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  تاثير تبليغات پيامكي بر ارزش ويژه برند و قصد خريد

  *،3حبوبه اسدزادهم ، 2عظيم زارعي، 1مرتضي ملكي مين باش زرگاه
  سمنان، ايران دانشگاه سمنان، ،گروه مديريت بازرگانياستاديار،  1

  سمنان، ايران  دانشگاه سمنان، گروه مديريت بازرگاني،دانشيار،  2
       دار مكاتبات)(عهدهلوم پزشكي ايران، گروه مديريت خدمات بهداشتي و درماني، تهران، ايران دانشجو دكتري، دانشگاه ع

  1396دي  ، پذيرش:1396مهر ، اصلاحيه: 1396تير تاريخ دريافت: 

   چكيده

 ملت مهيب يهايندگينما در برند ژهيو ارزش واسط نقش گرفتنر نظ در با ديخر قصد و كوتاه اميپ قيطر از غاتيتبلحقيق حاضر با هدف بررسي رابطه بين ت
نمايندگي از دو نقطه با شرايط فرهنگي و درآمدي  2گيري خوشه اي با تخصيص متناسب، انجام شده است. جهت دستيابي به اين هدف به روش نمونه در مشهد

 بر و كاربردي هدف حسببر  اين تحقيق .ها انجام شده استگيكاملا متفاوت در مشهد انتخاب و نمونه گيري، به نسبت تعداد مشتريان در هر كدام از نمايند

تجزيه و تحليل از  نرم افزار اسمارت پي ال اس و اس  و براي پرسشنامهاز  هاهداد گردآوري براي است. همبستگي نوع از توصيفي هاداده شيوه گردآوري اساس
با قصدخريد  برندتبليغات از طريق پيام كوتاه هم به طور مستقيم و هم به واسطه ارزش ويژه دهد كه مي نشان مطالعه پي اس اس استفاده شده است. نتايج اين

  باشد.مي برندارتباط عامل مدت زمان استفاده از خدمات، با قصد خريد و ارزش ويژه از به طور معنادار و مثبتي در ارتباط است. همچنين نتايج حاكي 
 ، صنعت بيمهخريد قصد كوتاه، پيام طريق از غاتتبلي برند، ويژه ارزش: :هاي اصليواژه

      مقدمه - 1 - 1

ترين ابزارهاي دسترسي به ها در عصر ارتباطات و اطلاعات، يكي از مهمرسانه
ها در پيدايش عادات تازه، تغيير در باورها، خلق و شوند. رسانهاهداف تلقي مي

جوامع و ملل، ها، تكوين فرهنگ جهاني و نزديك كردن خوي و رفتار انسان
هاي جديد و متنوعي را هاي فناورانه، رسانهپيشرفت]. 36[سهمي شگرف دارند

ها در جهت تبليغات استفاده شده به دنيا معرفي كرده است كه به تدريج از آن
ها را قادر ساخته تا به منظور فراواني و تأثير تبليغات، بسيار بهتر به و سازمان

دهي به تبليغات و كنندگان بايستي در شكلغمشتريان دسترسي يابند. تبلي
انتخاب رسانه تبليغاتي بسيار خلاق باشند تا بازار هدف را به دست آورند. نياز 

گيري نسل جديدي از هاي جديد تبليغاتي، منجر به شكلبه ايجاد رسانه
تغييرات تكنولوژيكي از آگهي هاي  .]46[گرديد 1ها همچون تبليغات سياررسانه
ني گرفته تا تبليغات برخط و مانند آن بازاريابي را همواره در مسير تغيير تلوزيو

به وجود آورد  ابانيبازار يبرا يفرصتموضوع،  نيا ]20و تحول قرار داده است[
. امروزه ارتباطات تلفن ]15[ كنند جاديا را يمشتر با ارتباط از يديجد بعد تا
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مستقيم و دوطرفه بين  همراه و خدمات پيام كوتاه به منظور ارتباطات
هاي با توجه به مزيت و كثرت تلفن ].38رود[ها و مشتريان به كار ميزمانسا

هاي كوتاه تبليغاتي را انتظار تواند افزايش در حجم پيامهمراه، هر كس مي
هاي كوتاه ارسال شده در سراسر  تعداد پيام 2010چنانچه در سال داشته باشد 

. كليد 2تريليون دلار اعلام شده است 6,1به ارزش  در هر ثانيه 600,000جهان 
موفقيت خدمات پيام كوتاه در سادگي، دسترسي، قيمت و قابليت اعتماد 

هاي بيمه اي كه ناملموس بوده و باشد. با توجه به ماهيت خدمات شركتمي
ارزش ارائه شده توسط اين خدمات تا حد زيادي به درك مشتري از اين 

ها هاي بعدي ارائه شده توسط اين نوع شركتشتيبانيخدمات و خدمات و پ
هايي همچون در دسترس بودن، دارد، تلفن همراه به عنوان يك رسانه با ويژگي

دهد كه از طريق تناوب ارسال و سرعت ارتباطات، اين امكان را به بازاريابان مي
ين دهي گرايشات و ادراكات در بكنندگان، به شكلارتباطات شخصي با مصرف

. با وجود ]46ارهاي خريد در بين آنها بپردازند[دهي به رفتمشتريان و جهت
اهميت بسيار بالايي كه تبليغات از طريق پيام كوتاه بر قصد خريد دارد، 
تحقيقات اندكي در رابطه با تأثير تبليغات از طريق پيام كوتاه برقصد خريد به 

يات موجود نيز به طور كلي واسطه ارزش ويژه برند انجام گرفته است. در ادب
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اند  و در كمتر تأثير تبليغات سيار و يا تجارت سيار مورد بررسي قرار گرفته
تحقيقي تاثير تبليغات از طريق پيام كوتاه بر ارزش ويژه برند و يا قصد خريد 

مدل اين تحقيق از تركيب دو مدل مرتبط با يكديگر  ].43[بررسي شده است
باشند شكل گرفته است. مطالعه برند مشترك ميكه در متغير ارزش ويژه 

حاضر تلاش دارد تا علاوه بر سنجش ميزان تاثير تبليغات از طريق پيام كوتاه 
بر قصد خريد به عنوان يك متغير مهم در بازاريابي به بررسي نقش ميانجي 

هاي بيمه ملت ارزش ويژه برند در اين رابطه و معناداري آن در بين نمايندگي
هد، پرداخته، شكاف اطلاعاتي موجود در  بين اين متغيرها را پر نمايد. در مش

ها و بازاريابان در جهت گسترش بكارگيري اين ابزار بازاريابي در بين شركت
ها و به خصوص ارائه دهندگان خدمات، پژوهش و اهداف سودآوري سازمان

هاي ركتبررسي هاي بيشتر در اين رابطه را ضروري مي سازد چرا كه در ش
خدماتي به دليل ناملموس بودن ارزش ارئه شده به مشتري، پرداختن به ادراك 

. نتايج اين تحقيق مي ]26[مشتري از خدمات دريافتي از سازمان، ضروري است
كنند و هاي خدماتي كه از تبليغات پيامكي استفاده ميتواند براي ديگر شركت

ر كسب و كار خود هستند مورد به دنبال شناسايي تاثير اين نوع تبليغات ب
استفاده قرار گيرد.همچنين با توجه به ارائه مدل مفهومي جديد، نياز به بررسي 

  .در تحقيقات آتي مي باشددر صنايع ديگر  

    مرور ادبيات - 2
تر تجارت و اينترنت سيم باعث نفوذ هر چه بيشرشد سريع فناوري ارتباطي بي

شت يك دهـه از ظهـور آن، بـه يـك كانـال      سيار شده است. تجارت سيار با گذ
ها تبديل شده است تا ارتباطات كسب و كار با مشتري فراگير براي همه شركت

تجارت سيار به عنـوان  ] 23[. طبق نظر گاي و گوناسكاران]17[را اصلاح كنند 
اي از تجارت الكترونيك، به هر گونه تراكنش توأم با ارزش پولي كه زيرمجموعه

شود، اشاره دارد. اين نوع از تجـارت، هرگونـه   بكه سيار اجرا مياز طريق يك ش
انتقال الكترونيكي يا تبادل اطلاعات كه به وسـيله يـك ابـزار سـيار و از طريـق      

شود و طي آن ارزش حقيقي يـا پـيش پرداخـت پـولي در     شبكه سيار انجام مي
اريـابي  باشـد. باز گـردد، مـي  قبال دريافت كالا، خدمات يا اطلاعات منتقـل مـي  

الكترونيكي، اداره ارتباط متقابل ميان مشتري و سازمان در يك محيط پيشرفته 
باشد. در ايـن  اي به منظور كسب سود براي شخص يا سازمان مربوطه ميرسانه

گيـرد  هاي بازاريابي الكترونيكي توسط تلفن همراه انجام ميميان، يكي از روش
بر اين اساس، بازاريابي سيار بـه معنـاي    شود.كه از آن به بازاريابي سيار ياد مي

هاي بازاريابي، تبليغات يا ترفيع فروش براي مشتريان است هر شكلي از فعاليت
 به . در اين راستا، تبليغات سيار]31[شود كه از طريق يك كانال سيار اداره مي

 حملـي همچـون تلفـن    قابـل  وسايل از طريق شده و دريافت ارسال هايآگهي

 از آن جايي كـه تبليغـات   ].34[اشاره دارد  3ديجيتال شخصي ستيارد همراه و

هـا و  شود. بسياري از شركتمي محسوب سيار بازاريابي از به عنوان بخشي سيار
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جايي اسـت،  اي مناسب و قابل جابههاي اقتصادي به تلفن همراه كه وسيلهبنگاه
هـاي  . فناوري]8[ند به عنوان كانال جديد و قدرتمندي براي بازاريابي توجه دار

سيم و سيار، اجراي تجارت الكترونيك را از يك شبكه بـا سـيم بـه    پيشرفته بي
. از جمله يكي از كاركردهـايي كـه   ]21[سيم تسهيل نموده است يك شبكه بي

اي در آن زمينه صورت گرفتـه، بكـارگيري   هاي گستردههاي اخير تلاشدر سال
هـاي  امـروزه گوشـي   ]. 22[تبليغات است اي براي تلفن همراه به عنوان وسيله

انــد. هــاي مهمــي در تجــارت الكترونيــك مبــدل شــدهتلفــن همــراه بــه مؤلفــه
هـاي همـراه   هاي متمايزِ تلفـن هاي سيار و ويژگيهاي اخير در فناوريپيشرفت

يـابي، انتظـارات فعـالان    و مكـان  4سـازي جـايي، شخصـي  همچون قابليت جابـه 
هـاي بازاريـابي بـا اسـتفاده از رسـانه سـيار، دو       ليتاقتصادي را براي اجراي فعا

 در شـركتي  هـر  بـراي  اصـلي  هـاي  دغدغـه  از . يكـي ]42[چندان نموده است 

 بـا  درازمـدت  ارتبـاط  و افـزايش فـروش   بـراي  بازاريابي هايتاكتيك از استفاده

باشد. در طراحي  مي كنندهمصرف بر رفتار ها تاكتيك اين تأثير بررسي مشتري،
تي از طريق پيام كوتاه انواع مختلفي از پيام كوتاه براي جلب مشـتري  مدل رقاب

وجود دارد كه هر كدام ويژگي هاي منحصر به فرد خـود را دارد و شـامل پيـام    
مـي باشـد كـه در ايـن      7و پيام هـاي عمـومي   6، پيام هاي تعاملي5هاي شخصي

بليغات تحقيق نيز به عنوان متغير هاي مكنون جهت روشن تر ساختن مفهوم ت
از طريق پيام كوتاه استفاده شده اند. تبليغات سيار شخصي اشاره دارد به ارسال 
پيام هاي تبليغاتي به دستگاههاي تلفـن همـراه مشـتريان بـا در نظـر گـرفتن       

و  10،زمينـه 9، ترجيحـات 8مشخصات فردي مثل ويژگي هاي جمعيـت شـناختي  
. ]39[بي شـركت شـود  كه مي تواند باعث بهبود عملكرد بازاريـا  ] 44[ 11محتوا

تبليغات سيار تعاملي ، تبليغاتي است كه از طريـق بارگـذاري بوسـيله دسـتگاه     
هاي قابل حمل مثل تلفن همراه به صورت همگام يا بي سيم انجـام مـي شـود    

و به دليل اينكه تلفن هاي همراه بيشتر از ديگر ابزار تعـاملي بـه صـورت     ]21[
همچنـين پيـام    ].32[سوب مـي شـوند  روشن مي باشند نسبت به آنها بهتر مح

شخصي و تعاملي پيام هايي هستند كه بر اساس نام گيرنده پيام و آنهـايي كـه   
اجازه داده اند پيام به آنها ارسال شود، فرستاده مـي شـوند ولـي پيـام عمـومي      
نوعي پيام متني ساده است كه در آن هيچ ويژگي خاصي اضافه نشده است و از 

مشتري هماهنگي انجام نشده است و  تنها اطلاعات كلي  قبل براي ارسال آن با
نسبت به محصول يا شركت به مشتري ارائه مي دهد. پيام هاي عمـومي سـاده   
ترين نوع پيام هاي تبليغاتي بوده ودر طرح هاي تبليغات از طريـق پيـام كوتـاه    
 ابتدا از پيام هاي عمومي استفاده شده و به تدريج و گـام بـه گـام وارد مرحلـه    

شخصي سازي پيام  و سپس ارسال پيام هاي تعاملي مي شويم و به عبارتي بـه  
  .]26[ترتيب پيچيدگي هاي بيشتري وارد برنامه تبليغات خواهد شد
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 كننـده  بينـي  پـيش  عنوان به را مهمي نقش خريد قصد كه است شده مشخص

 تجربيـات  آن، دليـل  ترين كه عمده ]14[كندمي ايفا مصرف كننده خريد رفتار

 هزينه با مشتريان جديد، جذب جاي به توانند مي ها است شركت خريد از پس

 اينكـه  عنـوان  بـه  خريـد  بپردازند. قصد قبلي مشتريان حفظ به كمتري ارزيابي

 شـده  تعريـف  كنـد  خريـداري  را محصـولي  فـرد  يـك  زيـاد  احتمـال  به چگونه

مـورد   وابسته متغير  يك عنوان به مطالعات، از بسياري در رو، اين ، از]24[است
مصـرف  رفتـار    مقاصـد  از بهتـر  درك . داشـتن ]45[اسـت   گرفتـه  قرار مطالعه

 كمك  بازاريابان به كنندگان و عوامل موثر بر ايجاد يا تغيير اين مقاصد ميتواند

. در اين راستا فرضيه اول اين ]2[كنند برقرار گروه هدف با بهتري ارتباط تا كند
  ست:تحقيق به صورت زير شكل گرفته ا

) تبليغات از طريق پيام كوتاه تأثير مثبت، مستقيم و معناداري بر قصد 1فرضيه 
  خريد دارد.

ارزش ويژه برند يك مفهوم بسيار پيچيـده اسـت كـه ابعـاد مختلفـي دارد و از      
جهات مختلف تعريف شده است. با اين حال آنچه كه در همه ايـن تعـاريف بـه    

ست كه توسط يك برند ايجاد مي شـود  نوعي وجود دارد مفهوم ارزش افزوده اي
ارزش ويژه  ]1[آكار]. 25[مطرح شد 1989و اولين بار توسط فاركوهار در سال 

كند: مجموعه اي از دارايي ها و بدهي هاي مرتبط بـا  برند را اينگونه تعريف مي
برند ، اسم و  نماد آن كه به ارزش ارائه شده توسط يك محصول يا خدمت مـي  

كاهد. اين مفهوم بيان مي كنـد كـه ارزش نـام تجـار ي يـك      ن ميافزايد يا از آ
، كيفيـت  12مفهوم چند بعدي است و شامل چهـار بعـد اصـلي: آگـاهي از برنـد     

. آگاهي از برنـد  ]27[مي باشد  15و وفاداري به برند14، تداعي برند 13ادراك شده
عبارتست از قدرت تاثير گـذاري يـك برنـد در ذهـن مشـتري كـه بـا توانـايي         

كيفيـت   ].43[ايي برند توسط مشتري در هر شرايط، مـنعكس مـي شـود   شناس
ادراك شده عبارتست از ارزيابي مصرف كننده از تجربـه مصـرف اخيـر درمـورد     

تداعي برند عبارتسـت از هرچيـزي از  خصيصـه     ].28[برتري كلي يك محصول
هاي يك محصول يا خدمت، شهرت سازمان و ويژگي هاي محصول يـا خـدمت   

. وفاداري به برند تعهد ]36[ه مصرف كننده به برند مربوط مي شودكه در حافظ
بلند مدت و عميق نسبت به خريد مجـدد يـا تشـويق مكـرر يـك محصـول يـا        
خدمت از يك برند مشابه است، فارغ از عوامل موقعيتي و تلاش هاي بازاريـابي  

از طريق  . به كارگيري تبليغات]43[كه بطور بالقوه مي تواند رفتار را تغيير دهد
ها مي تواند باعث افزايش ميزان در معـرض بـودن نـام    پيام كوتاه توسط شركت

]. 30[شركت براي مشتريان و در نتيجه افزايش آگاهي مشتريان از برنـد شـود   
اين مساله موجب ايجاد فضايي بين شـركت و مشـتريان مـي شـود كـه در آن      

]. 20گـردد[ مـي ارتباطات و بـه راحتـي برقـرار شـده و دسترسـي هـا تسـهيل        
همچنين ارسال پيام كوتاه به مشتريان موجبات تسهيلات بسياري را براي آنان 
فراهم مي كند كه باعث ايجاد ارتباطـات مـوثر و سـريع بازاريـابي بـا آنهـا مـي        
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كه ارزش ويـژه برنـد    نشان داده اند] 4و همكارانش [ همچنين بكر ]. 21[گردد
ي از برند، ادراك از برنـد، تـداعي برنـد و    به ابعاد چهار گانه خود كه شامل آگاه

وفاداري به برند مي شود مي تواند باعث افزايش ميزان تقاضا براي محصولات و 
در اين راستا فرضيه دوم تحقيق بدين شكل   خدمات در صنعت ارتباطات باشد.

  مي باشد:
و معنـاداري بـر    ، مسـتقيم ) تبليغات از طريق پيام كوتـاه تـأثير مثبـت   2فرضيه

 رزش ويژه برند دارد. ا

اما  دارند، از برند آگاهي راجع  به متفاوتي هايديدگاه با وجود آنكه پژوهشگران
 بـه  دادن شـكل  رضايت، بـراي  بر برند از آگاهي كه انداين عقيده بر همگي آنها

دارد. چـرا   مثبتـي  مطلوب و ايجاد قصد خريد در بين مشتريان تـأثير  نگرشهاي
 خريد دارد. مصرف كنندگان وقتي ادامه با مستقيمي طارتبا مشتري كه رضايت

 يا زندگي خاص به سبك دستيابي در و كند برآورده را آنها نيازهاي خاصي برند

. نـام هـاي   ]28[دهنـد مـي  ادامـه  برند آن خريد به كند؛ راضي علاقه شان مورد
كننـده  مصـرف  بـراي  خريـد  هنگام را شناسايي قابل نقطه يك توانندمي تجاري

. از سويي ديگـر،  ]9[كنند ايجاد را كنندگانمصرف وفاداري سپس و كنند اهمفر
 به وفاداري بر را هايشانتلاش بايد بازاريابي بر كسي پوشيده نيست كه مديران

 ارزش بـر  مثبتـي  تأثير يابد افزايش برند به وفاداري زيرا اگر كنند، متمركز برند

 كننـده مصـرف  ديـدگاه  از برند به اريوفاد گيري. اندازه]36[گذاردمي برند ويژة

 مشتريان .باشد برند ويژة ارزش مند بهعلاقه مديران براي كليدي تواند متغيرمي

 ندارد وجود اين احتمال و داشت نخواهند نياز ترغيب به خريد براي ادامه وفادار

. نتـايج تحقيقـات   ]35[دهنـد   نشان تمايل آن ارتقاء خاطر رقيب به برند به كه
م شده در رابطه با ارزش ويژه برند و قصد خريد نيز نشان داده انـد كـه هـر    انجا

چهار بعد از ابعاد ارزش ويژه برند بـر روي قصـد خريـد و رفتـار هـاي انتخـابي       
] نشان دادنـد كـه در   41]. الطف و همكاران[43[مشتريان تاثر گذار مي باشند 

بر روي ادراك مشتريان  بانكداري اسلامي هر چهار بعد ارزش ويژه برند ميتواند
با توجه به آنچه رفت فرضيه سوم  از بانك و ميزان رضايت آنها تاثير گذار باشد. 

  تحقيق به صورت زير شكل مي گيرد:
  و معناداري بر قصد خريد دارد.  ، مستقيم) ارزش ويژه برند تأثير مثبت3 فرضيه

همـراه درك   با وجود ادبيـات رو بـه رشـد در حـوزه بازاريـابي از طريـق تلفـن       
محدودي از تاثير بازاريابي از طريق سرويس پيـام كوتـاه بـر برنـد وجـود دارد.      
بيشتر تحقيقات بر نگرش مصرف كننده نسبت به تبليغات از طريق تلفن همراه 
متمركز شده است برخي از مطالعاتي كه به بررسي ارتباط بين تبليغات و برنـد  

ده و نتايج غير قطعـي و غيـر قابـل    پرداخته اند بدون يك مبناي نظري قوي بو
در ادبيات موجود نيز بـه طـور كلـي تـأثير تبليغـات      ]. 26[مقايسه ارائه داده اند

. بـه عنـوان مثـال در    ]43[انـد  سيار و يا تجارت سيار مورد بررسي قرار گرفتـه 
هاي مرتبط بـا تجـارت   انجام شد نقش فعاليت ]10[اي كه توسط كلركمطالعه

اطلاعات را در هر زمان و مكان در اختيار مشتري قرار دهند  توانندسيار كه مي
با در نظر گـرفتن عامـل آگـاهي مشـتريان از برنـد بـر روي رضـايت و نگـرش         

-مشتريان مورد بررسي قرار گرفت و اين فرضيه كه خدمات تجـارت سـيار مـي   

توانند بر روي نگرش مشتريان از برند به واسطه آگاهي آنـان از برنـد تأثيرگـذار    
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باشند، به تأييد رسيد. همچنين در تحقيـق ديگـري كـه توسـط كـيم، چـان و       
انجام شد اين ويژگي تجارت سيار در مقايسه بـا تجـارت الكترونيـك     ]19[گوتا

مورد بررسـي قـرار گرفـت و نتـايج حاصـل از ايـن تحقيـق هـم بـا تحقيقـات           
نيـز در راسـتاي   ] 33[همسو بود. مطالعـات چيـرز، شـيلك و ورتـز     ]10[كلرك

به تأييد ايـن فرضـيه منجـر شـد. همچنـين در       ]19[ حقيق كيم، چان و گوتات
هاي بازاريابي كـه  محققان به بررسي تأثير فعاليت ]13،29،26[تحقيقات مشابه،

هاي مشـتريان در تصـميم بـه    شود بر روي گرايشتوسط تلفن همراه انجام مي
ي اين تحقيقات نيـز  هاخريد با در نظر گرفتن ارزش ويژه برند پرداختند و يافته

هـاي  توانـد در اثرگـذاري فعاليـت   مؤيد اين مسأله بود كه ارزش ويژه برنـد مـي  
بازاريابي توسط تلفن همراه بر روي قصد خريد مشتريان نقش واسط ايفا نمايد. 

) وفاداري مشتريان كـه يكـي از ابعـاد    2017بر اساس تحقيق گرت و همكاران(
رتباط با قصد خريد و ادراك مشـتريان از  شود در اارزش ويژه برند محسوب مي

 ]4و همكارانش[ همچنين در تحقيقات بكر]. 37شركت و نام تجاري مي باشد[
، نقش ارزش ويژه برند به عنوان واسط در رابطه بين ]18[و ژوريسيك و آزويدو 

تجارت سيار و ايجاد تقاضا در بين مشتريان بررسي شد و به تأييد رسيد. نهايتاً 
انجام شد، ابعـاد چهارگانـه ارزش ويـژه     ]43[ي كه توسط وانگ و لي در تحقيق

برند تحت عنوان وفاداري به برند، آگاهي از برند، كيفيت ادراك شـده از برنـد و   
تداعي برند به عنوان واسط براي تأثير تجارت سـيار بـر قصـد خريـد مشـتريان      

فرضيه بـود كـه    مورد بررسي قرار گرفت و نتايج اين تحقيق حاكي از تأييد اين
تواند نقش واسط را در رابطه بين تجارت سيار و قصد خريد ارزش ويژه برند مي

  مشتريان ايفا نمايد. بدين ترتيب فرضيه چهارم تحقيق شكل گرفت:
) تبليغات از طريق پيام كوتاه به واسطه ارزش ويژه برند تـأثير مثبـت،   4فرضيه 

  غير مستقيم و معناداري بر قصد خريد دارد.
  مدل مفهومي -3

با توجه به فرضيات ارائه شده، مدل مفهومي تحقيق كه يـك مـدل تركيبـي از    
در سنجش تاثير ارزش ويژه برند بر قصـد خريـد و مـدل    ] 43[مدل وانگ و لي

در سنجش تاثير تبليغات از طريق پيام كوتـاه بـر    ]27[فوميساك، دنيپو و دوبا 
يري كه تبليغات از طريق پيـام كوتـاه   كننده تاثباشد و بيانارزش ويژه برند، مي

گذارد با در نظر گرفتن نقش ميـانجي متغيـر ارزش   بر قصد خريد مشتريان مي
گردد. در اين مدل سـعي شـده تـا بـا در نظـر گـرفتن       ويژه برند است، ارائه مي

تبليغات پيامكي به عنـوان متغيـر مسـتقل، بـر خـلاف تحقيقـات گذشـته كـه         
م در نظر گرفته اند،  اثر اين متغير بر ارزش ويژه برند تبليغات سيار را به طور عا

و قصد خريد به صورت خاص نشـان داده شـود. همچنـين در ايـن مـدل انـواع       
پيام كوتاه و ابعاد چهارگانه ارزش ويژه برند كه در اين تحقيق  تبليغات از طريق

  گردند.مشاهده مي ،اندمد نظر قرار گرفته
  
  
  
  

  
  
  
 
 
 
  
  
 
  
  

 مدل مفهومي تحقيق.):1(شكل
 

  ريق پيام كوتاهتبليغات از ط

  

  

 

 ارزش ويژه برند
 قصد خريد

از نامآگاهي
 تجاري

ت ادراكيكيف تداعي نام تجاري
 شده

وفاداري به نام 
 تجاري

 آگهي هاي تجاري 

 آگهي هاي تعاملي 

 آگهي هاي عمومي 
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  شناسي تحقيق  روش- 4

 گـردآوري  شـيوه  اسـاس  بـر  و كاربردي هدف حسب بر حاضر تحقيق

 گـردآوري  جهـت  .است همبستگي و نوع پيمايشي توصيفي از هاهداد

و  پيشـينه  نظـري،  تدوين مبـاني  اي برايكتابخانه روش دو از اطلاعات
اوليـه   هـاي  داده گـردآوري  و روش ميداني براي مدل مفهومي طراحي
 شـده  گرفتـه  بهره پرسشنامه ابزار از استفاده با ونه آمارينم از تحقيق

است كه تعـداد سـوالات بـر مبنـاي متغيـر هـا و مولفـه هـاي آنهـا و          
   .آورده شده است 1همچنين آلفاي كرونباخ هر متغير در جدول

  ضرايب آلفاي كرونباخ و تعداد سوالات مرتبط با هر متغير ):1(جدول 

 
كه با توجه به اينكه تمامي مقادير آلفاي كرونبـاخ متغيرهـا بزرگتـر از    

آماري اين  گردد. همچنين جامعهها تأييد ميباشد، پايايي دادهمي 7/0
م از ايـن  هاي بيمه ملت در مشهد بوده كـه هـر كـدا   تحقيق نمايندگي

ها در اين تحقيق به عنوان  يك خوشه در نظر گرفته شـد و  نمايندگي
ــه ــه روش نمون ــين  گيــري خوشــهب ــا تخصــيص متناســب، از ب  6اي ب

نمايندگي بيمه ملت در مشهد، دو نمايندگي پيام دوست و رهنمااز دو 
نقطه با شرايط فرهنگي و درآمدي متفاوت انتخاب و به تعداد متناسب 

ها در دو نمايندگي، با احتساب درصد مشتريان، پرسشنامه با مشتريان
شان از ليست انتخاب تصادفي انتخـاب شـده   بين مشترياني كه اسامي

ها به سه روش حضوري، پسـت و ايميـل   بود، توزيع گرديد. پرسشنامه
ها در ايـن تحقيـق بـا    براي مشتريان ارسال گرديده است. تعداد نمونه

عـدد تعيـين شـده و همچنـين بـراي       543، 16توجه به جدول مورگان
 450هـايي كـه برگشـت داده نمـي شـوند،      كاهش تعـداد پرسشـنامه  

پرسشنامه به صورت متناسب در بين مشـتريان دو نماينـدگي توزيـع    
هـا بـه خصـوص در دو روش    گرديد تا نرخ عـدم بازگشـت پرسشـنامه   

پستي و ايميل به حداقل ممكن كاهش يابد. به اين ترتيب كـه تعـداد   
 313پرسشــنامه در بــين مشــتريان نماينــدگي پيــام دوســت و   137

پرسشنامه در بين مشتريان نمايندگي رهنما كه بـه طـور تصـادفي از    
ليســت مشــتريان انتخــاب شــده بودنــد، توزيــع گرديــد. از بــين ايــن 

پرسشنامه به صورت ايميل  36ها در نمايندگي پيام دوست پرسشنامه
سافت و يا حضـور مشـتري در شـهر    عدد به دليل بعد م 5ارسال شد، 

هـا در هنگـام مراجعـه    بقـي پرسشـنامه  ديگر، به صـورت پسـتي و مـا   
مشتريان به نمايندگي و يا به صورت حضوري به دست مشتريان رسيد 

پرسشنامه از آنهايي كه ايميل شده بود و يك پرسشنامه كه  21و تنها 
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ت حضوري هايي كه به صورپست شده بود بازگشت اما همه پرسشنامه
 58به مشتريان داده شده بود، پر شدند.در بين مشـتريان رهنمـا نيـز    

عدد پست گرديد و الباقي نيـز بـه صـورت     18پرسشنامه ايميل شد و 
 42هـا نيـز   حضوري به دست مشتريان داده شد. از بين اين پرسشنامه

هاي پست شده بازگشت عدد از پرسشنامه 12ايميل پاسخ داده شد و 
هاي حضـوري  و مثل نمايندگي پيام دوست همه پرسشنامه داده شدند

 پرسشـنامه از  محتـوايي  روايي تعيين توسط مشتريان پر شدند. جهت

موضـوع و همچنـين تحليـل عـاملي      بـه  نظـر  و صاحب آگاه افراد نظر
افـزار اسـمارت پـي ال اس     نـرم  از تائيدي مرتبه اول و دوم با استفاده

ها بزرگتـر از  تمامي بارهاي عاملي گويهانجام شد و نتايج نشان داد كه 
هاي مورد نظر، توانمند گيري سازهباشند و به عبارتي در اندازهمي 5/0

و  795/0بدست آمـده از تحليـل عـاملي اكتشـافي،     KMOباشند.  مي
ــاداري ــدار معن ــر از   مق ــت كمت ــون بارتل ــن   05/0در آزم ــه اي ــود ك ب

بيانگرمناسب بودن داده ها براي اجراي تحليل عاملي و كفايـت نمونـه   
/. و براي 671باشد.همچنين ضرايب تعيين براي قصد خريد  گيري مي

بدست آمده اسـت كـه بـا توجـه بـه ضـرايب        026/0ارزش ويژه برند 
مدل، به ويـژه قصـد    ستهتوان بيان نمود متغيرهاي واببدست آمده مي

  شوند.بيني ميخريد، تا حدودي به خوبي توسط متغير مستقل پيش
به علاوه با توجه به شاخص هـاي برازنـدگي مـدل سـاختاري كـه در       

تحقيق بـه   توان به اين نتيجه رسيد كه مدلاند ميآورده شده 2جدول
عـدد   بـين  ها در بـازه است. هر كدام از اين شاخص خوبي برازش شده

) بيشـتر  5/0تـر و از ( گيرند و هرچه به يك نزديكصفر و يك قرار مي
براسـاس  مدل دارند. بنـابراين،   باشند، حكايت از برازش خوب و كامل

  گيرد. ميآزمون شده مورد تأئيد قرار  مدل، هاي برازندگيشاخص
  

  مدل ساختاريهاي برازندگي شاخص) : 2(جدول

  
  
  
  

  
  

  هاي پژوهشيافته-5
  فرضيه اول:
تبليغات از طريق پيام كوتاه بين  دمقدار ضريب اثر استانداربا توجه به 

) اسـت و بـه   ضـريب مسـير    =235/0( برابر با مقدار قصد خريد كه بر
، تأثير تبليغات از طريق باشدمي) 000/0>05/0( لحاظ آماري معنادار

-درصـد مـي   95يعني با اطمينان  تأئيد شد، قصد خريد برپيام كوتاه 

، 3. نتـايج در جـدول  تأثير دارد قصد خريد برتبليغات توان ابراز داشت 
  ارائه گرديده است.    

  

  لفاي كرونباخضريب آ  تعداد سوالات  متغيرها

 841/0  6  تبليغات

 952/0  25  ارزش ويژه برند

  870/0  3  قصد خريد

 مقدار شاخص نوع شاخص

 530/0 مطلقشاخص 

 607/0 شاخص نسبي

 984/0 شاخص مدل بيروني

 617/0 شاخص مدل دروني
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  نسبت به تبليغات ضريب مسير قصد خريد ):3(جدول

  فرضيه دوم:
 تبليغات از طريق پيام كوتاهبين  دمقدار ضريب اثر استانداربا توجه به 

) است و ضريب مسير  =161/0( برابر با مقداركه  ارزش ويژه برند بر
، تأثير تبليغات از باشدمي) 002/0>05/0( ظ آماري معناداربه لحا

يعني با  تأئيد شد، تجاري نيزارزش ويژه نام بر طريق پيام كوتاه
 ارزش ويژه برند بر تبليغاتتوان ابراز داشت درصد مي 95اطمينان 

  ، اين نتايج ارائه شده است.4گذار است كه در جدولتأثير

  نسبت به تبليغات ه برندضريب مسير ارزش ويژ ):4(جدول

  فرضيه سوم:
مقـدار ضـريب اثـر     تأئيد شد، قصد خريد نيز  بر تأثير ارزش ويژه برند

  =824/0( رابر با مقـدار ب قصد خريد بر زش ويژه برنداربين  داستاندار
-مـي ) 000/0>05/0( ) است و به لحاظ آمـاري معنـادار  ضريب مسير

 ارزش ويژه برندتوان ابراز داشت درصد مي 95يعني با اطمينان  باشد.

، 5گذار است. نتايج مربوط به اين يافتـه در جـدول  تأثير قصد خريد بر
  ارائه شده اند. 

  نسبت به ارزش ويژه برند ريب مسير قصد خريدض ):5(جدول

 
  فرضيه چهارم:

براي بررسـي اثـرات غيرمسـتقيم متغيرهـاي مسـتقل بـر متغيرهـاي        
اسـتفاده شـد كـه در آن برقـراري      ]،6[كنـي وابسته، از آزمون بارون و 

شروط زير ضروري است. شرط اول اين اسـت كـه متغيـر مسـتقل بـا      

ي معنادار داشته باشد. شـرط دوم ايـن اسـت كـه     متغير وابسته رابطه
ي بين متغيرهاي مستقل و واسط تأييـد شـود. شـرط    معناداري رابطه

باشـد.  واسط و وابسته ميي بين متغير سوم  نيز تأييد معناداري رابطه
گـر وارد معـادلات   شرط چهارم اين اسـت كـه وقتـي متغيـر ميـانجي     

ي بين متغير مسـتقل و وابسـته غيرمعنـادار    شود، رابطهرگرسيوني مي
گـر كامـل اسـت و يـا     شود كه در اين حالت متغير مورد نظر، ميـانجي 

گـر كـاهش يابـد (حـداقل     اينكه اين رابطه در حضـور متغيـر ميـانجي   
) ولي همچنان معنادار باقي بماند، كه در اين حالت نقش متغيـر  10/0

  گر، جزئي خواهد بود. ميانجي

گري ارزش ويژه برند در رابطه بين تبليغات نتايج تحليل ميانجي): 6(جدول 
  ازطريق پيام كوتاه و قصد خريد

  
نشــان داده شــده اســت نتــايج، حــاكي از  6دول همانگونــه كــه در جــ

باشـد. در گـام   داري روابط گفته شده در سـه گـام نخسـت مـي    معني
گر نتايج مبين اين است كه در حضور چهارم يعني ورود متغير ميانجي

متغير ارزش ويژه برند، ضريب مسير بين تبليغات از طريق پيام كوتـاه  
ــد از  ــه  235/0و قصــد خري ــاهش ي 133/0ب ــان  ك ــي همچن ــه ول افت

دارباقي مانـده اسـت. بنـابراين، نقـش متغيـر ارزش ويـژه برنـد،        معني
ي چهارم پژوهش مـورد تأييـد قـرار    گري جزئي است و فرضيهميانجي

، مدل معادلات ساختاري و نمودار مسـير تحقيـق را   2گيرد. شكل مي
  دهد.نشان مي

  
  يمدل معادلات ساختارنتايج حاصل از برازش :  )2(شكل 

  ضرايب مسير قصد خريد
ضريب  مسير

 مسير

ي آماره
 آزمون

  نتيجه معناداري

بليغات از طريق ت
قصد  برپيام كوتاه 
 خريد

  معني دار 000/0 584/7 235/0

  ضرايب مسير ارزش ويژه برند

 مسير
ضريب 
 مسير

ي آماره
 آزمون

  نتيجه معناداري

ازطريق پيام كوتاه  تبليغات
 ارزش ويژه برندبر

161/0  060/3  002/0 
معني 
  دار

  ضرايب مسير قصد خريد

 مسير
ضريب 
 مسير

ي آماره
 آزمون

  نتيجه معناداري

قصد  بر ارزش ويژه برند
 خريد

824/0  531/26  000/0 
معني 
  دار

  متغير وابسته  متغير مستقل گام
ضريب 
  مسير

 نتيجهمعناداري

معني دار 000/0  235/0  قصد خريد  ريق پيام كوتاهتبليغات از ط  1
معني دار 000/0  161/0 ارزش ويژه برند  تبليغات از طريق پيام كوتاه  2
معني دار 000/0  824/0  قصد خريد  ارزش ويژه برند  3

4  
تبليغات از طريق پيام كوتاه به 

  واسطه ارزش ويژه برند
معني دار    133/0  قصد خريد
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همچنين نتايج حاصل از داده هاي پرسشنامه نشان دادكه عامل مدت 
زمان استفاده از خدمات اين شركت با ارزش ويژه برند ايـن شـركت و   
همچنين قصد خريد مشتريان به صورت معنـاداري در ارتبـاط اسـت.    
براي بررسي تاثير مدت استفاده از خدمات بيمه بر ارزش ويژه برنـد از  

 5اين آزمـون از   sigكطرفه استفاده شد و از آنجا كه تحليل واريانس ي
دهد كه ارزش ويژه درصد كمتر شده است لذا معنادار بوده و نشان مي

برند شركت در بين مشتريان بـا ميـزان اسـتفاده متفـاوت از خـدمات      
تفاوت معناداري دارد. براي مشخص شدن اينكه مشـتريان كـدام بـازه    

يمه بيشترين ارزش ويژه برند را دارند زماني مدت استفاده از خدمات ب
از آزمون دانكن استفاده شده است و با توجه به نتايج آزمون دانكن در 

، مشخص شد مشترياني كه مدت استفاده انها از خدمات بيمه 6جدول
سال بوده است نسبت به سايرين از ارزش ويژه برند بالاتري  4-1ملت 

  برخوردارند. 
دانكن براي بررسي تاثير مدت استفاده از نتايج آزمون ): 7( جدول

  خدمات بيمه بر ارزش ويژه برند

    زيرگروه ها  تعداد نمونه  مدت استفاده
    1  2  

    3099/3 79  كمتر از يكسال
  5187/3   122  سال 4بيشتر از 

  5480/3   153  سال 4- 1

در رابطه با قصد خريد نيز به همين ترتيب عمل شد و نتايج مشابه با 
نتيجه آزمون دانكن مربوط به  8ژه برند بدست آمد. جدولارزش وي

  دهد.قصد خريد را نشان مي

نتايج آزمون دانكن براي بررسي تاثير مدت استفاده از ): 8جدول (
  خدمات بيمه بر قصد خريد

    زيرگروه ها  تعداد نمونه  مدت استفاده
    1  2  

    4051/3 79  كمتر از يكسال
  6721/3   122  سال 4بيشتر از 

  7277/3   153  سال 4- 1

   گيري نتيجه - 6

تـوان  هاي به دست آمده از تحقيق حاضـر چنـين مـي   با توجه به يافته
ر ارتبـاط  با قصد خريـد، د  بيان داشت كه تبليغات از طريق پيام كوتاه

به عبارتي به كارگيري تبليغات از طريق پيام كوتاه توسـط ايـن   است. 
شود. شتريان اين شركت ميشركت باعث افزايش قصد خريد در بين م

يافته هاي اين تحقيق مي تواند تاييدي بر اين مدعا باشد كـه ارتبـاط   
مستمر با مشتريان از طريق پيام كوتاه مي تواند به شكل گيري قصـد  
خريد در بين مشتريان فعلي و جهت دهـي بـه رفتـار خريـد آنـان در      

ام هـاي  آينده كمك نمايد. همچين با توجه به اينكه ايـن شـركت پي ـ  

تبليغاتي خود را صورت خاص براي مشترياني كه قبلا از خدمات آنهـا  
گيـري  كرد، مي توان اين گونه نتيجهاستفاده كرده بودند نيز ارسال مي

تواند با ايجاد تجربيات مطلـوب پـس از خريـد    كرد كه اين شركت مي
براي آنان، به حفظ مشتريان خود و ايجـاد قصـد خريـد در بـين آنهـا      

زد و با اين روش هزينه هاي كمتري براي جذب مشتريان جديـد  بپردا
اين  پرداخته و به نوعي مشتريان آتي خود را از هم اكنون تعيين كند.

، رتـي، گرنـدكلاس و ديكنـز    ]7و استرانگ [ بارويس يافته با مطالعات
  ، مطابقت دارد.]27[و فوميساك، دنيپو و دوبا  ]30[
به دست آمده از تحقيق حاضـر چنـين   هاي همچنين با توجه به يافته 

به   توان بيان داشت ارزش ويژه برند با قصد خريد، در ارتباط است.مي
عبارتي ارزش ويژه اي كه برند اين شركت براي مشتريان خـود ايجـاد   
كرده است، توانسته قصد خريد مشتريان در آينـده را بـه طـور مثبـت     

 تحقيقات مربوط به منابع يتحت تاثير قرار دهد. اين نتايج با يافته ها
و نشان دهنده اين مسأله است مطابقت دارد  ]11،29،23،3،4،42،39[

كه هزينه هايي كه شركت براي افزايش ارزش ويژه برنـد خـود انجـام    
داده در واقع به نوعي سرمايه گذاري است كه با افـزايش قصـد خريـد    

  شود.مشتريان به سوددهي شركت منجر مي
بـر    ن نشان داد كه تبليغات از طريق پيـام كوتـاه  اين تحقيق همچني 

ارزش ويژه برند، تاثيرگذار است. به عبارتي به كـار گيـري تبليغـات از    
طريق پيام كوتاه توسط اين شركت مي تواند باعث افـزايش ميـزان در   
معرض بودن نام شركت بـراي مشـتريان و در نتيجـه افـزايش آگـاهي      

مهم ارزش وبژه برنـد اسـت، شـود. از     مشتريان از برند كه خود از ابعاد
سويي ويژگي هاي منحصر به فرد يك پيام كوتاه كه تجربـه مثبتـي از   
برند را يادآوري مي كند توانسـته نتـايج قـوي و مطلـوبي را در ايجـاد      
تداعي مثبت مشتريان از برند در پي داشته باشد. همچنين به نظر مي 

ين كيفيـت و اسـتفاده از   رسد به دليل ارتباطي كه در ذهن مشتريان ب
تكنولوژي اطلاعات وجود دارد اين گونه تبليغـات بـر ذهنيـت افـراد از     
اينكه اين شركت خدمات مدرن و با كيفيت ارائه مي دهد ايجاد كـرده  

كه شـركت هـاي بيمـه جـزو شـركت هـاي خـدماتي        است. از آنجايي
محسوب مي شوند و خدمات نيز جزو كالاهاي ناملموس به شمار مـي  

د، نوع نگرش مشتريان بـه خـدمات و دركـي كـه آنـان از جديـد و       آي
منحصر به فرد بودن اين خدمات نسبت به خدمات ساير شركت هـاي  
مشابه دارند، در ايجاد نگرش مثبت و نهايتا انجام خريد از اين شـركت  
ها اهميت بسيار بالايي دارد و يافته هاي اين تحقيق نيز نشان داد كـه  

د برخي نيازهاي ارتباطي خود با شركت ارائـه دهنـده   افراد وقتي بتوانن
خدمات را به صورت غير حضوري و از طريق پيامك هاي تعاملي رفـع  

-كنند دركشان از كيفيت شركت كه يكي از ابعاد ارزش ويژه برند مـي 

يابد. همچنين اين يافته ها نشان مي دهد كـه ارسـال   باشد، بهبود مي
سازي شده به مشتريان با توجـه بـه   پيام كوتاه هاي تعاملي و شخصي 

اينكه موجبات تسهيلات بسياري را براي آنان فراهم مي كنـد و باعـث   
ايجاد ارتباطات موثر و سريع بازاريابي با آنها مي گـردد مـي توانـد بـر     
وفاداري مشتريان به شركت و خريد هاي آتي آنان اثر گذار باشـد كـه   

همسو مـي باشـد.    ]12،5،27[ مربوط به منابع ها با مطالعاتاين يافته
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گونه نتيجه گيـري  همچنين با توجه به تاييد فرضيه چهارم تحقيق،اين
شود كه تبليغات از طريق پيام كوتاه مي تواند با ايجاد ارزش ويـژه  مي

برند در ميان مشتريان شركت بر روي قصـد خريـد آنـان تـاثير گـذار      
 ]4،16،18،42،40[ منـابع شـماره   باشد. ايـن نتـايج كـه بـا مطالعـات     

دهد قصد خريد محصول در بين مشـتريان بـه   مطابقت دارد نشان مي
ميزان زيادي تحت تاثير ادراك آنان از برند و ارزشي كه اين برند براي 

كند، مي باشد و از آنجا كه تبليغات از طريـق پيـام   مشتريان ايجاد مي
ايجاد  كوتاه توانسته است تا اين ارزش را در اين شركت براي مشتريان

كند، بديهي است كه توانسته بر روي قصد خريد آنان نيز كه متـاثر از  
-ارزش درك شده توسط آنان است اثرگذار باشد. همچنين به نظر مي

رسد ادراك مثبت از برند كه به طور ناخودآگـاه بـا ارسـال پيـام هـاي      
تبليغاتي براي مشتريان ايجاد مي شود اعتماد مشتريان به برنـد را بـه   

محسوس و نامحسوس تحت تاثير قرار داده و بر قصد خريد آنـان   طور
  اثرگذار مي باشد.
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