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 ي تجاريها مجتمعنگرش نسبت به تبليغات تلويزيوني بر وفاداري مشتريان به  تأثير

  )3(مورد مطالعه: مجتمع تجاري اطلس مال در سريال پايتخت  

 ***احمدي پرويز، دكتر **حميد خداداد حسيني سيد، دكتر *اسداله كردنائيج، دكتر *هزاد خشيعليرضا ب
 

 چكيده

 برجسته، كليدي و باورهاي و هامؤلفه تا است به منظور بهبود نگرش مشتريان و وفاداري آنان لازم

 ها، ريزي برنامه در بتوان تا شود بر نگرش مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني شناسايي تأثيرگذار

موضوع، پژوهش حاضر با هدف ارزيابي باورهاي  داد. با توجه به اهميت اين مدنظر قرار را آنها
كليدي مؤثر بر نگرش مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني و تأثير آن بر وفاداري آنها به 

و بر اساس هاي تجاري در كشور انجام شده است. اين پژوهش از نظر هدف، كاربردي  مجتمع
هاي مورد نياز از  آوري داده شود. به منظور جمع ها، توصيفي محسوب ميروش گردآوري داده

پرسشنامه استفاده شده است. پژوهشگران ضمن مرور مباني نظري و با انتخاب اعضاي نمونه 
، اند را مشاهده كرده 3هاي تجاري شهر تهران كه سريال پايتخت آماري از ميان مشتريان مجتمع

) و رگرسيون مورد SEMيابي معادلات ساختاري (هاي پژوهش را با استفاده از روش مدلفرضيه
دهنده بودن  ها حاكي از تأثير معنادار متغيرهاي سرگرمي، معتبر بودن، اطلاعسنجش قرار دادند. يافته

ين متغير، بر و تعداد تكرار تبليغ بر متغير نگرش مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني و تأثير ا
هاي تجاري بود، اما تأثير متغيرهاي نفع داشتن، فشار زماني و مزاحمت  وفاداري مشتريان به مجتمع

 بر متغير نگرش مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني تجاري به تأييد نرسيد.
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 مقدمه

 بـه  روز روزبـه  هاي تجـاري مجتمع سوي از شده ارائه خدمات حاضر، رقابتي دنياي در

 خـدمتي  ارائـه  بـا  را مشـتري  توانمي سختي به ديگر كه چنان شوند تر مي يهشب يكديگر

 سوي از سرعت به خدمات ترين نوآورانه كرد؛ زيرا زده شگفت بلندمدت در بديع كاملاً

محـور و داراي   شوند. همچنـين امـروزه مشـتريان ارزش    مي عرضه بازار به و رقبا، تقليد
 يـك  مشتري وفاداري حوزه در گذاريرو، سرمايه  اين از حق انتخاب بيشتري هستند و

هـاي تجـاري اسـت. اهميـت وفـاداري      مجتمـع  براي سودمند و اثربخش گذاري سرمايه
جه داشته باشـيم  شود كه تو چه بيشتر آشكار مي هاي تجاري زماني هرمشتريان به مجتمع

هـاي تجـاري در   اندازي مجتمـع ازپيش ساخت و راه شاهد رشد بيش ،هاي اخيردر سال
هاي تجاري، بررسي وفاداري . با توجه به رقابت بسيار بين مجتمعايمسراسر كشور بوده

ها امري ضروري است. بر اساس ادبيات موجود، يكـي از   مشتريان نسبت به اين مجتمع
هـاي مختلـف    هـا و شـركت   اند بر وفاداري مشتريان نسبت به سـازمان تو عواملي كه مي

تأثيرگذار باشد، نگرش مشتريان نسبت به تبليغات انجام شده از طريق آنهاست. بـا ايـن   
 هـاي تجـاري در كشـور طـي    سابقه تبليغات مربوط به مجتمع با وجود افزايش بيحال، 

بديل تبليغات تلويزيوني  از نقش بياندركاران اين حوزه، ، مديران و دستهاي اخير سال
 ). 1395(كردنـائيج و همكـاران،   انـد   مانـده   هـا بـه شـدت غافـل     در موفقيت اين پـروژه 

 برجسـته، كليـدي و   باورهـاي  و هـا  مؤلفه تا است به منظور بهبود نگرش مشتريان لازم

 تـا  شـوند  بر نگرش مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني به خوبي شناسايي تأثيرگذار

امروزه اعتماد مخاطبان نسبت به تبليغات داد.  مدنظر قرار را آنها ها، ريزي برنامه در بتوان
يغـات  تبلي بازاريابي به شدت كاهش يافته است و مردم بـه  ها تلاشبه عنوان بخشي از 

و  1نگرنـد (پيـون   يم ها  شركتو فروش محصولات  آنهامنزله ابزاري براي فريب دادن  به
ين تـر  ملمـوس نيز با توجه به اينكه تبليغات به عنوان يكـي از   ها شركت. )2011، 2جيمز

هاي بازاريابي، سابقه طولاني در اين عرضـه دارد و بـه اميـد معجـزه ايـن ابـزار        يتفعال
اعتمـادي مخاطبـان    كه به دليل بي كنند يمهاي سنگيني را صرف اين امر  بازاريابي، هزينه

                                                      

1. Pyun       2. James 
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ي لازم را در پـي نـدارد و بـه هـدر     بازدهها  ينههزاين نسبت به اين تبليغات، بسياري از 
 پيوسـته هـا  در محيط رقابتي بازارهاي امروزي، هزينه تبليغات از طريـق رسـانه  رود.  يم

رقابـت شـديدي كـه بـين      دليـل و همزمان، اثربخشي ايـن تبليغـات بـه     يابد مي افزايش
 حـال كـاهش اسـت؛    دريا مشابه وجـود دارد،   ،كنندگان كالاها و خدمات مختلف عرضه

اي براي جلب اعتماد و باور مشتريان نسبت به تبليغات بـود.  بنابراين، بايد به دنبال چاره
يكي از راهكارهايي كه براي مقابله با اين چالش وجود دارد، استفاده از بسـتر و رسـانه   

رسـانه  ). 34، ص 1394مناسب براي ارائه تبليـغ اسـت (خـداداد حسـيني و همكـاران،      
و در مقايسه بـا ديگـر    ردها دا هاي خانواده و آگاهي ها ديدگاهنفوذ شديدي در  ،تيتبليغا

افراد جامعه از هـر گـروه سـني،     تك تكجمعي بر حيات مادي و معنوي  وسايل ارتباط
اهميـت تبليغـات تلويزيـوني بـه حـدي اسـت كـه        . گذار اسـت تحصيلي و شغلي، تأثير

بايد اين اعتقاد راسخ خود را اعلام كنم كه اگـر   ؛گويددرباره اين شيوه تبليغ مي 1اگيلوي
توانم هر محصـولي را روي كـره    وقت تلويزيون را در اختيار داشته باشم مي از دو دقيقه

شـود،   گيري چنين خصوصيتي در تلويزيون مـي  از دلايلي كه باعث شكل. زمين بفروشم
 ي اسـت و وجود عامل حركت در ايـن رسـانه جمع ـ   آنخاصيت سمعي و بصري بودن 

). تلويزيون به دليل ضريب نفـوذ بـالا در ميـان    3، ص 1384 ،اي افجهو  مؤيد(منصوري 
هـاي   مردم و سهولت دسترسي به آن، به يك بستر مهم تبليغاتي براي بسياري از مجتمـع 

منظور از تبليغات تلويزيوني در اين مقاله، جايگذاري برنـد در   تجاري تبديل شده است.
جايگذاري برند روشي براي ايجـاد ارتباطـات   گيرد.  ي را نيز در برميهاي تلويزيونبرنامه

يك رسانه  هاي برنامهبرنـد در محتواي  هاي شناسهبازاريابي است كه شامل درج برند يا 
اشـاره  ). 682، ص 1394زاده و حيـدرزاده،   و قلـي  2006، 2(آندرياسـوا  شـود  جمعي مي
شـابه آن در  كـه م » 3 پايتخـت «روزي در سـريال نـو  » اطلس«نمايش برند  و غيرمستقيم

 و تبليغـات بازرگـاني ميـان برنامـه     »بهونه«برنامه آشپزي  مانندچندين برنامه تلويزيوني 
 بزنـد و ايـن برنـدها را در ذهـن     رقـم  اين برنـدها را  تيموفقتواند  يم ،ديده شده است

 آن، پـي  رد و تلويزيـوني  هـاي  برنامـه  از بعضـي  بـراي  كه ماندگار كند. اتفاقي مشتريان

                                                      

1. Ogilvy       2. Andriasova 
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 سـاختماني  يهـا  شـركت  است. برخـي معتقدنـد كـه گـروه     افتاده شده معرفي برندهاي
زمـان خـوبي را   » اطلـس مـال  «پروژه در دست اجـراي   معرفي منظور به اطلس، ايرانيان

. سريالي كه دو هفته ادامه داشت و هر شب تعداد زيـادي مخاطـب را بـه    ندانتخاب كرد
جـز   يا نقطهدر هيچ الي است كه برخي ديگر معتقدند اين در ح. آورد يمپاي تلويزيون 

ديـده  آنچه در سريال پايتخت . درواقع اين گروه معتقدند كه رودتبليغات، پول هدر نمي
تجـاري (بـه عنـوان     يها مجتمعدر درك مفهوم  راهبرديواقعي از خطاي  اي ، نمونهشد

 وپــاش خـت يربلندمــدت از محـل اجــاره و نـه فــروش) و    يگـذار  هيســرمايـك ابـزار   
و  استتنها به دليل مشخص كردن درصدي از ارزش ريالي پروژه  ،هاي بازاريابي بودجه
هـدف و  سـريال پايتخـت بـي    پشتيبان مـالي هاي تمام هزينه كه توان گفتت ميئبه جر

 B2C  ناتبليغ براي مخاطب ضرورتحتي با درك  كه چنان ،بدون بازگشت سرمايه بوده
 .)1395كرد (كردنائيج و همكاران، ن چنين اقدامي را درك توان اقتصادي بودنميهم 

 هاي پژوهش اهداف و پرسش

نگرش مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيـوني   تأثير پژوهش حاضر، بررسي هدف اصلي

سـرگرمي، معتبـر بـودن،    نظيـر   است. متغيرهـايي  هاي تجاريوفاداري آنان به مجتمع بر

مزاحمت نيز بـه عنـوان    يغ، نفع داشتن، فشار زماني ودهنده بودن، تعداد تكرار تبل اطلاع

انـد  اهداف فرعي مقاله حاضر در نظر گرفته شـده  هاي نگرش مشتريان از باورها و مؤلفه

هـاي تجـاري بتواننـد بـر اسـاس ايـن        برداران و فروشـندگان مجتمـع  تا سازندگان، بهره

 مقالـه همچنين اتخاذ كنند.  درستي ها تصميمات مربوط به تبليغات تلويزيوني را به  مؤلفه

 دهد:را مورد توجه قرار مي اصليپرسش  دوبه طور خاص،  حاضر

 اند؟ عوامل مؤثر بر باورهاي مشتريان نسبت به تبليغات از طريق تلويزيون كدام .1

هـاي  آيا نگرش مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني بر وفاداري آنان بـه مجتمـع   .2

 تجاري مؤثر است؟
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 هشهاي پژو فرضيه

نگرش مشتريان نسبت بـه تبليغـات تلويزيـوني تـأثير مثبتـي بـر وفـاداري آنـان بـه           .1

 هاي تجاري دارد. مجتمع

باور معتبر بودن تبليغات تلويزيوني تأثير مثبتـي بـر نگـرش مشـتريان نسـبت بـه         .2

 هاي تجاري دارد.مجتمع

نسبت به  بودن تبليغات تلويزيوني تأثير مثبتي بر نگرش مشتريان دهنده اطلاعباور   .3

 هاي تجاري دارد. مجتمع

كننده بودن تبليغات تلويزيوني تأثير مثبتي بر نگرش مشـتريان نسـبت    باور سرگرم  .4

 هاي تجاري دارد.به مجتمع

باور نفع داشتن تبليغات تلويزيوني تأثير مثبتـي بـر نگـرش مشـتريان نسـبت بـه         .5

 ي تجاري دارد.ها مجتمع

وني تأثيري منفي بر نگرش مشتريان نسبت بـه  . باور عامل مزاحمت تبليغات تلويزي6

 هاي تجاري دارد.مجتمع

عامل تكرار تبليغات در تبليغات تلويزيوني تأثير مثبتي بر نگرش مشتريان نسـبت    .7

 هاي تجاري دارد.به مجتمع

عامل فشار زماني در تبليغات تلويزيوني تأثير مثبتي بر نگرش مشتريان نسبت بـه    .8

 هاي تجاري دارد.مجتمع

 چارچوب نظري پژوهش

 نگرش مشتريان و وفاداري آنان

 صورت به وكار كسب چارچوب در مشتريان وفادار ايجاد و مشتريان در وفاداري مفهوم

شـود.  مـي  توصـيف  مكـرر  طـور  به خدمات و كالاها خريد در مشتري براي تعهد ايجاد

مركـز   آن بـه  مشـتري  كـه  اسـت  تعهدي معناي ميزان به مجتمع تجاري يك به وفاداري

 دهـد؛  را نشـان  خـود  وفاداري آن از مداوم حضور و خريد با تا كوشدو مي دارد خريد
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 دهنده ارائه به نسبت مثبتي نگرش كه شود تعريف مي كسي عنوان به وفادار مشتري يك

 مجدد خريد كند وخود به مي توصيه يا معرفي ساير مشتريان نيز به را آن خدمات دارد،

 ).1220، ص 2016و همكاران،  پردازد (حاج سالم مي

هـايي از باورهـا هسـتند؛     هـا نقـش   ، نگـرش 2فيشـبين  1بر اساس نظريه ارزش انتظاري

ها دانست. در اين نظريه فـرض بـر ايـن اسـت كـه       توان دليل نگرش باورها را مي درواقع

نگـرش  ). 239، ص 1963ترين باور هر شخص بيشترين تأثير را بر نگرش وي دارد ( قوي

هايي كه شـخص را پيشـاپيش آمـاده     هيجانهاي برجسته و باورت از تركيبي از عبارت اس

روري بـر  مثبت يا منفي نگاه كند. م ـ  هاي مختلف به شيوه شيا و گروهكند تا به ديگران، ا مي

گيـري رفتـار   عـاملي مهـم در شـكل    ،ادبيات حوزه نگرش حاكي از آن است كه اين متغير

رو،   ايـن  از). 247، ص 2016و همكـاران،   3(يوهان شودمحسوب ميخاطبان و مشتريان م

مخاطبـان  خود تحت تأثير نگـرش   ،رفتار وفاداري به عنوان نوعي كهتوان انتظار داشت مي

 6تعريف اسرينيواسـان ) 2016و رحمان و همكاران،  2014، 5كينستين و بين 4(كوئستر باشد

وجود ارتباط عميـق بـين نگـرش و وفـاداري      دهنده نشاناز وفاداري ) 2002( و همكاران

تكـرار   فـروش كـه در نتيجـه    نگرش مثبت مشتري نسبت به خـرده «است. آنها وفاداري را 

با توجـه بـه ادبيـات و مبـاني نظـري موجـود، در        اند. تعريف كرده »شود خريد حاصل مي

 تلويزيونياي ازجمله تبليغات  عوامل مختلفي در ايجاد نگرش نسبت به هر پديدهمجموع، 

 پرداخته خواهد شد. كه در ادامه، به بررسي آنها دنتأثير دار

 معتبر بودن

 .گـردد  يبرم ـشتريان از صحيح و باوركردني بـودن تبليـغ   معتبر بودن تبليغات به درك م
، 2011و همكـاران،   7اعتبار تبليغ تأثير مثبتي بر نگرش مخاطبان نسبت به آن دارد (اونال

و قابـل   8به عنوان درك كلي مشتري از حقيقي بـودن همچنين  را اعتبار تبليغ .)365ص 
                                                      

1. expectancy value theory        2. Fishbein        3. Johan 

4. Kuester                   5. Benkenstein     6. Srinivasan 

7. Unal                     8. truthfulness 
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 ،اعتبار به شـدت ). 54، ص 1989، 3و لوتز 2كنزي اند (مك كردهتبليغ تعريف  1باور بودن
 عامـل يك  ،تر دهد و به عبارت صريح را تحت تأثير قرار مي كننده يغنگرش نسبت به تبل

درك كلـي  «اعتبـار تبليـغ را بـه عنـوان     . بيني نگرش نسبت به تبليـغ اسـت   مهم در پيش
، نـزي و لـوتز  ك (مـك  انـد  كـرده تعريف » مشتري از حقيقي بودن و قابل باور بودن تبليغ

تـرين آنهـا اعتبـار     اسـت كـه مهـم    ياعتبار يك تبليغ تحت تأثير عوامل). 54، ص 1989
حـدي  اعتبار شركت به عنـوان   ).47، ص 2000و همكاران،  4(گلداسميت شركت است

تواند كالاها و خدماتي را مشتريان اعتقاد دارند يك شركت مي شود كه در نظر گرفته مي
 .برطرف سازدآنان را  يها كه نيازها و خواسته كندطراحي 

 بودن دهنده اطلاع

). 2010، 6و كلـر  5(كـاتلر  آگاهي در مورد محصـولات اسـت   دايجا ،نقش اوليه تبليغات
، به موقع روز بهتوانايي تبليغات در فراهم آوردن اطلاعات  درواقعحاوي اطلاعات بودن 

صـوص  ). كيفيـت اطلاعـات در خ  104، ص 2009، 8و تيـاه  7و در دسترس است (فـائو 
هايش رابطـه مسـتقيم    يژگيوهاي تجاري در تبليغ با ادراك مخاطبان از مجتمع و  مجتمع

ها با سـه هـدف    ) شركت2010زعم كاتلر ( به .)365، ص 2011دارد (اونال و همكاران، 
تـرين   كه آگاه ساختن يكي از مهم كنند (آگاه ساختن، متقاعد كردن و يادآوري) تبليغ مي

دهنـده، تبليغـي اسـت كـه شـما را از       ، آگهي يا تبليغ اطلاعاتعدرواقاين اهداف است. 
كند. اكثر مـردم اطلاعـات را دليـل اصـلي      نكات جديدي درباره مجتمع تجاري آگاه مي

دانند؛ ضمن اينكه ارائه اطلاعات مرتبط و مفيد، منجـر بـه نگـرش     تمايل به تبليغات مي
). نكتـه  39، ص 1999كـاران،  هم و 9شـود (اسچلوسـر   مثبت افراد نسبت به تبليغات مي

مهم در اين مورد آن است كه تبليغات با در اختيار قرار دادن اطلاعـات، مشـتريان را در   
در همـين  ). 34، ص 2011كننـد (پيـون و جيمـز،    انتخاب يك يا چند گزينه كمك مـي 

 داند.يكي از اهداف تبليغات را آگاهي دادن مي) 2010(كاتلر  زمينه
                                                      

1. believability        2. Mackenzie        3. Lutz 

4. Goldsmith         5. Kotler           6. Keller 

7. Phau             8. Teah            9. Schlosser 
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 كننده بودنسرگرم

دهد تبليغات تا چه اندازه جذاب و  كننده بودن باوري است كه نشان مياخص سرگرمش
و  1انـد (بـائر   تا چه حـد بـه خـوبي طراحـي شـده      هستند و يا به طور كلي كننده سرگرم
بيشـتري  گي كننـد  سرگرمتر باشد و باور  تبليغي جذاب قدر هر، درواقع). 1968، 2گريسر

 يبـه رسـانه مهم ـ   كند. تلويزيـون  تري ايجاد مي ترا در مخاطبان شكل دهد، نگرش مثب
، يكـي از  تلويزيـون  از طريـق  شكي نيسـت كـه سـرگرمي    وبراي سرگرمي تبديل شده 

احسـاس سـرگرمي   ايجـاد   است كـه  همچنين بيان شده هاي مهم بازاريابي است.محرك
كنـد   مـي ترين نقش را در نگرش كلي نسـبت بـه تبليغـات ايفـا      بزرگ ،تبليغاتبا همراه 

پيام دقيق  لازم استچراكه  ،كننده بودن عاملي حياتي است سرگرم. )9، ص 2007، 3(ژو
طنـز در تبليـغ باعـث     (همان). را جلب كند مخاطبو بامزه (داراي طنز) باشد تا توجه 
 ).19، ص 2002، 5و استرانگ 4(باروايس شود خلق احساس مثبت نسبت به آن مي

 نفع داشتن

داشتند كه باورهاي مخاطبان نسبت به اثرات اقتصادي تبليـغ، نگـرش    ) تأكيد1968بائر و گريسر (
كه مزاياي اقتصادي تبليغ با منافع شخصي افراد ارتباط  يهنگامدهد.  آنان را نسبت به تبليغ شكل مي

). يكي 36، ص 1992، 7و پرابهاكر 6شود (آلويتي به تبليغات بيشتر ميمند علاقهيابد، تنگاتنگي مي
اـدي    جو صرفهاقتصادي تبليغ براي مخاطبان، هاي  از مزيت اـفع اقتص يي در زمان و هزينه اسـت. من

تـرياني كـه از      حاصل از تبليغات مي تواند به راحتي از طريق تبليغات تلويزيوني به دسـت آيـد. مش
 ها نامشوند به آن  هاي آنها آشنا مي يژگيوي تجاري و ها مجتمعهاي  طريق تبليغات تلويزيوني با نام

تـريان   ي تجاري ترغيب مـي ها مجتمعدهند و به حضور در آن  يل بيشتري نشان ميتما شـوند. مش
توانند به احياي اقتصاد بازارهاي محلي و جهاني كمك  جذب شده از طريق تبليغات تلويزيوني مي

اـدي تبليـغ از      ). درك مخاطبان از هزينـه 105، ص 1993، 9و ميتال 8كنند (پولاي اـفع اقتص اـ و من ه
 گذارد. اي بر نگرش كلي آنان نسبت به تبليغات تأثير ميلويزيون به طور قابل ملاحظهطريق ت

                                                      

1. Bauer       2. Greyser       3. Xu 

4. Barwise      5. Strong        6. Alwitt 

7. Prabhaker     8. Pollay        9. Mittal 
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 عامل مزاحمت

توانـد  ، مـي گيرند كار مي بهن ابراي جلب توجه مخاطب كنندگان يغكه تبل ييها برخي از فن
بـودن تنهـا جنبـه     آزاردهنـده ). 717، ص 2008، و همكاران شود (ژوموجب آزار آنان 

خاطبان نسبت به تبليغات از طريق تلويزيون است. يكي از پيامدهاي ايـن  منفي نگرش م
مسئله، عصباني و اذيت شدن افراد به دليل استفاده از ايـن راهكـار اشـتباه بازاريـابي در     

دهنده بـودن تبليـغ    آزار). همچنين 818، ص 2009و همكاران،  1تبليغات است (ريتيپنت
انجـام   1996كه در سال  پژوهشيدر  .ير داردنگرش مخاطب تأث براست كه ي عامل مهم
مربـوط بـه عامـل    ، از تبليغـات  نارضـايتي مـردم  دليـل اصـلي    شد كـه مشخص  گرفت،

شـد كـه    يـادآور بايـد   زمينـه در همـين   ).1968(بائر و گريسر،  آزاردهندگي بوده است
دهنـده   شواهدي وجود دارد كه آزار .شود ميباعث كاهش اثربخشي تبليغات  ،آزاردهنده بودن

 .)1973شده است (گريسر، و مخاطب  كننده يغمنجر به اعتماد كمتر تبل ،بودن تبليغ

 تكرار تبليغات

در اين پژوهش، تكرار تبليغ به معناي تعداد دفعاتي است كه مخاطبان طي تماشاي يك فـيلم  

را هـاي بيشـتري   گيرند. تكرار تبليغات، نه تنها فرصتدر معرض تبليغات تلويزيوني قرار مي

شـناختي،   دهـد، بلكـه آنـان را از نظـر روان    براي پردازش اطلاعات در اختيار افراد قـرار مـي  

). تكـرار  1985، 2كند (آلويت و ميشـل  تحريك به واكنش و در نهايت، ترغيب به موضوع مي

، 3رمـاني  يگذارد (ك تبليغات؛ همچنين بر ادراك افراد در مورد اعتبار توليدكنندگان نيز تأثير مي

شـكل ميـان تكـرار     Uهاي سـنتي، نـوعي رابطـه معكـوس     ). در مورد رسانه81، ص 1997

). بـا افـزايش   101، ص 1980، 5و پتـي  4تبليغات و نگرش افراد گزارش شده است (كاسيوپو

يابد؛ اما بيشتر شدن دفعـات   ها، ميزان توجه و يادآوري تبليغات، در ابتدا افزايش مي تعداد پيام

مشخص، احساس نارضايتي و ناخرسـندي مخاطـب را در پـي دارد.    تكرار تبليغ از يك حد 

تواند بـه ميـزان قابـل تـوجهي بـر       پژوهشگران دريافتند كه تكرار تبليغات، در حد متعادل مي
                                                      

1. Rittippant       2. Mitchell       3. Kirmani 

4. Cacioppo       5. Petty   
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ايجاد نگرش مثبت نسبت به پوسترهاي تبليغاتي اثر بگـذارد (در مقايسـه بـا دفعـات تكـرار      

شكل، بين تبليغ از طريق تلويزيـون   Uه معكوس ). رابط1971، 1بسيار كم يا بسيار زياد) (اپل

و تبليغ از طريق اينترنت نيز مشاهده شده است. اثربخشي تبليغـات بـا بيشـتر شـدن دفعـات      

رسـد و  يابد؛ اما زماني كه ميزان اين تأثير، به حـد اشـباع مـي   تكرار تبليغ، در ابتدا افزايش مي

كنـد،   غ از يك آستانه مشـخص عبـور مـي   پس از آن، يعني زماني كه تعداد دفعات تكرار تبلي

 ).371، ص 2008و همكاران،  2گذارد (پارك اثربخشي رو به كاهش مي

 فشار زماني

يكي ديگر از عوامل مؤثر بر نگـرش مخاطبـان نسـبت بـه تبليغـات تلويزيـوني، حجـم        

اطلاعات ارائه شده به مشتري در هر بار تبليغ يا جايگذاري برند در فيلم است كه گاهي 

دهـد كـه نـوعي نبـود     ار روحي مخاطبان را در پي دارد. فشار روحي زماني روي ميفش

توانـد از   هاي شخصي فرد يا منابعي كـه مـي   تعادل ميان تقاضاي محيط اطراف و ظرفيت

آنها براي پاسخ به اين موقعيت استفاده كند، وجود داشته باشد. يك مانع زماني، ممكـن  

شـناختي و   ماني شود و سطح فشار روحـي روان است سبب ايجاد تجربه فشار روحي ز

 ).50، ص 1993، 3انگيختگي شده و رفتار انسان را تغيير دهد (لاندبرگ

هاي شناختي افراد را تحت تأثير قرار دهد و موجب  فشار زماني ممكن است ويژگي

، 1983، 5و فرئونـد  4هاي مختلف شـود (كروگلنسـكي  ناديده گرفته شدن ابعاد مهم بديل

گيـري سـريع، بـر اطلاعـات      . در اين شرايط، ممكن است افراد براي تصـميم )455ص 

تواند موجـب   شهودي تكيه كنند؛ اما مسئله اين است كه استفاده از اطلاعات شهودي مي

 6مند يا سيستماتيك شود و ترجيحات نادرستي را القا كند (ترسـكي  بروز اشتباهات نظام

 ).1127، ص 1974، 7و كانمان

                                                      

1. Appel       2. Park      3. Lundberg 

4. Kruglanski     5. Freund     6. Tversky  

7. Kahneman 
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هاي تجاري از منظر نگرش آنان مفهومي وفاداري مشتريان به مجتمع مدل ـ1شكل 

 نسبت به تبليغات تلويزيوني

 

 

 

 

 

 

 

 

 شناسي پژوهش روش

هاي  ها از پژوهش پژوهش حاضر از حيث هدف، كاربردي و از نظر نحوه گردآوري داده

هـاي  رود؛ از حيـث ارتبـاط بـين متغير    توصيفي و از شاخه مطالعات ميداني به شمار مي

پژوهش نيز از نوع علّي است. روش انجام پژوهش به صورت پيمايشي بـوده اسـت. بـا    

توجه به اينكه مجتمع تجاري اطلس مال هنوز به افتتاح نرسيده، جامعه آمـاري پـژوهش   

شهر تهران بوده اسـت كـه    هاي تجاري در سطح كلانشامل آن دسته از مشتريان مجتمع

هـاي تجـاري و مشـتريان     اند. از آنجا كه تعداد مجتمعرا مشاهده كرده 3سريال پايتخت 

 اي و در گيـري خوشـه  هـاي نمونـه  آنها در شهر تهران زيـاد اسـت، از تركيبـي از روش   

هاي تجاري شهر تهران، بـا   صورت كه از بين مجتمع دسترس استفاده شده است. به اين 

نفـر)،   80، پـالاديوم ( نفر) 87توجه به پراكندگي جغرافيايي، پنج مجتمع تجاري تيراژه (

نفر) انتخاب شدند و سپس در هر يـك از   79نفر) و الهيه ( 76نفر)، كوروش ( 64ارگ (

دسترس و بـه تعـداد حجـم نمونـه      هاي تجاري انتخاب شده، به صورت در اين مجتمع

هاي پـژوهش از  آوري دادهمورد نظر، مشتريان مورد پرسش قرار گرفتند. به منظور جمع

اي ليكـرت (كـاملاً   پرسشنامه نيز از نوع طيف پنج گزينه سؤالاتفاده شد. پرسشنامه است

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 

 فشار زماني
 

 معتبر بودن
 

 سرگرمي
 

 نفع داشتن
 

 تعداد تكرار تبليغ
 

 دهنده بودن اطلاع
  

 مزاحمت
 

نگرش مخاطبان نسبت به 

 تبليغات تلويزيوني

 

 وفاداري مشتريان
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مخالف تا كاملاً موافق) بود كه به صورت حضوري در ميان پاسخگويان توزيـع گرديـد.   

هـاي   آوري داده براي اينكه خاصيت تصادفي بودن و پراكندگي نمونه بيشتر شود، جمـع 

همچنين حجم نمونه مورد نياز براي  هاي مختلف صورت گرفته است. پژوهش در زمان

نفر در نظر گرفته شـد.   386اين پژوهش با توجه به رابطه محاسبه حجم نمونه كوكران، 

متغير) و به تفكيك سـه سـؤال    9سؤالي (شامل  27اي  ها، پرسشنامه براي گردآوري داده

كاملاً  1ز اي (ادهندگان در يك طيف ليكرت پنج گزينه براي هر بعد استفاده شد و پاسخ

هـا را ارزيـابي كردنـد. روش روايـي صـوري و سـپس        كاملاً موافق)، گويه 5مخالف تا 

) AVEروايي تشخيصي به روش تعيين شـاخص ميـانگين واريـانس اسـتخراج شـده (     

دهـد كـه چـه    كار برده شده است. اين ضريب نشان مـي  براي تعيين روايي پرسشنامه به

تحت تأثير متغيرهاي (نشـانگر) آن بـوده اسـت.     درصدي از واريانس سازه مورد مطالعه

انـد. بـراي   به بالا را براي مناسب بودن اين شاخص تعيين كـرده  5/0پژوهشگران، مقدار 

شـود تـا    در هر سازه حذف مي 5/0هاي با بار عاملي كمتر از  رسيدن به اين سطح، سؤال

پژوهشگران خـارج از  پرسشنامه نيز از  30برسد. تعداد  5/0مقدار اين شاخص به بالاي 

نمونه مورد مطالعه براي تعيـين پايـايي تكميـل شـد و ضـريب آلفـاي كرونبـاخ بـراي         

و آلفـاي   AVE. با توجه به اينكه مقـادير  هاي ياد شده مورد محاسبه قرار گرفت بخش

بوده است، ابزار پـژوهش قابليـت    7/0و  5/0كرونباخ تمامي متغيرها به ترتيب بالاتر از 

آوري اطلاعات دارد. با توجه به ايرادهـاي روش آلفـاي كرونبـاخ     راي جمعقابل قبولي ب

شـود، در ايـن   هاي يـك سـازه ارزش يكسـاني قايـل مـي      ازجمله اينكه براي تمامي سؤال

پژوهش از روش پايايي مركب استفاده شده و ضرايب آن بـراي تمـامي متغيرهـا بـالاتر از     

باشـد، پايـايي    6/0ايايي مركب آنها بالاتر از هايي كه مقدار پ به دست آمده است. سازه 6/0

 شود، پايايي آن بيشتر است. تر مي نزديك 1چه اين مقدار به  قابل قبولي دارند و هر
سـازي معـادلات سـاختاري     و آزمون فرضيات، از آزمون مدل ها دادهوتحليل  براي تجزيه

)SEM(1 غيره بسـيار قـوي   استفاده شده است. روش معادلات ساختاري يك تحليل چند مت
اي از  كنـد مجموعـه   يم ـاز خانواده رگرسيون چند متغيـره اسـت كـه بـه پژوهشـگر كمـك       

                                                      

1. Structural Equation Modeling  
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). بـراي  2006، 2و بيرنه 1معادلات رگرسيون را به طور همزمان مورد آزمون قرار دهد (باربارا
 استفاده شد. CFA(3سنجش برازش مدل ارائه شده نيز از تحليل عاملي تأييدي (

 شهاي پژوهيافته

 پژوهش هاي هآزمون فرضي

نشـان   1سازي معـادلات سـاختاري در جـدول     نتايج آزمون فرضيات پژوهش بر مبناي مدل
فرضيات پژوهش به اسـتثنا فرضـيات دوم،    tداده شده است. در اين جدول با توجه به آماره 

تغيرهـاي  متوان به اين نتيجـه رسـيد كـه     بنابراين مي ؛اند گرفتهپنجم و ششم مورد تأييد قرار 
نگرش مشتريان نسـبت  بر متغير دهنده بودن و تعداد تكرار تبليغ  سرگرمي، معتبر بودن، اطلاع

بـر   به تبليغات تلويزيوني تأثير دارد. همچنين نگرش مشتريان نسبت به تبليغـات تلويزيـوني  
ه بـه مقـادير مثبـت         هاي تجاري، وفاداري آنان به مجتمع تـأثير معنـادار مثبـت دارد. بـا توجـ

توان نتيجه گرفت كه تأثير متغيرهاي پـژوهش از نـوع خطـي، مثبـت و      يمضرايب مسير نيز 
دهد كه اگـر   براي فرضيه اول پژوهش نشان مي 55/0مستقيم است. براي نمونه ضريب مسير 

وفـاداري  به ميزان يك واحد بهبـود يابـد،   متغير نگرش مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني 
يابـد  واحد افزايش مي 55/0درصد به ميزان  99نيز به احتمال ي تجاري هامشتريان به مجتمع

توان به همين صورت تفسـير  و برعكس. مقادير ضريب مسير مثبت ساير فرضيات را هم مي
خلاصه شده است. مقـدار ضـريب    1كرد. مقادير ضرايب تعيين متغيرهاي وابسته در جدول 

دهنده بودن، تعـداد تكـرار تبليـغ     تبر بودن، اطلاعتعيين مربوط به تأثير متغيرهاي سرگرمي، مع
دهـد  است. اين مقدار نشان مي 78/0برابر با نگرش مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني  بر

درصد از تغييرات نگرش مشتريان را نسبت بـه تبليغـات    78اند  كه اين متغيرها با هم توانسته
دهـد و  گيـري را نشـان مـي    يه نيز خطاي اندازهدرصد بق 22بيني يا تبيين كند. پيش تلويزيوني

اسـت كـه    مربوط به ساير متغيرهاي اثرگذار بر نگرش مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيـوني 
در اين پژوهش به آنها پرداخته نشده است. مقدار ضريب تعيين مربوط به سـاير فرضـيات را   

 توان به همين صورت تبيين و تحليل كرد.نيز مي
                                                      

1. Barbara       2. Byrne      3. Confirmatory Factor Analysis 
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 يج آزمون فرضيات اصلي و فرعينتا ـ1جدول 

 فرضيات پژوهش
 ضريب مسير

)β( 
 tآماره 

 ضريب تعيين

R
2 

 نتيجه

ــأثير 1 ــات  ) ت ــه تبليغ ــبت ب ــرش نس نگ

ــه   ــاداري مشــتريان ب ــر وف ــوني ب تلويزي

 هاي تجاري مجتمع

 تأييد 24/0 80/4** 55/0

نگـرش  بـر   نفـع داشـتن  متغير ) تأثير 2

 مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني
14/0 43/0 

78/0 

 رد

ــأثير 3 ــر ) ت ــر  ســرگرميمتغي نگــرش ب

 مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني
 تأييد 19/2* 23/0

نگـرش  بـر   معتبـر بـودن  متغير ) تأثير 4

 مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني
 تأييد 58/2** 57/0

نگـرش  بـر  فشـار زمـاني   متغير ) تأثير 5

 مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني
 رد 15/0 03/0

ــأثير 6 ــر ) ت ــت متغي ــر مزاحم ــرش ب نگ

 مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني
 رد 74/0 02/0

بـر  دهنـده بـودن   اطـلاع متغيـر  ) تأثير 7

ــه تبليغــات   نگــرش مشــتريان نســبت ب

 تلويزيوني

 تأييد 80/2** 39/0

بــر تعــداد تكــرار تبليــغ متغيــر ) تــأثير 8

ــه تبليغــات   نگــرش مشــتريان نســبت ب

 زيونيتلوي

 تأييد 36/2* 34/0

 درصد95معناداري در سطح اطمينان  *                درصد99معناداري در سطح اطمينان  **

 

 آزمون برازش مدل

براي تعيين برازندگي مدل ارائـه شـده در پـژوهش، بـه كمـك تحليـل عـاملي تأييـدي         
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از  هـر يـك   بـه طـور كلـي،   مختلفي در نظر گرفته شده است.  1»ي برازندگيها شاخص«

برازنـدگي   فقدانآمده براي مدل به تنهايي دليل برازندگي مدل يا  دست به هاي شاخص

هاي شاخص را بايد در كنار يكديگر و با هم تفسير كرد. ها شاخصآن نيستند، بلكه اين 

GFI، RMSEA ،CFI  وNFI    هسـتند.   93/0و  91/0، 056/0، 90/0به ترتيب، برابـر بـا

 هاي مشاهده شده هست. حاكي از تناسب مدل با داده ها تمامي اين شاخص

 گيري يجهنتبحث و 

معنادار درباره تأثير  بحث و به بررسي پژوهش، نتايج و هايافته به توجه با قسمت اين در
دهنـده بـودن، فشـار زمـاني، عامـل      متغيرهاي نفع داشتن، سرگرمي، معتبر بودن، اطـلاع 

نگرش مشتريان نسـبت بـه تبليغـات تلويزيـوني؛     ر مزاحمت و تعداد تكرار تبليغ بر متغي
شـود.  مـي  هاي تجـاري پرداختـه  تأثير اين متغير بر وفاداري مشتريان به مجتمعهمچنين 

با توجه به نتايج پژوهش، راهكارهايي براي دستيابي به وفاداري مشتريان به  ضمن اينكه
ش بيـان شـده، عوامـل    هاي تجاري ارائه خواهد شد. علاوه بر آنچه در اين پژوه مجتمع

ديگري نيز بر نگرش مشتريان نسبت بـه تبليغـات تلويزيـوني و وفـاداري مشـتريان بـه       
 ـتوان تبيـين و   هاي تجاري اثرگذارند كه ممكن است مجتمع بينـي نسـبت بـه ايـن      يشپ

هاي تأييـدي   در مواردي نيز براي استفاده كاربردي، نياز به پژوهشمتغيرها را بالا ببرند. 
متغيرهـاي سـرگرمي، معتبـر بـودن،     دهـد كـه    نتايج پژوهش نشان مـي است. و تكميلي 

نگرش مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني و دهنده بودن و تعداد تكرار تبليغ بر  اطلاع
كوئسـتر  مؤثر است. نتايج پژوهش هاي تجاري  اين متغير بر وفاداري مشتريان به مجتمع

نشان داد كه نگرش مشتريان بـا  ) 2016ران () و رحمان و همكا2014كينستين ( و و بين
زاده و  قلـي هـاي   . نتايج پـژوهش حاضـر، بـا نتـايج پـژوهش     وفاداري آنان مرتبط است

كـه نگـرش مخاطبــان  اند  رسد. آنان ابراز داشته ) نيز همسو به نظر مي1394حيدرزاده (
يار تأثيرگــذار  بر يادآوري آنها بس ـ ،هاي سينمايي شده در فيلم بـه برنـدهاي جايگذاري

ميان آنهـا برقـرار اسـت؛ يعنـي مخاطبـاني كـه نگـرش         يمسـتقيم و مثبت رابطهاسـت و 

                                                      

1. goodness of fit 
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شـده را بهتـر و    به جايگذاري برندها داشتند، برنـدهاي جايگـذاري   تري مثبتمساعد و 
هـاي   شـود گرداننـدگان مجتمـع    بر همين اساس پيشـنهاد مـي  ياد سپرده بودند.  بيشتر به

هاي تجـاري و كسـب    بديل نگرش مشتريان به مجتمع به نقش بي گاه نسبت تجاري هيچ
ي، نظر مشتريان را نسبت به اين ا دورهي ها ينظرسنجنباشند و با  تفاوت يبوفاداري آنها 

موضوع حياتي جويا شوند تا اصلاحات مدنظر را به منظور بهبـود نگـرش آنـان اعمـال     
ت تلويزيوني بـر وفـاداري مخاطبـان    تبليغابه  نسبت با توجه به تأثير مثبت نگرشكنند. 

تبليغـات   بـه ازپيش بيش هاي تجاري، مديران فعال در صنعت مجتمع كه شود پيشنهاد مي
هـاي مـادي، سرمايه و روي آورندهاي تلويزيون در برنامه جايگذاري برند تلويزيوني و

طريـق بهتـر   تا از ايـن   كنندتبليغات تلويزيوني متمركز  برفكري و عملي خود را بيشتر 
مورد نظر خويش بـر عهـده گيرنـد.    را به سمت شتريان رفتار منگرش و  هدايت بتوانند

تبليـغ  و برنـد   تلويزيوني دقت ارتباط بين مخاطب اندركاران به دستالبته لازم است كه 
صـورت   بـه  تبليغات تلويزيوني شناسايي كنند و براي اين منظور، ابتدا مخاطبانرا  شده
اي  نكتـه باشد.  متناسب با آناننـدهايي در فيلم جايگذاري شوند كه مشـخص و بر ،كلي
و برنـد اطلـس مـال بـه      نـام با پرت كـردن  اند و  از آن غافل بوده مديران اطلس مالكه 
، چسباندن آن به كف زمين كشتي و يا قاب كردن آن بـر روي تريلـي   مازندران آباد يعل

شده در بهترين نقطه ايران را به ورطه ارسطو، تمام هويت برند يك مجتمع تجاري واقع 
اين اتفاق در خصوص تبليغات تلويزيوني ديگر نيز در حـين پخـش    .اند نابودي كشانده

نشـدن از سـوي    اطلس مال از مشكل درك درواقعزنده شهرآورد تهران رخ داده است. 
و به همين دليل بهتـر بـود ايـن تبليغـات در نقـاطي       برد خودش رنج مي هدف مخاطبان

نتـايج پـژوهش   ها حضوري چشـمگير دارنـد.   انجام شود كه مشتريان بالقوه اين مجتمع
) و آلويـت و  2009)، ريتيپنـت و همكـاران (  2007ژو (هـاي   حاضر بـا نتـايج پـژوهش   

آنها با رد شدن فرضـيات دوم،   برخلافمطابقت و همخواني نداشت و ) 1992پرابهاكر (
داشتن، فشار زمـاني و مزاحمـت بـر نگـرش      پنجم و ششم، تأثير معنادار متغيرهاي نفع

مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني به اثبات نرسيد. اما نتايج ايـن پـژوهش بـا نتـايج     
كه عامل سرگرمي را بـر نگـرش   ) 2002)، باروايس و استرانگ (2007ژو ( هاي پژوهش

ارد. بـر  انـد، همخـواني د   مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني مورد بررسـي قـرار داده  
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اساس اين نتايج سرگرمي بر نگرش مشتريان نسبت به تبليغات تلويزيوني در خصـوص  
هاي تجاري مؤثر است. با توجه به اهميت ايـن امـر در بهبـود نگـرش مشـتريان      مجتمع

هاي فعال در حوزه مجتمعبازاريابان هاي تجاري، به نسبت به تبليغات تلويزيوني مجتمع
تـر   جـذاب هاي تبليغـاتي بـا محتـواي     استفاده از برنامهبراي  شود كه پيشنهاد ميتجاري 

 بردن كار به چراكه، كنند از كارشناسان و طراحان خبره استفاده همراه با چاشني سرگرمي
 تواند منجر به ايجاد نگرش مثبـت در بيننـدگان و دنبـال   مي و طنزآميز هاي خلاقانه ايده

 مشـتريان هرچـه بيشـتر    وفاداري ،نتيجـه و در از سوي آنان توجه كردن تبليغات جالب
بهبـود  هاي تبليغاتي اثـر شـگرفي بـر    محتواي برنامهكننده بودن رو، سرگرم از اين شود. 

هاي تجاري خواهد داشت. البته لازم است خاطرنشـان  نگرش مشتريان نسبت به مجتمع
اننـد  استفاده از چاشني طنز در تبليغـات تلويزيـوني بسـيار حسـاس اسـت و م     شود كه 

: مـردم از  ديگو يم باره نيدراتبليغات جديد  پدر ،1هاپكينز. كند يمشمشيري دو لبه عمل 
دهد كـه تعـداد محـدودي از نويسـندگان     هشدار مينيز  اگيلوي. خرند ها كالا نميدلقك

اين عده نادر نيستيد،  ءاي بنويسند كه واقعاً بامزه باشد. اگر جز بامزه هاي توانند آگهيمي
نتـايج پـژوهش حاضـر همچنـين بـا نتـايج حاصـل از        . كنيد نظر صرفاز امتحانش هم 

آنـان نيـز در    مطابقت دارد. )2011و اونال و همكاران ( )2009فائو و تياه (هاي  پژوهش
رساني تبليغات بر نگرش مشـتريان نسـبت    هاي خود به بررسي تأثير نقش اطلاع پژوهش

دهنده بودن به عنوان يك ويژگي مثبـت بـر    به تبليغات پرداختند و ابراز داشتند كه اطلاع
 ـتبنابراين، با توجه به  ؛نگرش مشتريان مؤثر است كننـدگان   فرضـيه هفـتم بـه تهيـه     دأيي

ه اين امر غفلـت  شود كه نسبت ب هاي تجاري توصيه ميهاي تبليغاتي براي مجتمع برنامه
مطلوب و به دور از حاشيه، نگرش مشتريان روز، به موقع،  بهنورزند و با ارائه اطلاعات 

هـاي تجـاري   را مدنظر قرار دهند تا بتوانند از اين طريق، وفاداري مشتريان را به مجتمع
بـراي   را پوشش تريلي با نام اطلس مـال، فرصـت كـافي   رقم بزنند. در همين خصوص، 

 قـرار دادن  فـراهم كـرد.  به آگاهي مخاطبان رسانده شـود،  به دفعات  موردنظرند براينكه 
بازيگران و مراجعه به دفتر شركت مجري اين پروژه  يها الوگيددر  نظر مورداطلاعات 

                                                      

1. Hopkins 
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همچنـين  نيز قدمي ديگر از سـوي ايـن شـركت سـاختماني در سـريال پايتخـت بـود.        
) پايتخـت ( سـريال  نـام  و »پايتخت ارشاهك«هماهنگي شعار پروژه اطلس مال با عبارت 

هـاي   همسو با نتـايج پـژوهش   .مند شود بهره آن از برند توانست صاحب كه بود فرصتي
) و با توجه به تأييـد فرضـيه هشـتم مبنـي بـر      1980)، كاسيوپو و پتي (1997رماني ( يك

 تأثير متغير دفعات تكرار بر نگرش مشـتريان نسـبت بـه تبليغـات تلويزيـوني، پيشـنهاد      
 داسـتان  اصلي جريان از را مخاطب ذهن كه باشد ايگونه به يدرپ يپ هاياشارهشود  مي
 تبليغات براي محلي به تبديل سريال اين اين احساس را به وجود نياورد كه و نكند دور
همچنين دفعات تكرار تبليغ با توجه به نظرهاي مخاطبان مورد ارزيابي قـرار  . است شده

نيابد كه باعث بروز اشكالاتي در توجه و به يادسپاري (حافظه) گيرد و به نحوي كاهش 
البتـه   لازمـه موفقيـت ايـن روش تبليغـاتي اسـت.      ،نههوشمندا و آگاهانه جانماييشود. 

ي تجـاري و در شـهر تهـران    هـا  مجتمـع شايان ذكر است اين پژوهش، تنها در صـنعت  
 ـ   يمتعمصورت گرفته است و براي  ن مـدل در صـنايع و   پذيري بيشتر لازم اسـت كـه اي

مناطق ديگر نيز مورد آزمون قرار گيرد. پيشنهاد ديگر، براي پژوهشگران آتي، مربوط بـه  
هاي كمي بـراي سـنجش و    شناسي مورد استفاده در اين پژوهش است كه از روش روش
هـا   شود پژوهشگران ديگر با اسـتفاده از روش  سازي استفاده كرده است. پيشنهاد ميمدل

هاي عميق و مشاهده مشـاركتي يـا    اهكارهاي كيفي نظير استفاده از مصاحبهو برخي از ر
 پردازي در اين خصوص اقدام كنند. يهنظرسازي و مانند آن، به مدل

 منابع

 مطالعه ).1394زاده، عليرضا. ( جعفرزاده كناري، مهدي و بخشي حميد؛ حسيني، خداداد

 به كنندگان نسبت مصرف شنگر دهنده شكل باورهاي ديدگاه از برند ويژه ارزش

 .33-54صص  ،28مطالعات مديريت ورزشي. ورزش (فوتبال).  طريق از تبليغات

بر اثربخشي  يا نهيزمررسي تأثير عوامل ب). 1394. (كامبيز ،حيدرزادهو  هرا، ززاده قلي

صص ، )3( 7 ،فصلنامه مديريت بازرگاني. ييسينما يها لميفجايگذاري برند در 

698-679. 
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بررسي عوامل مـؤثر  ). 1395زاده، عليرضا و ممبيني، حسين. ( يج، اسداالله؛ بخشيكردنائ

حسابداري و مديريت  يالملل نيباولين كنفرانس  .تجاري يها مجتمعبر موفقيت 

 .نوين يها پژوهششركت پيشگامان  :در هزاره سوم، رشت

ي ها ارزشيابي اثربخشي آگهي). 1384. (اكبر علي سيد اي، افجه و فرشته يد،ؤمنصوري م

مطالعات مديريت بهبود و . بازرگاني مربوط به خدمات بانكي بانك مسكن

 .1-24، صص 47، تحول
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