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مجدد بررسی تاثیر تبلیغات رسانه تلویزیونی بر قصد خرید 
 مشتریان  با میانجی گري متغییرهاي رفتار شناختی

 1هادي شفیعی
 2حسن صفرنیا 

 3علی ملاحسینی
  چکیده

 و ثابت اشکال و صاویرت طریق ارایه از تلویزیونی استوار است، تبلیغات گرایی مشتري اصل بر که عصري در
ین با توجه به ا . می سازد فراهم براي موسسات را شماري بی ارتباطی فرصت هاي بینندگان، به متحرك

رسی شده لرنگ برلات گامر؛ در پژوهش حاضر، اثر تبلیغات تلویزیونی بر قصد خرید مجدد مشتریان از محصو
ند. ه اي انتخاب شده ازنجیرنفر از میان مشتریان فروشگاه هاي  391است. بدین منظور نمونه اي متشکل از 

ي و پایایی ی تاییدعامل براي گردآوري داده ها، از پرسشنامه استفاده شده است که روایی آن از روش تحلیل
وسط ل نهایی تحقیق تدرصد) تایید گردید. همچنین بررسی فرضیه ها و مد 89,9آن با روش آلفاي کرونباخ(

ز میان الویزیونی . یافته ها نشان می دهد که تبلیغات تبررسی و تحلیل شده است AMOS20  نرم افزار 
) 1/0اثیر را بر خریدآنی(ت) و کمترین 55/0متغییرهاي رفتارشناختی بیشترین تاثیر را بر نشانه هاي بیرونی(

ترین تاثیر و نشانه هاي ) بیش75/0دارد و از طرف دیگر از میان متغییرهاي رفتارشناختی، کیفیت درك شده (
هاد یجه پیشنرد؛ در نت) کمترین تاثیر را بر قصد خرید مجدد مشتریان از محصولات گلرنگ دا-1/0بیرونی (

 بازار در حصولاتشانم براي که تعداد رقبایی و خود رقابتی جایگاه بررسی می شود گروه صنعتی گلرنگ با
قصد خرید  ایترضجلب  راستاي در محصولاتشان براي مناسبی بیرونی و هاي درونی ویژگی دارد، وجود
 .کند در فروشگاه رفاه کرمان باید ارائه مشتریان مجدد

،  ف کنندهر مصرتبلیغات تلویزیونی، قصد خرید مجدد، متغییرهاي رفتارشناختی، رفتا کلمات کلیدي:
 محصولات گلرنگ

                                           
ـــدیریت ارشـــد کارشـــناس - 1 ـــانی، م ـــدیریت دانشـــکده بازرگ ـــاهنر شـــهید دانشـــگاه اقتصـــاد، و م ـــان، نویســـنده مســـئول  ب کرم
)hadishafiee1366@gmail.com( 
 کرمان باهنر شهید دانشگاه اقتصاد، و مدیریت دانشکده مدیریت، آموزشی گروه دانشیار - 2
 کرمان باهنر شهید دانشگاه اقتصاد، و مدیریت دانشکده مدیریت، آموزشی گروه استاد - 3

 . 8/4/1397، تاریخ پذیرش مقاله: 27/1/1397تاریخ دریافت مقاله: 
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 . مقدمه 1
و حفظ  دیجد انیبه دنبال جذب مشتر یو خدمات يدیتول يها سازمان یامروزه که تمام یرقابت يایدر دن
 ریتاث يمشترمجدد  دیو قصد خر يرفتار اتین يکه رو یخود هستند، مشخص کردن عوامل یفعل انیمشتر

و کمک زیادي به تصمیم گیري هاي مدیران و اتخاذ استراتژي   هست یاتیمهم و ح اریبس ،گذارندی م
، با این وجود شناخت و توجه به آن مناسب می کند؛ بعضی از این عوامل خارج از حیطه نفوذ بازاریابان هستند

(قاضی زاده و دیگران، . کنندگان کمک کندمصرف هايابان را در شناخت هرچه بهتر نیازها می تواند بازاری
همچنین از طرفی فعالیت هاي تبلیغاتی به صورت حرفه اي گسترش پیدا کرده است. آنچه .)1391،119

بدون بازاریابی و تبلیغات براي فروش محصول، امکان پذیر مسلم است اینکه، ادامه فعالیت تولیدي، 
 بر اهمیتی با ،تأثیر محصول تبلیغات که داشت انتظار توانمی . مطمئناً )25-1393،36نیست(هاشمی، 

. در تبلیغات صرف رساندن یک ایده پایان کار نیست، بلکه اقتاع یا ترغیب  باشد محصول داشته آن تقاضاي
 و ابزارها انواع ).  از میان171-1394،202به هدفی خاص مدنظر است(اصلانی و کیانپور،به منظور دستیابی 

شبکه هاي  امواج طریق از را بسیاري افراد می تواند که رسانه اي است تلویزیون؛ تبلیغاتی، رسانه هاي
 دیدگاه در شدیدي تبلیغاتی نفوذ رسانه این لذا .)Lee & et al,2007,29(دهد قرار پوشش تحت مختلف

تک  و معنوي مادي حیات بر ارتباط جمعی، وسایل دیگر با مقایسه و در داشته خانواده ها هاي آگاهی و ها
 گیري باعث شکل که دلایلی دارد.از فراوان تري تأثیر و شغلی، تحصیلی سنی، گروه هر از جامعه افراد تک
 در عامل حرکت وجود و تلویزیون بودن بصري و سمعی می شود، خاصیت تلویزیون در خصوصیتی چنین
از طرف دیگر رفتار مصرف کننده، موضوعی بحث برانگیز  .)1389،98است(اسمی و دیگران، جمعی رسانه این

و چالشی است که در برگیرنده افراد و آنچه خرید می کنند، چرایی و چگونگی خرید آن ها، بازاریابی و آمیزه 
رف کننده به بررسی نحوه انتخاب، خرید، استفاده و مصرف کالاها، بازاریابی و بازار است. حوزه رفتار مص

-ال آنان میها براي تامین نیازها و امیها و سازماناز سوي افراد، گروه خدمات، ایده ها و تجربیات
گرفتن از  یشیپ ،امروز یکسب و کار رقابت يایکه در دن ییاز آنجا .) Isabel and Eva,2013,71(پردازد

 نطوریو هم باشدی مهم م اریبسو در نهایت سود بیشتر  يمناسب در ذهن مشتر یگاهیرقبا و بدست آوردن جا
 یخدمات يها ها و سازمان شرکت یاز اهداف مهم تمام دیجد انیو بدست آوردن مشتر یکنون انیحفظ مشتر

زنجیره اي افق کوروش در سال  شرکت فروشگاه هاي. هست 1من جمله فروشگاه هاي زنجیره اي يدیو تول

                                           
1 Chain Stores  
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جهت ارائه محصولات صنعتی اي خرده فروشی در سراسر کشور هاي زنجیرهبا هدف ایجاد فروشگاه 1388
در حال حاضر شرکت  اندازي شد.راه 9/9/1392اولین فروشگاه تخفیف محور شرکت در  تأسیس شد.گلرنگ 

 قم، بوشهر،البرز،اصفهان، غربی، آذربایجان شرقی، آذربایجان تهران،: هاياستان در شعبه 170افق کوروش با 
 و مرکزي شمالی، خراسان رضوي، خراسان و بویراحمد و کهگیلویه کردستان، قزوین، مازندران، فارس،
تبدیل شدن به برترین فروشگاه از مهم ترین چشم انداز این فروشگاه،  .باشد می فعالیت مشغول همدان
می باشد. با توجه به مطالب مذکور و عدم  جلب رضایت و خوشنودي یکایک مشتریاناي در کشور و زنجیره

وجود فروشگاه هاي زنجیره اي افق کوروش براي محصولات صنعتی گلرنگ و در راستاي مطالعات ابتدایی 
صد در زمینه ایجاد این فروشگاه ها در شهرستان کرمان، این پژوهش برآن است تاثیر تبلیغات تلویزیونی و ق

مشتریان در حوزه  2مشتریان از محصولات گلرنگ را با توجه به متغیرهاي رفتارشناختی 1خرید مجدد
رفتارمصرف کننده در فروشگاه هاي  دیگر شهرستان کرمان مورد مطالعه قرار دهد، تا از میزان علاقه و 

 عوامل موثر دیگر در زمینه محصولات گلرنگ آگاهی کسب نماید. 
 . ادبیات تحقیق2
 اثربخشی همزمان، و شافزای حال رسانه ها در طریق از تبلیغات هزینه امروزي، بازارهاي محیط رقابتی در
 دارد، وجود مشابه ای و خدمات مختلف و کالاها عرضه کنندگان بین که شدیدي علت رقابت به تبلیغات این
 می تواند که سانه اي استر تلویزیون؛ تبلیغاتی، رسانه هاي و ابزارها انواع میان .است یافتن کاهش حال در

 تبلیغاتی نفوذ نهرسا این دهد. لذا قرار پوشش تحت شبکه هاي مختلف امواج طریق از را بسیاري افراد
 حیات بر رتباط جمعی،ا وسایل دیگر با مقایسه و در داشته خانواده ها هاي آگاهی و ها دیدگاه در شدیدي
 که دلایلی دارد.از ريتفراوان  تأثیر و شغلی، تحصیلی سنی، گروه هر از جامعه افراد تک تک و معنوي مادي

 وجود و یونتلویز بودن بصري و سمعی می شود، خاصیت تلویزیون در خصوصیتی چنین گیري باعث شکل
ه، موضوعی بحث از طرف دیگر رفتار مصرف کنند .)1385است(محمدیان، جمعی رسانه این در عامل حرکت

 ا، بازاریابی وید آن هگی خربرانگیز و چالشی است که در برگیرنده افراد و آنچه خرید می کنند، چرایی و چگون
 ه را تحت تاثیررف کنندار مصآمیزه بازاریابی و بازار است. تلاش علم بازاریابی بر این است که شیوه هاي رفت

 قرار دهد.

                                           
1  Repurchase Intention  
2  Psychographic  
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 تبلیغات تلویزیونی 2,1
 بازرگانی پیام هاي ین راستاا در است، قرارگرفته اطلاعاتی شدید بمباران زیر ناخواسته یا خواسته امروز انسان
 این عناصر از است،یکی شده کار گرفته به محصولات خرید جهت مشتریان رفتار دادن سوق براي که

 رسانه فراگیرترین نوانبع تلویزیون ، رسانه ها انواعاست. از میان  اطلاعاتی مرز بدون و پیچیده مجموعه
 جا همه در ضورح با می کند و ایفا خود بیننده نگرش در شکل گیري را مهمی نقش و است شده شناخته
 یک بعنوان تبسرع می نماید، تصاویرتلویزیونی بازي بیننده نگرش هاي شکل گیري در مهمی را نقش

 تاثیرگذارترین نیتلویزیو هاي آگهی .)Lee & et al,2007,25(می آیند در بیننده براي قبول الگوي قابل
 پخش هنگام رد ها آگهی این قیمت که است شده موجب امر این و شود می شمرده انبوه تبلیغات نوع

ماند.  می بیننده نذه در که هستند شعاري یا و آهنگ شامل اغلب و باشد بالا بسیار محبوب برنامه هاي
تی است. تبلیغا ی هايیکی از مهم ترین عواملی که بر شکل گیري و تداوم الگوهاي مصرف تاثیر دارد، آگه

ان تلویزیون، بیننده ) و بیشتر بینندگ1388درایران تلویزیون پرمخاطب ترین رسانه جمعی است(معدن دار،
 میان مخاطب رتباطیا هاي پل از ییک رسانه، این .آگهی هاي تجاري پخش شده از این رسانه نیز هستند. 

 و است اجتماعی یادگیري الگوي یک تلویزیون.شود می شمرده حوادث و اخبار اجتماع، نظام، سیاست، و
 یادگیري اي وسیله ه،رسان کنند. این می عمل آن به و آموزند می رسانه این از را بسیاري مردم الگوهاي

 دیگر از خاطبان،م کردن است. سرگرم مخاطبان رفتار و ها نگرش کردن همسان راه براي از  اي مشاهده
 شهري، زندگی روانی فشارهاي بار زیر از تواند می راه این از مخاطب چرا که است؛ تلویزیون هاي ویژگی
 هاي قالب زان،سا برنامه تا شود می سبب کنندگی تلویزیون سرگرم ویژگی . کند نیرو تجدید و فرار

 عمومی سبب یون،تلویز  .دهند آن ها شکل مندي رضایت و مشتري جلب جذابیت، مبناي بر را تلویزیونی
 براي تر قوي ايه آمدن انگیزه پدید و دیگر جوامع هاي پیشرفت با مردم آشنایی آگاهی، و دانش شدن
آن  به را لحظه جهان ره که نگرند می اي رسانه عنوان به تلویزیون به مردم ترتیب، این شود. به می رقابت

 .نمایاند می ها
  1قصد خرید مجدد 2,2

امروزه سازمان ها بر این باور رسیده اند که تنها با تکرار خرید مشتریان است که قادرند به سود بلند مدت 
 دست یابند. لذا همواره در تلاشند تا در تسهیل فرآیند خرید مجدد مشتریان گامی به پیش بردارند. رفتار

                                           
1 Purchase Intention  



1397تابستان- 39شماره  -فصلنامه مدیریت کسب و کار   

 

 

12 

 و انداختن کالا دور و مصرف کسب، جهت در مستقیما که هایی استفعالیت  مجموعه کننده، مصرف
انجام  اقدامات این از بعد و قبل که است فرایند تصمیماتی شامل فعالیت ها این . می گیرد صورت خدمات

 تعیین خدمت یک مجدد درباره خرید فردي قضاوت معناي به مجدد خرید ). قصد1387می پذیرد(ایمان خان،
 کننده بیان همچنین  .شرکت است همان از مشابه هاي وضعیت و فعلی گرفتن شرایط نظر در با سده

 به مشتري تمایل به معناي خرید از پس است. رفتار آینده در خدمت ارایه دهنده از مجدد استفاده احتمال
 تائید . است و خویشاوندان دوستان به خود خرید تجربه انتقال و فروشگاه مشابه از خدمت و کالا خرید

 آن معرفی و خدمت ارایه دهنده به بازگشت احتمال جزیی، طور به و خاص یک رفتار در شدن درگیر احتمال
تصمیم گیري خریدار است که در آن  فرایند از اي مرحله معرف آینده در و دیگران دوستان ، خانواده به

 Kotler and(کندمصرف کننده براساس رضایت یا نارضایتی خود، اقدام به خرید مجدد می 

Armstrong,2004(. 
 رفتار مصرف کننده و متغییرهاي رفتارشناختی 2,3

در دنیاي تجارت امروز، درك رفتار مصرف کننده و شناخت ویژگی هاي محصول که در تصمیم گیري او 
چرایی و نقش دارند، محور اصلی برنامه هاي بازاریابی هر سازمان محسوب می شود. بازاریابی موفق با درك 

 گرایش به محصول و تولید گرایش از بازاریابی، فلسفۀ تغییر چگونگی رفتار مصرف کنندگان آغاز می شود. با
گرایش بازاریابی، مصرف کنندگان و رفتار آن ها از اهمیت خاصی برخوردار شدند. شناخت  آن از بعد و فروش

مطالعه ي سبک هاي تصمیم گیري مصرف کننده چگونگی و چرایی خرید افراد علاقه ي روز افزونی براي 
 را کننده مصرف واکنش و رفتار توان ). می1393در پژوهشگران به وجود آورده است(مشبکی و نیکبخت،

 انداختن دور استفاده، خرید، انتخاب، افراد هنگام که ذهنی و احساسی فیزیکی، هاي فعالیت از عبارت دانست
). از 1393،69انجام می دهند(احمدوند و سرداري، خود هاي خواسته و زهانیا ارضاي جهت خدمات در و لا کا

طرفی مبحث رفتارشناختی یکی از موضوعات رفتاري به روز در مباحث بازاریابی می باشد که ترکیب این 
مباحث با یکدیگر، باعث شناسایی و حدس زدن رفتار مشتري و در نهایت وفاداري و رضایت مصرف کنندگان 

که به نوبه خود، باعث افزایش مشتریان و سود و فروش و خرید مجدد محصولات می گردد. در این می گردد 
تحقیق که با هدف شناسایی و مطالعه متغییرهاي موثر رفتار شناختی بر رابطه ي تبلیغات تلویزیونی و قصد 

لا، خرید آنی، خرید مجدد مشتریان از محصولات گلرنگ صورت گرفت، متغییرهاي نشانه هاي بیرونی کا
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کیفیت درك شده و تصویر برند با توجه مطالعات و ادبیات تحقیق و شرایط موجود در فروشگاه زنجیره اي 
 رفاه کرمان انتخاب شدند؛ که در ادامه به اختصار، تعریفی از آن ها آورده شده است.

 1نشانه هاي بیرونی 2,3,1
 خود از حصولاتمدر مورد  براي طراحی ادراك مثبتتبلیغات یک استراتژي مورد استفاده توسط مدیران 

 اي مرتبطهویژگی د از عبارتنهاي بیرونی نشانه .استکیفیت تعیین کننده هاي بیرونی است که طریق نشانه
که  نیتند. زماهسحصول مهاي واقعی از بندي، تبلیغات و قیمت، که بخشبا محصول، مانند نام تجاري، بسته

 حصولمبیرونی  ، آنها معمولا بر صفاتشونددچار مشکل می وت ارزش یک محصولقضا درکنندگان مصرف
اي بیرونی شامل در این تحقیق نشانه ه .)Zeithaml,1998(کنندآن تکیه میبه منظور ارزیابی کیفیت 

 بسته بندي، قیمت، کیفیت محصول و برند یا نام تجاري می باشد.
 2خرید آنی 2,3,2

در محیط کسب و کار فاکتور مهمی براي دستیابی به فروش بیشتر و کسب سهم شناخت رفتار مصرف کننده 
بیشتر بازار می باشد. رفتار خرید ناگهانی یک راز در دنیاي بازاریابی است. موضوعی که پژوهش هاي 

اخیرا محققان  .)Kongakaradecha,2012& Khemarangsan (بازاریابی اینک در آغاز این راهند
آنی را در فرآیند رفتار خرید مصرف کننده بسیار قدرتمند و اثربخش معرفی کرده اند، تا آنجا که  بازاریابی رفتار

بیش از نیمی از خریدهاي درون فروشگاهی به صورت آنی اتخاذ می شوند. بنابراین بخش مهمی از تحقیق 
ري و ناگهانی است که هاي رفتار مصرف کننده در حوزه خرید آنی است. رفتار خرید آنی، یک رفتار خرید فو

در آن سرعت فرایند تصمیم گیري آنی، مانع از در نظرگرفتن متفکرانه و هدفمند اطلاعات و انتخاب ها یا 
). خرید آنی به عنوان رفتار خرید لذت جویانه بیان 1394،51گزینه هاي چایگزین می شود(زارعی و بلوچی،

ی در ارتباط است، تا با تامل و مزایاي می شود که بیشتر با احساسات و مشوق هاي روانشناخت
یک  غیر قابل مقاومت و به عنوان ، اصرار ناگهانی همچنین  ).Sharma & et al, 2010,281(کارکردي

 & Youn(تاس تعریف شدهبدون برنامه از پیش تعیین شده  خدمتبراي خرید یک محصول یا فرد 

Faber,2010,181.( 

 

                                           
1 External Cues  
2 Impulse Buying                                            
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 1کیفیت درك شده 2,3,3

کیفیت درك شده درجه و میزانی است که حاصل ارزیابی ذهنی مشتریان از محصول است و به منظور از 
). 1393،42عنوان ادراك مشتري از کیفیت کلی یک کالا و یا خدمت تعریف می شود(محمدي و دیگران،

در بنابراین کیفیت درك شده عبارت است از ارزیابی کلی مشتري از استانداردهاي فرآیند دریافت خدمت. 
 ,Hellier & et al(پژوهش هاي پیشین، ارتباط بین کیفیت درك شده و رضایت، به اثبات رسیده است

برخی صاحبنظران براین عقیده اند که کیفیت درك شده، میزان انطباق بین عملکرد درك  ).2003,1775
ت می دانند. شده و انتظارات مشتري است. برخی دیگر از پژوهشگران، کیفیت درك شده را نتیجه رضای

ارزش درك شده به طور مثبت می تواند می تواند توسط کیفیت درك شده تحت تاثیر قرار بگیرد، اما ارتباط 
لزوما مثبتی بین درك مشتري از کیفیت و درك وي از ارزش وجود ندارد. ممکن است مشتریان به دلیل 

پایینی دارند، ادراك کنند. هرچند برخی  قیمت هاي پایین، ارزش بالایی را از محصولات یا خدماتی که کیفیت
مطالعات نیز رابطه مثبت بین کیفیت درك شده و ارزش درك شده را شناسایی کرده اند(رنجبران و 

 براي پایه اي می تواند و دارد تاثیر وفاداري و خرید تصمیم بر مستقیما بالا ). کیفیت55-1391،70دیگران،
 باشد. تجاري نشان و دامنه نام گسترش
 2تصویربرند 2,3,4

 ترکیب واقع، در تصویر برند پدیده ساده ادراك است که تحت تاثیر فعالیت هاي شرکت قرار می گیرد. تصویر،
 می شما برند و محصول شرکت، کنند درباره می فکر کنندگان مصرف که است آن چیزهایی همه از کلی

ادراکاتی است که در ذهن مصرف کننده وجود دارد. به ). تصویر برند، مجموعه 1385دانند(کاتلر و آرمسترانگ،
بیان دیگر ادراك مصرف کننده از  ویژگی هاي برجسته محصول یا تصویر ذهنی مصرف کننده از تمام 

به  هم تواند می برند یک از مشتري یا کننده تصور مصرف مجموعه برندکه توسط شرکت ایجاد شده است.
 & .Ruchan(شود قلمداد فروش برابر مانعی در عنوان هب یا کند کمک خدمت یا محصول فروش

Arasli,2007,92-109.( 
 
 
 

                                           
1 Perceived Quality  
2 Brand Image  
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 . پیشینه تحقیق3
همچنین در داخل نیز تحقیقاتی در مورد متغییرهاي تحقیق صورت پذیرفته که می توان به تحقیق دهدشتی 

دهان به دهان و قصد  تاثیر راحتی استفاده از خدمات بر تبلیغات"با عنوان  1394شاهرخ و عقیلی در سال 
 ساختاري رابطه معادلات یابی مدل از استفاده با ها داده تحلیل نتایج به توجه اشاره کرد که با "خرید مجدد

شد. همچنین در  تائید دهان به دهان وتبلیغات مجدد خرید قصد رضایت، با خدمات از استفاده راحتی بین
تاثیر تصویر فروشگاه بر قصد "با عنوان  1394ي در سال تحقیقی دیگر که توسط سعیدا اردکانی و جهانباز

صورت پذیرفت؛ نتایج حاکی از آن  "خرید مشتریان با متغییرهاي تعدیل کننده ي اعتماد و ریسک درك شده
بود که تاثیر اعتماد مشتریان بر قصد خرید بیش از ریسک درك شده توسط آنان است. قوچانی و همکاران 

بررسی تاثیر انواع تبلیغات رسانه اي به عنوان یکی از استراتژي هاي بازاریابی "عنوان ) در تحقیقی با 1392(
به شناسایی و اولویت بندي انواع تبلیغات رسانه اي موثر بر رفتار خرید  "در رفتار خریداران خودروي سواري

غات دیداري، شنیداري و خودروي سواري پرداختند. نتایج بدست آمده از تحقیق حاکی از آن است که انواع تبلی
نوشتاري بر رفتار خریداران خودروي سواري تاثیر دارد و تاثیر آن ها بر رفتار خریداران، داراي اولویت هاي 

بررسی نقش میانجی اعتماد "با عنوان  2013در سال 1متفاوت می باشد. نتایج پژوهشی که هانگ و چا
انجام دادند، نیز نشان دادند: ریسک  "مصرف کننده در رابطه بین تجارت انلاین و پیش بینی قصد خرید

روانی، کارکردي، مالی و ریسک پرداخت آنلاین بر قصد خرید انلاین تاثیر منفی دارند. نتایج پژوهشی که 
بررسی نقش تصویر برند محصول و "تحقیقی تحت عنوان  2012در سال  2نسیمونسن و همکارا -اقیکن

انجام دادند، نیز نشان داد: تصویر  "تصویر فروشگاه آنلاین بر ریسک درك شده و قصد خرید آنلاین پوشاك
درك شده از برند محصول به طور مستقیم و غیر مستقیم، قصد خرید آنلاین مصرف کنندگان را تحت تاثیر 

تاثیر گذاري ابعاد شخصیت برند دو کافه زنجیره اي "در تحقیقی  2012در سال  3دهد. لین و هوآنگ قرار می
را مورد بررسی قرار دادند. نتایج تحقیق موید آن است  "استار باکس بر قصد خرید مجدد مشتریان در تایوان

در  4ر است. لوي و گندلکه شخصیت برند ادراك شده به طور مثبت بر قصد خرید مجدد مشتریان تاثیر گذا
                                           
1 Hung and Cha 
2 Aghekyan-Simonian et al 
3 Lin & Huang 
4 Levy and G 
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 "؟آیا تبلیغات، اثري قصد خرید برندِ(نشان تجاري) فروشگاهی دارد"در تحقیقی با عنوان  2012سال 
قوي و پایدار از طریق تبلیغات و فروشگاهی ایجاد یک نام تجاري  دهنده اثراتتحقیق نشاننتایج پرداختند. 

ات تحقیق و مطالعات محققین دیگر  در مورد هر یک از . بنابراین این پژوهش با توجه به ادبینوآوري است
متغییرهاي مذکور،به دنبال طراحی مدلی براي تعیین تاثیرگذاري تاثیر تبلیغات تلویزیونی بر قصد خرید مجدد 
مشتریان از محصولات گلرنگ با توجه به متغییرهاي رفتارشناختی می باشد.  بنابراین مدل مفهومی تحقیق 

 باشد: به صورت زیر می
 

 
 

 ): مدل مفهومی تحقیق1شکل( 
 )2009؛ کوانگ تاي و همکاران  2012(لوي و گندل 

 
 فرضیه اصلی

 .تبلیغات تلویزیونی بر قصد خرید مجدد مشتریان از محصولات گلرنگ  تاثیر دارد  -
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 فرضیه هاي فرعی
 دارد.نشانه هاي بیرونی محصولات گلرنگ تاثیر  تلویزیونی برتبلیغات :   1فرضیه 
 تاثیر دارد. تلویزیونی بر خرید آنی از محصولات گلرنگ تبلیغات :   2فرضیه 
 د.تلویزیونی بر کیفیت درك شده از محصولات گلرنگ تاثیر دار تبلیغات :    3فرضیه 
 :   تبلیغات تلویزیونی بر تصویر برند محصولات گلرنگ تاثیر دارد. 4فرضیه 
 از محصولات گلرنگ تاثیر دارد. خرید آنی:  نشانه هاي بیرونی  بر  5فرضیه 
 شده از محصولات گلرنگ تاثیر دارد.کیفیت درك  :   نشانه هاي بیرونی بر 6فرضیه 
 .اثیر داردقصد خرید مجدد مشتریان از محصولات گلرنگ  ت بر :   نشانه هاي بیرونی  7فرضیه 
 یر دارد. بر کیفیت درك شده از محصولات گلرنگ تاث :   خرید آنی 8فرضیه 
 مجدد مشتریان از محصولات گلرنگ تاثیر دارد. قصد خرید بر :   خرید آنی 9فرضیه 
 ارد.دقصد خرید مجدد مشتریان از محصولات گلرنگ تاثیر  :  کیفیت درك شده بر 10فرضیه 
 :   کیفیت درك شده بر تصویر یرند محصولات گلرنگ تاثیر دارد. 11فرضیه 
 رد.بر قصد خرید مجدد مشتریان از محصولات گلرنگ تاثیر دا:   تصویر برند  12فرضیه 

 . روش تحقیق4

ین ت. به ای اسپیمایش  -این تحقیق بر حسب هدف کاربردي و براساس شیوه گردآوري داده ها، توصیفی
رمان است ه شهر کي رفاادلیل کاربردي است که استفاده از نتایج طرح براي بهبود عملکرد فروشگاه زنجیره 

مصرف  ید مجددصد خرقپیمایشی است که مطالعه رابطه بین تبلیغات تلویریونی و  -این دلیل توصیفی و به
 کنندگان مد نظر است.

 روش جمع آوري اطلاعات  4,1

ات و سی ادبیي برردر این تحقیق براي جمع آوري اطلاعات از روش کتابخانه اي (روش کتابخانه اي برا
 ست.اداده هاي پژوهش از ابزار پرسشنامه استفاده شده سوابق تحقیق) و براي جمع آوري 

 تعیین روایی و پایایی ابزار سنجش 4,2
در این تحقیق تمامی سوالات پرسشنامه براي سنجش متغیرهاي اصلی از پرسشنامه مقاله اصلی(لوي و گندل 

متغییر میانی ) استفاده شده است که پرسشنامه استاندارد به حساب می آید؛ همچنین براي سنجش 2012
) استفاده شده است که روایی سوالات مذکور 2009اضافه شده به مدل از پرسشنامه کوانگ تاي و همکاران (
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 30به اثبات رسیده است. در این تحقیق براي محاسبه ي ضریب آلفاي کرونباخ ابتدا پرسشنامه در اختیار 
زنجیره اي رفاه قرار گرفت. پس از نمونه مقدماتی از مصرف کنندگان محصولات گلرنگ در فروشگاه 

) شد که  نشان دهنده ي پایایی مناسب پرسشنامه براي 0,7(بیشتر از  0,899محاسبه ضریب آلفا، عدد حاصل 
 اجراي موضوع می باشد.

 ): ضریب آلفاي کرونباخ کل و براي تک تک متغییرها1جدول (
 آلفاي کرونباخ تعداد گویه شماره  سوالات متغیر

 886/0 6 6-1 مجدد قصد خرید

 843/0 3 9-7 کیفیت درك شده

 721/0 6 15-10 خرید آنی

 861/0 4 19-16 نشانه هاي بیرونی

 844/0 6 25-20 تصویر برند

 721/0 7 32-26 تبلیغات تلویزیونی

 899/0 32 کل پرسشنامه

 
 جامعه و نمونه آماري 4,3

ن تحقیق ماري ایمعه آدر تحقیق حاضر نظر به اینکه مشتریان فروشگاه زنجیره اي رفاه شهرستان کرمان جا
امعه از بودن ج امحدودبا توجه به ن زیو حجم نمونه ن ی در دسترستصادف ي،ریروش نمونه گهست، بنابراین 

شاهدات لازم متعداد  %5±و درجه صحت  %95. براي سطح اطمینان شودی فرمول کوکران محاسبه م قیطر
ه صورت بد و یا ه نشونعدد می باشد که با توجه به اینکه احتمال دارد تمام پرسشنامه ها برگشت داد 384

ور طپرسشنامه به  391د پرسشنامه توزیع گردید که از این تعدا 420کامل و درست پاسخ داده نشوند، تعداد 
 صحیح پاسخ داده و برگشت داده شده است.
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 ) : متغییرهاي جمعیت شناختی پژوهش2ول( جد

 
 بررسی وضعیت نرمال بودن متغیرهاي پژوهش 4,4

ت در ع یک صفه توزیدهد. یعنی اینکها را نشان میاسمیرنوف نرمال بودن توزیع داده -آزمون کولموگروف
 کند. یک نمونه را با توزیعی که براي جامعه مفروض است مقایسه می

H0 .نرمال بودن توزیع متغیر مورد بررسی : 
H1.عدم نرمال بودن توزیع متغیر مورد بررسی : 

 
 اسمیرنف -):  بررسی نرمال بودن متغیر هاي تحقیق با استفاده از آزمون کولموگروف3جدول (

 
 قصد خرید

 مجدد 
 کیفیت

 درك شده 
 خرید

 آنی 
 تصویر

 برند 
 تبلیغات
 تلویزیونی

 391 391 391 391 391 تعداد

پارامتر 
 هاي

 نرمال 

 96/2 19/3 22/3 57/3 30/3 میانگین

 55/0 55/0 40/0 67/0 67/0 انحراف معیار

 12/0 16/0 15/0 17/0 09/0 قدر مطلقبیشترین 
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 08/0 09/0 12/0 13/0 08/0 مثبت تفاوت

 -12/0 -16/0 -15/0 -17/0 -09/0 منفی

 825/0 125/1 085/1 184/1 606/0 آماره

 504/0 159/0 190/0 121/0 856/0 سطح معنی داري

 
 هستند. 0.05تر از بالا با توجه به جدول بالا می بینیم که متغیر هاي مورد بررسی داراي سطوح معنی داري

 ها نرمال است.می توان گفت توزیع متغیر %95بنابراین با اطمینان 
 . یافته هاي پژوهش:5

 متغیرهاي تحقیق:بررسی تحلیل عاملی تأییدي  5,1
تفاده شده ییدي اسلی تأبراي بررسی میزان تاثیر گذاري خرده مقیاس ها بر متغیر هاي تحقیق از تحلیل عام

 است که در زیر نتایج آن را می بینیم:
 

 ي برازندگی مدل اندازه گیري تحقیق متغیر وابستههاشاخص):  4جدول (

 همقدار گزارش شد بحد مطلو صشاخ

 011/0 رنزدیک به صف )(RMR ماندهامجذور پسمیانگین 

 016/0 رنزدیک به صف )(SRMRاستاندارد شده  ماندهامیانگین مجذور پس

 99/0 رو بالات 9/0 (GFI)شاخص برازندگی 

 99/0 رو بالات NFI( 9/0شده برازندگی (شاخص نرم

 99/0 رو بالات 9/0 (NNFI)نشده برازندگی شاخص نرم

 00/1 رو بالات IFI( 9/0فزاینده (شاخص برازندگی 

 00/1 رو بالات 9/0 (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی
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 ي برازندگی مدل اندازه گیري تحقیق متغیر مستقلهاشاخص):  5جدول (
 همقدار گزارش شد بحد مطلو صشاخ

 017/0 رنزدیک به صف )(RMR ماندهامیانگین مجذور پس
 020/0 رنزدیک به صف )(SRMRاستاندارد شده  ماندهامیانگین مجذور پس

 99/0 رو بالات GFI)( 9/0شاخص برازندگی 
 99/0 رو بالات NFI( 9/0شده برازندگی (شاخص نرم
 99/0 ربالاتو  9/0 (NNFI)نشده برازندگی شاخص نرم

 00/1 رو بالات IFI( 9/0شاخص برازندگی فزاینده (
 00/1 رو بالات 9/0 (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی

، ریشه دوم برآورد واریانس خطاي تقریب
RMSEA)( 

 037/0 رو کمت 1/0

 53/1 3کمتراز کاي دو بر درجه آزادي
 

 متغیر هاي میانجیي برازندگی مدل اندازه گیري تحقیق هاشاخص):  6جدول (

 همقدار گزارش شد بحد مطلو صشاخ               

 035/0 رنزدیک به صف )(RMR ماندهامیانگین مجذور پس
 042/0 رنزدیک به صف )(SRMRاستاندارد شده  ماندهامیانگین مجذور پس

 95/0 رو بالات 9/0 (GFI)شاخص برازندگی 
 96/0 رو بالات NFI( 9/0شده برازندگی (شاخص نرم

، ریشه دوم برآورد واریانس خطاي تقریب
RMSEA)( 

 045/0 رو کمت 1/0

 78/1 3کمتراز کاي دو بر درجه آزادي
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 همقدار گزارش شد بحد مطلو صشاخ               

 96/0 رو بالات 9/0 (NNFI)نشده برازندگی شاخص نرم
 98/0 رو بالات IFI( 9/0شاخص برازندگی فزاینده (
 98/0 رو بالات 9/0 (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی

، ریشه دوم برآورد واریانس خطاي تقریب
RMSEA)( 

 رو کمت 1/0
071/0 

 77/1 3کمتراز      کاي دو بر درجه آزادي
 

یربناي زعاملی و  ي این پژوهش با ساختارها داده دهدیمي برازندگی جداول نشان هامشخصهکه  طورهمان
 ي نظري است. ها سازهنظري تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سوالات با 

 آزمون فرضیه هاي مدل 5,2
س ضرایب تاثیر و اجرا شد و بر اسا AMOS20براي بررسی فرضیه هاي تحقیق؛ ابتدا مدل در نرم افزار 

 همچنین مقادیر سطح معنی داري بین آنها؛ در مورد فرضیات تصمیم گیري شده است. 
 

 و کل ):  میزان ضرایب تاثیر متغیر ها و سطح معنی داري  به  تفکیک اثر مستقیم، غیر مستقیم7جدول (

 

 تبلیغات
 تلویزیونی

 نشانه هاي
 بیرونی

 خرید
 آنی

 کیفیت
 درك شده

 تصویر
 برند

میزان اثر
سطح معنی داري 

 

میزان اثر
سطح معنی داري 

 

میزان اثر
سطح معنی داري 

 

میزان اثر
سطح معنی داري 

 

میزان اثر
سطح معنی داري 

 

نشانه 
 هاي
 بیرونی

 ... 0 ... 0 ... 0 ... 0 003/0 522/0 مستقیم

غیر 
 مستقیم

0 ... 0 ... 0 ... 0 ... 0 ... 

 ... 0 ... 0 ... 0 ... 0 003/0 522/0 کل
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 خرید
 آنی

 ... 0 ... 0 ... 0 047/0 056/0 127/0 104/0 مستقیم

غیر 
 مستقیم

029/0 57/0 0 ... 0 ... 0 ... 0 ... 

 ... 0 ... 0 ... 0 047/0 056/0 017/0 133/0 کل

 کیفیت
 درك
 شده

 ... 0 ... 0 244/0 033/0 004/0 285/0 011/0 327/0 مستقیم

غیر 
 مستقیم

153/0 009/0 002/0 383/0 0 ... 0 ... 0 ... 

 ... 0 ... 0 244/0 033/0 004/0 287/0 01/0 48/0 کل

 تصویر
 برند

 ... 0 003/0 42/0 ... 0 ... 0 014/0 384/0 مستقیم

غیر 
 مستقیم

202/0 004/0 121/0 005/0 014/0 244/0 0 ... 0 ... 

 ... 0 003/0 42/0 244/0 014/0 005/0 121/0 008/0 586/0 کل

 قصد
 خرید
 مجدد

 019/0 161/0 013/0 747/0 013/0 137/0 012/0 -103/0 ... 0 مستقیم

غیر 
 مستقیم

417/0 014/0 241/0 003/0 027/0 234/0 068/0 013/0 0 ... 

 019/0 161/0 009/0 815/0 007/0 164/0 004/0 138/0 014/0 417/0 کل

 
 اصلی فرضیه

 که است 417/0 رابرب تبلیغات تلویزیونی بر قصد خرید مجدد مشتریان از محصولات گلرنگ تاثیر میزان -
 نشان و است کوچکتر05/0 بحرانی مقدار از که کند می گزارش را 014/0 برابر سطح معنی داري میزان این
 بودن گذار اثر بر بنیم مقابل فرض شود و می رد تاثیر؛ بودن دار معنی عدم بر  مبنی صفر فرض که دهد می

  .شود می تبلیغات تلویزیونی بر قصد خرید مجدد مشتریان از محصولات گلرنگ پذیرفته
 :فرعی هاي فرضیه

 میزان این که است 522/0 برابر محصولات گلرنگ بیرونی هاي تبلیغات تلویزیونی بر نشانه تاثیر میزان -
 نی بر نشانه هاي بیرونیتبلیغات تلویزیو بودن گذار اثر که کند می گزارش را 003/0 برابر سطح معنی داري

 همگرایی) 1392(انهمکار و قوچانی و) 2012(گندل و لوي مطالعات با شود و می محصولات گلرنگ پذیرفته
 .دارد
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سطح معنی  میزان این هک است 133/0 برابر تبلیغات تلویزیونی بر خرید آنی محصولات گلرنگ تاثیر میزان -
گ د آنی محصولات گلرنتبلیغات تلویزیونی بر خری بودن گذار که اثر کند می گزارش را 017/0 برابر داري

  .دارد مگراییه) 1393( رزگاه باشی مین ملکی  و) 2012(گندل و لوي مطالعات با شود و می پذیرفته
ین میزان از ا که است 480/0 برابر تبلیغات تلویزیونی بر کیفیت ادراك شده محصولات گلرنگ تاثیر میزان -

شان از معنی دار بودن ناست که  011/0مربوط به اثر مستقیم است که سطح معنی داري آن برابر 327/0تاثیر 
و از  است 009/0ابر مربوط به اثر غیر مستقیم است که سطح معنی داري آن بر 153/0اثر مستقیم دارد و 

 معد بر  نیمب صفر رضف که دهد می نشان را تایید می کند و کمتر که معنی دار بودن اثر غیر مستقیم 05/0
راك نه ایی بر کیفیت ادتبلیغات رسا بودن گذار اثر بر مبنی مقابل فرض و شود می رد تاثیر بودن دار معنی

 و ويل و) 1393(عقیلی و شاهرخ شود و با مطالعات دهدشتی می شده محصولات گلرنگ پذیرفته
 .دارد همگرایی) 2012(گندل

از این میزان تاثیر  که است 586/0 برابر تبلیغات تلویزیونی بر تصویر برند محصولات گلرنگ تاثیر میزان -
ز معنی دار بودن اثر ااست که نشان  014/0مربوط به اثر مستقیم است که سطح معنی داري آن برابر  384/0

 05/0است و از  004/0اري آن برابر مربوط به اثر غیر مستقیم است که سطح معنی د 202/0مستقیم دارد و 
 معنی عدم رب  مبنی فرص فرض که دهد می نشان کمتر که معنی دار بودن اثر غیر مستقیم را تایید می کند و

حصولات یی بر تصویر برند متبلیغات رسانه ا بودن گذار اثر بر مبنی مقابل فرض و شود می رد تاثیر بودن دار
) همگرایی 1392اران() و قوچانی و همک2009مطالعات کوانگ تاي و همکاران(شود و با  می گلرنگ پذیرفته

 .دارد
سطح  میزان این هک است 056/0 برابر نشانه هاي بیرونی بر خرید آنی محصولات گلرنگ تاثیر میزان - 

 بودن دار معنی عدم بر  مبنی صفر فرض که دهد می نشان و کند می گزارش را 587/0 برابر معنی داري
 نگ ردنی محصولات گلرآنشانه هاي بیرونی بر خرید  بودن گذار اثر بر مبنی مقابل فرض و می پذیرد ثیرتا

 ارد.) واگرایی د2009) و کوانگ تاي و همکاران(2012شود و با مطالعات لوي و گندل( می
این میزان از  که است 287/0 برابر بر کیفیت درك شده محصولات گلرنگ بیرونی هاي نشانه تاثیر میزان -

است که نشان از معنی دار  004/0مربوط به اثر مستقیم است که سطح معنی داري آن برابر  285/0تاثیر 
است و  383/0مربوط به اثر غیر مستقیم است که سطح معنی داري آن برابر  002/0بودن اثر مستقیم دارد و 

 صفر فرض که دهد می نشان و کند است ببیشتر که معنی دار بودن اثر غیر مستقیم را تایید نمی 05/0از 
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بر  بیرونی هاي نشانه بودن گذار اثر بر مبنی مقابل فرض و شود می رد تاثیر بودن دار معنی عدم بر  مبنی
) و مت کاف و 2012شود و با مطالعات لوي و گندل( می کیفیت درك شده محصولات گلرنگ پذیرفته

 .) همگرایی دارد2012همکاران (
که از این میزان  ستا 138/0 برابر نشانه هاي بیرونی بر قصد خرید مجدد  محصولات گلرنگ تاثیر میزان -

ه نشان از معنی دار است ک 012/0مربوط به اثر مستقیم است که سطح معنی داري آن برابر  -103/0تاثیر 
ست و ا 003/0برابر  نآمربوط به اثر غیر مستقیم است که سطح معنی داري  241/0بودن اثر مستقیم دارد و 

 رب  مبنی فرص فرض که دده می نشان کوچکتر که معنی دار بودن اثر غیر مستقیم را تایید می کند و 05/0از 
ید اي بیرونی بر قصد خرنشانه ه بودن گذار اثر بر مبنی مقابل فرض و شود می رد تاثیر بودن دار معنی عدم

) همگرایی 1388کاران() و فیروزیان و هم2012لعات لیفو(شود و با مطا می مجدد  محصولات گلرنگ پذیرفته
 دارد.

سطح  میزان ینا که است 033/0 برابر خرید آنی بر کیفیت درك شده  محصولات گلرنگ تاثیر میزان -
 بودن دار معنی عدم بر  مبنی صفر فرض که دهد می کند و نشان می گزارش را 244/0 برابر معنی داري

 رد محصولات گلرنگ خرید آنی بر کیفیت درك شده بودن گذار اثر بر مبنی مقابل فرض و می پذیرد تاثیر
 گرایی دارد.وا) 1393() و  ملکی مین باشی رزگاه و همکاران 2012شود و با مطالعات لوي و گندل( می
 که از این میزان ستا 164/0 برابر خرید آنی بر  قصد خرید مجدد مشتریان محصولات گلرنگ تاثیر میزان -

نشان از معنی دار  است که 013/0مربوط به اثر مستقیم است که سطح معنی داري آن برابر  137/0تاثیر 
ست و ا 234/0ن برابر آمربوط به اثر غیر مستقیم است که سطح معنی داري  027/0بودن اثر مستقیم دارد و 

 صفر رضف که دهد یم نشان و بزرگتر که معنی دار بودن اثر غیر مستقیم را تایید نمی کند است 05/0از 
ید خرید آنی بر  قصد خر نبود گذار اثر بر مبنی مقابل فرض و شود می رد تاثیر بودن دار معنی عدم بر  مبنی

) 1393ران(و همکا شود و با مطالعات ملکی مین باشی رزگاه می مجدد مشتریان محصولات گلرنگ پذیرفته
 .همگرایی دارد

از  که است 815/0 برابر بر  قصد خرید مجدد مشتریان محصولات گلرنگ کیفیت درك شده تاثیر میزان -
است که نشان از  013/0مربوط به اثر مستقیم است که سطح معنی داري آن برابر  747/0این میزان تاثیر 

مربوط به اثر غیر مستقیم است که سطح معنی داري آن برابر  068/0معنی دار بودن اثر مستقیم دارد و 
 فرض که دهد می نشان کوچکتر که معنی دار بودن اثر غیر مستقیم را تایید می کند و05/0ت و از اس 013/0



1397تابستان- 39شماره  -فصلنامه مدیریت کسب و کار   

 

 

26 

کیفیت درك شده  بودن گذار اثر بر مبنی مقابل فرض و شود می رد تاثیر بودن دار معنی عدم بر  مبنی صفر
تاي و شود و با مطالعات کوانگ  می بر  قصد خرید مجدد مشتریان محصولات گلرنگ پذیرفته

 .) همگرایی دارد2012) و لین و هوآنگ (2009همکاران(
 یزانم این که است 420/0 برابر کیفیت درك شده بر  تصویر برند مشتریان محصولات گلرنگ تاثیر میزان -

ر تصویر برند کیفیت درك شده ب بودن گذار که اثر کند می گزارش را 003/0 برابر سطح معنی داري
) 2009مکاران() و کوانگ تاي و ه2012شود و با مطالعات لوي و گندل( می پذیرفتهمحصولات گلرنگ 

 .همگرایی دارد
 میزان این که است 161/0 برابر تصویر برند بر قصد خرید مجدد مشتریان محصولات گلرنگ تاثیر میزان -

خرید مجدد د اثرگذار بودن تصویر برند بر قص که کند می گزارش را 019/0 برابر سطح معنی داري
) 2007سیس() و  فران2012محصولات گلرنگ پذیرفته می شود و با مطالعات سیمونسن و همکاران (

 همگرایی دارد.
یه هـا تایج فرضـبراساس جدول بالا که توسط نرم افزار ایموس انجام شد و همچنین ضرایب بررسی شده و ن

 مدل نهایی تحقیق به صورت زیر ترسیم می شود:
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 نهایی تحقیق(ضرایب مستقیم در مدل آورده شده است.) ): مدل2شکل (

 
 
 

 . نتیجه گیري و بحث6
در دنیاي تجارت امروز، درك رفتار مصرف کننده و شناخت ویژگی هاي محصول که در تصمیم گیري او 
نقش دارند، محور اصلی برنامه هاي بازاریابی هر سازمان محسوب می شود. بازاریابی موفق با درك چرایی و 

 گرایش به محصول و تولید گرایش از بازاریابی، فلسفۀ تغییر چگونگی رفتار مصرف کنندگان آغاز می شود. با
گرایش بازاریابی، مصرف کنندگان و رفتار آن ها از اهمیت خاصی برخوردار شدند. شناخت  آن از بعد و فروش

هاي تصمیم گیري مصرف کننده چگونگی و چرایی خرید افراد علاقه ي روز افزونی براي مطالعه ي سبک 
در پژوهشگران به وجود آورده است. رفتار مصرف کننده شامل فرایندهاي روانی و اجتماعی گوناگونی است 

 از یکی اکنون هم که قبل و بعد از فعالیت هاي مربوط به خرید و مصرف وجود دارد و از طرف دیگر تبلیغات
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 پول صنعت این طریق از را خود از نیازهاي بسیاري و شده امروز ماشینی انسان زندگی ناپذیر جدایی اجزاي
. بنابراین در این پژوهش بعد از شناسایی و تعیین متغییرهاي رفتارشناختی و  کند می تأمین پرسروصدا و ساز

می توان نتیجه گرفت که به  AMOS20طراحی مدل مورد نظر، با توجه به تحلیل هاي بدست آمده از 
تایید شده است و تبلیغات تلویزیونی از میان متغییرهاي   AMOS20حقیق در طور کلی مدل ت

) دارد و از طرف 0,1) و کمترین تاثیر را بر خریدآنی(0,52رفتارشناختی بیشترین تاثیر را بر نشانه هاي بیرونی(
) -0,1رونی () بیشترین تاثیر و نشانه هاي بی0,75دیگر از میان متغییرهاي رفتارشناختی، کیفیت درك شده (

 کمترین تاثیر را بر قصد خرید مجدد مشتریان از محصولات گلرنگ دارد. 
ه ت جایگاتقوی براساس مستندات و نتایج حاصل از فرضیات پژوهش حاضر ، می توان در راستاي حفظ و
ر را ادات زیپیشنهمحصولات گروه صنعتی گلرنگ در فضاي رقابتی امروزي در فروشگاه هاي زنجیره اي ،ذ

 ارائه داد:
 جهت  کافی بودجه اختصاصبراساس یافته هاي حاصل از فرضیات اول ، دوم و چهارم می توان به  -

 براي تلویزیونی غاتتبلی از بیشتر استفاده،  تلویزیونی  جهت افزایش تصویر برند ، خرید آنی تبلیغات
شانه هاي بیرونی و ن  برند آگاهی ، جت افزایش دارند قرار عمر منحنی اولیه مراحل در که محصولاتی

 برند ذهنی رتصویتلویزیونی جهت ایجاد  تبلیغات تکرار براي مناسب زمانبندي داشتنمحصولات، و 
 محصولات گروه صنعتی گلرنگ اشاره نمود.

رونی و تفاوت دز و مهمچنین با توجه به نتایج فرضیات سوم و هفتم می توان به ایجاد ویژگی هاي بار -
 ید مجددقصد خر حصولات صنعتی گلرنگ جهت افزایش کیفیت درك شده و جلب رضایتبیرونی براي م

 مشتریان اشاره نمود.
رید خد آنی؛ ی خریطبق نتایج فرضیات پنجم ، هشتم ، نهم و با توجه به اینکه یکی از خصوصیات اصل -

نی اي بیرونه هابدون تفکر و برنامه ریزي شده می باشد؛ گروه صنعتی گلرنگ می تواند با تقویت نش
اکنش مثبت نی و  ورید آخمحصولات خود بر خرید آنی مشتریان تاثیر گذارد و از طرفی با تاثیر  مثبت میان 

ده شیت درك ر کیفهیجانی مصرف کنندگان ، می توان انتظار داشت که خرید آنی منجر به تاثیر مثبت د
 نندگان شود.خدمات و محصولات و در نتیجه افزایش خرید مجدد توسط مصرف ک
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هاي  محرك براساس فرضیات ششم، هشتم و دهم پژوهش حاضر، می توان اظهار کرد که با افزایش -
ودن و بطبوع فروشگاهی همچون چیدمان و طراحی، دکوراسیون و متغییرهاي محیطی همچون تمیزي و م

 ابد.محیط آرام ، خرید آنی و نهایتا قصد خرید مجدد مشتریان از محصولات افزایش می ی
ند و صویر برتي بر براساس نتایج بدست آمده از  فرضیات دهم و یازدهم ، کیفیت درك شده به طور قو -

بالا  دمات راخیفیت کقصد خرید مجدد اثر می گذارد و بیانگر این است که وقتی فروشگاه هاي زنجیره اي 
تریان دد مشقصد خرید مجببرند، ارزش درك شده ، رضایت مشتري ، تصویر برند محصول و در نهایت 

 افزایش می یابد.
توصیه  ید مجددصد خربراساس فرضیه دوازدهم پژوهش حاضر و  با توجه به تاثیر مثبت تصویر برند بر ق -

از  که یکی  نمایند ماقدا مشتریان انتظارات و نیازها دقیق شناسایی به می شود گروه صنعتی گلرنگ نسبت
 مورد آوري اطلاعات معج منظور به شده برنامه ریزي و هدفمند بازاریابی تحقیقات انجام کار این ابزارهاي

، صویر قدرتمندتاست و همچنین  ضروري است که کارکنان و فروشندگان جهت ایجاد یک  بازار از نیاز
 آموزش هاي لازم را ببینند.

نعتی صت گروه ان گفبراساس فرضیه اصلی پژوهش (تاثیر تبلیغات تلویزیونی بر قصد خرید مجدد) می تو -
 و گرافیک تخصصانشناسان، روانشناسان، م ارتباطات، جامعه علوم کارشناسان گلرنگ ضروري هست که از

 بهره ببرند. تبلیغاتی آگهی هاي ساخت امر در طراحی
 این توان در پژوهش حاضر، کیفیت خدمات درك شده بر تصویر برند تاثیر مثبت و معناداري داشت که می

 از مثال طور بخشد به بهبود را خود خدمات گروه صنعتی گلرنگ اندازه هر که کرد گیري نتیجه طور
فیزیکی آن   ظواهر و فروشگاه ها محیط نماید، استفاده برخورد خوش و آراسته فروشندگان و کارمندان 

ی گروه صنعت از مثبت مشتري ذهنیت که شود می سبب گردد، همراه روز تکنولوژي با مناسب باشد یا
 با همراه و مشتري مدار خدمات ارائه در پیشرو عنوان به را نظر مورد گروه صنعتی و یابد افزایش گلرنگ

 خود در ذهن گروه صنعتی مورد نظر کردن منعکس با مشتري واقع در کند. تصور خود ذهن در تکنولوژي
تحقیقات دیگر داراي  شود. پژوهش حاضر همانند سایر قائل تفاوت سایر محصولات خدمات بین خواهد می

محدودیت ها و مشکلاتی می باشد که به منظور رفع این محدودیت ها و مشکلات در پژوهش هاي آتی 
اشاره اي به آن ها می شود: عدم تمایل مشتریان به پاسخگویی به دلیل نداشتن وقت کافی؛ عدم آشنایی 

 یرونی، کیفیت درك شده، تصویر برند) و درافراد به مفاهیم متغییرهاي رفتارشناختی(خریدآنی، نشانه هاي ب
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 پاسخ است ممکن نتیجه در است، گردیده استفاده اطلاعات آوري جمع جهت پرسشنامه از پژوهش این
 .باشند نبرده بکار اطلاعات کردن وارد در را لازم دقت یا کرده داري خود واقعی پاسخ ارائه از دهندگان

پژوهش حاضر همانند سایر تحقیقات دیگر داراي محدودیت ها و مشکلاتی می باشد که به منظور رفع این 
 محدودیت ها و مشکلات در پژوهش هاي آتی اشاره اي به آن ها می شود:

 عدم تمایل مشتریان به پاسخگویی به دلیل نداشتن وقت کافی  -
ك شده، یفیت درنی، کشناختی(خریدآنی، نشانه هاي بیروعدم آشنایی افراد به مفاهیم متغییرهاي رفتار -

 تصویر برند)
 پاسخ است ممکن هنتیج در است، گردیده استفاده اطلاعات آوري جمع جهت پرسشنامه از پژوهش این در -

 .باشند نبرده بکار اتاطلاع کردن وارد در را لازم دقت یا کرده داري خود واقعی پاسخ ارائه از دهندگان
میانجی  لرنگ باگصولات این تحقیق تاثیر تبلیغات تلویزیونی را بر قصد خرید مجدد مشتریان از محهمچنین 

 ند:توان گري متغییرهاي رفتارشناختی مورد بررسی قرار داده است. بنابراین محققان آتی می
هاي تغیرر مبلاوه عدر تحقیقات خود از متغیرهاي جمعیت شناختی، جغرافیایی و عوامل دیگر رفتاري   -

 رفتارشناختی بکار رفته در تحقیق مذکور، استفاده کنند.
قصد  هایت بردر ن ومی توانند تاثیر عوامل فرهنگی یا گروه هاي مرجع را بر رفتار مصرف کنندگان   -

 خریدمجدد مشتریان مورد بررسی قرار دهند.
حصولات براي م ه ايشگاه زنجیرمی توانند با استفاده از روش هاي مکان یابی به منظور ایجاد یک فرو -

 گلرنگ در استان کرمان بپردازند.
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