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 چکیده
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 مقدمه-1-1

امروزه تبلیغات را تنها به عنوان ابزاري جهت افزايش فروش شرکت، نمی توان در ن ر گرفت. 

نقش ا لی تبلیغات را می توان تفهیم اطلاعات در مورد خصو یات کاا و خدمات تعريف نمود 

. پیشرفت سريآ وساهل ارتباه جمعی و اضافه شدن رسانه هايی جديد به رسانه هاي تبلیغاتی، 

را به عنوان عنصري ا لی در موفقیت و ناکامی شرکت ها معرفی می کند. با توجه به تبلیغات 

رقابت شديد بین شرکت ها و رشد سريآ بازارها و همچنین تغییرات سريآ در رفتار مصرغ 

کنندگان، تبلیغات به عنوان ابزاري ا لی در ايیاد آگاهی مصرغ کنندگان از محصوات 

 (. 2133ته است )جانسون، وخدمات، مورد توجه قرار گرف

های مدرن تبلیغاتی، کارشناسان اين حرفه متوجه تأثیرات مستقیم آن بر موفقیت  با زهور روش

شدند. تأثیراتی که تصاوير   شرکت ها و سهم بازار آنها از بازارهای داخلی و بین المللی

نمايش   نند روی  فحهتوا کرد، امروزه می مردم ايیاد می  روزه آن را در ذهن ها همه روزنامه

يک کامپیوتر زاهر شوند و حتی به شکلی زنده، به  ورت متحرک و به همراه  دا نمايش داده 

عنوان بزرگترين شبکه کامپیوتری جهان،  شوند. همچنین در نوعی ديگر از تبلیغات، اينترنت به

ابزار  براساس عرغ دسترسی آزادانه به اطلاعات ايیاد شده است، اما به سرعت از يک

  های تبلیغاتی امکانات تیاری جهان مبدل شده است که شیوه  ترين تحقیقاتی به يکی از گسترده

 طلبد. خاص خودش را می

بدين من ور استفاده از میموعه عواملی ازم است که بتوانند حس و ادراک مخاطبان را تحت 

بخشی تبلیغات تیاری در يک تأثیر قرار دهند و به اهداغ مورد انت ار تبلین تحقق بخشند. اثر

الگوی علمی مشخص و با توجه به اهداغ تبلیغاتی و درجه يا میزانی که  احبان آگهی به هدغ 

های مورد ن ر خود دست می يابد، تبیین می گردد و دارای فرآيند برنامه ريزی مشخص و 

و رسانه و مرحله ای تحقیقاتی شامل تعیین اهداغ، تخصیص بودجه، تصمیم گیری راجآ پیام 

مقايسه با اهداغ از پیش تعیین شده می باشد.  نانچه تمام مراحل به درستی طی شود، میزان 

 (.3181اثربخشی تبلیغات تا حد قابل ملاح ه ای افزايش خواهد يافت )اهییی، 

سهم بازار كه معموا بصورت نسبت فروش بنگاه به فروش  نعت تعريف مي شود، يكي از 

متغیرهاي ساختاري
3
بازارها محسوک مي شود و عوامل موثر بر سهم بازار بنگاه ها، موضوع  

مطالعات مهمي در حوزه سازمان و اقتصاد  نعتي
2
طي دهه هاي اخیر بوده است. از سوي  

ديگر، بي ثباتي سهم بازار
1
كه نوسانات سهم بازار بنگاه ها را در طول زمان اندازه گیري مي  

                                                 
1 Structural Variable 
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اندازه گیري میزان رقابتنمايد، يكي از شاخص هاي 
3
و انحصار 

2
و پويايي رقابت 

1
در بازارها  

محسوک شده و از متغیرهاي ساختاري بازار به شمار مي رود كه تحت تاثیر متغیرهاي رفتاري
4
 

ن یر نوآوري
5
(. از شاخص سهم بازار برای سنیش 2111قرار مي گیرند )نیگسن و همکاران،  

ستفاده می شود. در بررسی وضعیت رقابت  ند بنگاه رقیب، موفقیت يا عدم موفقیت يک بنگاه ا

بنگاهی که دارای سهم بازار بزرگتر باشد، بعنوان فرمانروای بازار شناخته می شود و معموا 

رقبای ضعیفتر و کو کتر سعی می کنند سهم بازار خود را به سهم رقیب نزديک کنند )ربیآ 

 (.3186زاده، 

میموعه تیهیزاتی که به من ور افزايش کارايی و بهره وری و بطور کلی تیهیز ساختمان به 

ايیاد محیطی مطبوع برای ساکنین آن طراحی و اجرا میگردند، هوشمند سازی ساختمان نامیده 

میشود. هدغ از اجرای پروژه های هوشمند سازی میتواند تبديل فیا به يک فیای متمايز و 

رغ بهینه انرژی و يا تبديل خانه به يک خانه لوکس، تبديل ساختمان به يک ساختمان با مص

(. هدغ اين مطالعه بررسی 3132مدرن و امن با مديريت هوشمند باشد )علیزاده و همکاران، 

اثر استفاده از شکل های مختلف تبلیغات بر موفقیت شرکت ها در افزايش سهم بازار می باشد. 

  

 بیان مسئله-1-2

ه به رشد تولید و در نتییه رقابت در بازار افزايش يافته اهمیت تبلیغات در عصر مدرن با توج

است. در دنیای پیشرفته امروز، سرعت و رقابت دو ا ل مهم در فعالیت های تیاری و 

اقتصادی محسوک می شوند. يکی از گزينه هايی که می تواند کمک شايانی را در اين زمینه 

نمي توان « تبلیغات» نعتي امروز را بدون  فراهم آورد، استفاده از تبلیغات مختلف است. دنیاي

تصور كرد،  را كه اگر فرهنگ مصرغ گرايي بر زندگي عامه ي مردم يك جامعه حاكم نشود، 

در آن  ورت تولیدات روز افزون دانش و تكنولوژي بشر بي آن كه بازاري براي مصرغ 

ركت باز مي ايستد. از داشته باشد، روي هم انباشته شده و  رخ هاي ن ام سرمايه داري از ح

همین روست كه به موازات  نعتي شدن جوامآ،  نعتي ديگر شكل گرفت   نعتي با ماهیت 

فرهنگي و كاركردي اقتصادي. تبلیغات تیاری يکی از عوامل اساسی ارتباه است که به وسیله 

ار تیار و  احبان  نايآ برای تر یب مردم در خرج کردن پول به خاطر کاا يا خدمت به ک

 (.3182رود )اسفرجانی،  می

تبلیغات بازرگانی هر نوع فعالیت تبلیغاتی است که در فیاهای عمومی شهری و کشوری، 

ای )نوشتاری، سمعی و بصری مانند مطبوعات و راديو و تلويزيون و  یره( با  محیطی و رسانه

ه در سطح رسانی و اراهۀ خدمات توسط ابزارهای مربوط هدغ معرفی و عرضۀ کاا، اطلاع

گیرد. روشن است که با در ن ر گرفتن اين تعريف، تبلیغات  محدود و يا گسترده  ورت می

                                                 
1 Competition 

2 Monopoly 

3 The Dynamic’s of Competition 

4 Behavioral variable 

5 Innovation 
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شود که به دلیل گسترش و  ای نسبتاً جديد در تاريخ حیات بشری محسوک می بازرگانی پديده

های دانشی مختلف  توسعۀ بسیار زياد آن، تبديل به امری مهم برای بررسی و تحقیق در حوزه

  (.3188ست. )رفیعی، شده ا

نحوه ايیاد ارتباه پیام های تبلیغی با مخاطبان يا مستقیم است و يا  یر مستقیم در تبلیغات مستقیم 

علنی و بلاواسطه انتشار می يابند اما در تبلیغات  یر مستقیم انتشار   پیام ها بصورت  ريح،

 پیام ها  یر  ريح ، پنهان ، اشاره ای و مرموز است.

( تبلیغات را هرگونه اراهه و عرضه ايده ها، کااها يا خدمات از يک واحد 2112کاتلر )

تبلیغاتی، فرد يا موسسه که مستلزم پرداخت هزينه باشد، تعريف می کند. اما در اين میان تبلیغی 

اثربخش است که بتواند توجه مخاطب را جلب کرده، تأثیری خاطره انگیز داشته باشد و کنش 

 (. 3183ا تحريک نموده و دريافت حسی مخاطبان را بیدار نمايد )پورکريمی، خريد مخاطبان ر

از طرفی تبلیغات می تواند بر عملکرد بازار شرکت ها هم تأثیرگذار باشد. سهم بازار
3
به معنی  

قسمتی از کل بازار است که بنگاه های تولیدی يا خدماتی آن را به خود اختصاص می دهند. 

ی آن قسمت را تامین می کنند. سهم بازار يکی از ملاک های کمی مقايسه بعبارت ديگر، نیازها

وضعیت يک  نعت با  نعت ديگر يا کل  نايآ مشابه است. من ور از  نعت، گروهی از 

شرکت ها است که کاا يا طبقه ای از کااها را عرضه می کنند که جانشین نزديک يکديگرند 

 (.3186)ربیآ زاده، 

ان يك متغیر ساختاري بازار مطرح مي باشد و میانگین بااي سهم بازار بنگاه سهم بازار به عنو

ها معموا در  نايآ داراي ساختار انحصاري مشاهده مي شود و برعكس، در بازارهاي 

رقابتي، شاهد متوسط سهم بازار كمتر براي بنگاه ها مي باشیم. بي ثباتي سهم بازار بنگاه ها 

باشد   را كه  ختلفي قرار مي گیرد كه مهمترين آنها نوآوري ميمعموا تحت تاثیر عوامل م

نوآوري مي تواند تغییراتي در اندازه بنگاه و سهم بازار ايیاد نمايد و منیر به بي ثبات شدن سهم 

 (.3183بازار شده و ساختار بازار را نیز تغییر دهد )سینايی و رشیدی زاده، 

ست كه سازمان آن را به خود اختصاص داده و برنامه سهم بازار به معني بخشي از كل بازار ا

هاي بازاريابي خود را در راستاي رفآ نیازهاي آن تن یم مي نمايد. به اعتقاد بسیاري، ايیاد و 

هاي تیاري بوده و نام تیاري قدرتمند مترادغ با سود  حفظ سهم بازار تنها فلسفه شكل گیري نام

ز آنیا ناشي مي شود كه نقش سهم بازار در سنیش موفقیت كلان است. اهمیت ارتقاء سهم بازار ا

يا شكست بنگاه، فر ت هاي رشد و قدرت رقابتي، كسب شهرت و اعتبار و نهايتا كسب سود و 

بقاي سازمان به اثبات رسیده است. در طي دو دهه گذشته تلاش هاي زيادي در زمینه بازاريابي 

 ه در جهت كسب سهم بازار بیشتر است.انیام شده كه يكي از نمادهاي رقابت فزايند

                                                 
1 Market Share 
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بکارگیری امکاناتی که خانه را در ا طلاح "هوشمند
3

"  کند، همواره يکی از مواردی بوده 

های مختلفِ توسعه ی فناوری راه حل  است که بشر توجه زيادی به آن داشته و در طول دوره

شود که ساکنین  ای گفته می های متعددی برای اين من ور خلق کرده است. خانه هوشمند به خانه

آن امکان تن یم و کنترل تیهیزات الکترونیکی منزل خود را از راه دور و نزديک داشته باشند و 

های متنوعی را برای آن تیهیزات تعريف و اجرا نمايند.  های مختلف و سناريو نیز بتوانند برنامه

  (.3132)علیزاده و همکاران، 

ی انواع تبلیغات  ه تأثیری بر سهم بازار شرکت های سازنده حال سوال اينیاست که بکارگیر

خانه و ادارات هوشمند دارند؟ برای پاسخ به اين سوال و با توجه به اهمیت موضوع، هدغ اين 

مطالعه بررسی اثر استفاده از انواع تبلیغات بر موفقیت شرکت ها در افزايش سهم بازار در 

  وشمند تهران می باشد. شرکت های سازنده خانه ها و ادارات ه

 ضرورت تحقیق اهمیت و -1-3

موفقیت يا عدم شکست بسیاری از سازمانها و شرکتها نیز در گرو فعالیتهای تبلیغاتی آنهاست. 

  در سطح  متعدد و متنوعي  و متغیرهاي  عوامل  كه  است  از آن  حاكي  شده  انیام  هاي بررسي

تاثیر خود قرار  خريد تحت  عمل  به  را در اقدام  كننده مصرغرفتار   و اجتماعي  ، سازماني فردي

در رفتار   بلامنازعي  نقش  محیطي  انگیزشي  هاي از مكانیزم  يكي  مثابه  به  تیاري  دهد. تبلیغات مي

  بستگي  كه  تیاري  از تبلیغات  دسته  دهد، آن مي  نشان  كند. اما مطالعات ايفا مي  كننده مصرغ

  اثر گذارتر است  رفتار آنان  دهي يابد در شكل مي  مخاطبان  و خصو یات  ا شرايطب  بیشتري

 (.3183)افسر، 

المللی در  توسعة روزافزون و بسیار سريآ جريان تبلیغات بازرگانی در مرزهای ملی و بین

 های اساسی در مسیر و سامان زندگی بشر قرن گذشته، تا حدودی بر اثر تغییرات و دگرگونی نیم

های اطلاعاتی،  های  نايآ فرهنگی، فناوری  های ع یم و گسترده در حوزه به دنبال فعالیت

بازاريابی و علوم انسانی و اجتماعی بوده است. در اين میان برای جذاک تر شدن تبلیغات و اثر 

بیشتر آن بر مخاطب روش های متنوعی نیز پديدار شده است که استفاده از روش درست تبلیغات 

 ی شرکت ها می تواند حاهز اهمیت باشد. برا

امروزه در سرتاسر جهان شركت ها در عر ه ي رقابت براي به دست آوردن سهم بازار، 

تلاش مي كنند تا بتوانند سهم فروش محصوات خود را نسبت به رقبا افزايش دهند. شركتها به 

خويش نسبت به رقبا  من ور كسب مزيت رقابتي، از منابآ خود در جهت بهبود موقعیت نسبي

هاي بهتري در آينده مي شود.  استفاده مي كنند و ارتقاي موقعیت شركت سبب شكل گیري فر ت

در مطالعات سازماندهي  نعتي، سهم بازار و رشد آن به عنوان شاخص هاي مهم عملكردي 

رسیده  شركت شناخته شده اند و همچنین رابطه ي مثبت بین سهم بازار و سود اقتصادي به اثبات

 (.3183است )سینايي و رشیدي زاد، 

                                                 
1 - Smart 
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برای بکارگیری توسط مديران  از ن ر کاربردی نتايج اين مطالعه می تواند ايده های خوبی

های سازنده خانه های هوشمند در بر داشته باشد تا اين شرکت ها بتوانند استفاده بهتری از  شرکت

 انواع مختلف تبلیغات داشته باشند.

  یقاهداف تحق -1-4

 کلی اهدف-1-3-1

هدغ ا لی اين تحقیق بررسی تاثیر استفاده از شکل های مختلف تبلیغات بر موفقیت  - -3-3

شرکت ها در افزايش سهم بازار در شرکت های سازنده خانه ها و ادارات هوشمند تهران می 

 باشد. 

 اهداف اختصاصی-1-3-2

، تبلیغات رسانه ای، تبلیغات مقايسه و رتبه بندی تأثیر انواع تبلیغات دهان به دهان - -3-2

خیابانی و تبلیغات اينترنتی بر موفقیت شرکت ها در افزايش سهم بازار در شرکت های سازنده 

 خانه ها و ادارات هوشمند تهران می باشد. 

 هدف کاربردی-1-3-3

پژوهش حاضر به بررسی تاثیر روشهای مختلف تبلیغات بر افزايش سهم بازار در شرکت های 

پردازد. به اين من ور، تأثیر انواع تبلیغات دهان به خانه ها و ادارات هوشمند تهران میسازنده 

دهان، تبلیغات رسانه ای، تبلیغات خیابانی و تبلیغات اينترنتی بر موفقیت شرکت ها در افزايش 

بلیغات بر افزايش سهم کند که انواع تکنیم. نتايج اين تحقیق مشخص میسهم بازار بررسی می

-گذارد يا خیر و اگر تاثیرگذار میهای سازنده خانه ها و ادارات هوشمند تأثیر می زار شرکتبا

باشد، رتبه بندی تأثیر انواع تبلیغات دهان به دهان، تبلیغات رسانه ای، تبلیغات خیابانی و 

ر رود پس از پايان تحقیق، نتايج آن دتبلیغات اينترنتی به  ه  ورت است. بنابراين انت ار می

-ها در برنامهاختیار مديران شرکت های سازنده خانه ها و ادارات هوشمند  قرار گیرد و به آن

ريزی هر  ه بهتر برای افزايش سهم بازار شرکتشان کمک کند. در واقآ مديران، کارشناسان، 

سیاستگذاران،  احبن ران و برنامه ريزان می توانند از يافته های پژوهش حاضر بهره گیرند 

مچنین شناسايی و رتبه بندی تأثیر انواع تبلیغات دهان به دهان، تبلیغات رسانه ای، تبلیغات و ه

ريزی بهتر در جهت برنامه های  خیابانی و تبلیغات اينترنتی می تواند گامی در راستای برنامه

 بازاريابی باشد. 

 های تحقیق(  فرضیه5-1

 های اصلیفرضیه-1-5-1

موفقیت شرکت ها در افزايش سهم بازار در شرکت های سازنده  شکل های مختلف تبلیغات بر

 خانه ها و ادارات هوشمند تهران تأثیرگذار است. 

 های فرعیفرضیه-1-5-2
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تبلیغات دهان به دهان بر موفقیت شرکت ها در افزايش سهم بازار در شرکت های سازنده خانه 

 ها و ادارات هوشمند تهران تأثیرگذار است. 

تبلیغات رسانه ای بر موفقیت شرکت ها در افزايش سهم بازار در شرکت های سازنده خانه ها  

 و ادارات هوشمند تهران تأثیرگذار است. 

تبلیغات خیابانی بر موفقیت شرکت ها در افزايش سهم بازار در شرکت های سازنده خانه ها و 

 ادارات هوشمند تهران تأثیرگذار است. 

بر موفقیت شرکت ها در افزايش سهم بازار در شرکت های سازنده خانه ها و  تبلیغات اينترنتی

 ادارات هوشمند تهران تأثیرگذار است. 

 (  متغیرهای تحقیق 6-1

و به ويژگي، کند گیری میشود که پژوهشگر مشاهده يا اندازههايی گفته میمتغیر به ويژگی

هاي  تواند مقادير و ارزش ترك بوده، ميشودكه بین افراد جامعه مش  فت يا عاملي اطلاق مي

متفاوتي داشته باشد. متغیرهاي مستقل نقش علت را بر عهده دارند و بر متغیرهاي ديگر تاثیر 

شوند و معمواً تشخیص تاثیر متغیر مستقل و میزان آن از  ها مي گذارند، منشاء بروز پديده مي

وابسته، تابآ متغیر مستقل هستند يا در  شود. متغیرهاي تابآ يا اهداغ عمده تحقیق محسوک مي

 در تحقیق حاضر:(. 3182نیا،  آيند)حافظواقآ معلول آن به حساک مي

  روشهای مختلف تبلیغات شامل تبلیغات دهان به دهان، تبلیغات رسانه ای، تبلیغات خیابانی و

 باشدتبلیغات اينترنتی به عنوان متغیر مستقل می

  باشدوابسته میسهم بازار  به عنوان متغیر 

 تحقیق ( قلمرو7-1

 (  قلمرو موضوعی تحقیق1-6-1

و به طور مديريت بازاريابی  موضوعي به طور عام در حیطه مباحثاين تحقیق از لحاظ قلمرو 

خاص در زمینه بررسی استفاده از شکل های مختلف تبلیغات بر موفقیت شرکت ها در افزايش 

  سهم بازار می باشد. 

 مکانی تحقیق(  قلمرو 2-6-1

 در شرکت های سازنده خانه و ادارات هوشمند در تهران می باشد. قلمرو مكاني اين تحقیق 

 (  قلمرو زمانی تحقیق1 -3-6

باشد. در اين نوع تحلیل ملاح اتی از واحدهای پژوهش حاضر از نوع تحلیل مقطعی می

قلمرو زمانی اين  . شودمی ای از زمان به کار گرفتهاقتصادی متفاوت در يک شرايط و در دوره

 می باشد. 3131تا مرداد  3131تحقیق از خرداد 

 شناسی تحقیق( روش8-1

 ( روش تحقیق1-8-1

 توان دسته بندی کرد: تحقیقات را بر اساس معیارها و مبانی مختلفی می
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 الف(  روش تحقیق بر حسب هدف: 

های مختلف تبلیغات بر سهم بازار  ون در تحقیق حاضر محقق به دنبال مطالعه تأثیر انواع روش

توان ادعا نمود که باشد لذا میاست و به دلیل آنکه در جهت حل يک مشکل توسط علم موجود می

 باشد.تحقیق حاضر از ن ر هدغ، يك تحقیق كاربردي مي

 ب(  روش تحقیق بر حسب نحوه گرد آوری داده ها:

عات و روش تیزيه و تحلیل، يك تحقیق  ها و اطلاهمچنین تحقیق حاضر از ن ر گردآوري داده

 مي باشد.آزمايشی و تیربی 

 ( جامعه آماری2-8-1

جامعه آماری تحقیق حاضر شامل تمامی شرکت های سازنده خانه و ادارات هوشمند در تهران 

می باشد که از اين میان شرکت های فعال که حاضر به همکاری شده اند را به عنوان نمونه 

 داده ايم.مورد بررسی قرار 

 ( نمونه آماری3-8-1

شايان ذکر است روش نمونه گیری در تحقیق با توجه به همگن بودن جامعه مورد بررسی، 

محقق به تعدادی از شرکت ها برای کسب اطلاعات مراجعه می کند و روش تصادفی ساده است. 

در طول دوره زمانی فعالیت شرکت ها، اطلاعات مربوه به هزينه های تبلیغاتی و درآمد شرکت 

نمونه مورد ن ر در اين پايان نامه منتخبی از شرکت سازنده خانه ها و ادارات را کسب کند 

 باشد. هوشمند تهران می
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 هاهای گردآوری دادهروش( 3-8-1

روش گردآوری اطلاعات به  ورت کتابخانه و استفاده از  ورت های مالی شرکت ها به 

من ور جمآ آوری و تیزيه و تحلیل آنها در راستای استخراج متغیرهای می باشد. به من ور 

ی گردآوری اطلاعات در جمآ آوري آمار و داده ها از آمارهاي منتشره از طريق  ورت ها

 مالی شرکت های سازنده خانه و ادارات هوشمند در تهران استفاده شده است.

 ها( روش تجزیه و تحلیل داده5-8-1

تو یفي است. به اين ترتیب كه ابتدا مباحث تئوريك و مطالعات  -روش انیام اين تحقیق تحلیلي

ح ات و شرايط تیربي تحقیق به روش كتابخانه اي جمآ آوري شده و سپس با در ن ر گرفتن ملا

بخش فناوری اطلاعات کشور، مدل تیربی مناسب انتخاک  گرديده و برازش می گردد. در اين 

( استفاده Panel Dataمطالعه از يك مدل داده های سری زمانی با رويکرد داده های پنلی )

هوشمند خواهد شد. جامعة آماري اين تحقیق شامل منتخی از شرکت های سازنده خانه و ادارات 

در تهران می باشد که نمونه ای از میموعه شرکت های موجود در شهر تهران بر اساس 

 دسترس بودن اطلاعات و همکاری مورد استفاده قرار می گیرد.

 ( واژگان تخصصی تحقیق9-1

 (  تعاریف مفهومی:1-9-1

 :ی، هر نوع فعالیت تبلیغاتی است که در فیاهای عمومی شهری و کشور تبلیغات تجاری

ای )نوشتاری، سمعی و بصری مانند مطبوعات و راديو و تلويزيون و  یره( با  محیطی و رسانه

رسانی و اراهۀ خدمات توسط ابزارهای مربوطه در سطح  هدغ معرفی و عرضۀ کاا، اطلاع

 گیرد. محدود و يا گسترده  ورت می

 :ای تولیدی يا خدماتی آن سهم بازار به معنی قسمتی از کل بازار است که بنگاه ه سهم بازار

 را به خود اختصاص می دهند. بعبارت ديگر، نیازهای آن قسمت را تامین می کنند.

  :شود که ساکنین آن امکان تن یم و کنترل  ای گفته می خانه هوشمند به خانهخانه هوشمند

های  برنامهتیهیزات الکترونیکی منزل خود را از راه دور و نزديک داشته باشند و نیز بتوانند 

 های متنوعی را برای آن تیهیزات تعريف و اجرا نمايند. مختلف و سناريو

 ( تعاریف عملیاتی:2-9-1

  :در اين مطالعه شامل انواع مختلف تبلیغات است که شرکت های سازنده خانه و تبلیغات

 ادارات هوشمند در تهران استفاده می کند.

  :شرکت های سازنده خانه و ادارات هوشمند در  در اين مطالعه شامل سهم بازارسهم بازار

 می باشد.  تهران

  :ادارات هوشمندی است که توسط در اين تحقیق کلیه خانه ها و خانه یا اداره هوشمند

 های سازنده خانه و اداره هوشمند در تهران اراهه می گردد.  شرکت

 خلاصه فصل( 14-1

تبلیغات بر افزايش سهم در اين فصل از تحقیق به بررسی اهمیت موضوع و دايل بررسی تاثیر 

در شرکت های سازنده خانه ها و ادارات هوشمند در راستای استفاده از اين شاخص های بازاری 
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در افزايش قدرت بازاری بوده است که برای اين من ور به کلیات تحقیق و روش بررسی اين 

اخته شد. در همین راستا در فصل دوم به بررسی مبانی ن ری تحقیق در زمینه موضوع پرد

و قدرت بازاری پرداخته می شود و در  انواع تبلیغات و راه های اثر گذاری بر افزايش درآمد

انتهای اين فصل مروری بر مطالعات پیشین  ورت گرفته در اين زمینه  ورت می گیرد و در 

شناسی تحقیق پرداخته می شود و در فصل  هارم مدل تیربی  در فصل سوم به بررسی روش

 تحقیق برازش می شود و در نهايت به اراهه نتییه گیری و پیشنهادات پرداخته می شود.
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