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: مطالعه بر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند همهمه ایبازاریابی تبلیغات  ریتاث

 موردی شرکت گلرنگ

 

 2، فرزاد آسایش1طناز مومنی

 
 رانیتهران، ا ،یبازرگان تیریمد ،یکیواحد الکترون یارشد ، دانشگاه آزاد اسلام یکارشناس یدانشجو -1

 رانیتهران، ا ،یبازرگان تیریمد ،کترونیکیالواحد  یدانشگاه آزاد اسلام یعلم ئتیعضو ه -2
 

 چکیده

ایجاد تصویر ذهنی مثبت از  بر تبلیغات همهمه ای  تاثیر هدف اصلی تحقیق حاضر با توجه به اهمیت ذکر شده در بالا بررسی

خارجی اقدام بوده است بدین جهت با بررسی مرور ادبیات و پیشینه تحقیق در دو بخش داخلی و   شرکت گلرنگخرید  در برند

 بود بدین جهت تبلیغات همهمه ای به سه بخش مسئولیت (2015)جینز به ارایه مکدل شد که مدل تحقیق برگرفته از تحقیق

و مزیت رقابتی به عنوان متغیر مستقل بر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند به عنوان متغیر  دهان به دهان اجتماعی، تبلیغات

نفر از  384ی آماری که به تعداد تحقیق ارایه شد سپس پرسشنامه ای تهیه و در بین نمونه وابسته در قالب مدل مفهومی

ی نمونه گیری خوشه ای طبقه بندی شده توزیع شد سپس با جمع آوری در شهر تهران بودند به شیوه شرکت گلرنگمشتریان 

بررسی فرضیات در جهت تایید و یا رد هریک و  پرسشنامه و استفاده از روش مدل معادلات ساختاری و تحلیل مسیر اقدام به

ی فرضیات تحقیق در راستای تاثیر  تبلیغات تعیین ضریب تاثیر متغیرهای مستقل بر وابسته شد که نتایج نشانگر تایید کلیه

 در برندایجاد تصویر ذهنی مثبت از  و مزیت رقابتی( بردهان به دهان در سه شاخص )مسئولیت اجتماعی، تبلیغات  همهمه ای

 داشت. شرکت گلرنگ

 

 شرکت گلرنگ،  ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند ای،  همهمه بازاریابیتبلیغات : های کلیدیواژه
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 مقدمه: -1

در گذشته سهم هوش شناختی در هر کاری بسیار مهم تر از هوش هیجانی شناخته می شد و حتی صاحبنظران علم 

د و به احساسات و هیجانات بی توجه بودند. اما حقیقت این است که سهم محض، تنها کارکرد عقلانی را پذیرفتنی می دانستن

هیجانات در زندگی روزمره و زندگی کاری افراد غیر قابل انکار میباشد. از طرفی نقطه آغاز بازاریابی، شناخت ایجاد تصویر 

 .(1،2004)آگروالنات وی می باشدمی باشد. از آنجا که رفتار هر شخص تا حد زیادی برگرفته از هیجا ذهنی مثبت از برند

محصولات و  ،یابیمحرک بازار قیاز طر یجانیه یو مطالعه واکنش ها یبه بررس یابیصاحبنظران بازار ر،یدر دو دهه اخ

 یانجام شد که بر رو جاناتیدر رابطه با ه یاریبس مطالعاتو رضایت مندی.  غاتیتبل . این دو محرک عبارتند از برند پرداختند

کننده  لیتعد جانات،یدهد که هتمرکز کرد. نتایج برخی تحقیقات نشان می غاتینسبت به تبل مشتریان یجانیه یهاواکنش 

 یاثربخش ینیب شیرا در پ ینقش مهم اساتدارند احسبرخی عقیده نیباشد. همچن یم غاتینسبت به تبل افرادواکنش  یبرا یا

 یتجربه ها یبر رو افراد یاحساس یبود که واکنش ها یفرد نیروک، اولوثت ب ،یمند تیمورد رضا در کند. یم فایا غاتیتبل

 یها دگاهیکرد. د یبررس دیبعد از خر ندیفرآ یها را  از چند جنبه اصلقرار داد و ارتباط آن یمحصول را مورد بررس ای خدمت

متداول است.  شتریب یبت و منفدر حالت عاطفه مث جاناتیه یبندطبقه  انیم نیرابطه وجود دارد که در ا نیدر ا یمختلف

، 2)هان و بک  کردند یبررس یمشتر تیرضا یرا بر رو جاناتیکننده ه لیو تعد یانجیو بومگارت نقش م پسیلیف ن،یهمچن

2007) 

مشتریان قبل از آنکه خریدی را انجام بدهند در جستجوی اطلاعات بر می آیند و بخش مهمی از این اطلاعات را از طریق 

اهی به دست می آورند. تبلیغات شفاهی عبارت است از ارتباط شفاهی و رو در رو میان یک شخص گیرنده پیام و تبلیغات شف

برند و یا خدمت از مجاری غیر تجاری )شخص  که شخص پیام گیرنده اطلاعاتی را در مورد محصول، یک شخص پیام دهنده،

 جاناتیخواهند داشت. ه یمتفاوت یرفتار یامدهایمختلف پ جاناتیه ن،یبنابرا(. 2000،  3پیام دهنده( دریافت می کند )باتل

 خریداران و مشتریان از صنعتی خاصرفتار  یکننده اصل کیآورد و ممکن است تحر یم را فراهم دیخر اتین از یدرک کامل

 ی، احساس منفشود که واکنش آن یم افراد یتیناعادلانه منجر به نارضا متینشان داده است که درک ق قاتیباشد. تحق

دوست  افراد معمولا،شود.  یعدالت یب ای تیعصبان ،یدینابرابر ممکن است منجر به نا ام متیشناخت ق نیاست. بنابرا تیعصبان

 ندهیآنان در آ دیخر اتیو ن دارانیخر تیو زودگذر بر رضا یآن جاناتیه ن،یخورده اند. بنابرا بیندارند احساس کنند که فر

 (.2006،  4آنگ )کی گذارد یم ریتأث

 لاقیت برایخب از بازاریابی همهمه ای یک شکل از بازاریابی دهان به دهان است که استراتژی آن غیر سنتی است و اغل

ر بین ا خدمات دول و یتعامل و جذب مخاطبان استفاده می کند. با استفاده از این نوع بازاریابی، شور و هیجان در مورد محص

ه طبان در بتیاق مخااشاره به شور و اش ایبازاریابی همهمهبلیغات دهان به دهان منتشر می شود. مردم معمولاً از طریق ت

ز ایجاد ای است که زاریاباشتراک گذاری محصول و یا خدمات با دیگران دارد. به عبارت دیگر بازاریابی همهمه ای، تکنیکی در با

شبکه های  ند. چت روم ها، وبلاگ ها، انجمن های گفتگو،سر و صدا پیرامون یک محصول یا خدمت جدید استفاده می ک

ا می مه ای اجربی همهاجتماعی و وب سایت های انتشار دهنده ویدئو از جمله ابزاری هستند که توسط آنها، استراتژی بازاریا

 (.1391)چاده وری، شود

رای ترویج محصول خود بهره می هنگامی که یک صاحب کسب و کار از بازاریابی همهمه ای به عنوان یک استراتژی ب

گیرد، اساساً با تکیه بر فروش محصول از طریق رویکرد دهان به دهان عمل می کند. او ممکن است در ارائه ی محصول با 

مخاطبین حرفه ای که شخصاً می شناسد تعامل ایجاد کند و یا داستان های منحصر به فرد در مورد محصول یا خدمت ایجاد 

مردم ارزش محصول را درک کنند و آن را در جهت رفع نیازهای خود ببینند، به دلیل شور و هیجان و یا  کند. هنگامی که

                                                           
1 Agrawal 

2 Han & Back  

3 Buttle  

4 Keong 
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. بدین منظور در تحقیق حاضر رضایت خود، بطور خودکار محصول را ترویج می کنند و در مورد آن با دیگران صحبت می کنند

 دارد؟ ریتاث شرکت گلرنگر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند در تبلیغات همهمه ای ب به این موضوع پرداخته شده است که آیا 

 اهمیت و ضرورت انجام تحقیق: -2

در این ، استراتژی های تبلیغاتی سنتی ممکن است لازم باشند یا نباشند. صنعتبا طرح بازاریابی همهمه ای در یک 

ن به تعداد کمی از سایر مخاطبان بسنجد. اگر ممکن است واکنش اولیه ی مردم به یک محصول یا خدمت را با ارائه ی آ صورت

مشتاقانه به محصول و یا خدمات واکنش نشان دهند، برخی از شرکت ها یک طرح بازاریابی را اجرا می کنند که در آن به  افراد

 (.5،2007)ماهرشود سکان کشتی بازاریابی را به دست گیرند  اجازه داده می آنان

پنداشت در  رییبه هدف مورد علاقه و تغ یابیفتار هدفدار ارتباط دارد، مخصوصا امکان دستبا ر مایمستق جاناتیهاز سویی 

احساسات مثبت   ات،یوجود دارد. خلق جاناتیو ه اتیخلق نیب یشوارز و نیز کلور، تفاوت دگاهینسبت به هدف. از د یرابطه فرد

در آهنگ کلام و لحن  شتریو حسادت ب تیعصبان رینظ یتجانایدر مقابل، ه .ندزمان خاص دار کیهستند که افراد در  یمنف ای

کردند،  فیگونه تعر نیواژه عاطفه را  ا (2012)6هوانگ و کانداپلی (.2012)آکر،است ییهستند و علت آن قابل شناسا زیمتما

 جانات،یمام هکردند که ت انیو ب ردیگ یرا در برم زهایچ یبعض یمنف ایمثبت  یجنبه ها ایاست که ارزش  یعاطفه اصطلاح"

 .  "ستندین جانیه ،یهمه حالات عاطف یهستند ول یعاطف

منافع متعددی برای سازمان خواهد داشت و بازاریابان برای  برخوردار بودن از درکی از مصرف کننده و فرآیند مصرف،

ه را تحت تاثیر قرار می دهد باید درک درستی از عواملی که نیازها و خواسته های مصرف کنند موفقیت خود در فرایند مبادله،

و از این حیث این نکته ضروری به نظر می رسد که در محدوده خرید و مصرف کالاها و  خدمات تامل بیشتری  داشته باشند،

می شود. یکی از مسائلی که در طول سال های اخیر توجه بسیار زیادی را به خود جلب کرده است موضوع هیجانات مصرفی 

( 2007 ،7لادهارییقات بسیاری به بررسی نقش هیجانات در زمینه بازاریابی و رفتار مصرف کننده پرداخته اند )و تحق می باشد،

. هیجانات نقش بسیار زیادی در شکل گیری تجربه مصرف کننده داشته و موجب تاثیرگذاری بر روی واکنش های مصرفی 

 ایواکنش  کی جانیهس از خرید فرد را شکل می دهند. در واقع افراد می شود. در واقع این هیجانات هستند که رفتارهای پ

کوتاه مدت و  یعاطف حالت کی جان،یه ن،یبا رفتار هدفدار فرد ارتباط دارد. همچن مایاست که مستق یکیولوژیزیبازتاب ف

 یعاطف یهاو واکنش هامعمولاً به احساس هاجانیه ،یشناسدارد. در روان یبستگ یرونیب طیو شرا طیزودگذر است که به مح

متداول آن  یجانیکرده اند که ده حالت ه فیمصرف کنندگان تعر یرا  برا یمختلف یجانیاشاره دارند. پژوهشگران حالات ه

( . هیجانات 2004 و همکاران، 8)انجو ترس، گناه، علاقه، لذت، شرم و تعجب ،ینفرت، درماندگ ر،یتحق ت،یعصبان عبارتند از:

رضایت و تمایلات رفتاری به خود جلب کرده  خرده فروشی،تصمیم گیری مصرف کننده، ر حوزه های تبلیغات،بسیار زیادی را د

( . هیجانات حالات ذهنی آمادگی هستند که از ارزیابی های شناختی حوادث با تفکرات فرد ناشی می 2007 است. )لادهاری،

را مورد بررسی قرار  شرکت گلرنگتبلیغات همهمه ای در  ریشدیم تا تاث بنابراین، در این پژوهش بر آن (1999 ،9شوند. )باگازی

 دهیم.

 پیشینه تحقیق: -3

 تحقیقات داخلی:

تعیین میزان تاثیر بازاریابی تجربی بر رفتار پس از خرید مصرف کنندگان ( در پژوهشی به 1395سعید نیا و همکاران )

شهر  6و  2های مناطق  ری مصرف کنندگانی که در کنار سوپرمارکتمنظور ازجامعه آما محصولات غذایی بوده است. برای این

                                                           
5 Mohr  

6Hwang. J. and Kandampully 

7 Ladhari 

8 Eunju 
9 Bagozzi 
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نفر به روش نمونه گیری خوشه ای برای  302نودل فوری )نودالیت( قرار داشتند، نمونه ای به حجم  تهران در معرض سمپلینگ

ابزار  ها ازهوری دادفروشگاه ها و برای انتخاب مصرف کنندگان به طریق در دسترس انجام شد. همچنین برای جمع آ تعیین

از نظر  مذکورتحقیق  پرسشنامه و جهت تجزیه وتحلیل داده ها از تحلیل عاملی تائیدی و مدل معادلات ساختاری استفاده شد.

تجربی به جز تجربه فکری و تجربه  پیمایشی است. نتایج نشان داد که عوامل بازاریابی -هدف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی

رفتاری مطلوب نیز تاثیر مثبت داشته و رضایت  ر مثبتی بر هیجان دارند، علاوه بر این هیجان بر رضایت و تمایلاتعملی، تاثی

 هم تاثیر مثبتی بر تمایلات رفتاری مطلوب دارد.

 فتاری در خدماترهای شناختی و عاطفی بر تمایلات  بررسی تاثیر ارزیابی( در پژوهشی به 1395عبدالوند و همکاران )

راین اشند، بنابب ی مصرفی متمرکز می توان این گونه تعریف کرد که بر روی تجربه خدمات را می . اینپرداختندت بخش لذ

ر دسینمایی  یلم هایسرگرمی و هیجان را در برمی گیرند. با توجه به این که بازدید کنندگان از ف نیازهای مربوط به لذت،

رب و غوب، شرق، دهند بنابراین تهران را به پنج منطقه شمال، جن تشکیل میآماری این تحقیق را  سطح شهر تهران جامعه

ر هدف، ، از نظسینماها در این مناطق به عنوان قلمرو مکانی در نظر گرفته شده است. تحقیق حاضر مرکز تقسیم کرده و

گیری  نمونهس ظور، بر اساباشد. به این من روش در زمره تحقیقات توصیفی از نوع پیمایشی می کاربردی بوده و بر حسب

ه تاری سیزدادلات ساخنمونه ای از بازدید کنندههای سینماها انتخاب و با استفاده از مدل مع ای ای تک مرحله تصادفی خوشه

بارتی عیدهد، به ا نشان مها تاثیر مستقیم وفاداری بر تمایل به پرداخت بیشتر ر گرفتند. یافته فرضیه پژوهش مورد آزمون قرار

 بیشتر، تری با یک عرضه کننده مشخص دارند تمایل به پرداخت صرف کنندگان خدمات لذت بخش که ارتباط محکمدر م

 .یر داردتقیم تاثرابطه مستقیم دارند و در ضمن بر رضایت به طور مستقیم و غیرمس شود. عدم تایید با هیجانات دیده می

ند. در پرداخت کننده پوشاک در شهر تهرانمصرف دیر رفتار خربرند ب جانیه ریتاث یبررس( در پژوهشی به  1392خلیلی )

 ریا تاثر رابطه بد یمدل ،یقبل یهاپژوهش هیبر پا زیو ن یو روانشناس یابیبازارا نهیمربوطه در زم اتیادب یبا بررساین پژوهش 

. دیگرد لیکمت ش خوشه ایینامه به رو پرسش 337 تعدادرو  شکننده ارائه شد. در پژوهش پی برند بر رفتار مصرف جانیه

 دیفتار خرربر عوامل موثر بر  جانیه ریبرند و تاث جانیه ،یشناختتیطلاعات جمعانامه در مورد ها توسط پرسشداده

: خود ملپژوهش شا نیا شناختیروان نهیکننده با توجه به زممصرف دیشد. عوامل موثر بر رفتار خر یآورکننده جمعمصرف

 یطلوبها با مدل برازش مهمطالعه نشان داد که داد یهاافتهی. ی باشدم ییو لذت جو یاجتماع تیمقبول ،یفتایدر سکیانگاره، ر

بر  میچه به صورت مستق برند و جانیه قیاز طر میرمستقیچه به صورت غ جانی( ه1شرح بودند:  نیبه ا یینها یهاافتهیدارند. 

ندارد.  به  یرانیاز برند ا یمطلوب یجانیبرداشت ه یرانیکننده ا( مصرف2د. دار ریکننده تاثمصرف دیخرعوامل موثر بر رفتار 

ه به دآگاه و چچه به صورت خو ،یو چند وجه دهیچیپ یهامولفه قیساده، از طر یروابط خط یبه جا جانیه گریعبارت د

 دکنندگانیگرفت که تول جهیتن نتوایپژوهش م نیا جینتا ازگذار است.  ریکننده تاثمصرف دیصورت ناخودآگاه بر رفتار خر

 انجیه یرانیادگان کننرومصرف ناند. از اینداشته یتوجه چندان غاتیو تبل یدر برندساز جانیبه مسئله ه رانیپوشاک در ا

 ندارد. یرانینسبت به پوشاک با برند ا یمطلوب

 تحقیقات خارجی:

در ارتباط با بازاریابی فیلم و  به منظور رسیدگی لمیف بحث( انجام گرفت به بررسی 2016)10در تحقیقی که توسط مور

انتشار فیلم می  از دهان در طول قبل از انتشار و هفته اول یکیکلمه الکتر یبر رو ریتاث نقش آن در مقابل بازاریابی ویروسی و

ر میزان فروش فیلم را پردازد، نتایج تحقیق نشان از رابطه ی بین تاثیر بازاریابی دهان به دهان از طریق رسانه های جمعی ب

 نشان می دهد.

 آنرابطه ان با رضایتمندی مشتریان می باشد و روش و  تاثیر هیجانبررسی (، 2016و همکاران) 11گورهانهدف مقاله 

توصیفی می باشد. باتوجه به تحقیقات گذشته دراین زمینه نتایج حاکی است از وجود رابطه مثبت بین ویژگی هایی مانند 

                                                           
1 0 Moor 

1 1 Gürhan 



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامهف
 110-101، صفحات 1397 تابستان ،2، شماره 4دوره 

105 

 

برند وجهانی بودن که همگی به هویت نام تجاری برمی گردندو ارزش یک برند با هویت قوی نیازهای سمبولیک وازه آ شهرت و

 .مشتریان را بیشتراز نیازهای کارکردی شان براورده می سازد وتوان بیشتری در افزایش فرایند ادراک ارزش دارد

و بازاریابی ویروسی هر دو راه استفاده از مشتریان در در واقع، همهمه  ( در تحقیق خود بیان داشته است که2015)12جینز

 فیلمروشی که در آن بازاریابی ویروسی موفق می شود گسترش صحبتها درباره ی  ،انجام کار تبلیغات به طور خودکار است

هم متصل هستند توسط خود مخاطبان و ایجاد آگاهی گسترده از کمپین تبلیغاتی است. بنابراین همهمه و بازاریابی ویروسی به 

در اصل، همان چیزی است که باعث می شود ای بازاریابی همهمه .و همهمه برای موفقیت بازاریابی ویروسی ضروری است

 دهد. بازاریابی ویروسی بخوبی جواب 

جود ( به ارتباط بین بازاریابی دهان به دهان و تاثیر فیسبوک در این رابطه و ارتباط معنی دار مو13،2010در تحقیق)لو

( به بررسی نقش رسانه های ارتباط جمعی با میزان فروش می 2011و همکاران) 14در تحقیق هوانگ پرداخته شده است.

پردازد و نشان می دهد که رابطه ی مثبت و معنی داری بین فروش فیلم و میزان تبلیغات و بازاریابی حاصل از طریق رسانه 

ارتباط بین استراتژی بازاریابی همهمه ای و  در تحقیق خود بیان داشتند که (2007)15ماهر های دست جمعی می باشد.

در یک راستا عمل می کنند. به ، در کل این دو استراتژی بازاریابی ویروسی هیچ وقت به خوبی و شفاف مشخص نشده است

بردن سرعت انتشار پیام خود تقویت  عبارت بهتر بازاریابی ویروسی تلاش می کند تا همهمه را تا آنجا که ممکن است برای بالا

برخی از کمپین های بازاریابی ویروسی با ساختاری همانند  خواهد بود،کند. در واقع ترکیب این دو استراتژی بسیار کارآمدتر 

ساختار بازاریابی همهمه ای طراحی می شوند، در حالی که بعضی دیگر به عنوان هدف اصلی خود روی ایجاد طبیعی همهمه 

می کنند. یک راه خوب برای فکر در مورد این مفهوم این است که یک محصول با همهمه ی خوب به طور گسترده ای و  کار

  شود.میاغلب در میان دوستان با یک بار مثبت صحبت 

 هئه ی آن ببا ارا واکنش اولیه ی مردم به یک محصول یا خدمت را صنعت می تواندبازاریابی همهمه ای در یک با ایجاد 

خی از ند، برتعداد کمی از سایر مخاطبان بسنجد. اگر مصرف کنندگان مشتاقانه به محصول و یا خدمات واکنش نشان ده

ه یابی را ببازار شرکت ها یک طرح بازاریابی را اجرا می کنند که در آن به مصرف کنندگان اجازه داده میشود سکان کشتی

در این .کاهش دهد می تواند گاهی اوقات هزینه های تبلیغات شرکت ها را ایهمهمه دست گیرند. یک کمپین موفق بازاریابی

وه ی عل و بالقت بالفو تاثیرا شرکت گلرنگتحقیق به دنبال  تبلیغات همهمه ای بر رفتار متریان در مطالعه ی موردی خود در 

 د شد.آن به عنوان تحقیقی که برای اولین بار در سطح کشور انجام می گیرد پرداخته خواه

 : فرضیات تحقیق -4

  فرضیه اصلی:

 تاثیر مثبت دارد. شرکت گلرنگدر بر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند تبلیغات همهمه ای 

    فرعی فرضیات

 تاثیر مثبت دارد. در شرکت گلرنگی بر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند اجتماع تیمسئول -1

 تاثیر مثبت دارد. در شرکت گلرنگاز برند بر ایجاد تصویر ذهنی مثبت  دهان به دهان غاتیتبل -2

 تاثیر مثبت دارد. در شرکت گلرنگی بر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند رقابت تیمز -3

 است:  ( نشان داده شده1باشد در شکل )می( 2015)نزیج بدین جهت مدل تحقیق که برگرفته از فرضیات تحقیق

                                                           
1 2 Janes  

1 3 Lo 

1 4 Huang 

1 5 Mohr 
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 تحلیل داده ها: -4

این بخش ها با توجه به بررسی های صورت گرفته در بخش های قبل که به بررسی هر یک از ابعاد و برازش پرسشنامه در 

 ی کلی تحقیق خواهیم پرداخت:پرداخته شد، در این قسمت به بررسی سازه

 
 (سازه تحقیق( مدل معادلات ساختاری )2شکل )

 برای بررسی برازش مدل نتایج در جداول زیر قابل مشاهده است:
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(قیسازه تحقبررسی برازش کلی معادلات ساختاری). (1جدول)   

 زحد مجا مقدار  نام پارامتر 

 3کوچکتر از  2.223 نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی

 0.05کوچکتر از  0.000 (RMSEAشاخص برازش غیرنرم)

 9/0بزرگتر از  0.987 (CFIشاخص برازش تطبیقی)

 8/0بزرگتر از  0.963 (GFIشاخص برازندگی)

 8/0بزرگتر از  1.000 (AGFIشاخص برازندگی تعدیل یافته)

 قیق:بررسی فرضیات تح .5-1

 فرضیه اصلی تحقیق : 

 دارد. ریتاث شرکت گلرنگتبلیغات همهمه ای بر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند در خرید  

و آماره ی آزمون  0.025با توجه به نتایج به دست آمده در این بخش با توجه به مقدار سطح معنی داری که برابر با 

تبلیغات همهمه ای بر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند در خرید  ایید تاثیر داشت نشان از تایید فرضیه یک به منظور ت 2.119

 ی صفر دارد.و رد فرضیه شرکت گلرنگ

 فرضیات فرعی تحقیق:

 دارد. ریتاث شرکت گلرنگبر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند در خرید  اجتماعی مسئولیت .1

ی مقابل و رد کم نشان از تایید فرضیه 2.071ی آزمون آمارهو  0.017ی یک با توجه به سطح معنی داری نتایج در فرضیه

 باشد.می باشد نشان از تاثیر نسبتا قوی در این قسمت می 0.53فرضیه صفر دارد و با توجه به ضریب تاثیر که عدد 

 دارد. ریتاث شرکت گلرنگبر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند در خرید دهان به دهان تبلیغات  .2

نشان از تایید فرضیه یک و رد فرضیه صفر  2.237ی آزمون و آماره 0.022دوم تحقیق سطح معنی داری ی در فرضیه

 نشان از تاثیر قوی در این بخش دارد. 0.82دارد، همنین با توجه به ضریب تاثیر 

 دارد. ریتاث شرکت گلرنگبر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند در خرید  رقابتی مزیت .3

باشدکه نشان از تایید فرضیه می 0.69و ضریب تاثیر  2.695و آماره ی  0.014حقیق سطح معنی داری ی سوم تدر فرضیه

 تاثیر دارد.  مشتریان رفتاری بر رقابتی مزیتیک و رد فرضیه صفر دارد که بیانگر این مدعاست که 

نیز آورده  2ایج آن در جدول در این قسمت با بررسی تحلیل مسیر به بررسی فرضیات موجود پرداخته شد که  خلاصه نت

 شده است:

 فرضیات فرعی تحقیق نیز عبارتند از:

 ( بررسی فرضیات تحقیق2جدول)

ی تی آماره ضریب تاثیر فرضیه

 استیودنت

سطح معنی 

 داری

ی نتیجه

 آزمون

 تایید 0.025 2.119 0.77 دارد. ریتاث شرکت گلرنگتبلیغات همهمه ای بر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند در خرید  

 تایید 0.017 2.071 0.82 دارد. ریتاث شرکت گلرنگبر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند در خرید  یاجتماع تیمسئول

 تایید 0.022 2.237 0.75 دارد. ریتاث شرکت گلرنگبر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند در خرید دهان به دهان تبلیغات 

 تایید 0.014 2.695 0.80 دارد. ریتاث شرکت گلرنگی مثبت از برند در خرید بر ایجاد تصویر ذهن یرقابت تیمز
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 نتیجه گیری:  -5

برای تکمیل و ترویج همهمه ایجاد شده توسط مخاطبان، یک شرکت ممکن است فیلم ها و کلیپ هایی در مورد محصول 

ارسال شود که به  ایت ویدئویی همانندو یا خدمات خود بسازد. این ویدئو ممکن است در وب سایت شرکت و یا بر روی یک س

روش  هااز طریق چنین استراتژی های بازاریابی، برخی از شرکت .راحتی قابل مشاهده و جستجو توسط سایر مخاطبان است

 .های بازاریابی سنتی را کنار گذاشته و در جهت کمپین های بازاریابی ویروسی کم هزینه تر گام برداشته اند

در این ، استراتژی های تبلیغاتی سنتی ممکن است لازم باشند یا نباشند. صنعتهمهمه ای در یک  با طرح بازاریابی

ممکن است واکنش اولیه ی مردم به یک محصول یا خدمت را با ارائه ی آن به تعداد کمی از سایر مخاطبان بسنجد. اگر  صورت

شرکت ها یک طرح بازاریابی را اجرا می کنند که در آن به  مشتاقانه به محصول و یا خدمات واکنش نشان دهند، برخی از افراد

می تواند گاهی اوقات  ایهمه شود سکان کشتی بازاریابی را به دست گیرند. یک کمپین موفق بازاریابی اجازه داده می آنان

 .هزینه های تبلیغات شرکت ها را کاهش دهد

پنداشت در  رییبه هدف مورد علاقه و تغ یابیمخصوصا امکان دست با رفتار هدفدار ارتباط دارد، مایمستق جاناتیهاز سویی 

احساسات مثبت   ات،یوجود دارد. خلق جاناتیو ه اتیخلق نیب یشوارز و نیز کلور، تفاوت دگاهینسبت به هدف. از د یرابطه فرد

 رینظ یجاناتیبد (. در مقابل، ه ایحالت خوب  کی. ) به عنوان مثال، بودن در ندزمان خاص دار کیهستند که افراد در  یمنف ای

 است ییهستند و علت آن قابل شناسا زیدر آهنگ کلام و لحن متما شتریو حسادت ب تیعصبان

ایجاد تصویر ذهنی  بر تبلیغات همهمه ای  تاثیر هدف اصلی تحقیق حاضر با توجه به اهمیت ذکر شده در بالا بررسی

دین جهت با بررسی مرور ادبیات و پیشینه تحقیق در دو بخش داخلی و بوده است ب  شرکت گلرنگخرید  در مثبت از برند

بود بدین جهت  تبلیغات همهمه ای به سه  (2015)خارجی اقدام به ارایه مکدل شد که مدل تحقیق برگرفته از تحقیق جینز

صویر ذهنی مثبت از برند و مزیت رقابتی به عنوان متغیر مستقل بر ایجاد ت دهان به دهان اجتماعی، تبلیغات بخش مسئولیت

ی آماری که به تعداد به عنوان متغیر وابسته در قالب مدل مفهومی تحقیق ارایه شد سپس پرسشنامه ای تهیه و در بین نمونه

ی نمونه گیری خوشه ای طبقه بندی شده توزیع شد شهر تهران بودند به شیوهسطح در  شرکت گلرنگنفر از مشتریان  384

پرسشنامه و استفاده از روش مدل معادلات ساختاری و تحلیل مسیر اقدام به بررسی فرضیات در جهت سپس با جمع آوری 

ی فرضیات تحقیق در تایید و یا رد هریک و تعیین ضریب تاثیر متغیرهای مستقل بر وابسته شد که نتایج نشانگر تایید کلیه

ایجاد تصویر ذهنی مثبت از  ی، تبلیغات و مزیت رقابتی( بردر سه شاخص )مسئولیت اجتماع راستای تاثیر  تبلیغات همهمه ای

 داشت. شرکت گلرنگ خرید در برند

 پیشنهادات مبتنی بر فرضیات. 6-1

شرکت ی اصلی تحقیق که نشان از تاثیر  تبلیغات همهمه ای بر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند در ارتباط با فرضیه

نوع در خدمات، ارایه ترفیعات و تخفیفات به مشتریان، تبلیغات متنوع، رنگ بندی، توان مواردی همچون تباشد میمی گلرنگ

 تقویت برند با ارایه خدمات خاص اشاره کرد.

توان به مواردی می ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند بر ای همهمه بازاریابی از اجتماعی حاصل در ارتباط با تاثیر مسئولیت

اقتصادی  های اجتماعی و سیاست های محیطی، سیاست زیست های اخلاقی، سیاست یها همچون در نظر گرفتن سیاست

 اشاره کرد.

توان به مواردی همچون می ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند بر ای همهمه بازاریابی از حاصل در ارتباط با تاثیر تبلیغات

 ط با برند اشاره داشت.خاص در ارتبا لوگوی و ای، ارایه نشان رسانه محیطی، تبلیغات تبلیغات

توان به مواردی می ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند بر ای همهمه بازاریابی از رقابتی حاصل در ارتباط با تاثیر مزیت

 همچون قیمت مناسب، کیفیت مناسب اشاره کرد.

 پیشنهادات برای تحقیقات آینده: . 6-2

 رح کرد:توان موارد ذیل را مطدر ارتباط با تحقیقات آتی می
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در نظر گرفتن متغیرهای دیگری نظیر سیاست های دولت، شهرت سازمانی، کیفیت خدمات به عنوان متغیرهای تعدیلگر و  -1

 یا میانجی در مدل،

 استفاده از رویکردهای تصمیم گیری چند معیاره جهت اولویت بندی عوامل تاثیر گذار بر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند، -2

 ر هیجان مشتریان بر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برنددر نظر گرفتن تاثی -3

 منابع : 

 انتشارات سمت ، کامبیز حیدرزاده،مترجم، (، هیجان و منطق در رفتار مصرف کننده،1391)ارجان،چاده وری،

، جهاد دانشگاهی هرانکننده پوشاک در شهر تمصرف دیبرند بر رفتار خر جانیه ریتاث یبررس(؛ 1392) خلیل الرحمن،خلیلی،

 .دانشگاه صنعتی امیرکبیر،

، فصلنامه بررسی تاثیر بازاریابی تجربی بر رفتار پس از خرید مصرف کنندگان محصولات غذایی(؛ 1395) حمیدرضا،سعیدنیا،

  ،31شماره سال دهم، مدیریت،

 .1390 ی، بازاریابی و تبلیغات،هشفا غاتیو تبل یمشتر تیمصرف بر رضا جانیه ریتأث(؛ 1390)محمد، طالقانی،

 -19شماره ، مجله مدیریت بازاریابی،بررسی تاثیر ارزیابی های شناختی و عاطفی بر تمایلات رفتاری(؛ 1395) علی،عبدالوند،

 تابستان.
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