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  چكيده

چنانچـه  .، تبليغـات اسـت  هـاي بازاريـابي   نظامهاي  ترين حوزه يكي از گستردهو همچنين  ترين اقدامات فرايند بازاريابي ترين و اساسي ملموسيكي از 
ند علاوه بـر  توان هاي صحيح، مناسب و هدفمند تبليغات را انتخاب نمايند، مي گيري از علم، تخصص و تجربه شيوه ها در فرايند بازاريابي خود، با بهره بنگاه

بنابراين لازم است پيش از انجـام هرگونـه تبليغـات، نسـبت بـه شناسـايي عوامـل        . ارتقاء سطح رفاه مشتريان، سود هنگفتي را براي خود به ارمغان آورند
ن راسـتا پـژوهش حاضـر تـلاش     در اي ـ. هاي تبليغات بازاريابي مختلف، اقدام گـردد  اجتماعي مؤثر بر تأثيرپذيري خريداران مواد غذايي از شيوه -اقتصادي

گيـري از روش   بـا بهـره   1391مشتري مواد غذايي شهر مشهد كه در سال  201هاي  گيري از الگوي تحليل تمايزي چندگروهي و داده نموده است با بهره
ختلـف در خريـد مـواد غـذايي، مـورد      هاي تبليغي م آوري گرديد، عوامل مؤثر بر تأثيرپذيري شهروندان مشهدي را از شيوه گيري تصادفي ساده جمع نمونه

دهد كه متغيرهاي سن، وضعيت تأهل، تحصيلات و درآمـد خريـداران بـه ترتيـب بيشـترين اهميـت را در ايجـاد تمـايز          نتايج نشان مي. بررسي قرار دهد
جنسيت خريداران بيشترين اهميت را در ايجاد  مشتريان متأثر از فروشندگان و مشتريان متأثر از رسانه دارند و متغيرهاي بعد خانوار، نرخ متوسط مصرف و

  .باشند تمايز بين مشتريان متأثر از دوستان و آشنايان و مشتريان متأثر از رسانه و فروشندگان دارا مي
 

  مشهدتبليغات بازاريابي، تحليل تمايزي چندگروهي، تأثيرپذيري، مواد غذايي،  :هاي كليدي واژه
  JEL:C02 ،C38،M31 ،M37بندي  طبقه

  
   2 1 مقدمه

كننده اسـت   مبتني بر تعامل ميان بنگاه و مصرف 3فرايند بازاريابي
. كه امروزه علم اقتصاد اين تعامل را تا حد زيادي احاطه نمـوده اسـت  

شناسي مبناي نظري بازاريابي  شناسي و جامعه علم اقتصاد در كنار روان
 تــرين اجــزاي تــرين و گــران يكــي از ملمــوس. دهــد را تشــكيل مــي

تــرين اقــدامات فراينــد بازاريــابي و  هــاي بازاريــابي و اساســي فعاليــت
 4، تبليغـات هاي بازاريابي نظامهاي  ترين حوزه يكي از گستردههمچنين 

 اهميت. مانده از آب فرايند بازاريابي است تبليغات قلة يخِ بيرون. است

در ذهـن عـوام مـردم واژه     قدري زيـاد اسـت كـه    بازاريابي به تبليغات
اريــابي و تبليغــات متــرادف شــده و ســالانه ميلياردهــا دلار صــرف باز

  ).27و  6( شود تبليغات مي
                                                            

 ،، دانشـكده كشـاورزي  گـروه اقتصـاد كشـاورزي   دانشجوي دكتري  ودانشيار  -2و1
  نشگاه فردوسي مشهددا

  )Email: kohansal@um.ac.ir           :            نويسنده مسئول -(* 
3- Marketing process 
4- Advertisement  

تجارب جهاني نشان داده است كه بقا در عرصه جهـاني تبليغـات   
در اين راستا لازم . هاي جهاني است مستلزم حركتي همگام با پيشرفت

است با در نظر گرفتن وضعيت و ساختار موجـود و همچنـين شـناخت    
هـاي سـنتي    معه مخاطب تبليغات بازاريابي، در كنار استفاده از شيوهجا

  .هاي نوين تبليغات نمود تبليغات، اقدام به استفاده از شيوه
به بيـان  . بندي نمود توان در چهار گروه كلي تقسيم تبليغات را مي

هـا   كنندگان از چهار كانال قادر به كسب اطلاعات و ايده ديگر مصرف
ايـن چهـار كانـال تبليغـاتي،     . خدمات مـي باشـند   در خصوص كالا و

اطلاعــات كســب شــده توســط خــود خريــدار، اطلاعــات تجربيــات و 
هـا و   ايده، اطلاعات حاصل از و آشنايان آمده از طريق دوستان دست هب

تلويزيـون،  (رسـانه  اطلاعات بـه دسـت آمـده از    نظرات فروشندگان و 
  . گردد را شامل مي )ها، اينترنت و غيره راديو، مجلات، روزنامه
رساني و به منظـور اثـربخش    هاي مختلف اطلاع با توجه به روش
 تـا عوامـل لازم اسـت   اي از  هاز مجموع ـ گيـري  نمودن تبليغات، بهـره 

 ـنبتوان و بـه اهـداف    ادهثير قـرار د أد حس و ادراك مخاطبان را تحت ت
اثربخشي تبليغات تجـاري در يـك الگـوي    . مورد انتظار تحقق بخشند
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گردنـد و داراي   مشخص با توجه به اهداف تبليغاتي تبيـين مـي   علمي
شناخت جامعـه  و مراحل تحقيقاتي شامل  صريزي مشخ فرآيند برنامه

بـه   جعگيري را ، تخصيص بودجه، تصميمتبليغاتي تعيين اهدافهدف، 
چنانچـه  . باشـد  شده مي پيام و رسانه و مقايسه با اهداف از پيش تعيين

طـي شـود ميـزان اثربخشـي تبليغـات تاحـد       تمام مراحل به درسـتي  
هـا در   چنانچه بنگاهبنابراين، . )2(اي افزايش خواهد يافت  ظهحملا قابل

گيـري از علـم، تخصـص و تجربـه از      فرايند بازاريابي خـود، بـا بهـره   
توانند  مند گردند، مي هاي صحيح، مناسب و هدفمند تبليغات بهره هشيو

البته لازم به ذكر است كه . آورند سود هنگفتي را براي خود به ارمغان
تبليغات صحيح رفاه و رضايت بيشتر مشتريان را نيز به همراه خواهـد  

  .داشت
بـر اثربخشـي   مـؤثر  مطالعات زيادي تاكنون بـه بررسـي عوامـل    

هاي جـذاب   عواملي نظير شيوه آنهااند كه در  پرداخته بازاريابي تبليغات
، )19(هيجـاني و احساسـي    ، عوامل)28و  18، 13، 8، 4، 1(تصويري 
هـاي   ، رنـگ )27و  21، 7(، استفاده از تصاوير زنان )27و  4(خلاقيت 

، ساختار و محتـوا  )9(، ارزش وكيفيت محصولات )30و  15(بكار رفته 
ــزار تبليغــاتي )32و  10، 7( گــويي بــه نيازهــاي  ، پاســخ)16(، نــوع اب

هـاي   ر پيـام ، مفـاهيم نوشـتاري و گفتـاري د   ، زمان ارائه)7(مخاطبان 
و ) 29(هـا بـا محصـولات و خـدمات مشـابه       ، بيان تفاوت)5(تبليغاتي 

ثر بر اثربخشي ؤبه عنوان عوامل م) 7و  3(عوامل فرهنگي و اجتماعي 
در اين راستا و با در نظر گـرفتن اينكـه    .اند تبليغات در نظر گرفته شده

هاي انجام شـده پژوهشـي كـه بـه بررسـي عوامـل        بر اساس بررسي
اجتماعي مؤثر بر تأثيرپذيري مشتريان و خريـداران مـواد    –صادي اقت

هاي مختلف تبليغات پرداخته باشـد، يافـت نشـد، ايـن      غذايي از شيوه
پژوهش بـا هـدف بررسـي ايـن مهـم و تعيـين اهميـت هـر يـك از          

اجتماعي مذكور از لحاظ تأثيرگذاري بـر رفتـار    –متغيرهاي اقتصادي 
، براي اولين بار در كشور در پژوهشي ييو خريداران مواد غذامشتريان 

استفاده نموده  1بندي تحليل تمايزي چندگروهي علمي از رهيافت طبقه
  .است

 
  مواد و روش ها

تكنيكي ) 24و  22(تحليل تمايزي  :تحليل تمايزي چندگروهي
هـاي از   اي از مشـاهدات، در گـروه   بنـدي مجموعـه   آماري براي طبقه

يك به منظـور انجـام اقـدامات آمـاري     اين تكن. شده است تعريف پيش
بنـدي   مختلفي همچون تفسـير و توجيـه اختلافـات گروهـي و طبقـه     

عبـارت   بـه . گيرد هاي مختلف مورد استفاده قرار مي مشاهدات در گروه
اي است كـه بـا    ديگر، تحليل تمايزي تكنيك تحليل آماري چندمتغيره

ات را بـر  شـده، مشـاهد   گيري از تركيب خطي متغيرهـاي تحليـل   بهره

                                                            
1- Multiple-Group Discriminant Analysis 

اي قـرار   شده تعيين پيش هاي از اساس متغيرهاي توضيحي آنها در گروه
مشاهدات داراي واريانس مشابه، به لحـاظ پارامترهـاي   ). 31(دهد  مي

اي خواهند داشت و بنابراين در يك گروه  تحليلي امتياز تمايزي مشابه
از  در اين تحليل همچنين ارتباطات بين متغيرهـا، . قرار خواهند گرفت

  . طريق ضرايب هر كدام از آنها قابل شناسايي است
بينـي   بنـدي يـا پـيش    هدف اصـلي تحليـل تـابع تمـايزي، طبقـه     

، بـر اسـاس   )L(هاي مختلف متغير وابسته گروهـي   مشاهدات در گروه
ارزش مورد انتظار . است Y1 ،Y2 ،... ،Ykتركيب خطي متغيرهاي مستقل

Lشود توسط رابطه ذيل ارائه مي:  
)1(  

ثابـت   cها متغيرهاي ايجاد تمـايز و  Yها ضرايب تمايزي، aكه در آن 
  .است

ضرايب تمايزي بر اساس توانايي آنها در حداكثر نمـودن اخـتلاف   
هاي مختلف متغير وابسته و يا حداقل نمـودن   ها در گروه بين ميانگين
  .شوند بيني شده انتخاب مي پيش Yواقعي و  Yاختلاف بين 

شود كه دو نمونـه   يزي دو گروهي فرض ميبراي يك تحليل تما
مستقل از دو جمعيت نرمال چند متغيره با ماتريس كواريانس مشترك 

ــانگين ∑ ــامعلوم   و ميـ ــاي نـ ــود دارد و  هـ ــابراين، . وجـ بنـ
و هــــر مشــــاهده  

 ـ. از متغيرهاي تصادفي استيك بردار ابع تمـايزي خطـي   ت
تركيب خطي متغيرهايي است كه حداكثر تفكيك ) L(دوگروهي فيشر 

  :كنند ها ايجاد مي را بين گروه

)2(  
 

كه ايجادكننده حداكثر تمايز بين امتيازات تمـايزي  بردار 
  :شود براي دو گروه است، به صورت ذيل بيان مي 

)3(  
 Sو ) i )i=1, 2ميـانگين نمونـه بـراي مشـاهدات گـروه       كه در آن 

  .است ∑برآورد نااريب
ــه حالــت    ــع تمــايزي خطــي ب ــه منظــور توســعه و تعمــيم تواب ب

 pهـايي از بردارهـاي    كنـيم كـه نمونـه    چندگروهي، مجدداً فرض مي
وجـود   ∑هاي كواريانس مشـترك   تصادفي از جوامع نرمال با ماتريس

دارد كـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــه در آن 
 

  .باشد مي =nو 
گروه، بايسـتي در پـي سـاخت     kبه منظور تعميم فرايند فيشر به 

يـا توابـع تمـايزي خطـي كـه       تركيبات خطي متغيرهـاي  
جمعيت را با استفاده از اين نمونه حداكثر  kتفكيك بردارهاي ميانگين 

هـي بـه تغييـرات    اي كـه نسـبت تغييـرات بـين گرو     گونـه  كند، بـه  مي
  :اجازه دهيد. گروهي حداكثر گردد درون
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)4(  !

 
اي  گونه هاي تغييرات بين و درون گروهي باشند، به بيانگر ماتريس

و هـاي مشخصـه    ارزش كه حل معادله مشخصـه 
ــه   ــاي مشخصـــــــــــ ــراي بردارهـــــــــــ  بـــــــــــ

هـاي   در شرايطي كـه نسـبت  
از آنجا كه . دهد دست مي بهكند،  را حداكثر مي

 Eبرقـرار اسـت، بردارهـاي     ، رابطه  براي
تابع ناهمبسـته   Sلازم به ذكر است كه. متعامد و ناهمبسته خواهند بود

شوند كه به منظور فراهم  ، توابع تمايزي خطي ناميده مي
هاو بر مبناي نمونه حاضر ايجاد  تفكيك در ميانگين نمودن حداكثر

از آنجا كه ضرايب بردارهاي مشخصه منحصر به فرد نيستند، . اند شده
به تبع مورد دو گروهي، بردارهاي مشخصه به صورت ذيـل اسـتاندارد   

  :گردند مي
)5( 

براي اينكه توابع تمايزي بهينه باشند، بايستي فـروض خاصـي در   
اي از  به عنوان مثال، هر گروه بايستي نمونه. ها رعايت گردد مورد داده

هـاي   يك جمعيت نرمال چنـدمتغيره باشـد و در عـين حـال مـاتريس     
هـاي   بـر اسـاس بررسـي   . كوواريانس جمعيت براي همه يكسان باشد

هاي اين مطالعه كليه اين فروض را برخوردار  انجام شده مجموعه داده
بندي  گيري از اين تكنيك را به منظور طبقه جازه بهرهبوده و بنابراين ا

هاي اقتصادي  بيني رفتار مشتريان مواد غذايي بر اساس ويژگي و پيش
نشـان داد  ) 1977(البته لاكنبـروك  . آورد اجتماعي ايشان فراهم مي –

كه تحليل تمايزي تكنيكي قوي بوده و انحرافات از فروض آن تأثيري 
  . ندارد 1بندي اشتباه دها و همچنين طبقهبر كارايي و دقت برآور

اگرچه در ايـران تـاكنون در پژوهشـي علمـي، تجزيـه و تحليـل       
مورد استفاده قرار نگرفته است، ) بيش از دو گروه(تمايزي چندگروهي 

هاي متعددي در زمينه استفاده از تجزيه و تحليل تمـايزي   اما پژوهش
شـمي و همكـاران   بـه عنـوان مثـال لك   . اسـت  دوگروهي انجام شـده  

در كشور هندوستان بـا اسـتفاده از    2در تحقيقي در ايالت كرلاِ) 1998(
اقدام به شناسايي عوامل ايجـاد   3روش تجزيه و تحليل تمايزي خطي
. اسـت  كننده كـرده  كننده و قصور اختلاف در بين كشاورزان بازپرداخت

 ـ    در مطالعه) 11(كوپاهي و بخشوده  ر اي تحت عنـوان عوامـل مـؤثر ب
عملكرد بازپرداخت اعتبارات كشاورزي، با استفاده از تكنيك تجزيـه و  
تحليل تمـايزي بـه شناسـايي عوامـل مـؤثر بـر عملكـرد بازپرداخـت         
                                                            
1- misclassification 
2- Kerela 
3- Linear Discrimination Analysis 

اي،  در مطالعه) 12(محتشمي و سلامي . اند اعتبارات كشاورزي پرداخته
كارگيري الگوي تجزيـه تحليـل تمـايزي، بـه شناسـايي عوامـل        با به

تريان كــم ريســك از مشــتريان ريســكي بانــك كننــده مشــ متمــايز
نامـه خـود تحـت عنـوان بررسـي       در پايان) 14(منصوري . اند پرداخته

عوامل مؤثر در دسترسـي كشـاورزان بـه اعتبـارات بـانكي از الگـوي       
  هــا اســتفاده هــا و بررســي و تحليــل تمــايزي جهــت تحليــل تجزيــه
هـاي   ز تكنيـك اي بـا اسـتفاده ا   نيز در مطالعه) 20(كوپر  .است نموده

تحليل تمايزي، الگوهاي لاجيت و پروبيت و شبكه عصـبي مصـنوعي   
بندي جهت پرداخت اصـل و   اقدام به شناسايي كشورها با برنامه زمان

  .است نموده المللي فرع تعهدات بين
اي به آن معطوف گردد ايـن اسـت    اي كه بايستي توجه ويژه نكته

پژوهشـگر  ) ز دو گـروه بـيش ا (هاي تمايزي چندگروهي  كه در تحليل
بايستي نسبت به تشخيص اينكه هر يك از توابـع ارائـه شـده توسـط     

. باشند، اقـدام نمايـد   ها مي گروه  تحليل تمايزي، بيانگر اطلاعات كدام
هاي مختلفي وجود دارد كه در اين مطالعه از  براي انجام اين امر شيوه

ور فاصـله  بـه عنـوان مثـال مجـذ    (اي  دو شيوه محاسبه مقادير فاصـله 
مراتبـي و محاسـبه    بنـدي سلسـله   با استفاده از فرايند خوشه) 4اقليدسي

ها و ترسيم نقشه مرزي مبتني بر آن، اسـتفاده   فواصل مركز ثقل گروه
  . شده است
 -به منظور شناسـايي عوامـل اقتصـادي   حاضر مطالعه در  :ها داده

ز اشـهر مشـهد   اجتماعي موثر بر تأثيرپذيري مشـتريان مـواد غـذايي    
هاي مختلـف تبليغـاتي، پرسشـنامه بـه عنـوان ابـزار گـردآوري         شيوه

براي طراحـي پرسشـنامه ابتـدا بـا     . اطلاعات مورد استفاده قرار گرفت
هـاي انجـام شـده برخـي از عوامـل مـوثر بـر         بررسي پيشينه پژوهش

هاي مختلف تبليغات تعيين شدند، سپس  تأثيرپذيري مشتريان از شيوه
كارشناسان مرتبط با موضوع مـورد بحـث ـ بـه      با برگزاري جلساتي با

منظور استفاده از ديدگاه كارشناسـي ـ نسـبت بـه اصـلاح پرسشـنامه       
طراحي شده اقدام گرديد تا از اين طريق سعي شود تا حد امكان اكثـر  

كننده تأثيرپذيري مشتريان  اجتماعي تعيين –متغيرهاي مهم اقتصادي 
ن پرسشـنامه لحـاظ شـوند و در    هاي تبليغاتي مختلف در تدوي از شيوه

عين حال نسبت به تضمين روايي پرسشنامه طراحي شـده نيـز اقـدام    
  .گردد

هـاي لازم بـه منظـور     منظور تعيين تعداد نمونه و انجام آزمون به
در . انجام شـد  5مطالعه اطمينان از اعتبار و قابليت اعتماد آن يك پيش

نتايج بررسي . گرديد پرسشنامه تكميل 30مطالعه، اين راستا براي پيش
بـه عنـوان يكـي از    (داد كه واريانس صفت درآمد  اين دو نمونه نشان

. باشـد  مـي  59/546برابر ) كننده رفتار افراد ترين پارامترهاي تعيين مهم
كه تعداد نمونه با اسـتفاده از روش   6بر اين اساس با استفاده از رابطه 

 201م نمونـه معـادل   كند، حج مي گيري تصادفي ساده را تعيين نمونه

                                                            
4- Squard Euclidean distance 
5- Pilot study 
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  .آوري گرديد جمع 1391تعيين شد كه در سال 
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، مقدار متغير نرمـال واحـد متنـاظر بـا سـطح اطمينـان       Zكه در آن 
1 ) درصد مد نظر قـرار گرفتـه    95در اين مطالعه سطح اطمينان

تومـان در   3500در اين مطالعه معادل (، مقدار اشتباه مجاز d، )است
2، )نظر گرفته شد

iواريانس صفت مورد مطالعه است ،.  
 

  نتايج و بحث
  هاي مشتريان و خريداران توصيف گروه

گونه كه در مباني نظري نيز بيان شـد، ايـن مطالعـه بـراي      همان
در پژوهشــي علمــي از الگــوي تحليــل تمــايزي  اولــين بــار در ايــران

چندگروهي به منظور تعيين عوامل مؤثر بر تأثيرپذيري مشتريان مـواد  
در اين بخش . هاي مختلف تبليغاتي استفاده نموده است غذايي از شيوه

منظور آشنايي بيشتر با متغير وابسته و عوامل ايجاد تمايز مـد نظـر    به
به توصيف اين متغيرها پرداختـه   1دول الگوي مورد بررسي، ابتدا در ج

  . شده است
 -، در اين مطالعه متغيرهاي اقتصادي1بر اساس اطلاعات جدول 

هاي مختلـف تبليغـات،    شيوه اجتماعي مؤثر بر تأثيرپذيري مشتريان از
متغيرهاي بعد خانوار، نرخ متوسط مصـرف، سـن، جنسـيت، وضـعيت     

  . اند ته شدهتأهل، تحصيلات و درآمد خانوار در نظر گرف
گونـه كـه پيشـتر نيـز گفتـه شـد،        لازم به ذكر اسـت كـه همـان   

هاي تبليغاتي كه در اين مطالعه مورد بررسي قرار گرفتنـد، چهـار    شيوه
ــانه  ــات رس ــيوه تبليغ ــات    ش ــتان، تبليغ ــنايان و دوس ــات آش اي، تبليغ

فروشندگان و همچنين شيوه تبليغ تجربه شخصي خود مشتري اسـت  
ه تحت مطالعه مشخص گرديد كه تقريباً كليه افـراد  كه با بررسي نمون

هـاي تبليغـاتي، تجربـه شخصـي خـود       ترجيح اوليه خـود را در شـيوه  
بنابراين با توجه به عدم وجـود تغييـرات در خصـوص ايـن     . اند دانسته

اجتمـاعي ايـن شـيوه را     –گزينه و اينكه افراد با هر ويژگي اقتصادي 
هـاي   يند الگوسازي شناسايي ويژگـي دانند، در فرا انتخاب اول خود مي

هـاي تبليغـات، سـه شـيوه      پذيري مشـتريان از شـيوه   كننده تأثير تعيين
  .اند رسانه، دوستان و آشنايان و فروشندگان مد نظر قرار گرفته

  
  گروهي تحليل تمايزي سه

هاي گروهي براي هر متغير  آزمون برابري ميانگيننتايج  2جدول 
شد، از آماره ويلكس لامبدا بـراي   كه گفته طور همان. دهد مي را نشان

دار  اين آمـاره معنـي  . شود مي ها استفاده قضاوت درباره برابري ميانگين
صـورت انفـرادي بـين سـه گـروه       كـه بـه   بودن يك متغير را هنگامي

نمايـد و برابـر بـا نسـبت مجمـوع       مـي  شود بيان مي خريداران مقايسه
باشـد   براي هر متغير مـي مربعات درون گروه به مجموع مربعات كل 

ها در دو گروه برابر باشد، آماره ويلكس لامبدا  كه ميانگين وقتي). 24(
تر اين آمـاره بيـانگر    به عبارت ديگر مقادير بزرگ. شود برابر با يك مي

باشد، در  ها مي ها در بين گروه دار بين ميانگين عدم وجود اختلاف معني
هـا   دهـد كـه ميـانگين گـروه     مـي  تر آن نشان كه مقادير كوچك حالي

  .باشند متفاوت از هم مي
دهد كـه ميـانگين كليـه متغيرهـاي بعـد       مي نشان 2جدول نتايج 

خانوار، نرخ متوسط مصرف، سن، جنسيت، وضعيت تأهل، تحصـيلات  
  1.باهم دارند داري و درآمد خانوار در دو گروه اختلاف معني

توابـع تمـايزي   به منظور دستيابي به ميزان مشاركت هر متغير در 
گرفت و بر اساس آن نتايج مربوط  ضرايب اين توابع مورد بررسي قرار
 5نشـده در جـدول    شده و اسـتاندارد  به ضرايب توابع تمايزي استاندارد

  .است  شده  ارائه

  
  1نوميال لاجيت برآورد شده توصيف متغيرهاي مورد استفاده در الگوي مالتي -1جدول

 متغير شرح

 هاي تبليغاتشيوه 3=رسانه ؛2=؛    تبليغات فروشندگان1=ياندوستان و آشنا

 سن )پيوسته(هاي زندگيتعداد سال

 جنسيت 0=؛         مؤنث1=مذكر

 وضعيت تأهل 0=؛         مجرد1=متأهل

 بعد خانوار )پيوسته(تعداد اعضاي خانوار

 متوسط مصرفنرخ )پيوسته. (شود درصدي از درآمد ماهيانه خانوار كه مصرف مي

 درآمد خانوار  )پيوسته) (ريال 000/10(متوسط درآمد ماهانه خانوار

 تحصيلات )پيوسته(هاي تحصيلتعداد سال

  

                                                            
باشـد، در   داري مورد قبول پژوهش نزديـك مـي   باشد، اما به دليل اينكه اين سطح تا حدي به سطوح معني درصد مي 10داري متغير جنسيت بيشتر از  با وجود اينكه سطح معني -1

  . است هاي بعدي وارد شده تحليل
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  هاي مختلف تبليغات  نتايج حاصل از آزمون ويلكس لامبدا براي ميانگين متغيرهاي مستقل در سه گروه خريداران متأثر از شيوه -2جدول
 احتمال Fآماره بداآماره ويلكس لام متغير

948/0114/5  سن  007/0  
981/0838/1 جنسيت  162/0  

946/0241/5 درآمد خانوار  006/0  
976/0243/2 تحصيلات  109/0  
947/0206/5 بعد خانوار  006/0  

964/0473/3 نرخ متوسط مصرف  033/0  
968/0086/3 وضعيت تأهل  048/0  

  هاي تحقيق يافته: مأخذ           
  

اما پيش از پرداختن به اين بحث بايستي ابتدا با توجـه بـه اينكـه    
كننده سه گروه  تحليل تمايزي در اين مطالعه، به بررسي عوامل متمايز

پرداخته است، مشخص گردد كه هر تابع به بررسـي و مقايسـه كـدام    
پرداخته اسـت و سـپس بـه بررسـي ضـرايب استانداردشـده و        ها گروه

  .ته شوداستانداردنشده پرداخ
گونه كه تبيين شد، با توجه به اينكه در اين تحليل سه گروه  همان

و با در نظر گـرفتن اينكـه تعـداد عوامـل     (گيرند  مورد بررسي قرار مي
، دو تـابع  )ماعي ايجاد تمـايز بـيش از دو عامـل اسـت    تاج -اقتصادي

تابع اول داراي بزرگترين نسبت مجمـوع  . تمايزي محاسبه خواهند شد
اسـت و تـابع   ) 1هاي ويـژه  ارزش(گروهي  گروهي به درون بينمربعات 

بوده و نسبت مذكور، در آن كمتر از تابع اول  2دوم با تابع اول نامرتبط
  .است

هـاي   در پـي شناسـايي ويژگـي    با توجه به اينكـه مطالعـه حاضـر   
مختلف  شيوهاجتماعي مؤثر بر تأثيرپذيري مشتريان از سه  -اقتصادي

گونه كه پيشتر نيز گفتـه شـد، تجزيـه و تحليـل      تبلغاتي است و همان
كنـد، ابتـدا    تابع تمايزي ارائـه مـي  ) 2در اينجا ( n-1تمايزي به تعداد 
گيري از مجذور فاصله اقليدسي اختلاف ميان سه گروه  بايستي با بهره

  . ارائه شده است 1 وگرامرمشخص گردد كه نتيجه آن در دند
گـردد كـه تـابع     خص مـي مش 1نمودار اساس نتايج حاصل از ر ب

دسـت آمـده، عوامـل     تمايزي اول بـا توجـه بـه فاصـله اقليدسـي بـه      
يعني خريداران متـأثر از  (گروه دوم و سوم گروه اول و دو  كننده متمايز
، زيـرا تـابع اول كـه در    دهد را مورد بررسي قرار مي) هو فروشند رسانه

واقع اخـتلاف  اي قرار گرفته است، در  نمودار در بالاترين سطح مقايسه
بين مشاهدات گروه اول و مجموعه مشـاهدات دو گـروه دوم و سـوم    

يك از  است كه در تلاقي با اين دو مجموعه قطع شده است و به هيچ
بـه   نيـز  تـابع تمـايزي دوم   .هاي دوم و يا سوم نرسيده است تك گروه

مشــاهدات اجتمــاعي ايجــاد تمــايز بــين  -بررســي عوامــل اقتصــادي
 1، كه اين مورد به وضـوح در نمـودار   پردازد مي سومدوم و  هاي گروه

بنــابراين نتــايج ارائــه شــده در مــورد ضــرايب . قابــل مشــاهده اســت

                                                            
1- Eigenvalues 
2- uncorrelated 

نشده و ماتريس ساختار كـه هـر كـدام     شده، ضرايب استاندارد استاندارد
 .دهنده دو تابع تمايزي هستند، با اين رويكرد تفسير خواهنـد شـد   ارائه

هـاي حاصـل از    د كه ايـن نتيجـه، يافتـه   شو علاوه بر اين مشاهده مي
 3و جـدول   2ها كـه در نمـودار    نقشه مرزي و فواصل مركز ثقل گروه

  .كند آمده است را نيز تأييد مي
گونه كه در قسمت مباني نظري نيز بيـان شـد، بـر اسـاس      همان

هـا در توابـع مختلـف، نقشـه مـرزي       محاسبه فاصله مركز ثقل گـروه 
توان گفت هر يـك از توابـع    اساس آن مي شود كه بر ها رسم مي گروه

نقشه مرزي خريـداران متـأثر از سـه    . باشند ها مي مربوط به كدام گروه
  .ارائه شده است 2شيوه تبليغات بازاريابي در نمودار 

  
محاسبه مركز ثقل سه گروه در دو تابع تمايزي كانوني  -3جدول 

  ارائه شده
تابع تمايزي 

 دوم

تابع تمايزي 
 اول

 ها گروه

061/0- 420/0- 
خريداران متأثر از دوستان و 

 آشنايان

 خريداران متأثر از فروشنده 124/1 -351/0

 خريداران متأثر از رسانه 502/0 587/0

  هاي تحقيق يافته: مأخذ
  

 -عوامل اقتصـادي  ،بع تمايزي اولبر اساس نتايج اين نقشه نيز تا
سـوم را بررسـي    گـروه دوم و گـروه اول و دو   كننـده  اجتماعي متمـايز 

دوم و و تابع تمايزي دوم بررسي عوامل ايجاد تمايز بين گروه  كند  مي
  .دهد گروه سوم را در دستور كار خود قرار مي

با توجه به اينكه الگوي تحليل تمـايزي چنـدگروهي بـه بررسـي     
اهميت هر يك از عوامل اقتصادي و اجتمـاعي در ايجـاد تمـايز بـين     

پـردازد، لازم اسـت پـيش از ارائـه      بسته ميهاي مختلف متغير وا گروه
نتايج الگوي تحليـل تمـايزي، ميـانگين هـر يـك از ايـن عوامـل در        

  . گانه مورد بررسي، مشخص شوند هاي سه گروه
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  هاي مختلف تبليغات هاي خريدار متأثر از شيوه دندروگرام فواصل اقليدسي گروه -1نمودار

  

  
 هاي مختلف تبليغات در فضاي تمايز تأثيرپذيري از شيوههاي  نقشه مرزي داده -2نمودار 

  

  بازاريابي تبليغات مختلف هاي شيوه از غذايي مواد خريداران اجتماعي مؤثر بر تأثيرپذيري –ميانگين عوامل اقتصادي  -4جدول 
  گروه سوم گروه دوم گروه اول متغيرها

35/30 سن  00/32  24/25  

49/033/045/0 جنسيت  
40/60545/74032/599 واردرآمد خان  
71/14 تحصيلات  75/14  50/15  

48/050/025/0 وضعيت تأهل  
58/4 بعد خانوار  50/5  12/5  

61/0 نرخ متوسط مصرف  51/0  56/0  

  هاي پژوهش يافته: مأخذ            
  

نتايج حاصل از محاسبه ميانگين متغيرهـاي مسـتقل در    4جدول 
  .دهد بسته را نشان ميهاي متغير وا هر يك از گروه

شود كـه ميـانگين سـني     مشاهده مي 4بر اساس اطلاعات جدول 
شوند از ميانگين سني افـرادي كـه از    افرادي كه از فروشنده متأثر مي

اين در حالي اسـت كـه بـر اسـاس     . شوند بيشتر است رسانه، متأثر مي

اطلاعات اين جدول درصد مردان در گـروه افـرادي كـه تحـت تـأثير      
گيرنـد، بيشـتر از درصـد مـردان در گـروه       ن و آشنايان قرار مـي دوستا

. گيرنـد  افرادي است كه تحت تـأثير رسـانه و يـا فروشـنده قـرار مـي      
همچنين بر اساس اطلاعات اين جدول، متوسط درآمد خانوار در گروه 

گيرند، به مراتـب بيشـتر از    خريداراني كه تحت تأثير فروشنده قرار مي

Function 1 

Function 2 
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ميـانگين  .  شـوند  ني است كه از رسانه متأثر ميمتوسط درآمد خريدارا
  .قابل مشاهده است 4ها در جدول  ساير متغيرها در هر يك از گروه
ايــن ضــرايب كــه از طريــق تغييــر  :1ضــرايب استانداردشــده

آينـد، بيـانگر    دسـت مـي   هاي استاندارد شـده بـه   هاي خام به داده داده
دشده امكـان مقايسـه   ضرايب استاندار. باشند اهميت نسبي متغيرها مي

هاي  ضرايب با ارزش. آورند هاي مختلف را فراهم مي متغيرها با مقياس
 5جدول . باشند قدرمطلقي بالا، دال بر توانايي تمايز بالاتر متغيرها مي

نتايج محاسبه ضرايب تمايزي استاندارد شـده را بـراي دو تـابع ارائـه     
  . دهد مي

، براي تابع اول، متغير سن 5آمده از جدول  دست بر اساس نتايج به
باشـد و پـس از آن بـه     بيشترين توانايي تمـايزي را دارا مـي  ) 734/1(

و بعد ) 108/1(، درآمد خانوار )628/1(ترتيب متغيرهاي وضعيت تأهل 
داراي بيشترين توان تمايز خريدارن متـأثر از دوسـتان   ) 924/0(خانوار 

. باشـند  ه و فروشندگان ميوآشنايان با دو گروه خريداران متأثر از رسان
ــاي ســن   ــز متغيره ــابع دوم ني و ) 529/0(، تحصــيلات )047/1(در ت

به طـور نسـبي داراي ضـرايب استانداردشـده     ) 409/0(وضعيت تأهل 
متغير بعد خانوار و به دنبال آن متغير جنسيت، ساير . باشند بالاتري مي

متغيرهاي مؤثر در تمايزخريداران متأثر از رسانه و خريـداران متـأثر از   
 . باشند فروشندگان مي

شـده مقـادير   ن ضـرايب اسـتاندارد   :ضرايب استاندارد نشـده 
ضرايب معادله تشخيص يا متمايزكننده دو گروه خريدارن مشمول هر 

تشخيصـي را   باشند و بزرگي اين ضرايب، تغيير درجه يك از توابع مي
بـر ايـن   . دهـد  مـي  در اثر تغيير يك واحدي متغيرهاي مستقل نشـان 

داشت كـه افـزايش سـن درجـه      توان انتظار اساس به عنوان مثال مي
دهد و خريدار با احتمال بيشـتري در   واحد كاهش 162/0تشخيص را 

  .گيرد گروه خريداران  متأثر از آشنايان و دوستان قرار
 6كه در جدول (شود ضرايب ساختاري  گونه كه مشاهده مي همان

، )و ضرايب اسـتاندارد نشـده  (و ضرايب استانداردشده ) ارائه شده است
دهنـده   نشـان  6جـدول  . دنماين ـ اطلاعات كاملاً متفاوتي را ارائـه مـي  

بـين دو تـابع تمـايزي و متغيرهـاي      2گروهي مشـترك  ارتباطات درون
شود، متغيرها بر اسـاس   طور كه ملاحظه مي همان. ها است درون گروه

دقت در ايـن تـابع نشـان    . شوند ميزان ارتباط درون هر تابع مرتب مي
ائه شـده  ار 5دهد كه ترتيب متغيرها در اينجا با آنچه كه در جدول  مي

خطـي   با توجه به اينكه ماتريس ساختار از هـم . باشد است، متفاوت مي
خطي اهميت تأثيرگذاري متغيرهـا را   توان گفت هم شود، مي متأثر نمي

در جدول ضرايب استانداردشده تحت تأثير قـرارداده اسـت و بنـابراين    
 بنابراين در ايـن . ضرايب ماتريس ساختار قابليت اعتماد بيشتري دارند

مطالعــه بــه منظــور بررســي اهميــت متغيرهــا از ضــرايب ســاختاري  
                                                            
1- standardized coefficients 
2- pooled within- groups correlations 

  .گروهي استفاده شده است درون
ضريب ساختاري بيـانگر ايـن    :گروهي ضرايب ساختاري درون

بـه  . انـد  است كه تا چه ميزان يك متغير و يك تابع به يكديگر مرتبط
ــي  ــارت ديگــر متغيرهــاي معن ــايزي   عب ــل تم دار در كــل يــك تحلي

شان در توابع تمايزي مختلـف   يزان ارتباط و تأثيرگذاريچندگروهي، م
تحليل متفاوت بوده و با يك تابع از مجموعع توابع ارائه شـده ارتبـاط   

. شـود  بيشتري دارند، كه ميزان اين ارتباط در ماتريس ساختار بيان مي
) 1نزديـك  (شده خيلـي بـزرگ    كه قدر مطلق ضريب محاسبه هنگامي

. شـود  اطلاعاتي است كه توسط متغير بيـان مـي  كننده  است، تابع بيان
هنگامي كه اين ضريب نزديك صفر اسـت، تـابع و متغيـر اشـتراكات     

  . بسيار كمي دارند
در شرايطي كه بيش از يك تابع تمايزي وجـود دارد، يـك اسـتار    

كند كه هر متغير با كداميك از توابع كانوني بيشترين  مشخص مي(*) 
در درون هر تابع اين متغيرها، بر حسب ميزان باشد و  ارتباط را دارا مي

  .شوند بندي مي شان رتبه ارتباط
تـوان گفـت كـه در     ، مي6بر اساس اطلاعات ارائه شده در جدول 

اجتماعي مـؤثر بـر   -تابع اول كه به بررسي و مقايسه عوامل اقتصادي 
تأثيرپــذيري خريــداران و مشــتريان از دوســتان و آشــنايان در مقابــل 

پردازد، متغيرهاي بعـد   ي خريداران از رسانه و فروشندگان ميتأثيرپذير
خانوار، نرخ متوسط مصرف و جنسيت خريداران بيشترين اهميت را در 

بـر ايـن اسـاس،    . باشـند  هاي مشـتريان دارا مـي   ايجاد تمايز اين گروه
دهـد كـه بـا افـزايش تعـداد       نشان مي 6اطلاعات تابع اول در جدول 

يري خريـداران از دوسـتان و آشـنايان كـاهش     اعضاي خانوار، تأثيرپذ
دليـل ايـن   . شوند يافته و در مقابل از رسانه و فروشنده بيشتر متأثر مي

گيري خانوار از رسـانه   امر را شايد بتوان در افزايش زمان متوسط بهره
شود خانوارهاي داراي جمعيت بيشـتر   زيرا معمولاً مشاهده مي. دانست

كنند و بنابراين تأثيرپـذيري   انه استفاده ميمعمولاً زمان بيشتري از رس
اطلاعـات ايـن جـدول همچنـين     . بيشتري از اين ابزار تبليغاتي دارنـد 

اجتمـاعي مـورد    -حاكي از آن است كه در ميان متغيرهاي اقتصـادي 
نرخ متوسط مصرف دومين متغير ايجـاد تمـايز خريـداران بـه      بررسي

قابل رسانه و فروشـندگان  لحاظ تأثيرپذيري از دوستان و آشنايان در م
بر اين اساس خانوارهايي كه نرخ متوسط مصرف بيشتري دارند، . است

شان از رسانه و فروشنده به مراتب كمتـر از خانوارهـاي بـا     تأثيرپذيري
نرخ متوسط مصرف پايين است، زيرا باتوجه به اينكه اين افراد در قشر 

شان متوجـه   شتر تبليغاتها بي درآمدي پايين قرار دارند و معمولاً رسانه
هـاي آشـنايان و    قشر متوسط به بالا است، اين افراد بيشتر به توصـيه 

) سـطح خودشـان هسسـتند    هاي هـم  كه معمولاً از گروه(شان  دوستان
ماننـد  (همچنين معمولاً اين افراد به انواع مختلـف رسـانه   . توجه دارند

كمتـر تحـت   كمتر دسترسي دارند و بنابراين )اينترنت و فضاي مجازي
  .گيرند تأثير اين شيوه تبليغاتي قرار مي
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  ضرايب استانداردشده و ضرايب تابع تمايزي كانوني -5جدول 

  تابع دوم تابع اول  متغير
  استانداردنشده  استانداردشده استانداردنشده استانداردشده

  -098/0  -047/1 -162/0 -734/1 سن
  598/0  260/0 -661/0 -288/0 جنسيت
  -001/0  -178/0 005/0 108/1 خانواردرآمد

  277/0  529/0 237/0 452/0 تحصيلات
  172/1  229/0 -081/4 -798/0 نرخ متوسط مصرف

  830/0  409/0 301/3 628/1 وضعيت تأهل
  186/0  287/0 598/0 924/0 بعد خانوار

  -819/2  - -733/3 - ثابت
  هاي تحقيق يافته: مأخذ         

  
  اتريس ساختار در توابع تمايزي مختلفمقادير م -6جدول 

 تابع دوم تابع اول  متغيرها
385/0* بعد خانوار  004/0-  

-313/0* نرخ متوسط مصرف  065/0  

-215/0* جنسيت  163/0  

-052/0 سن  *806/0-  

-092/0 وضعيت تأهل  *601/0-  

106/0 تحصيلات  *490/0  

312/0 درآمد خانوار  *486/0-  

  قيقهاي تح يافته: مأخذ  
  

، سومين متغير ايجـاد تمـايز در خريـداران بـه     6هاي جدول  يافته
تبليغات دوستان و آشنايان در مقابل رسانه و  لحاظ تأثيرپذيري از شيوه

بـر ايـن اسـاس مـردان در هنگـام      . داند فروشنده را متغير جنسيت مي
گيرند و  خريد مواد غذايي بيشتر تحت تأثير دوستان و آشنايان قرار مي

زيرا معمـولاً زنـان   . بيشتر تحت تأثير رسانه و فروشندگان هستند زنان
هاي شخصيتي و رواني خاص خود كـه در مقايسـه بـا     به دليل ويژگي

مندي از محصولات جديد هستند و بنابراين  مردان بيشتر به دنبال بهره
ها و فروشـندگان كـه    معمولاً زنان بيشتر در خريد محصولات از رسانه

همچنين زنـان بـه    .شوند كنند، متأثر مي را تبليغ ميمحصولات جديد 
بـه عنـوان يكـي از    ( طورمتوسط زمان بيشـتري را بارسـانه تلويزيـون   

گذرانند و بنـابراين تأثيرپـذيري بيشـتري از     مي) مهمترين اقلام رسانه
هـاي   علاوه بر اين، با توجه به اينكـه برنامـه  . اين شيوه تبليغاتي دارند
جامعه هـدف تبليغـاتش بيشـتر زنـان هسـتند،       تلويزيوني مثل آشپزي

طبيعي است كه اين گروه بيشتر تحت تأثير اين ابزار تبليغات بازاريابي 
  .قرارگيرند

، تابع دوم كـه  6هاي جدول  علاوه بر موارد مذكور بر اساس يافته
اجتماعي مؤثر بر تأثيرپذيري خريداران و مشـتريان   -عوامل اقتصادي 

ثيرپـذيري خريـداران از فروشـندگان را بررسـي و     از رسانه در مقابل تأ

كند، متغيرهاي سن، وضعيت تأهـل، تحصـيلات و درآمـد     مقايسه مي
هـاي   خريداران به ترتيب بيشترين اهميت را در ايجاد تمايز اين گـروه 

دهد  اطلاعات اين جدول نشان مي .اند مشتريان به خود اختصاص داده
شـان از رسـانه در مقايسـه بـا      كه افراد با افـزايش سـن، تأثيرپـذيري   

بـه عبـارت ديگـر، افـراد مسـن نسـبت بـه        . يابد فروشنده كاهش مي
اي  ، در هنگام خريد مواد غذايي كمتر به تبليغات رسانه خريداران جوان

نظـر قـرار    ها و تبليغات فروشـندگان را بيشـتر مـد    توجه دارند و توصيه
فـراد مسـن بـا    اين امر ممكن است به اين علت باشـد كـه ا  . دهند مي

شـان كمتـر بـا نمودهـاي تبليغـات       اقتضاي شرايط روحـي و جسـمي  
كننـد و انـس كمتـري بـا رسـانه دارنـد و        اي ارتباط برقرار مـي  رسانه

تـوان ناشـي از    همچنين در حالت بدبينانه ايـن شـيوه رفتـاري را مـي    
  .تجربيات ايشان در اعتماد به رسانه دانست

افـراد متأهـل در هنگـام    دهـد كـه    اطلاعات اين جدول نشان مي
دهند  خريد مواد غذايي كمتر به تبليغات انجام شده از رسانه اهميت مي

شود را بيشتر مد نظـر قـرار    و تبليغاتي كه از طرف فروشنده مطرح مي
كه معمولاً زمـان كمتـري را بـراي     دليل اين زيرا اين افراد به. دهند مي
دارند، بيشـتر در هنگـام   ) به ويژه رسانه تلويزيون(مندي از رسانه  بهره

هاي فروشندگان مواد غذايي در مورد انتخاب نوع كـالا   خريد از توصيه
ايـن در حـالي   . كننـد  هاي مختلف تجاري استفاده مـي  و كيفيت نشان

هـاي ايـن جـدول، افـرادي كـه تحصـيلات        است كه بر اساس يافتـه 
اي  رسانهبيشتري دارند، معمولاً در هنگام خريد مواد غذايي از تبليغات 

ايـن امـر    .پـذيري بيشـتري دارنـد    نسبت به تبليغات فروشندگان، تأثير
ممكن است به اين دليل باشد كه اين افراد معتقدنـد تبليغـاتي كـه از    

تـري را   شـود، مسـير علمـي    اي عرضـه مـي   هاي مختلف رسـانه  كانال
هايي براي ارائه در رسانه برخـوردار بـوده    اند و بايستي از حداقل پيموده

. اشند و بنابراين اعتماد بيشتري به اين شيوه تبليغات بازاريـابي دارنـد  ب
، افراد با درآمد بالا نسبت بـه  6بر اساس اطلاعات ارائه شده در جدول 

شـان   افرادي كه از سطح درآمد كمتري برخوردارند، ميزان تأثيرپذيري
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ي از فروشنده بيشتر از رسانه است، زيرا اين افراد به دليـل تمكـن مـال   
كننـد و هنگـام خريـد محـدوديت      تر خرج مي بيشتري كه دارند، آسان

هـايي كـه از طـرف فروشـنده مطـرح       كمتري دارند، بنـابراين توصـيه  
  .كنند شود را بيشتر عملي مي مي

علاوه بر مقـادير ارائـه شـده در خصـوص مشـاركت هـر يـك از        
متغيرهاي مستقل در الگوي تمايزي، فرايند تحليـل تمـايزي جـداول    

هاي ويژه و لامبداي ويلكس را كه نشانگر ميزان تناسـب مـدل    زشار
  .نمايد ها است، نيز ارائه مي تمايزي در برازش صحيح مجموعه داده

اين جدول ارائه دهنده اطلاعـاتي در   :هاي ويژه جدول ارزش
. خصوص كارايي نسبي هر يك از توابع تمـايزي بـرازش شـده اسـت    

ها منهاي يك  شده برابر تعداد گروه حداكثر تعداد توابع تمايزي برازش
با توجه به اينكه در اينجا سه گـروه مـورد بررسـي قـرار گرفتـه      . است

  . است، دو تابع ارائه شده است
  

  هاي ويژه دو تابع تمايزي ارزش -7جدول 
 درصد واريانس هاي ويژه ارزش  تابع
 0/82 380/0  اول
 0/18 083/0  دوم
  هاي تحقيق يافته: مأخذ

  
درصد واريانس توسط تابع اول  82س اطلاعات اين جدول، بر اسا

درصد واريانس نيز توسط تابع دوم  18شود و  اين مدل توضيح داده مي
  .  گردد تبيين مي

داري تـابع   دهنـده معنـي   اين آماره كه نشـان  :لامبداي ويلكس
تمايزي اسـت، معيـاري از نيكـويي هـر يـك از توابـع در تفكيـك و        

ها است و معادل نسبتي از واريانس  درون گروه جداسازي مشاهدات به
هـا توضـيح    كل در توابع تمايزي است كه توسط اختلافات بين گـروه 

آزمون آماري مرتبط با آن كاي مربع است كه فرضيه . داده نشده است
هـاي مختلـف مـورد آزمـون قـرار       برابري ميانگين توابـع را در گـروه  

داري، بيـانگر ايـن    نـي هاي كوچـك مع  واضح است كه ارزش. دهد مي
هـا بهتـر از حالـت     است كه تابع تمايزي در تفكيك و جداسازي گـروه 

مشـاهده   8گونه كـه در جـدول    همان. نمايد تفكيك شانسي عمل مي
شود، لامبداي ويلكس پژوهش حاضر بيانگر نيكـويي هـر دو تـابع     مي

داري بالاي توابع  اطلاعات اين جدول بيانگر معني.  برازش شده است
  . باشد مي) p < .05(مايزي ت

براي هر مجموعه از توابع، اين آماره فرضيه برابري ميانگين توابع 
كند كه با توجـه بـه    هاي مختلف آزمون مي ارائه شده را  در بين گروه
است، هر دو تـابع بـه    05/0داري كوچكتر از  اينكه هر دو ارزش معني

  1.داري در الگوي تمايزي مشاركت دارند طور معني
                                                            

دار شـد،   معني Box's Mلازم به ذكر است كه در اين مطالعه از آنجا كه آماره  -1
  .هاي مجزا استفاده گرديد از ماتريس كواريانس با گروه

هـاي   بنـدي  دهنده تعداد طبقه نشان 9جدول  :بندي نتايج طبقه
مواردي . درست و نادرست براي هر گروه از مشتريان و خريداران است

اند بر روي قطـر ايـن مـاتريس مشـاهده      بندي شده درستي طبقه كه به
  .شوند مي

توان گفت الگوي تحليل تمـايزي   مي 9بر اساس اطلاعات جدول 
ه توانسته اسـت خريـداران متـأثر از دوسـتان و     گروهي برازش شد سه

آشنايان، خريداران متأثر از فروشنده، و خريداران متأثر از رسـانه را بـه   
درصـد مـوارد بـه درسـتي      5/62درصـد و   25درصد،  3/90ترتيب در 

الگـوي تحليـل تمـايزي    دهد كه  اين نتايج نشان مي .بيني نمايد پيش
بينـي عضـويت    صد موارد، پيشدر 5/74برازش شده توانسته است در 

گانـه تبليغـات    هـاي سـه   خريداران در طبقات مختلـف متـأثر از شـيوه   
  .بازاريابي را به درستي انجام دهد

  
  گيري و پيشنهادها نتيجه

هاي اين پژوهش كه به بررسي رفتار خريداران مواد غذايي و  يافته
ان پـردازد، نش ـ  هـاي مختلـف تبليغـات مـي     تأثيرپذيري ايشان از شيوه

دهد كه متغيرهاي بعـد خـانوار، نـرخ متوسـط مصـرف و جنسـيت        مي
خريداران بيشـترين اهميـت را در ايجـاد تمـايز بينمشـتريان متـأثر از       
دوســتان و آشــنايان و مشــتريان متــأثر از رســانه و فروشــندگان      

باشند و متغيرهاي سـن، وضـعيت تأهـل، تحصـيلات و درآمـد       دارامي
ميت را در ايجاد تمايز مشتريان متـأثر  خريداران به ترتيب بيشترين اه

  .از رسانه و مشتريان متأثر از فروشندگان دارند
اي كه بايستي در اينجا بدان توجه شود ايـن اسـت كـه اولاً     نكته

بايد بدانند كه بيشـترين  ) و همچنين فروشندگان(فعالان عرصه رسانه 
اد هـاي جوانـان، افـر    قشري كه مخاطب تبليغات ايشان هستند، گـروه 

مجرد، افراد داراي سطح تحصيلات بـالا و خريـداران بـا درآمـد بـالا،      
دليل شرايط خود و يا به دليل تمركز بيشتر رسانه بر ايـن   به(باشند  مي

هـاي ايـن    و بنابراين لازم است تمركـز بيشـتري بـر ويژگـي    ) ها گروه
ها در راستاي تأثيرگذاري بيشتر بر آنها داشته باشند و همچنين از  گروه

غيـر از  (طرف ديگر دانستن اين نكته الزامـي اسـت كـه سـاير افـراد      
دريافتن علـل  . درجه تأثيرپذيري كمي از اين ابزار دارند) هاي بالا گروه

تواند رسانه را در تهيه و ارائه تبليغات  هاي اين عدم استقبال مي و ريشه
  . مؤثرتر ياري رساند

ش نشان داد كـه  دست آمده از اين پژوه بخش ديگري از نتايج به
جمعيت و خانوارهاي با نرخ متوسط مصرف بالا،  مردان، خانوارهاي كم

هاي تبليغاتي بيشتر تحت تأثير دوستان و آشـنايان قـرار    در ميان شيوه
با توجه به اينكه در جهان امـروز، يكـي از مهمتـرين منـابع     . گيرند مي

 كسب اطلاعات در مورد محصولات، ارتباطـات شخصـي ميـان افـراد    
تـرين مكـانيزمي كـه از     است و مكالمات غيررسمي به عنوان قـديمي 

ها و عقايد در مورد محصولات و برندها بيان شده، در  طريق آن ديدگاه
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  حال گسترش است، و با در نظر گرفتن هزينه بسيار پايين ايـن شـيوه  
ها و فعالان اين عرصه نبايد آن را از نظر دور داشته و  تبليغات، شركت

عبـارت   امروز تبليغات شفاهي و يا بـه . انگاري نمايند آن سهل در مورد
بازاري، براي فعالان موفق عرصه جهاني بازاريابي  ديگر بازاريابي كوچه

در اين راستا كاتلر معتقـد اسـت كـه     .از اهميت شاياني برخوردار است
تواند مشتري را بيشتر از يـك آشـنا يـا     اي نمي هيچ رسانه يا فروشنده

هـا و   بنـابراين لازم اسـت شـركت   . تحت تأثير قرار دهـد  يك دوست،
ريزي كنند تا ضـمن هـدايت ايـن     اي برنامه گونه فعالان اين عرصه به
برداري را از اين شيوه كم هزينه و پايدار بازاريابي  جريان، حداكثر بهره

  .عمل آورند به
گذاران و فعـالان ايـن عرصـه     شود، سياست در مجموع توصيه مي

هاي هدف خود، ترتيبي را اتخاذ نماينـد تـا از آن    يي گروهضمن شناسا
طريق حداكثر تأثيرگذاري را بر آنها داشته باشند و عـلاوه بـر ايـن بـا     

هاي تبليغي خـود، از طريـق    هاي متأثر هر يك از شيوه شناسايي گروه
هاي تبليغي هدفمند، سعي در بـالا بـردن كـارايي سياسـت      ارائه شيوه

نين جامعه بيشتري را از اين سياست تحت تـأثير  تبليغي نموده و همچ
واضح است كه انجام ايـن اقـدامات عـلاوه بـر سـودآوري      . قرار دهند

ها و فعالان عرصه بازاريابي، رفاه و رضايت بيشـتر   بيشتر براي شركت
  .همراه خواهد داشت مشتريان را نيز به

 
 سپاسگزاري

ي پژوهشـي  هـا  از محل اعتبار طرح) 23432كد (بودجه اين طرح 
معاونت پژوهشي دانشكده كشاورزي دانشگاه فردوسي مشـهد تـأمين   

  .شود وسيله سپاسگزاري مي شده است، كه بدين

  
  نيكويي برازش بر اساس آماره ويلكس لامبدا -8جدول 

  داري سطح معني  درجه آزادي كاي مربع آماره ويلكس لامبدا آزمون توابع
  000/0 14 267/73 669/0 2تا1

1 923/0 589/14 6 024/0  
  هاي تحقيق يافته: مأخذ            

  
  هاي مختلف تبليغات بازاريابي بندي خريداران بر اساس شيوه ماتريس طبقه-9جدول 

هاي خريدار گروه  
تعداد 

 مشاهدات

بيني عضويت در طبقاتپيش  

خريداران متأثر از
سانهخريداران متأثر از ر خريداران متأثر از فروشندهدوستان  

 8 1124 124 خريداران متأثر از آشنايان و دوستان
3/90%2/3%  5/6%  

 0 248 32 خريداران متأثر از فروشنده
0/75%0/25%  0/0%  

 20 84 32 خريداران متأثر از رسانه
0/25%5/12%  5/62%  

%5/74شده صحيح از كلبندي درصد مشاهدات طبقه  
  هاي تحقيق يافته: مأخذ
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