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 چکیده
ن و معرفی کالاها و خدمات خود و اعلام وجه تمایز آن باا  ، برای شناساندهاسازمان سویکامروزه از 

 منظوربهرا  تأثیرگذاری هایپیام کوشندمیمختلف تبلیغاتی،  هایرسانه کارگیریبهکالاهای مشابه، با 
ترغیب مخاطبان به خرید ارسال کنند و از سوی دیگر، ماردم روزاناه باا اناوال تبلیغاات از طریا        

زدگای  های دلزمینه هستند؛ و این عامل سبب شده روروبهر زمان و مکانی، گوناگون در ه هایرسانه
الشاعال رارار داده   شدت تحا  و آزردگی خاطر مخاطبان را فراهم ساخته و اثربخشی تبلیغات را به

 اس . به همین جه  تبلیغات پنهان در بازاریابی موردتوجه روزافزون ررارگرفته اس .
مشاتریان مبتنای بار     رصاد خریاد  أثیر استفاده از تبلیغات پنهان بر ، بررسی تتحقی هدف از این 

جامعاه آمااری ایان     اس .گری متغیرهای جمعی  شناختی جنسی  و شهرت برندهای تعدیل نقش
 483 اینموناه  هاا آنکه از میاان   کنندگان کالاهای مصرفی در شهر تهران اس مصرف تمام تحقی 
 )تصاادفی در دساتر ا انتخااد شادند.     به روش اتفاری بودند بهونهکه بیننده برنامه آشپزی  نفری

افازار  ا در رالاب نارم  SEMهاا از روش معاادلات سااختاری )   وتحلیل دادهمنظور تجزیههمچنین به
SmartPLS ی آن اسا  کاه اساتفاده از تبلیغاات     دهندههای تحقی  نشانیافته شده اس .استفاده

ید مشتریان داردو از میان ابعاد تبلیغات پنهان، نول تبلیغ و پنهان تأثیر مثب  و معناداری بر رصد خر
دهند و رسانه تبلیغات پنهان تأثیر معناداری بر درگیری ذهنی کالا، رصد خرید را تح  تأثیر ررار می
ی متغیار جمعیا  شاناختی    نقش تعدیل گر تائیدرصد خرید مشتریان ندارد. همچنین نتایج بیانگر 

میان تبلیغات پنهان و رصد خرید  شهرت برند در رابطه متغیرتعدیل گری نقش  تائیدو عدم جنسی  
 .باشدمی مشتریان
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 م دمه 

تبدیل بگه   یدکنندهکه یک بازد یارسیدن به مرحله یبرا
زیگادی را در اتتیگار     یهامشتری شود، هنر بازاریابی روش

نگو بگه    اییگده و هرلحظه ا باشندیم شماریما قرار داده که ب
 هگا شگرکت عرصگه رقابگت    در .شگود یها اضافه ماین روش

معرض دید، شنید، انتخاب مشگتری  ناگزیرند برای اینده در 
قرار گیرند، شرکت و محصولاتشان را ترویج دهند. یدی از 

 .]5[ین ابزارهای ترویج، تبلیغات استترمطرح
امگگروزه تبلیغگگات، مگگو رترین روش در رسگگاندن پیگگا    

. ]2[شگود مگی  تجاری بگه مخاببگان  ن محبگوب   های بنگاه
، ا ربخشی بازاریابی اکنون یدی از موضوعات مهم در حوزه

هدف هر شرکت یگا مسسبگه از    کهیبورتبلیغات است، به
نگا    محصگو  و تصگویری مناسگا از   دانجا  تبلیغات ایجگا 

 .]3[تجاری )برند( در ذهن مشتریان است
شگود کگه   مگی  هرسا  بودجه هنگفتگی صگرف تبلیغگات   

هرگونه اشتباه در این راه، باعث از بین رفتن مقادیر زیگادی  
د، بگدون  ندگه ا ربخشگی لاز  فگراهم     منابع مالی تواهد ش

گونگاگون  هگای  روزانه بگا صگدها پیگا  از رسگانه     ما .]4[ ید
توانند تا یرات زودگذر یا پایداری بر می شویم کهمی روبرو

و تبگل  در تولیگد    مهگارت  نگرش و رفتار ما داشته باشند.
بخش در بو  زمان و در سایه علگم و تجربگه   ا رهای  گهی
، فنون و فر یند تبلیغات، سگیری شگتابان   و اص  ید.می پدید

عین حگا ، تبلیغگات بگی بهگره از      در به سوی تدامل دارند.
مناسا، تا یر مطلوبی بر مخاببان های اصو  علمی و جذبه

توانند بگه جایگگاه و موقعیگت یگک کگالا،      می ندارند و حتی
 .]1[تدمت یا اندیشه در جامعه لطمه بزنند

ات ببیاری داشته است و در تبلیغات در بی زمان تغییر
گونگاگونی بهگره   هگای  و رسانهها این راه از ابزارها و روش

سگگینمایی و هگگای گرفتگگه شگگده اسگگت. در ایگگن میگگان فگگیلم 
تلویزیونی از قدیمی ترین، پرکاربردترین و شاید های برنامه

پرهزینه ترین ابزارهگای مگورد اسگتفاده در تبلیغگات باشگد،      
و شگنیداری از مقبولیگت قابگل     دیداریهای همچنین رسانه

 توجهی در نزد مخاببان برتوردار است.
روزمرۀتگود، روزانگه    یشهروند در زندگ یکاز برفی 

نظگر از  . صرفکندیرا مشاهده م یغاتیتبل ی گه صداز یشب
 محتگوا یماننگد بگ   یگرید یارعوامل بب یغات،حجم انبوه تبل

بگه   جامعه، عد  توجگه  یبودن، عد  توجه به فرهنگ عموم

جامعگه و   یسلا  رامگش روانگ   یغات،تبل پنهان یکارکردها
 یلهوسبه یجادشدها یهاعد  تطابق امدانات مرد  با تواسته

تگابر مخاببگان    یدگرو  ز یزدگد  هایینهزم یغات،تبل ی
شگگدت  را بگگه یغگگات تبل یرا فگگراهم سگگاتته و ا ربخشگگ  

پنهگان   یغاتجهت تبل ینبه هم .الشعاع قرار داده استتحت
بگه  . ]8[موردتوجه روزافزون قرارگرفتگه اسگت   یابیبازار در

هگای تدگراری تبلیغگات تبگته     یوهشگ مگرد  از   بیگان دیگگر  
شوند، بگدین   نو مواجههای یدهاتواهند با یم ها ن .اندشده

ای کگه  یوهشگ ی که انتظارش را ندارند یا بگه  درزمانرو تبلیغ 
پیگا  را  انتظارش را ندارند و بدون ایجاد مزاحمت برای او، 

یگابی حبگی و   بازار برساند، جذابیت بیشگتری یافتگه اسگت.   
بگا ضگمیر    ها نتبلیغات پنهان از این مقولات هبتند. چون 

ایگن ندتگه    سگازند و ی برقرارمگ ما ارتباط تگوبی   ناتود گاه
ی ترید مشتریان رفتارهادر صد از  31که  هبت توجهقابل

میر درصگد ریشگه در ضگ    1او و  ناتود گاهریشه در ضمیر 
دهگد و ضگمیر   یمفرمان  ناتود گاهیر ضم او دارد. تود گاه
سگو بگرای   موضگوع از یگک   یگن ا .]8[کنگد یماجرا  تود گاه
و نهادهگگایی کگگه برنگگد و محصگگولات تگگود را  هگگاشگگرکت

کننگد اهمیگت دارد و از سگوی دیگگر بگرای      یمجایگذاری 
، کگاربرد  .مهگم اسگت   هابرنامهگونه ینابینندگان و مخاببان 

تا  وکارکباو اهمیت تبلیغات پنهان در فرایند  ذارییرگتأ 
و  شگده شگناتته ی برنگدها یافته است که غالا یشافزا نجا 

گذاری کلانی در این زمینگه کگرده و بگه    یهسرمامشهور دنیا، 
ی واحگدها ی تخصصی تبلیغگات پنهگان در   واحدهایس تأس

 .]5[اندکردهبازاریابی تود اقدا  
این شیوه از میت دارد که حاضر از این جهت اه تحقیق

تبلیغات در پی انعقاد قراردادهای سنگین بین صاحبان برنگد  
سگگینمایی، هگگای و تهیگگه کننگگدگان فگگیلم هگگا و کگگارگردان

 نویبگگندگان،  هنگگگ سگگازان، تبرنگگگاران و غیگگره صگگورت
 گیرد و چند سالی است که این شیوه رو به رشگد اسگت  می

مبگالغ  هگا  شگرکت ، پس با توجه به اینده )تصوصادر ایران(
دهند و اسگتفاده از ایگن   می هنگفتی را به این امر اتتصاص

اتیگر رو بگه افگزایش اسگت، توجگه بگه       های روش در سا 
عواملی که سگبا ا ربخشگی بیشگتر ایگن تبلیغگات شگوند و       
توجه مخابا و قصد ترید اورا افزایش دهنگد از اهمیگت   
بالایی برتگوردار اسگت زیگرا ایگن نگوع تبلیغگات هنگگامی        
ا ربخش تر تواهند بود که توجه مخابا را جلگا کگرده،   
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تغیر شهرت برندبررسی تاثیر استفاده از تبلیغات پنهان بر قصد خريد مشتريان مبتنی بر نقش تعديل گری متغیر جمعیت شناختی جنسیت و م  

تا یری تابره انگیز داشته باشند و کنش ترید مخاببگان را  
 تحریک نموده و دریافت حبی مخاببگان را بیگدار نماینگد.   

شناسگایی   ایگن نگوع تبلیغگات   با توجه به هزینه فزاینده  پس
ی که موجا توجه بیشتر مخاببان و تمایگل  نگان بگه    عوامل
د این نوع محصولات و برندهایی که بصگورت پنهگانی   تری
 شود.میضروری محبوب  شوندمی تبلیغ

 یتنهگا شگدل جدیگدی در راهبردهگا    جایگذاری برند نه
 اییگهه جایگگاه و  ، بلدهشودیتبلیغاتی بازاریابی محبوب م

گران ببیاری به تحقیگق  تحقیقاست و  یداکردهدر تبلیغات پ
 دارند. در این زمینه علاقه

ایگن اسگت کگه     تحقیگق لیل دیگر ضرورت بخش این د
این موضوع، تحقیقات در مگورد   روزافزونرغم اهمیت یعل

تبلیغگگات پنهگگان ببگگیار محگگدود بگگوده اسگگت و همچنگگین   
ینه اهمیت این نوع تبلیغات در سطح درزمتحقیقات چندانی 

 .کشور انجا  نشده است
مگس ر تبلیغگاتی، کمبگود     یوهبا توجه به اهمیگت ایگن شگ   

 و منگدان علاقه  شنایی لاعات درباره  ن در کشور و لزو اب
بر  مس رعوامل  از برتی حاضر تحقیق حوزه، این گرانتحقیق

 یبررس را یر  ن بر قصد ترید مشتریانتأ تبلیغات پنهان و 
 و جنبگیت  شناتتی جمعیت متغیردر این مد  و است کرده
ت تبلیغگا بگین  رابطگه  تعگدیلگر   عنگوان به برند شهرت متغیر
 .است شدهگرفتهمشتریان در نظر  تریدو قصد  پنهان

با توجه به پیشینه تحقیق مشخص شد که این موضگوع  
تاکنون به صورت جدی در بازار کبا و کار ایگران مگورد   
توجه تولید کنندگان قرار نگرفته، از برفگی بگا غگور بیشگتر     
روشن شد که عوامل ا رگذار یا تا یرپذیر در تبلیغات پنهگان  

از متغیرهای شهرت برند و جمعیت شناتتی جنبگیت  کمتر 
 محققین بر این باوراند که این تحقیگق  لذا استفاده کرده اند.

 تواند در نوع تود کار جدید و بدیعی باشد.می
تبلیغگات  شگناتت ابعگاد    تحقیگق ترین هدف این اصلی

باشگد و در ایگن   میمشتریان  تریدو تأ یر  ن بر قصد  پنهان
عنوان متغیر به شهرت برندو  جنبیتهای راستا نقش متغیر

 تعدیل گر موردبررسی قرارگرفته است.
تحقیق عبارت است از: عوامل مس ر بر  ینا یسسا  اصل

 ملاع یگر یلاستفاده از تبلیغات پنهان با توجه به نقش تعد
بگر   یریشهرت برنگد، چگه تگأ     ی جنبیت وشناتت جمعیت

، یاصگگل سگگسا  یدارد؟ در راسگگتا یانمشگگتر یگگدقصگگد تر
 :شوندیم یفتعر یرصورت زبه یسسالات فرع

 یانمشگتر  یگد نوع تبلیغگات پنهگان بگر قصگد تر     یرتأ  -
 چگونه است؟

 یانمشگتر  یگد رسانه تبلیغات پنهان بگر قصگد تر   یرتأ  -
 چگونه است؟

 یانمشگتر  یگد درگیری ذهنی کگالا بگر قصگد تر    یرتأ  -
 چگونه است؟

استفاده از بر رابطه جنس  یجمعیت شناتت عامل یرتأ -
 چگونه است؟ یدمشتریانتبلیغات پنهان و قصد تر

غات پنهگان و  یشهرت برند بر رابطه استفاده از تبل یرتأ -
 چگونه است؟ یانمشتر یدقصد تر

 تح یق ظرغ  مبا ی

 تبلیغات

تبلیغات شدلی از ارتبابات بازاریابی است برای متقاعد 
در ارتباط کردن مخابا به انجا  یا ادامه برتی اقدامات که 

یغات . تبلباشدیماست، یاسی و... س با عرضه تدمات، کالا،
از ایجاد ارتباط بگا  است  عبارت بازاریابی یختهیا ترفیع در م

یرگذاری بر روی نگگرش و  تأ مطلع کردن و مشتری جهت 
هگا،  یگده اباشد. تبلیغات هرگونه ارائه و عرضه یمرفتار وی 

تی، فگرد یگا موسبگه    کالاها یا تدمات که یک واحد تبلیغگا 
نمایگگد کگگه مبگگتلز  پرداتگگت هزینگگه  یمگگمشگگخص ارائگگه 

تبلیغات بر رشد و بقاء سازمانها در محی   تا یر .]6[باشدیم
رقگگابتی دنیگگای کنگگونی غیرقابگگل اندگگار اسگگت. بگگا افگگزایش  

های الدترونیک اجتمگاعی، تبلیغگات در    عضویت در شبده
ای بازاریگابی  این شبدهها به مهمترین و ا رگذارترین فعالیته

گگاهی  اسگت و  یزتبلیغات توجه برانگ. ]3[است تبدیل شده
. در ایگن روش در  کنگد یترجیح نیز ایجگاد مگ   ی ومندعلاقه

ابتدای کگار مگشتری تأ یرپذیری بیشتری نببت بگه فگروش   
حمایگت  ی هگا پیشبرد فگروش و برنامگه   یهارودررو، روش

ت اصگگگلی تبلیغگگگا  یابزارهگگا .]51[پگگذیردیگرایانگگه مگگ 
شگامل   یااند از انگواع تبلیغگات رسگانه  غیرشخصگی عبارت

تبلیغات رادیگویی، تبلیغگات تلویزیگونی، تبلیغگات محیطگی 
 ]55[یو چاپ

 نحوه ارائه: ازنظرتبلیغات  انواع
 یمبرحبا نوع ارائه به دو گگروه تقبگ   یتجار یغاتتبل

 :شوندیم
سگخت   یگا  یم)کگنش مبگتق   یحصر یا یممبتق یغتبل الف
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 (:یفروش
و  یماًتگود را مبگتق   یگا  پ دهندهی،  گهیغنوع تبل ینا در

به ابلاع مخاببان رسانده و مخاببگان از   یحصرای به گونه 
 یتجگار  هگای یبودن  ن ابلاع کامل دارند مانند  گاه یغتبل

 و ... بیلبوردهای تبلیغاتی، یزیون، تلویودر راد
نگر    یا یرمبتقیم)کنش غ یضمن یا یرمبتقیمغ یغتبل ب

 (:یروشف
 دهنگگدهیاسگگت کگگه در  ن  گهگگ  یغگگاتاز تبل اییوهشگگ

 یگر غ یگت فعال یگا فرصگت   یگک تود را ضمن  یا پ کوشدیم
 یگا کگه تمگا     یاگونگه به ابلاع مخاببان برساند، به یغاتیتبل

بور مثا  در . بهیابندرا درن یا بودن پ یغیاغلا مخاببان تبل
نوشگابه تگاص را در چنگد صگحنه      یگک  ینماییس یلمف یک

 ن اسگت   یغگات نوع تبل ینا هایهگیو از .]52[دهدیشان من
 یگگغمشگگخص تبل هگگاییمنگد کگه لزومگگاً از اشگگدا  و قگگانون 

صگورت  بگه   مگده یشپگ  یهگا نشده بلدگه از فرصگت  استفاده
 .شودیدر جهت هدف مشخص، استفاده م یرکانهز

 تبلیغات پنهان

 یگگذاری انگد از جا پنهان و نامحبوس عبگارت  یغاتتبل
از  ییهگا هگا و تگدمات در بخگش   لات، مدگان انواع محصو

شگعر،   یقی،موسگ  ی،تبگر  یهگا شگبده  ینمایی،سگ  هگای یلمف
کتاب  یویی،و راد یزیونیتلو یهاها، برنامهمجلات، روزنامه

 بورمعمگو  مورداسگتفادۀ  هگا کگه اصگولاً بگه    رسگانه  یرو سا
تبلیغگگات پنهگگان سگگبا  درواقگگع .]53[ ]8[ندارنگگد بلیغگگاتیت
پنهگانی بگه    بوربهکالاها و برندشان را  هاشرکتشود که یم

متوجگه شگوند کگه    ها  نبینندگان معرفی نمایند بدون اینده 
 ]51[ ]54[ .استتبلیغ صورت گرفته 

عمگگل  ( تبلیغگگات پنهگگان را2151) 5تومگگاس و کگگوهلی
ی کننگدگ سگرگر  ی که هدف ارسانهی برند در سازدپارچهی

یی تعریف انمیسی هالمیفدارد، به تصوص در تلویزیون و 
 ]58[.نده اکرد
 ینبگ  ینسگنگ  یانعقاد قراردادهگا  یدر پ یگذاریجا ینا

 هگای یلمفگ  کننگدگان یگه هگا و ته صاحبان برنگد و کگارگردان  
 ... هنگبازان، شاعران، تبرنگگاران و   یبندگان،نو ینمایی،س

پنهگان   یغگات استفاده از تبل ی. اگرچه سابقهگیردیصورت م
 یاز  ن در بگ  تفادهاسگ  یول ،گرددیگذشته بازم یهابه دهه

گذاشگته   یشرو بگه افگزا   یبگور محبوسگ  بگه  یگر ات هایسال

                                                           
1 Thomas&Kohli 

بگگاور هبگگتند کگگه  یگگناز محققگگان بگگر ا برتگگی .]53[اسگگت
 یهگگاو برنامگگه هگا یلمفگگ یمحصگگولات در برتگ  یگگذاری جا
و  یدکننگدگان تول یامدگان را بگرا   ینا ی،و کارتون یزیونیتلو

را  یان تاصگ که مخاببگ  کندیفراهم م یغاتیتبل یهاشرکت
 یبه تگابر مانگدگار   یگرمورد هدف قرار دهند. از برف د

از  یبرتگ  یگز و ن یزیگونی و تلو ینماییسگ  هاییلماز ف یبرت
مخاببگگان، میگگزان دوا  و  در اذهگگان اییانگگهرا هگگاییبگگاز
سگنتی تبلیغگاتی    روشیرگذاری تبلیغات پنهان بیشگتر از  تأ 

 .]58[است

 تبلیغات پنهان ابعاد

( 2155توسگ  حیگدر زاده و همدگاران )   ی که تحقیقدر 
 3انجا  شد نشان داده شد که مفهو  تبلیغات پنهگان شگامل   

، رسگانه  3، نوع کالا از نظر درگیگری ذهنگی  2نوع تبلیغ مسلفه
 ]65[است 4تبلیغ

نوع تبلیغ اولین مشخصگه تبلیگغ اسگت کگه بوسگیله  ن      
هریگک از انگواع تبلیغگات دارای     شگود. یمتبلیغات ارزیابی 

ای هبگتند کگه تبلیغگات در  ن سگاتتار     یگهه وکلگی   ساتتار
ی تبلیغ درون انگواع تبلیغگات   وقت شوند.یمی ادراک روشنبه

 قرارگرفتگه ی که تبلیغ در  ن ادستهگردد، نوع یمی بنددسته
را  کننگده مصگرف ی احتمگالی  هگا جواباست تا حد زیادی 

 مشگخص  را شناتتی ابزارهای تبلیغ نوع .]53[کندیمفراهم 

ناملموس  نمایش در تبلیغ نوع وجود رودیم ماید. انتظارنیم
تبلیغگاتی کگه در تمگامی     یتمگام  .]56[باشگد  یرگذارتأ برند 

تواننگگد در پگگنج دسگگته یمگگگیرنگگد یمگگصگگورت  هگگارسگگانه
ی (  گهگ 2یغگات کالاهایگا تگدمات،   ( تبل5بندی شوند:یمتقب

یغگات  ( تبل8،4یغات موضگوعی ( تبل1PSA،3تدمات عمومی/
 .]21[6سیاسی یغاتل( تب81صنفی

بلدگه   نیبگت  بازار گرفتن دست در منحصراً تبلیغ هدف
 ایمگان  و اعتمگاد  وتریداران مرد  در که باشد  ن باید مقصد

 .]25[ ورد  بگه وجگود    ینگده  کارهگای  توسگعه  یبگرا  عمیق
 و کنگونی  جوامگع  در  سگا غگو   یهگا رسگانه  وجگود  امروزه

 در تحو  و ییرتغ بنیان و اساس ،ها ن بین گبترده ارتبابات

                                                           
2 Ad type 
3 Product involvement 
4 Ad media 
5 Public Service Announcement 
6 Issue 
7 Corporate 
8 Political 
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تغیر شهرت برندبررسی تاثیر استفاده از تبلیغات پنهان بر قصد خريد مشتريان مبتنی بر نقش تعديل گری متغیر جمعیت شناختی جنسیت و م  

 مگدت  بلنگد  اهگداف  از یدگی  .شگود یم تلقی انبانی جامعه

 جامعه اقشار تما  با ها ن مبتمر و تنگاتنگ ارتباط هارسانه

افراد  به کالا شناساندن و تبلیغ  ن دستاورد ینترمهم که است
باشد، همچنین مدیریت بازاریابی باید برای ایجاد یم جامعه

گانگه ای را اتخگاذ کنگد کگه      پنج برنامه تبلیغات، تصمیمات
شامل تعیین اهداف تبلیغ، تعیین بودجه تبلیگغ، تعیگین پیگا     

بنابراین یدگی  ؛ باشدمی تبلیغ، اتخاب رسانه و ارزیابی تبلیغ
 از اجزای جگدایی ناپگذیر تبلیغگات رسگانه تبلیغگات اسگت.      

تبلیغاتی نوعی وسیله ارتبابی است که وظیفه انتقگا    رسانه
 مراحگل  .]22[روهی از مخاببگان بگر عهگده دارد   پیا  را به گ

 :عبارتند ازتبلیغ اصلی در انتخاب رسانه 

سطح پوشش، فراوانی رویت پیا  و نحگوه   یین( تع الف
 تأ یر

 عمده یهاانتخاب در بین انواع رسانه (ب

 پ( انتخاب وسیله تاص ناقل پیا 

 .]23[تبلیغاتی هاییبخش  گه یبندت( جدو 

از میزان اهمیتی که فرد برای یک  درگیری عبارت است
 محصو  و مزایای  ن در یک موقعیت تگاص قائگل اسگت.   

 .]24[یری تابعی از شخص، محصو  یا موقعیگت اسگت  درگ
کننگگگدگان در درگیگگگری ذهنگگگی کگگگه مصگگگرف   سگگگطح

 کنندیبرای یک ببقه محصو  تحمل م هایشانگیرییمتصم
دهنده بخش مهمی از مدیریت ابلاعات است چراکه نشان 

با وفاداری به نگا  ونشگان تجگاری، تبعگیم نگا       ارتباط  ن 
در یگگک  مقایبگگه بگگین محصگگولات یگگزانم ،ونشگان تجگگاری 

 .]21[ه میباشدمجموع

 در ابلاعگات  یگا   گاهی با قطعاً محصو  ذهنی درگیری

 نا  درک محصو ، اهمیت درک محصو ، هاییهگیو مورد

 ریبک درک و تبلیغات درک  ن، ارجحیت و تجاری نشان و

 .]28[است همراه ،کنندهمصرف

 1 هرت بر د

برای ببیاری از سازمانها ایجاد برندهای قگوی، بگگدلیل  
 ورد، بگه یدگگی از   مزایایی کگه بگرای  نهگا بگه همگراه مگی

هگگای بازاریگابیشگگگان تبگگگدیل شگگگده    اولویتهگگای برنامگگه 
برند یک نوع دارایی نامشگهودی اسگت    شهرت .]28[اسگت

ذاتی و درونی است و به رفتار ذینفعگان در  که دارای ارزش 
راستای تا یرگذاری بر ارزش  تی شگرکت شگدل و جهگت    

                                                           
1 Brand reputation 

برند به ادراک اعضای کانا  پاییندست  شهرت .]26[دهدیم
و مشتریان نهایی در رابطه با برند اشاره دارد کگگه از بریگق   

 .]23[تداعی برند در حافظه ایجاد میشود
عه را هگم بگرای   شهرت برنگد فرصگتهای رشگد و توسگ    
یر بگه سگزایی   تگأ  شرکت و هم برای ذینفعان فراهم کرده و 

گگگذاری یهسگگرماگگگذاران جهگگت تشگگویق بگگه یهسگگرماروی 
 کننگدگان عرضگه سهامداران جهت حفگ  و افگزایش سگها     

ی شگغلی و افگزایش   هگا فرصگت ین کالا و ایجگاد  تأمجهت 
تگوان  یمگ انگیزه کارکنان دارد. از دیدگاهی دیگر شهرت را 

وع تمامی تجربیات سهامداران و مگدیران دانبگت کگه    مجم
شامل مهارتهای مگدیریتی، تلاقیگت و نگو وری کارکنگان و     

شهرت نگا   . ]31[باشدیمحبن انجا  کار مجموعه شرکت 
تجاری قبلاً به عنوان ادراک از کیفیت همگراه بانگا  تجگاری    

 بود. شدهیفتعر

 2غ شنعی   ناختیرهایمتغ

ی علگم،  هاعرصهجهانی در  پرشتابتحولات پیچیده و 
ی موفگق  هاسازمانو معیارهای ببیاری از  هاارزشفناوری، 

و سگاتتار   هگا روشجهان را بر  ن داشته است تا اهگداف،  
تود را در جهت شناتت هرچگه بیشگتر مشگتریان هگدایت     

و  کننگگدگانمصگگرفیازهگگای نکننگگد. مطالعگگه و کشگگف   
بنگدی  یگت واولو  کننگده مصگرف وتحلیل فر یند رفتار یهتجز

یرگذار بر فر یند از عمده وظایف بازاریابان اسگت  تأ عوامل 
ی پارامترهگا که در نتیجه  ن سلیقه بازار هدف که از لحگا   

، در مگد، ذائقگه، سگطح تحصگیلات و غیگره بگا       جنس سن،
، شناسایی و کالا یا تدمات مناسگا بگه   اندمتفاوتیددیگر 

 .]35[شودیمبازار 

 ی متفگگاوتهگگاادراکا و هگگیهگگگیومشگگتریان  از نجاکگگه
ن استفاده هر مشگتری از  یزاها و مها، رجحانتواستهدارند، 

به متغیرهگای   باشد کهیممتفاوت  یا تدمت اغلا لاکا کی
شناتتی مرتب  است و حتی در مواقعی کگه بگازار    جمعیت

نگگوع  مگگثلاً) شگناتتی  بگر حبگگا متغیرهگای غیگگر جمعیگگت  
جمعیگت   شود، ارتباط به مشخصاتیمتوصیف  (شخصیت

ی کگه بگرای   ارسگانه شناتتی برای  گاهی از اندازه بگازار و  
قگرار گیگرد، لاز     مورداسگتفاده دسترسی کار مد بدان بایگد  

 .]32[است

از:  انگد عبگارت هگای جمعیگت شگناتتی فگردی     ویهگی

                                                           
2 Demographic variables 
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 انگد عبگارت که ها گروههای قابل تشخیص افراد و یصهتص

لات ، در مد، شغل، تحصگی تأهلاز: سن، جنبیت، وضعیت 
 و اندازه تانواده.

توانگگد بگگر رویدردهگگای  یمگگی جنبگگیتی هگگاتفگگاوت
تأ یر  گیرییمکننده و دشواری تصمدر مصرف گیرییمتصم

 هانگرشی جنبیتی بر رفتارها و هاتفاوت ینهمچن .بگذارد
یی نیگز در واکگنش زنگان و مگردان     هگا تفاوتاست.  ا رگذار

 .]33[دی بازاریابی یدبان وجود دارامحرکهنببت به 

یارهگای تقبگیم بگازار بگه     معین تگر مهمجنبیت یدی از 
رو لاز  اسگگت کگگه عناصگگر  میختگگه یگگنا یگگد. از یمگگشگگمار 

ی موجگود  هگا تفاوتبازاریابی، از جمله تبلیغات با توجه به 
ی بازار تنظیم هابخشبرای هریک از این  وزنانمیان مردان 

 ی غربگی کشگورها ی در توجهقابلات تحقیق و تدوین شود.
ی زنگان و  هگا تفگاوت به منظور پی بردن به نقش جنبیت و 

ی و تلفیگق  بندجمعکه نیازمند  شدهانجا مردان در تبلیغات 
کنند یمبا دقت بیشتری ابلاعات را پردازش  هاتانماست. 

را  هگا تگانم و احتما  اینده تدرار یک پیا  تبلیغاتی بتوانگد  
نمایگد  نببت به ترید محصو  یا تغییر نگرش وی تشویق 

بیشتر پذیرای  هاتانم بیش از این احتما  برای مردان است.
یی هبگتند کگه در اصگل بگرای     برنگدها های تبلیغگاتی و  یا پ

 کگه  یحگال شگده اسگت در   یتهگدا جامعه مگردان تنظگیم و   
ی زنانگه کمتگر   برنگدها های تبلیغاتی و یا پاستقبا   قایان از 

تعگارض   ات مختلفتحقیقمواردی نیز میان نتایج  در است.
تگری اسگت.   یگق دقوجود دارد که نیازمنگد انجگا  مطالعگات    

ات دیگگر، مگدعی   تحقیقگ ی اپاره رغمبهات، تحقیقبرتی از 
بلیغگات رو بگه   هبتند که کلیشه سازی نقشهای جنبی در ت

 .]34[کاهش است

 1قصد خرید

روزه تصگمیمات تریگد ببگیاری     کنندگان همه مصرف
بگی مراحگل    کننگده  گیگری مصگرف   میگیرند. این تصگمیم 

 .مختلف از فر یندهای اجتماعی و شناتتی صورت میگیرد

عنگوان فر ینگدهایی شگامل     کننده بگه  گیری مصرف تصمیم
 وری ابلاعات، ارزیابی  شناتت مشدل، تحقیق برای جمع

گیری ترید و رفتار پس از ترید تعریف  ها، تصمیم گزینه
 .]31[میگردد

ا یر توانگد تحگت تگ   مگی  تصمیم ترید مصرف کننگدگان 

                                                           
1 Purchase Intention 

 یعگگوامل عوامگگل مختلگگف درونگگی و بیرونگگی، قگگرار گیرنگگد.
 .]38[همچون عوامل فرهنگی، اقتصادی، سیاسی و قانونی

گیری تریگد اسگت    قصد ترید یدی از مراحل تصمیم 
منظگور تریگد برنگدی     کننگده بگه   که علت رفتاری مصگرف 

 .]31[تاص را موردمطالعه قرار میدهد
یگک کگالا یگا     یگزی بگرای تریگد   ربرنامهقصد ترید به 

بگه انتخگاب    معمولاًقصد ترید دارد تدمت در  ینده اشاره 
یک مارک از میان مارکهای متفاوت در یک ببقه محصگو   

(، قصگد تریگد را   2118) 2شود. همچنگین تبگای  یمابلاق 
نبگبت   احتمگالاً تمایل به انجا  یک عمل یا واکنشی که فرد 

 .]38[کندیمدهند نیز تعریف یمبه  ن موضوع انجا  
کگه جایگگذاری محصگو  بگا     دندیمبیگان   (2114) 3پاندا

 کگه  یزمگان یهه وبهیدوفروش همراه است، ترافزایش قصد 
 .]36[ یندیدرمها به نمایش یا سرمحصولات در 

 تح یق ظرغ  چهارچوب

(، با 2155ی که توس  حیدر زاده و همداران )تحقیقدر 
مشگتری   تبلیغات ناملموس برند و ا ر  ن بر انتخگاب  عنوان

مفهگو  تبلیغگات نامحبگوس     کگه انجا  شد، نشان داده شد 
نوع تبلیغ، نوع محصو  از نظگر درگیگری،   های مولفهشامل 
که در این میگان نگوع درگیگری محصگو       استتبلیغ رسانه 

است. همچنگین ایگن    نامحبوسین عامل در تبلیغات ترمهم
مطالعگگه نشگگان داد کگگه نمگگایش نگگا  تجگگاری بگگه صگگورت   

های کوتاه مدت  نها بیشگتر ا گر   گیرییمتصم نامحبوس بر
گذارد، اما به منظور بررسی ایگن ا گر و دوا   ن در بلنگد    یم

هگای دیگگری انجگا     یبررسگ مدت محققان بازاریابی بایگد  
 .]56[دهند

(، با 5334ی که توس  حیدر زاده و قلی زاده )تحقیقدر 
 ای بر ا ربخشی جایگگذاری ینهزمیر عوامل تأ بررسی  عنوان

 کگه شگد، نشگان داده شگد     انجگا   های سینمایییلمفبرند در 
میزان علاقه مخابا به فیلم سینمایی مگورد نظگر و علاقگه    

های سینمایی از بریگق متغیگر   یلمفکلی مخابا به تماشای 
 های سگینمایی یلمفمیانجی نگرش کلی مخابا به تماشای 

از بریق متغیر میانجی نگرش کلی مخابا به جایگذاری  و
د، بر ا ربخشگی جایگگذاری برنگد ا گر مبگتقیم و مثبتگی       برن

ین عامگگل میگگزان  شگگنایی بگگا فگگیلم سگگینمایی همچنگگ دارنگگد.

                                                           
2 Tsai 
3 Panda 
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یر چنگدانی  تأ از بریق متغیر نگرش کلی مخابا،  موردنظر
 .]33[بر ا ربخشی جایگذاری ندارد

ی بگگا عنگگوان تحقیقگگ( در 5332قهرمگگانی و همدگگاران )
ببگگان در ی بگگین فگگردی مخا هگگاتفگگاوتبررسگگی تگگا یر  "

هگای  یلمدر فگ یگگذاری برنگد   جا های ترکیبی ترفیگع: تدنیک
ی بین فردی تگا یر گگذار برجایگگذاری    هاتفاوت "سینمایی

برند را شناسایی نمودند و این نتیجه حاصل شد کگه سگازه   
 شنایی قبلی مخابا با برند بیشترین تا یر را بگر ا ربخشگی   

رای شگگناتتی جایگگگذاری برنگگد دارد و جایگگگذاری برنگگد بگگ
 .]41[صاحبان برندهای ناشناتته انتخاب توبی نخواهد بود

( در دانشگگاه الزهگرا )س( پایگان    5335تدیجه بازیار )
سنجش ا ربخشی جایگذاری محصو   نامه تود را با عنوان

های سینمایی ایرانی انجگا  داد. وی در ایگن   یلمفو برند در 
به بررسگی ا ربخشگی جایگگذاری محصگو  و برنگد       تحقیق

یلمهای سینمایی ایرانی پرداتت و در ایگن راسگتا قصگد    درف
ترید به عنوان شاتص اصلی ا ربخشی بگا درنظگر گگرفتن    

یی برنگگد، یگگاد وری شناسگگا یرهگگای شناسگگایی محصگگو ،متغ
محصگگو ، یگگاد وری برنگگد و نگگگرش نبگگبت بگگه برنگگد     

یک فیلم سگینمایی   تحقیقاین  در قرار گرفت. موردسنجش
بگود   شگده سگاتته  5363ر سا  ایرانی دتتر شاه پریون که د

 3دقیقه، نمگایش داده شگد. ایگن فگیلم حگاوی       66به مدت 
ی مشخص برندهاجایگذاری برای محصولات و تدمات با 

نفگری نشگان داده شگدو ایگن      511باشد و به یک نمونه یم
نتیجگگه حاصگگل شگگد کگگه جایگگگذاری محصگگو  و برنگگد در  

تبلیغگات  و این نگوع   بوده ا ربخشهای سینمایی ایرانی یلمف
یتگاً  نهاتواند بر یاد وری و شناسایی محصگو  و برنگد و   یم

 یر مثبت داشته باشد.تأ قصد ترید و نگرش نببت به برند 
هایی که به صگورت  یگذاریجاین، نتایج نشان داد که همچن

گیرند، توجه مخابگا را  یمماهرانه و برجبته در فیلم قرار 
بگرد  یمگ  نها بگالا  جلا کرده و علاقه مندی به استفاده را در

 نامناسگا ولی زمانی که جایگذاری کالا/تدمت به صورت 
گیرد، موجا نارضگایتی مخاببگان شگده و    یمدر فیلم قرار 

هرچند ممدن است یاد وری و شناسایی صورت گیرد ولی 
 .]5[شودینمو قصد ترید  موجا نگرش مثبت

 از ببگیاری  در کنگد یمگ  بیگان  (5333)سگاتر لنگد   ماکس

 تجگاری  یهگا نگا   پگایین،  درگیری دارای تمحصولا ببقات
 تقریبگاً  اوقگات  یاپگاره  در و یدگدیگر  شگبیه  ببیار مختلف،

 کگدا   که ندارد اهمیتی چندان کنندهمصرف برای .اندیدبان

 از یاببقگه  یندر چنگ  .بخگرد  را محصگولات  ایگن  از یگک 

 به تواندیم تبلیغ یراتتأ  که است کم درگیری با محصولات

 .]45[برسد دتو حد بیشترین

استفاده از تبلیغات پنهان بگر قصگد    فرضیه اصلی اول:
 .است مس رترید مشتریان 

نگوع تبلیگغ پنهگان بگر قصگد تریگد        5-5فرضیه فرعی 
 است. مس رمشتریان 

رسانه تبلیغ پنهگان بگر قصگد تریگد      2-5 یفرعفرضیه 
 است. مس رمشتریان 

درگیری ذهنی کالا بگر قصگد تریگد     3-5 یفرعفرضیه 
 است. مس ران مشتری

 تبلیغگات  ا ربخشی سطوح تصوص در زیادی مطالعات

 نشگان  کگه  اسگت  گرفتگه  صگورت  جنبگیت  نوع به توجه با

 مگس ر  تبلیگغ  بگه  توجه نحوه در جنبیتی یهاتفاوتدهد یم

 بگرای  اصگلی  متغیگر  یگک  عنگوان  بگه  مسلفگه  ایگن  .هبگتند 

 ایگن  در . ]42[گیگرد یم قرار مورداستفاده بازار یبندقبمت

 تبلیغگات  سگازی یادهپ هنگا  که دارند وجود مقتضیاتی زمینه

 یگک  در مقتضیات این زیرا ؛نمود اییههو توجه ها ن به باید

 ییهگا تفاوت دارای مذکرها و هامسنث برای عمومی دیدگاه

توانگد بگر رویدردهگای    یمی جنبیتی هاتفاوت. ]23[هبتند
 تأ یر گیرییمکننده و دشواری تصمدر مصرف گیرییمتصم

 هانگرشی جنبیتی بر رفتارها و هاتفاوت ینهمچن .بگذارد
یی نیگز در واکگنش زنگان و مگردان     هگا تفاوتاست.  ا رگذار

 .]42[نببت به محرکهای بازاریابی یدبان وجود دارد

( در زمینه 5331ی که کفاش پور و همداران )تحقیقدر 
ارزش درک شگده و نگگرش کگاربران در راسگتای تبلیغگگات     

جا  دادند، جنبیت به عنوان متغیر تعدیل گگر در  ان اینترنتی
ارزش  نتایج به دست  مده نشگان داد کگگه  نظر گرفته شد و 

درک شده کاربران از سرگرمی و  گاهی بخشی به عنوان دو 
 اسگگتراتهی پرکگگابرد در زمینگگه تبلیغگگات اینترنتگگی، ارتبگگگاط 
مبگگتقیم و معنگگاداری بگگا نگگگرش در راسگگگتای تبلیغگگگات   

رد و همچنگگین جنبگگیت، بگگر ارتبگگاط بگگین      اینترنتگی دا
 یر گاهی بخشی و سرگرمی و نگرش، تأ  ارزش درک شگده

 دارد. کنندهیلتعد
یت رابطه استفاده از تبلیغات جنب فرضیه اصلی دوم:

 .]43[کندیمپنهان و قصد ترید مشتریان را تعدیل 

در ادبیگات بازارهگای    هاسگت مگدت موضوع برنگدینگ  
در ببیاری از بازارهگا   است، رارگرفتهقمصرفی مورد توجه 
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شهرت، بر تصمیمات ترید تا یری قوی داشته کگه ممدگن   

یر ذهنی برند متفگاوت باشگد. پگارک و    تأ یر با تأ است این 
 یر معروفیت برند،تأ شان به رابطه تحقیق( در 2111)5استوا 
؛ و ابلاعات بر ترید افراد در وب سگایتها پرداتتنگد   تجربه

که شهرت تا یری مثبت و معناداری نبگبت  متوجه شدند  و
 .]44[به سایر متغیرها بر قصد ترید دارد

کنندۀ میزان موفقیگت برنگد در تحقگق     شهرت برند بیان
کردن انتظارات ذینفعگگان در گذشگگته و    و بر وردهها وعده

 .]41[پیشبینی رفتار  نها در  ینده است
مگل  بگا عوا (، بی مطالعه تود در ارتباط 5381) 2کایدن

مس ر بر انتخاب برند معتقد بود که عواملی همچون شگهرت  
( و برنگد در بگازار  مدت زمان فعالیگت  برند، دوا  نا  برند )

عوامگل در انتخگاب برنگد بگه      ینترقیمت برند از جمله مهم
چندین سا  بعد روت و لامونت  البته .]48[اندرفتهیشمار م

مچگون  یر عوامگل متنگوعی ه  تگأ  ی دیگگر  تحقیق( در 5383)
شهرت برنگد، تجربگه قبلگی، قیمگت      اعتماد مشتری به برند،

برند، ضمانت همراه بگا برنگد و براحگی  ن در انتخگاب  ن     
 یبرنگگگد تگگگاص از جانگگگا مشگگگتریان را موردبررسگگگ    

بگگر اسگگاس نتگگایج ایگگن تحقیگگق، عامگگل     .]48[قراردادنگگد
اعتمادپگگذیری برنگگد و شگگهرت بگگرای مشگگتری از بگگالاترین  

کگه عوامگل قیمگت و     ید، در حگال انگ اهمیت برتوردار بوده
کمتری نببت به سگایرین برتگوردار بگوده     یربراحی از تأ 

 .است
یقی که حیدر زاده و همداران انجگا  دادنگد ایگن    درتحق

نتیجه حاصل شد که در تبلیغ ناملموس برند شهرت برند بر 
یر مثبگت و معنگاداری   تگأ  ی تبلیغات و قصد تریگد  ا ربخش
 دارد.

تگود بگه ایگن     تحقیگق ( در 5332همداران )قهرمانی و 
نتیجه رسیدند کگه سگازه  شگنایی قبلگی مخابگا بگا برنگد        
بیشگترین تگا یر را بگر ا ربخشگگی شگناتتی برنگد داردو ایگگن      

این اسگت کگه جایگگذاری برنگد بگرای       دهندهنشانموضوع 
باشد و بگرای  یمابزار مناسبی  شدهشناتتههای صاحبان برند

 .]41[واهد بودبرندهای ناشناتته انتخاب توبی نخ

برند رابطه اسگتفاده از تبلیگغ    شهرت فرضیه اصلی سو :
 کند.یمپنهان و قصد ترید مشتری را تعدیل 

                                                           
1 Park& Stoel 
2 Kaiden 

 
 تحقیق. مدل مفهومی 1شکل 

 

 تح یقمدل مفهومی 

مگد    5شگدل  شگده  مطگرح  هگای یهفرضلذا با توجه به 
 .است تحقیقمفهومی این 

 روش  ناسی تح یق

باشگدواز نظگر   می ردیحاضر از نظر هدف، کارب تحقیق
و ابلاعات و روش تجزیگه و تحلیگل   ها نوع گرد وری داده

پیمایشی از شاته همببتگی و از نوع -یک تحقیق توصیفی
 باشد.می مد  یابی معادلات ساتتاری

در مطالعه حاضر، از روش کمترین مجگذورات جزئگی   
(PLS)3     که یک روش مبتنی بر واریانس است، بگرای مگد

شگود. بگرای  گگاهی از    ساتتاری استفاده مگی یابی معادلات 
هگای اصگلی ایگن روش    علت انتخاب این روش، به ویهگی

سگگازی واریگگانس بگگر بیشگگینه PLSشگگود: روش اشگگاره مگگی
بینگی  متغیرهای واببته که توسگ  متغیرهگای مبگتقل پگیش    

های مبتنی بر شوند، تمرکز دارد. این روش همانند روشمی
بخگش سگاتتاری کگه نمایگانگر     کوواریانس مانند لیزر ، از 

گیگری کگه   رواب  بین متغیرهای پنهان است و بخش انگدازه 
 هگای پنهگان بگا نشانگرهایشگان اسگت،     نشانگر رواب  متغیر

مگد    بخگش سگاتتاری،   PLSتشدیل شده است. در روش 
امگا  ؛ نگا  دارد  1گیری، مگد  بیرونگی  و بخش اندازه 4درونی
خگش سگومی   علاوه بر ایگن دو بخگش دارای ب   PLSروش 

نگا  دارد. ایگن بخگش جهگت      8هگای وزنگی  است که نببت
های عگاملی بگرای متغیرهگای    بر ورد مقادیر موردها یا نمره

پنهان )نمرات افراد در متغیرهای مدنون( مورداستفاده قگرار  

                                                           
3 Partial Least Square 
4 Inner Model 
5 Outer Model 
6 Weight Relations 
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تگرین قبگمت   توان نتیجه گرفت که مهمگیرد.بنابراین میمی
ت، هگا اسگ  که وجگه تمگایز  ن بگا سگایر روش     PLSتحلیل 

های وزنگی  های وزنی است. استفاده از نببتبر ورد نببت
به این دلیل است که اولاً، هیچ تبیین نظری و منطقی وجود 
ندارد که تمامی نشانگرها وزن یدبانی داشته باشند؛ و  انیاً، 

ها در مد ، دارای پایایی بیشگتری نبگبت   بعضی از شاتص
شتری بگه  های دیگر هبتند که لاز  است وزن بیبه شاتص

تگوان   PLSها اتتصاص یابد همچنین مد  یگابی مبگیر    ن
های مدنون و  شدار زیادی های پیچیده با متغیربر ورد مد 

های سخت گیرانگه کمتگری دربگاره توزیگع     را دارد و فرض
کگه فگرض توزیگع نرمگا      بگوری متغیرها و تطاها دارد بگه 

 .]46[ جامعه در اینجا مطرح نیبت
وق و نظگر بگه ایندگه مگد  تحلیلگی      با توجه به موارد ف

یافتگه هبگت کگه دارای    تحقیق حاضگر، یگک مگد  توسگعه    
هگگای و نیگگز ایندگگه توزیگگع پاسگگ  پیچیگگدگی زیگگادی اسگگت

 PLSتوان گفت کگه روش  شده غیر نرما  بود، میگرد وری
ها تر از سایر روشهای این تحقیق، مناسابرای تحلیل داده

 است.
توجه بگه نحگوه جمگع     مورد مطالعه با تحقیقهمچنین، 

بگه   تحقیگق از نوع میگدانی اسگت کگه در ایگن     ها  وری داده
شگود.جامعه  می در محی  ببیعی پرداتتهها مطالعه  زمودنی

حاضر شامل تما  مصرف کننگدگان کالاهگای    تحقیق ماری 
که بیننده برنامه  شپزی بهونگه   مصرفی در سطح شهر تهران

ری جامعگگه ای بودنگگد هبگگتند. از  نجگگایی کگگه جامعگگه  مگگا
نامحدود و تعداد اعضای  ن نامشخص است بنابراین بگرای  

(اسگتفاده  5تعیین حجگم نمونگه از فرمگو  کگوکران )رابطگه      
گیگری  ، از نگوع نمونگه  تحقیقگیری این گردید. روش نمونه

هبت. اگر اعضای نمونه با این برنامگه  اتفاقی( دردسترس )
از این برنامه به  شنایی نداشتند قبل از تهیه پرسشنامه کلیپی 

تعدادی کالا به صگورت   در  نشد که یمنمایش داده  ها ن
، رضگایت افگراد   تحقیگق شده بود. به دلیل نگوع  یغتبلپنهانی 

برای شرکت در نمونه امر مهمی بگود و همچنگین بگه دلیگل     
یگگری احتمگگالی بگگرای محقگگق گنمونگگهپخگگش فگگیلم امدگگان 

یگری بگرای   گنگه نموین، بهترین روش بنابرایر نبود، پذامدان
 یری در دسترس بود.گنمونهاستفاده از  تحقیقاین 

 
( 5)رابطه 

  
 ابزار یردآورغ داده

عمگده تگرین    تحقیگق ابزار گرد وری ابلاعات در ایگن  
باشگد. پرسشگنامه از   می ابزار گرد وری ابلاعات، پرسشنامه

استخراج گردید که منابع مربگوط بگه  ن    تحقیقمقالات پایه 
ه است. در مقدمه پرسشگنامه، هگدف کلگی     مد 5در جدو  

تشریح شده است تا کوشش برای جلگا همدگاری    تحقیق
سگوا  گنجانگده شگده     21درپرسشنامهپاس  دهندگان باشد. 

است.در براحی این قبمت سعی شده است که سوالات تا 
حد ممدن واضح و  سان باشند.برای براحی این بخگش از  

=کگاملا  5=کگاملا موافگق تگا    1بیف پنج گزینه ای لیدگرت) 
 مخالف( استفاده شده است.

 روایی و پایایی پرسشنامه

از تحلیل عاملی به منظور بررسی روایی،  تحقیقدر این 
استفاده شده اسگت.تحلیل   PLS( در نر  افزار CFAتاییدی)

روایی بگا اسگتفاده از بارهگای عگاملی و میگانگین واریگانس       
 هگا  مشخص شده است.مقدار بار عاملی گویه5استخراج شده
و مقدار میانگین واریانس استخراج شده  1.4باید بزرگتر از 

(  مگگده 5در جگگدو  )باشگگد.نتایج  1.1نیگگز بایگگد بزرگتگگر از 
اسگگت.همانطور کگگه از نتگگایج جگگدو  مشگگخص اسگگت      

مقدار بارهای عاملی مورد انتظار را که بزرگتگر  های شاتص
نیگز   AVEباشد را کبا نموده و همچنین مقگدار می 1.4از 

 باشد.می 1.1بزرگتر از 
گیگری یدگگی از   جهگت ارزیابی پایایی مدلهگای انگدازه

زگاری درونگگگی اسگگگت. روشهگگگای پرکگگاربرد بررسگگی سگگا
وتحلیگگگل سگگازگاری درونگگی از روش پیگگگشنهادی  تجزیگگگه

،  لفگگای سگگازگاری)پایایی مرکگگامقایگگگبه دو شگگگاتص 
 .]43[کرونبگاخ( بگا یگک مقگدار بحرانی پیروی میدند

( و CRجهت سنجش پایایی از شاتص پایایی مرکگا) 
 لفای کرونباخ استفاده شده است.مقدار قابگل قبگو  پایگایی    

باشد.و مقدار  لفای کرونباخ می 1.8ا مقدار بزرگتر از مرک
( که 5باشد.با توجه به نتایج جدو  ) 1.8نیز باید بزرگتر از 

توان بیان نمود کلیه متغیرهگا از  می در ادامه بیان شده است،
 پایایی مناسبی برتوردار هبتند.

                                                           
1 Average variance extention 
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 بررسی برازش مدل ا دازه ییرغ

هگای  ت و مگد  قبل از ورود به مرحلگه  زمگون فرضگیا   
، ابتدا لاز  است از صحت مد  اندازه گیری تحقیقمفهومی 

ابمینان حاصگل کگرد. در مگد  انگدازه گیگری رابطگه بگین        
 متغیرهگگای مدنگگون و متغیرهگگای مشگگاهده شگگده بررسگگی   

مختلفی برای بررسی برازش مد  انگدازه  های شود.روشمی
 گیری وجود دارد، اما روشی که برازش مد  اندازه گیری را

است که در  ن برای  1PLSکند روش می همه جانبه بررسی
اندازه گیری از سگه معیگار پایگایی    های بررسی برازش مد 

ضرایا بارهای عاملی، ضگرایا  لفگای کرونبگاخ و پایگایی     
کند.بررسی ضرایا بارهای عاملی مویگد  می ترکیبی بررسی

هگای  این مطلا است که واریانس بین  ن سازه و شگاتص 
ریانس تطای اندازه گیری  ن سازه بیشگتر اسگت و    ن از وا

پایایی درباره  ن مد  اندازه گیری پذیرفتنی اسگت.دومقدار  
برای پذیرش بار عاملی در نظر گرفته شده اسگت   1.1و 1.4

مگدنظر اسگت و بگر اسگاس      1.1مقگدار   تحقیگق که در این 
مقگگادیر  ن  ورده شگگده اسگگت. همچنگگین  لفگگای  5جگگدو  

تحقیق گرفته شده و بالاتر های ما  سازهکرونباخ هم برای ت
معیار مدرن تگری نبگبت بگه     PLSبوده است.روش  1.8از 

دهد که پایایی سازه نه بگه  می  لفا به نا  پایایی ترکیبی ارائه
 نهگا بگا   های صورت مطلق بلده با توجه به همببتگی سازه

شود.اگر مقدار پایایی ترکیبی بگرای هگر   می یددیگر محاسبه
شود، نشان دهنده پایداری درونگی مناسگا    1.8لای سازه با

نبگود پایگایی    1.8اندازه گیری است و مقدار های برای مد 
مقدار پایایی ترکیبی  5.براساس جدو  ]11[دهدمی را نشان

در وضگعیت مطلگوبی قگرار دارد.بعگد از     هگا  برای همه سازه
بررسی معیار پایایی، معیار روایگی همگگرا دومگین معیگاری     

بگه   PLSه برای برازش مد  اندازه گیگری در روش  است ک
میگانگین واریگانس اسگتخراج    )AVEشود. معیارمی کار برده

تگود را  هگای  شده( میزان همببتگی یک سازه بگا شگاتص  
دهد که هرچه این همببتگی بیشتر باشگد، بگرازش   می نشان

روایگی   1.1بگالای   AVEنیز بیشتر است. از  نجا که مقگدار  
دهد و با توجه بگه  می و مناسا را نشان همگرای پذیرفتنی

 1.1بگالاتر از  هگا  برای تمامی سازه AVE( مقادیر 5جدو  )
 تحقیگق هگای  است که نشگان دهنگده ایگن اسگت کگه سگازه      

 تود دارند.های همببتگی مطلوبی با شاتص

 بررسی برازش مدل ساختارغ

انگدازه  هگای  ، بعد از بررسی برازش مگد  PLSدر روش

اسگت.برای   تحقیگق مگد  سگاتتاری    گیری نوبگت بگرازش  
 2Rاز معیگار  PLSبررسی برازش مگد  سگاتتاری در روش   

 شود.می استفاده
2R      معیاری است که تا یر یک متغیگر بگرون زا بگر یگک

دهگگد و مقگگدار  ن تنهگگا بگگرای مگگی متغیگگر درون زا را نشگگان
های شود. درباره سازهمی درون زای مد  محاسبههای سازه

( سه مقدار 5336ن معیار صفر است.چین)برون زا، مقدار ای
را مقدار ملاک بگرای مقگادیر ضگعیف،     1.88و 1.33و 1.53

بگگرای  2Rدر نظگگر گرفتگگه اسگگت، مقگگدار  2Rمتوسگگ ، قگگوی 
است، بنگابراین بگا    1.33متغیرهای درون زای مد  بالاتر از 

مقگگادیر مگگورد مگگلاک، مگگد ، بگگرازش   4توجگگه بگگه شگگدل 
س متغیرهگای ابعاداسگتفاده   ساتتاری مناسبی دارد.براین اسا

 از تبلیغات پنهان)نوع تبلیغ پنهان، نوع رسگانه تبلیگغ پنهگان،   
درصد از  82درگیری ذهنی کالا( روی هم رفته توانبته اند 

 تغییرات قصد ترید را توضیح دهند .

 (GOFبرازش مدل کلی)معیار

معگادلات  هگای  مربوط به بخش کلگی مگد    GOFمعیار
توانگد  مگی  محقق با این معیگار ساتتاری است.بدین ترتیا 

پس از بررسی برازش بخش اندازه گیری و ساتتاری مگد   
تود، برازش بخش کلی را نیز ببنجد. این معیگار از   تحقیق
  ید:می به دست 2رابطه 
 GOF=√average(Communalities)*R^2         2 رابطه

باشگد، حگاکی از بگرازش     1/1تگر از  بزرگ GOFمقدار 
بگا اسگتفاده از     GOFوب مد  اسگت. مقگدار   و ت قبو قابل

 1/1محاسگبه شگده و بیشگتر از    هگا  برای تما  مگد   2رابطه 
بگرازش مناسگا مگد  اصگلی و مگد       دهندۀ نشاناست که 

 .باشدیم تحقیقفرعی 

 تح یقآزمون مدل 

و فرضگیات مگد  از    تحقیگق برای  زمون مد  مفهومی 
اسگتفاده  ت سگاتتاری  لابه وسیله مگد  معگاد  ها تحلیل داده

ت سگاتتاری یگک رویدگرد    لاشده است. مگد  یگابی معگاد   
دربگاره روابگ  بگین    هگایی   ماری جامع برای  زمون فرضگیه 

 باشد.می متغیرهای مشاهده شده و متغیرهای مدنون
از بریق این رویدرد میتوانیم قابل قبو  بگودن مگدلهای   

همببتگی، های نظری را در جامعه تاص با استفاده از داده
بگدین منظگور، بگرای     زمایشی و  زمایشی  زمون نمود.غیر  

 .استفاده شده است PLSبر ورد از نر  افزار
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تغیر شهرت برندبررسی تاثیر استفاده از تبلیغات پنهان بر قصد خريد مشتريان مبتنی بر نقش تعديل گری متغیر جمعیت شناختی جنسیت و م  

 تحقیقبررسی روایی و پایایی متغیرهای  .1جدول.

 آلفاغ کرو باخ عدد معنادارغ بار عاملی یویه ها متغیرها
CR 

 منابع AVE )پایایی مرکب(

ت پنهان
استفاده از تبلیغا

 

 نوع تبلیغ پنهان

 833/53 618/1 5ه گوی

83/1 68/1 822/1 

 (،5335بازیار)
بخشی زاده 

 (،5363برج)
حنفی زاده 

 (5366وبهبودی)

 883/53 611/1 2گویه
 121/55 818/1 3گویه
 388/23 631/1 4گویه

رسانه تبلیغ 
 پنهان

 241/58 6/1 1گویه

85/1 63/1 148/1 
 181/3 818/1 8گویه 
 113/1 816/1 8هگوی

 454/58 886/1 6گویه

درگیری ذهنی 
 کالا

 145/1 813/1 3گویه

84/1 63/1 116/1 
 313/51 658/1 51گویه
 183/4 815/1 55گویه
 418/51 835/1 52گویه 
 184/53 812/1 53گویه 

 شهرت برند

81/1 54گویه   33/53  

61/1 66/1 134/1 
 یفرتید رش
(5331) 

83/1 51گویه  285/56  

114/1 58گویه   883/1  

888/1 58گویه  313/58  

6/1 56گویه  355/58  

6/1 53گویه  385/21  

81/1 21گویه  33/53  

 قصد ترید
 

 311/8 841/1 25گویه 

88/1 64/1 156/1 

 (،2152) یالود
یلیان، جل

 ابراهیمی،
 یانمحمود

 ی،زارع (،5335)
 (5331) یمراد

 313/1 135/1 22گویه
 365/54 842/1 23گویه 
 25 613/1 24گویه 

 816/53 864/1 21گویه 

 
برازش مگد   های پس از در کنار هم قرار دادن شاتص

و قضاوت کلی در مورد بگرازش مگد  در صگورت وجگود     
میشودبا کمگک  برازش محاسبه های با شاتص که (برازش 

بگه تصگمیم گیگری در مگورد رد یگا تأییگد        T مقگادیر  مگاره  
فرضیات پرداتته میشود. نحوه تصمیم گیگری بگرای رد یگا    

بگا اعگداد    T تأیید فرضیات به این صورت است که مقگادیر 
شوند، اگر مقگادیر محاسگبه شگده    می مقایبه -38/5و 38/5

سگطح  توس  نر  افزار بین دو عدد مذکور قرار داشگت، در  
درصگگد فرضگگیات تحقیگگق رد و در غیگگر ایگگن   31ابمینگگان 

و  تحقیگق مگد  اصگلی    4و 3شگدل .گردندمی صورت تأیید
را درحالگگت تخمگگین   تحقیگگقفرعگگی  مگگد  8و  1شگگدل 

، 2دهد.درجگگدو  مگگی اسگگتاندارد و اعگگداد معنگگاداری نشگگان
مبتنی بر وجود رابطه معناداربین اسگتفاده از   5فرضیه اصلی 

 64/1صد ترید، با توجه به ضریا مبگیر تبلیغات پنهان و ق
گردد. به منظور سنجش می تایید 235/36و مقدار معناداری 

فرعی این تحقیق مد  جداگانه ای در نر  افگزار  های فرضیه
پی ا  اس ترسیم گردیده شده است کگه نتگایج مربگوط بگه     

 ورده شگده   2 زمون فرضیات فرعی او  تحقیق در جدو  
ز  ن است که از بین ابعگاد تبلیغگات   نتایج حاکی ا ؛ کهاست

پنهان، نوع تبلیغ پنهان و درگیری ذهنی کالا رابطه مثبگت و  
معناداری با قصد ترید دارند و رابطه رسانه تبلیغ پنهگان بگا   

 قصد ترید مورد تایید قرار نگرفت.



 

38 

 22ل بیست و پنجم/ دوره جديد/ شماره / سا31 تابستان و بهارفصلنامه راهبردهای بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  دو 
 Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 25rd Year/ No.11 Spring & Summer 2018 

 

 
 نتایج بررسی فرضیه ها .2جدول

  تیجه آزمون Tآماره ضریب مسیر به سازه از سازه فرضیه
1H تایید 235/36 644/1 قصد ترید استفاده از تبلیغات پنهان 
1-1H تایید 414/51 828/1 قصد ترید نوع تبلیغ پنهان 
1-2H عد  تایید 245/1 158/1 قصد ترید رسانه  تبلیغ پنهان 
1-3H تایید 538/1 385/1 قصد ترید درگیری ذهنی کالا 
 ننتیجه  زمو T ماره ضریا مبیر نقش تعدیل گری 
2H 

 جنبیت
 145/35 683/1 تانمها

با توجگه بگه   
اتگگگتلاف در 
ضگگگگگگریا 
مبیرها یعنی 
جنبگگگگگگیت 
تعگگدیل گگگر  

 بوده است.

 تایید

 148/31 888/1  قایان

3H عد  تایید 528/1 116/1 شهرت برند 

 
، تأ یر جنبیت بگر  t مده از  ماره  به دستبر ببق نتایج 

یگد مشگتری در   رابطه استفاده از تبلیغات پنهان و قصگد تر 
در  tدار بگوده اسگت ) مگاره    درصد معنگی  33سطح ابمینان 
اسگت(. بگرای    قرارگرفتگه + 16/2تگا   -16/2تارج از بگازه  

بررسی این فرضیه به دلیل اینده جنبیت یک متغیر از نگوع  
مد  را برای تانمها در نظر گرفته و  بارک، یباشدیماسمی 

ه در ضرایا مبگیر  یدبار برای  قایان با توجه به اتتلافی ک
( این نتیجه حاصگل  1.888=انی قا 1.683تانمها=بود ) ها ن

نوع رابطه شد که جنبیت یک متغیر تعدیل گر بوده است و
تعدیل کگرده اسگت و توانبگته    مثبت و مبتقیم  را در جهت

 ؛بر قصد ترید مشتریان را بهبود بخشد تأ یر تبلیغات پنهان
، بگا توجگه بگه    نیهمچنگ  گردد،بنابراین این فرضیه تأیید می

بیشگتر از  ها اینده  ضریا مبیرهای بدست  مده برای تانم
توان گفت، تأ یر تبلیغات پنهان بر تمایگل بگه   می  قایان بوده
باشد  به عبارتی تبلیغگات  می بیشتر از  قایان ها ترید تانم

بیشتر منجگر بگه تریگد کالاهگایی کگه بگه       ها پنهان در تانم
بگر ببگق   همچنین شگود. می ده استصورت پنهانی تبلیغ ش

تأ یرشگهرت   ،2در جگدو    t مگده از  مگاره    به دستنتایج 
برند بر رابطگه اسگتفاده از  تبلیغگات پنهگان و قصگد تریگد       

دار نبگوده اسگت   درصد معنگی  33مشتری در سطح ابمینان 
+ قرار گرفته است(.بنابراین، 16/2تا  -16/2در بازه  t) ماره 

رسید که شهرت برند رابطه تبلیغات  نمی توان به این نتیجه
پنهان و قصد ترید مشتری را تعگدیل کگرده باشگد.بنابراین    

 شود.می فرضیه سو  رد

  تیجه ییرغ و پیشنهادها

حاضگگر، تگگا یر عوامگگل مگگو ر بگگر اسگگتفاده از  تحقیگگقدر 
تبلیغات پنهان برقصد تریگد مشگتریان بگا توجگه بگه نقگش       

ت و متغیگگر جمعیگگت شگگناتتی جنبگگی تعگگدیل گگگری متغیگگر
حاضر با تجزیه و  تحقیقدر شهرت برند بررسی شده است.

این نتیجه یافت شگد کگه تبلیغگات پنهگان بگر      ها تحلیل داده
قصد ترید ا ر مثبت و مبتقیم داردو این ا ر و رابطگه بگین   

هگای  تحقیگق این دو عامل قوی است و این نتیجه با نتیجگه  
م و مگک  (، کگی 5334گذشته ماننگد قلگی زاده و همدگاران )   

 2( و بوئینگ5331(، حیدر زاده و همداران )2151) 5کلانگ
 تحقیق( همخوانی دارد.همچنین، در این 2153و همداران )

این نتیجگه حاصگل شگد کگه نگوع      ها با تجزیه و تحلیل داده
تبلیغ پنهان و درگیری ذهنی با کالایی کگه بصگورت پنهگانی    

اسگت و  شود بر قصد ترید مشگتریان تگا یر گگذار    می تبلیغ
رابطه مبتقیم و مثبت میان  نها برقرار است که این نتیجه با 

 3هولبیک ( و5331حیدر زاده و همداران )نتیجه تحقیقات  
(، 5332چگگگگوبتراش )(، مهدیگگگگه و 2118و همدگگگگاران )

( هم سو است.علاوه بر این، 2155و همداران ) پنجهتوش

                                                           
1 Kim & Mcclung 
2 boeing 
3 Hollebeek 
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 نشان داد که سگطح پوشگش  و تعگداد   ها تجزیه تحلیل داده
تدرار در رسانه تبلیغ پنهان ا ری بر قصگد تریگد مشگتریان    

حیگدر زاده و  هگای  تحقیگق ندارد که ایگن نتیجگه بگا نتگایج     
( همبگگو 5332همدگاران ) ( و قهرمگگانی و 2155همدگاران ) 

 زمگان تگوان ناشگی از   مگی  نیبت. عگد  تاییگد ایگن فرضگیه    
در  رایز (؛51:51نامناسا پخش این برنامه دانبت )ساعت 

یگا در   باشندیماز روز تیلی از افراد در محل کار  این موقع
حا  استراحت لگذا دسترسگی مخگاببین هگدف بگرای ایگن       

. همچنگین اکثگر   ابدییمبرنامه در این ساعت از روز کاهش 
که  کردندیممخاببان این برنامه را از بریق تلویزیون دنبا  

رسگانه در نظگر    نیگ در امتاسفانه زمانی بگرای بگازپخش  ن   
دقیقگه   51نشده است. زمان پخگش ایگن برنامگه هگم      گرفته

که تعداد تدرار از کگالا و برنگدی کگه بگه صگورت       باشدیم
در این مدت تعداد تدرار بالاوبهینگه ای   شودیمپنهان تبلیغ 

وقتی مخابگا برنامگه یگا     رودیمانتظار  نیهمچن ،باشدینم
فیلمی را که در  ن کگالا و برنگد جایگگذاری شگده مجگددا      

کند، به دلیل  شنایی که با محتوای کلی برنامه دارد به تماشا 
جزئیات بیشتر توجه کند که جزئیات همگان محصگولات و   

اما چگون اکثگر مخاببگان     باشدیمبرندهای جایگذاری شده 
که تدگراری   کردندیماین برنامه را از بریق تلویزیون دنبا  

ن که ای برای این برنامه در شبده سه سیما لحا  نشده است
یدگگی از دلایگگل رد شگگدن فرضگگیه فگگوق   توانگگدیمگگعامگگل 

باشدعلاوه بر این تا یر جنبیت بر رابطه بین تبلیغات پنهگان  
نتیجه گرفتگه شگد   و قصد ترید مشتریان بررسی شد و این 

 رابطگه  ریتأ توانبته باشد و یمیل گر تعدکه جنبیت متغیر 
کنگد  مشتریان را تعدیل  و قصد ترید استفاده از تبلیغ پنهان

و با توجه به ضریا مبیر محاسگبه شگده بگرای تانمهگا و     
 قایان و مقایبه  نها این نتیجگه بدسگت  مگده کگه تانمهگا      
بیشتر از  قایان متوجگه تبلیغگات پنهگان موجگود در برنامگه      

(، 55333هگاردت ) شدند. این نتیجه با نتگایج تحقیگق ریگن    
(، 5331) 2(، دارلگی و اسگمیت  5366حنفی زاده و بهبودی )

در  باشگد یمگ ( همبو 2155همداران )یدر زاده حنزائی و ح
نهایت نقش تعگدیل گگری متغیگر شگهرت برنگد بگر رابطگه        
استفاده از تبلیغگات پنهگان و قصگد تریگد مشگتریان مگورد       
بررسی قگرار گرفگت و  زمگون  مگاری ایگن فرضگیه نشگان        

در  اسگت. .  گرفتگه نقرار دییگ تأدهد که این فرضیه مگورد  می

                                                           
1 Rinhardt 
2 Darly&Smith 

متغیگر شگهرت برنگد    ه این نتیجه رسید که توان بنتیجه نمی
تمایل به ترید افگراد  بر تا یر رابطه استفاده از تبلیغات پنهان
پیشین مثگل  های تحقیقرا تعدیل کند که این نتیجه با نتایج 

( هم توانی نگدارد. عگد  تاییگد    5332قهرمانی و همداران)
توان به این عامل نببت داد که اعضای نمونه می این فرضیه

تبلیگغ شگده در برنامگه    های نیت چندانی از کالاها و برندذه
 تحقیق( در 5332همداران )نداشته اند، همچنین قهرمانی و 

تود به این نتیجه رسیدند که سازه  شنایی قبلی مخابا بگا  
و ایگن   برند بیشترین تا یر را بر ا ربخشی شناتتی برند دارد

بگرای  این اسگت کگه جایگگذاری برنگد      دهندهنشانموضوع 
باشد و بگرای  یمابزار مناسبی  شدهشناتتههای صاحبان برند

تگوان  مگی  برندهای ناشناتته انتخاب توبی نخواهگد بگود و  
جایگگذاری شگده   هگای  اینگونه تحلیل کرد که  کالاها وبرند

در این برنامه برای افراد بیننده ناشناتته بوده و از شهرت و 
این های هایت، یافتهمعروفیت کافی برتوردار نبوده اند.در ن

برقصگد   انمطالعه نشانگر تا یر شدید و قگوی تبلیغگات پنهگ   
کنگد ایگن ابگزار    می ترید مخاببان  نهاست. شواهد نیز بیان

جدید به شدت در حگا  توسگعه و رشگد اسگت و هرسگا       
با شود لذا می مبالغ ببیاربالایی صرف این فعالیت بازاریابی

ان دو بعگد اسگتفاده از   دار میگ توجه به رابطه مثبگت و معنگی  
)نگوع تبلیگغ پنهگان، درگیگری ذهنگی کگالا(،        تبلیغات پنهان

هگای تبلیغگاتی و   شود شرکتهای ایرانگی فعالیگت  پیشنهاد می
بازاریابی تود را در راستای تقویت و بهبود تبلیغات پنهگان  

انجا  دهنگد و تمرکگز بیشگتری     یارسانهی هابرنامهدر متن 
تا از ایگن بریگق بتوانگد نقگش     روی این حوزه داشته باشد 

ی در راستای جگذب مشگتریان بیشگتر ایفگا نمایگد و      مو رتر
تدرار برند و کالایی که بگه صگورت پنهگانی در     کهییاز نجا

تگوبی روی یگاد وری برنگد و     ریتگأ   شگود یمگ برنامه تبلیغ 
کگه تعگداد تدگرار     شگود یمگ دارد، پیشگنهاد   شدهغیتبلکالای 

 رنامگه تلویزیگونی بیشگتر شگود.    نمایش کالا و برند در متن ب
یی زیگر  درجگا حبی باید درسگت    ستانه ریزتبلیغ  نیهمچن

محرک دیگداری بایگد بگه     و ؛ ستانه  گاهی قرار داشته باشد
اندازه کافی بولانی باشد تا مخاببگان بتواننگد پیگا  را  بگت     
کنند، ولی  نقدر بولانی نباشد که افراد از  ن  گگاهی یابنگد   

ی گر لیتعدتحقیق حاکی از وجود نقش های یافتههمچنین 
متغیر جمعیت شناتتی جنبیت در رابطگه میگان اسگتفاده از    
تبلیغات پنهان و قصد ترید مشتریان است. بیق نتگایج بگه   

ی که در  ن تبلیغات پنهان اعمگا   ابرنامهدست  مده، هرچه 



 

33 

 22ل بیست و پنجم/ دوره جديد/ شماره / سا31 تابستان و بهارفصلنامه راهبردهای بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  دو 
 Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 25rd Year/ No.11 Spring & Summer 2018 

 

 
متناسا با جنبیت مخاببین هگدف باشگد احتمگا      شودیم

بنگابراین پیشگنهاد   ؛ شودنده بیشتر میوقوع رفتار ترید در  ی
هگای  و سگایر فعالیگت   در تبلیغگات پنهگان   شود شگرکتها می

بازاریابی تود، اهتما  بیشتری نببت به این موضوع داشگته  
 باشند.

 مدل  هایی تح یق

های اصگلی او  و دو   نتایج تحقیق نشان داد که فرضیه
رعگی  ی اصلی سو  وفرضیه فاما فرضیه؛ تحقیق تائید شدند

 2 شگدل ببگق  پس مد  نهایی این تحقیق نشدند. دو  تائید
 (.2)شدل  است

 پیشنهاد براغ تح ی ات آتی

  شهرت برنگد  ی متغیرگر یلتعددر مطالعه حاضر نقش 

 پیشگنهاد  لگذا  و گرفت قرار یموردبررس کلی به صورت

نقش تعگدیل گگری تشگخیص      تی مطالعات در شودمی
برنگد همگان   یص تشگخ  .گیگرد  قگرار  یموردبررسگ  برنگد 

ی انشانه کنندگانمصرفی وقت مشاهده اولیه برند است.
 قگبلاً که یبوربهزیاد برند را  احتما بهکنند یمدریافت 

واقگگع  در کننگگدیمگگانگگد شناسگگایی  یدهشگگندیگگده یگگا  
ی ببگگیاری را برنگگدهاممدگگن اسگگت  کننگگدگانمصگگرف

  ورند.یمشناسایی کنند اما فق  تعداد کمی را به یاد 

 

 
 تحقیقمدل نهایی  .2شکل

  اسگتفاده از تبلیغگات    ریتگأ  بگه بررسگی    شودیمپیشنهاد
ی ابزارهگا پنهان بر قصد ترید مشتریان در هگر یگک از   

ی تبری، شعر و موسگیقی،  هاشبدهتبلیغات پنهان نظیر 
ی، اینترنگت، ورزش و تبلیغگات   اانگه یرای هایبازا کتاب،

ه بگه بگور جگدا گانگه توجگ      ی کارتونیهالمیفپنهان در 
 شود.

  ی مبنی بر بحث قانونی و غیر قانونی بودن تحقیقتاکنون
در ایران صگورت نگرفتگه   ها این نوع تبلیغات در رسانه

ی هگا تحقیقزمینه ببیار مناسبی برای  تواندیماست که 
  تی باشد.

  تا یر شخصیت و علایق مخگاببین بگه    گرددیمپیشنهاد
رنگد  برنامه و فیلمی که در  ن جایگگذاری محصگو  و ب  

بر توجه به جزئیات و تبلیغگات پنهگان    ردیگیمصورت 
 ی قرار گیرد.موردبررسموجود 

 

 
 (=56/0GOFبدون در نظر گرفتن فرضیات فرعی ) –در حالت تخمین ضرایب مسیر تحقیقمدل اولیه  .3شکل 
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 (t-value) بدون در نظر گرفتن فرضیات فرعی -داریدر حالت تخمین معنی تحقیقمدل اولیه  .4شکل 

 
 
 

 
 (0GOF=/97) ریمس بیضرا نیتخم حالت در تحقیق یفرع مدل .6شکل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (t-valueداری )در حالت تخمین معنی تحقیقفرعی  مدل .5شکل 
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 (53/0GOF) با ورود متغیر شهرت برند ریمس بیضرا نیتخم حالت در تحقیق اولیه مدل .9شکل 

 

 
 (t-valueبرند )با ورود متغیر تعدیل گر شهرت  یداریمعن نیتخم حالت در تحقیق اولیه مدل .8شکل
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