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 چکيده
خريد  قصد و تجاري نام به نسبت مشتريان نگرش بر هارسانه هدف اين تحقیق تأثیر

توصیفی و  نوع از حاضر پژوهش انجام روش .است شرکت مجید محصولات
 آوريجمع میدانی صورتبه آن يهاداده و پیمايشی و به لحاظ هدف کاربردي است

-نمونه از گیريبا بهره که گرفت صورت پرسشنامه از استفاده با هاداده گردآوري شدند،
 رابطه تحلیل منظوربه. شد انتخاب نمونه عنوانبه مشتري 223 دسترس، در گیري
 از برخی .است شدهاستفاده (SEM) ساختاري معادلات سازيمدل از متغیرها، میان
 هاي اجتماعیرسانه و مجید شرکت سنتی تبلیغات افزايش که دهدمی نشان هايافته
تأثیرگذاري  میزان اما شود،می شرکت برند به نسبت مشتريان مثبت نگرش به منجر

 نام به نسبت نگرش ،علاوهبه. استاجتماعی  هايرسانه از سنتی بیشتر تبلیغات
 يهاروشبا توجه به اينکه يکی از  .شودمی شرکت محصولات خريد به منجر تجاري

-اين تحقیق نشان می يهاافتهي، استها جذب مشتريان استفاده از تبلیغات در رسانه
تغییر نگرش مشتريان و خريد از اين شرکت بايد در دهد شرکت مجید براي 

 آنان است. موردتوجهجمعی به تبلیغات بپردازد چون بیشتر  يهارسانه
 

معادلات ساختاري،  د،يقصد خر د،مجی شرکت ها،رسانه: های کليدیواژه

 .انينگرش مشتر
 

 

 

 

 

 

 

Abstract 

The aim of this study was to the impact of media 

on consumer attitudes toward the brand and 

purchase intention is co-Majid. The research was 

a descriptive study and survey, the goal is to be 

applied and the data were collected in the field. 

Data collection for this study was conducted using 

a questionnaire using convenience sampling,     

223 customers were chosen. To analyze the 

relationship between variables, from structural 

equation modeling (SEM) was used. Some of the 

findings show that increasing Majid traditional 

advertising and social media company, leading the 

positive attitude of customers towards the brand, 

but the effectiveness of traditional advertising 

than social media. In addition, the attitude toward 

the brand has to buy the company's products. 

Given that one of the ways to attract customers is 

through advertising in the media, the findings of 

this study indicate Majid company to change 

customers' attitudes and purchase of the company 

should pay the most attention in the mass media to 

advertise their is. 

 

Keywords: Consumer Attitudes, Majid Company, 

Media, Purchase Intention, Structural Equation.
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 مقدمه
هاي مختلف و متعددي به اصطلاح نگرش در فرهنگ

گیرد. شما ممکن است می قرار مورداستفادهشکلی وسیع 
هاي بپرسید که نگرش چیست؟ افراد ممکن است نگرش

اي مختلفی نسبت به امور مختلف داشته باشند. نگرش مقوله
همیشگی است زيرا روند آن در طول زمان ماندگار است. 

کننده احساس مطلوب يا نامطلوب افراد نسبت به نگرش بیان
 گیردکننده می. هر تصمیمی که مصرفاستکالاها يا خدمات 

شناسان به آن اي است که روانپديده یرندهدربرگتا حد زيادي 
فتارها در ارتباط ها و رگويند. مفاهیم باورها، نگرشنگرش می

کننده از اهمیت و در رفتار مصرف استبسیار نزديکی باهم 
(. Doaee, Farzaneh, 2010است )اي برخوردار ويژه

هاي يک سازمان را به نیازهاي فرآيندهاي تجاري، فعالیت
دهد. اين فرآيند راهی است که تمام مشتريانشان ارتباط می

تماد، قابل تکرار و سازگار اعقابل صورتبهمنابع يک سازمان را 
دهد قرار می مورداستفادهبراي دستیابی به اهداف سازمان، 

(Moghali, Bavandpour, 2010يکی .) ثبات هايزمینه از 
 جهت در هاشرکت ،است افراد و اذهان در وفاداري ايجاد برند

 نسبت متفاوتی هايروش از بايستمی زمینه اين در موفقیت
 ديگر با رقابت در بتوانند تا کنند استفاده زمینه اين در رقبا به

 حیاتی و مهم مؤلفه باشند توانسته و باشند ترموفق هانمانام
 که گرددمی موجب وفاداري. کنند ايجاد افراد در را وفاداري

. نرود تحلیل سرسخت رقباي با رقابت عرصه در برند
 در وفاداري موجب برند يک محصولات از افراد رضايتمندي

 (. برندهايRashidi, Rahmani, 2012) .شودمی هاآن
 کار به دنیا در سرتاسر هاشرکت توسط ايفزاينده طوربه جهانی

 اعتبار داراي برندهاي جهانی از زيادي تعداد حقیقت در. رودیم
 هايکانال اينترنت و مانند جهانی هايرسانه تأثیر تحت و

 مانند)پويا  کنندگانمصرف همچنین و هافیلم و تلويزيونی
 را نفوذ خود (مرزيبرون جهانگردان و کارگري پذيريانعطاف

 و بالابرنده سازي همتا اثر داراي نفوذ اين. دهندمی گسترش
 شودمی باعث که است جهانی کنندهمصرف فرهنگ براي

شوند داده  سوق جهانی برندهاي سمت به کنندگانمصرف
(Dehdashti, Tonkeh Nezhad, 2005).  عنوانبهتبلیغات 

تواند نقش بسیار مهمی هاي بازاريابی میترين ابزاريکی از مهم
هاي بازاريابی موسسه از قبیل ها و استراتژيرا در سیاست

ارتباط با مشتريان، معرفی محصولات جديد، اصلاح و تغییر 
 نشان تجاريذهنیت مشتريان و مخاطبان نسبت به شرکت و 

 ابزار عنوانبه ها،(. رسانهMarhaba, 2008کند )ايفا  ...آن و

 اثربخشی در مهمی نقش تبلیغی، هايپیام انتقال ارتباطی

 توانندمی هارسانه .داشته باشند توانندمی شدهارائه تبلیغات

 صورت در و را تقويت موجود فکري هايجريان مؤثر طوربه

 مردم تلقی طرز تغییر هدف اگر دهند. البته تغییر را هاآن لزوم

 (.Dorodi, 2012گذارد )اثر می بیشتر فردي، میان ارتباط باشد

 ترينيافتهتکاملاي است که براي هاي اجتماعی، واژهرسانه
هاي اجتماعی، رود. رسانههاي عصر حاضر به کار میرسانه

بر اينترنت هستند که با  هاي کاربردي مبتنیگروهی از برنامه
، امکان ايجاد و تبادل محتواي 2وب هاي فناورانه اتکا به بنیان

نظران دهند، بسیاري از صاحبکاربران را می یلهوسبهتولیدشده 
هاي اجتماعی با توجه به کارکرد استفاده از واژه رسانه يجابه

 هايها، استفاده از واژه شبکهاي اين دسته از رسانهشبکه
(. Bashir, Afrasiabi, 2010دهند )اجتماعی را ترجیح می
هاي اقتصادي، هاي اجتماعی در حوزهکارکردهاي وسیع شبکه

فرهنگی، سیاسی و اجتماعی و تأثیرات عمیقی که در روابط 
اند، از ايجاد يک دنیاي مجازي در ها ايجاد نمودهبین انسان

-ها و رسانهکهدهد. کارکردهاي شبکنار دنیاي حقیقی خبر می
هاي اجتماعی در هر جامعه متفاوت است. در ايران در حال 

تا  18هاي اجتماعی، جوانان بین حاضر اکثر مخاطبین شبکه
؛ ها از تحصیلات عالی برخوردارندسال هستند که اکثر آن 35

را در اين جامعه  يوکارکسببنابراين تجار و بازرگانان بايد 
 ,Padyab)تبلیغ نمايند که مناسب مخاطب مذکور باشد. 

اي از قدرت مخاطبان در نظران رسانهامروزه صاحب (.2011
و بر اين عقیده هستند که  کننددنیاي انفجار پیام صحبت می

مبادرت  یراحتبهبینند و مخاطبان هر آنچه را که بخواهند می
شايد قدرتمند شدن مخاطبان در  نمايند.به حذف ارتباطی می

 SCRM1گیري هاي اصلی شکلعرصه جديد يکی از ايده

ايده اصلی بر اين بناشده که چون مشتري  SCRM. در باشد
)مخاطب( توانايی تولید مفاهیم تبلیغاتی به سود يا زيان 

توان بر ساير می یراحتبهسازمان با کمترين هزينه را دارد و 
-رسانه (.Nouri Moradabadi, 2013) دمشتريان تأثیر بگذار

 تسهیل را يکديگر با کنندگانمصرف اجتماعی ارتباطات هاي
 را يکديگر که کنندگانیمصرف میان خاص ارتباط و کرده
 ,Farhangi, Abaspour) است کرده تسريع شناسندنمی

Bourghani, Abachian, 2013کهیهنگام برند (. وفاداري 

                                                                                  
1. Social Customer Relationship Management 



 65                               1396، پايیز 17م، شماره پیاپی پنجهاي ورزشی، سال مديريت ارتباطات در رسانه                                    

 

 و مضامین( 3 مربوطه محتواي( 2 سودمند فضاي( 1 برند
 توسط و مختلف فضاهاي در( 4 را، مشهوري و معروف

 کند، در ارائه اجتماعی هايشبکه در افزارهاي مختلفنرم
 هايرسانه .(Erdogmus, 2012دارد ) مثبتی تأثیرات مشتريان

 دادن به شکل در مهمی بسیار نقش امروزه یجمعارتباط
. دارند معاصر يجامعه در مردم تمايلات و هانگرش و هاارزش

 تبلیغ و ايجاد را جديدي هايارزش توانندمی ايهاي رسانهپیام
 اين گسترش در ارتباطی هايرسانه نقش بسیاري زعمبهکنند، 

اقتصادي بسیار زياد بوده و  ˚فرهنگی  -اجتماعی يپديده
گرايی را مصرفتوان ايدئولوژي مرتبط با می کهينحوبههست 

هاي بازرگانی براي کالاهاي مصرفی امروزه در تبلیغات و پیام
هاي جمعی در مشاهده کرد. شايد بتوان گفت نقش رسانه

گرايی چیزي کمتر از صنعتی شدن و تولید گسترش مصرف
هاي اقناعی خود به ها با پیامرسانهکالاي انبوه نبوده و امروزه 

داري براي يافتن دي سرمايهيکی از ابزارهاي نظام اقتصا
 ,Movahedشدند )مشتريانی پروپاقرص براي کالاها تبديل 

Abbasi, Marhamati, 2010( فرهنگی و همکاران )1393) 
 شرکت سنتی تبلیغات به اين نتیجه رسیدند که افزايش

 مثبت نگرش به منجر هاي اجتماعیرسانه و خودروايران
 تأثیرگذاري میزان اما شود،می شرکت برند به نسبت مشتريان

 ،علاوهبه. هست سنتی تبلیغات از اجتماعی بیشتر هايرسانه
 شرکت محصولات خريد به منجر تجاري نام به نسبت نگرش

دهد که ( نشان می1392) يدرودهاي تحقیق يافته .شودمی
-کننده تفاوت معنیهاي تبلیغاتی رسانه و رفتار مصرفبین پیام

ترين تأثیر اي است که بیشدارد و تلويزيون رسانهداري وجود 
( به 1392کننده دارد. صادقی و همکاران )را روي رفتار مصرف

 بیشتر تطابق کنندگانمصرف ديدگاه اين نتیجه رسیدند که از
و  کیفیت ورزشی، استانداردهاي با خارجی ورزشی کالاهاي

 ضعیف رسانیاطلاع و خارجی ورزشی کالاهاي بیشتر دوام
 پوشاك هايويژگی مورد در داخلی ورزشی تولیدکنندگان

 کالاهاي وسیع رسانیاطلاع در مقابل هارسانه در خود ورزشی
 . دهاستخريد  دلايل ترينمهم ترتیب به خارجی ورزشی

( در تحقیقی به اين نتیجه دست 1385همکاران )دشتی و 
يافتند که نگرش مشتريان فروشگاه شهروند به پديده خريد 

هاي داده وتحلیليهتجزاينترنتی اگرچه بر اساس آمار موجود و 
، اما فاصله کم اين مقدار نگرش استمنفی  شدهيآورجمع

بیانگر اين امر است  است 113از میانگین که مقدار  109يعنی 
توان اقداماتی را در جهت ايجاد نگرش مثبت در که می

مشتريان اين فروشگاه نسبت به خريد اينترنتی انجام داد. 
( در پژوهشی دريافتند که 1391کشوري و همکاران )

 به اجراي بايد خدماتی، هايسازمان ساير همانند هاکتابخانه
که  است انگارانهساده بسیار و بپردازند وفاداري هايبرنامه

 ناراضی مشتريان و گردندیبرم راضی مشتريانِ شود صورت
هاي رسانه هايظرفیت و هاقابلیت کارگیريبه .گردندیبرنم

 فضاي در. کند اين امر ايفا در را نقش مهمی تواندمی اجتماعی
-می رضايت، همانند اجتماعی، نارضايتی، هايرسانه غیررسمی

 تهديد را کتابخانه اعتبارو  شهرت و شود منتشر سرعتبه تواند
( در تحقیقی به اين نتیجه رسیدند که 1389ثنايی مهر ) .کند

اي، ساختاري و توافقی بر ايجاد نگرش عوامل کارکردي، فايده
مثبت مشتريان نمونه اين بانک نسبت به استفاده از سرويس 

دهد که از ها نشان میبنابراين بررسی؛ پیام کوتاه تأثیر دارد
اي، ساختاري و شتريان نمونه عوامل کارکردي، فايدهديدگاه م

توافقی نقش اساس در استفاده از سرويس پیام کوتاه دارد. 
يک تأثیر  ( به اين نتیجه رسیدند که1392محمدي و همکار )

هاي برند و ادراك از ارزش وجود دارد. مستقیم بین تمامی جنبه
اطمینان به  بعلاوه تصوير ذهنی برند، اطمینان به کارکنان و

اي روي ارزش مشتري از طريق شرکت يک تأثیر واسطه
نشان داد  هاوتحلیليهتجزادراك از کیفیت خدمت دارند. نهايتاً 

که يک برند تأثیر مستقیم روي وفاداري ندارد و تأثیر آن از 
است. صمدي و همکاران  آشکارشدهطريق ارزش بر وفاداري 

خدمت اصلی، کارمندان، )( نشان دادند که شواهد برند 1388)
برند، محیط خدمت، قیمت، احساسات و همخوانی با برداشت 
شخصی( و نیز ارتباطات برند بر رضايت، نگرش و نیات 

( 1391گذارد. محمودي و همکاران )رفتاري تأثیر مستقیم می
 سازه به نسبت افراد شخصیتی در پژوهشی دريافتند که تیپ

 داريمعنی تفاوت از( تاپلپ طراحی) برند تصوير متغیر بصري
 نسبت کنندهمصرف نگرش در تیپ شخصیتی. است برخوردار

 تفاوت از آن خريد تمايل و دانش درگیري، متغیرهاي به
 کنندهمصرف نگرش بین همچنین. است برخوردار داريمعنی

 خريد تمايل با هاتاپلپ اين درگیري و دانش برند، تصوير به
 تاپلپ با درگیري متغیر. دارد وجود داريمعنیتفاوت  هاآن

-می نشان داريمعنی تفاوت وايو برند تصوير به نسبت نیز وايو
 بین ارتباط که ( معتقدند2015اشمیت و همکاران ) .دهد

 يا و اندازه همان به باشد و تريقو است ممکن کنندگانمصرف
 فردي و کنندگانمصرف بین "سنتی" اتصال از اعتمادترقابل

خود  عمومی روابط هايياستراتژ يا بازاريابی در اطلاعاتی که
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لیپیزي و  هايباشد. يافته شده درك کشیده تصوير به شرکت
 در توجهیقابل هايتفاوت دهدمی ( نشان2015همکاران )

 اين وتحلیليهتجز و دارد مکالمه وجود دو ساختاري الگوهاي
 قضاوت و اولیه مشتريان ادراکات مورد در تواندمی هاتفاوت
 نتايج .آموزنده باشد رقیب بسیار محصولات با ارتباط در ارزشی

 که دهدمی ( نشان2015تحقیق هادسون و همکاران )
 و احساسات در توجهیقابل تأثیر درواقع اجتماعی هايرسانه

 هايرسانه بر روابط مبتنی و دارد برند جشنواره به ضمايم
-دهان می از مثبت واژه مانند موردنظر نتايج به اجتماعی منجر

که  يافتنددر( در تحقیقی 2014بالاکريشنان و همکاران ) .شود
، ارتباطات آنلاين EWOM يژهوبهارتباطات بازاريابی آنلاين، 
 محصول، و تجاري نام به وفاداري و تبلیغات آنلاين در ترويج

 هايعاملسیستم و شرکت تساي طريق از خريد قصد
( 2013لاروچ و همکاران ) .است مؤثر اجتماعی هايرسانه

 تبديل در ايواسطه نقش کامل طوربه برند به اعتماد يافتند که
 به وفاداري به تجاري بانام جامعه در بهبوديافته روابط اثرات
 دهدمی ( نشان2013) میسلی و همکاران هاييافته. دارد برند

 از دارمارك محصولات براي IBC2 از بیش 1CBCمزاياي که

 نام و مشتري خود بین بالا تجانس که زمانی رودیم بین
 خلاق يهامارك کهیهنگام و تجاري وجود داشته باشد

 قرارگرفته شدند.  موردتوجه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                  
1. Combination-based  Customization 

2. Integration-based Customization 

 شرکت که رسیدند نتیجه اين ( به2009ريچاو و همکاران )
 یلهوسبه آن تبديل و مفهومی دانش گذارياشتراك با به بايد

 کارکنان را مداري مشتري نگرش آشکار، دانش به تکنولوژي
 .تقويت کند و تشويق

هاي شناخت برند در دنیاي امروزي بدون شک يکی از راه
هاي مختلف است. با توجه به ها در رسانهمعرفی و نمايش آن

ها، انتخاب رسانه مناسب براي صاحبان گستردگی و تنوع رسانه
-تواند در انتخاب مشتريان به آنو می استمشاغل بسیار مهم 

ها کمک نمايد. محقق در اين تحقیق به دنبال اين است که 
ها را به ايجاد کنند و آن یرتأثتوانند بر مشتريان ها میآيا رسانه

 تواند براي میسمت خريد محصول ببرند؟ چه نوع رسانه
 را داشته باشد؟ یرتأثنگرش مشتريان بیشترين 
تواند کمک يک راهنما می عنوانبهنتايج اين تحقیق 

يکی از  عنوانبهشرکت تولیدي مجید باشد. اين شرکت 
هاي تولیدي ايرانی در تهیه پوشاك ورزشی است که شرکت

بنابراين با ؛ میان برندهاي خارجی به رقابت بپردازدتوانسته در 
بهترين شیوه ارتباط با تواند استفاده از نتايج اين تحقیق می

ها و از اين راه محصولات خود را به آن یداکردهپمشتري را 
 ارائه کند.

 
 )Farhangi. et al, 2013(پژوهش  مفهومی مدل -1 شکل
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-می مطالعاتی، پیشینه و شدهارائه مطالب به توجه با
 شماره شکل صورتبه را تحقیق اين مفهومی مدل توان
 .کرد بیان( 10) يک

 

 شناسی پژوهشروش
 به که است کاربردي-توصیفی نوع از حاضر مطالعه

 ها،داده گردآوري ابزار .است گرفتهانجام پیمايشی روش
بود که در  (Farhangi. et al, 2013پرسشنامه استاندارد )

مطرح شد. روايی صوري پرسشنامه  سؤال 12و  مؤلفهچهار 
 91/0و پايايی آن  دیتائتوسط اساتید مديريت ورزشی 

 مشتريان کلیه پژوهش، آماري است. جامعه شدهگزارش
با استفاده از روش  .است استان مازندران در مجید شرکت
موجود از نمايندگی مجید در گیري در دسترس و آمار نمونه

مازندران، با توجه به آمار مشتريان موجود در نمايندگی 
 از با استفاده پژوهش نمونه مجید در استان مازندران، حجم

 به شد. براي دسترسی محاسبه نفر 217 جدول مورگان
 هرچه و براي موردنظر نمونه تعداد به دهندگانپاسخ

 به مرحله در چندين گیري،نمونه روش کردن ترتصادفی
 به و تصادفی صورتبه و کرده مراجعه موردنظر نمايندگی

نمايندگی مجید در مازندران  مشتريان از موردنظر نسبت
گرديد، همچنین با توجه به داشتن مشترکان دائمی  پرسش

-ها از طريق شبکهنامهتوسط اين شرکت برخی از پرسش
ها ارسال شد که براي آنآنلاين  صورتبههاي اجتماعی 

 150پرسشنامه ارسالی )الکترونیکی( و  717از  درمجموع
به دست  موردقبولپرسشنامه  223شده پرسشنامه توزيع

 سازيمدل مدل، از برازش ها وفرضیه آزمون منظوربهآمد. 
 نسخه ايموس افزارنرم از استفاده با ساختاري معادلات

 و پارامترها به مربوط هايشد. تخمین هجدهم استفاده
 روش مبناي بر گیرياندازه مدل برازش کلی شاخص

 پژوهش، اين در .است گرفته صورت احتمالات بیشینه
 برازش نیکويی (، شاخص�2خی ) مجذور هايشاخص

(GFI) تطبیقی برازش شاخص نیکويی (AGFI)شاخص ، 
و ( TLIلويس )-تاکر شاخص (،CFI) تطبیقی برازش

 .گرفتند قرار مورداستفاده RMSEA شاخص
 

 ی پژوهشهاافتهی
 دهدیرا نشان م یفیآمار توص جينتايک شماره  جدول

 9/35دهندگان مرد و نفر( پاسخ 143درصد ) 1/64که 
کننده افراد شرکت نيترشینفر( زن بودند. ب 80درصد )

سال و  30-21 ینفر( در بازه سن 101) درصد 3/45
 يبالا یسن طينفر( در شرا 10)درصد  5/4 افراد نيکمتر

مدرك  ينفر( دارا 108درصد ) 4/48. دسال قرار داشتن 50
مدرك  ي( دارانفر 26درصد ) 7/11و  کارشناسی  یلیتحص

 بودند. کاردانی
 

 

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعيتویژگی -1جدول 

 درصد فراوانی  

 جنسیت
 64.1 143 مرد
 35.9 80 زن

 100 223 مجموع

 سن

 10.8 24 سال 20کمتر از 
21-30 101 45.3 
31-40 62 27.8 
41-50 26 11.7 

 4.5 10 سال 50 بالاي
 100 223 مجموع

 تحصیلات

 19.7 44 ديپلم و زير ديپلم
 11.7 26 کاردانی

 48.4 108 کارشناسی
 20.2 45 بالاکارشناسی ارشد به 

 100 223 مجموع
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هاي پژوهش را ( ضريب آلفاي کرونباخ متغیر2) جدول
شود، ضريب آلفاي که مشاهده می طورهماندهد. نشان می

که  است 50/0کرونباخ تمامی متغیرهاي تحقیق نیز بالاتر از 
 دهد ابزار پژوهش از پايايی لازم برخوردار است.نشان می

 

 آمار توصيفی، بارهای عاملی و ضرایب آلفای کرونباخ -2جدول 

 ضریب آلفا متغيرها
 686/0 هاي سنتیرسانه

 738/0 هاي اجتماعیرسانه

 698/0 نگرش نسبت به نام تجاري

 848/0 قصد خريد

 815/0 کل پرسشنامه
  

( 3جدول ) در موجود همبستگی ضرايب به توجه با
 کمتر متغیرها موجود میان هايهمبستگی که دريافت توانمی

 روايی وجود بیانگر که است 85/0پیشنهادي  مقدار از

 لازم . است پژوهش در مورداستفاده سنجش ابزار تشخیصی

 سطح در متغیرها، میان همبستگی معناداري که است ذکر به

(0.001ã Pآزمون ) از حاصل نتايج به توجه با . است شده 

 متغیرهاي میان روابط تمامی پیرسون، همبستگی آزمون

 رابطه وجود از حاکی که است دارمعنی و پژوهش مثبت

اساس  است. بر وابسته و مستقل متغیرهاي میان مستقیم
 میان همبستگی ضرايب که دريافت توانمی (3) جدول

 مستقیم میان ارتباط وجود از حاکی و بوده متغیرها مطلوب

نام  نسبت به نگرش سنتی، تبلیغات اجتماعی، هايرسانه
 است خريد قصد و تجاري

 

 پژوهش متغيرهای ميان همبستگی ضرایب -3 جدول

 قصد خرید نگرش نسبت به نام تجاری های اجتماعیرسانه های سنتیرسانه همبستگی بين

    1 سنتیهای رسانه

   1 230/0** های اجتماعیرسانه

  1 285/0** 312/0** نگرش نسبت به نام تجاری

 1 604/0** 301/0** 283/0** قصد خرید

 (0.01ã Pمعناداري در سطح )** 
 

 ساختاري معادلات روش از پژوهش اهداف به دستیابی براي
(SEM) با  برابر دو خی تحقیق مقدار اين در. شد استفاده

 ( در056/2ها )آن نسبت که است 51آزادي  درجه با 874/104
 =GFI,929/0) برازش هايشاخص. دارد قرار مطلوب دامنه

886/0,NFI= 937/0,CFI= 918/0,TLI=891/0= 

AGFI )درصد پنج سطح در و بوده قبولقابل داراي مقادير 
 کهاست  0.69با  برابر نیز RMSEA مقدار. هستند دارمعنی
. است یشنهادشدهپ (085/0 از کمترمطلوب ) سطح از کمتر

 مدل برازش کامل دهندهنشان SEM از حاصل نتايج ،درواقع
 .(4 )جدولاست  پژوهش پیشنهادي

 

 پژوهش مدل برازش -4 جدول

 گيرینتيجه موردنظر در مدل شاخص مقدار قبولقابلمقدار  نام شاخص

 است مناسب مدل برازش 056/2 3کمتر از  آزادي درجه به X 2شاخص 

RMSEA  است مناسب مدل برازش 069/0 085/0کمتر از 

p-Value  است مناسب مدل برازش 001/0 05/0کمتر از 

CFI  است مناسب مدل برازش 937/0 9/0بیشتر از 

NFI  است مناسب مدل برازش 886/0 9/0بیشتر از 

AGFI  است مناسب مدل برازش 891/0 9/0بیشتر از 
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 پژوهش مدل برازش -4 جدولادامه 

 گيرینتيجه موردنظر در مدل شاخص مقدار قبولمقدار قابل نام شاخص

GFI  است مناسب مدل برازش 929/0 0.9بیشتر از 

TLI  است مناسب مدل برازش 918/0 0.9بیشتر از 

 
( ضرايب رگرسیونی استاندارد و 3( و )2شکل )

 .دهندیغیراستاندارد مدل ساختاري پژوهش را نشان م

 
 مدل پيشنهادی پژوهش راستاندارديضرایب رگرسيونی غ -2شکل 

 

 
 ضرایب رگرسيونی استاندارد مدل پيشنهادی پژوهش -3شکل 

 

 گيریبحث و نتيجه
بر نگرش  هارسانه یرتأثهدف از پژوهش حاضر تحلیل  

ها رسانه یرتأثمشتريان و قصد خريد از برند بود. در رابطه با 
با  هرکدامما بود که  مدنظرهاي جمعی و اجتماعی رسانه

بود مشخص  شدهیهتعبکه در پرسشنامه  سؤال سهاستفاده از 
نگرش مشتريان و قصد خريد  مؤلفهگرديد و همچنین براي دو 

استفاده شد. با توجه به موضوع  مؤلفهبراي هر  سؤال سهنیز از 

بر روي مشتريان سنجیده  هامؤلفه یراتتأثپژوهش که بايد 
شد جامعه مورد آزمايش مشتريان شرکت مجید در استان می

 مدل برازش نتايج ند کهشد قرارگرفته سؤالمازندران مورد 
 برازش از و است منطبق هاداده با مدل که داد نشان مفهومی

 نشان پژوهش اين است. در ضمن نتايج برخوردار قابل قبولی
 بر اجتماعی هايرسانه نیز و شرکت سنتی تبلیغات که دهدمی

تولیدي  شرکت به نسبت مشتريان نگرش مثبت گیريشکل
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تأثیر  يهیندرزمنتايج اين تحقیق  .است بوده مؤثرمجید 
 هاي سنتی و اجتماعی در نگرش مشتريان با نتايجرسانه

؛ 1389؛ ثنايی مهر، 1392؛ درودي، 1393فرهنگی و همکاران،)
و  2014؛ بالاکريشنان و همکاران، 2015اشمیت و همکاران،
( 24، 18، 25، 3، 10،4) است( همسو 2009ريچاو و همکاران، 

. به است سوناهم( 1391هاي )کشوري و همکاران،و با يافته
با تحقیق  رسد از دلايل عدم همخوانی نتیجه تحقیقنظر می

کامل  صورتبه تواندینممکان ارائه خدمت باشد که  شدهاشاره
هاي جمعی تبلیغ نمايد و با فرصتی که توسط در بخش رسانه

هاي اجتماعی براي مشتريان ايجاد کرده است از اين رسانه
طريق در ارتباط باشند. در مورد تأثیر نگرش مشتريان به نام 

هاي )فرهنگی و ه با يافتهکنندتجاري بر قصد خريد مصرف
؛ صمدي و 1392؛ محمدي و همکاران،1393همکاران،

؛ مسیلی و 2013؛ لاروچ و همکاران، 1388همکاران، 
دلیلی که  ينترمهم. شايد است( همسو 2013همکاران، 

براي همخوانی اين بخش آورد اين باشد که وقتی  توانیم
یخته شود نگرش مشتريان در مورد يک کالا يا خدمتی برانگ

شود و تصمیم به خريد مطلوبیت آن نیز براي خريدار روشن می
 گیرد.کالا می

هاي تولیدي در آغاز کار و جذب مشتريان و دادن شرکت
هاي مختلفی را جهت شناساندن ها بايد روشاعتماد به آن

توانند با ها میبنابراين آن؛ محصولات خود در پیش بگیرند
تکنولوژي و ورود ابزارهاي مختلف تبلیغاتی توجه به پیشرفت 

کنندگان در جهت ايجاد نگرش مثبت در مشتريان و مصرف
 پیام توسط پردازش در تلاش کنند، زيرا استفاده از تبلیغات

 شرکت، تجاري نام به نسبت مخاطب مثبت نگرش مخاطب،

-مصرف رفتار خريد طورینهم و خريد به تصمیم افزايش
هاي اين که يافته يطورهمان .دارند توجهیقابل تأثیر کنندگان

پژوهش نشان داد، شرکت مجید براي ايجاد نگرش مثبت در 

يک بازوي  عنوانبهتواند از رسانه میان مشتريان خود می
کمکی براي تحقق اهداف خود استفاده کند، اما با توجه به 

ژوهش از ها متفاوت از يکديگر هستند و در اين پاينکه رسانه
هاي سنتی و اجتماعی استفاده شد، بايد به دو طیف رسانه

اين تحقیق اشاره شد توجه خاصی نمود  اييافتهدرمواردي که 
ها در زيرا نتايج نشان داد که در رابطه با تأثیر رسانه

هاي سنتی و تبلیغات گیري نگرش مثبت مشتريان رسانهشکل
ثرگذار باشند و توانند اهاي اجتماعی میبیش از رسانه

شرکت مجید بايد تلاش بیشتري در اين زمینه  صورتينبد
داشته باشد تا بتواند نگرش مثبت را در مشتريان خود شکل 
دهد چون با ايجاد نگرش مثبت مشتريان به سمت خريد 
محصولات اين برند خواهند رفت. در بحث تبلیغات شرکت 

غیب و يادآوري رسانی، ترتواند از سه رويکرد اطلاعمجید می
تواند از رسانی میدر بحث اطلاع .براي مشتريان استفاده کند

قیمت جديد، محصول  تبلیغات براي آگاه کردن مشتريان از
جديد، طرز کار محصولات، خدمات و پشتیبانی، تصحیح 

هاي غلط مشتريان، کاهش ترس و ايجاد تصوير برداشت
ريان را مناسب براي شرکت استفاده کرد و همچنین مشت

رقبا  يجابهتشويق و ترغیب نمود تا از محصولات اين شرکت 
هاي استفاده کنند و در ادراك مشتريان را نسبت به ويژگی

ها را تشويق کند تا براي محصول تغییر و تصحیح کند و آن
رسانی و خريد محصول تصمیم فوري بگیرند. در کنار اطلاع

ترغیب گاهی اوقات شرکت بايد از تبلیغات براي يادآوري به 
مشتريان استفاده کند تا اينکه محصولات را از کجا تهیه کنند 
و خدمات را از کجا دريافت کنند و همچنین يادآوري به 
مشتري نسبت به آنکه ممکن است محصول و خدمات در 

هن مشتري حفظ باشد و جايگاه محصول را در ذ یازموردنآينده 
 و نگهداري کند.
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