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چکیده
یکی از مهم ترین اهداف شــرکت ها از صرف هزینه های گزاف تبلیغ، ترغیب بازار هدف به خرید است و نظر 
بــه تفاوت در یافته های پژوهش های مربوط به تأثیر تبلیغ بر قصــد خرید، هدف تحقیق حاضر مرور نظام مند 
مطالعه ها و فراتحلیل تحقیق های انجام شــده در این زمینه اســت. پژوهش کاربردی توسعه ای حاضر از باب 
روش، تحقیقی همبســتگی محسوب می شود که در گام نخست و در بخش مرور نظام مند مطالعه ها که یک نوع 
مطالعة ثانویه است، مقاله ها و پـژوهش هـاي معتبر علمی در بازة زمانی 1380 تا 1396 و 2000 تا 2018 که به 
 CMA زبان فارسی و انگلیسی منتشر شـده مورد ارزیابی قرار گرفت؛ سپس درگام دوم، با استفاده از نرم افزار
ویرایش 2 فراتحلیل مطالعه ها انجام می شــود. با در نظر گرفتن معیارهای علمی جهت غربال کردن مقاله ها در 
پایان گام نخســت، مطالعة عمیق 12 مقاله، با بیشترین تناســب با اهداف تحقیق، نشان داد تأثیر تبلیغ بر قصد 
خرید، با ضریب تأثیر 0/563 در محدودة اطمینان و بزرگ ارزیابی شــده و با توجه به اندازة اثر تركیبي مدل 
اثــرات تصادفي رابطة بیــن تبلیغ و قصد خرید از منظر ویژگی های مطالعه های انجام شــده در جوامع آماری 
مختلف، متفاوت است. این مطالعه، با تأکید بر یکی از پر ابهام ترین مفاهیم از منظر تخصیص دهندگان بودجة 
بازاریابی شــرکت ها، چراغ راهی برای تصمیم درســت در زمینة تبلیغ و توجه بــه مهم ترین عوامل مؤثر در 

اثربخشی تبلیغات در رسانه های عمومی است.

کلیدواژه: مرور نظام مند، فراتحلیل، تبلیغ، قصد خرید.
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مقدمه
طی چندین دهه، ارزش نام تجاری1 یک شرکت بر حسب املاک، دارایی های ملموس، کارخانه ها 
و تجهیزات آن اندازه گیری می شد؛ اما در حال حاضر ارزش واقعی یک نام تجاری، جایی بیرون 
از آن، یعنــی در اذهــان خریداران بالقوه تعیین می شــود )حیدرزاده و دیگــران1390(. نام های 
تجاری با هدف دســتیابی بــه جایگاهی متمایز در ذهن مخاطبان، روزبه روز بیشــتر بر برقراری 
ارتباط با مشــتریان تأکید می کنند؛ این در حالی اســت که اینترنت و رسانه های اجتماعی با تغییر 
شــیوة ارتباط نام های تجاری و مصرف کنندگان )عباس زاده و دیگران، 1400: 6( باعث شده اند 
مصرف كنندگان، شبانه روز در معرض صدها پیام تبلیغاتي قــرار گیرند كه از طریق رسانه هاي 
جمعی آنها را هدف قرار می دهند )توماس و کوهلی2، 2009(. به این ترتیب مصرف كنندگان، با 
بمباران اطلاعاتی مواجه می شــوند، بنابراین به صورت کاملًا ارادی خود را از معرض تبلیغات 
دور نگه می دارند و گاه با بدبینی تبلیغ یک نام تجاری را ارزیابی می کنند )اکلر و بولز3، 2011(. 
ضــرورت تبلیغــات اثربخش از آنجا اهمیت پیدا می کند که نگه داشــت مشــتری از طریق 
تبلیغات دنبال می شــود؛ این موضوع یکی از اصلی ترین برنامه ها و اهداف هر شــرکت اســت 

)ثنایی مهر و دیگران، 1400: 30(. 
از ســوی دیگر در محیط رقابتی بازارهاي امروزي، هزینة تبلیغ در رسانهها در حال افزایش 
بــوده و همزمان، اثربخشی تبلیغات به علت رقابت شدید بین عرضهکنندگان کالاها و خدمات 
مختلف و یا مشابه، و سلیقه های متغیر مشتریان آگاه و هوشمند در حال کاهش است )حمیدي زاده 
و نوریــان، 1392: 33(. این در حالی اســت که تبلیغات در رســانه هاي جمعي، هزینه هاي مالي 
هنگفتي براي شــركت ها به بــار مي آورد )کایربی و مارســدن4، 2006(. چالش عمدة پیش روی 
بازاریان این است که چگونه متناسب با محصول یا خدمتی که به مصرف کنندگان عرضه می شود، 
از طریق تبلیغ مناســب، بر رفتار خرید آنها تأثیر بگذارند )بلچ5، 2001: 107(. و بیشــتر وقت ها 
میزان فروش، به عنوان اولین پیامد تبلیغ مورد توجه قرار می گیرد؛ ارزیابی اثربخشي تبلیغات، یا 
به عبارتی مشخص كردن این نكته كه تبلیغ تا چه حد شرکت را به اهداف خود رسانده، یكي از 

مسائل مهم در قلمرو وظایف بازاریابان محسوب مي شود )ربیعی و دیگران، 1390: 18(. 
مطالعه های بســیاري رابطة بین تبلیغات و قصد خرید مصرف کننده را مورد بررســي قرار 
داده اند، اما تفاوت در نتایج این مطالعه ها، منجر به احســاس لزوم استفاده از رویكرد جدیدي، 
جهــت توجیه و تبیین این تفاوت شــده اســت. رویكرد فراتحلیل، نگــرش جامعی به موضوع 

1. Brand 
2. Thomas & Kohli
3. Eckler & Bolls
4. Kirby & Marsden 
5. Belch 
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داشــته و عوامل تفاوت را در نتایج شناسایي و توجیه مي کند. هرچند نتایج تحقیق های گذشته، 
نشــان دهندة وجود رابطه بین تبلیغات و قصد خرید مشــتری است، اما تفاوت معنادار در نتایج 
تحقیق های مختلف باید توجیه و تبیین شود. متأسفانه تحقیق هایی كه تا كنون در این زمینه انجام 
شــده، با نگرشي محدود به موضوع، صرفاً در شرایط خاصی )جامعة آماري، زمان و معیارهاي 

خاص سنجش و ... ( این رابطه را اندازه گیري کرده اند. 
رویكــرد فراتحلیل در این پژوهش، با نگرشــي نظام مند به تحقیق های انجام شــده، عوامل 
تفاوت در نتایج مطالعه های گذشته را بررسي خواهد کرد. فراتحلیل رابطة تبلیغات و قصد خرید 
مشتری، با تـوجه به تأثیر ویژگي هاي موضوع پژوهش )نگرش پژوهشگر و انواع شاخص های 
اندازه گیری  تبلیغات و قصد خرید مشــتری( بر این رابطه، مورد بررســي قرار گرفته و نوآوری 
این پژوهش نیز در واقع انجام یک مطالعة ثانوی و مرور تحقیق های قبلی جهت دستیابی به یک 

بینش جامع است. اهداف ویژه این پژوهش عبارت اند از:
مرور نظام مند تحقیق های تجربی انجام شده در مورد رابطة تبلیغ و قصد خرید در تارنماهای  	

علمی و معتبر داخلی و خارجی؛ 
بررســی رابطة تبلیغ و قصد خرید در تحقیق های منتخب حاصل از مرور نظام مند و بررسی  	

اندازة اثر تبلیغ بر قصد خرید در این پژوهش ها.

مبانی نظری
تبلیغات

تبلیغات در لغت به معناي رســاندن یك پیام از شــخصي به شــخص دیگر اســت )کارلسون1، 
2007: 7( و یا هر نوع ارتباطات غیر شــخصي در مورد یك ســازمان، كالا، خدمت و یا ایده، كه 
یك كارفرماي مشــخص، براي عبور آن از یك رســانة جمعي و رســیدن آن به جمع وسیعي از 

مخاطبان، پول پرداخت کرده است )رسولی2 و دیگران، 2020(. 
ایــن علم پویا با تغییر و تحول های اجتماعی، سیاســی و اقتصادی هر روز شــکل تازه ای 
بــه خود می گیرد و در محیط های متفاوت، با توجه به فرهنگ، آداب و رســوم، عقاید و مذهب 
محتــوای خاصی می یابد )امیــری و علیقلی، 1394(. تبلیغــات عنصراصلی فرهنگ معاصر در 
کشــورهاي در حال توســعه و حتی کشورهاي صنعتی اســت )مک دونوگ3، 2003: 1254( و 
 توجه مدیران شــرکت ها به این محرك مهم تأثیرگذار بر رفتار مصرف كننده جلب شــده اســت 
)گودز و مایزلین4، 2004: 545(. از آنجا که تأثیر تبلیغات بر افرادی که در معرض بمباران اطلاعاتی 

1. Karlsson 
2. Rasouli
3. McDonough 
4. Godes & Mayzlin 
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تبلیغ قرار گرفته اند محدود اســت و آنها به صورت انتخابی به تبلیغات توجه می کنند )دهدشــتی 
شاهرخ و نیاکان لاهیجی، 1388: 117( عدم توجه یا عدم علاقه مندی به تبلیغ، مواجهه با آن را به 
یکی از چالش های پیش روی مدیران و محققان تبدیل کرده است )رزویسیت1 و دیگران، 2020(. 
مدیران در حال حاضر از بازاریابان انتظار دارند، میزان تحقق اهداف تبلیغ را برای آنها مشخص 

کنند؛ این گونه مباحث جای پای محققان بازاریابی را در این حوزه باز کرده است.

اثربخشی تبلیغات
تبلیغات یکی از عواملی اســت که بر رفتار مصرف کنندگان تأثیر می گذارد، ولی اندازه گیری اثر 
آن دشــوار است، زیرا تبلیغات قادر نیســت مردم را وادار به تصمیم گیری برای خرید کالا کند 
و اصولًا نفوذ تبلیغ به تدریج و به آهســتگی انجام می گیرد )دهدشــتی شاهرخ و نیاکان لاهیجی، 
1388: 117(. نخستین بار لویس در سال 1900، یکی از مدل های بررسی تأثیر تبلیغات، معروف 
به مدل آیدا را ارائه داد که یکی از معروف ترین مدل های سلسله مراتبی برای ارزیابی اثربخشی 
تبلیغات اســت. این مدل برای ســنجش اثرگذاری تبلیغ، الگویی چهار مرحله ای را پیشــنهاد 
می کند که مراحل آن به ترتیب عبارت از جلب توجه، ایجاد علاقه، تحریک تمایل و سوق دادن 

به خرید است )یشین2، 2006(. 
اســتینر و لاویج )1961( در حوزة بررســی چگونگی عملکرد تبلیغات، مدل سلسله مراتب 
اثــرات را پایه ریزي کردند کــه انتظار می رود تبلیغات منجر به آگاهــی، دانش، تمایل، ترجیح، 

مجاب شدن و درنهایت خرید شود )مورای و وگل3، 1997(. 
موفقیت یک کمپین تبلیغاتی، به مواردی همچون راهبرد محتوا و نحوة طراحی و ســاخت 
تبلیغ نیز بستگی دارد )کائو و دو4، 2020(؛ اما ارزیابي اثربخشي تبلیغات، مشخص مي كند تبلیغ 
تا چه حد در دستیابي به اهداف تعیین شده موفق بوده است )مدهوشی و رضایی، 1392: 129(. 
اندازه گیري تأثیر تبلیغ براي برنامه ریزي، اصلاح و تعدیل فعالیت هاي شــرکت ها مفید خواهد 
بــود )دســموند و آدام5، 2002(. و بازاریابــان نیــز با استفاده از این بازخورد، به نارساییهاي 
برنامه ریزي هاي خود در زمینة كمپین هــاي تبلیغاتي پی می برند )حمیدی زاده و نوریان،1392: 
35(. البتــه لازم به ذکر اســت، تدوین راهبــرد و اهداف جامع تبلیغ لازمــة موفقیت هر کمپین 

تبلیغاتی است )کیم و مون6، 2020(. 
براي ارزیــابی تأثیــر تبلیــغ، لازم است به مجموعهاي از عوامل رفتاري، روانشناختی، 

1. Ruzeviciute 
2. Yeshin 
3. Murray & Vogel
4. Kau & Du
5. Desmond & Adam
6. Kim & Moon
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ارتباطی و فروش توجه شود )حمیدی زاده، 1391(؛ لذا در نظر گرفتن مقیاس و شاخص مناسب 
به عنوان هدف تبلیغ، یکی از مهم ترین اقدام هایی اســت که پیش از شــروع برنامه ریزی کمپین 

تبلیغاتی باید مورد توجه قرار گیرد.

قصد خرید
رفتار خرید مصرف کننده حوزة پیچیده ای است که محدودة وسیعی از مفاهیم را پوشش می دهد 
)خان محمدی و محمدی، 1386: 29(. در تئوری رفتار منطقی قصد، یک پیش بینی کنندة درست 
رفتار فرد با توجه به نگرش و هنجارهای وی است )ساوافتاح1 و دیگران، 2020(. قصد خرید 
بیان کننــدة تمایــل مصرف کننده به خرید یــک محصول یا دریافت خدمتی ویــژه در آینده بوده 
و افزایــش قصد خرید به معنای بالا رفتن احتمال خرید اســت )ســعیدا اردکانی و جهانبازی، 
1394:  58(. و سوق دادن به خرید، آخرین وظیفة تبلیغ است )محمدیان، 1385(. در سوق دادن 
به خرید، صرف عمل خرید مد نظر نیست، بلکه تأکید بر تأثیر مثبت بر قصد و نیت مصرف کننده 
است، زیرا گاه تبلیغ خاصی، منجر به قصد خرید مشتري می شود، ولی مشتري در شرایطی قرار 
دارد کــه قادر به خرید و عملی کردن آن تصمیم نیســت و زمانی کــه توانایی خرید را پیدا کند، 

اقدام به خرید محصول مورد نظر خواهد کرد )لیز و لوین2، 1994: 3(. 
امروزه رشــد تحقیقات در حوزة رفتار مصرف کننده، پژوهشــگران را در عمل به این نتیجه 
رســانده كه تســلط بر تمام ابعاد یك مســئله تاحد زیادي امكان پذیر نیســت؛ به همین خاطر 
محققان بــه انجام تحقیق های تركیبي روي آورده اند كه عصارة تحقیق های انجام شــده در یك 
موضــوع خــاص را با روش منظمی براي آنها فراهم مي كند )فانی و دیگران، 1390: 30(. نتایج 
بســیاری از تحقیق های انجام شــده در یك موضوع خاص، متفاوت و گاه متضاد و گمراه كننده 
اســت )رزنتال و دیماتیو3، 2001(. به عبارتی واگرایي زیادي در نظریه های علمي دیده مي شود 
)اســکات4، 1981(. از آنجایی که تحقیق های مختلف در خصوص تأثیر تبلیغ بر شاخص مورد 
تأییــد مدیران، یعنی قصد خرید، در جوامع آماری متفاوت انجام شــده و گاه نتایج مختلفی نیز 
گزارش شده، نیاز مبرمی به یکپارچه سازی تحقیق های متعدد و دستیابی به نتایج همگن و قابل 
استناد برای شرکت ها احساس می شود؛ لذا پژوهش حاضر، با هدف مرور نظام مند و فراتحلیل 

تحقیق های داخلی و خارجی مربوط به ارتباط تبلیغ و قصد خرید صورت گرفته است.

1. Sawaftah
2. Leisse & Levin
3. Rosenthal & Dimatteo 
4. Scott 
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روش و شیوة انجام پژوهش
ـ موارد ترجیحی در گــزارش مقاله های مروري  این پژوهش بر اســاس دســتورالعمل پریزما  ـ

نظام مند و فراتحلیل )موهر1 و دیگران، 2009( ـ در گام های زیر انجام شده است:
1. راهبرد جســت وجو: جســت وجو میان کلیة مقاله ها و تحقیق های معتبر و علمی منتشرشــده 
طی ســال های 1380 تا 1396 در پایگاه های اطلاعاتی پژوهشگاه علوم انساني و مطالعات 
فرهنگي، پایگاه مرکز اطلاعات علمی جهاد دانشــگاهی، مرکز اسناد و مدارک علمی ایران، 
پایگاه مجلات تخصصی نورمگز و نیز تحقیق های غیرفارســی منتشرشــده طی ســال های 
 google scholar, Emerald, Science Direct 2000 تــا 2018 در پایگاه هــای اطلاعاتــی

انجام شد. 
 )and-or-not(بــه دلیــل اینکه برخی پایگاه هــای اطلاعاتی بــه عملگرهای جســت وجو
حساسیت نشان ندادند، جهت دستیابی به حداکثر نتیجة جست وجو در پایگاه های اطلاعاتی 
فارســی فقط بــا کلیدواژه های تبلیغ و قصد خریــد، در پایگاه های اطلاعاتی انگلیســی با 
 Buying Behavior, Action )buy(, Consumer Buying و Advertising کلیدواژه هــای
Intensions در فیلد مربوط به عنوان مقاله انجام شــد و در پایان مرحلة نخست تعداد 307 

مقاله به دست آمد.
2. انتخاب مقاله ها: در این مرحله، دو پژوهشــگر، فهرســتي از تمام مقاله های جست وجوشــده 
در پایگاه هاي فارســي داخلي، شــامل عنوان و چكیده تهیه کردند تا قابلیت اعتماد یافته ها 
افزایــش یابــد. مقاله های تكراري حذف و ســپس چكیدة مقاله ها، به منظور دسترســي به 
مناسب ترین مقاله ها، بررسي شد. در پایگاه هاي انگلیسي خارجي هم این روند تكرار شد، 
با این تفاوت كه تمام مقاله های جست وجوشده در نرم افزار endnote ذخیره و باقي مراحل 
توسط نرم افزار انجام شد. تعداد 35 مقاله، هر دو متغیر تبلیغ و قصد خرید را در عنوان دارا 

بودند كه به عنوان نتیجة این مرحله از تحقیق در نظر گرفته شد.
در ایــن مرحله جهــت ارزیابي كیفي مطالعه ها از چك لیســت كســپ )برنامه مهارت هاي 
ارزیابي انتقادي( اســتفاده شد. از بین مقاله های مورد بررسي با چك لیست كسپ، مواردي 
انتخاب شــدند که بیشترین تناسب را با اهداف تحقیق داشتند. در پایان این بررسي، برخی 
از ایــن 35 مقاله به دلیل ارائه نکردن اطلاعات لازم برای محاســبة اندازة اثر، اســتفاده از 
شــاخص های نامناســب برای اندازه گیری دو متغیر تبلیغ و قصــد خرید حذف و 12 مقاله 
تأیید شــدند که حائز همة شــرایط و ملاک های انتخاب مانند دورة زمانی مورد نظر، عنوان، 

کلمه های کلیدی، دو متغیر )تبلیغ و قصد خرید(، اندازة اثر و ... بودند.
3. اســتخراج داده ها: به منظور كاهش خطا و ســوگیري در اســتخراج نتایج، دو پژوهشــگر به 

1. Moher
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صورت مستقل، محتواي مقاله ها را بر اساس آیتم هاي عنوان مقاله، سال چاپ، نویسندگان، 

نام مجله، معیار سنجش، تعداد نمونه و اندازه اثرها بررسي کردند.
در مرحلة نخســت تحقیق و به عنوان خروجي روش مرور نظام مند خلاصة مســیر اجرایي 

به شرح شكل 1 است:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مقاله در   307ها وجوي اولیه کلید واژه نتیجه جست 
 هاي: پایگاه

Science Direct 
Emerald Insight 
Googel Scholar 

 پژهشگاه علوم ا نسانی و مطالعات فرهنگی
 پایگاه مرکز اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی

 مرکز اسناد  و مدارك علمی ایران پایگاه مجلات تخصصی 

حذفمقاله  چاپ هاي  عدم  دلیل  به  شده 
 مقاله   86مقاله کامل  

شده به دلیل مرتبط نبودن با  هاي حذف مقاله 
موضوع پژوهش پس از ارزیابی عناوین و  

 مقاله  148 هاخلاصه مقاله 

هاي بررسی شده تمام متن  مقاله 
جهت انطباق با معیارهاي ورود و  

 مقاله  35خروج  
 ل  

ها وارد فرایند هایی که اطلاعات آن مقاله 
 مقاله  12تحلیل شده است 

ها بعد از حذف  مقاله تعداد 
 مقاله    221   موارد تکراري

شده به دلیل عدم احراز  هاي حذف مقاله 
 مقاله 38شرایط تحقیق  

هاي مرتبط با موضوع  مقاله 
 مقاله  73تحقیق  

PRISMA شکل 1. مراحل بررسی مقاله ها به روش

4. تحلیــل آماري: در ایــن مرحله براي هر مطالعه ضریب β ، آمارة t، تعــداد نمونه و اندازة اثر 
استخراج و سپس با استفاده از نرم افزار CMA 2 تحلیل مقاله های جدول 1 انجام شد.
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جدول 1. پژوهش هاي مربوط به تأثیر تبلیغ بر قصد خرید

ف
دی

پژوهشگران و ر
محل عنوانسال 

اجرا
 /β ضریب

r مقدارt تعداد آمارة
نمونه

لالویان2 و 1
دیگران )2017(

بررسی اثر تبیلغات، کیفیت ادراک شده و 
آگاهی از برند بر قصد خرید مصرف کننده: 
)مورد مطالعه: کفش های ورزشی آدیداس(

r = 0.434 -100اندونزی

حسینی و دیگران 2
)1388(

بررسی اثربخشي تبلیغات تلویزیوني بر 
جذب مشتریان بر مبناي مدل AIDA و 
ارائة الگوریتم ساخت یک تیزر تبلیغاتی 

r = 0.64-200ایران

قریب3 و دیگران 3
)2012(

توضیح اثربخشی تبلیغات با استفاده از 
AIDA ایرانمدلr = 0.63-387

مالیک4 و دیگران 4
)2014(

تأثیر تبلیغات و ادراک مصرف کننده در 
r = 0.709-150پاکستانرفتار خرید مصرف کننده

رحمان5 و 5
دیگران )2014(

چگونه تبلیغات بر رفتار خرید 
مصرف کنندگان در روستا تأثیر می گذارد

مناطق: یک مورد از پاکستان
r = 0.414-416پاکستان

اقبال و بتول 6
)2016(

تأثیر تبلیغات بیلبوردی بر رفتار خرید مشتری 
)IUB( پاکستانمطالعة دانشگاه اسلامی بهاوالپورr = 0.785-259

7
دهدشتی شاهرخ 
و نیاکان لاهیجی 

)1388(

اثربخشی تبلیغات اینترنتی بر رفتار 
4/448193_ایرانمصرف کننده کالاها و خدمات رایانه ای

شهید و دیگران 8
)2016(

تبلیغات خود را بشناسید؛ بررسی تأثیر 
تبلیغات بر قصد خرید مشتری با در نظر 
گرفتن مدیریت احساسات مصرف کننده

r = 0.801 -307پاکستان

مارتینسا و 9
دیگران )2018(

چطور تبلیغات تلفن همراه هوشمند بر خرید 
β=0/228-303پرتغالمصرف کنندگان تأثیر می گذارد

محمود و مسعود 10
)2016(

تأثیر طنز در تبلیغات بر قصد خرید 
r = 0.738-200پاکستانمصرف کننده

بررسی تأثیر آگهی های تلویزیونی بر قصد صدیقی6 )2015(11
β=0.109 -400پاکستانخرید مصرف کننده

عزیزا و استوتی7 12
)2018(

ارزیابی اثر تبلیغات یوتیوب بر قصد خرید 
11/105261_اندونزیمشتریان جوان

2. Laluyan
3. Gharib
4. Malik 
5. Rehman 
6. Siddiqui 
7. Aziza & Astuti 
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فراتحلیل )متاآنالیز( روشــی آماری اســت كه برای بررســی کمی و ترکیــب نتایج تحقیق های 
مشــابهی مورد استفاده قرار می گیرد که مســتقل از یکدیگرند )یزدانی و دیگران، 1393: 220(؛ 
فراتحلیل، فرصتي براي پژوهشگران ایجاد مـي كنـد تـا هـم تـضادهاي مذكور را بشناسند و هم 
دلایل آن را توضیح داده و به نحو مؤثرتري خطاي نـــوع اول و دوم را به حداقل ممكن کاهش 
دهند )رزنتال و دیماتیو، 2001(. لذا فراتحلیل را می توان نوعی مرور سیستماتیک پژوهش های 

کمی، طبق اصول آماری و ریاضی دانست )ارکوهارت1، 2010(.
اصـــل اساســـي در فراتحلیل، تركیب نتایج تحقیق های مختلف و اســتخراج نتایج جدید 
به منظور تفسیر معتبرتـــر یافته ها و حذف عواملي است كه باعث سوگیري در نتـــایج نهـــایي 
مـي شـــوند )دلاور، 1385: 314(. به همین دلیل، فراتحلیــل را <تحلیل تحلیل ها> نیز نامیده اند 

)یانگ2، 2007(. 
در روش فراتحلیل، محدودیت خاصی در ارتباط با تعداد مطالعه ها وجود ندارد، برای مثال 
کــوک و گرادر )1978( ســه عامل زمان بندی، میزان مداخله و تعــداد مطالعه ها را در فراتحلیل 
دخیل می دانند، به زعم آنان تعداد مطالعه های مورد بررســی در فراتحلیل، ممکن اســت متنوع 
باشد. از نظر گلاس نیز كه مبدع واژة فراتحلیل است، فقط تعداد 10 مطالعه و پژوهش می تواند 
کفایت موضوعی را نشــان دهد؛ به شــرط اینکه پیرامون موضوع واحدی انجام شــده باشــد. 
پیرســون نیز برای نخستین بار فرایند فراتحلیل را با در نظر گرفتن پنج مطالعة مستقل اجرا كرده 

است )عسگرنژاد نوری و دیگران، 1393: 158(.
در فراتحلیل، پژوهشــگر باید اطلاعات مورد نیاز شــامل متغیرهــاي مختلف، مقدار متغیر 
مســتقل و وابســته و ضریب همبستگي آن دو را گردآوري کند )رزنتال و دیماتیو، 2001( و این 

مراحل را به ترتیب انجام دهد )فانی و دیگران، 1390: 30(.
1. تعریف متغیرهاي مورد نظر )مستقل و وابسته( و فرموله كردن سؤال های تحقیق؛

2. جمع آوري و جست وجوي ادبیات یا گزارش مطالعه های گذشته؛
3. كدگذاري مطالعه های قبلي و گزینش شاخص مناسب اندازة اثر؛ 

4. تجزیه و تحلیل اطلاعات گردآوري شده از مطالعه های گذشته؛ 
5. تفسیر نتایج و ترسیم نتیجه گیري مناسب پژوهش: 

الف. محاسبة اندازة اثر مطالعه های مختلف و ارزیابي ناهمگني اندازه هاي اثر؛
ب. محاسبة اندازة اثر مشترك؛

ج. شناسایي متغیرهاي تعدیل كننده كه باعث ناهمگني اندازة اثرها شده است.

1. Urquhart 
2. Yang 
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یافته ها
نخستین اقدام در تشریح نتایج بررسی تحقیق ها در یک فراتحلیل، توصیف مطالعه های گذشته 
با توجه به متغیرهای دموگرافیک مشــابه اســت. حال به دلیل کم بودن مطالعه هایی با دو متغیر 
مشــترک اثربخشــی تبلیغ و قصد خرید، همچنین نبود متغیر جمعیت شــناختی مشترک بین 12 
مطالعة منتخب ویژگی های نمونة پژوهش تشــریح نمی شــود و در بخــش یافتة تحلیل تجربی 

فراتحلیل این مطالعه ها ارائه می شود.

اندازة اثر و تفسیرهای مربوط به آن
اندازة اثر شــاخصی جهت ترکیب نتایج مطالعه هایی است که یک فرضیة مشترک داشته باشند. 
در جــدول 2 انــدازة اثر هر یک از مطالعه ها و حد پایین و حد بالا، مقدار P-value و درنهایت 

تفسیر اندازة اثر ذکر شده است.

جدول 2. شاخص هاي ناهمگني اندازه هاي اثر در بین پژوهش هاي منتخب

تفسیرZ-valueP-valueحد بالاحد پاییناندازة اثرنام محقق و سال

بزرگ0/630/5650/68614/5280/000قریب و دیگران )2012(

خیلی بزرگ0/8010/7520/84017/6220/000اقبال و بتول )2016(

متوسط0/4340/2590/5804/5770/000لالویان و دیگران )2017(

خیلی بزرگ0/7090/6190/78010/7320/000مالیک و دیگران )2014(

کوچک0/1820/0710/2893/1910/001مارتینسا و دیگران )2018(

خیلی بزرگ0/7380/6670/79513/2780/000محمود و مسعود )2016(

متوسط0/4140/3310/4908/9500/000رحمان و دیگران )2014(

خیلی بزرگ0/7850/7370/82418/4510/000شهید و دیگران )2016(

کوچک0/1202/2230/2152/4030/016صدیقی )2015(

بزرگ0/640/5500/71510/6410/000حسینی و دیگران )1388(

دهدشتی شاهرخ و نیاکان لاهیجی 
متوسط0/3060/1720/4294/3630/000)1388( 

بزرگ0/5670/4790/64410/3510/000عزیزا و استوتی )2018(



/ 1
31

ی 
یاپ

 / پ
ة 2

مار
/ ش

رم 
ها

وچ
سی 

ال 
/ س

 

59  

…
ند

مم
ظا

رن
رو

:م
ید

خر
د

قص
و

یغ
تبل
ن

بی
طه

راب
)4

7-
71

ن)
را

دیگ
و

حی
ریا

ن
سی

دح
حم

م
طبق جدول 2، اندازة اثر برای مطالعه قریب و دیگران معادل 0/63 محاســبه شــده اســت. در 
تعمیم به جامعه خطایی معادل حد پایین 0/566 و حد بالای 0/687 حاصل می شود. از آنجایی 
که P-value = 0/000 و کوچک تر از 0/05 است، اندازة اثر این مطالعه در سطح معناداری ٪99 
در جامعــة آماری مطالعه ها معنادار اســت و طبق جدول رزنتــال )1996( این اندازة اثر، بزرگ 
تفســیر می شــود. به همین ترتیب اندازة اثر مطالعة حسینی و دیگران و مطالعة عزیزا و استوتی 
بزرگ بوده اســت؛ اما اندازة اثر مطالعة اقبال و بتول، مطالعة مالیک و دیگران مطالعة شــهید و 

دیگران و همچنین مطالعة محمود و مسعود خیلی بزرگ تفسیر می شود.
برای مطالعة رحمان و دیگران، دهدشتی شاهرخ و نیاکان لاهیجی و لویان و دیگران مقدار 
این اندازة اثر، متوســط ولیکن برای مطالعة مارتینســا و دیگران و مطالعــة صدیقی اندازة اثر، 

کوچک تفسیر می شود.
اندازة اثر، اصلی ترین و معروف ترین اصطلاح مورد استفاده در روش فراتحلیل و یا همان 
<شــاه مهره> حیطة فراتحلیل، نشــان دهندة میزان یا درجة حضور پدیده ها در جامعه و برابر با 
نســبت سطح معناداری به شاخصی از حجم نمونه اســت. در مطالعه های مورد بررسی در این 
پژوهش، بیشــترین اندازة اثر مربوط به مطالعة شــهید و دیگران و کمترین اندازة اثر مربوط به 

مطالعة صدیقی است. 

مدل اثرات ثابت و تصادفی
پس از محاســبة اندازة اثر و تحلیل آن ها، ترکیــب نتایج با دو روش اصلی مدل اثرات ثابت1 و 
مدل اثرات تصادفی2 انجام می شــود. تفاوت این دو مدل این گونه است که در مدل اثرات ثابت 
فرض می شود، مطالعه های تحت بررسی، در یک اندازة اثر حقیقی مشترک، سهیم هستند )یک 
اندازة اثر وجود دارد( و تفاوت اندازة اثر واقعی، تنها ناشــی از خطای نمونه گیری اســت. در 
مدل اثرات تصادفی، برخلاف مدل اثرات ثابت، فرض بر این اســت که توزیعی از اندازة اثرها 
وجود دارد و تفاوت اندازة اثرها میان مطالعه ها، فقط ناشــی از خطای نمونه گیری نیست، بلکه 
ناشی از عوامل دیگری مانند خطای اندازه گیری و تفاوت ذاتی بین تحقیق ها است. در صورت 
همگونــی مطالعه ها، مدل اثرات ثابت مبنا قرار می گیرد و در شــرایط ناهمگونی، نتایج حاصل 
از مدل با اثرات تصادفی، مبنا قرار می گیرد که قابلیت تعمیم بیشــتری نســبت به مدل با اثرات 
ثابت دارد )موســوی چلک و دیگران، 1397(. در جدول 3، اندازة اثر ترکیبی، حد پایین و حد 
بالا و همچنین مقادیر P-value و Z-value برای مدل اثرات ثابت و تصادفی ذکر شده است.

1. Fixed effects model
2. Random effects model
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جدول3. مدل اثرات ثابت و تصادفی

Z-valueP-valueحد بالاحد پاییناندازة اثر ترکیبینام مدل

0/5430/5170/56734/0990/000اثرات ثابت

0/5630/4130/6836/3060/000اثرات تصادفی

در هر دو مدل، P-value کوچک تر از 0/05 است که نشان می دهد تبلیغات بر قصد خرید تأثیر 
معناداری دارد.

نمودار درختی )نمودار 1( با سه مقدار اندازة اثر، حد بالا و حد پایین که نشان دهندة قدرت 
و ضعف پژوهش های منتخب اســت، نشــان می دهد هرچه اندازة اثر یک مطالعه به اندازة اثر 

برآیند نزدیک تر باشد، آن مطالعه قوی تر است و برعکس. 
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نمودار 1. نمودار درختی مطالعه ها

براساس نمودار درختی تحقیق، مطالعة صدیقی، با اندازة اثر 0/120 بیشترین انحراف و مطالعة 
عزیزا و اســتوتی، با اندازة اثر 0/568 کمترین انحراف را، نسبت به اندازة اثر برآیند ثابت دارد. 
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بنابراین مطالعة عزیزا و استوتی قوی ترین تحقیق و صدیقی ضعیف ترین تحقیق در مدل اثرات 

ثابت است. در مدل اثرات تصادفی نیز، نتایج به همین صورت مشاهده می شود.
 Q-value، I-square جهــت تعیین مدل اثرات مناســب این تحقیــق، از آزمون همگنــی
و Tau-square اســتفاده شــده اســت. لازم به ذکر اســت، آزمون Q-value معتبرترین آزمون 

تشخیص همگنی است.

جدول 4. شاخص هاي ناهمگني اندازه  هاي اثر در بین پژوهش هاي اولیه

TauTau-squaredI-squaredP-valuedf (Q)Q-value

0.3440.11896.8330.00011347.297

همان طور که در جدول 4 مشاهده می شود، مقدار شاخص Q برای اندازة اثر با درجة آزادی 11 
از لحاظ آماری معنادار است. معناداري شاخص Q نشان دهندة وجود ناهمگني در اندازة اثرهاي 
پژوهش هاي اولیه اســت. مجذور I ، شــاخص دیگري اســت كه به همین منظور مورد استفاده 
قرار مي گیرد. این مجذور داراي مقداري از صفر تا صد اســت و در واقع، مقدار ناهمگني را به 
صورت درصد نشــان مي دهد. هرچه این مقدار به 100 نزدیك تر باشــد، نشان  دهندة ناهمگني 

بیشتر اندازة اثرهاي پژوهش هاي اولیه است )قربانی زاده و دیگران، 1392(. 
مجذور I  نشان می دهد، 96/833 درصد از پراكنش موجود در تأثیر تبلیغات بر قصد خرید، در 
اندازة اثر پژوهش هاي اولیه، واقعي و ناشي از وجود متغیرهاي تعدیل كننده است كه معیار هیگینز 
و دیگران كه به ترتیب شاخص هاي 0/25، 0/50 و 0/75 را به عنوان ناهمگني پایین، متوسط و بالا 
تعبیر و تفســیر مي كردند )قربانی زاده و دیگران، 1392؛ هیگینز1 و دیگران، 2003(. شاخص های 
به دســت آمده نشان دهندة ناهمگني بالا در پژوهش هاي اولیه اســت. آزمون Tau-square همان 
ضریب همبســتگی کندال2 بین مطالعه ها است. در این مطالعه ها، مقدار Tau برابر با 0/344 است 
و درنتیجه در مقایســه با چهار دستة کسل3 )2002( مطابق با جدول 5، مشخص می شود که رابطة 

متوسطی بین مطالعه ها برقرار است و بنابراین مطالعه ها همگن و همجنس نیستند.

1. Higgins 
2. Kendall Correlation Coefficient
3. Cassel



/ 1
31

ی 
یاپ

 / پ
ة 2

مار
/ ش

رم 
ها

وچ
سی 

ال 
/ س

 

62

…
ند

مم
ظا

رن
رو

:م
ید

خر
د

قص
و

یغ
تبل
ن

بی
طه

راب
)4

7-
71

ن)
را

دیگ
و

حی
ریا

ن
سی

دح
حم

م

جدول 5. چهار دسته کسل )2002(

r < 0.32ضعیف

0.32 <= r < 0.5متوسط

0.5 <= r < 0.75قوی

r >= 0.75بسیار قوی

بر اساس هر سه آزمون ناهمگني مشخص شده است كه متغیرهاي تعدیل كننده، در تأثیرگذاري 
تبلیغــات بــر قصد خرید، نقش معناداري دارند. بر این اســاس با توجه بــه وجود ناهمگني در 
اندازه هاي اثر، مدل اثرات تصادفی، به عنوان مدل فراتحلیل انتخاب شــده و اندازة اثر تركیبي 
در این مدل، مقداری برابر با 0/563 اســت )جدول 3 (. در این فراتحلیل براي بررســی تورش 
انتشــار1 از یک شــیوة گرافیگی )نمودار قیفی2( و دو شــاخص آماري تعداد امن از تخریب 3 و 

شاخص آماری دوآل توئیدی استفاده شده است. 
نمودار قیفی ابزار اصلی شناســایی سوگیری است و در پژوهش های فراتحلیل با دو هدف 
تفسیر می  شود. در ابتدا مطالعه ها به دو دستة ضعیف و قوی تقسیم بندی می  شوند. بدین  صورت 
که مطالعه های واقع در بالای قیف، خطای کمتر و دقت بیشتر، و مطالعه های واقع در پایین قیف، 
خطای بیشــتر و دقت کمتری دارند. هدف دوم این نمودار، شناسایی مطالعه های گمشده است. 
قسمتی از نمودار که عدم تقارن را نشان می دهد، گویای مطالعه هایی است که هرگز منتشر نشده 
و موجب تورش انتشــار در این مطالعه شــده اند. فراتحلیل حاضر دارای مطالعه های گمشده و 
تورش انتشار است که با استفاده از آزمون دوآل توئیدی، می توان تعداد آن ها را مشخص کرد. 
این آزمون نشــان داد، در این فراتحلیل ســه مطالعة گمشده بر اساس تقارن نمودار قیفی وجود 

دارد که در نمودار 3 با دایره های سیاه مشخص شده است. 
آزمون تعداد امن از تخریب، استحکام فرضیة این تحقیق را نشان می دهد. این آزمون بیان 
می کند که چه تعداد مطالعه باید انجام شــود تا بتوان فرضیة مورد نظر تحقیق را تأیید یا رد کرد. 
در مطالعة حاضر این تعداد برابر با 3681 است و چون مقداری بزرگ تر 1000 را نشان می دهد، 
این فرضیه تا ســال ها پابرجا خواهد بود. نمودار 2 و 3 به ترتیب نمودار قیفی تورش انتشــار و 

نمودار قیفی آزمون دوآل توئیدی است. 

1. Publication Bias
2. funnel plot
3. Number of missing studies that would bring p-value to > alpha
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Funnel Plot of Standard Error by Fisher's Z

نمودار 2. نمودار قیفي تورش انتشار 
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نمودار 3. نمودار آزمون دوآل توئیدی 

تحلیل تعدیل گر
همان طور که در بخش های قبلی اشــاره شــد، ناهمگنی موجود بین مطالعه ها، نشــان از وجود 
متغیرهای تعدیل گر دارد. محقق طی بررســی هایی که روی مطالعه های منتخب انجام داد، متغیر 
نوع تبلیغات )برخط1 و برون خط2( را متغیر تعدیل گر فرضیة مشترک در این تحقیق فرض کرده، 
که اثر تبلیغات بر قصد خرید اســت، و جهت بررســی این گمان علمی در نرم افزار CMA2 به 

1.Online 
2.Ofline



/ 1
31

ی 
یاپ

 / پ
ة 2

مار
/ ش

رم 
ها

وچ
سی 

ال 
/ س

 

64

…
ند

مم
ظا

رن
رو

:م
ید

خر
د

قص
و

یغ
تبل
ن

بی
طه

راب
)4

7-
71

ن)
را

دیگ
و

حی
ریا

ن
سی

دح
حم

م

آزمون آن پرداخته است. نتایج این آزمون نشان داد که اندازة اثرها در دو گروه متفاوت تبلیغات 
برخط و برون خط در هر دو مدل ثابت و تصادفی، تفاوت چندانی نداشته و در نتیجه این متغیر 

نمی تواند علت ناهمگنی مطالعه ها باشد. 

جدول 6. اندازة اثر ترکیبی دو گروه تبلیغات برخط و برون خط

Z-valueP-valueحد بالاحد پاییناندازة اثر ترکیبینوع تبلیغاتنام مدل

10/6090/5790/63829/8680/000٭ثابت

10/6250/4170/7714/9960/000تصادفی

20/4450/4010/48717/6370/000٭٭ثابت

20/4660/2560/6344/0640/000تصادفی

٭ 1 تبلیغات برون  خط
٭٭ 2 تبلیغات برخط

بــا اطلاعــات موجود در جدول 6، انــدازة اثرهای ترکیبی برای گروه تبلیغــات برون خط که با 
شمارة 1 مشخص شده، در حالت ثابت مقداری برابر 0/609 و در حالت تصادفی برابر 0/625 
دارد؛ همچنین اندازة اثر ترکیبی برای گروه دوم که تبلیغات برخط را شامل می شود و با شمارة 
2 در جدول مشخص شده، در مدل ثابت برابر 0/445 و در مدل تصادفی برابر با 0/466 است. 
همان طور که ملاحظه می شــود، این اندازة اثرها، چه در حالت ثابت و چه در حالت تصادفی، 
نســبتی دو برابر یا بیشــتر ندارند؛ به همین جهت به عنوان متغیر تعدیل گر توســط محقق قابل 

پذیرش نبوده و نمی تواند ناهمگنی موجود را توضیح دهد.

بحث و نتیجه گیری
برخی محققان معتقدند انجام یک پژوهش فراتحلیل، قطعاً دارای چالش هایی است از جمله  به 
دانش روش بســیار نیاز دارد و به ویژه فرایند تحلیل اطلاعات می تواند بسیار وقت گیر باشد. از 
سوی دیگر، یک پژوهش فراتحلیل، یک روش سیستماتیک را با مراحلی که می تواند به راحتی 
تقســیم شود )برای مثال، مطالعة برنامه نویســی( دنبال می کند. اگر محققان و خوانندگان دانش 
شناختی مناسبی داشته باشند، پژوهش فراتحلیل قابل کنترل و قابل فهم و کاملًا کاربردی است 

)ایزند، 2017: 37(. 
در حوزة تبلیغات تحقیق های خارجی با روش فراتحلیل را، محققانی چون ایزند و کوستر1 

1 Eisend & Küster
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)2011(، سیرا و دیگران1 )2012(، ایزند و طراحی2 )2016(، ایزند )2017(، انجام داده اند. تجزیه 
و تحلیل های فرامبنایی، برای ارزیابی اثربخشی تبلیغات است. اگرچه آن ها یک بینش ارزشمند 
را ارائه می دهند، كاســتي عمدة فراتحلیل های پیشــین این اســت که آن ها، نتایج را به طور کلی 

گزارش داده و به دلیل وجود ناهمگنی، بین تحقیق ها و نتایج حاصله اشاره ای نکرده اند.
پژوهش حاضر یکی از تحقیق های انجام شــده به شیوة فراتحلیل، دربارة رابطه بین تبلیغ و 
قصد خرید است؛ در 12 مقاله ای که مورد بررسی عمیق قرار گرفتند، 3341 نفر به عنوان نمونة 
آماري در نقاط مختلف جهان دربارة این متغیرها مشارکت داشته اند. یافته هاي پژوهش حاضر، 
با در نظر گرفتن خروجی نرم افزار CMA2، مشــهود ســاخت که علت عــدم همگنی بین نتایج 
تحقیق ها در جوامع آماری مختلف، می تواند به دلیل وجود متغیرهای میانجی یا تعدیل کننده ای 

باشد که از نگاه محققان دور مانده اند.
بررسی عمیق مطالعه های منتخب در این پژوهش نشان داد، پژوهش هایی که در کشورهای 
ایران و پاکستان در زمینة تأثیر تبلیغ بر قصد خرید انجام شده اند، با فراوانی نزدیک تر هستند؛ و 
تنها یک مطالعه در کشور پرتغال نشان از تفاوت محدود در جامعة آماری منتخب دارد. همچنین 
بررســی نمونه های مورد استناد و روش های سنجش متغیرها در هر یک از پژوهش ها، نشان از 
پراکندگی طیف مصرف کنندگان و تفاوت محســوس در شــیوة ارزیابی دارد. به عبارت بهتر در 
ایــن پژوهش ها، تبلیغات از منظر محتوا، شــیوة ارتباط، زمانبندی، پیــام و مواردی از این قبیل 
با یکدیگر متفاوت بوده اند و از ســوی دیگر، نوع محصول مورد بررســی، نام تجاری منتخب، 
شیوة مواجهه با تبلیغ در هر پژوهش، با پژوهش دیگر تفاوت داشته است؛ می توان گفت مبنای 
ســنجش متغیر تبلیغ، در هر پژوهش، متفاوت بوده که همین امر دســتیابی به یک نتیجة جامع را 

با محدودیت مواجه ساخته است.
همچنیــن توزیــع پرسشــنامه بیــن مصرف کنندگانی که طیــف گســترده ای از ویژگی های 
جمعیت شــناختی را دارند و پرســش از آنها در یک بازة زمانی در خصوص قصد خرید، منجر 
به این شــده که امکان کســب بینش جامع، دربارة قصد خرید فردی که در مواجهه با یک کمپین 
تبلیغاتی قرار گرفته، به عنوان محدودیت دیگری نمود پیدا کند. واضح و مبرهن اســت بسیاری 
از تبلیغ ها، در شــلوغی رســانه، قادر به بر قراری ارتباط اثربخش با مخاطب نیســتند و هرقدر 
رقابت شــدت می یابد و نام های تجاری بیشتری با کمپین های متنوع تر سراغ بزرگراه های ذهنی 
مصرف کنندگان می روند، راهبندان های اطلاعاتی در این بزرگراه ها بیشتر و پر اذحام تر می شود 
و مســیر تأثیرگذاری بر اذهان مخاطبان پیچ وخم بیشتری می یابد. گاه تبلیغی که در زمان حضور 
مشــتری در فروشگاه و در نقطة فروش انجام می شــود نیز، نمی تواند تأثیری رقابتی بر مشتری 

1 Sierra
2 Eisend & Tarrahi
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داشته باشد و یک نام تجاری را در بین انبوه نام های تجاری حاضر در این بازار کالایی1 برجسته 
ســازد و سهمی از ذهن مصرف کننده و کیف پول مصرف کننده هم نمی تواند به دست آورد؛ چه 
رســد به تبلیغی که در زمان دیگری در شــرایط روحی و روانی متغیر و متفاوت و در خارج از 

مود و خلق خرید، دیده شده باشد.
برخی از پژوهش هاي مرورشده در زمینة اثربخشی تبلیغ، نواقصی به این شرح هم دارند:

تعداد پژوهش اندکی در زمینة اثربخشی تبلیغ با روش کیفی صورت گرفته است. در حالی که  	
جای خالی پژوهش هایی با روش تحقیق کیفی خالی است که مبتنی بر پارادایم تفسیری بوده 
و بتواند به ارائة نظریه یا تئوری بومی برای صنعت، محصول، جامعة آماری یا گروه خاصی 

از مشتریان، یا حتی یک کشور خاص با فرهنگ و آداب و رسوم مشخص منجر شود. 
ســطح تحلیل بیشتر پژوهش های مرورشــده در زمینة اثربخشی تبلیغ، خرد است به عبارت  	

بهتر، مصرف کننده فردی است که به پرسشنامه های تحقیق پاسخ می دهد و فقط به بیان نگرش 
و دیدگاه خود می پردازد و بررســی کلان و جامع در یک صنعت و روی طیف گســترده ای از 

افراد، حتی برای یک کمپین تبلیغاتی یا یک نام تجاری خاص، انجام نشده است.
گاه همکاری تحقیقاتی بین محققان کشــورهایی که پیشینة مذهبی و فرهنگی مشترک دارند،  	

می تواند نتایج مفید و اثربخشــی به دســت دهد؛ به خصوص که انجام تحقیق های پیمایشی 
بیــن مصرف کنندگان یک محصول، زمان بر و هزینه بر اســت. دوباره کاری و تکرار تحقیق ها 
روی یک صنعت یا یک محصول یا حتی یک نام تجاری جهانی، در بسیاری از تحقیق های 
مورد بررســی مشــاهده شــد و در دنیایی که به زغم مک لوهان دهکدة جهانی شده است و با 
حضور گستردة شبکه های ارتباطی و رسانه های اجتماعی مصرف کنندگان به راحتی می توانند 
از تجربة خریداران آن ســوی مرزها مطلع شــوند، انجام تحقیق های فراملیتی و مشترک بین 
کشورهای مشابه، می تواند علاوه بر صرفه های مادی، منافع علمی بی نظیری را فراهم سازد؛ 
موضوعــی که در تحقیق های مورد بررســی در ایــن پژوهش، به عنوان یک کاســتی، بارها 

مشاهده شد. 

هدف محققان در این پژوهش، بررسی نتایج تحقیق های مربوط به تأثیر تبلیغ با قصد خرید بود. 
این موضوع دغدغة بســیاری از مدیران تصمیم گیرنده در خصوص بودجه های بازاریابی و نیز 
مشغولیت فکری بسیاری از مشاوران و محققان بازار است. مرور جامع تحقیق های انجام شده 
در این زمینه نشــان داد، برای دســتیابی به همگنی در نتایج تحقیق ها، اســتفاده از شــاخص و 
مقیاس مشابه، جهت سنجش تأثیرهای تبلیغ بر قصد خرید مصرف کننده الزامی است. همچنین 
جامعه و نمونة آماری تحقیق ها در جوامع و کشــورهای مختلف، بایســتی برای رسیدن به یک 

1. Commodity market
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بینش جامع، گســترده تر و همگن تر شــوند؛ چه بســا تحقیق هایی روی مصرف کنندگان یک نام 
تجاری مشخص در کشورهای مختلف، یا پژوهش هایی در مورد تأثیر یک کمپین واحد که برای 
مجموعة گســترده تری از مخاطبان منتشر می شود، بتواند به این ناهمگنی فایق آید و نتایج قابل 

استنادتری به سازندگان کمپین ها و مدیران و بازاریابان ارائه دهد. 
بر اســاس مطالعه های مورد بررســی در این پژوهش، بایست به این موضوع اشاره کرد که 
نقــش تعدیل کنندة نوع صنعت، نام تجــاری منتخب، زمان، قیمت محصول، عادت رســانه ای 
مخاطبــان تبلیــغ و مواردی از ایــن قبیل، در کنار نقــش میانجی آگاهی از نــام تجاری، دانش 
مصرف کننــده، نوگرایی مصرف کننده، مادی گرایی و مصرف زدگی، بی برنامگی در خرید، اعتیاد 
به خرید، ترجیح مصرف کننده و مواردی از این دســت نیز، می تواند در رابطة بین تبلیغ و قصد 
خرید تأثیر قابل ملاحظه ای داشــته باشــند و مسلماً انجام تحقیق در مورد عامل انسانی، با همة 
پیچیدگی ها و تفاوت ها بایستی با حداکثر تلاش برای واقعی کردن محیط تحقیق )شبیه شدن به 

دنیای واقعی زندگی مخاطب( صورت گیرد. 
در همیــن زمینه، جای خالی مؤسســه های تحقیق های بازار، با دسترســی به پایگاه داده ای 
جامع و انجام تحقیق های بدون ســوگیری و با حداکثر روایی و پایایی در کشــور، بیش ازبیش 
حس می شــود. مؤسسه هایی که شــرکت های مختلف بتوانند، با تکیه بر توانمندی علمی آن ها، 
دانــش خود را در ایــن زمینه ارتقا داده و هزینه هــای بازاریابی را، بر اســاس اهداف از پیش 

تعریف شده و در محیطی علمی تر تخصیص دهند. 
بر همین مبنا به پژوهشــگران آتی توصیه می شود بر اســاس پارادایم تفسیری و لزوم انجام 
پژوهش هایی به روش های کیفی، به ارائة مدل پارادایمی در خصوص اثربخشــی تبلیغ با تأکید 
بر ارتقای قصد خرید بپردازند؛ به خصوص این نوع پژوهش ها در مورد نام های تجاری ملی در 
ایران، با توجه به تأکید دولت بر حمایت از تولیدات داخلی، اهمیت فزون تری دارد. محققان در 
آینده، می توانند نگاهی عمیق تر به اثربخشی کمپین های تبلیغاتی، با توجه به بحران های اقتصادی 
موجود و شــرایط خاص فرهنگی و مذهبی داشته باشــند و در مورد تبلیغات محصولات حلال 
نیز، مطالعه های گســترده ای انجام دهند. با توجه به تغییر نظام ارزش ها و باورهای نســل جدید، 
تبلیغات مربوط به رعایت رژیم غذایی سالم و تأثیر آن بر قصد خرید محصولات غذایی دوستدار 

سلامتی انسان نیز، می تواند موضوع در خور توجهی برای محققان در آینده محسوب شود.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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