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 چکیده

 کننده در داخل فروشگاهتبلیغات در نقطه خرید محرکی است که بر رفتار خرید مصرف هدف:

ترین مکان برای برقراری تأثیرگذار است. نقطه خرید، فرصتی برای جذب مشتریان است و مناسب
فقط یک  دیدگاه مشتری(،در نقطه خرید )از که آنجا. ازشودمحسوب میکنندگان ارتباط با مصرف

بر تبلیغات در نقطه خرید، ارزش ویژه برند بر حضور دارند، علاوه  نیزکالا وجود ندارد و کالاهای رقبا 
اند در این مطالعه، کردهبنابراین پژوهشگران سعی  ؛کننده اهمیت بسزایی داردقصد خرید مصرف

کنندگان، نقش میانجی ارزش رید مصرفگذاری تبلیغات در نقطه خرید بر قصد خثیرأضمن بررسی ت
 . بررسی کنندویژه برند را 

که  استافق کوروش در شهر اراک  ایهای زنجیرهمشتریان فروشگاه شاملجامعه آماری  روش:

 دسترس انتخاب شدند. گیری درنفر از مشتریان از طریق نمونه 560

-از مدل هاهو برای آزمون فرضی SPSS19 افزارنرماز شده های گردآوریبرای تحلیل داده: هايافته

وهش را ها فرضیه های پژیافته . شداستفاده  SmartPLS3.2افزار سازی معادلات ساختاری با نرم
 تایید می کنند

-دهد که تبلیغات در نقطه خرید تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مصرفنتایج نشان می نتیجه:

لیغات در نقطه خرید و کنندگان داشته است و ارزش ویژه برند نیز به عنوان متغیر میانجی بر رابطه تب
 قصد خرید تاثیر داشته است. 
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The effect of point of purchase advertising on 

the consumer purchase intentions by mediating 

of brand equity  
 

Hossein Khosravi Anjadani, Hamid Reza Irani ,  

Gholamreza Jandaghi  

Abstract1 

  Objective: Point of Purchas advertising is an effective trigger on 

the buying consumer behavior in the store. Point of purchase 

(POP) is an opportunity for engaging customer and creating 

communication with them. From customer perspective, at the POP 

there are several products from different producers, therefor brand 

equity plus POP Ads can determine significant effect on intention 

of purchase. The aim of this study is to investigate the effect of 

point of purchase advertising on the consumer purchase intentions 

by moderating of brand equity. 

Metodology: The population is the customers of Ofogh Koorosh 

Chain store in Arak. The sampling method is convenience 

sampling and sample size is 206 customers. The research strategy 

is Survey and questionnaire was used to collect data.  

Finding: To analyze data and test hypotheses SmartPLS3.2 and 

SPSS19 was used.  

Conclution: The results show that POP Ads has a significant and 

positive effect on purchase intention and brand equity mediate the 

relationship between POP Ads and Purchase intention. It implies 

that the company with high brand equity use POP Ads to increase 

the purchase intention of customers. 

 

Keywords: point of purchase advertising; purchase intent; 

brand equity. 

                                                 
  EMBA, College of Farabi, University of Tehran, Qom, Iran. 
 Assistant Professor at College of Farabi, University of Tehran, Qom, Iran. (Corresponding Author) 

E-mail: Hamidrezairani@ut.ac.ir 
 Professor at College of Farabi, University of Tehran, Qom, Iran. 

 

mailto:Hamidrezairani@ut.ac.ir


 (خسروی و همکاران) ..................... بررسي تأثیر تبلیغات در نقطه خريد بر

 

409 

 

 . مقدمه 1 

-کننده بهگیری خرید، قصد خرید است که علت رفتاری مصرفیکی از مراحل تصمیم     

عوامل مختلفی را معرفی  پژوهشگراندهد. مطالعه قرار میمنظور خرید برندی خاص را مورد
 & Keller)کنندگان اثرگذار است گیری خرید مصرفاند که بر تصمیمکرده

Lehmann, 2006) رزش ویژه برند توان به اه این عوامل میاز جمل که(Donthu, 

& Lee, 2000) اشاره کرد  4و تبلیغات در نقطه خرید(Amechi & Iong, 2013.) 
 ؛کنندگان استترین محل و بهترین زمان برای برقراری ارتباط با مصرفنقطه خرید مناسب

گیرند. در تصمیم به خرید میکنند و در آن شرایط نام تجاری خود را انتخاب می هاآنکه چرا
کننده، پول و محصول( وجود دارند تمام عناصر فروش )مصرف ،این زمان و مکان

(Shimp, 2008) برای  خصوصبه ،کنندگانو تبلیغات در این نقطه، رفتار خرید مصرف
باعث افزایش حجم فروش و شناخت بیشتر دهد و قرار می تأثیررا تحت  کالاهای مصرفی

تبلیغات در  .(Amechi & Iong, 2013؛ (Collart et al , 2013شود برند می
میلیارد دلار  44گذاری بیش از صنعت با سرمایهیک مریکا به آنقطه خرید در ایالات متحده 

 ،(5641بر نظر هلدرشو و کونپکا ) بنا . ) Liljenwall, 2004 (در سال تبدیل شده است
 شوند. نجر به افزایش خرید محصولات میم 9محصولات و سخنگوی قفسه ها 5جایگاه

های بزرگ در کشورهای فروشگاه های تبلیغات در نقطه خرید، در محیطاهمیت رسانه      
های بیشتر برای اطمینان از دیگر آنقدر زیاد است که تولیدکنندگان حاضر به پرداخت هزینه

 ,Jesensky)ها هستند فروشیهای خردهدادن استراتژیک محصولات خود در قفسهقرار

2013). 

 شده منتشر «1المللی تبلیغات در نقطه خریدموسسه بین»طبق گزارشی که از سوی        
. (Liljenwall, 2004)شود میخرید در فروشگاه گرفته  هایدرصد از تصمیم 41است، 

ثیرگذاری أتواند یک زمان و مکان مهم برای تکه نقطه خرید میدهد مینشان  شدهآمار ارائه
آنجاکه تبلیغات در نقطه خرید لینک باشد. از هاآنو نیات خرید  کنندگانبر رفتار مصرف

کند، بلکه به مشتریان در تنها فروش کالاها را تسهیل مینه ،تبلیغات است فرآیند نهایی
. مطالعات دیگری که (Harris, 2010)کند نشده نیز کمک میریزیانجام خریدهای برنامه

-کند که تصمیممی تأیید، است انجام شده «سسه تبلیغات در نقطه خرید آمریکاؤم» توسط

ها و ترتیب برای سوپر مارکتدارند به عوامل داخل فروشگاهی قرار تأثیرهایی که تحت 

                                                 
1. Point of purchase advertising. 

5. Stand. 
9  . Displays and shelf talkers. 
1  . Point of Purchase Advertising International 
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تبلیغات در  تأثیرخرید تحت  4خرید،  46یعنی از هر  است؛درصد  41و  46ها، فروشیخرده
 در مهمیعامل بسیار  ،گفته پیداست که تبلیغات در نقطه خریدنا شود.محل خرید انجام می

امروزه مشتریان  (.5645کنندگان است )محمدیان، پورحسینی، رفتار خرید مصرفی مصرف 
مواجه های بزرگ با مشکلات ناشی از تعدد برندهای مختلف از یک محصول فروشگاه
بین تعداد زیادی از برندهای د بایتا جایی که برای انتخاب یک محصول ساده  ؛هستند

مشتریان به دیگر عبارتبه، (Kotler & Keller  ،2011)گیری کنند مختلف تصمیم
  ,Jesensky)کنند های بزرگ توجه نمیفروشگاه یهاسوم از برندهای درون قفسهیک

ها، کننده درون فروشگاهتوجه مصرف، یک ابزار ارتباطی برای جلبدلیل به این .(2013
 ،هستنددر ایران با آن مواجه  هاشرکتیکی از مسائلی که   تبلیغات در نقطه خرید است.

-است که مصرف هاهمجل و های سنتی مانند تلویزیون، رادیووسیله رسانهبمباران تبلیغاتی به

ها توجه کنند. در این افراد کمتر به این رسانه است کنندگان را هدف قرار داده و باعث شده
انجام تبلیغات در آن که بتواند های دیگر برای های دیگر تبلیغاتی و مکانجود روشو میان
گزارش  بنا برلازم است.  ،را به خود جلب کند هاآنو توجه  باشد تأثیرگذار کنندگانمصرفبر 

در حال حاضر حدود  در ایران4911در خرداد  ایهای زنجیرهرئیس اتحادیه کشوری فروشگاه
وجود دارد. با توجه به اینکه در تدوین برنامه ششم  ایزنجیرهگاه بزرگ و پنج هزار فروش
ها رشد ایجاد درصد در توسعه این فروشگاه 46حداقل بینی شده است که سالانه توسعه پیش

تواند فرصت مناسبی برای تولیدکنندگان باشد که با استفاده از این این موضوع می ،شود
ها، با انجام تبلیغات در جذب مشتریان بیشتر درون فروشگاه ظرفیت و وجود پتانسیل موجود

ی در تصمیم مشتریان تأثیرگذاردر این مراکز به دنبال فروش بیشتر محصولات خود و 
قطه خرید در افزایش فروش با توجه به نقش تبلیغات در ن کنندگان باشند.ومصرف

نتیجه در ؛ورت نگرفته استکافی در این زمینه در کشور ص هایپژوهشتاکنون ، محصولات
است که آیا تبلیغات در نقطه خرید بر قصد  سؤالاین پژوهش به دنبال یافتن پاسخ این 

ای در ایران اثرگذار های زنجیرهارزش ویژه برند( در فروشگاه واسطهبهکننده )خرید مصرف
کوروش شهر ای افق های زنجیره؟ برای پاسخ به این سؤال، مشتریان فروشگاهیا خیر است
 ها، به سؤال پژوهش پاسخپس از گردآوری داده شدند وجامعه آماری انتخاب  عنوانبهاراک 

  داده شد.
 

 پیشینه پژوهش مبانی نظری و .2

قصد خرید به احتمال اینکه یک مشتری در خرید یک نام تجاری  قصد خريد مشتری:     
دارد اشاره کند، انتخاب می ار خاص در هنگام خرید یک آیتم از یک رده از محصولات

(Crosno et al., 2009). قصد خرید احتمال خرید یک محصول خاص توسط مصرف-
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شود که یک مشتری در خرید یک کننده در آینده است. قصد خرید نیز به حدی گفته می 
 & ,Yoo)دهد محصول خاص در همان زمان و لحظه به سایر محصولات تغییر جهت می

Donthu, 2001).  کننده به خرید یک که در آن مصرف یوضعیت عنوانبهقصد خرید
 .(Shah et al., 2012)تعریف می شود  ،داردتمایل محصول خاص در شرایط خاص 

های غیرملموس شرکت که به مزیت رقابتی ترین دارایییکی از مهم .ارزش ويژه برند    
ست که برند به یک محصول میا« ایارزش افزوده» ، ارزش ویژه برند است وشودمیمنجر 
هایی است که ارزش ویژه برند ناشی از کلیه فعالیت عموماً .(Nannan Xi, 2019)بخشد 

ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان ، (5669) کلربه عقیده گیرد. برای فروش برند صورت می
-برند شناختهبازاریابی برای یک  به یکی از عناصر آمیزه کنندگانمصرفهای شامل واکنش

ول یا ی بازاریابی برای یک محصبه همان عناصر آمیزه هاآنشده، در مقایسه با واکنش 
بنابراین ارزش ویژه یک برند زمانی مثبت خواهد بود که  است؛ خدمت ناشناخته و یا جعلی

آکر  .(Keller, 2003)بازاریابی آن برند مطلوب باشد  کننده به عناصر آمیزهواکنش مصرف
ش ویژه برند را مجموعه ای از دارایی های برند و تعهدات مربوط به آن می داند که بر ارز

ارزش ایجادی  محصول یا خدمت جهت شرکت و مشتریانش اضافه کرده یا از آن می 
 .(Aaker, 1991کاهد)

-تبلیغات در نقطه خرید به منظور هدف قرار دادن مصرف  .4تبلیغات در نقطه خريد

های تبلیغات قبلی از توجه خریداران و یادآوری پیامخرید محصول، جلبکنندگان در محل 
تبلیغات در نقطه . (Liljenwall, 2004) "ها در هنگام خرید، طراحی شده استدیگر رسانه

فروشی است که به بیان های خردهخرید به عنوان هر نوع صفحه نمایش ویژه در فروشگاه
های پرداخت پول تواند در نزدیکی مکاناین تبلیغات می پردازد.ها وتبلیغ کالاها میویژگی

های قابل توجه قرار نقد، در انتهای راهروها، در راه ورود به فروشگاه و یا در دیگر مکان
 .(Stevens et al., 2014)گرفته باشند

 

 ها و مدل مفهومیتوسعه فرضیه. 3

ت در نقطه خرید را بسیار تبلیغات در نقطه خرید و قصد خرید. نکته اساسی که تبلیغا
کننده در تواند در تصمیم مصرفسازد، این است که تنها فرصتی است که  میحیاتی می

، لحظه خرید تاثیرگذار باشد. این مهم از طریق عواملی مانند نحوه چیدمان محصولات
هایی که مخصوص محصولات یک برند خاص ساخته شده قرارگیری محصولات در قفسه

کننده برندی است که مورد تبلیغ قرار اده از جایگاههایی که رنگ و شکل آنها تداعیاند، استف

                                                 
1. Point of Purchase Advertising Institute (POPAI). 
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های متحرک و استاتیک که اطلاعاتی را راجع به برند گرفته است و استفاده از صفحه نمایش
بازاریابان برای دانستن  (. Amechi & Iong, 2013دهند، انجام میشود )و محصولات می

را درک  هاآنهای خرید و اینکه معیار هاآنبرای جلب رضایت  نیازهای خاص مشتریان
از جمله اینکه  ؛دارندنیاز گیری مشتریان برای خرید کنند، به درک چگونگی تصمیم

توسط  هاآندهند یک محصول را کجا تهیه کنند؟ چگونه ترجیح می کنندگانمصرف
-قرار تأثیررند؟ بازاریابان با تحت گیقرار می تأثیرهای بازاریابی در نقطه خرید تحت محرک

 هایبندی، نمایش قفسه، مواد تبلیغاتی در نقطه خرید و ابزاراز طریق بسته هاآندادن 
 Belch) هستند تأثیرگذارگیری در نقطه خرید تبلیغاتی دیگر در نقطه خرید بر فرآیند تصمیم

& Belch, 2003.) 
دهد که سهم انجام شده است، نشان می ندگانکنمصرفرفتار خرید  دربارهمطالعاتی که      

ها و ها، داروخانهمارکتدر سوپر خصوصبه ؛نشده هستندریزیزیادی از کل خریدها برنامه
های تصمیم نشده به این معنی است که بسیاری ازریزیهای بزرگ. خرید برنامهفروشیخرده

نه قبل از آن. تبلیغات  و شوندفته میکالاها و برندها در داخل فروشگاه گر انتخاب مربوط به
خرید در فروشگاه و همچنین  هاینقش مهمی در اثرگذاری بر تصمیم ،در محل خرید

لیغات بنقش ت(، در بررسی 5644(. براون )5645افزایش فروش دارند )محمدیان، پورحسینی، 
ها در فروشی، نشان داد که تبلیغات خردهر قصد خرید سیگار توسط مشتریدر نقطه خرید ب

 پژوهشی کهدر . است تأثیرگذارمحل خرید اهمیت بسزایی دارد و بر خرید و نیت خرید افراد 
در هند در مورد تبلیغات در محل خرید و ارائه اطلاعات از سوی این تبلیغات به 

که این نوع ارتباط با مشتریان در محل  ها نشان دادیافته ،انجام شده بود کنندگانمصرف
است  تأثیرگذارو همچنین افزایش فروش فروشگاه  هاآنگیری روند تصمیم خرید در

(Uniyal & Sinha, 2009.) تمایل روند رفتار خرید به سمت خرید ناگهانی در سوپر-

با  .شودمحسوب میترفیع  که یکی از عناصر است برد فروشها باعث اهمیت پیشمارکت
 ،برد فروش معرفی شده استز انواع تبلیغات پیشیکی ا ه به اینکه تبلیغات در نقطه خریدتوج

-در خرید هاآنگیری ویژه در تصمیمبه ،کنندگانمصرفقصد خرید  برتبلیغات در نقطه خرید 

 Srinivasan)بسزایی دارد  تأثیر ،های ناگهانی در فروشگاهنشده و خریدریزیبرنامه های

et al., 2005). 
 شود:صورت زیر تبیین میاول پژوهش بهفرضیه  با توجه به پیشینه ذکرشده،

 ثر است.ؤم کنندگانمصرفمستقیم بر قصد خرید  طوربه تبلیغات در نقطه خرید.فرضیه اول
 

اثر متمایزی که آگاهی از برند بر پاسخ  تبلیغات در نقطه خريد و ارزش ويژه برند.
& Civelek )ود شمی نامیده «ارزش ویژه برند»کننده به بازاریابی برند دارد، مصرف
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 , 2019rtemelE).  اصلی در  های بازاریابی، عناصرکه آمیختهاند دادهمطالعات اخیر نشان
گذارند. در میان این می تأثیرکننده از برند و بر درک مصرف هستندبرند  ایجاد ارزش ویژه

میت ، متغیر اساسی بازاریابی است که از اهدلیل تخصیص مبالغ کلانعناصر، تبلیغات به
بردن ارزش ویژه برند کاملاً عامل مهم در بالا عنوانبهای برخوردار است. وجود تبلیغات ویژه

این عامل بر  تأثیرصحیح از چگونگی  درک .(Sriram & Kalwani, 2007)ت متداول اس
ارزش ویژه برند بسیار مهم  یمنابع و ارتقا تخصیص بهینه راستایابعاد ارزش ویژه برند در 

کیفیت، وسیله وجود برندهای باهگیری بگرفتن این موضوع که فرایند تصمیمنظربا در است. 
که بالاتر از سایر رقبا  برندی را انتخاب کنیداین است که  بیانگرآسان شده است و کیفیت بالا 

ها باید روی تبلیغات بسزایی دارد و سازمان تأثیرآگاهی از برند در خرید آن  بنابراین ؛باشد
هایی با درگیری پایین، شناخت برند و کیفیت در موقعیت خصوصبهکنند؛ گذاری مایهسر

عواملی که باعث  از میان .استتر های فیزیکی اثربخششده از آن  نسبت به شاخصدرک
 ,Radder & Huang)را دارد  تأثیرترین بیشترین و مهم «تبلیغات»شوند، آگاهی از برند می

های ارتباطات بازاریابی، ثیرات دو عنصر اساسی از برنامهأت وردها در مبررسی. (2008
دهند که نگرش افراد نسبت به نشان می رد فروش بر ایجاد ارزش ویژه برندتبلیغات و پیشب
 (.Buil et al., 2013) داردبر ابعاد ارزش ویژه برند  یثرؤم کلیدی تبلیغات نقش

 که شرایطی لازم است ،کننده انتخاب شودسوی مصرف برای اینکه یک نام تجاری از     
های فرد نام تجاری باید در مجموعه انتخاب نخست، :این شرایط عبارت است از

های نظر را به سایر ناممشتری باید نام تجاری مورد دوم، ؛کننده وجود داشته باشدمصرف
 تسهیل کند.تواند یک یا هر دوی این شرایط را تبلیغات می تجاری منتخبش ترجیح دهد.

تری در مهم تأثیراست، این باور وجود دارد که تبلیغات  مهمهای بازاریابی اگرچه تمام فعالیت
های ایجاد و حفظ ارزش ویژه یک نام تجاری دارد. با توجه به اهمیت تبلیغات، شرکت

 نندکاز منابع مالی خود را صرف تبلیغات می زیادیکننده کالاهای مصرفی معمولاً بخش تولید
 .(Clark et al., 2009)ست ا هادرصد فروش سالیانه آن 40تا  46 حدوداین رقم  که

که با هدف بررسی اثرات تبلیغات در فروشگاه بر آگاهی نام تجاری با  پژوهشیدر      
 مانند نمایش تبلیغات در محل خرید، ارائه نمونه ی،استفاده از سه نوع فعالیت تبلیغات

فیف انجام شد، به این نتیجه دست یافتند که تبلیغات در محل خرید کوپن تخ و )سمپلینگ(
 ,Rodrigues) است تأثیرگذار کنندگانمصرفدر آگاهی از برند و همچنین بر قصد خرید 

2010) .  

ارزش ویژه برند نقش اساسی دارد و سبب ایجاد درک  یدر ارتقا باتوجه به اینکه تبلیغات     
و جایگاه مستحکمی برای برند  شودمیتر مشتری با برند اط قویبهتر، آگاهی بیشتر و ارتب

 :شودمیکند، فرضیه زیر مطرح در ذهن او ایجاد می
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 ثر است.ؤتبلیغات در نقطه خرید بر ارزش ویژه برند م .فرضیه دوم
 

آن بر رفتار خرید  تأثیردر مورد ارزش ویژه برند و  ارزش ويژه برند و قصد خريد.
 پژوهشگران ،زیادی انجام شده است هایپژوهش هاآنقصد خرید  و کنندگانمصرف

ابعاد ویژه  تأثیرکه  پژوهشی اند. درکرده تأییدارزش ویژه برند را بر قصد خرید  تأثیربازاریابی 
نتایج نشان داد که  ،شد بررسیبرند بر قصد خرید مشتریان فروشگاه رفاه در شهر تهران 

مستقیم بگذارد  تأثیربر نگرش و نیات رفتاری مشتریان ی تواند مابعاد برند و ارتباطات برند 
خرید  هایاند که آگاهی از برند، بر تصمیمنشان داده هاپژوهش(. 5661)صمدی و همکاران، 

را خریداری  شناسند، به احتمال بیشتر آنثر است. مشتریانی که یک برند را میؤبسیار م
یز به بررسی اثرات درونی ابعاد ارزش ویژه برند ن (،5649)بویل و همکارانخواهند کرد. 

مبتنی بر مشتری بر یکدیگر پرداختند و در بخش دیگر مدلشان به بررسی اثر ویژه برند بر 
ترجیح برند و قصد خرید محصول پرداختند. نتایج بررسی هایشان تمامی فرضیه ها بجز 

(. نائینی و همکاران Buil et al., 2013)اثرکیفیت ادراک شده بر وفاداری برند را تایید نمود 
( ، با استفاده از مدل بویل و همکاران تاثیر ارزش ویژه برند )کیفیت درک شده ، 5640)

آگاهی از برند / تداعی برند، وفاداری به نام تجاری( بر پاسخ مصرف کننده )قصد خرید، 
را مطالعه کردند.  گسترش نام تجاری ، تمایل به پرداخت قیمت بالاتر، ترجیح نام تجاری(

دهد که کیفیت درک شده از یک محصول در ایجاد ارزش ویژه برند نتایج پژوهش نشان می
 Naeini) بیشترین تاثیر گذاشته، و ارزش ویژه برند بالاترین اثر را در قصد خرید داشته است

et al., 2015.) تدرنتیجه ساخت برندهای قوی و ضرورت حضور قدرتمند در ذهن از اولوی-
ها است. شرکت ها از طریق ایجاد ارزش ویژه برند محصول های بسیاری از سازمان

توانند بر تصمیم گیری و رفتار خرید مشتریان به طور مستقیم تاثیر گذارند و ابعاد ارزش می
 ویژه برند، آگاهی و تداعی برند، کیفیت ادراک شده، وفاداری به برند به طور مستقیم و غیر

یم خرید اثر دارند. بنابراین، ارزش ویژه برند بر ترجیحات مصرف کننده و مقاصد مستقیم بر تصم

توان می بنابراین.(Chen & Chang, 2008)گذاردخرید و در نهایت، انتخاب برند تاثیر می
وسیله ارزش ویژه برند ذهنیت مثبتی در مشتری برای توانند بهها میشرکت نتیجه گرفت که

واکنش رفتار خرید را به همراه  ،د. ایجاد ذهنیت مثبت در مشتریمحصول خود ایجاد کنن
 شود:صورت زیر تبیین میفرضیه سوم پژوهش بهرو ایناز ؛خواهد داشت

 
 ثر است.ؤم کنندگانمصرفقصد خرید  ارزش ویژه برند بر .فرضیه سوم
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شده ادهدکه رابطه نشان گفتتوان میبا توجه به مبانی نظری  .پژوهشچارچوب مفهومی  
کننده وجود بین تبلیغات در نقطه خرید و ارزش ویژه برند و قصد خرید مصرف ،4در شکل 

 دارد. 
نقطه خرید شامل ظاهر تبلیغات در نقطه خرید، محل تبلیغات در  های تبیلیغات درلفهؤم     

ور منظ. بهاست ایمنی تبلیغات و ها(، نزدیکی محصول و محل تبلیغاتنقطه خرید )فروشگاه
ارزش ویژه برند بر قصد خرید از مدل ارزش  واسطهبهتبلیغات در نقطه خرید  تأثیربررسی 

با توجه به اینکه این مدل  .( استفاده شده است4114ویژه برند از دیدگاه مشتریان آکر )
در این پژوهش نیز از مدل ارزش ویژه برند آکر  است، پژوهشگران بیشترپذیرش مورد

لفه است که ابعاد آگاهی از برند، وفاداری به برند، ؤاین مدل دارای پنج م استفاده شده است.
 .شونددر این پژوهش بررسی میشده و کیفیت درک تداعی برند

 

                          

                    

                              

                          

           
         
           
                         

              

 
 پژوهشچارچوب مفهومی  .4شکل 

 پژوهششناسی روش .3

 نظرز نوع کاربردی و از به لحاظ هدف ا، همبستگی -روش اجرای این پژوهش توصیفی     
گردآوری  برایشود. که با روش پیمایشی انجام میاست ی های کم   پژوهش جزو استراتژی

در این پژوهش  .گیری شدبهرهنیاز از ابزار پرسشنامه مبتنی بر طیف لیکرت های موردداده
-مع. برای جهستندافق کوروش در شهر اراک  هایبررسی مشتریان فروشگاهجامعه مورد

آماری  که جامعهآنجاهای مربوط به نمونه آماری از روش میدانی استفاده شد و ازدادهآوری 
آوردن حجم نمونه از فرمول کوکران برای جوامع نامحدود دستنامحدود است، برای به

برخی از  برنگرداندنکه احتمال ازآنجا اما ؛دست آمدبه 410شد. حجم نمونه  گیریبهره
 آوری وپرسشنامه جمع 560 نهایتپرسشنامه توزیع شد که در 506وجود داشت،  هاپرسشنامه
از پرسشنامه . شدو تحلیل  بررسی نیاز پژوهش  جهت گردآوری اطلاعات مورد 



 4911بهار  ،41، پیاپي14سال نوزدهم، شماره اني،انداز مديريت بازرگچشم                                                        

 

440 

در بخش اول پرسشنامه سؤالات جمعیت شناختی مانند سن،  استفاده شده است.
جهت سنجش متغیرهای  تحصیلات، جنسیت، و ... مطرح شده است. در بخش دوم سؤالات

برای بررسی روایی و اعتبار پرسشنامه، اعتبار آنها توسط . پژوهش ارائه شده است
کارشناسان و خبرگان، مورد بررسی و تأیید قرار گرفت و نظرات آنها در جهت 
بهبود پرسشنامه اثر داده شد. همچنین روایی عاملی سؤالات پرسشنامه نیز 

همچنان، روایی همگرای پژوهش با محاسبة د و توسط تحلیل عاملی تأیید گردی
را برای  0/6(، مقدار بالای 4111میانگین واریانس تبیین شده بررسی شد. فورنل و لارکر )

ضریب  در این مطالعه برای محاسبهاند. میانگین واریانس تببین شده بیان کرده
یایی ترکیبی استفاده  آلفای کرونباخ، و پا یج  از دو معیار استاندارد را پایایی 

الای  4/6شده است. مقدار بالای  برای  4/6برای آلفای کرونباخ و مقدار ب
یان  ندارد اعلام شده است. با توجه به استاندارهای ب پایایی ترکیبی، مقدار استا

پایایی یایی و جدول  شده  و روایی پژوهش مناسب است. جدول شماره یک پا
 .دهدشماره دو روایی بیان شده توسط تحلیل عاملی را نشان می

 
 )روایی همگرا( هال. سنجش پایایی و روایی منبع سؤا4جدول 

میانگین واريانس 

استخراجی يا 
AVE 

 متغیر هامنبع سؤال آلفای کرونباخ پايايی ترکیبی

 (5649) ،جنسنسکای 161/6 44/6 01/6
تبلیغات در نقطه 

 خرید

00/6 11/6 151/6 
 ؛(5664) ،یو و دانتو
 (4114آکر )

 ارزش ویژه برند

46/6 15/6 141/6 
کومار و همکاران، 

 ،(؛ دیالو5661)
(5645) 

 قصد خرید

 

، بارهای عاملی برای بررسی روایی نشان داده شده است. مقدار 4در جدول شماره 
باشد. که در مدل به بالا می 0/6بارعاملی برای نشان دادن روایی سؤالات پژوهش  استاندارد

بوده است که نشان از روایی بالای سؤالات  0/6حاضر تمام سؤالات بار عاملی آنها بیش از 
 پرسشنامه دارد. 

 
 . بارهای عاملی )روایی(5جدول 

 کد سنجه سازه
 بار عاملی

(5/0≤) 
 کد سنجه سازه 

 بارعاملی

(5/0≤) 
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تبلیغات در نقطه 
 خرید

adv1 151/6  

 ارزش ویژه برند

awr1 001/6 
adv2 469/6  awr2 469/6 

adv3 014/6  awr3 454/6 

adv4 411/6  loy1 444/6 

adv5 094/6  loy2 451/6 

adv6 001/6  loy3 160/6 

adv7 055/6  loy4 106/6 

adv8 046/6 
/6 

 ass1 414/6 

adv9 015/6  ass2 194/6 

adv10 054/6  ass3 091/6 

adv11 411/6  qul1 414/6 

 قصد خرید

int1 101/6  qul2 161/6 

int2 414/6  qul3 160/6 

int3 154/6  qul4 414/6 

int4 104/6    

int5 151/6    

 

روایی واگرا با استفاده یرد. گگیری مورد بررسی قرار میدر ادامه روایی واگرای مدل اندازه
هایش در ی سازه با شاخصگیرد. میزان رابطه( انجام می4114از روش فورنل و لاکر )

ای که روایی واگرای قابل قبول یک گونهها است؛ بهمقایسه رابطه آن سازه با سایر سازه
رد تا با های خود داخصمدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتری با شا

برای هر سازه  AVEهای دیگر. روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان سازه
های دیگر )مربع مقدار ضرایب همبستگی بین بیشتر از واریانس اشتراکی آن سازه و سازه

روایی واگرا تأیید شد )قطر اصلی ماتریس، جذر  9سازهها( در مدل باشد. بر مبنای جدول 
 اریانس تبیین شده است.(میانگین و

 بررسی روایی واگرا .9جدول 

 قصد خريد ارزش ويژه برند تبلیغات در نقطه خريد 

تبلیغات در نقطه 

 خريد
160/6   

  411/6 014/6 ارزش ويژه برند

 191/6 414/6 011/6 قصد خريد

 
تنهاوس و رود که توسط کار میبرای ارزیابی مدل کلی به (GOF) معیار نکویی برازش     

 شود:صورت زیر محاسبه میپیشنهاد شده است. این معیار به ،(5661همکاران )
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   =   =6/ 550       (4)فرمول 

 
، متوسط و قوی برای نکویی مقادیر ضعیف عنوانبهترتیب به 90/6 و50/6، 64/6مقادیر      

پژوهش  اصلی هایهبرای مدل فرضی GOF برازش مدل کلی پیشنهاد شده است. مقدار
-ها از نرمبرای تحلیل داده دست آمد که حاکی از برازش کلی قوی مدل است.به 00/6برابر 

سازی از مدل هاالؤها و سبا توجه به تعداد پرسشنامه هاهآزمون فرضیبرای و   SPSSافزار 
 . استفاده شده است smart plsمعادلات ساختاری با نرم افزار 

 

 هاها و يافته. تحلیل داده4
شده در گرفتهنظرشناختی درمتغیرهای جمعیت توصیف متغیرهای جمعیت شناختی:    

-بوده است که با استفاده از نرم میزان خرید ماهیانهاین پژوهش جنسیت، سن، تحصیلات و 

 اورده شده است: 1که در جدول  شدتحلیل  SPSSافزار 
 

 نمونه اعضای شناختیعیتهای جمویژگی .1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی ابعاد         

 جنسیت
 04 460 مرد

 11 464 زن

 رده سن

 94 00 سال 96تا  56

 51 04 سال 16تا  94

 50 01 سال 06تا  14

 40 96 06بالاتر از 

 تحصیلات

 56 15 دیپلم و کمتر از دیپلم

 51 04 کاردانی

 91 41 کارشناسی

 49 50 یسانسلفوق

 4 9 دکتری

میزان خرید 
 ماهیانه

 45 51 تومان 466 کمتر از

 55 10 566تا  466بین 

 94 01 966تا  566بین 

 55 10 166تا  966بین 

 49 51 تومان 166 بیشتر از
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های پژوهش مورد ، فرضیهپس از بررسی برازش مدل و داشتن برازش مناسب مدل      
الگوی معادلات ساختاری، به همراه ضرایب رگرسیونی و مقدار ضرایب آزمون قرارگرفت. 

ارائه شده است. تبلیغات در نقطه خرید برونزاست و متغیر  9و  5معناداری در شکل شماره 
زا و باشد و متغیر ارزش ویژه برند، با توجه به اینکه بین متغیرهای درونقصد خرید درونزا می

زا است. با توجه به نمودار در حالت تخمین ضرایب زا و برونرونزا نقش میانجی دارد، دبرون
اعداد داخل بیضی شاخص ضریب توان بارهای عاملی و ضرایب مسیر را برآورد کرد. می

کند چند درصد از واریانس یک متغییر وابسته باشند. ضریب تعیین بررسی می( می2Rتعیین )
شود. برای متغیرهای ارزش ویژه برند و یتوسط متغیرهای مستقل تبیین و پوشش داده م
شده است . بنابراین متغیر  010/6و  900/6قصد خرید مقدار ضریب تعیین به ترتیب برابر 

از واریانس متغیرهای ارزش ویژه برند و   %01و   %90تبلیغات در نقطه خرید توانسته است 
ط به خطای پیش بینی درصد باقی مانده مربو %15و  %00قصد خرید را پوشش دهد. لذا 

تواند شامل دیگر عوامل تاثیرگذار بر ارزش ویژه برند و قصد خرید باشد که در باشد و میمی
بنابراین معیار اول پایایی شاخص یعنی ضریب بارهای عاملی   این پژوهش لحاظ نشده اند.
 دارای برازش مناسب است.
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 مدل ساختاری پژوهش در حالت تخمین استاندارد :5شکل

 

 
مدل ساختاری پژوهش را با ضرایب معناداری را در رابطه میان سازه های  9شکل 

بیشتر شده است، نشان می  10/4دهد. از آنجاییکه که مقدار این ضریب از پژوهش نشان می
 دهد که رابطه بین سازه ها برقرار بوده و در نتیجه فرضیه های پژوهش تایید شده است. 
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 ژوهش با ضرایب معناداری: مدل ساختاری پ9شکل 

 
ها، ضرایب استاندارد شده از ضرایب معناداری برای هر یک از فرضیه نتایج حاصل

  ارائه شده است. 0مسیرهای مربوط به هریک از فرضیه ها و نتایج بررسی فرضیه، در جدول 
 

 : نتایج آزمون فرضیات0جدول شماره 

 

 
 و پیشنهادها گیری. نتیجه5

باشد و این تعدد امروزه فراوانی بسیار انتخاب ها در بازارهای مصرفی بسیار رایج و متداول می
به دنبال راه  کند که محصولات خود را از سایر شرکت ها متمایز کنند وها را مجبور میشرکت

کارهایی برای نمایش آنها در بین این گستره محصولات باشند. یکی از بهترین روش هایی که برای 

ضريب  فرضیات اصلی پژوهش

 مسیر

(β) 

مقداره 

 t آماره

P-Values  نتیجه

 فرضیه

 تبلیغات در نقطه خرید                 قصد خرید
 تبلیغات در نقطه خرید         ارزش ویژه برند

 ارزش ویژه برند                          قصد خرید
تبلیغات در نقطه خرید با میانجی گری ارزش ویژه برند 

 بر قصد خرید

590/6 
014/6 
064/6 
011/6 

14/9 
159/45 
901/46 
--- 

666/6 
666/6 
666/6 
666/6 

 تایید
 تایید
 تایید
 تأیید
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حل این مشکل اخیرا بسیار مورد توجه قرار گرفته است تبلیغات در نقطه خرید می باشد. خصوصاً 
مطالعه  به  این رسند. برای کالاهای مصرفی که در فروشگاه های خرده فروشی به فروش می

بررسی نقش تبلیغات در نقطه خرید به عنوان یکی از رسانه های ارتباطات بازاریابی در تصمیم 
های مورد نیاز پژوهش، با استفاده از گیری و قصد خرید مصرف کنندگان پرداخته است. داده

ل شد. هایی که میان مشتریان فروشگاه افق کوروش توزیع شده بود، گردآوری و تحلیپرسشنامه
فرضیه فرعی  1چهار فرضیه اصلی پژوهش مورد تایید قرار گرفت. وهمچنین در این میان تمامی 

پژوهش به جز فرضیه فرعی تاثیر متغیر تداعی برند بر قصد خرید مصرف کنندگان که به تایید 
 نرسید، دیگرفرضیه های فرعی پژوهش به تایید رسیدند.

داری دهد تبلیغات در نقطه خرید تأثیر مثبت و معنییهمانطور که  نتایج ضرایب مسیر نشان م
ودر نتیجه ارتباط معناداری از لحاظ آماری در  دارد  =14/9tو  β  =590/6بر قصد خرید با مقدار 

شود که تبلیغات در نقطه خرید بصورت این فرضیه وجود دارد. از موارد مطرح شده اینگونه نتیجه می
باشد. یافته پژوهش حاضر با پژوهش سانیوگو دگان تاثیر گذار میمستقیم بر قصد خرید مصرف کنن

همراستایی دارد. او بر این اعتقاد بود که تبلیغات در نقطه خرید مانند نصب و راه اندازی   (5649)
صفحه نمایش و تبلیغات در طبقه بیشترین اثر را نسبت به بقیه روش های ترفیع در قصد خرید 

( نیز در پژوهشی که انجام داد به این نتیجه رسید 4919ارد. حیدر نژاد )ناگهانی مصرف کنندگان د
ها به خرید کنندگان به محض دیدن پیام تبلیغاتی در فروشگاه در افزایش تمایل آنکه مصرف

(  انجام داد به این نتیجه 5646سزایی دارد. در پژوهشی که رودریگرز )ریزی نشده نقش بهبرنامه
ها و موثر بر قصد خرید ر فروشگاه یک ابزار بازاریابی کارآمد در ترویج مارکرسید که تبلیغات د

با مقدار باشد. ارتباط بین متغیر تبلیغات در نقطه خرید و ارزش ویژه برند کنندگان میمصرف
014/6=  β 14/45 وt=  .طبق تجزیه و تحلیل معادلات ساختاری ارتباط معناداری از لحاظ تأیید شد

ین فرضیه وجود دارد. از آنجا که پژوهش های زیادی راجب تبلیغات در نقطه خرید در آماری در ا
ایران انجام نشده است، پژوهشی راجب این موضوع که تاثیر تبلیغات در نقطه خرید را بر ارزش ویژه 

هایی که برند را اندازه گیری کرده باشد تا کنون صورت نپذیرفته است. همچنین با تمام جستجو
در پژوهشی که با هدف بررسی م شد، اندک پژوهش خارجی مرتیط با این فرض یافت شد.  انجا

اثرات تبلیغات در فروشگاه بر آگاهی نام تجاری با استفاده از فعالیت تبلیغاتی مانند نمایش تبلیغات 
بر در محل خرید، انجام شد، نتایج نشان دادکه تبلیغات در محل خرید در آگاهی از برند و همچنین 

 . (Rodrigues, 2010)قصد خرید مصرف کنندگان تاثیر گذار می باشد

از آنجا که نتایج پژوهش های زیادی راجب تبلیغات و تاثیر مثبت آن بر ارزش ویژه برند این 
توان گفت با توجه به نتایج این پژوهش تبلیغات در نقطه خرید نیز موضوع را به اثبات رسانده می

 ی از شیوه های مختلف تبلیغاتی در ایجاد ارزش نام تجاری تاثیر گذار باشد.تواند به عنوان یکمی

تأیید شد. از   =91/46tو  =064/6βمتغیر ارزش ویژه برند بر قصد خرید مصرف کنندگان با  
شود که ارزش ویژه برند به صورت مستقیم بر قصد خرید موارد مطرح شده این گونه نتیجه می

گذارد و با توجه به فرضیه دوم که تبلیغات در نقطه خرید نیز بر ایجاد مصرف کنندگان تاثیر می
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توان گفت با توجه به نتایج حاصل شده تبلیغات در نقطه خرید به ارزش ویژه برند تاثیر گذار است می 
تواند بر قصد خرید مصرف کنندگان نیز تاثیر گذار باشد.  یافته پژوهش واسطه ارزش ویژه برند می

 ( هم سو می باشد. 5661( و چن و چانگ )5661طالعه صمدی و همکاران)حاضر با م
با توجه به نتایج و میزان تاثیر مستقیم تبلیغات در نقطه خرید بر قصد خرید و میزان تاثیری که 

توان گفت که استفاده از گذارد، میتبلیغات درنقطه خرید به واسطه ارزش ویژه برند بر قصد خرید می
شود و استفاده از تبلیغات در نقطه یغاتی دیگر که منجر به ایجاد ارزش نام تجاری میهای تبلرسانه

تواند تاثیر زیادی بر تصمیم گیری نهایی مصرف کنندگان داشته خرید در راستای این تبلیغات می
تبلیغات رسانه ای و تبلیغات در محل خرید باید  کند که( اشاره می5661باشد؛ همانطورکه شیمپ )

ملا یکپارچه باشند. آنچنان که علایم یادآوری کننده در داخل فروشگاه بتوانند از تبلیغات انجام شده کا
 ها باشند. در سایر رسانه ها بهره کافی را ببرند ودر راستای آن

محدودیتهای این پژوهش شامل کمبود منابع علمی در حوزه تبلیغات در نقطه خرید، محدودیت 
ن برای پاسخگویی به سوالات پرسشنامه و در نهایت محدودیت ناشی از دانشی و زمانی مشتریا

 کند، می باشد.مقیاس درجه بندی لیکرت، که تمایل به پاسخ متوسط را در پاسخ دهندگان ایجاد می
پیشنهادات کاربردی این پژوهش شامل بکارگیری تبلیغات در نقطه خرید در کنار سایر شیوه 

استفاده خلاقانه از تبلیغات در نقطه خرید و مکان یابی مناسب و نزدیک  های و رسانه های تبلیغاتی،
 بودن آن به محل عرضه محصولات و هم راستایی آن با سایر پیام های تبلیغاتی سازمان می باشد.

با توجه به ناکافی بودن پژوهش ها در زمینه تبلیغات در نقطه خرید پیشنهاد می شود سایر 
شی شکلهای مختلف اینگونه تبلیغات و تاثیرات آن بر سایر نتایج مهم محققین به بررسی اثربخ

 سازمانی همچون آگاهی از برند، قصد خرید و میزان فروش تولید کننده و خرده فروشان بپردازند.
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