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 سنجش تجربی هم افزایی در بازاریابی

 
3، ندا طهماسبی روشن2ثانی زاده ، محسن علی*1میثم شیرخدایی

 

 عضو هیات علمی و استادیار گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه مازندران -1

 عضو هیات علمی و استادیار گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه مازندران -2

 ازرگانی دانشگاه مازندراندانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت ب -3
 

 چکیده 

ها برای حفظ بقای خود بیش از پیش نیازمند ارتباطات مؤثرتر و کارآمدتر باا مشاتریان   در دنیای رقابتی امروز، سازمان

های بازاریابی، توجه به ایجاد هم افزایی در ابازار ارتبااطی باه من اور     خود هستند و از سویی با توجه به ترکیب شدن روش

هاا در   هاا و مادل   ط مؤثرتر با مشتریان در حال افزایش است. ارتباطات یکپارچه بازاریابی یکی از جدیادترین دیادگاه  ارتبا

هدفگاذاری تبلیاااات و ارتباطااات تجاااری اساات. ایاان ماادل ن ااام منااد در جسااتجوی ارتقااای اثرب شاای و هاام افزایاای در  

ها ایجاد نگرش مثبت به برناد و   ه اهداف خود که مهمترین آنها به من ور دستیابی ب های ارتباطی و تبلیااتی شرکت فعالیت

قصد خرید است، است. اما با وجود اهمیت ایجاد هم افزایی از طریق ارتباطاات یکپارچاه بازاریاابی در نگارش باه برناد و       

های کمی در این خصوص صورت گرفته است. از این رو پژوهش حاضر به بررسی ایان موضاوک کاه     قصد خرید پژوهش

پاردازد. ایان    یا رویکرد ارتباطات یکپارچه بازاریابی در ایجادهم افزایی در نگرش به برناد و قصاد خریاد تا ثیر دارد مای     آ

گروه آزماایش اسات. عا وه باراین، جهات       1گروه کنترل و  2پژوهش از نوک یک پژوهش تجربی از نوک پس آزمون با 

های آماری انجام شده است. تعداد نموناه شارکت کنناده در     ونروایی سازی آن از طریق تصادفی سازی و استفاده از آزم

اناد، هساتند کاه باه      سایت بازاریابی که خرید اینترنتای انجاام داده   10نفر از فعالان  206آزمون پژوهش حاضر در مجموک 

ماون آمااری   ها به پرسش نامه، از طریاق آز  های آن ها شده اند. نتایج اط عات حاصل از پاسخ صورت تصادفی وارد گروه

، نتایج پژوهش حاضر نشان داده است که قصاد  0005مانکوا مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. بنابراین، در سطح معناداری 

های آزمایش و کنترل متفااوت اسات و همیناین نتاایج حاصال از آزماون تاوکی در         خرید و نگرش به برند در بین گروه

ین نمرات نگرش به برند و میانگین نمرات قصاد خریاد در باین افاراد قارار      (، نشان داد که میانگp-value < 0.001سطح )

های پژوهش حاضر اسات. یعنای نتاایج     گرفته در گروه آزمایش بیشتر از گروه کنترل است. که این امر بیانگر ت یید فرضیه

ارچه بازاریاابی در ایجااد   کند استفاده از رویکرد ارتباطات یکپ پژوهش حاضر نشان داد که فرضیه اول پژوهش که بیان می
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کناد اساتفاده از ارتباطاات     شود. و همینین فرضیه دوم پژوهش که بیاان مای   سینرژی در نگرش به برند ت ثیر دارد ت یید می

گیارد. و نتاایج آمااری پاژوهش در      یکپارچه بازاریابی در ایجاد سینرزی در قصد خرید ت ثیر دارد، نیز مورد ت یید قرار مای 

 سی معنادار هستند.نمونه مورد برر

 هم افزایی، ارتباطات یکپارچه بازاریابی، تبلیاات، روابط عمومی، نگرش به برند،قصد خریدهای کلیدی:  واژه

 

 مقدمه 

ها بارای حفاظ بقاای    در دنیای رقابتی امروز، سازمان

خود بیش از قبل نیازمند ارتباطات مؤثرتر و کارآمدتر با 

توجه به ترکیب شادن  مشتریان خود هستند و از سویی با 

های بازاریابی، توجه به ایجاد هام افزایای در ابازار    روش

ارتباطی باه من اور ارتبااط ماؤثرتر باا مشاتریان در حاال        

(،کاه ابازار ویاژه آن نیاز     2002، 1افزایش است)سامیبروا 

(. 2،2003ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی اساات )کاااتلر   

هااا باارای هماهنااس و همسااو کااردن تمااام        شاارکت 

های ارتباطی خود در هر نقطاه تمااب باا مشاتری      فعالیت

-ازمفهااوم ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی اسااتفاده ماای  

(. ایاان رویکاارد بااا ترکیااب  3،2006کننااد)کاتلر و کلاار

ابزارهای ارتباطی م تلف موجب ایجااد هام افزایای در    

(. تعااریف  2002 شاود)کاتلر و کلار،   ابازار ارتبااطی مای   

ازاریاابی شاده اسات کاه     متفاوتی از ارتباطات یکپارچه ب

در همااه ی آنهااا از ایجاااد هاام افزایاای صااحبت شااده     

( کاااه موجاااب اهمیااات بررسااای  2001، 1اسااات)نالکا

شااود)امیر شاااهی و  ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی ماای 

امااا اط عااات زیاااد و روش مناساابی  ،(1311همکاااران، 

برای سنجش روانی و رفتااری هام افزایای در ارتباطاات     

(.از 2005)تورسااون،  وجااود ناادارد یکپارچااه بازاریااابی

هااای رواناای و رفتاااری    عواماال شااکل دهاای واکاانش  

ها هستند نگرش یک فارد بیاانگر شایوه     ها و قصد نگرش

                                                           
1.Simberova 

2.Kotler 

3.Kotler & Keller 

4.Nalka 

هاایی اسات کاه وی نسابت باه       تفکر، احساب و واکنش

 محیط خود مث ً نسابت باه یاک فروشاگاه یاا برناد دارد      

(. نگاارش بااه برنااد و قصااد خریااد از  2001، 5)هاااوکینز

هاا بارای دساتیابی باه      هساتند کاه بارای ساازمان    عواملی 

، 6)شاااالوم اهدافشاااان از اهمیااات زیاااادی برخوردارناااد

توان با ایجاد نگرش مثبت نسابت باه    چرا که می (.2011

برند احتمال خرید مشتریان که همان قصاد خریاد اسات    

(. از ساوی  2001، 2)هااوکینز و همکااران   را افزایش داد

طی متفاوتی برای ایان  های ارتبا ها از کانال دیگر شرکت

هاای ارتبااطی    کنناد یکای از ایان کاناال     امر استفاده مای 

(. گسااترش اینترناات در 2001، 2)تلاایس اینترناات اساات

سراسر جهان به ویژه در کشورمان بسیار چشمگیر است. 

دهاد تعاداد کااربران اینترنتای     آمار منتشر شده نشان مای 

 15 نسبت به سال گذشته، با افازایش  2012ایران در سال 

میلیون نفر رسیده اسات. باه بیاانی،     12درصدی به تعداد 

میلیون نفر کاربر اینترنت  10درصد از حدود  10بیش از 

)ساایت   در خاور میانه، به کشاور ایاران اختصااص دارد   

(. و مزایاای ویاژه اینترنات    2012آمار جهاانی اینترنات،   

مانند هزینه پایین، دوطرفه بودن و توانایی اساتفاده از آن  

ر هاار زمااان از جملااه دلایلاای اساات کااه در بساایاری از د

 نماینااد هاازاینترناات در بازاریااابی اسااتفاده ماای  شاارکت

 (.2010، 1)کاتی

                                                           
5.Hawkinse 

6.Shalom 

7.Hawkinse, et al. 

8.Telis 

9.Kutty 
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بنااابراین بااا توجااه بااه اهمیاات اسااتفاده از ارتباطااات  

هاای   یکپارچه بازاریابی برای ایجاد هام افزایای در ابازار   

هاای روانای و    ارتباطی بازاریابی و شاکل دهای واکانش   

ی، پاژوهش حاضار باا هادف بررسای اثارات هام        رفتار

افزایی رویکارد ارتباطاات یکپارچاه بازاریاابی بار قصاد       

 خرید و نگرش به برند مشتریان انجام شده است.

 

 ادبیات پژوهش

 پیشینه پژوهش:

( در پژوهشی با عنوان 2011) 1پوآل بول و همکاران

تواناد موجاب    روابط عمومی)متن مقالات روزناماه( مای  

 تااه شاادن احساسااات مثباات نساابت بااه یااک نااام  برانگی

تجاری و تاییر نگرش نسبت به نام تجااری بعاد از یاک    

هاای   بحران سازمانی)شرکتی( شود، پرداخته اسات. داده 

دانشجو جما    55این پژوهش از طریق آزمایش بر روی 

آوری شده و نتایج حاصل از این پژوهش به سه صورت 

 شود:  بیان می

تاوان ایان طاور     وانشناسی: مای براساب ارزیابی ر -1

ماورد   هاای منفای در   بیان نمود، زمانی که افاراد داساتان  

کند یا این که با تجربیاات   های شرکت مطالعه می بحران

شوند، بر روی احساسات افاراد   احساسی منفی مواجه می

ولای ایان امار تفااوت      ،نسبت به شرکت تاثیرگذار است

ق تبلیااات  چندانی باا زماانی کاه شاما ب واهیاد از طریا      

احساسی)متن روزنامه( مثبت و یا معمولی، نگرش نسبت 

 به نام تجاری را تاییر دهید، ن واهد داشت.  

دهااد:  احساساات گاازارش شااده افاراد نشااان ماای   -2

های منفی  احساب منفی ایجاد شده بعد از مطالعه داستان

در مورد بحران شرکت، بار روی احساساات تاثیرگاذار    

احساب را از طریق ایجاد تبلیااات   توان این است. اما می

مثبت یا معماولی افازایش داد، کاه البتاه در ایان حالات       

                                                           
3. Paul Bolls et al 

استفاده از تبلیاات احساسی مثبت)متن روزنامه( و بعد از 

آن استفاده از تبلیاات معمولی، تاثیرگاذاری بیشاتری را   

 دارا است. 

استفاده از تبلیاات احساسی)متن روزناماه( باعا    -3

شاود.   ت یا منفی نسبت به تبلیاات مای افزایش نگرش مثب

تبلیاات احساسی)متن روزنامه( نسبت به حالتی که فقاط  

شود، بر نگرش تاثیر بیشتری دارد.  از تبلیاات استفاده می

تاوان ایان طاور بیاان نماود کاه اساتفاده از         در پایان مای 

تبلیاات احساسی)متن روزنامه( و تبلیااات باا هام، تااثیر     

د نسبت باه زماانی کاه تبلیااات باه      بیشتری بر نگرش افرا

 شود، دارد.   تنهایی استفاده می

( به بررسی ترکیب آمی تاه بازاریاابی   2011) 2دوبیل

در ایجاد سینرژی پرداخته است که نتایج حاصال از ایان   

هاای دیگار حاصال شاده      پژوهش، باا بررسای پاژوهش   

دهاد کاه ادماام و ترکیاب      است. نتایج حاصل نشان مای 

زاریااابی موجااب ایجاااد هاام افزایاای   عواماال آمی تااه با

 شود.   می

در پژوهشی به بررسی  (2006) 3شین لان و همکاران

اثر تبلیاات و روابط عماومی بار روی واکانش مشاتریان     

پرداخته اند. این پژوهش از نوک آزمایشگاهی اسات کاه   

نفر انجام شاده اسات. نتاایج حاصال از ایان       50بر روی 

متفاوت در تبلیاات و  های دهد که پیام پژوهش نشان می

روابط عماومی در ماورد محصاول یاا خادمات و تاییار       

ها به من ور این کاه مشاتری اط عاات را از     محیط رسانه

منب  متفاوت به دسات بیااورد، شایوه ت ثیرگاذارتری در     

ارتباطات یکپارچه بازاریابی اسات و از ساویی هنگاامی    

اعتباار   که تبلیاات به همراه روابط عمومی باشد، با ایجاد

 تواند ت ثیر بیشتری بر خرید محصول داشته باشد.  می

                                                           
2. Dobil 

3. Shih- lun et al 
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(، بااه آزمااونی باارای  2005) 1تورسااون و همکاااران

سنجش تاثیر هم افزایی میان تبلیاات عماومی و تبلیااات   

آن ین در ارتباطات بازاریابی یکپارچاه، پرداختناد. ایان    

دانشاجو انجاام شاده     631پژوهش در دو حوزه بر روی 

زه اول به بررسی عوامل موثر بر روابط برند است. در حو

پرداختااه اساات کااه در آن نمااایش تبلیاااات و روابااط    

)روابااط عمااومی(،  عماومی متایاار مسااتقل و اعتبااار پیااام 

اعتبار تبلیاات، نگرش به تبلیاات، نگرش به برناد، متایار   

میانجی و قصد خرید متایر وابسته است. نتایج حاصال از  

دهاد   رم افزار آماوب نشاان مای   ها از طریق ن آزمون داده

که نمایش تبلیاات و تبلیاات آن ین بار اعتباار تبلیااات    

)متن( و اعتبار تبلیاات عمومی بر اعتبار تبلیااات   عمومی

و نگرش به برناد و اعتباار تبلیااات بار نگارش باه برناد،        

اعتبار تبلیاات بر نگرش به تبلیاات، نگرش به تبلیاات بر 

رند بر قصد خرید و نگرش به نگرش به برند، نگرش به ب

 تبلیاات تاثیر دارند. 

در حااوزه دوم، بااه آزمااون وجااود هاام افزایاای میااان 

تبلیاااات و تبلیاااات عمااومی آن یاان پرداختنااد. نتااایج   

 2ها از طریق آزمون آماری منکووا حاصل از آزمون داده

تبلیااات یاا   -دهد، هنگامی که از روابط عمومی نشان می

شاود،   به همراه هم اساتفاده مای   روابط عمومی -تبلیاات

اثرگذاری بیشاتری نسابت باه زماانی کاه از تبلیااات باه        

شااود بار ارتباطاات برناد)نگرش بااه     تنهاایی اساتفاده مای   

تبلیاات، نگرش به برند، قصد خریاد( دارد و اساتفاده از   

تبلیااات(   -روابط عمومی بر جسته شده)روابط عماومی 

رایط دیگار  دارای تاثیرگذاری بیشتری نسابت باه ساه شا    

 است.  

 

 

                                                           
1. Thorson 

2. Mankova 

 مبانی نظری

 هم افزایی

در کلمااه یونااانی  ریشااه اصااط ه هاام افزایاای کااه 

از ن ر محتوایی بیشتر به معنی تعاون دارد  "ساینرجوب"

و همکاری آمده است و در علوم م تلف، معانی تقریبااً  

مشابه ی دارد. در فرهنس پزشکی، سینرژی را هار مااده   

عضله ی دیگر همکااری داشاته   ای که با ماده یا  یا عضله

گویند. در فیزیاک، ساینرژی عباارت اسات از      باشد، می

افزایش ترکیب دو انرژی که بیشاتر از میازان واقعای در    

حالت انفرادی است. در مباح  مرباوط باه علاوم رفتاار     

انسانی و روان شناسی اجتماعی، هم افزایی یا سینرژی را 

مجماوک   رفتار مضاعف و ایجاد کلای کاه بازرر تار از    

 گویناد  رفتارهای افراد تشاکیل دهناده ی آن اسات، مای    

(. ساینرژی،همکاری مجازای چناد عامال     1325)بابائی، 

است به طوری که اثر کلّی آنها از جم  اثارات عاواملی   

که به صورت مستقل به دست می آیند، بیشتر اسات. باه   

طور مثال، هنگامی که افراد در کنسرت با هام کاار مای    

ریاافتی در کالّ،ارزش بیشاتری نسابت باه      دکنند، نتیجاه  

 (. 2006، 3های فردی ایجاد می کند)دل مجموک ورودی

های بازاریابی توجه به  با توجه به ترکیب شدن روش

های ارتباطی به  ایجاد هم افزایی در بازاریابی و ابزار

من ور ارتباطات مؤثر تر روز به روز بیشتر شده استکه 

 باشد ات یکپارچه بازاریابی میی آن نیز ارتباطابزار ویژه

و از طریق ترکیب عناصر ارتباطی در آن  (2003 )کاتلر،

 (.2001)نالکا،  شود هم افزایی ایجاد می

 

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی مفهااومی اساات کااه   

به آن روی  1120ها و پژوهشگران از اواخر دهه  شرکت

                                                           
3. Dale 
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اریف م تلفی از آن بیاان  (و تع2006، 1)هولم آورده اند

ارتباطات یکپارچه  تعریف ربارهد کلی توافق ،شده است

ارتباطاات یکپارچااه   توصایف  و ناادارد وجاود بازاریاابی  

 ماادیران .دارد بسااتگی پژوهشااگر دیاادگاه هبازاریااابی باا

 شاان  یهاا  فعالیت چگونه کنند درک باید تنها هن تجاری

 یاد با بلکاه  ،اسات  مارتبط  ساازمان  یهاا  فعالیات  دیگر با

 و مشاتری  بارای  روشاهایی  چه باها  فعالیت این که بدانند

ارتباطاات  .کناد  می ایجاد افزوده ارزش سهامداران دیگر

هاا بارای    یکپارچه بازاریابی فرآیندی اسات کاه شارکت   

تسااری  بازگشاات ساارمایه شااان از طریااق همسااو سااازی 

 دهناد  اهداف ارتبااطی باا اهاداف ساازمان صاورت مای      

 اسااتراتژیک فرایناادو بیااانگر (.2001، 2)شااولتز و شااولتز

هام   و حفاظ  ایجااد،  باه  کاه است  برند یها پیام مدیریت

، 3)ریاادپردازد ماای برنااد و مشااتری بااا روابااطافزایاای در 

 یکپارچاه  ارتباطاات ( 2002) دانکن و اورسلوت (.2002

 مادیریت  فرایناد  "کناد  می تعریف گونه این را بازاریابی

 باه  .کناد  مای  هدایت را برند ارزش که مشتریان با روابط

 فراینادی  بازاریاابی،  یکپارچاه  ارتباطاات  دیگار،  عبارت

 ساودمند  رواباط  حفظ و ایجاد رایب استای  وظیفه میان

 نفااوذ و کنتاارل طریااق از نفعااان ذی دیگاار و مشااتریان

 وهاا   گاروه  ایان  باه  ارساالی  یها پیام تمام بر استراتژیک

اسات.این مفهاوم،    "آنهاا  باا  فمناد ده ی گفتگاو  ترمیب

است برای اطمینان از این که ش صایت، پیاام    رویکردی

و موضاا  برنااد بااا ایجاااد هاام افزایاای بااین تمااام عناصاار  

(.مادل  2006)کااتلر،   شاود  ارتباطی، به مشتری منتقل می

مناسب ارتباطات یکپارچه بازاریابی با ترکیاب معینای از   

عناصر ی مانناد تبلیااات میار ش صای، عوامال پیشابرد       

ضااوری، تمهیاادی فااروش، روابااط عمااومی و فااروش ح

مناسب برای نیل باه اهاداف تبلیاااتی و بازاریاابی بنگااه      

                                                           
1. Holm 

2. Schultz & Schultz 

3. Reid 

 شااامل را بلیاااات( ت2001) نالکااا(، 2003اساات )کاااتلر، 

 را فاروش  پیشبرد اینترنتی؛ و ی پ ش چاپی، یها آگهی

 و ت فیفااات، جااوایز خریااد، محاال یهااا نمااایش شااامل

 در آگهاای چااا  شااامل را عمااومی روابااط ؛هااا کااوپن

 ارائاه  شامل را ش صی فروش مالی؛ مایتوحها  روزنامه

 را مساتقیم  بازاریاابی  و برانگیزانناده  یهاا  برنامه و فروش

. شامرد  مای  بار  ینترنت تلفنی،ا بازاریابی کاتالور، شامل

 تاااوان ماای  را بازاریااابی  یکپارچاااه ارتباطااات بنااابراین  

 و سااز  وها  تکنیک ابزارها، همه هماهنگی و یکپارچگی

 من وربهبااود بااه بازاریااابی تارتباطااا آمی تااه کارهااای

 ارتباطااات اثرب شاای و کااارایی افاازایش برنااد، عملکاارد

 گونااگون  عناصار  در افزاییم ه ایجاداز طریق  بازاریابی

دانساات )امیاار شاااهی و    بازاریااابی ارتباطااات آمی تااه

(. که در این پژوهش از روابط عماومی  1311همکاران، 

 اساتفاده در و تبلیاات به عنوان ابزارهای ارتبااطی ماورد   

 استفاده شده است. بازاریابی یکپارچه ارتباطات

 

 تبلیغات

 بازاریاابی،  یکپارچاه  ارتباطات مدل عناصر میان در

 عناصار  ساایر  به نسبت تری شناخته شده جایگاه تبلیاات

تبلیااات   طریاق  از زیرا ،دارد محصول جایگاهیابی برای

 حاصال  آگاهی جدید محصولات از مشتریان که است

 هرگوناه  از اسات  د تبلیاات میر ش صی عبارتمی کنن

 توساط  که خدمات ,یا  کالاها ایدهها، میرش صی ارائة

باشاد   هزیناه  مساتلزم  و شاود  انجاام  تبلیاااتی  واحد یک

( تبلیاات، اط عاتی را در ماورد کالاهاا و   2003 )کاتلر،

خاادمات باارای مصاارف کنناادگان بااه همااراه دارد. ایاان 

نماید تا بتوانناد   میاط عات به مصرف کنندگان کمک 

هاا و مشاک تی    هایی را بر اساب نیازها، خواساته  انت اب

اناد، از باین برنادهای متفااوت داشاته       که با آنهاا مواجاه  

باشند. هدف نهایی تبلیغ کنندگان ایان اسات تاا بتوانناد     
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چه ب فاصاله یاا در    -مصرف کنندگان را وادار به خرید

 (.2013 و همکاران، 1نمایند)متیو -آینده

 

 روابط عمومی

 بارای  تقاضاا  ش صای  میار  تشاویق  از است عبارت

 درج طریاق  از تجااری،  واحد یا محصول،خدمت یک

 که این ها بدون رسانه در مثبت و اهمیت با تجاری اخبار

 ایجااد  شاامل  و بپاردازد  خاصای  وجه ربط ذی شرکت

 شارکت  با که است متفاوتی با جوام  مطلوب مناسبات

 خاوب، ایجااد   شاهرت  بکسا  طریاق  از دارند سروکار

 مسائل، کردن برطرف یا مطلوب، "کلی ذهنی تصویر"

 ،2)موریااتی  ورخادادهای ناامطلوب   روایاات  شاایعات، 

 کنتارل اخباار،   و ایجااد  بارای  اسات  هایی ( ت ش2001

پرداخات   بادون  کاه  برناد  یک های یادآورنده و اع نها

 .شاوند  مای  منتشار  عماومی  هاای  رساانه  طریق از هزینه،

 و ایجااد  بارای  ابازار  ایان  از خاوبی  به ابیمدیران بازاری

( 3،2006گیرند)رابینسااون بهااره ماای برندشااان تقویاات

روابط عمومی دارای اشکال متفاوتی است یکای از ایان   

هاا اسات کاه در ایان      اشکال اخباار منادرج در روزناماه   

 پژوهش از آن استفاده شده است  

 

 نگرش نسبت به برند

مایال بارای پاساخ    نگرش نسبت به برناد باه عناوان ت   

مطلوب یا نامطلوب به یک برند بعد از نماایش محارک   

(. باه  1321)حیدرزاده، الوانی و قلنادری،   تبلیااتی است

زعم پژوهشگران احساب برانگی ته شده توسط تبلیاات 

تواند به برند انتقال یابد و آن را تحت تاثیر قرار دهد.  می

بار نگارش    در واق  نگرش نسبت به پیام تبلیااتی مستقیم

، 1)هارری و ویلزیناس   گاذارد  فرد نسبت به برند اثر مای 

                                                           
1 Mathew 

2 Moriarty 

3Robinson 

4.Harari & Wilzig 

(. هنگامی که مصارف کنناده باا برناد تبلیاغ شاده       2001

ناآشنا است اط عات کافی برای ارزیابی برند در اختیاار  

ندارد. بنابراین احتمالاً برای شکل دهی نگرش خاود در  

مورد برند به نگرش خود نسبت به پیام تبلیاااتی متوسال   

شوند. بر عکس هنگامی که مصارف کنناده باا برناد      می

تبلیغ شده آشنا است، احتمالا بر دانش و اط عات قبلای  

، 5)کمپل و کلار  کنند خود از برند برای ارزیابی تکیه می

( بارای برنادهای آشانا،    6،2006)هاومر  (. به عقیده2003

شااناخت نقااش مهاام تااری در فراینااد تاییاار نگاارش ایفااا 

ای برنااادهای ناآشااانا  کناااد در حاااالی کاااه بااار   مااای

احساب)عاطفه( نقش مهم تری در شکل گیاری نگارش   

ها از ابزار ارتباطی متفاوتی برای این  کند. سازمان ایفا می

هاای احساسای بار     من ور یعنی ایجاد شناخت یا واکانش 

نمایناد کاه    اساب نوک برند در مشتریان خود استفاده مای 

ه از ایان  رویکرد ارتباطات یکپارچه بازاریابی در اساتفاد 

ابزار ارتباطی با ایجاد هم افزایی، در دساتیابی اثار ب اش    

هاای شاناختی و    تر به ایان اهاداف یعنای افازایش پاساخ     

 )بیرانوناد،  رسااند  هاا یااری مای    احساسی افراد به سازمان

کننااد  ( نیااز بیااان ماای1112)2مکلناایس و برنااارد(. 1322

هاا و تبلیااات چااپی باه عناوان       اساتفاده همزماان از ماتن   

ارهای ارتباطات یکپارچاه بازاریاابی موجاب افازایش     ابز

شاودوهمین   هاای شاناختی و عااطفی مشاتریان مای      پاسخ

(، معتقدند همااهنگی  2001)2طور شمدسانی و همکاران

های موجود در وب سایت تبلیااات آن یان بار     میان متن

هاای شاناختی و عااطفی افاراد تا ثیر دارد و آن را       پاساخ 

ان طااور کااه بیااان شااد دهااد.از سااویی هماا افاازایش ماای

های شناختی و عاطفی موجب شکل گیری نگرش  پاسخ

)گلداساامیت؛ لفرتاای و  شااود بااه برنااد در مشااتریان ماای

                                                           
5.Campbell & Keller 

6. Homer 

7.Maclnnis & Bernard 

8.Shamdasani,et al 
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ارتباطات یکپارچه بازاریاابی از   در نتیجه (.2000، 1نوول

هااای شااناختی و عاااطفی موجااب  طریااق افاازایش پاسااخ

اساتفاده از   ایجادهم افزایی در نگرش به برنادمی شاود و  

باطات یکپارچه بازاریاابی در ابازار ارتبااطی    رویکرد ارت

)تبلیاات و روابط عمومی(، افزایش دهناده اعتباار باوده    

که آن در ایجاد سینرژی در نگرش باه برناد افاراد ماؤثر     

(. بر ایان اسااب فرضایه اول ایان     2005 )تورسون، است

 شود: پژوهش بصورت ذیل ارائه می

چااه فرضاایه اول: اسااتفاده از رویکردارتباطااات یکپار

بازاریااابی در اباازار ارتباااطی در ایجاااد هاام افزایاای در    

 نگرش به برند مشتری ت ثیر دارد.
 

 قصد خرید 
به تمایل برای خرید یک برناد یاا محصاول خااص،     

خریاد، باه    (. قصد2001، 2)بلچ و بلچ قصد خرید گویند

احتمال اینکه مشتریان در یک موقعیت خریدی که پیش 

بقااه محصااول را  ماای آیااد، برنااد ی خاااص از یااک ط  

)حیاادرزاده و همکاااران،   خریااداری کنند،اشاااره دارد 

هاا از   (. از این رو افزایش قصد خرید برای شرکت1321

هاا در   اهمیت زیادی برخوردار است چرا که باه شارکت  

هاا   رساند و شرکت دستیابی به اهداف اقتصادی یاری می

به من ور افزایش قصد خرید در مشاتریان خاود از ابازار    

ی متفاااوتی باارای ارتباااط بااا مشااتریان اسااتفاده    ارتباااط

( اساتفاده ترکیبای از   2002)3کنناد. لمان و همکااران    می

ابزارهای ارتباطی مانند پیشبرد فاروش و تبلیااات خارده    

؛ فروش ش صای و تبلیااات  (، 1111، 1)چاترچی فروشی

عمااااومی را از تبلیاااااات و تبلیاااااات (،2003)5وجاااین 

طااات بازاریااابی  هااای ایجاااد هاام افزایاای در ارتبا  روش

                                                           
1. Goldsmith, Lafferty & Newell 

2. Belch & Blech 

3. Lemon, et al. 

4. Chaterchi 

5. Jin 

ای که هم افزایی ایجاد شده از  دانند به گونه یکپارچه می

طریق ارتباطات یکپارچاه بازاریاابی موجاب اثار ب شای      

های تبلیاااتی مانناد ایجااد نگارش مثبات باه        بیشتر برنامه

(. از آنجاا کاه   1322)بیرانوناد،  شاود  تبلیاات و برند مای 

ثیر گاذار  نگرش به برند و نگرش به تبلیاات از عوامل ت 

(هم افزایی حاصال از  2013، 6)عزیز بر قصد خرید است

استفاده از رویکرد ارتباطات یکپارچه از طریاق افازایش   

های تبلیااتی موجاب ایجااد هام افزایای      اثر ب شی برنامه

 شاود. نتاایج پاژوهش تورساون     در قصد خرید افراد مای 

دهد که استفاده از رویکارد ارتباطاات    (، نشان می2005)

بازاریابی از عوامل افزایش دهناده اعتباار ابازار     یکپارچه

ارتباطی است که بر ایجاد هم افزایی در قصد خریدمؤثر 

اسات.بنابراین باار اسااب مبااانی ذکار شااده، فرضاایه دوم    

 شود: پژوهش بصورت ذیل ارائه می

اسااتفاده از رویکردارتباطااات یکپارچااه  فرضاایه دوم:

ژی در قصاد  بازاریابی در ابازار ارتبااطی در ایجااد ساینر    

 خرید مشتری ت ثیر دارد.  

 

 روش شناسی 

استراتژی این پژوهش از نوک تجربی، روایای ساازی   

و طاره آزماایش از ناوک     اسات از طریق تصادفی سازی 

هاا از آزماون    و بارای آزماون فرضایه    اسات پس آزمون 

آماااری منکااوا اسااتفاده شااده اساات کااه یااک آنااالیز     

س عا وه بار متایار    کواریانس است. در آناالیز کواریاان  

وابسته ممکن است یک یا چند متایر کمی وجود داشاته  

تاوان آن را در هار واحاد تجربای در یاک       باشد که مای 

حالت آنالیز واریانس انادازه گیاری کارد. اگار باه ن ار       

گاذارد،   برسد که متایر اضافی بر نتیجه آزمایش ت ثیر می

ل هاای مساتقل باه ماد     هاا را باه عناوان متایار     توان آن می

هاای   هاا را باه عناوان متایار     اضافه کرد در این حالت آن

                                                           
6.Azizi 
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جامعاه آمااری    (1312 شناسند)صادق پور، می کووریت

ساایت بازاریاابی اسات کاه      10پژوهش شامل کااربران  

اند و این فااکتور باه ایان دلیال      خرید اینترنتی انجام داده

گاذار  های اینترنتی متایر ت ثیر انت اب که اعتماد به سایت

یاری نگارش اسات و انجاام خریاد اینترنتای       در شکل گ

تعداد شرکت کنندگان در  این اعتماد است.نشان دهنده 

تعاداد شارکت    و است نفر 206این پژوهش در مجموک 

ارائاه شاده اسات     1کنندگان در هر گروه که در جدول 

 درصاد 15نموناه آمااری،    206مجماوک   عبارت است از

در گاروه  نفار(   35) درصاد  12نفر( در گاروه اول،   31)

 33) درصاد  16 نفر( در گروه سوم، 10) درصد11دوم، 

نفاار( در گااروه  35) درصااد 12نفاار( در گااروه چهااارم، 

 نفاار( در گااروه ششاام هسااتند.   32) درصااد 16پاانجم و

مناسب ترین تعداد شرکت کننده در هر گروه آزماایش  

، )احماد  نفار اسات   20تاا   10در یک آزماایش تجربای   

2010.) 

 

 ها گروه دهندگانپاسختعداد فراوانی  -1جدول شماره 

 درصد فراوانی معرضدر  نوک گروه شماره گروه

 15 31 دیدن دو بنر تبلیااتی آزمایش 1

 آزمایش 2
دیدن بنر و بعد از آن خواندن متن روزنامه 

 (ارتباطات یکپارچه بازاریابی)
35 12 

 آزمایش 3
 خواندن متن و بعد از آن دیدن بنر

 (ارتباطات یکپارچه بازاریابی)
10 11 

 16 33 خواندن دو متن روزنامه آزمایش 1

 12 35 دیدن یک بنر کنترل 5

 16 32 خواندن یک متن کنترل 6

 100 206 جم  کل

 های پژوهش یافته منب :

 

نوک کالا و برندها نیز براسااب ن ار سانجی صاورت     

سایت که این ن ر سنجی از طریاق   10گرفته از کاربران 

تبلیااات  »ها و با این پرساش کاه   تالار گفتگو این سایت

ینترناات بیشااتر توجااه شااما را جلااب  کاادام کالاهااا در ا

انجام گرفت. اکثر کاربران چهار کالای تلفن « کند؟  می

همااراه، لااپ تااا ، کفااش و لباااب، وسااایل بهداشااتی و 

آرایشی را انت ااب نمودناد، کاه ایان کالاهاا باه عناوان        

. بااه دلیاال هسااتندکالاهااای انت اااب شااده در آزمااایش  

هاای   برناد  )ماتن روزناماه( از   استفاده از رواباط عماومی  

مشهور استفاده شده اسات و از آن جاایی کاه نگارش و     

تجربه قبلی نسبت به برند بار فرایناد پاساخ گاویی تا ثیر      

دارد از دو نوک تصادفی سازی استفاده شده است، بادین  

برند مشهور انت ااب شاد و    1صورت که برای هر کالا، 

کناد   هر آزمودنی بر اساب برندی که خود انت ااب مای  

(.و از تصاادفی  2005پاساخ دهد)تورساون،    به سوآلات

سازی دیگر برای ایجااد روایای بارای برنادهای آشانا و      

ع قه مندی به کالا به این صورت که هر فرد به صورت 

شود استفاده شده اسات کاه    تصادفی وارد یک گروه می

های مزاحم مانند تجربه، ع قاه   روشی برای کنترل متایر

(. از آن 1311 فارد،  )داناایی  مندی و نگرش قبلای اسات  

هااای  جااایی کااه در ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی اثاار  

ارتباطی تبلیاات و روابط عمومی، تاییر نگارش و تاییار   



 
 

 113/   یابیبازار در ییافزا هم یتجرب سنجش

 

و متایاار مااورد بررساای   (1322 )بیرانونااد، رفتااار اساات

پژوهش، نگرش و رفتار مصرف کننده اسات از ایان دو   

ابزار ارتباطی در آزمایش استفاده شد، و باه دلیال اینکاه    

باشد و برای بیشتر تبلیاات در اینترنت، به صورت بنر می

هاا باه دلیال متنای باودن آن، در       روابط عمومی، روزنامه

هاای سااخته    شاود.بنر پژوهش از این دو ابزار استفاده می

هاای متحرکای هساتند کاه رناس زمیناه، تعاداد         شده بنر

شرکت تبلیااتی  3تکرار و اندازه یکسان است و به ت یید 

هاا از مجا ت الکترونیکای     اسات. ماتن روزناماه   رسیده 

گرفته شده است که ناام برناد باه دلیال اینکاه تنهاا ماتن        

؛ 2003 )جاین،  نوشته شده ت ثیر گذار باشاد ناه ناام برناد    

( از آن حذف شده است قابل بیان است 2005 تورسون،

دو بنار تبلیاااتی متفااوت و دو     1و  3در گروه آزماایش  

د کااه در کنااار یکاادیگر مااتن مقالااه متفاااوت وجااود دار

توانند ت ثیر متفاوت بگذارند و انت اب یاک ترکیاب    می

تواند روایی آزمایش را دچاار مشاکل ساازد.    ها میاز آن

صفحه طراحی شده اسات   1در نتیجه برای این دو گروه 

که تمام بنرها و مقالات در کنار هم قرار بگیرند و افاراد  

وند در گروه ها شصورت تصادفی وارد یکی از صفحهبه

نیااز بااه دلیاال آن کااه یااک بناار تبلیااااتی نمااایش داده   5

شااود و در آزمااایش دو بناار تبلیااااتی وجااود دارد،    ماای

تواند روایی آزمایش ها میانت اب یک بنر تبلیااتی از آن

صافحه   2را دچار مشکل سازد. در نتیجه برای این گروه 

طراحی شده است که در هر صفحه یک بنر نمایش داده 

کننااده در آزمااایش کااه وارد شااود و افااراد شاارکتماای

شاوند خاود باه    مای  5صفحه آزمایش مرباوط باه گاروه    

کنند که وارد کادام صافحه   صورت تصادفی انت اب می

نیاز از آنجاایی کاه     6بشوند. در صفحه مربوط به گاروه  

شاود و در آزماایش دو   یک مقاله روزناماه اساتفاده مای   

اب یاک روزناماه از   مقاله روزنامه وجاود دارد کاه انت ا   

تواند روایی آزمایش را دچار مشاکل ساازد در    ها میآن

صفحه آزمایش طراحی شده اسات   2نتیجه برای این دو 

شاود و افاراد    که در هر صفحه یک بنر نماایش داده مای  

کننااده در آزمااایش کااه وارد صاافحه آزمااایش شاارکت

شاوند خاود باه صاورت تصاادفی      مای  5مربوط به گروه 

 د که وارد کدام صفحه بشوند.کننانت اب می

 

 ابزار جمع آوری اطلاعات 

گااروه بارای ساانجش میاازان   6کنناادگان در شارکت 

ت ثیر ابزار ارتباطی مورد استفاده در هر گروه برنگرش به 

برند و قصد خرید به آن پاساخ داده اناد. بارای سانجش     

متایاااار نگاااارش بااااه برنااااد از پرسشاااانامه چنااااس و  

ر قصااد خریااد از (و باارای ساانجش متایاا2001تورسااون)

( اساتفاده  2001(، چانس و لیو)2005پرسشنامه تورسون)

 شده است.

همینااین باارای بررساای روایاای سااازه پرسشاانامه از   

روایاای تش یصاای )واگاارا( بااه روش تعیااین شاااخص     

میانگین واریانس است راج شدهاستفاده شاده اسات کاه    

میااانگین واریااانس اساات راج شااده نگاارش بااه برنااد و    

 5/0است کاه باالاتر از    22/0و  2/0 قصدخرید به ترتیب

بارای   و است که نشان دهنده روایی پرساش ناماه اسات   

سنجش پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده شاده  

کااه ضااریب الفااای کرونباااخ باارای نگاارش بااه برنااد و   

که نشان دهنده  است 21/0 و 0/ 26قصدخرید به ترتیب 

 نامه است.پایایی پرسش

 

 فرایند آزمون 

نفار کاه خریاد     100بتدا آدرب پسات الکترونیکای   ا

اند گرفته شد وسپس  سایت بازاریابی داشته10اینترنتی از 

ها یک نامه الکترونیکی ارسال شاد کاه حااوی    برای آن

هاا را باه ساایت طراحای شاده بارای       لینکی باود کاه آن  

هاا در خواسات شاد در    کارد و از آن  آزمایش متصل می
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ایش از طریق این لینک صورت تمایل به شرکت در آزم

وارد سااایت طراحاای شااده باارای آزمااایش شااوند و در  

 فرایند آزمایش شرکت کنند.  

 

 روش انجام آزمایش در هر گروه

کااالا  1بناار تبلیااااتی باارای   2در گااروه اول افااراد  

مشااااهده کردناااد)در معااارض قااارار گااارفتن( ساااپس  

ای باارای  کنناادگان در آزمااایش بااه پرسشاانامه  شاارکت

یر نمایش دو بنر تبلیااتی بار نگارش باه    سنجش میزان ت ث

هااای ایاان برنااد و قصااد خریااد دادنااد کااه براساااب داده

پرسشنامه میزان نگرش به برند، نگرش باه تبلیاغ و قصاد    

خرید، افراد این گروه سنجیده شده است. در گروه دوم 

آزمایش، یک متن روزناماه جاایگزین یکای از بنرهاای     

راد ابتادا یاک بنار    تبلیااتی شده است. در ایان گاروه افا   

تبلیااتی برای هر چهار کالا مشاهده کردند و بعاد از آن  

مقاله روزنامه)برای هر چهار کالا( را مطالعه کردناد کاه   

گویناد. ساپس   به این حالت برجسته سازی تبلیااات مای  

ای باارای شاارکت کنناادگان در آزمااایش بااه پرسشاانامه 

نامه بر مقاله روز ˚سنجش میزان ت ثیر نمایش بنر تبلیااتی

نگاارش بااه برنااد و قصااد خریااد پاسااخ دادنااد. براساااب  

های این پرسشنامه میزان نگرش به برناد، نگارش باه     داده

تبلیغ و قصد خرید، افراد این گروه سنجیده شاده اسات.   

در گروه سوم ابتدا افراد متن روزنامه را خواندناد و بعاد   

از آن بناار تبلیااااتی)برای هاار چهااار کااالا( را مشاااهده    

. تفاااوت ایاان گااروه بااا گااروه دوم آزمااایش در کردنااد

باشد که باه ایان   ترتیب استفاده از بنر و مقاله روزنامه می

گویند مقاله از طریق بنار برجساته شاده اسات.     حالت می

ای کنناادگان در آزمااایش بااه پرسشاانامه سااپس شاارکت

برای سنجش میزان ت ثیر مطالعه مقاله روزناماه و نماایش   

به برند و قصد خرید پاساخ دادناد    بنر تبلیااتی بر نگرش

های این پرسشنامه میزان نگرش به برناد   که براساب داده

و به قصد خرید، افراد این گروه سنجیده شده اسات. در  

گروه چهارم متن روزنامه دیگر، جاایگزین بنار تبلیاااتی    

شده است و افراد دو مقاله روزنامه)برای هر چهار کاالا(  

نناادگان در آزمااایش بااه کرا خواندنااد. سااپس شاارکت 

ای برای سنجش میزان ت ثیر استفاده از دو مقاله پرسشنامه

روزنامه، بر نگرش به برند و قصد خرید پاسخ دادند کاه  

های این پرسشنامه میزان نگارش باه برناد و    براساب داده

قصد خرید، افراد این گروه سنجیده شاده اسات. گاروه    

د هم افزایای  پنجم )گروه کنترل مربوط به آزمایش وجو

در ارتباطات یکپارچه بازاریابی برای گروه آزمایش اول 

و دوم(در این گروه افراد تنها یک تبلیغ برای هار چهاار   

کنناادگان در آزمااایش بااه  کااالا دیدنااد. سااپس شاارکت

ای برای سنجش میزان ت ثیر استفاده از یک بنار  پرسشنامه

ش به برند و قصد خرید پاسخ دادناد کاه   تبلیااتی بر نگر

های این پرسشنامه میازان نگارش باه برناد،     براساب داده

نگرش به تبلیغ و قصد خرید، افاراد ایان گاروه سانجیده     

شده است. گروه ششم )گروه کنترل مربوط به آزماایش  

وجود هم افزایی در ارتباطات یکپارچاه بازاریاابی بارای    

ایان گاروه افاراد تنهاا     گروه آزمایش سوم و چهارم( در 

یک مقاله روزنامه را برای هر چهار کالا خواندند. سپس 

ای باارای  شاارکت کنناادگان در آزمااایش بااه پرسشاانامه 

سنجش میزان ت ثیر استفاده از یاک مقالاه درج شاده در    

روزنامه، بر نگرش به برند و قصد خرید پاسخ دادند کاه  

رناد، و  های این پرسشنامه میزان نگرش باه ب براساب داده

 قصد خرید، افراد این گروه سنجیده شده است.  

 

 های پژوهش یافته

 اطلاعات جمعیت شناختی

هاای جمعیات    ای از ویژگای  خ صه 2جدول شماره 

شااناختی نمونااه آماااری پااژوهش حاضاار را از حیاا      



 
 

 115/   یابیبازار در ییافزا هم یتجرب سنجش

 

 کند. ارائه میمتایرهاایی چااون جنساایت، درآمااد و میاازان تحصاای ت  

 

 شناختی نمونه آماریهای جمعیت  ویژگی - 2جدول 

 درصد فراوانی بعد متایر درصد فراوانی بعد متایر

 جنسیت
 16 15 مرد

 تحصی ت

 6 12 زیر دیپلم

 16 32 دیپلم 51 111 زن

 درآمد

 52 120 لیسانس 60 125 میلیون ریال 100کمتر از 

میلیون ریال  100بیشتر از 

 میلیون ریال 150کمتر از 
 11 31 یسانسفوق ل 26 51

میلیون ریال  150بیشتر از 

 میلیون ریال 200کمتر از 
 1 3 دکتری 12 21

    2 1 میلیون ریال 200بالاتر از 

 های پژوهش حاضر یافته منب :

 

های توصیفی میانگین  ، یافته3همینین جدول شماره 

هااای  نماارات نگاارش بااه برنااد و قصااد خریااد در گااروه 

 دهد. می آزمایش و کنترل را ارائه

 

 ی آزمایش و کنترلها میانگین نمرات نگرش به برند و قصد خرید در گروه - 3جدول شماره 

 تعداد انحراف معیار میانگین گروه های آماری متایر شاخص

 نگرش به برند

1 25/3 11/0 22 

2 011/1 12/0 33 

3 62/1 5/0 11 

1 53/3 61/0 30 

5 13/1 23/0 33 

6 03/2 31/0 31 

 قصد خرید

1 12/3 52/0 21 

2 06/1 51/0 33 

3 6/1 51/0 12 

1 5/3 21/0 32 

5 01/2 21/0 32 

6 12/1 11/0 31 
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 ها یافته

هاا، بارای رعایات پایش فارض       قبل از بررسی فرضیه

هااای پااژوهش از آزمااون لااوین  تساااوی واریااانس متایاار

ارائاه شاده اسات.     1استفاده شد که نتایج آن در جادول  

اسامیر ناف بارای     ˚همینین نتایج آزمون کلموگروف 

مااال بااودن توزیاا  نماارات در جامعااه،در پاایش فاارض نر

 نشان داده شده است. 5جدول 

 

 آزمون لوین

 

 یمتغیر پژوهشها مرهی نها نتایج آزمون لوین درباره پیش فرض تساوی واریانس -4جدول شماره 

 داری سطح معنی درجه آزادی دوم درجه آزادی اول F متایر

 115/0 121 5 235/0 نگرش به برند

 522/0 121 5 200/1 قصد خرید

 

شاود فارض    مشااهده مای   1همانگونه که در جادول  

گااروه  6هااای  هااای نمااره باارای تساااوی واریااانسصاافر 

یعناای پاایش فاارض تساااوی   ؛شااود پااژوهش ت ییااد ماای 

 (. 1312 )صادق پور، واریانس ت یید شده است

 

 آزمون بررسی نرمال بودن

 
 پیش فرض نرمال بودن  اسمیرنوف درباره –نتایج آزمون کلموگروف  - 5جدول شماره 

 سطح معنی داری آماره نرمال بودن

 52/0 1022 1رند گروه نگرش به ب

 00025 1022 2نگرش به برند گروه 

 00236 2005 3نگرش به برند گروه 

 0020 00612 1نگرش به برند گروه 

 00166 1051 5نگرش به برند گروه 

 0053 1031 6نگرش به برند گروه 

 00201 20262 1قصد خرید گروه 

 002 20262 2قصد خرید گروه 

 00223 20001 3قصد خرید گروه 

 00201 00612 1قصد خرید گروه 

 1022 20112 5قصد خرید گروه 

 0061 1031 6قصد خرید گروه 

 
 

 



 
 

 112/   یابیبازار در ییافزا هم یتجرب سنجش

 
 

شاود فارض    مشااهده مای   5همانگونه که در جادول  

صفر برای نرمال بودن متایر نگرش بر برند و قصد خرید 

ا ت یید ه یعنی پیش فرض نرمال بودن متایر ؛شود ت یید می

 شود. می

 

 آزمون فرضیه

فرضیه اول: استفاده از ارتباطات یکپارچاه بازاریاابی   

 در ایجاد هم افزایی در نگرش به برند ت ثیر دارد.

برای سنجش این فرضیه نیاز باه بررسای ماوارد بیاان     

 شده در زیر است:

میانگبن نمرات نگرش به برند در گروهی کاه   -1-1

( بیشاتر از  1آزماایش  ینناد ) ب دو بنر تبلیااتی متفاوت مای 

بینناد)گروه کنتارل    گروهی که تنها یک بنر تبلیااتی مای 

 ( است. 5

میانگبن نمرات نگرش به برند در گروهی کاه   -1-2

بیننااد سااپس مااتن روزنامااه را    ابتاادا بناار تبلیااااتی ماای  

( بیشتر از گروهای کاه تنهاا    2خوانند )گروه آزمایش  می

 ( است. 5کنترل بینند)گروه  یک بنر تبلیااتی می

میانگبن نمرات نگرش به برند در گروهی کاه   -1-3

خوانناد ساپس بنار تبلیاااتی را      ابتدا ماتن روزناماه را مای   

( بیشاتر از تنهاا یاک    3کنند )گروه آزماایش   مشاهده می

 ( است. 6گروه کنترل )خواند  متن روزنامه را می

میانگبن نمرات نگرش به برند درگروهای کاه    -1-1

( 1گاروه آزماایش   خوانناد )  زنامه متفاوت میدو متن رو

گروه کنترل ) خواند بیشتر از تنها یک متن روزنامه را می

 ( است.6

فرضیه دوم:استفاده از ارتباطاات یکپارچاه بازاریاابی    

 در ایجاد هم افزایی در قصد خرید ت ثیر دارد.

برای سنجش این فرضیه نیاز باه بررسای ماوارد بیاان     

 شده در زیر است:

میانگبن نمرات قصد خریاد در گاروه کاه دو     -2-1

( بیشاتر از  1گروه آزمایش ) بینند بنر تبلیااتی متفاوت می

)گاروه کنتارل    بینند گروهی که تنها یک بنر تبلیااتی می

 است.  (5

میانگبن نمرات قصد خرید دردر گروهی کاه   -2-2

بیننااد سااپس مااتن روزنامااه را    ابتاادا بناار تبلیااااتی ماای  

( بیشتر ازگروهای کاه تنهاا    2ه آزمایش گروخوانند ) می

 ( است. 5گروه کنترل ) بینند یک بنر تبلیااتی می

میانگبن نمرات قصد خرید در در گروهی که  -2-3

خوانند سپس بنر تبلیااتی )گاروه   ابتدا متن روزنامه را می

خواناد   ( بیشتر از تنها یک متن روزنامه را مای 3آزمایش 

 ( است. 6)گروه کنترل 

میانگبن نمرات قصد خرید در گروهی که دو  -2-1

( 1خواننااد )گااروه آزمااایش  مااتن روزنامااه متفاااوت ماای

خواناد   بیشتر ازگروهی که تنها یک متن روزناماه را مای  

 ( است.6گروه کنترل )

نتایج آزماون منکاوا باا کنتارل ع قمنادی افاراد باه        

کالای دیجیتال و ع قمندی افراد به کالای میر دیجیتال 

 05/0ارائه شده است نشاان داده )  6جدول شماره  که در

<=...Sig, 111/31  =F هااای آزمااایش و   ( بااین گااروه

کنترل از لحاظ نگرش به برند تفاوت معنی داری وجاود  

هااا از آزمااون  دارد باارای تعیااین تفاااوت میااانگین گااروه

توکی استفاده شده با توجه باه نتاایج حاصال از آزماون     

کمتار   pده است در سطح ارائه ش 2توکی که در جدول 

کااه بااا ع ماات سااتاره مشاا ص شااده اساات    00001از 

( نشان داده است به دلیل منفای شادن   1312صادق پور،)

از گاروه   5تفاوت میانگین نگرش باه برنادگروه کنتارل    

 2و1نگرش باه برناد گروهاای آزماایش      2و  1آزمایش 

اساات و نگاارش بااه برنااد      5بیشااتر از گااروه کنتاارل   

نیز به دلیل منفی شدن تفاوت  1و 3 درگروهای آزمایش

، ازگااروه 1و3ازگااروه آزمااایش  6میااانگینگروه کنتاارل
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تااوان ابنگونااه بیااان  بیشااتر شااده اساات کااه ماای 6کنتاارل 

 1کرد:میانگبن نمرات نگرش به برند در گروه آزماایش  

اساات.ومیانگبن نماارات   5بیشااتر از گااروه کنتاارل    2و 

تر از گاروه  نیز بیش1و 3نگرش به برند در گروه آزمایش 

 است.   6کنترل 

در نتیجاااه فرضااایه اول یعنااای اساااتفاده از رویکااارد 

ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی در ایجاااد سااینرژی در     

 شود. نگرش به برند ت ثیر دارد ت یید می

و همینین بر اسااب نتاایج آزماون منکاوا باا کنتارل       

ع قمندی افراد به کالای دیجیتال و ع قمندی افاراد باه   

ارائاه شاده اسات     6دیجیتاال کاه در جادول     کالای میر

(05/0 <=...Sig, 111/31  =Fبین گروه )  های آزمایشی

و کنترل از لحاظ قصد خرید تفاوت معنی داری مشاهده 

ارائاه   2شود و بر اساب آزمون توکی که در جادول   می

کاه باا ع مات     00001کمتار از   pدر سطح )شده است. 

( نشاان  1312ر،صاادق پاو  ) (ستاره مشا ص شاده اسات   

داده است باه دلیال منفای شادن تفااوت میاانگین قصاد        

، قصد خرید 2و1از گروه آزمایش  5خرید گروه کنترل 

است و  5بیشتر از گروه آزمایش  2و1گروهای آزمایش 

نیز به دلیال منفای    1و 3قصد خرید درگروهای آزمایش 

ازگاروه آزماایش    6شدن تفاوت میاانگین گاروه کنتارل   

تاوان ابنگوناه    بیشتر است کاه مای   6ترل ،از گروه کن1و3

بیان کرد:میانگبن نمرات قصد خرید در گاروه آزماایش   

اساات.ومیانگبن نماارات  5بیشااتر از گااروه کنتاارل  2و 1

بیشااتر از گااروه  1و  3قصااد خریااد در گااروه آزمااایش 

 است.   6کنترل 

در نتیجااه فرضاایه دوم یعناای اسااتفاده از ارتباطااات    

سینرزی در قصد خرید ت ثیر  یکپارچه بازاریابی در ایجاد

 گیرد. دارد مورد ت یید قرار می

 

 

 نتایج تحلیل کواریانس در متن مانکوا بر روی نگرش به برند و قصد خرید  -6جدول شماره 

 منب  تایرات متایر
مجموعه 

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات
F 

سطح معنی 

 داری

نگرش به 

 برند

 231/0 31/1 222/0 1 222/0 ع قمندی به کالای دیجیتال

 032/0 22/2 361/0 1 361/0 ع قمندی به کالای میر دیجیتال

 000 111/31 11/31 5 121/111 گروه

 - - 12/22 161 12/22 خطا

قصد 

 خرید

 01/0 522/0 121/0 1 121/0 ع قمندی به کالای دیجیتال

 31/0 022/1 232/0 1 232/0 ع قمندی به کالای میر دیجیتال

 000 036/216 22/31 5 065/111 گروه

 - - 02/32 161 02/32 خطا
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 نتایج حاصل از آزمون توکی -7جدول شماره 

 سطح معناداری تفاوت میانگین گروه آزمایش گروه کنترل متایر وابسته

 5 نگرش به برند

1 *101200- 00000 

2 *200225- 00000 

3 *202111- 00000 

 6 نگرش به برند
1 *101256- 00000 

3 *206116- 00000 

 5 قصد خرید

1 *001230- 00000 

2 *200225- 00000 

3 *206601- 00000 

 6 قصد خرید
3 *202021- 00000 

1 *201135- 00000 

 

 بحث و نتیجه گیری 

ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی، یکاای از جدیاادترین 

هااا در هاادف گااذاری تبلیاااات و    هااا و ماادل  دیاادگاه

ارتباطات تجاری است. این مادل ن اام مناد در جساتجو     

های ارتبااطی و    شی و هم افزایی در فعالیتارتقای اثر ب

ها و مؤسسات است و از طریق برقاراری   تبلیااتی شرکت

ارتباااط منسااجم و ساااختار یافتااه بااین عناصاار آمی تااه    

های تبلیااتی شرکت را به طاور کامال    بازاریابی، فعالیت

ها و اهداف بازاریابی و  و اثر ب ش در خدمت استراتژی

 (.ارتباطاات 36 :1321 ی،دهاد )حساین   فاروش قارار مای   

بازاریاابی از طریاق ترکیاب عناصار آمی تاه باا        یکپارچه

کناد. پژوهشاگران بارای     یکدیگر هم افزایی ایجااد مای  

بازاریاابی از دو   یکپارچاه  ایجاد هم افزایی در ارتباطاات 

 (: 2005اند )تورسون،  طبقه بندی استفاده کرده

 اتهای ارتباطی متفاوت در ارتباطا  استفاده از کانال

(، استفاده از 1121بازاریابی: ایدل و همکاران ) یکپارچه

کنند.  رادیو و تلویزیون را عامل ایجاد هم افزایی بیان می

کنند کاه اساتفاده از تلویزیاون و     (، بیان می2003نایک )

 بازاریاابی  یکپارچاه  چا  موجب افزایش اثار ارتباطاات  

 شااود کااه باار روی فااروش بیشااتر تاا ثیر دارد. بوساای ماای

(، استفاده از تلویزیون و اینترنات را باه طاور هام     2003)

 دانند.   زمان، ایجاد کننده هم افزایی می

دومین طبقه بندی، استفاده از ابزار تبلیاااتی متفااوت   

 (. جاین 2005 )تورساون،  در یک کاناال ارتبااطی اسات   

(، استفاده از تبلیاات به هماراه رواباط عماومی را    2003)

از عوامال ظهاور هام     بیبازاریاا  یکپارچاه  در ارتباطاات 

(، ارتباطااات 2005) کنااد. تورسااون  افزایاای بیااان ماای  

)استفاده از تبلیاات رواباط عماومی و    بازاریابی یکپارچه

تبلیاات اینترنتای( را عااملی در افازایش اعتباار تبلیااات      

کند کاه موجاب هام افزایای در ارتباطاات برناد        بیان می

شاد   شود. همان طور که در ب ش مبانی ن ری عنوان می

هااا و اط عااات اناادکی در مااورد ساانجش هاام  پااژوهش

های روانی و رفتاری مانناد نگارش باه     افزایی در واکنش

برند و قصد خرید انجام شده که ایان امار موجاب شاده     

هااا باارای ساانجش هاام افزایاای در  اباازار انت ااابی و روش

ارتباطاااات یکپارچاااه بازاریاااابی در ایااان پاااژوهش باااا  

باشد. در ایان پاژوهش   های عنوان شده متفاوت  پژوهش

برای بررسی سینرژی در ارتباطات یکپارچه بازاریاابی از  
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ابزارهااای متفاااوت ارتباااطی یعناای تبلیاااات و روابااط     

عمومی در یک کانال ارتبااطی اساتفاده شاده اسات. در     

فرضاایه اول بااه بررساای اینکااه آیااا ارتباطااات یکپارجااه   

ارد بازاریابی در ایجاد سینرژی در نگرش به برند تا ثیر د 

پردازد، نتایج حاصل از آزمون مانکوا که در جادول   می

ارائه شده است نشان داده میانگین نمرات نگرش به برند 

گروه آزمایش و کنترل متفاوت است که این امار نشاان   

دهنااده ت ثیرگااذاری ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی باار   

هاای آزماایش    نگرش به برند است. تفاوت میانگین گرو

ل از آزمااون تااوکی نشااان داد میااانگین  و کنتاارل حاصاا

نمرات نگرش به برناد گاروه آزماایش بیشاتر از کنتارل      

است که این امر نشان دهنده ی این است کاه ارتباطاات   

یکپارچه بازاریابی در ایجاد سینرژی در نگارش باه برناد    

تاا ثیر دارد و ایاان نتیجااه بااا نتااایج حاصاال از پااژوهش    

هاای متفااوت را از    ( که استفاده از رسانه2012) اسیولتز

هاای رفتااری مصارف     عوامل ایجاد سینرژی در واکانش 

( اساتفاده از  2005) کناد و وتورساون   کنندگان بیان مای 

عماومی را از عوامال افازایش     تبلیااات به همراه تبلیاات 

داند که موجاب هام افزایای در     دهنده اعتبار تبلیاات می

شود یکسان شده است. فرضایه بعادی    نگرش به برند می

ه بررساای اینکااه آیااا ارتباطااات یکپارجااه بازاریااابی در باا

پاردازد کاه    ایجاد سینرژی در قصد خرید ت ثیر دارد مای 

در آن ابتاادا ایاان مطلااب کااه آیااا ارتباطااات یکپارچااه    

بازاریابی در قصد خریاد تا ثیر دارد ماورد بررسای قارار      

گیرد که نتاایج حاصال از آزماون ماانکوا نشاان داده       می

خریاد گاروه آزماایش و کنتارل      میانگین نمارات قصاد  

متفاااوت اساات کااه ایاان اماار نشااان دهنااده ت ثیرگااذاری 

ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر قصد خرید است. تفاوت 

های آزماایش و کنتارل حاصال از آزماون      میانگین گرو

تااوکی نشااان داد میااانگین نماارات قصااد خریااد گااروه   

ن آزمایش بیشتر از کنترل است این امر نشان دهنده ی ای

است که ارتباطات یکپارچه بازاریابی در ایجاد ساینرژی  

در قصد خرید ت ثیر دارد. که تاییاد ایان نتیجاه باا نتاایج      

( که اساتفاده  2002) حاصل از پژوهش لمون و همکاران

از ارتباطااات یکپارچااه بازاریااابی در ابزارهااای ارتباااطی  

پیشاابرد فااروش و تبلیاااات خاارده فروشاای را از عواماال  

( کاه فاروش   1112) داناد و چااترچی   می افزایش فروش

هاای ارتبااطی در    ش صی و تبلیااات را باه عناوان ابازار    

پاژوهش انت ااب نماوده و نتاایج حاصال از پااژوهش او      

نشااان داده کااه اسااتفاده از فااروش ش صاای و تبلیاااات   

موجب افازایش قصاد خریاد در نتیجاه افازایش فاروش       

( کاه بیاان   2003) شود. و پژوهش نیاک و همکااران   می

)اساتفاده از   کنناد کاه ارتباطاات یکپارچاه بازاریاابی      می

موجب افازایش اثرب شای ارتباطاات     (تلویزیون و چا 

شااود و موجااب فااروش بیشااتر   یکپارچااه بازاریااابی ماای 

(، استفاده از تلویزیاون  2001) گردد چنچ و همکاران می

داناد کاه    و اینترنت از عوامل ایجاد کننده هم افزایی مای 

(، 2005) دهااد. وتورسااون ماایقصااد خریااد را افاازایش 

عمومی را از عوامال   تبلیااتبه همراه تبلیاات استفاده از 

داناد کاه موجاب هام      افزایش دهنده اعتبار تبلیااات مای  

شود یکسان شاده اسات. مقالاه     افزایی در قصد خرید می

حاضر با محور قرار دادن و عملیااتی کاردن مفهاوم هام     

ه گیری و بهینه افزایی بیانگر چشم انداز جدیدی از انداز

ای کاه   ها است بگونه های ارتباطی شرکت سازی آمی ته

هاای دیگار را بهباود     تواند تااثیر سایررساانه   هر رسانه می

این تمایز باا پتانسایل باالقوه هام افزایای هادایت       . ب شد

شود، به این معنی که، ارزش افازوده یاک رساانه باه      می

د کاه  شاو  باع  میعنوان نتیجه حضور یک رسانه دیگر 

ها از مجموک اثرات انفرادی آنها بیشاتر   اثر ترکیبی رسانه

ای  هاای چناد رساانه    بنابراین، تاثیر ترکیب فعالیات . شود

مانند تلویزیون، چا ، رادیاو، اینترنات، پاساخ مساتقیم،     

تواناد بسایار بیشاتر از     ارتقاءفروش، و روابط عمومی مای 
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وبااا توجااه بااه نتااایج .جماا  اثاارات جداگانااه آنهااا باشااد

آزمایش و از آن جایی کاه نگارش باه برناد مشاتریان و      

قصد خرید در دستیابی به اهدافی مانند رشاد، ساود، بقاا    

و... بسیار مهم اسات و ارتباطاات یکپارچاه بازاریاابی از     

طریق ایجاد هم افزایی در ابزار ارتباطی در ایجاد نگرش 

هاا و   مثبت به برند و قصد خرید در مشاتریان باه ساازمان   

هاا در   رسانداز این رو مدیران سازمان یاری می ها شرکت

استفاده از ابزار ارتباطی بهتر است از رویکارد ارتباطاات   

یکپارچه بازاریابی استفاده نمایند.همینین به دلیل اینکاه  

ترکیبات م تلف ابزار ارتباطی هم افزایی متفاوتی ایجاد 

هاا بایاد باه صاورت درسات انت ااب        کند. این ابازار  می

ها به این موضاوک توجاه کنناد کاه      باید سازمان شوند. و

روابط عمومی به دلیل نداشتن هزیناه، اعتمااد باالایی در    

کند در نتیجه موجاب شاکل گیاری     میان افراد ایجاد می

شود از این رو بهتار   نگرش مثبت و قصد خرید بالاتر می

 است این ابزار ارتباطی به طور مؤثرتری به کار رود.

 

 منابع 
امیرشاهی، میر احمد؛ یزدانی، حمیدرضا و خان  -1

(، بررسی وضعیت 1311محمدی، محبوبه، )

ارتباطات یکپارچه بازاریابی بروی عوامل مؤثر و 

 چشم، )مت ثر از آن )موردپژوهشی: بانک ملت

 . 10-20،صص12شماره، بازرگانی مدیریت انداز

لی و هدایتی، شهره، بابائی زکلیکی، محمد ع -2

(، کندوکای در مدیریت هم افزایی 1325)

، 12ها، مجله پیام مدیریت، شماره  هلدینس

 .152 -133صص

(، مدیریت 1321بیرانوند، حمیدرضا، ) -3

ها و راهبردها(بر مبنای  تبلیاات بازاریابی)روش

دیدگاه ارتباطات یکپارچه بازاریابی، انتشارات 

 ل.سازمان مدیریت صنعتی، چا  او

؛ بازاریاابی  یکپارچاه  ارتباطاات (،1325، )دانکن،تام -1

 باارای ی یپیشاابرد هااافعالیاات و تبلیاااات از اسااتفاده

، ترجمه بهرام رضاازاده و کیاوان   تجاری برند ایجاد

 . اول آریا،چا  فرارنس نشرقاسم بگلو، 

(، تحلیال  1312صادق پور،بهرام و مرادی، وهاب، ) -5

بااا  SPSSو  AMOSهااای  آماااری بااا ناارم افاازار   

هااای واقعاای و تفساایر، انتشااارات دانشااگاه      مثااال

 مازندران، چا  دوم.

(، 1325هاوکینز، دل؛ بست، راجر و کانی، کنا ، )  -6

رفتار مصارف کنناده تادوین اساتراتژی بازاریاابی،      

ترجمااه احمااد روسااتا و عطیااه بطحااایی، انتشااارات  

 .332-211سارگل، چا  اول،تهران، صص

هادی و قلنادری،   حیدرزاده، کامبیز؛ الوانی، ساید م  -2

(، بررسی تاثیر ابعاد قدرت اجتمااعی  1321کمال، )

برند براسااب ساطوه آماادگی ذهنای مشاتریان بار       

هااای ماادیریت،  تصاامیم بااه خریااد، مجلااه پااژوهش

 . 52-22، صص26شماره 

(، گساااترش 2012وب ساااایت اینترنااات جهاااان، ) -2

 اینترنت در سراسر جهان، قابل دسترسی در:  

9- http:// www.Internet World Stats.com 
10- Abdul Adis, A.A., & Hyung Jun, K., 

(2013), Antecedents of Brand Recall and 

Brand Attitude towards Purchase Intention 

in advergames,European Journal of 

Business and Management , Vol.5, No.18, 

pp.43-69. 

11- Azaze-Azizi Abdul Adis , Kim Hyung Jun, 

(2013), Antecedents of Brand Recall and 

Brand Attitude towards Purchase Intention 

in advergames European, Journal of 

Business and Management ,Vol.5, No.18, 

43-69. 

12- Belch, G.E., & Belch, M.A., (2001), 

Advertising and promotion: an integrated 

marketing communications perspectives, 

5th edition, Boston: McGraw-Hill. 

13- Bucy, Eric P. (2003). Media Credibility 

Reconsidered: Synergy Effects Between 

On-airand Online News.Journalism and 



 
 

 1313 زمستان( 15شماره پیاپی )، چهارم، شماره چهارمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  122

 
Mass Communications Quarterly, 80 (2), 

247-264. 

14- Campbell, M.C. and Keller, K.L., (2003), 

Brand Familiarity and Advrtising 

Repetition Effect. Journal of Consumer 

Research, Vol.30, No.2, pp.292-304. 

15- Chang, H.H., & Liu, Y.M., (2009), The 

impact of brand equity on brand preference 

and purchase intentions in the service 

industries,The Service Industries Journal, 

Vol.29, No.12, pp.16-87. 

16- Chaterchi, E., (1999), Campaign Publicity 

on the Ability to Recall Subsequent 

Advertisements, Journal of Advertising, 

Vol.32, No.4, pp.29-41. 

17- Chang, Y. and Thorson, E., (2004), 

Television and Web AdvertisingSynergies. 

Journal of Advertising, Vol.33, No.2, 

pp.75-84. 

18- Dale, S., Deardorff, D.M., & Greg, W., 

(2006), Synergy Leadership in Quantum 

Organizations, Journal of Fesserdorff 

Consultants, Vol.23, No.16, pp.14-23. 

19- Duncan, T., & Ouwersloot, H., (2008), 

Integrated Marketing Communication. 

European ed.,McGraw-Hill. 

20- Edell, A., and Kevin, Keller. (1989). The 

Information Processing of Coordinated 

Media Campaigns.Journal of Marketing 

Research, 26, 149-163. 

21- Jin, H. (2003). Compounding Consumer 

Interest: Effects of Advertising 

22- Goldsmit, R.E., Lafferty, B.A., & Newell, 

S.j., (2000), The Impact of corporate 

credibility and credibility on Consumer 

Reaction to Advertisements and Brand, 

Journal of Advertising, Vol.29, No.3, 

pp.43-54. 

23- Harari, T.T., Wilzig, S., & Lehman, N., 

(2009), The importance of product 

involvement for predicting advertising 

effectiveness among young people, 

International Journal of Advertising, 

Vol.28, No.2, pp. 203˚ 229.  

24- Holm, O., (2006), Integrated Marketing 

Communication:from Tactics to 

Strategy,International Journal of 

Corporate Communication, Vol.11, No.1, 

pp. 23-33 

25- Homer, P.M., (2006), Relationship 

Between Ad-Induced Affect , Beliefs , and 

Attitudes, Journal of Advertising, Vol.35, 

No.1, pp.35-51. 

26- Hyun Seung, J., (2003), Compounding 

Consumer Interest: Effects of 

Advertising,Journal of Advertising, 

Vol.32, No.4, pp. 29-41. 

27- Kotler, P., Keller, K.L., (2007). Marketing 

Management. 12.vyd. Praha: Grada 

Publishing, 788 s. ISBN 978-80- 247-

1359-5. 

28- Kotler, P., & Keller, K.L., (2006), 

Marketing Management, 12th ed. NJ, 

Prentice Hall,pp.535-632, 2006. 

29- Kotler, P., (2003), Marketing 

Management: Analysis, Planning, And 

Control, Prentice-Hall, Inc, Englewood 

Cliffs, New Jersey.  

30- Kutty, V., (2010), Accept reject Decision 

in online advertising using Geometric 

Bromnian motion, A Thesis submitted to 

the faculty of the Graduate school of 

university of buffalo, state university of 

New York, pp.1-152. 

31- Lemon, K.N., & Stephen, M.N., (2002), 

Developing synergies between promotions 

and brands in different price-quality 

tiers,Journal of MarketingResearch, 

Vol.39, No.2, pp. 171-185.. 

32- MacInnis, D.J., and Bernard, J.J., (1989), 

Information processing 

fromadvertisements: Toward an Integrative 

Framework,Journal of Marketing, Vol.53, 

No.4, pp.1-23. 

33- Moriarty, S. E. (2001). PR And IMC: The 

Benefits of Integration.Journal ofPublic 

Relations Quarterly, 39 (3), 38-44. 

34- Nalka, C., (2009), Flexible Models of 

Integrated Marketing Communication 

Effects.,A Thesis Submitted to Mcgill 

University in Partial Fulfillment of the 

Requirements of, The Degree of Doctor of 

Philosophy. 

35- Naik, P.A., and Kalyan, R., (2003), 

Understanding the impact of synergy in 

multimedia communications, Journal of 

Marketing Research, Vol..40, No.4, 

pp.375-388. 

36- Robinson, D. (2006). Public Relations 

Comes of age. Business Horizons, 49, 247-

56. 

37- Reid, M.., (2008), Building Strong Brands 

Throughthe Management of Integrated 

Marketing communications, Wine 

Marketing International, Vol.14, No.2, 

pp.1-37. 



 
 

 123/   یابیبازار در ییافزا هم یتجرب سنجش

 
38- Simberova, I., (2008),Synergy in marketing 

management- challenge for innovation of 

industial company offer, (MA of 

dissertation), University of Brno.  

39- Shalom, L., (2010), ITV viewers' attitudes 

towards iTV advertising and their 

influence on interactive 

behavior,Innovative Marketing, Vol.6, 

Issue 2. 

40- Shamdasani. P., Andrea, N., Stanalad, J.S., 

& Tan, J., (2001), Location, Location, 

Location: Insights for Advertising 

Placement on the Web,Journal of 

Advertising Research, Vol.4, No.4, pp.7-

21. 

41- Shih-lun, A.W., & Richard, A.N., (2006), 

The Effects of Identical Versus Varied 

Advertising and Publicity Messages on 

Consumer Response,Journal of Marketing 

Communications, Vol. 12, No.2, pp.109˚
123. 

42- Schultz , D.E., Block, M.P., and Kaylan, 

R., (2012), Understanding consumer-

created media synergy,Journal of 

Marketing Communications, Vol.18, No. 

3, pp.173˚ 187. 

43- Schultz, D. E., & Schultz, H., (2004), IMC 

the next generation, 1st ed. NY, McGraw-

Hill. 
44- Tellis, J., (2004), Effective advertising 

sage publications,International Journal of 

Synergy and Research, Vol.1, pp.255- 315.  

45- Thorson, E., (2005),Testing for a 

synergistic effect between online publicity 

and advertising in an integrated marketing 

communications context, (Doctoral 

dissertation), University of Missouri-

Columbia. 

46- Wisal, A., (2010), An Empirical 

Investigation of the Association between 

Creative Advertising and Advertising 

Effectiveness in Pakistan, (Doctoral 

dissertation), University of Islamabad. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 1313 زمستان( 15شماره پیاپی )، چهارم، شماره چهارمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  121

 

 

 

 

 

 

 


