجو

لذا .  اندداشتهاطلاعات  یآورجمع یرا برا( بوکسیمثل ف) یاجتماع یهاشدند که تجربه استفاده از رسانه

          روبرو ییهایها را با دشوارنمونه یداشت و گردآور یشتریاز به زمان بین دسته از افراد نیبه ا یدسترس

 .  ساخت یم
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