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 چکیده

بالقوه، چگونه بهه   ای یفعل انیمشتر نکهیا یعنیبرند  ریتصو گر،ید انیبرند دارند. به ب کینسبت به  انیاست که مشتر یدگاهید ایبرند ، تصور  ریتصو

اسهت   ممکه  دهنهد کهه    یبرند را شهک  مه   ریهدف، تصو انیها، باورها و ادراکات مشتر دگاهیکنند. د یبا آن ارتباط برقرار م ایکنند  یبرند نگاه م

برنهد   تیه تواند با هو یم انیشک  بسته در ذه  مشتر دگاهیتصور و د تیکنندگان باشد. در نهامصرف  یالیخ اتیفرض ای یواقع یبر داده ها یمبتن

نقش تصویر برند به عنوان واسطه اثر تبلیغات و پیشبرد فروش بر تصمیم خریهد مشهتری   بررسی  هدف از ای  پژوهشمنطبق باشد. ایمتضاد 

جامعه آمهاری در ایه  پهژوهش     های کاربردی است. است. پژوهش حاضر از نظر ماهیت پژوهش، توصیفی  و از نظر هدف پژوهش، جزء پژوهش

میباشند. با توجه به اینکه جامعه مورد نظهر نامحهدود میباشهد، از ایه  رو در ایه        تلف  همراه برند سامسونگ در تهرانمصرف کنندگان 

 میت آمهده تمها  بدست آمد. بر اساس نتایج بدس 220تعداد نمونه برابر با  پژوهش برای محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران استفاه شد.

 فرضیه های پژوهش تایید شد.
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 مقدمه-1

 یبرا دیخر ماتیبر علاقه و تصم رایاست ز یابیعلم بازار نهیاز دست اندرکاران و محققان در زم یبرند همچنان در کانون توجه برخ ریتصو

برند  یشود که به عنوان تداع یم فیبرند تعر کیبرند به عنوان ادراک از  ریتصو. (2018 ،1شایگذارد )هنا یم ریخدمات تأث ایمحصول  کی

را به خهاطر   ینام تجار کیمصرف کنندگان اطلاعات مربوط به  . (2020 ،2ناتانیشود )کلر و سوام یم فیدر حافظه مصرف کنندگان توص

مقاله نشان داده اسهت کهه     یچند شرکت کنند.  یریگ میافتد که مصرف کنندگان در تصم یاتفاق م یزمان یبه طور کل  یآورند و ا یم

، 4و همکهاران  ی)راجه  غهات ی، تبل( 3،2019و همکهاران )اگمکها  کرد، مانند ارتقهاء  تیشک  داد و تقوروش   یچندبا توان  یبرند را م ریتصو

 .رهیو غ (5،2011)وو و همکارانخدمات تیفی(، ک2019

، 6کند )رامهش و همکهاران   یم قیخدمات تشو ایمحصول  کیاست که مصرف کنندگان را به استفاده مداوم از  یاز عوامل یکیبرند  ریتصو

نظر  از. (2012 ،7انیو موسو ایلانی)گ داردفروش  شیدر افزا یبرند نقش مهم ریتصو ،گزارش شده است که یمطالعه تجرب کی(. در 2019

شهده   یزیه رفتهار برنامهه ر   یتئور دگاهید قیتوان از طر یرا م یمشتر دیخر ماتیبر تصم یرگذاریتأثبرند در  رینقش تصو تیفور ،یتئور

را  یخاصه  یفرد رفتارهها  کیدهد که  یم حیشده اساساً توض یزیرفتار برنامه ر هی(، نظر2020) 9نظر آژن طبق اد.د حی( توض1991) 8آژن

. و ادراک کنترل رفتار بوده است یذهن ینگرش ها، هنجارها ریدهد که قبلاً تحت تأث یاز خود نشان م یمقاصد رفتار یبرا زهیانگ  یبه دل

توانهد   یگذارد و سپس مه  یم ریکرد که بر نگرش ها تأث یطبقه بند یتوان به عنوان جنبه ا یبرند را م ریتصو د،یخر ماتیتصم نهیزم در

شده را در  یزیرفتار برنامه ر هیهنوز به ندرت نظر یابیبازار نهین در زماز محققا ی(. برخ2020، 10کند )وو و همکاران کیقصد رفتار را تحر

کسه  و کهار    یداریه پا یبرند برا ریبه ضرورت تصوی از افراد تجار یاریبس. دهند یدخالت م دیخر ماتیبرند در تصم ریتصونقش  حیتوض

برنهد در   ریانجام شود. بها توجهه بهه نقهش تصهو      یمشخص تحقیقاتبرند،  ریلازم است که در مورد تصو  ،یدل  یهم به برند. ینم یخود پ

از آنها کس  و کار ارسال  یکیباور استفاده کرد که   یا تیتقو یبرا ییها به عنوان مبنا دهیپد یتوان از برخ یم د،یخر یها یریگ میتصم

برنهد   ریکهه تصهو   اندغذا ثابت کرده   یتحو  یتجارت آنلا قیاز طرای  شرکت ها  .شرکت های فعال ای  حوزه می باشدغذا توسط   یآنلا

برنهد   ریتصو اند موفق شده  برخی از ای  شرکت ها  شود. یکه به دست آورده اند ثابت م ییدستاوردها قینظر از طر  یاست، ا تیمز کی

. (2021 ،11یمبه یدههد، جله  کنهد )آر    یکهه ارائهه مه    یمحصهول و خهدمات   یها ینوآور قیرا از طر انیکند و توجه مشتر تیخود را تقو

  ی( هم2019و همکاران ).سوناتودارد یمشتر دیخر ماتیبر تصم یرگذاریدر تأث یبرند نقش مهم ریدهند که تصو یگزارش م کارشناسان

 ریبر اساس ملاحظات تصو یخاص یها مپلتفر قیمحصولات را از طر رندیگ یم میتصم کیتجارت الکترون انیرا نشان دادند که مشتر افتهی

 (.2022)هلمی و همکاران،کنند یداریبرند خر
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  یدر چنهد . (2021، 12شهود )عبهاس و همکهاران    یفروش انجام مه  شبردیو پ غاتیتبل قیعموماً از طر برند ریتصو یها یاز استراتژ یبرخ

( 2019) یویه حهال، ههارتونو و د    یه ا بها  . (2019برند مؤثر است )رامش و همکهاران،   ریتصو شیدر افزا تبلیغات مطالعه مشخص شد که

کهه   کنند یم دییکارشناسان تأ  ،یبر ا علاوه. برند ندارد ریبر تصو یتوجه قاب  ریتأث غاتیتبل نکهیبر ا یرا ارائه کردند مبن یمتفاوت یها افتهی

  یمطالعه متفاوت همچن کیحال،   یا با. (2020، هنایشابرند محصولات و خدمات دارد ) ریبر بهبود تصو یتوجه قاب  ریفروش تأث یارتقا

 (.2019، 13برند ندارد )لانگا و همکاران ریبر تصو یریتاث چیفروش ه ینشان داد که ارتقا

 یبهرا  یمشهتر  یریه گ میتصم قیتشو یبرا ییها یدر رابطه با استراتژ یابیعلم بازار نهیسهم مثبت در زم  یچند قیتحق  یا رود یم انتظار

بهبهود   یبهرا  ییهها  یرا در مهورد اسهتراتژ   یمحققان و متخصصان هنهوز بهه نهدرت مطالعهات     اولاً، ارائه دهد. تالیجید یها در پلتفرم دیخر

و ارتقهاء در   غهات یبرند، تبل ریتصو یها کردن جنبه ریبا درگ ژهیبه و دهند یانجام م تالیجید یها پلتفرم نهیدر زم یمشتر دیخر ماتیتصم

 یو ارتقها  غهات یبرنهد، تبل  ریدر رابطه با نقهش تصهو   قیمطالعه جامع و عم کی قیتحق  یا(.14،2022)هلمی و همکاران کپارچهیمدل  کی

پیشهبرد  و  غهات یبرنهد، تبل  ریوجود دارد که نقش تصهو  یمحدود قاتیتحق دوم، مصرف کننده انجام خواهد داد. دیخر ماتیفروش بر تصم

  کند. یمطالعه م یابیعلم بازار نهیشده در زم تیتثب هیپا هینظر کیاز منظر  دیخر ماتیرا در تصم فروش

 ی پژوهش و مدل مفهومیافرضیه ه-2

 برند دارد. ریبر تصو یمثبت ریتاث غاتیتبل (1

 دارد دیخر ماتیبر تصم یمثبت ریتاث غاتیتبل (2

 برند دارد. ریبر تصو یمثبت ریفروش تاث شبردیپ (3

 دارد. دیخر ماتیبر تصم یمثبت ریفروش تاث شبردیپ (4

 دارد دیخر ماتیبر تصم یمثبت ریبرند تاث ریتصو (5

 کند. یرا واسطه م دیخر ماتیبر تصم غاتیتبل ریبرند تأث ریتصو (6

 است دیخر ماتیفروش بر تصم یبرند واسطه اثر ارتقا ریتصو (7
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 روش پژوهش -3

است   نقش تصویر برند به عنوان واسطه اثر تبلیغات و پیشبرد فروش بر تصمیم خرید مشتریبررسی  اینکه هدف از ای  پژوهش با توجه به

بنابرای  پژوهش حاضر از نظر ماهیت پژوهش، توصیفی  و  از آنجایی که نتایج پژوهش برای سایر بخش های خدماتی قاب  استفاده می باشد از 

ای  پژوهش از ای  جهت که با استفاده از روش میدانی)پرسشنامه( به توصیف جزء به جزء  ژوهش های کاربردی است.نظر هدف پژوهش، جزء پ

جامعه آماری در ای  پژوهش پیمایشی و مبتنی بر معادلات ساختاری می باشد. -یک موقعیت و یا یک رشته از شرایط پرداخته است توصیفی

اشند. با توجه به اینکه جامعه مورد نظر نامحدود میباشد، از ای  رو در ای  در تهران میبتلف  همراه برند سامسونگ مصرف کنندگان 

 30پژوهش برای محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران استفاه شد. بر ای  اساس و برای برآورد حجم نمونه، ابتدا یک نمونه اولیه شام  

در فرمول جای گذاری گردید. در نهایت در سطح  17/0ابر با پرسشنامه در جامعه، پیش آزمون شده و سپس انحراف معیار بدست آمده بر

نفر بدست آمد. باتوجه به احتمالاتی درمورد عدم برگشت  190(، حجم نمونه حداق  e)06/0( و سطح دقتZ=1/96و) 95/0اطمینان

در پژوهش حاضر به  آمد. نفر بدست 208بازگشت داده شد. که تحلی  های آماری بر اساس 208پرسشنامه توزیع و  220پاسخنامه ها 

های کارشناسی ارشد و  ای شام  استفاده از کت ، مجلات، مقالات و پایان نامه منظور تدوی  مبانی نظری و ادبیات پژوهش، از روش کتابخانه

هلمی و از پرسشنامه)های لازم برای آزمون فرضیات از روش میدانی و برای گردآوری داده ها  دکتری استفاده شده است و برای جمع آوری داده

 پرسشنامه شام  دو بخش جمعیت شناختی و سوالات اصلی میشود. سوالات جمعیت شناختی یااستفاده شده است.  (2022همکاران)

شود. در بخش سوالات اصلی از پاسخ دهندگان خواسته شده تا نظر خود را از خیلی کم  سوالات عمومی شام  جنسیت ، سابقه و س  می

( به ترتی  طیف لیکرت و متغیر های 1جدول )ای که بصورت طیف لیکرت تنظیم گردیده است اعلام نمایند.  در پاسخ نامه تا خیلی زیاد

 پژوهش به همراه ابعاد و توزیع سوالات مربوط به هر کدام را نشان می دهد.

 ( طیف لیکرت1جدول)

نامه به نوعی روایی آن به طور ضمنی مورد تایید بود. روایی همگرای پهژوهش بها کمهک    در ای  پژوهش با توجه به استاندارد بودن پرسش

( بررسی شد. برای سنجش پایایی پرسشنامه از دو معیار استاندارد رایج آلفای کرونباخ و پایهایی  AVEمیانگی  واریانس توسعه داده شده )

(، 1981را برای آلفای کرونباخ ذکر کرده است. همچنهی  فرنه  و لاکهر )    7/0(، استاندارد بالای 1951استفاده شد. کرونباخ ) CRترکیبی 

و روش معادلات سهاختاری   plsابزار تحلی  داده نرم افزار بیان کرده اند.   CRرا برای  7/0و استاندارد بالای AVEرا برای  5/0میزان بالای

در دو مرحله مورد ارزیابی و تفسیر قرار میگیرد. ای  مراح  شام  آزمهون مهدل انهدازه     PLSمعادلات ساختاری به روش یابی مدلاست. 

شود؛ در ذی  به توضیح هر یک از ایه  مراحه    هایی گزارش میگیری و آزمون مدل ساختاری است که در هر کدام از ای  مراح  شاخص

یری: آزمون مدل اندازه گیری، شام  بررسی اعتبار همگرا )در سطح عام  ها و در سطح معرف ها آزمون مدل اندازه گ-1شود: پرداخته می

ارزیهابی مهدل     -2یا سوالات(  و همچنی  بررسی اعتبار ممیز یا روایی تشخیصی ) در سطح عامه  هها و در سهطح معهرف هها( میباشهد.       

س از آزمون مدل بیرونی بایهد مهدل درونهی کهه نشهان از ارتبهاط بهی         ساختاری برای بررسی ارتباط بی  متغیرهای مکنون با یکدیگر: پ

تهوان بهه   دارد ارائه گردد. با استفاده از مهدل درونهی مهی    ساختاری معادلات ادبیات در ساختاری مدل متغیرهای مکنون پژوهش و معادل

 های پژوهش پرداخت.بررسی فرضیه

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد گزینه انتخابی

 1 2 3 4 5 امتیاز



 

 انواع تاثیر میانجی

از محققان هنوز به طور معمول از آن  یاریارائه کردند که بس یگر یانجیم  یتحل یرا برا یکردی( رو1986)15 یبارون و کن ش،یسه دهه پ

کند )بهه   ی( اشاره م1986) یبارون و کن کردیبا رو یو روش شناخت یبه مشکلات مفهوم دتریجد قاتیحال، تحق  ی. با اکنند یاستفاده م

 .(2013 ز،یعنوان مثال، ه

و  یگریانجیه م  یه و تحل هیه در مهورد تجز  یقبله  قاتیاز تحق یبی( است که ترک2010) 16و همکارانما بر اساس ژائو فیتوص ،ای  راستا در

 دهند یرا ارائه م ندهیآ قاتیتحق یمربوطه برا یدستورالعم  ها

 :کنند یدو نوع عدم واسطه را مشخص م سندگانینو

 .ستین میرمستقیاست اما اثر غ معنادار می: اثر مستقمیفقط مستق یگریانجیعدم م • 

 .ندستیمعنادار ن میرمستقیو غ میبدون اثر: اثر مستق یعدم واسطه گر • 

 :کنند یم ییرا شناسا یگریانجیآنها سه نوع م ن،یبر ا علاوه

 .جهت قرار دارند کیهر دو معنادار هستند و در  میو اثر مستق میرمستقیمکم : اثر غ یگریانجیم •

 .هر دو معنادار هستند و در جهت مخالف هستند میو اثر مستق میرمستقی: اثر غیرقابت یگریانجیم •

 .ستین میاست اما اثر مستق معنادار میرمستقی: اثر غمیرمستقیفقط غ یگریانجیم •

 .( مطابقت دارد1986) یکام  بارون و کن یگریانجیو م یجزئ یگریانجی( با مفهوم م2010ژائو و همکاران ) هینظر، رو  یا از

 میاثر مستقعلاوه بر اثر غیرمستقیم،  اگراما  میروبرو هست میرمستقیغ یگریانجیفقط م تی، با وضعمعنادار نباشد میمستق ریتأث اگردرواقع 

 : میده صیرا تشخ یمکم  و رقابت یگریانجیم میتوان یم معنادار باشد، 

 میرمسهتق یو اثهر غ  میحاصلضهر  اثهر مسهتق    گر،یعبارت د بهجهت قرار دارند. کیدر  میرمستقیو اثر غ میمکم  اثر مستق یگر یانجیمدر 

 . مثبت است

 یبانیپشهت  یفرضه  یا واسهطه  ریاز تهأث  یرقهابت  یگریانجیم. است یمنف میرمستقیو اثر غ میحاصلضر  اثر مستق  یرقابتدر میانجی گری  

 میآن برابر با اثهر مسهتق   میرمستقیممک  است حضور داشته باشد که علامت اثر غ یگرید یانجیکه م دهد ینشان م  یاما همچن کند، یم

کند، که بهه طهور قابه      یسرکوبگر عم  م ریمتغ کیبه عنوان  یانجیسازه م ،یرقابت یگریانجینکته مهم است که در م  یبه ا توجهباشد. 

 دهد. یکاهش مرا   سومبر  متغیر اولاثر ک   زانیم یملاحظه ا
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 تحلیل به شکل زیر می باشد: فرایند

 
 (17،2021)هایر و همکاران(فرایند تحلی  میانجی گری2شک )

 

 تجزیه و تحلیل داده ها-4

 سوالات جمعیت شناختی-4-1

درصد بیشتر  20و  45تا  40درصد بی   27سال داشتند.  40درصد کمتر از  53درصد آقا بودند.  65درصد خانم و 35 در بی  افراد نمونه 

 سال س  داشتند. 45از 

 

  بخش استنباطی -4-2

 آزمون مدل اندازه گیری  -1

ها، بار عاملی هر متغیر مشاهده برای بررسی اعتبار هر یک از متغیرهای مشاهده شده یا گویه اعتبار همگرا در سطح معرف ها:-1-1

 باشد. 4/0شده باید بیشتر از 
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 Hair 



 

 

 

 ( نتیجه بارهای عاملی 3شک )

است می توان نتیجه گرفت که گویه ها به خوبی داده ها را می  4/0مقدار بارهای عاملی سوالات مربوط به متغیرها بالای با توجه به اینکه 

 سنجند.

 اعتبار همگرا در سطح عامل ها یا متغیرهای پنهان با استفاده از میانگین واریانس استخراج شده  -1-2
18

AVE :( مقادیر 1981فرن  و لاکر )AVE 5/0 درصد  50کنند و ای  امر بدی  مفوم می باشد که سازه مورد نظر و بیشتر را توصیه می

( نتایج مربوط به بررسی میانگی  واریانس استخراج شده هر یک از سازه ها را 2کند. جدول )یا بیشتر واریانس گویه های خود را تبیی  می

 نشان می دهد.

 عام  ها با استفاده از میانگی  واریانس  استخراج شده(  بررسی اعتبار همگرا در سطح 2جدول)

 

Average Variance Extracted (AVE) 

 0.704 تبلیغات

 0.719 تصمیم خرید

 0.702 تصویر برند

 0.687 پیشبرد فروش

 

 باشد.اندازه گیری میباشد که نشانگر اعتبار مناس  ابزار بیشتر می 5/0اعتبار همگرا )درسطح عام  ها( در همه متغیرها از 
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 Average Variance Extracted 



 

برای بررسی مدل های اندازه گیری از معیار های آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی نیز استفاده می شود که نتایج در جدول زیر قاب  

 مشاهده است:

 (  نتایج مربوط به آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی 3جدول)

 

Cronbach's Alpha Composite Reliability 

 0.805 0.868 تبلیغات

 0.827 0.904 تصمیم خرید

 0.922 0.893 تصویر برند

 0.897 0.857 پیشبرد فروش

 

 کند:( دو ملاک را توصیه می1998برای برسی اعتبار ممیز یا روایی تشخیصی چی  )-2

بر سازه خود داشته  19عاملی ها یا نشانگرهای یک سازه باید بیشتری  بارگویهاعتبار ممیز یا روایی تشخیصی در سطح آیتم ها: -2-1

کنند که بار عاملی هر گویه بهر  ( پیشنهاد می2005های دیگر داشته باشند. گیف  و اشترا  )را بر سازه 20باشند؛ یعنی کمتری  بار مقطعی

 های دیگر باشد.بیشتر از بار عاملی همان گویه بر سازه 1/0سازه مربوط به خود باید حداق  

 یا روایی تشخیصی در سطح آیتم ها(  اعتبار ممیز 4جدول)

 

 پیشبرد فروش تصویر برند تصمیم خرید تبلیغات

V1_1 0.913 0.434 0.349 0.446 

V1_2 0.822 0.346 0.123 0.465 

V1_3 0.757 0.063 0.169 0.388 

V1_4 0.857 0.18 0.294 0.496 

V2_1 0.343 0.108 0.01 0.701 

V2_2 0.538 0.377 0.096 0.865 

V2_3 0.368 0.258 -0.009 0.835 

V2_4 0.455 0.377 0.099 0.901 

V3_1 0.268 0.4 0.848 0.048 

V3_2 0.286 0.446 0.892 0.038 

V3_3 0.151 0.426 0.755 0.113 

V3_4 0.315 0.237 0.792 0.172 
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 Factor Loading 
20

 Cross-Loading 



 

V3_5 0.25 0.412 0.894 -0.008 

V4_1 0.264 0.885 0.387 0.347 

V4_2 0.256 0.853 0.354 0.317 

V4_3 0.155 0.841 0.357 0.265 

V4_4 0.195 0.778 0.277 0.213 

V4_5 0.532 0.88 0.525 0.409 

 

( و کمتری  بار مقطعی را بر 4/0باتوجه به اینکه گویه ها یا نشانگرهای مربوط به هر سازه بیشتری  بار عاملی را بر سازه خود دارند)حداق 

 ( می توانبه ای   نتیجه رسید که اعتبار ممیز یا روایی تشخیصی در سطح آیتم ها برقرار است.4/0)حداکثر سازه های دیگر دارند 

یک سازه باید بیشتر از همبستگی آن سازه  AVEجذر اعتبار ممیز یا روایی تشخیصی در سطح عامل ها یا واگرایی سازه ها: -2-2

های دیگر اش با سازههای خود بیشتر از همبستگیه همبستگی آن سازه با نشانگرهای دیگر باشد. ای  امر نشانگر آن است کبا سازه

 (.1391است)سید عباس زاده و همکاران، 

 :در ادامه اعتبار ممیز یا روایی تشخیصی در سطح عام  ها یا واگرایی سازه ها قاب  مشاهده است

 یی سازه ها( اعتبار ممیز یا روایی تشخیصی در سطح عام  ها یا واگرا5جدول)

 

 پیشبرد فروش تصویر برند تصمیم خرید تبلیغات

 0.839 تبلیغات

   
 0.848 0.361 تصمیم خرید

  
 0.838 0.466 0.302 تصویر برند

 
 0.829 0.077 0.38 0.53 پیشبرد فروش

 

براساس روش فورن  و لارکر عناصر روی قطر ماتریس باید از مقادیر مندرج در سلولهای زیر خودشان بزرگتر باشند تا روایهی واگهرا مهورد    

دوم ) در سطح سازه(  محقق شود. با توجه به جدول فوق مشاهده می شود در تمام موارد عناصر قطری بزرگتر از مقهادیر منهدرج در زیهر    

 تیجه گرفت که اعتبار ممیز در سطح عام  ها برقرار است. آنهاست میتوان ن

 آزمون فرضیه های پژوهش -4-5

در قال  مدل معالات ساختاری فرضیات مورد آزمون قرار گرفتند و مسیر مدل ساختاری ارزیابی شد. هر مسیر متناظر با یکی از فرضهیات  

آزمون هر فرضیه از طریق بررسی علامت، انهدازه، و معنهاداری آمهاری     مدل است، که اعداد روی پیکان ها ضری  مسیر را نشان می دهد.

ضری  مسیر )بتا( بی  هر متغیر با متغیر وابسته است. ضری  مسیر نشان دهنده اثر مستقیم یک سازه بر روی سازه دیگر مهی باشهد. ههر    



 

تغیر وابسته بیشتر است. با در نظر گرفت  نتایج بررسهی  اندازه ای  ضری  مسیر بالاتر باشد تاثیر پیش بینی کننده متغیر پنهان نسبت به م

های پژوهش پرداخت. بهه  توان به بررسی معنی داری اثرات بی  سازههای مستق  و وابسته با استفاده از ضری  مربوط میروابط بی  سازه

 مسیر مورد توجه واقع شود. برای هر ضری  t-valueمنظور بررسی معناداری ضری  مسیر یا همان بتا باید معناداری مقدار 

 

 

 ها(مدل آزمون شده پژوهش)ضری  رگرسیون و آر اسکوئر( فرضیه 4شک )

 



 

 

 ها( فرضیه P (مدل آزمون شده پژوهش )مقادیر5شک )

 

 هافرضیه  تی( (مدل آزمون شده پژوهش )مقادیر6شک )

بدست آمد. ای  موضوع بدی  معناست که همانگونه که در نمونه آماری  0.000با توجه به خروجی نرم افزار مقدار سطح معناداری برابر با 

 می باشد.  هامقدار بتا برابر با صفر نیست در جامعه آماری نیز ای  مقدار  برابر صفر نیست و نشان از تایید فرضیه 

  که باشدمعنی می بدی  ای  درصد می باشدکه 36تبلیغات بر تصویربرند بدست آمد یعنی میزان  0.363رابر با مقدار بتا ب: فرضیه اولدر 

باشد. در خروجی نرم افزار  1.96باید بیشتر از  tباشد؛ برای تایید فرضیه مقدار آماره می تبلیغاتبه   مربوطتصویربرند تغییرات  %  از36

 بدست آمده است. لذا می توان گفت ای  فرضیه تایید می شود.   7.32ای  مقدار برابر با

 باشدمعنی می بدی  ای  درصد می باشدکه 0.24بدست آمد یعنی میزان تبلیغات بر تصمیم خرید  0.241: مقدار بتا برابر با فرضیه دومدر 

باشد. در خروجی  1.96باید بیشتر از  tباشد؛ برای تایید فرضیه مقدار آماره به تبلیغات می  تغییرات تصمیم خرید مربوط %  از0.06  که

 بدست آمده است. لذا می توان گفت ای  فرضیه تایید می شود. 7.25نرم افزار ای  مقدار برابر با

-معنی می بدی  ای  شدکهدرصد می با 11بدست آمد یعنی میزان پیشبرد فروش بر تصویربرند  0.116: مقدار بتا برابر با فرضیه سومدر 

باشد. در  1.96باید بیشتر از  tباشد؛ برای تایید فرضیه مقدار آماره به تپیشبرد فروش می  تغییرات تصویربرند مربوط %  از11  که باشد

 بدست آمده است. لذا می توان گفت ای  فرضیه تایید می شود.  5.21خروجی نرم افزار ای  مقدار برابر با 

 بدی  ای  درصد می باشدکه 32بدست آمد یعنی میزان پیشبرد فروش بر تصمیم به خرید  0.312: مقدار بتا برابر با چهارمفرضیه در 

باید بیشتر از  tباشد؛ برای تایید فرضیه مقدار آماره به پیشبرد فروش می  مربوطتصمیم به خرید  تغییرات %  از32  که باشدمعنی می

 بدست آمده است. لذا می توان گفت ای  فرضیه تایید می شود.  3.11.فزار ای  مقدار برابر باباشد. در خروجی نرم ا 1.96



 

 بدی  ای  درصد می باشدکه 42بر تصمیم به خرید  تاثیر تصویر برند بدست آمد یعنی میزان  0.422: مقدار بتا برابر با فرضیه پنجمدر 

 1.96باید بیشتر از  tباشد؛ برای تایید فرضیه مقدار آماره میتصویر برند  به   مربوطتغییرات تصمیم به خرید  %  از42  که باشدمعنی می

 بدست آمده است. لذا می توان گفت ای  فرضیه تایید می شود. 5.32باشد. در خروجی نرم افزار ای  مقدار برابر با 

 دومتصمیم به خرید بررسی شد. همانطور که در فرضیه  در ای  فرضیه نقش میانجی تصویر برند در رابطه بی  تبلیغات و :فرضیه ششمدر 

تغییرات تصویربرند  %  از24  که باشدمعنی می بدی  ای  درصد می باشدکه 24تبلیغات بر تصویربرند اثر مستقیم بررسی شد میزان 

بدست آمد که ای  مقدار نیز معنادار  0.22ای  اثر معنادار بود. تاثیر غیر مستقیم تبلیغات بر تصویر برند نیز  .باشدبه تبلیغات می  مربوط

درصد که ای  مقدار هم معنادار بود. لذا می توان گفت تصویر برند در رابطه بی  تبلیغات و تصمیم به  46بود. بدی  ترتی  تاثیر ک  برابر با 

 ون اثر مستقیم تبلیغات بر تصمیم به خریید معنادار بود میتوان گفت ای  اثر میانجی جزیی می باشد.خرید نقش میانجی داردو چ

و تصمیم به خرید بررسی شد. همانطور که در  پیشبرد فروش: در ای  فرضیه نقش میانجی تصویر برند در رابطه بی  هفتمفرضیه در 

 %  از31  که باشدمعنی می بدی  ای  درصد می باشدکه 31بر تصویربرند  پیشبرد فروشبررسی شد میزان اثر مستقیم  چهارم فرضیه

بدست آمد که ای   0.12یم تبلیغات بر تصویر برند نیز باشد.ای  اثر معنادار بود. تاثیر غیر مستقبه تبلیغات می  تغییرات تصویربرند مربوط

ه ای  مقدار هم معنادار بود. لذا می توان گفت تصویر برند در رابطه بی  درصد ک 43د. بدی  ترتی  تاثیر ک  برابر با مقدار نیز معنادار بو

د معنادار بود میتوان گفت ای  اثر پیشبرد فروش بر تصمیم به خریو تصمیم به خرید نقش میانجی داردو چون اثر مستقیم  پیشبرد فروش

 میانجی جزیی می باشد.

 گیری بحث و نتیجه-5

از  افتهه ی  یه ا دارد. ریمصرف کننده تهأث  دیخر ماتیبرند و تصم ریبر تصو غاتیدهد که تبل یداده ها نشان م  یو تحل هیآزمون و تجز جینتا

( و 2020 شها، یناهبرنهد اسهت )   ریتصهو  یمهم برا نهیشیپ کی غاتیکند، تبل یم یبانیمطالعه مرتبط پشت  یارائه شده در چند یها افتهی

؛ پورتهو و همکهاران،   2019و همکهاران،   نزی؛ مارت2013 ،21مکارانو ه ی(. فوراج2021مصرف کننده )عباس و همکاران،  دیخر ماتیتصم

نوآورانه  یدر قال  محتوا دیبا غاتیتبل رایدهد، ز رییخدمات تغ ایمحصول  کیمصرف کننده را در مورد  دگاهیتواند د یم غاتیتبل (.2022

بتواننهد   دیبا  یهمچن ابانیبازار  ،یبر ا علاوه  (.2015، 22شود تا توجه مصرف کنندگان را به خود جل  کند )باکار و همکاران یبسته بند

 عیکانال توز کی امروزه دهند تا بتوانند به طور موثر به اهداف خود برسند. ارائه یخاص عیتوز یکانال ها قیمحصول خود را از طر غاتیتبل

 یم تالیجید یپلتفرم ها قیاز طر غاتیدهند که تبل یگزارش م کارشناسان است. تالیجید یپلتفرم ها قیپرکاربرد از طر موثر و غاتیتبل

دهند  یگزارش م  یهمچن کارشناسان. بگذارد ریخدمات تأث ایمحصول  کیدر مورد  دیخر ماتیمصرف کننده و تصم یتواند بر نگرش ها

 (.2022)هلمی و همکاران،شود یفروش محصول م شیباعث افزا غاتیکه ثابت شده است که تبل

 مصرف کننده دارد. دیخر ماتیبرند و تصم ریبر تصو یمثبت و معنادار ریتأث زیفروش ن یکند که ارتقا یم دییمطالعه تأ  یا  ،یعلاوه بر ا

( و 2020 شها، یبرنهد دارد )حنا  ریبهر تصهو   یقابه  تهوجه   ریفروش تهأث  یکند، که ارتقا یم تیرا تقو یقبل یتجرب جهینت  یچند افتهی  یا

را  یغهات یتبل شنهاداتیتوانند پ یوجود دارد که شرکت ها م یمختلف یها راه (.2019 ،23کارانو هم دیمصرف کننده )سع دیخر ماتیتصم

 جهاد یا غیه از تبل ههدف  (.2018، 24هامایشا) گرید یایو هدا دادها،یرو ایبرتر، مسابقات  شنهاداتیپ ها، فیها، تخف آغاز کنند، از جمله: کوپ 
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 Bakar 
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 یتصور مثبت است تا برند بتواند در ذه  مصرف کنندگان جاسهاز  کی جادی( و ا2020 ،25یمحصولات )گرج دیعلاقه مصرف کننده به خر

تا به طور موثر به بازار ههدف   شود استفاده  زین عیتوز یها نوآورانه و کانال یها از روش دی، با غاتیتبل در(.2019، 26و همکاران یشود )راج

کنهد   یمه  تیههدا  داریه به عملکرد پا یابیو دست یرقابت تینوآورانه مشاغ  را به سمت مز غاتیدهند که تبل یگزارش م کارشناسان برسد.

 (.2018، 27)منسا

 مصرف کننده دارد. دیخر ماتیبر تصم یمثبت معنادار ریمطالعه تأث  یبرند در ا ریمشخص شد که تصو  یهمچن

 کیه مصرف کننده نسهبت بهه    ماتیاست که بر علاقه و تصم یمهم یاز جنبه ها یکیبرند  ریدهند که تصو یمتخصص گزارش م  یچند

 گذارد یم ریمحصول تأث

 ،دیه خر یهها  یریه گ میفروش بر تصم یو ارتقا غاتیبرند، تبل رینقش تصو  ییمطالعه در تب  یاست که ا ییها تیمحدود یمطالعه دارا  یا

اسهت کهه مطالعهات     دیه امدهد. یقهرار مه   دیخر ماتیبر تصم غاتیو تبل غاتیتبل ریتأث  یب یارتباط ریمتغ کیبرند را به عنوان  ریتنها تصو

 یتنهها بهر رو   قیه تحق  یا قرار دهد. دیجد یقاتیمدل تحق کیبدست آوردن  یمختلف برا یها برند را در نقش ریبتواند تصو شتریمرتبط ب

 شهرکت ههای  بتواننهد در    یه و تحل هیه تجز یواحهدها  یاست در مطالعات آت دیتمرکز دارد، امیک شرکت کننده  مصرف  یتحل یواحدها

 کند. جادیرا ا یمتفاوت یها افتهیمرحله ممک  است   یو ا رندیمختلف مورد هدف قرار گ

 کیه  در کنهد.  یم دییمصرف کننده تا دیخر ماتیبرند و تصم ریرا در بهبود تصو پیشبرد و  غاتیمطالعه نقش مهم تبل  یا ،یلحاظ نظر از

 یمؤثر برا یاستراتژ کیباشد تا  یو مؤسسات تجار یابیبازار رانیمد یبرا یو مرجع یتواند به عنوان مبنا یمطالعه م  یا ،یتیریمد نهیزم

 کنند. یو طراح جادیدهند، ا یکه ارائه م یخدمات ایمحصولات  یمصرف کننده برا دیخر ماتیبرند و بهبود تصم ریتصو تیو تقو جادیا
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