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 همین منظور، این پژوهش به بررسی به .است رفته شمار به بازاریابی های فعالیت در ارتباطی ابزارهای مهمترین از یکی عنوان به همواره تبلیغات :چکیده

مطالعه  نینمونه امی پردازد.  در شهر مشهد فرش مشهد های فروشگاه انیمشتر نیادراک شده برند در ب تیفیبرند به واسطه ک ریبر تصو غاتیفرکانس تبل ریتاث

ها با استفاده از بوده و داده یشیمایاجرا پ ثیو از ح یبردپژوهش از نظر هدف کار نیا می باشند. در مشهد فرش مشهد فروشگاه نفر از مشتریان 386 شامل

ه از آن است ک یما حاک جینتا. آموس استفاده شده است افزاربا نرم یمعادلات ساختار یابیمدل کیاز تکن اتیشده و جهت آزمون فرض یآورپرسشنامه جمع

 فرکانس تبلیغات هم به صورت مستقیم و هم غیر مستقیم و به واسطه کیفیت ادراک شده بر تصویر برند اثر مثبت و معنادار دارد. 

 فرکانس تبلیغات؛ کیفیت ادراک شده برند تبلیغات؛ تصویر برند؛ کلمات کلیدی:

 مقدمه. 1

 در. است شده مترادف نآ با بازاریابی واژه عامه مردم ذهن در که است حد نآ تا تبلیغات اهمیت. شود می تلقی بازاریابی های حوزه ترین گسترده از یکی تبلیغات

 نقش جامعه، موثر اجزاء از یکی بعنوان تبلیغ پدیده. است اجتماعی هدفی بردارنده در و بوده اجتماعی نیاز یک از برگرفته که است اجتماعی پدیده یک تبلیغ واقع

 این امروزه. شود استفاده منفی و مثبت جهات در تواند می که است نیاز تولید پدیده، این جدید کارکرد. دارد کنندگان مصرف نیاز کردن بالفعل و ایجاد در اساسی

 سوی از وسیعی تبلیغات روزه همه. خورد می چشم به نآ ثارآ خاکی کره تمام در که است. مدهآدر بشری زندگی از ناپذیر جدایی یئجز شکل به اجتماعی پدیده

 توجه تبلیغات به انتخابی صورت به کنندگان مصرف و شده تر کم کننده مصرف پاسخ بر تبلیغات تاثیر که است شده باعث امر همین و گیرد می صورت هاکت شر

 نه که است هنری و دانش تبلیغات. نمایند مبذول تبلیغات به خود مخاطبین جذب جهت را بسیاری هزینه و تلاش بایست می ها شرکت صورت این در. نمایند

 به شما که است علمی تبلیغات کاتلر، نظر طبق .است برخوردار ای ویژه جایگاه از و یافته گسترش دیگر مفاهیم و علوم از بسیاری در بلکه تجارت و اقتصاد در تنها

 مشتری توسط برند انتخاب نهایت در و برتری گاهی،آ ایجاد برای تبلیغات از بازاریابان. یابید می دست منافع افزایش و فروش پیشبرد و بازاریابی به نآ وسیله

 خدمات، بودن ناملموس ویژگی این، بر علاوه. شود می گرفته نظر در د و تصویر برندبرن ارزش بر موثر و معمول عامل یک همیشه تبلیغات. کنند می استفاده

 در نظر خدماتی بازاریابی استراتژی هر در موفقیت منظور به حیاتی عامل تبلیغات که طوری به است، داده سوق مشتریان نزد برند جایگاه ارتقا سوی به را سازمانها

 پیوند خاص تبلیغی سبک یک با تواند می هم صورت همان به شود، مردم ذهن در خاص های موقعیت دارای تواند می برند یک که همانگونه .شوند می گرفته

 سبک و سبک بیانگر برند واقع در. کند می برقرار سازمان آن برند با پیوندی درنگ بی کند می مشاهده را تبلیغات از خاصی سبک بیننده هرگاه. نماید برقرار

 از مناسب ذهنی تصویر ایجاد در و بوده مطرح بازاریابی فعالیتهای در ارتباطی ابزارهای مهمترین از یکی عنوان به همواره تبلیغات .بود خواهد برند بیانگر تبلیغات

 ای رسانه تبلیغات ترفیعی های فعالیت ترین برانگیز بحث از یکی که کند می مطرح(، 2002استین )ت . است داشته عهده بر حیاتی نقش مشتریان ذهن در برند

 مشتریان و شرکت بین دوجانبه مکالمه یک بازاریابی ارتباطات. باشد تاثیرگذار برند ویژه ارزش ابعاد تمای بر تواد می تبلیغات که دهد می نشان ها پژوهش. است

در نتیجه یکی از ابزارهای مهم برای مدیران برای دست یابی به موفقیت از طریق تبلیغات، فرکانس تبلیغات می باشد به . ]1[ است برند و محصول بالفعل و بالقوه

. در نتیجه افزایش توانایی فرکانس تبلیغات برای ایجاد ]2[تبلیغات شرکت، فروش و در آمد دارد این دلیل که فرکانس تبلیغات رابطه مستقیمی با هزینه های 

 .]3[تغییرات نگرشی اهمیت بسیاری دارد 

 . مبانی نظری 2

 کلیدی، که شامل فرکانس تبلیغات، کیفیت ادراک شده و تصویر برند است به اختصار شرح داده می شود. کلماتجه به موضوع این پژوهش، در این قسمت با تو

 . فرکانس تبلیغات1. 2

 تبلیغات هدف .]4[است  مشخص منبع از وجه پرداخت مقابل در مختلف حاملهای وسیله به ها ایده و خدمات و محصولات شخصی غیر ارائه به معنی تبلیغات

 مشتریان به رسانی اطلاع آن از مقصود که است ارتباطی کلی طور به تبلیغات . است خدمت یک از استفاده یا محصول یک خریداری برای مخاطب توجه جلب
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 مزبور خدمات و کالاها مصرف و خریداری به مخاطبان ترغیب و تبلیغ مورد خدمات و کالاها تهیه ها، آن از استفاده چگونگی و خدمات و کالاها درباره بالقوه

 جمله از مبادلات ترویج و تسریع و روابط تحکیم تشویق،یادآوری، و ترغیب ، سازی آگاه .شود می مخاطبان رفتار و نگرش ، دانش در تغییر باعث غاتتبلی .باشد

 ضرورت یک دانند می توسعه و رشد و حیات تداوم لازمه را تبلیغ که سازمانهایی برای موارد این از یک هر در تبلیغ ر آثا ارزیابی و است تبلیغات گوناگون وظایف

 ست،ا بالا محصول درگیری یا پیچیدگی وقتی یعنی است، تبلیغ به پاسخگویی در کننده مصرف رفتار اساسی کننده تعیین یک محصول، پیچیدگی. ]5[ است

 محصولات از ای طبقه در .کنند می صرف محصول به مربوط اطلاعات روی را بیشتری تلاش و زمان و کنند می پردازش را تبلیغ بیشتر ی،ا فعالانه طور به مشتریان

 فراگیری میزان: گیرد قرارمی سنجش مورد معیار دو براساس معمولاً تبلیغات اثربخشی .برسد خود حد بیشترین به تواند می تبلیغ تأثیرات که ،است کم درگیری با

( Reach)  و یا فرکانس تبلیغات  تکرار فراوانیو(Frequency) .میزان که تبلیغی بنابراین د.بینن می را شما تبلیغ که است افرادی تعداد معنای به فراگیری میزان 

 مشاهده بیشتری دفعات تعداد به بالقوه مشتریان از کوچکی نسبتا گروه یک را شما تبلیغ که شود می نآ به منجر است بیشتر نآ تکرار دفعات و کم آن فراگیری

  .]6[گیرد می قرار تبلیغ معرض در هدف بازار در شخص یک متوسط بطور که است دفعاتی تعدادکانس تبلیغات، فر د.کنن
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ادراک شده برند به  تیفیک. ]7[ست مصرف کننده ا یبخش بند ای یصرف نظر از طبقه محصول، چارچوب زمان د،یمحرک احتمال خر نیادراک شده اول تیفیک

وابسته به نام  یها ییاز دارا یاست که به عنوان مجموعه ا یبرند مفهوم ژهیشده است. ارزش و رفتهیبرند مصرف کننده پذ ژهیارزش و یاز عناصر اصل یکیعنوان 

اندازه  یپژوهش یکردهایدر رو یادراک شده هسته ساختار تیفیشود. ک یداده م حیمرتبط سازند توض یمشتر کیتوانند ارزش را با  یک برند که میو نشان 

سهام مرتبط  یمصرف برند و به طور مشخص با بازده مت،یاضافه، کشش ق متیادراک شده با ق تیفینشان داده اند که ک قاتیبرند است. تحق ژهیارزش و یریگ

 زین تیفیاز ک یتواند نشانه ا یمختلف است، م یبرندها انیدر م یابیارز یننده برامصرف ک یریگ میتصم ندیدر فرا یاری.برند به همان اندازه که مع]8[باشد  یم

 یواقع تیفیادراک شده متفاوت از ک تیفیرو، ک نیشود. از ا یم فیمحصول تعر کی یادراک شده به عنوان قضاوت مصرف کننده درباره برتر تیفیک .]9[باشد 

که  یبررس نیاست. ا یو انتزاع یذهن یادراک شده مفهوم تیفیدارد، ک یقابل اثبات استانداردها بستگ یبه هدف و دست آوردها یواقع تیفیک کهیاست. در حال

 ]10[ گردد کیتحر یشتریعوامل نامشهود ب لهیتواند به وس یشود م یمحصول ارائه م یها یژگیو قیبرند و معمولااز طر کیتوسط 
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های مختلف از جمله  تیمحصول را در مقاله خودشان مطرح کردند. آنها معتقد بودند که محصولات دارای ماه ریمفهوم تصو1955در سال  وییبار گادنر و ل نیاول

ده( مورد استفاده کنن فمربوط به رفتار مشتری )مصر قاتیمحصول در تحق ریآنها تاکنون، مفهوم تصو یرسم یهستند. از زمان معرف یو اجتماع یکیولوژیزیف

برند و نگرش مشتری شکل  یبرند،که با توجه به همخوان ری. اِدراک تصو] 11[ باشد یابیبازار رانیبرای مد یاتیمفهوم ح کیتواند  یبرند م ریقرارگرفته است. تصو

برند در تمام تجربه های مصرف  ریرود. تصو یاز عناصر مستقل در ارزش برند است که به طور گسترده در چهارچوب ارزش برند به کار م یکیبه عنوان  ردیگ یم

و  ردیگ یاست که در ذهن مصرف کنندگان جای م یبرند مفهوم ری. تصو]12[ باشد یتجربه ها م نیخدمت به عنوان کارکرد ا تیفیدارد و درک ک شهیمشتری ر

ها  دهیمنحصربه فردی از اعتقادها،ا یبرند را مجموعه  ریتوان تصو یم جه،یشود. در نت یمختلف با آن شکل داده م یهای ذهن یو تداع وندهایبرقراری پ قیز طرا

آن است و تعهد برند به  ندهیاست که برند متضمن و نما زییکننده چ میکرد که ترس فیمصرف کنندگان هدف تعر یهای ذهن یها( و تداع شهی)باورها و اند

 .]13[در بر دارد  زیمصرف کنندگان را ن

 تبین و توسعه فرضیه ها و ارائه مدل مفهومی .3

 نقش مشتریان ذهن در برند از مناسب ذهنی تصویر ایجاد در و بوده مطرح بازاریابی فعالیتهای در ارتباطی ابزارهای مهمترین از یکی عنوان به همواره تبلیغات

 از گاهیآ ایجاد در بازاریابی موثر ارتباطات رو این ازند. هست مهم بسیار برندها ویژه ارزش ایجاد در بازاریابی ارتباطات ،]14[ کراکر اعتقاد به .دارد عهده بر حیاتی

 گیرند، می قرار برند یک مستمر و گسترده تبلیغات معرض در مشتریان که هنگامی .دارند توجهی قابل تاثیرات برند از مثبت تصویری گیری شکل نیز و برند

 ارزش دهنده تشکیل متغیرهای و عناصر بر بلکه گردد، می برند ویزه ارزش تقویت و افزایش موجب تنها نه تبلیغات .گیرد می شکل نهاآ در اعتماد حس گاهآناخود

 تحقیقات.]15،16،17[ است دهیرس تائید به مختلف تحقیقات در تبلیغاتی فعالیتهای و برند شده ادراک کیفیت بین ارتباط وجود ست.ا تاثیرگذار نیز برند ویژه

 توجهی قابل طور به مند رابطه بازاریابی ایجاد در بر گسترده سرمایهگذاری همچنین و مشتریان و شرکت بین مناسب ارتباط ایجاد که است داده نشان مذکور

فرکانس تبلیغات و  ری. مس]18[بخشد  یبرند را بهبود م ادراک شده تیفیبرند و ک ریتصو تبلیغاتی، فرکانس های ید.گرد خواهد موجب را برند ویزه ارزش افزایش

فرکانس تبلیغات و کیفیت ادراک شده  ریکه مس ی، در حالدر نظر گرفت، ردیگ یکه احساسات را در بر م یعاطف ریمس کیتوان به عنوان  یرا م تصویر نام تجاری
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 یم ریدو مس نیمعتبر باشد، ا ایجذاب  تبلیغاتکه منبع  یدر صورت .]19[شود.  یاست که تفکر مرتبط با موضوع را شامل م یشناخت یندهایرامرتبط با فبرند، 

 یم شتریبتبلیغات و منبع  گیرنده نیرابطه ببه این صورت که   کند یم جادیمثبت را ا راتیمنبع جذاب تأث کیمتقاعد کردن،  هینظر هی. بر پاابدی شیتوانند افزا

 .]20[ارد گذ ریتواند به طور داوطلبانه از منبع تاث یم رندهیشود و گ

 یواقع ـتیفیادراک شـده ک ـتیفیک ن،یبا محصولات رقبا  است. بنابرا سهیقضـاوت و داوری مشـتری دربـاره برتـری محصول در مقا ،یادراک شده به معن تیفیک

 انیکـه بـرای مشـتر ستا ییها یبرند، مجموعه ای از تداع ری. تصو]21[مشـتری دربـارة محصـول است  یذهنـ یابیبلکـه ارزشـ سـت،یمحصـول ن ینـیع ـای

زاده، مصلح  ینیمثال بحر یبرا .]22[کنند  یاز محصـول مشـخص استفاده م یبرند برای استنتاج ادراکـات کلـ یذهن ریباشد. مصرف کنندگان از تصو یمعنادار م

بر تناسب ادراک شده مصرف کننده نسبت به برند پرداختند.  یتأثیر ابعاد ارزش ویژه برند بر تصویر برند مبتن ی(، در مطالعه خود به بررس1393) یکلاشم ابیو کام

از برند مـی باشـند بـا  از آن بود که  که بین تمامی ابعاد ارزش ویژه برند که شامل وفاداری به برند، تداعی معانی برند،کیفیت ادراک شده و آگاهی یحاک جینتا

 تیفیک جهیاز برند ارائه دهد در نت یتر یقو ریتواند تصو یم شتریو ارزش ب تیفیمحصول با ک جهی. در نت]23[ تصـویر برنـد رابطه مثبت و معناداری وجود دارد

 لذا با توجه به مطالب گفته شده فرضیه های این پژوهش به شرح زیر می باشد: .]24[برند دارد  ریبر تصو یمثبت و معنادار ریادراک شده از برند تاث

 فرضیه اول: فرکانس تبلیغات تاثیر مثبت و مستقیم بر تصویر برند دارد.

 فرضیه دوم: فرکانس تبلیغات تاثیر مثبت و مستقیم بر کیفیت ادراک شده برند دارد.

 به واسطه کیفیت ادراک شده برند تاثیر مثبت و معناداری بر تصویر برند دارد. فرضیه سوم: فرکانس برند به صورت غیر مستقیم و

 : کیفیت ادراک شده تاثیر مستقیم و مثبت بر تصویر برند دارد.فرضیه چهارم

تغییر میانجی گر می باشد و مدل لذا با توجه به فرضیه های این پژوهش، فرکانس تبلیغات متغییر مستقل، تصویر برند متغییر وابسته و کیفیت ادراک شده برند م

 مفهومی به شرح زیر می باشد:

 

 

 

 

 

 

 

 

(2017هینبرگ، اورزکایا، تایوب )اقتباس از ،. مدل مفهومی تحقیق1شکل   

 

 پژوهش یروش شناس. 4

 یپژوهش فرد است و جامعه آمار نیدر ا لیاست. سطح تحل یلیتحل -یشیمایپ ،یفیداده از نوع توص یو از لحاظ روش گردآور یپژوهش از لحاظ هدف کاربرد نیا

و  یاثربخش شیجامعه و افزا ینامعلوم بودن اعضا لیحاضر به دلپژوهش در د. دهن یم لیتشک ،مشتریان فروشگاه های فرش مشهد در شهر مشهدرا  قیتحق نیا

مشتریان فروشگاه های فرش مشهد در شهر از تمام  یارمجموعهینمونه ز یدر دسترس استفاده شده است. اعضا یراحتمالیغ یریگنمونه ،یریگدر نمونه لیتسه

 یاست و در قلمرو مکان یشیمایحاضر پ پژوهش نکهیا لیجامعه نامعلوم استفاده شده است. به دل یحجم نمونه از فرمول کوکران برا نییتع یبرا مشهد هستند.

فرکانس تبلیغات با  نبرای جمع آوری داده ها از پرسشنامه استفاده شده  که در آاست،  انجام شده یدانیو به صورت مفروشگاه های فرش مشهد در شهر مشهد 

 نیشده است. در ا یابیارز کرتیل یپنج رتبه ا اسیبر اساس مق گویه و 3کیفیت ادراک شده برند با استفاده از  ه،یگو 4با استفاده ازتصویر برند  ه،یگو 3از استفاده 

. ه استشد یبررس 19به کمک نرم افزار آموس  یدییتا یعامل لیتحل قیسازه از طر ییو روا و خبرگان دینظر اسات دییتا قیپرسشنامه از طر یصور ییرواپژوهش 

فرکانس 

 تبلیغات

کیفیت ادراک 

 شده برند

 تصویر برند
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 ییایسنجش پا یپژوهش مناسب و معنادار است. برا یرهاییسنجش متغ یبرا ها هیهمه گو یپرسشنامه نشان داد، که بار عامل یدییتا یعامل لیتحل جهینت

ابزار سنجش مورد  ییایبود، مناسب بودن پا 7/0 یکرونباخ بالا یمقدار آلفا رهاییمتغ یهمه  یبرا نکهیکرونباخ محاسبه شد. با توجه به ا یآلفا بیپرسشنامه ضر

 صورت گرفته است. AMOSو SPSS18افزار نرم لهیاستفاده شده و به وس یمعادلات ساختار یابیداده ها از روش مدل  لیو تحل هیتجز ظورقرار گرفت. به من دییتا
 هاافتهی و هاداده لیتحل. 5

مبستگی میان متغیرهای پژوهش است، یابی معادلۀ ساختاری، وجود همدلیری رویکرد متغیرهای مکنون در الگوی کارگبههای شرطیکی از پیش که آنجا از 

های توصیفی آنها شامل میانگین همبستگی هر متغیر با سایر متغیرها، آلفای کرونباخ هر متغیر و نیز آمارهیزان م، 1تحلیل همبستگی پیرسون انجام شد. در جدول 

 .است شده ارائهو انحراف معیار، 

 رهایمتغ یهمبستگ و ییایپا ار،یمع انحراف ن،یانگیم. 1 دولج

 3 2 1 انحراف معیار میانگین متغیرها

. فرکانس تبلیغات1  83/3  68/0  (785/0)    

. کیفیت ادراک شده2  80/3  77/0  0/734** (764/0)   

. تصویر برند3  74/3  81/0  0/766** 0/697** (850/0)  
 دهندة ضریب آلفای کرونباخ هستند.، مقادیر درون پرانتز نشان p>01/0داری همبستگی در سطح معنا **

شان  صویر برند بهکه دهد میضرایب این جدول ن شده و ت ست که هر دو مثبت و  766/0و  734/0ترتیب برابر با رابطۀ بین فرکانس تبلیغات با کیفیت ادراک  ا

صویر برند ن شده و ت ست. 697/0یز معنادارند. همچنین رابطۀ بین کیفیت ادراک  شد که این رابطه نیز مثبت و قابل قبول ا شان از آن میانگی می با ن متغیرها ن

بین بیشترین مقدار به متغیر فرکانس تبلیغات و کمترین مقدار نیز به ین ا دراست و  3از حد متوسط پرسشنامه یعنی عدد یش بدارد که میانگین همۀ متغیرها 

 تصویر برند دارد.

تا  شود یهای مربوطه بررسبینی گویهدر پیش نامههای مختلف پرسشسازه بار عاملیشده، لازم است معناداری ارزیابی مدل ساختاری ارائه همچنین پیش از

شانگرهای آنها در اندازه گیری و قابلهای اندازهاز برازندگی مدل سازهقبول بودن ن ستفاده از گیری  شود. این مهم، با ا صل  تکنیک تحلیل عاملی ها اطمینان حا

ـــانجام  آموسافزار و نرم 1تأییدی ها از گویهیک از یچ هها معنادار بودند، بار عاملی تمامی گویه، یافتهبرازش ییدیتأتحلیل عاملی د. با توجه به اینکه در مدل ش

گویه از  10، یتنها دراز این رو باشــد.  05/0زیر  های برای آنها این اســت که ســطح معنادارشــدند. مبنای معناداری گویهنکنار گذاشــته  و تحلیلیه یند تجزافر

 ارائه 3 ةدر جدول شمار ییدیتأتحلیل عاملی های برازش مدل همراه شاخصهای معنادار به. نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای گویهشد وتحلیلیهپرسشنامه، تجز

 ،شده به متغیر مکنون مربوطهداری بار شدن هر متغیر مشاهدهمعنا بر این اساس گیری داشته واندازههای ها نشان از برازش مطلوب مدلشده است. این شاخص

 شد.تأیید 

  

                                                           
1. Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
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 شنامهپرس یهاهیگو یبرا یدییتأ یعامل لیتحل جینتا. 2جدول 

 نتیجه سطح معناداری بار عاملی گویه نام متغیرها

Q1 871/0 فرکانس تبلیغات  000/0  معنادار 

Q2 772/0  000/.  معنادار 

Q3 633/0  000/.  معنادار 

Q4 707/0  000/.  معنادار 

Q5 711/0 کیفیت ادراک شده برند  000/.  معنادار 

Q6 738/0  000/.  معنادار 

Q7 755/0  000/.  معنادار 

Q8 814/0 تصویر برند  000/.  معنادار 

Q9 729/0  000/.  معنادار 

Q10 879/0  000/.  معنادار 

 

 ابتدا مطلوب ساختاری یمعادله الگوی یک در. کندمی مشخص را متغیرها بین روابط شدت و است یافتهبرازش ساختاری معادلات مدل دهندةنشان 2 شکل

 گفتهپیش برش نقاط از نهایی، الگوی برازش هایشاخص یکلیهّ است شده داده نشان 3 جدول در که همانگونه. گیرد می قرار بررسی مورد برازش های شاخص

 .دارد حکایت مدل بخشرضایت کاملاً برازش از که ترندمطلوب

شاخص های برازش مدل اندازه گیری و مدل ساختاری -3جدول   

مدل اندازه  مقدار ایده ال مقدار قابل قبول نماد نام شاخص

 گیری 

 مدل ساختاری

 df - - 32 32 درجه آزادی 

χ2 2df ≤ χ2 ≤ 3df 0 ≤ χ2 ≤ 2df 038/68 کای اسکوئر   134/60  

df  کای اسکوئر بهینه شده  / χ) 2 <χ2/df ≤ 3 0 ≤ χ2/df ≤ 2 126/2  879/1  

 ≥ GFI .80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI نیکوئی برازش 

1.00 
936/0  925/0  

مانده ریشه میانگین مربعات باقی   RMR 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 030/0  350/0  

 ≥ CFI .90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI  شاخص برازش تطبیقی

1.00 
967/0  947/0  

ی میانگین مربعات خطای ریشه

 برآورد 

RMSEA .05 <RMSEA ≤.08 0 ≤ RMSEA 

≤.05 
051/0  065/0  

 ≥ PGFI .50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI شاخص نیکویی برازش ایجازی 

1.00 
545/0  545/0  

 ≥ PNFI .50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI شاخص برازش ایجازی هنجارشده 

1.00 
669/0  669/0  
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 یساختار ۀمعادل یالگو .2 شکل

-pدو شاخص  از یهآزمون فرض یبرا.  (p<0/05, t >1/96)مثبت و معنادارند  95/0یافته تمام اثرهای مستقیم بین متغیرها در سطح اطمینان در مدل برازش

value  وt-value از خارج  و مقدار شاخص دوم 05/0از  کمترنظر  مد ۀرابط یاست که مقدار شاخص اول برا ینرابطه ا یکشده و شرط معنادار بودن  استفاده

شود ضریب اثر فرکانس تبلیغات بر کیفیت ادراک شده و تصویر برند به ترتیب برابر یممشاهده  2و همچنین شکل  4که در جدول  گونههمان باشد. ±96/1بازه 

که برای دو رابطه به  t-value کمتر است و همچنین شاخص  05/0و از  000/0که برای هر دو رابطه   p-valueا توجه به شاخص می باشد که ب 65/0و  78/0با 

می باشند می توان گفت این دو فرضیه تأیید می شود. همچنین اثر کیفیت ادراک  ±96/1می باشد و این دو مقدار خارج از بازه  828/5و  731/8ترتیب برابر با 

بدست آمده که  079/3و  000/0برای این ضرایب نیز به ترتیب برابر با  t-valueو   p-value می باشد که مقدار دو شاخص 32/0شده بر تصویر برند نیز  برابر با 

 بر این اساس می توان گفت که این فرضیه نیز تأیید می شوند.  هر دو در بازه مناسب و مطلوب قرار داردند

یرمستقیم غیرمستقیم فرکانس تبلیغات بر تصویر برند از طریق کیفیت ادراک شده پرداخته است، میزان اثر غهای چهارم این پژوهش به بررسی اثر یهفرضهمچنین، 

 اثر متغیر میانجی بر وابسته است. bاثر متغیر مستقل بر میانجی و  aدر این فرمول شود که متغیرهای مستقل بر وابسته با فرمول زیر محاسبه می

𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 (1رابطۀ  = 𝑎 × 𝑏 

 است: 2صورت رابطه یرمستقیم را نیز محاسبه کرد که روش آن بهغتوان با استفاده از آزمون سوبل، معناداری اثر یمیرمستقیم غعلاوه بر محاسبۀ میزان اثر 

𝑡 (2رابطۀ  − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 ∗ 𝑏

√𝑏2 ∗ 𝑠𝑎2 + 𝑎2 ∗ 𝑠𝑏2
 

میزان خطای استاندارد  sbو  میزان اثر میانجی بر وابسته b، میزان خطای استاندارد اثر مستقل بر میانجی sa، میزان اثر متغیر مستقل بر میانجی aدر این فرمول 

 شود.ی میبررسادامه فرضیات میانجی  در شدهارائهاست. با توجه به توضیحات  اثر میانجی بر وابسته

و برای رابطۀ بین دو متغیر  78/0شود، مقدار ضریب مسیر برای رابطۀ بین دو متغیر فرکانس تبلیغات و کیفیت برند برابر با مشاهده می 2که در شکل  گونههمان

ستقیم فرکانس تبلیغات بر تصویر برند از طریق کیفیت ادراک شده برابر با دست آمد. بنابراین، میزان اثر غیرمبه 32/0کیفیت ادراک شده و تصویر برند برابر 

یرمستقیم غ، از این رو اثر است ±96/1محاسبه شد که خارج از بازة  556/2یرمستقیم غبرای اثر  t-valueمقدار  2. با جایگزینی اعداد در رابطۀ است 249/0

تواند از طریق بهبود کیفیت ادراک شده، تصویر برند یگر، فرکانس تبلیغات میدبیان  به. استمعنادار فرکانس تبلیغات بر تصویر برند از طریق کیفیت ادراک شده 

 است. شده دادهنشان  3طور خلاصه در جدول پژوهش، به 4تا  1های نتیجۀ آزمون فرضیه .را بهبود دهد
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 پژوهش یهاهیفرض آزمون جینتا ۀخلاص. 3جدول 

 نتایج

 فرضیه

ضریب 

 استاندارد

خطای 

 استاندارد

عدد 

 معناداری

سطح 

 معناداری

نتیجۀ 

 آزمون

کیفیت ادراک شده ← . فرکانس تبلیغات1  78/0  078/0  731/8  000/0  تأیید 

تصویر برند ← . فرکانس تبلیغات2  65/0  111/0  828/5  000/0  تأیید 

تصویر برند ← . کیفیت ادراک شده3  32/0  121/0  079/3  000/0  تأیید 

تصویر برند ←کیفیت ادراک شده ← . فرکانس تبلیغات4  25/0  097/0  556/2  010/0  تأیید 

 
 . نتیجه گیری6

در بین مشتریان فروشگاه های فرش مشهد در مشهد بوده  برند شده ادراک کیفیت واسطه به برند تصویر بر تبلیغات فرکانس تاثیر بررسی این پژوهش از هدف

 بررسی و تحلیل ، بهتصویر برند ،کیفیت ادراک شده برند ،فرکانس تبلیغات متغیرهای بین همبستگی روابط بررسی بر علاوه تا بود آن دنبال به پژوهش این است.

 .دهد قرار تحلیل و تجزیه مورد را غیرمستقیم و مستقیم صورت به متغیرها این تاثرگذاری نوع نهایت در و پرداخته هاآن بین علّی روابط

نتایج حاصل از این فرضیه با  و تصویر برند تقویت می شود. برند فرضیه اول و دوم نشان می دهد، با افزایش فرکانس تبلیغات، کیفیت ادراک شده بررسی نتایج

. همچنین نتایج بررسی فرضیه سوم نشان می ]27، 26، 25[هم راستا است ( 2000(، یو و دیگران )2007ن) (، گیل و همکارا2012مطالعات، چو و همکاران )

ن فرضیه با مطالعه دهد، فرکانس تبلیغات به صورت غیر مستقیم از طریق کیفیت ادراک شده برند تاثیر مثبت و معنادار بر تصویر برند دارد. نتایج حاصل از ای

. نتایج بررسی فرضیه چهارم نشان می دهد، کیفیت ادراک شده برند تاثیر مستقیم و مثبت بر تصویر برند دارد، ]28[( هم راستا است 2017هینبرگ و همکاران )

و  زاده ینیبحربه عبارت دیگر هرچه کیفیت ادراک شده برند بیشتر شود، تصویر برند در ذهن مشتری تقویت خواهد شد. نتایج حاصل از این فرضیه با مطالعه 

 ( هم راستا است.1393همکاران)

 و کند انگیزتر خاطره و تر جذاب را برندی تواند می تبلیغات بنابراین شد خواهد برند به علاقه و عشق باعث ایجاد که سازد می برند از احساسی تصویر تبلیغات

 ویژه ارزش وتصویری قوی تر  ساختن به بازار ارتباطات یا و تبلیغات گفت توان می مطالب این به توجه با. شود مشتری در خوب احساسات تشدید برای ای وسیله

 در ند.نمای خود تبلیغاتی های بخش در مناسبی گذاری سرمایه مد،آکار و موثر برند ارائه منظور به تجاری مدیران است لازم راستا این در کنند. می کمک برند

 ریزی برنامه در باید مدیران هدف، این به دستیابی منظور د. بهدهن تشخیص را برند بر نآ تاثیرات و بازاریابی ارتباطات اهمیت باید مدیران پویا، رقابتی بازارهای

و تعداد دفعاتی است که  تبلیغاتی های هزینه حد در مختلف برندهای درباره مشتریان از بسیاری درک د.دهن قرار توجه مورد را برند بر موثر عوامل خود استراتژیک

 صاحبان حقوق بر مثبتی تأثیر تواند می برندها از مثبت درک افزایشقرار می گیرند، می باشد. در نتیجه  مذکور برندهای افراد در بازار هدف در معرض تبلیغات

، فرکانس و تکرار مناسب تبلیغات طریق از را خودمشتریان  جامعه شود می پیشنهاد فروشگاه های فرش مشهد مدیرانلذا به  .باشد داشته برند به مربوط سهام

نمایند. برای  اییشناس کنند، کمک روابطی چنین گیری کلش به توانند می که عواملی ینهمچن آورد، هم گرد برند کننده تداعی نفوذ معقول تبلیغات و همچنین

تخفیف و... با فاصله های زمانی مشخص و یا نصب بیلبردهای تبلیغاتی در مسیرهای پر رفت و آمد و همچنین تکرار تبلیغات  ارسال پیام های تبریک، مثال

 د.ندهلیغات قرار مشتریان را بیشتر در معرض دیدن تبتبلیغات خود را اثربخش تر و   ونی در بین برنامه های پر بیننده و یا ارسال کاتالوگ،تلویزی
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