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 :چکیده

های تبلیغاتی در نگرش به برند های تبلیغات تلویزیونی و تلاشبررسی تاثیر جاذبه در این پژوهش به

پرداخته  آفتابگردان و خشکبار شهرستان خوی تولید و بسته بندی تخمههای شرکتمدیران و کارکنان 

نحوه گردآوری  از نظرو از جمله تحقیقات کاربردی است. تحقیق حاضر با توجه به هدف شده است. 

اطلاعات که از طریق پرسشنامه و در یک مقطع زمانی مشخص انجام گرفته است، از نوع تحقیقات 

تولید و بسته های شرکتکلیه خریداران بالقوه و بالفعل ری تحقیق جامعه آماپیمایشی مقطعی است. 

حجم نمونه برابر  باشند که طبق جدول مورگانمی بندی تخمه آفتابگردان و خشکبار شهرستان خوی

توسط ضرایب  نآکه پایایی آوری تحقیق پرسشنامه استاندارد است نفر به دست آمد است. ابزار گرد 384

و روایی آن با استفاده از روایی همگرا و روایی واگرا سنجیده شده است. کرونباخ و پایایی ترکیبی  آلفای

گردد آوری شده ابتدا آمار توصیفی و سپس آمار استنباطی مطرح میهای جمعبرای تجزیه و تحلیل داده

سازی معادلات ساختاری ده از مدلو همچنین جهت بررسی فرضیات مطرح ش spss24به وسیله نرم افزار 

استفاده شده است. نتایج  Smart PLS2ی نرم افزار ( به وسیلهPLSبا رویکرد حداقل مربعات جزئی )

های تبلیغات تلویزیونی و ابعادش شامل منطقی و احساسی  بر نگرش به دهد که جاذبهتحقیق نشان می

 .اتی بر نگرش به برند تاثیر داردهای تبلیغبرند  تاثیر دارد و همچنین تلاش

خشکبار و تخمه  ،نگرش به برند ،یغاتیتبل یتلاش ها ،یونیزیتلو غاتیتبل یهاجاذبه :کلیدی گانواژ

 .یافتابگردان خو
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 مقدمه -1

-های بازاریابی تاثیری شگرف بر رفتار مصرفامروزه تبلیغات به عنوان یکی از استراتژی

ای در دارد و بدین ترتیب نقش مهم و جایگاه بر جستهها کنندگان و چگونگی انتخاب آن

ارتقای فروش موفق محصولات یک سازمان کسب نموده است. در این میان تبلیغات 

های جدید، جایگاه بازرگانی به ویژه پس از رشد گسترده فناوری ارتباطات و تولد رسانه

 رقابت آغاز قدمت به ایهای را به خود اختصاص داده است. تبلیغات بازرگانی پیشینویژه

 تبلیغات بازرگانی از هاییشکل میلادی پانزدهم قرن در دارد. در اروپا فروش و خرید

 در وجود آمد؛ به جهانی بازار تدریج نظام به میلادی شانزدهم قرن از و داشت وجود

 جنگ در تبلیغات فنون "شد. تبدیل تجاری، ارتباطات در ابزاری مهم به تبلیغات نتیجه،

 و تعریف تبلیغات دقیق مطالعات نخستین از (1927) 1کلاسیک لاسول اثر "جهانی

 به یا مهم، نمادهای با عقیده به کنترل منحصرا تبلیغات او، تعریف است. مطابق تبلیغات

 اجتماعی اشاره ارتباط اشکال دیگر و تصاویر ها،شایع ها،به گزارش ترروشن عبارت

گیرد. برند را به عنوان یک لوگو یا اسم به برند صورت میتیبلیغات در جهت نگرش دارد

. طبق نظر کنندکند تشریح میای که محصولات و خدمات را متمایز مییا حتی بسته

دار ( نگرش به برند شامل سه ویژگی است. الف( نگرش به برند اصولا جهت1999سورولا )

ای از نسبت دادن درجه» ایاست. ب( ماهیت نگرش به برند ارزیابی است. این به معن

به اجسام است و در اخر نگرش به برند یک ارزیابی درونی است. به معنای « خوبی و بدی

(. که این نگرش به برند 1394، )کسبی و همکارانکه نگرش یک حالت درونی است 

شهرستان خوی بعنوان قطب اول تولید از آنجایی که  تواند در خشکبار نیز تاثیر بگذاردمی

به طوریکه  بودهخمه آفتابگردان آجیلی در سطح کشور دارای مزارع بسیار زیاد آفتابگردان ت

ها نیز معروف است. این محصول ارزشمند و استراتژیک خوی به کل به شهر آفتابگردان

هایی آسیایی و اروپایی صادر های حاشیه خلیج فارس و کشورکشور و کشور

های بارز این های آفتابگردان خوی از ویژگیودن تخمهکیفیت بسیار بالا و لذیذ ب.شودمی

                                                           
1 -Lasso 
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خوی علاوه بر مصارف غذایی و آجیلی دارای مصارف محصول خوی است. تخمه آفتابگردان

ها است و از همین رو مشتریان فراوانی را در سطح پزشکی در درمان برخی از بیماری

و لذیذی و تنوعی که دارد تخمه آفتابگردان با کیفیت  .های همسایه داردکشور و کشور

لذا جهت بازاریابی های کشور و جهان خیره کندتواند چشم مشتریان را در سطح بازارمی

در این  .و شناخته شدن و توسعه صادرات نیاز به تبلیغات و نگرش به محصول را دارد

به های تلوزیونی بر نگرش افراد نسبت های تبلیغاتی خود در شبکهراستا باید با جاذبه

خرید و استفاده از این محصولات تاثیر بگذارد. در نتیجه در این تحقیق با توجه به عبارات 

های های تبلیغات تلویزیون و تلاشباشیم که آیا جاذبهفوق در پی پاسخ به سوال زیر می

 تبلیغاتی در نگرش به برند تاثیر دارد؟

 مبانی نظری -2

 تبلیغات 

به معنی  لغت در ابلاغ .است پیام رساندن ابلاغ معنی به و تبلیغ عجم 1تبلیغات     

 هایو آموزه هاپیام است. رساننده رساننده مبلغ و است رسانندگی تبلیغ و است رساندن

 کندتعیین می را تبلیغ ماهیت آن، محتوای به نسبت مبلغ هایآموزه و پیام تبلیغی ویژه

 منظور کسب به خاص اطلاعات اعلان یا نظریات اعمال از:  است عبارت تبلیغات واقع در و

 زیر در (. در فرهنگ واژگان آکسفورد1385، یمحمد شاه (مطلوب هایگرایش یا آراء

 عمومی در انظار خدمت یا کالا یک تشریح -1است:  آمده زیر تعاریف کردن تبلیغ کلمه

 یا چیزیکه  کنیم کاری -2آن؛  از استفاده یا خرید جهت افراد کردن متقاعد منظور به

که  گفت روزنامه. باید در آگهی چاپ مثل شود؛ شناخته جامعه یا عموم نظر از شیء

 روز هر اقتصادی و سیاسی تحولات اجتماعی، تغییرات با که دینامیک علمی تبلیغات

 و آداب عقاید، فکر، طرز به توجه با و متفاوت هایمحیط در و کندمی پیدا ای شکل تازه

 عمومی، دانش سطح رفتن بالا یابد.می خاصی فرم مذهب و فرهنگ و همچنین رسوم

                                                           
1 -advertisement 
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 افزایش آمد، در سطح رفتن بالا و سوی یک از مردم ذوق و سلیقه و تفسیر فکری رشد

می قرار تاثیر تحت را آنان شدیدا دیگر سوی از زیستن بهتر و به مصرف رغبت جمعیت،

 دیگر همانند را تبلیغات نیز 1یونگ کیمبال و کوآلتر ترنس (.1379محسنی، )سید دهد

 کوآلتر ترنس د.دار بررفتار زیادی تاثیر تبلیغات معتقدند و کنندمی تعریف خود همکاران

 است عبارت گوید: تبلیغاتمی تبلیغات، از مختلف هایتعریف و های دقیق بررس از پس

 برای ارتباطی وسایل از گیریبهره با هاگروه یا افراد برخی که توسط عمدی تلاش از،

عکس که هدف این با شود،می انجام ها گروه دیگر دادن نگرش شکل یا تغییر کنترل،

 قرار تاثیر تحت است، تبلیغاتچی مطلوب که ایهانداز ویژه به موقعیت یک در هاآن العمل

 (.1376 )بینگلر، گیرد

عمدی،  بیش و کم گیریبهره گویدمی تبلیغات تعریف در نیز یونگ کیمبال    

روانی  هایروش و تلقین توسط عمده طور به که هاسمبل از شده طراحی و سیستماتیک

تغییر  نهایت در و هاارزش عقاید، افکار، کنترل و تغییر هدف با و شودمی انجام مناسب

تبلیغات در (. 1371شده همراه است )اسدی،  تعیین مسیر سوی به فرد آشکار رفتار

و ترویج افکار و به صورت لغوی نیز یعنی رساندن پیام یاخبر.  معنای کلی یعنی انتشار

در لغت نامه عربی با  امری را به دیگران شناساندن و چیزی را بیش از حد جلوه دادن.

جامعه شناس ارتباطات تبلیغات را  -2هارولد لاسول شناخته شده است. "الاعلان"عنوان

گسترده آن فن تحت تاثیر قرار دادن انسان کند: تبلیغات در معنای این چنین تعریف می

: تبلیغات عبارت است از (.1371از طریق دست کاری تصورات یا باز نموده است )اسدی، 

های مختلف تبلیغاتی در مقابل ارتباط و معرفی غیرشخصی کالا یا خدمات از طریق حامل

ی که به نحوی از های غیرانتفاعی و افراددریافت وجه برای موسسات بازرگانی، سازمان

ای تعریف فرهنگ لغت از تبلیغات تعریف ساده. انحاء در پیام و آگهی مشخص شده باشند

در کتاب راهنمای تبلیغات نیز  است: عمل جلب توجه مردم به محصول یا فعالیت تجاری.

                                                           
1 -Trance Quattro & Kimball Jung 

2 -Harold lasswell 
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قابل تشخیص و قانع کننده تعریف شده است که توسط  تبلیغات اطلاعاتی کنترل شده،

 (.1379 شوند )شاه محمدی،رتباط جمعی ارائه میهای ارسانه

 اثربخشی تبلیغات تلویزیونی

اثربخشی نیز در هر علمی تعریف خاص خود را دارد، ولی در بازرگانی و به ویژه در     

شود که سودآوری را به همراه هایی گفته میالعملتبلیغات بازرگانی اثربخشی به عکس

شوند عوامل اثربخشی را به می توان موجب اثربخشی میآورد متغیر و عوامل مختلفی می

 های زیر تقسیم کرد. به بخش

 :روحی اثربخشی  -

 مخاطبان روحیه که است اثربخشی نوعی تبلیغات، و بازرگانی در روحی اثربخشی     

 منفی روحیه که تبلیغاتی نمونه، برای. وادارد سودآورانه های العمل عکس به را هدف

  باشد روحی اثربخشی نوع یک تواندمی دهد تغییر خدمتی یا کالا به نسبت را مشتریان

 شی روانی:اثربخ -

اثربخشی روانی در تبلیغات بازرگانی، اثربخشی است که از نظر عوامل روانشناسی      

ها، احساسات، شخصیت، یادگیری و .... مخاطب را به عکس العمل مانند نیازها، انگیزه

های او متأثر کرده تا نسبت نمونه، تبلیغی که نیاز مخاطبان را با تحریک انگیزهوادارد برای 

 تواند یک نوع اثربخشی روانی باشد. به خرید یک کالا یا خدمت احساس نیاز کنند می

 :جسمی اثربخشی -

 و جسم به که باشد تجاری تبلیغات در اثربخشی نوعی تواندمی نیز جسمی اثربخشی     

-العملعکس به را مخاطبان فیزیکی و جسمی نظر از و گذارد اثر مخاطبان کیفیزی اندام

کند. برای نمونه یکی از متغیرهایی که در اثربخشی تبلیغ می وادار سودآورانه های

 .شود اثربخشی جسمی مخاطبان استمحصولات ورزشی به آن توجه می

 :رفتاری اثربخشی  -

 است گرفته صورت بسیاری هایبحث تجارت و تبلیغات در رفتاری اثربخش درباره     

ر مخاطب است به همین دلیل رفتا تغییر بازرگانی و تبلیغات اهداف مهمترین از یکی زیرا



 1404 بهار ،17 یشماره ،منجپ سال ،عملیاتمدیریت فصلنامه  ......................................52

های بازاریابی به متغیرهایی که اثربخشی رفتاری در مخاطبان و مشتریان ایجاد در بررسی

-عکس به را مخاطب که است اثربخشی نوع هر رفتاری . اثربخشیشودکند بسیار توجه می

شوند که می ساخته طوری تجاری تبلیغات از برخی نمونه برای. وادارد رفتاری هایالعمل

 .دهندرفتار کلامی و غیرکلامی مخاطبان را تحت تاثیر قرار می

از کالا یا  بخشی است؛ به طوری که مخاطب پس از استفادهصداقت در تبلیغ، از ارکان اثر    

صداقت در  ومات عملاً پیام تبلیغ را بدون کم و کاست تجربه کرده باشد، بنابراین ، دقت خد

ز اهمیت های خدمات مالی حائطراحی ارائه پیام در هر شکلی از تبلیغات، به ویژه در بخش

لیل پیچدگی داست، زیرا ذاتاً به دلیل پیچیدگی خدمات مالی حائز اهمیت است، زیرا ذاتاً به 

 لی، مشتریان مشکلات زیادی در درك و فهم آنها دارند. خدمات ما

 توان به صورت زیر بیان کرد:های اثر بخش بر حسب محتوا را میانواع پیام

محتوای تبلیغ به نحوه ارائه پیام . تواند روی اثربخشی تبلیغات تاثیر بگذاردعوامل زیادی می

 هایهای متفاوت بر این اساس پیامجاذب ها برتبلیغ اشاره دارد که بر اساس تمرکز نسبی پیام

 (.2008، 1پارك) محتوای متفاوتی را برای تبلیغ رقم میزند

های پیامو  های عقلایی یا اطلاعاتیتوان بر حسب محتوا به دو گروه اصلی پیامتبلیغاتی را می 

 (.2010، 2احساسی یا عاطفی تقسیم کرد )کورنین و فوکس

نماید، در حالی که جهت متقاعد نمودن مخاطب از اطلاعات استفاده می های عقلاییپیام 

کند از طریق جاذبه احساسی مخاطب را های دارای ساختار عاطفی و احساسی تلاش میپیام

های که در آن توان بر حسب نوع جاذبهای دارای ساختار احساسی را میمتقاعد سازد. پیام

و ( ای تبلیغاتی با جاذبه مثبت )طنز، شادی و سرگرمیهرود در دو گروه پیامبه کار می

و  منشندا ) بندی کردهای تبلیغاتی با جاذبه منفی )ترس، نگرانی و اضطراب( دستهپیام

 (. 2009، 3همکاران

 

                                                           
1 -Park 
2 -Cronin & Fox 
3 -Nesbitt et al 
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 های تبلیغات تلویزیونیابعادجاذبه

 طبعیشوخ جاذبه -

(. استفاده 2007، 1کلاریش و کلینهای احساسی است)ترین جاذبهخنده یکی از رایج    

توانند با آن حالت از طنز و شوخی در تبلیغات تجاری تکنیکی است که بازاریابان می

شادی و خنده را برای مخاطب ایجاد کنند و در کنار آن ضمن انتقال پیام تبلیغی خود از 

 درصد در  تبلیغات تلویزیونی از 27به خاطر سپاری پیام تبلیغ استفاده نمایند. در حدود 

شود. الیته درباره اثر بخش بودن جاذبه خنده اختلاف نظر وجود جاذبه خنده استفاده می

طبعی اثر بخشی تبلیغات را اند که خنده و شوخدارد. برخی از مطالعات نتیجه گرفته

دار اند که تبلیغات خندهدهند. در مقابل برخی دیگر از مطالعات پیشنهاد کردهافزایش می

کنند ) سلین و یجه بهتری نسبت به تبلیغات بدون خنده ایجاد نمیو شوخی همیشه نت

 (. 2003همکاران،  

 جاذبه ترس -

و هدایت کند.  در برخی مواقع رفتار انسان را فعالتواند ترس غریزه فعالی است که می     

هایی فتن راهشود و افراد را وادار به یاترس، منجر به ایجاد دلواپسی، اضطراب و تنش می

س استفاده کند. از آنجا که راهی که افراد برای پاسخ به تربرای کاهش این احساسات می

ا محرك تکنند کنند شناخته شده است. بازاریابان غالبا بر روی این جاذبه تکیه میمی

ای ترغیبی هجذابی را در کالاها یا خدمات خود ایجاد کنند. جاذبه ترس عبارتند از پیام

به این  شود این توصیفاتافراد با توصیف اتفاقات ناگوار طراحی میکه برای ترساندن 

سیبی کنند. انجام ندهند ضرر و آصورت است که اگر مخاطبان آنچه پیام پیشنهاد می

 (. 1390برای آنها ایجاد خواهد شد ) شاه محمدی و احمدی اسکویی، 

 جاذبه جنسی   -
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شناسی جنسی ایجاد حساسیت نسبت روانگیری از در این نوع تبلیغات تجاری با بهره    

یابی به اهداف های بینایی شهوانی که در هر فرهنگی متفاوت است برای درستبه محرك

 (. 1390شود ) شاه محمدی و احمدی اسکویی، تبلیغی تلاش می

 جاذبه منطقی  -

 های منطقی به عنوان تحویل واقعی اطلاعات در مسیر مستقیم به سمت اهدافجاذبه     

های منطقی (. یا به عبارتی جاذبه2014تعیین شده تعربف شده است )بهبودی و همکاران، 

کند. تحقیقات جاذبه شود معرفی میای که برای مشتری اماده میرا اطلاعات واقعی

های بیان شده را اند به شرطی که مصرف کنندگان دادهمنطقی را آگاهی دهنده دانسته

(. درباره محصولاتی که درگیری ذهنی زیادی در 2003، مهم درك کنند )لیون و پوا

تر باشد چرا که ملاك اصلی های منطقی باید برجستهکند، جاذبهمخاطب ایجاد می

 (. 1393گیری در این محصولات، تحلیل عقلایی است )مسعودی پور و خیری، تصمیم

 ای جاذبه مقایسه -

در این نوع جاذبه شرکت به صورت مستقیم یا غیر مستقیم محصولی با نام و نشان      

کنند. های تجاری دیگر مقایسه میها و نشانتجاری مشخص را با انواع محصولات با نام

کنند درصدد اقناع مخاطبان هستند ای استفاده میهای مقایسهدر واقع تبلیغاتی که جاذبه

دهند که سعی دارد به ما بقبولاند که چرا فلان کالا را ای را نشان میو غالبا عرضه کننده

 (. 1393به جای فلان کالا امتحان کنیم یا بخریم )هاشمی، 

 جاذبه احساسی  -

ترین راهبردها برای جلب توجه مخاطبان به کالاها است جاذبه احساسی یکی از رایج     

ند. اهمیت جاذبه احساسی در تبلیغات تجاری چرا که دارای اثر مثبتی در رفتار افراد هست

توان یکی از علل مهم خریدهای تفننی یا خریدهای آنی یا خریدهای تا جایی است که می

گیری آثار دقیق ریزی نشده را جاذبه احساسی در تیبلیغات تجاری دانست. اندازهبرنامه

رباره محتوای این جاذبه عقلانی در مقابل جاذبه احساسی دشوار است با وجود این د

شود. به عبارت دیگر کارکرد تبلیغات گرایش به تفکر در مقابل احساس به یاد آورده می
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احساسی انسان است که اثر تفکر عقلایی  –جاذبه احساسی هدف قرار دادن بعد عاطفی 

در آنجا کم رنگ است تا در نهایت میل و کشش احساسات فرد را به رفتار مورد نظر سوق 

(. هدف جاذبه احساسی ایجاد ارتباط میان محصول و 1393عودی پور و خیری، دهد )مس

شود. جاذبه احساسی این کننده است که به راهبردی به نام پیوندی شناخته میمصرف

ظرفیت را دارند تا احتمال درك پیام را افزایش دهند. آنها ممکن است احتمال بیشتری 

توانند درگیری مصرف کننده را کنند. همچنین میبرای باقی ماندن پیام در حافظه ایجاد 

 (.  2006، 1با محصول افزایش دهند )سالمون و همکاران

 جاذبه اخلاقی  -

از برخی  وار کردن مخاطبن به حمایت و طرفداریدر این جاذبه هدف فرستنده پیام      

ایی معن(. جاذبه اخلاقی به 1390مسائل اجتماعی باشد)شاه محمدی و احمدی اسکویی، 

ا عبارت کنند و یآن است که اخلاق و تبلیغات کجا و چگونه با همدیگر ارتباط پیدا می

ه الزاماتی دیگر اخلاق تبلیغاتی یعنی اینکه جایگاه اخلاق در تبلیغات کجاست و اخلاق چ

درکاران ها و دست انکند؟ به سخن دیگر رسانهرا بر دست اندرکاران تبلیغات تحمیل می

بلیغات در تای خود چه جایگاهی را باید برای اخلاق در امر های رسانهعالیتآن ها در ف

عمل  وتوان گفت اخلاق تبلیغات  نقطه تلافی علم اخلاق نظر بگیرند؟ از این رو می

 (. 1395های تبلیغاتی است ) والی اصل و همکاران، شرکت

 جاذبه اطمینان بخش  -

ین است اش است. که هدف جاذبه اطمینان بخش ها، جاذبه اطمینان بخیکی از جاذبه     

ر نهایت شود و منفعت آن دکند نیست و نابود نمیکه آنچه فرد در حال حاضر هزینه می

ماد را برای رسد. به عبارت دیگر جاذبه اطمینان بخش این اعتچندین برابر به خود فرد می

باشد  اطمینان داشته کندای که میکند که به سود و منفعت مبادلهمخاطب ایجاد می

 (.  1393)مسعودی پور و خیری، 
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 متغیرهای جمعیت شناختی   -

متغیرهای جمعیت شناسی عبارتند از آمار حیاتی و یا آمار احوال شخصیتی که یک      

کند. مانند سن، جنسیت، تحصیلات و غیره. دموگرافی در واقع جمعیت را توصیف می

شود. موارد استفاده ر مصرف کننده برداشته میاولین قدمی است که در جهت درك رفتا

توان تعیین نمود بلکه برای دموگرافی: رفتار مصرف کننده را صرفا با اطلاعات آماری نمی

مشخص نمودن رفتار وی باید عوامل روانی، اجتماعی، اقتصادی را در کنار آن به کار برد. 

اطلاعات، دموگرافی بیشتر مورد استفاده آوری گیری و جمعاما به دلیل سادگی در اندازه

پرسیدن سن، شغل، تحصیلات، محل اقامت و یا تعداد اعضای  به عنوان مثالگیرد. قرار می

خانواده کار مشکلی نیست اما به دست آوردن پاسخ صحیح در مورد این که شخص از 

مکن است کند ممکن است دور از واقعیت باشد، یعنی پاسخ مپوشاك خارجی استفاده می

تواند پرستیز و یا مورد قبول واقع شدن در دوام و زیبایی باشد در حالی که واقعیت می

بین دوستان باشد. یک بازاریاب به اطلاعات در زمینه مصرف کنندگان که در اختیار دارد 

های مختلف وجود داشته باشد تا بتوان بر اساس نیازمند است. این اطلاعات باید در دوره

ریزی لازم را به عمل آورد. تعبیر اطلاعات نیز اهمیت زیادی برخودار است. به مهآن برنا

دهد که در امریکا تعداد بیماران روانی افزایش پیدا کرده است. عنوان مثال آمار نشان می

هایی که قبلا جسمی محسوب اما در واقع این طور نیست چون اولا بسیاری از بیماری

آید. علاوه برآن بر خلاف گذشته در آمریکا بیماران روانی ار میشد اکنون روانی به شممی

ای یاد مورد پذیرش اجتماع قرار گرفته است و پزشکان نیز از آن جهت عناوین مودبانه

دهد که کنند در نتیجه آمار افزایش این دسته از بیماران را نسبت به گذشته نشان میمی

 (. 1389غیر واقعی است ) اسماعیل پور، 

 نگرش به برند  -

های بازاریابی است. نگرش نسبت به برند را به تبلیغات یکی از قابل رویترین فعالیت    

عنوان تمایلی  مساعد برای پاسخ تبلیغی خاص که در شرایط خاصی ارائه شده است 

(. نگرش یک ارزیابی درونی است. به این 1394تعریف شده است ) حسینی و همکاران، 



 57 ........... گرش به برنداثر ابعاد جاذبه های تبلیغات در رسانه ملی و تلاشهای تبلیغاتی در ن یابیارز

 

( نگرش در 1973ک حالت درونی است. با این حال طبق نظر چایکن )معنا که نگرش ی

ماند و احتمالا رفتار را شکل واقع یک حالت بادوام است که برای مدت زیادی باقی می

دهد. بنابراین نگرش به تبلیغات یک ارزیابی مختصر و به نسبت پایدار از تبلیغات است می

(. نگرش فرایند شناختی 1394همکاران، شود )امینی کسبی و که منجر به رفتار می

رود. برای نگرش در ای است که برای تبیین رفتار مصرف کنندگان به کار میپیچیده

توان ارزیابی کلی و پایدار است. نگرش را میسال گذشته تعاریف متفاوتی ارائه شدهسی

که فردی نسبت در مورد افراد ) شامل خود(، اشیاء تبلیغات یا مباحث نامید. هر چیزی 

شود. توسترن یکی از مبتکران نظریه به آن نگرشی دارد پدیده مورد نگرش نامیده می

گیری نگرش نوین نگرش را میزان انفعال یا احساس موافق یا مخلف نسبت به یک اندازه

 (.   1390کند ) نیکومرام و سرآبادانی، محرك معرفی می

خصی چیزی یا رویدادی است که در احساس و به عبارتی تمایل نسبتا پایدار به ش     

های تبلیغاتی باید با شود. ازمدت ها قبل همگان این مطلب را که پیامرفتار نمایان می

، 1اند) اوکازاکی و همکارانهای فرهنگی مخاطبان سازگار باشد مورد تایید قرار دادهارزش

a2010اند که تبلیغاتی که ات رسانده(. علاوه بر این مطالعاتی تجربی این مطلب را به اثب

کنند بیشتر از تبلیغاتی که از آن چشم پوشی های فرهنگی مخاطبان توجه میبه ارزش

های مربوط به کنند برای مخاطبان متقاعد کننده هستند به این ترتیب بررسی دیدگاهمی

 (. b2010رسد ) اوکازاکی و همکاران، تاثیر فرهنگ در تبلیغات بسیار مهم به نظر می

تبلیغات یک اثر ترغیب کننده دارد و مستقیما در احساسات ما در مورد یک برند تاثیر     

دهند که یک پاسخ احساس مثبت به یک تبلیغ، های بسیاری نشان میگذارد. پژوهشمی

رابطه مثبت و مستقیمی با شناخت نام تجاری و نگرش مثبت به نام تجاری و اهداف خرید 

رسد این است که هنگامی که مشتریان یک تبلیغ مشخص نچه به نظر میمشتریان دارد. آ

پسندند احتمالا آن نام تجاری تبلیغ شده را هم دوست خواهند داشت و مشتری را می

برای خرید آن نام تجاری آماده تر خواهد شد. ارزیابی خریدار از برند در شرایطی که 
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شود. این را به وجود آورد تعریف میقابلیت درك شده به طور معمول انگیزش وابسطه 

هایی است که پیش از قصد خرید رسد به عنوان یکی از مهمترین سازهمقیاس به نظر می

 (. 13384شود ) خورید و بوربورجعفری، و همچنین خرید واقعی به طور کلی واقع می

و  شوددیدگاه مک لوهان در مورد دهکده جهانی به سرعت به واقعیت تبدیل می    

کنند های سود خود توجه میها به بازارهای جهانی برای حفظ رشد و توسعه پایگاهشرکت

اند که مردم در سراسر های بازاریابی جهانی بر اساس این فرضیه بنا نهاده شدهو تئوری

ای در های به طور قابل ملاحظههای مشابهی دارند که این دیدگاهجهان سلیقه و خواسته

نفرت، ترس، حرص و آز، شادی، میهن پرستی، وسایل رفاهی، عرفان و نقش مورد عشق، 

توان یک محصول را در همه جا با همان باشد. بنابراین میغذا در زندگی یکسان می

های مشابه به فروش رساند. نظریه پردازان حوزه تبلیغات از های ترویج و با جاذبهجاذبه

کنند و اذعان دارند که تبلیغات یکی از میهای بازرگانی حمایت تخصصی کردن پیام

های توان به دلیل محدودیتترین عوامل بازاریابی برای استاندارد شدن است. این میسخت

ای خاص و ها و یا در دسترس نبودن رسانهقانونی باشد که نیاز به ایجاد تغییر در آگهی

باشد. فراگیر مورد توجه میاغلب به دلیل تفاوت فرهنگی باشد. فرهنگ به عنوان موضوعی 

ها امکان پذیر نخواهد مردم هر چقدر هم سخت تلاش کنند دوری از فرهنگشان برای آن

 توانند به جز از طریق فرهنگ با یکدیگر ارتباط برقرار کنند. بود. مردم نمی

 مدل تحلیلی تحقیق
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 های تحقیقفرضیه -3

 فرضیه اصلی اول:

 .دارد یمثبت و معنادارهای تبلیغات تلویزیونی بر نگرش به برند تاثیر  جاذبه

 :فرضیه اصلی دوم

 .دارد یمثبت و معنادارتاثیر  های تبلیغاتی بر نگرش به برند تلاش 

 :های فرعیفرضیه

 دارد یمثبت و معناداربر نگرش به برند تاثیر   شوخ طبعی جاذبه فرضیه فرعی اول:

 دارد یمثبت و معنادارترس بر نگرش به برند تاثیر   جاذبه فرضیه فرعی دوم:
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 منطقی

 مقایسه ای

 های تبلیغاتیجاذبه

 های تبلیغاتیتلاش

 نگرش به برند

 احساسی

 ترس

 جنسی

 شوخ طبعی

 جاذبه اخلاقی 

 جاذبه اطمینان بخش

 های جمعیت شناختیمتغیر
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 دارد یمثبت و معنادارجاذبه جنسی بر نگرش به برند تاثیر   فرضیه فرعی سوم:

 دارد یمثبت و معنادارجاذبه منطقی بر نگرش به برند تاثیر   فرضیه فرعی چهارم:

  دارد یمثبت و معنادار ای بر نگرش به برند تاثیر جاذبه مقایسه فرضیه فرعی پنجم:

 دارد یمثبت و معنادارجاذبه احساسی بر نگرش به برند تاثیر    فرضیه فرعی ششم:

  دارد یمثبت و معنادارتاثیر   نگرش به برندبر  اخلاقی جاذبهفرضیه فرعی هفتم: 

 دارد یمثبت و معنادارتاثیر  بر نگرش به برند  اطمینان بخش جاذبهفرضیه فرعی هشتم: 

 یمثبت و معنادارتاثیر  بر نگرش به برند متغیرهای جمعیت شناختی فرضیه فرعی نهم: 

 دارد

 روش شناسی -4

کاربردی(  -از جمله تحقیقات پیمایشی )توصیفی تحقیق حاضر با توجه به هدف تحقیق

شود و از لحاظ کاربردی آزمون است. چون وضعیت موجود در جامعه آماری توصیف می

و همچنین با توجه به نحوه گردآوری اطلاعات شود. واقعی انجام میفرضیات در میدان 

ماهیت  که از طریق پرسشنامه و در یک مقطع زمانی مشخص انجام گرفته است، از نوع

جامعه آماری پژوهش حاضر پیمایشی مقطعی است.  -نوصیفی تحقیقات روش تحقیق از

مه آفتابگردان و خشکبار تولید و بسته بندی تخهای شرکتعبارت است از مشتریان 

گیری از روش تصادفی منظور نمونهشهرستان خوی که یک جامعه نامحدود می باشد. به

منظور تعیین تعداد نمونه از فرمول کوکران استفاده شد. برای جامعه نامحدود ساده و به 

صورت  باشد.  ابزار گردآوری اطلاعات در این تحقیق به دونفر می 384که تعداد مورد نظر 

ای: به منظور جمع آوری مبانی نظری و ادبیات تحقیق در است. الف(مطالعه کتابخانه

ای ای استفاده گردیده است. ب( تحقیقات میدانی )پرسشنامهپژوهش از روش کتابخانه

 هاپرسشنامه آنها، به لازم توضیحات ارائه افراد توجیه از پس پژوهش، محیط استاندارد(. در

 آنان، با مصاحبه و مطالعه مورد افراد به مستقیم مراجعه با و گرفت قرار نآنا اختیار در

گردید. روایی و پایایی پرسشنامه ها نیز تایید شده است.  آوریجمع و تکمیل هاپرسشنامه
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در این تحقیق از آمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است. برای تجزیه و تحلیل 

های آمار توصیفی که به توصیف متغیرهای اصلی و ویژگیآوری شده ابتدا های جمعداده

پردازد؛ مورد بررسی قرار جمعیت شناختی تحقیق مانند سن، میزان تحصیلات و ... می

گردد. در آمار استنباطی به منظور شناخت گیرد. سپس آمار استنباطی مطرح میمی

نظور بررسی نوع توزیع ای مستقل و به متک نمونهوضعیت متغیرهای تحقیق از آزمون تی

استفاده شده  spss24اسمیرنوف به وسیله نرم افزار  –ها از آزمون کولموگوروف داده

سازی معادلات ساختاری است. همچنین جهت بررسی فرضیات مطرح شده از مدل

(SEM) ( با رویکرد حداقل مربعات جزئیPLSبه وسیله ) ی نرم افزارSmart PLS2 

 باشد.می

 تحقیقیافته های  -5

 های تبلیغات تلویزیونی بر نگرش به برند تاثیر دارد.جاذبهاصلی:  فرضیه

 ( نتایج تحلیل فرضیه اصلی1جدول)

 ضریب مسیر مسیر مستقیم
 عدد معناداری

 )آماره تی(

 ضریب

 همبستگی
 نتیجه

 تایید 576/0 587/11 495/0 نگرش به برند جاذبه های تبلیغاتی تلویزیون 

 

شده برابر با  tشود که چون مقدار آماره ( نتیجه می1) با توجه جدول سبه   587/11محا

شتر از  شد، تاثیر جاذبهمی 96/1بی ضریب با های تبلیغات تلویزیونی بر نگرش به برند  با 

باشیید. ضییریب مسیییر)بتا( مثبت بین درصیید معنادار می 95و با احتمال  495/0مسیییر 

های افزایش یک انحراف اسییتاندارد در جاذبه( بدین مفهوم اسییت که با 495/0متغیرها )

ندازه  به ا به برند  ندارد افزایش خواهد  495/0تبلیغات تلویزیونی، نگرش  انحراف اسیییتا

های تبلیغات یافت. مقدار ضییریب همبسییتگی اسییپیرمن بین دو متغیر ذکر شییده )جاذبه

سیییطح معناداری  اسیییت و با توجه به 576/0تلویزیونی بر نگرش به برند ( برابر با مقدار 

توان نتیجه گرفت که همبسییتگی معنی دار وجود دارد، به عبارت دیگر فر  می 000/0
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صلی مبنی بر صفر مبنی بر عدم ارتباط بین دو متغیر مذکور رد می شود بنابراین فر  ا

شیییود . های تبلیغات تلویزیونی بر نگرش به برند  پذیرفته میوجود ارتباط بین جاذبه

های توان اظهار نظر کرد که با توجه به دادههای بعمل آمده میتوجه به بررسیبنابراین با 

های تبلیغات تلویزیونی بر جمع آوری شده فرضیه اول تحقیق مبنی بر وجود تاثیر جاذبه

 شود.تایید می نگرش به برند 

 های فرعیآزمون فرضیه

سازی صورت گرفت، که در جهت بررسی فرضیات فرعی بار دیگر در فضای نرم افزار مدل

های های جاذبهاین مدل جدید نگرش به برند بعنوان متغیرهای وابسته و تمامی مولفه

 اند.ها شدههای تبلیعات نیز بعنوان متغیر مستقل وارد تحلیلتبلیغاتی تلویزیون و تلاش

آمده است. همانطور که در این  2نتایج معیارهای مهم این مدل جدید نیز در جدول 

 و در سطح مطلوبی قرار دارد. 53/0برابر با  GOFشود، مقدار  جدول مشاهده می

 
 های فرعی. معیارهای مدل مفهومی فرضیه2جدول

GOF 𝑹𝟐 communalitY 
متغیرهای 

 پژوهش
𝑹𝟐 communalitY متغیرهای پژوهش 

𝐺𝑂𝐹

= √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅

= √0.697 × 0.041 = 0.53 

- 73/0 
جاذبه  

 اخلاقی
 جاذبه شوخ طبعی 72/0 -

- 68/0 

جاذبه 

اطمینان 

 بخش

 جاذبه ترس 80/0 -

- 69/0 
جمعیت 

 شناختی
 جاذبه جنسی 72/0 -

- 78/0 
تلاش های 

 تبلیغاتی
 جاذبه منطقی 64/0 -

 36/0و  25/0،  01/0سه مقدار 

بترتیب برازش ضعیف، متوسط و 

 قوی

46/0 48/0 
نگرش به 

 برند
 جاذبه مقایسه ای 67/0 -

 جاذبه احساسی 76/0 - 
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 . مدل مفهومی تحقیق با مقادیر بار عاملی استاندارد شده)فرضیات فرعی(1نمودار 

 
 . مدل مفهومی تحقیق با مقادیر معناداری تی )فرضیات فرعی(2نمودار  
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 شوخ طبعی بر نگرش به برند  تاثیر دارد. فرضیه فرعی اول: جاذبه -

 
 . بررسی فرضیه فرعی اول پژوهش3جدول 

 نتیجه آزمون مقدار همبستگی tآماره  ضریب مسیر

 نشد تایید 414/0 602/0 033/0

 

و  602/0محاسبه شده برابر با  tشود که چون مقدار آماره ، نتیجه می3با توجه جدول

ندارد و فرضیه شوخ طبعی بر نگرش به برند  تاثیر  باشد، بنابراین جاذبهمی 96/1کمتر از 

 گردد. رد می

 ترس بر نگرش به برند  تاثیر دارد. فرضیه فرعی دوم: جاذبه -
 . بررسی فرضیه فرعی دوم پژوهش4جدول 

 نتیجه آزمون مقدار همبستگی tآماره  ضریب مسیر

 نشد تایید 342/0 988/0 048/0

 

و  988/0محاسبه شده برابر با  tشود که چون مقدار آماره ، نتیجه می4با توجه جدول 

ترس بر نگرش به برند  تاثیر ندارد و فرضیه رد  باشد، بنابراین جاذبهمی 96/1کمتر از 

 گردد.می

 فرضیه فرعی سوم: جاذبه جنسی بر نگرش به برند  تاثیر دارد. -
 . بررسی فرضیه فرعی سوم پژوهش5جدول 

 نتیجه آزمون مقدار همبستگی tآماره  ضریب مسیر

 نشد تایید 407/0 888/1 105/0

 

 888/1محاسبه شده برابر با  tچون مقدار آماره شود، ملاحظه می 5همانطور که در جدول 

جنسی بر نگرش به برند  تاثیر ندارد و فرضیه رد  باشد، بنابراین جاذبهمی 96/1و کمتر از 

 گردد.می

 تاثیر دارد.فرضیه فرعی چهارم: جاذبه منطقی بر نگرش به برند   -
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 . بررسی فرضیه فرعی چهارم پژوهش6جدول 

 نتیجه آزمون مقدار همبستگی tآماره  ضریب مسیر

 شد تایید 520/0 965/3 226/0

 

و  965/3محاسبه شده برابر با  tشود که چون مقدار آماره ، نتیجه می6با توجه جدول 

و با  226/0برند  با ضریب بتای باشد، تاثیر جاذبه منطقی بر نگرش به می 96/1بیشتر از 

( بدین مفهوم 226/0باشد. ضریب بتای مثبت بین متغیرها )درصد معنادار می 95احتمال 

است که با افزایش یک انحراف استاندارد در جاذبه منطقی، نگرش به برند خودرو ساز به 

بستگی انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت. همچنین مقدار ضریب هم 226/0اندازه 

باشد که بار دیگر تایید و معنادار می 520/0بین جاذبه منطقی بر نگرش به برند  و برابر با 

 دهد.علمی و صحیح فرضیه فرعی چهارم تحقیق را نشان می

 ای بر نگرش به برند  تاثیر دارد.فرضیه فرعی پنجم: جاذبه مقایسه -

 . بررسی فرضیه فرعی پنجم پژوهش7جدول 

 نتیجه آزمون مقدار همبستگی tآماره  ضریب مسیر

 نشد تایید 459/0 944/0 053/0

 

و  944/0محاسبه شده برابر با  tشود که چون مقدار آماره ، نتیجه می7با توجه جدول 

ای بر نگرش به برند  تاثیر ندارد و فرضیه مقایسه باشد، بنابراین جاذبهمی 96/1کمتر از 

 گردد.رد می

 ششم: جاذبه احساسی بر نگرش به برند  تاثیر دارد.فرضیه فرعی  -

 . بررسی فرضیه فرعی ششم پژوهش8جدول 

 نتیجه آزمون مقدار همبستگی tآماره  ضریب مسیر

 تاییدشد 515/0 317/3 189/0
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با  جاذبه احساسی بر نگرش به برند  تاثیر داردشود، ملاحظه می 8همانطور که در جدول 

  tباشد. بعبارتی چون مقدار آماره معنادار می t ،317/3و مقدار آماره  189/0ضریب بتای 

جاذبه باشد فرضیه این قسمت مبنی بر وجود تاثیر می96/1این مسیر بیشتر از قدر مطلق 

باشد. چون مقدار درصد معنادار می 95با احتمال  احساسی بر نگرش به برند  تاثیر دارد

توان نتیجه گرفت که با افزایش بین این سازه ها مثبت بدست آمده است، میضریب بتای 

انحراف استاندارد  189/0یک انحراف استاندارد در جاذبه احساسی، نگرش به برند به اندازه 

جاذبه احساسی بر نگرش به افزایش خواهد یافت. همچنین مقدار ضریب همبستگی بین 

باشد که بار دیگر تایید علمی و صحیح فرضیه فرعی یو معنادار م 515/0برابر با  برند 

 دهد.ششم تحقیق را نشان می

 اخلاقی بر نگرش به برند  تاثیر دارد. فرضیه فرعی هفتم: جاذبه -

 . بررسی فرضیه فرعی هفتم پژوهش9جدول 

 نتیجه آزمون مقدار همبستگی tآماره  ضریب مسیر

 نشد تایید 453/0 783/1 129/0

 

محاسبه شده برابر با  tکه چون مقدار آماره شود، ملاحظه می 9که در جدول همانطور 

اخلاقی بر نگرش به برند  تاثیر ندارد و  باشد، بنابراین جاذبهمی 96/1و کمتر از  783/1

 گرددفرضیه رد می

 اطمینان بخش بر نگرش به برند  تاثیر دارد. فرضیه فرعی هشتم: جاذبه -

 فرضیه فرعی هشتم پژوهش. بررسی 10جدول 

 نتیجه آزمون مقدار همبستگی tآماره  ضریب مسیر

 نشد تایید 498/0 071/0 005/0
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محاسبه شده برابر با  tشود، که چون مقدار آماره ملاحظه می 10همانطور که در جدول 

اطمینان بخش بر نگرش به برند  تاثیر  باشد، بنابراین جاذبهمی 96/1و کمتر از  071/0

 گردد.ندارد و فرضیه رد می

 فرضیه فرعی نهم: متغیرهای جمعیت شناختی بر نگرش به برند  تاثیر دارد. -

 . بررسی فرضیه فرعی نهم پژوهش11جدول 

 نتیجه آزمون مقدار همبستگی tآماره  ضریب مسیر

 تاییدنشد 518/0 687/1 -149/0

 

محاسبه شده برابر با  tکه چون مقدار آماره شود، ملاحظه می 11جدول همانطور که در 

باشد، بنابراین متغیرهای جمعیت شناختی بر نگرش به برند  می 96/1و کمتر از 687/1

 گردد.تاثیر ندارد و فرضیه رد می

 تاثیر دارد. های تبلیغاتی بر نگرش به برند تلاشفرضیه فرعی دهم: 
 

 فرضیه فرعی دهم پژوهش. بررسی 12جدول 

 نتیجه آزمون مقدار همبستگی tآماره  ضریب مسیر

 تاییدشد 449/0 521/6 265/0

 

و  521/6محاسبه شده برابر با  tشود که چون مقدار آماره (، نتیجه می12با توجه جدول)

های تبلیغاتی بر نگرش به برند  با ضیییریب بتای باشییید، تاثیر تلاشمی 96/1بیشیییتر از 

( 265/0باشد. ضریب بتای مثبت بین متغیرها )درصد معنادار می 95و با احتمال  265/0

ستاندارد در تلاش ست که با افزایش یک انحراف ا های تبلیغاتی، نگرش به بدین مفهوم ا

انحراف اسییتاندارد افزایش خواهد یافت. مقدار ضییریب  265/0برند خودرو سییاز به اندازه 

شده است و با توجه به  265/0ر ذکر شده برابر با مقدار همبستگی اسپیرمن بین دو متغی

میتوان نتیجه گرفت که همبسیییتگی معنی دار وجود دارد، به  000/0سیییطح معناداری 

باط بین تلاش بارت دیگر فر  مبنی بر وجود ارت ند  ع به بر غاتی بر نگرش  های تبلی
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سی شود. بنابراین با توجه به برر توان اظهار نظر کرد که های بعمل آمده میپذیرفته می 

های های جمع آوری شیده این فرضییه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر تلاشبا توجه به داده

 شود.تبلیغاتی بر نگرش به برند  تایید می

 بحث و نتیجه گیری -6

های تبلیغات تلویزیونی بر نگرش به برند  تاثیر شود که جاذبهبیان می در فرضیه اصلی

 96/1بیشتر از  587/11محاسبه شده برابر با  tبا توجه نتایج چون مقدار آماره  دارد.

و  495/0های تبلیغات تلویزیونی بر نگرش به برند  با ضریب مسیر باشد، تاثیر جاذبهمی

( بدین 495/0باشد. ضریب مسیر)بتا( مثبت بین متغیرها )درصد معنادار می 95با احتمال 

های تبلیغات تلویزیونی، نگرش یک انحراف استاندارد در جاذبه مفهوم است که با افزایش

انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت. مقدار ضریب همبستگی  495/0به برند به اندازه 

های تبلیغات تلویزیونی بر نگرش به برند ( برابر اسپیرمن بین دو متغیر ذکر شده )جاذبه

توان نتیجه گرفت که می 000/0عناداری است و با توجه به سطح م 576/0با مقدار 

همبستگی معنی دار وجود دارد، به عبارت دیگر فر  صفر مبنی بر عدم ارتباط بین دو 

های تبلیغات شود بنابراین فر  اصلی مبنی بر وجود ارتباط بین جاذبهمتغیر مذکور رد می

های بعمل آمده بررسی شود. بنابراین با توجه بهتلویزیونی بر نگرش به برند  پذیرفته می

های جمع آوری شده فرضیه اول تحقیق مبنی توان اظهار نظر کرد که با توجه به دادهمی

نتایج حاصل شود. تایید می های تبلیغات تلویزیونی بر نگرش به برند بر وجود تاثیر جاذبه

(، آزاد و گودرزی 1400میر فیضی و همکاران) از این فرضیه تحقیق از جهاتی با تحقیق

(، جلالی نجف آبادی و 1392حمیدی زاده و نوریان )(، 1393هاشمی ) (،13995)

(و شاه محمدی و 13384(، خورشیدی و بوربورجعفری )1392زاده اصفهانی )شکرچی

 باشد.  ( همسو می1390احمد اسکویی )

شوخ طبعی بر نگرش به برند  تاثیر دارد. با  شود که جاذبهبیان می در فرضیه فرعی اول

باشد، می 96/1و کمتر از  602/0محاسبه شده برابر با  tتوجه نتایج که چون مقدار آماره 
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گردد. بنابراین شوخ طبعی بر نگرش به برند  تاثیر ندارد و فرضیه رد می بنابراین جاذبه

دارو ... در نگرش به برند  های شوخ طبعی همچون تبلیغات دارای محتوای خندهجاذبه

ترس بر نگرش به برند  تاثیر  شود که جاذبهبیان می دوم تاثیر ندارد.  در فرضیه فرعی

 96/1و کمتر از  988/0محاسبه شده برابر با  tبا توجه به نتایج چون مقدار آماره  دارد.

گردد. بنابراین د میترس بر نگرش به برند  تاثیر ندارد و فرضیه ر باشد، بنابراین جاذبهمی

محتوای ترسناك، ذکر مخاطرات فیزیکی و جسمی و عواقب ناگوار مالی و اجتماعی و ... 

شود که جاذبه جنسی بر سوم بیان می در نگرش به برند  تاثیر ندارد.  در فرضیه فرعی

 tچون مقدار آماره شود، ملاحظه می نتایجهمانطور که در  نگرش به برند  تاثیر دارد.

جنسی بر نگرش به  باشد، بنابراین جاذبهمی 96/1و کمتر از  888/1اسبه شده برابر با مح

بنابراین جاذبه جنسی مردان و زنان در نگرش به  گردد.برند  تاثیر ندارد و فرضیه رد می

( 13384خورشیدی و بوربورجعفری )برند تاثیر ندارد. نتایج حاصل از این فرضیه تحقیق با  

 باشد.همسو نمی

شود که جاذبه منطقی بر نگرش به برند  تاثیر دارد. با چهارم بیان می در فرضیه فرعی

باشد، می 96/1و بیشتر از  965/3محاسبه شده برابر با  tتوجه نتایج چون مقدار آماره 

درصد معنادار  95و با احتمال  226/0تاثیر جاذبه منطقی بر نگرش به برند  با ضریب بتای 

( بدین مفهوم است که با افزایش یک 226/0ضریب بتای مثبت بین متغیرها )باشد. می

انحراف  226/0انحراف استاندارد در جاذبه منطقی، نگرش به برند خودرو ساز به اندازه 

استاندارد افزایش خواهد یافت. همچنین مقدار ضریب همبستگی بین جاذبه منطقی بر 

باشد که بار دیگر تایید علمی و صحیح فرضیه دار میو معنا 520/0نگرش به برند  و برابر با 

نتایج حاصل از این فرضیه تحقیق از جهاتی با  دهد.فرعی چهارم تحقیق را نشان می

(و لوین و پو 2014(، بهبودی و همکاران )13384خورشیدی و بوربورجعفری ) تحقیق

ای بر مقایسهشود که جاذبه پنجم بیان می باشد. در فرضیه فرعی( همسو می2013)

 944/0محاسبه شده برابر با  tنگرش به برند  تاثیر دارد. با توجه به نتایج چون مقدار آماره 

ای بر نگرش به برند  تاثیر ندارد و فرضیه مقایسه باشد، بنابراین جاذبهمی 96/1و کمتر از 
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برند  شود که جاذبه احساسی بر نگرش به ششم بیان می گردد. در فرضیه فرعیرد می

 جاذبه احساسی بر نگرش به برند  تاثیر دارددهند همانطور که نتایج نشان می تاثیر دارد.

باشد. بعبارتی چون مقدار آماره معنادار می t ،317/3و مقدار آماره  189/0با ضریب بتای 

t   باشد فرضیه این قسمت مبنی بر وجود تاثیر می96/1این مسیر بیشتر از قدر مطلق

باشد. چون درصد معنادار می 95با احتمال  احساسی بر نگرش به برند  تاثیر داردجاذبه 

توان نتیجه گرفت که با مقدار ضریب بتای بین این سازه ها مثبت بدست آمده است، می

انحراف  189/0افزایش یک انحراف استاندارد در جاذبه احساسی، نگرش به برند به اندازه 

جاذبه احساسی بر فت. همچنین مقدار ضریب همبستگی بین استاندارد افزایش خواهد یا

باشد که بار دیگر تایید علمی و صحیح فرضیه و معنادار می 515/0برابر با  نگرش به برند 

 نتایج حاصل از این فرضیه تحقیق از جهاتی با تحقیق دهد.فرعی ششم تحقیق را نشان می

(، نیکومرام و 13384جعفری )خورشیدی و بوربور (،1397خداد حسینی و همکاران)

باشد.  در ( همسو می2013( و لوین و پو )2014(، بهبودی و همکاران )1390سرآبادانی )

همانطور  اخلاقی بر نگرش به برند  تاثیر دارد. شود که جاذبههفتم بیان می فرضیه فرعی

و کمتر  783/1محاسبه شده برابر با  tکه چون مقدار آماره شود، که در نتایج ملاحظه می

 گردد. اخلاقی بر نگرش به برند  تاثیر ندارد و فرضیه رد می باشد، بنابراین جاذبهمی 96/1از 

اطمینان بخش بر نگرش به برند  تاثیر  شود که جاذبههشتم بیان می در فرضیه فرعی

محاسبه شده برابر با  tاره شود، که چون مقدار آمدارد. همانطور که در نتایج ملاحظه می

اطمینان بخش بر نگرش به برند  تاثیر  باشد، بنابراین جاذبهمی 96/1و کمتر از  071/0

ای گردد. بنابراین جاذبه اطمینان بخش مبنی بر این که مثلا هزینهندارد و فرضیه رد می

به برند تاثیر شود در نگرش دهند در آینده نیست و نابود نمیکه برای خرید اتومبیل می

شود که متغیرهای جمعیت شناختی بر نگرش به برند  نهم بیان می ندارد. در فرضیه فرعی

محاسبه شده  tکه چون مقدار آماره شود، همانطور که در نتایج ملاحظه می تاثیر دارد.

باشد، بنابراین متغیرهای جمعیت شناختی بر نگرش به می 96/1و کمتر از 687/1برابر با 
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گردد. بنابراین متغیرهای جمعیت شناختی احوال شخیصه تاثیر ندارد و فرضیه رد می  برند

 افراد در نگرش به برند تاثیر ندارد.  

ضیه فرعی  های تبلیغاتی بر نگرش به برند  تاثیر دارد.شود که تلاشدهم بیان می در فر

باشد، می 96/1یشتر از و ب 521/6محاسبه شده برابر با  tبا توجه نتایج، چون مقدار آماره 

درصد  95و با احتمال  265/0های تبلیغاتی بر نگرش به برند  با ضریب بتای تاثیر تلاش

( بدین مفهوم اسیییت که با 265/0باشییید. ضیییریب بتای مثبت بین متغیرها )معنادار می

 های تبلیغاتی، نگرش به برند خودرو ساز به اندازهافزایش یک انحراف استاندارد در تلاش

انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت. مقدار ضریب همبستگی اسپیرمن بین دو  265/0

 000/0شییده اسییت و با توجه به سییطح معناداری  265/0متغیر ذکر شییده برابر با مقدار 

ستگی معنی دار وجود دارد، به عبارت دیگر فر  مبنی بر می توان نتیجه گرفت که همب

یغاتی بر نگرش به برند  پذیرفته می شیییود. بنابراین با های تبلوجود ارتباط بین تلاش

های جمع توان اظهار نظر کرد که با توجه به دادههای بعمل آمده میتوجه به بررسیییی

ضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر تلاش شده این فر های تبلیغاتی بر نگرش به برند  آوری 

 شود.تایید می
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Evaluating the Impact of Advertising Appeal Dimensions in National 

Media and Promotional Efforts on Brand Attitude (Sunflower Seeds and 
1)CityNuts Companies in Khoy  

 

Habib Valizadeh   

Shirvan Keivani 

 
Abstract:  
This study examines the effects of television advertising appeals and 

promotional efforts on the brand attitude of managers and employees of 

sunflower seed and nut production and packaging companies in Khoy County. 

Given its purpose, the present research is applied in nature. Moreover, 

considering that the data were collected through a questionnaire within a 

specific period, the study is a cross-sectional survey. The statistical population 

consists of all potential and actual buyers of sunflower seed and nut production 

and packaging companies in Khoy County. Based on Morgan’s sampling 

table, a sample size of 384 respondents was determined. The data collection 

instrument was a standardized questionnaire. Reliability was assessed using 

Cronbach’s alpha and composite reliability, and validity was evaluated 

through convergent and discriminant validity. For data analysis, descriptive 

statistics were first presented, followed by inferential statistics using SPSS 24. 

Additionally, to test the research hypotheses, structural equation modeling 

(SEM) with the partial least squares (PLS) approach was employed through 

SmartPLS 2 software. The findings indicate that television advertising appeals 

and their dimensions—rational and emotional—significantly influence brand 

attitude. Moreover, promotional efforts have a significant impact on brand 

attitude. 
 

Keywords: Television advertising appeals; promotional efforts; brand 

attitude; sunflower seeds and nuts (Khoy). 
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