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Abstract 
 

In order to promote the sale of products, marketers try to change the attitude of consumers by 

inspiration of communication patterns. The use of reference groups in advertising is one of 

these ways and forms part of the costs of organizations. This study examines the effect of 

endorsers in commercial advertisements and the level of product involvement, on the attitude 

toward advertisements and attitude toward the brand in the form of 6 hypotheses.  The 

research method in this study is experimental and the method of factorial designs with 8 

modes (2x2x2) or situation has been used. A questionnaire with photos was used to collect 

data. The products investigated in this research are ice cream and mobile phones, and the 

statistical population of this research is made up of students. The results showed that when 

using attractions in advertising, the gender of the audience and the level of their mental 

engagement with the product should be taken into consideration. The findings suggest that the 

use of emotional appeals in conditions of high mental involvement does not have much effect 

on the audience, and they show a more positive response to emotional appeals than goods in 

conditions of low mental involvement. Famous people influence the attitude of these people 

towards advertisements and brands. On the other hand, in the conditions of high mental 

conflict, the presence of people specializing in advertising has an effect on the buying 

behavior of the audience. 
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 چکیده
 تغيير را کنندگان مصرف نگرش ارتباطی، الگوهاي از الهام با کنندمی تلاش اریابانباز محصولات، فروش پيشبرد راستاي در

 این دهد.می تشکيل را سازمانها هاي هزینه از بخشی و است راهها این از یکی تبليغات، در مرجع گروههاي از استفاده دهند.

 6 قالب در برند به نگرش و تبليغات به نگرش بر کالا، يدرگير ميزان و تجاري تبليغات درها  تأیيدکننده تأثير بررسی به مطالعه

 وضعيت یا (2×2×2) حالت 8 با عاملیهاي  طرح روش از و است آزمایشی مطالعه این در پژوهش روش پردازد. می فرضيه

 این رد بررسی مورد محصولات است. شده استفاده عکس با همراه پرسشنامه ازها  داده آوري جمع براي .است شده استفاده

 هنگام داد نشان نتایج دهند. می تشکيل دانشجویان را پژوهش این آماري جامعه و است موبایل گوشی و بستنی تحقيق،

ها  یافته داد. قرار مدنظر را کالا به نسبت آنها ذهنی درگيري ميزان و مخاطبين جنسيت باید تبليغات، درها  جاذبه از استفاده

 در آنها و ندارند مخاطبين بر چندانی تأثير بالا ذهنی درگيري شرایط در احساسی هايذبهجا از استفاده کنندمی پيشنهاد

 این نگرش بر مشهور افراد دهند.می نشان تريمثبت پاسخ احساسی هايجاذبه به کالا به نسبت پایين ذهنی درگيري شرایط

 بر تبليغات در متخصص افراد وجود بالا ذهنی ريدرگي شرایط در طرفی از است. ارذتأثيرگ برند و تبليغات به نسبت افراد

 .است اثرگذار مخاطبين خرید رفتارهاي
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 مقدمه

هاي  مختلف پيامهاي  در حال حاضر بخش اعظمی از قالب

 ی انعکاس و انتشارجمعهاي  تبليغاتی که از طریق رسانه

یابند، داراي ماهيتی یک سویه، هجومی، تبليغ و تعریف  می

و تمجيد است و به همين علت از تأثير و کارایی لازم بر 

روي مخاطب برخوردار نيستند. در واقع ميزان اثر بخشی 

پيام بر مخاطب بستگی به این دارد که آیا مخاطب پذیراي 

با خواسته ها، علایق،  پيام ارسالی هست و آیا آنرا همسو

نوین هاي  داند یا خير؟ در نظریه می عقاید و منافع خود

علم ارتباطات آمده است که در فرآیند انتشار یک پيام باید 

 .مراحلی طی شود که پيام بر روي مخاطب اثرگذار باشد

مرحله اول دریافت پيام از سوي مخاطب به طور کامل، 

م از سوي مخاطب و در فهم و درک آن، پذیرش و قبول پيا

در . مرحله دیگر تأثير و عمل به آن از طرف مخاطب است

تبليغات بازرگانی با در نظر گرفتن مفاهيم مربوط به 

روانشناسی براي اثر بخشی بر روي مخاطب، جلب مخاطب 

و ارسال موقت پيام از یک سري جاذبه ها، شگردها و 

هش با توجه شود. در این پژو می اجرایی استفادههاي  شيوه

به بکارگيري درگيري محصول )درگيري محصول زیاد یا 

)افراد مشهور و افراد ها  درگيري محصول کم( تأیيدکننده

متخصص( و جنسيت )زن و مرد( تلاش شده است تا 

بر نگرش نسبت به تبليغات  ميزان تاثيرگذاري این متغيرها

 گيرد. و نگرش نسبت به برند مشتري مورد سنجش قرار

 

 یان مسألهب

گراي امروز، عنصري با اهميّت  تبليغات در دنياي مصرف

شود و در این عرصه  براي توليدکنندگان تلقی می

کارآفرینان و مدیران اقتصادي کشورهاي مختلف جهان 

هاي خاص و  گيري از امکانات و ایده کنند با بهره تلاش می

جدید، کالاهاي خود را معرفی و ترویج کنند. این موضوع 

انبوهی از تبليغات، مشتریان  در بينبسيار اهميت دارد که 

دارند و چه عواملی  چه نگرشی نسبت به تبليغات و برندها

شود. در واقع  می به سمت خریدها  سبب سوق یافتن آن

تبليغاتی، تنها به هاي  مخاطبين از بين حجم زیادي از پيام

 کنند که برایشان جذاب باشد. پيام هایی توجه می

 زیادي را در برهاي  ررسی چگونگی کارکرد تبليغات، مدلب

( 1111گيرد. در بررسی اخير، واکراتساس و آمبلر ) می

فرایند تبليغات را براي نشان دادن هاي  چارچوب مؤلفه

عوامل مؤثر در پردازش آن توسعه دادند. این مدل 

عنوان کرد و معتقد بود  1181اي را که لوتز در سال  نظریه

تبليغات و از هاي  صرف کننده به وسيله مؤلفهرفتار م

پذیرد، را مورد تأیيد  می و شناخت تأثيرها  طریق نگرش

زیادي وجود دارد که کارکردهاي هاي  دهد. مدل می قرار

مختلف تبليغات را با توجه به جنبه هایی که بر آن تمرکز 

پاسخ بازار هاي  از مدلها  داشتند، توسعه دادند. این مدل

هاي  گرفت( و مدل سخ به تغييرات بازار را اندازه می)که پا

اطلاعات شناختی )که تأکيد داشت تصميم گيري مصرف 

کننده بر پایه پردازش اطلاعات منطقی و عقلایی است( به 

بر احساساتی بود ها  محرک )که تمرکز آنهاي  سمت مدل

 که ممکن است تبليغات به وجود آورند( حرکت کردند.

کردن سلسله مراتب اثرات مدل ها، واقن در براي یکپارچه 

را توسعه داد. این  1مدل شبکه اف سی بی 1184سال 

شبکه درگيري )زیاد یا کم( و تفکر/ احساس )شناختی، 

هاي  عاطفی( را به عنوان دو بعد، براي طبقه بندي گروه

محصول به کار برد. بر پایه تئوري شبکه اف سی بی، 

تأثيرگذارند. ها  ن مصرف کنندهعوامل زیادي بر متقاعد کرد

( اولين کسانی بودند که پيشنهاد 1181) 4و کاشياپو 1پتی

کردند متقاعدسازي اغلب یکی از دو مسيري را که منجر 

کنند. اولين مسير،  شود، طی می ها می به تغيير نگرش

در تبليغات ها  مسير اصلی است که بر توجيه شناختی پيام

دهد که مصرف  می نی رختأکيد دارد و این حالت زما

کنند و نتيجه آن  اطلاعات را با دقت ملاحظه میها  کننده

به عنوان یک رفتار قابل پيش بينی و بادوام در نظر گرفته 

(. دومين مسير 1181شود )پتی و کاشياپو،  می

متقاعدسازي، مسير جانبی )غيراصلی( است، و به این علت 

و موافق توجه که افراد به طور شخصی به مباحث مخالف 

کنند اتفاق نمی افتد، بلکه به این خاطر است که آنها  می

مثبت و منفی هاي  نگرش نسبت به موضوعات را با نشانه

( که شامل 1184سازند )پتی و کاشياپو،  می مربوط

درباره اطلاعات ها  استنتاجی مصرف کنندههاي  نگرش

کند که  می برگرفته از متن است. مدل اف سی بی اشاره

کند که در این  می درگيري محصول نقش مهمی ایفا

                                                             
1 FCB = Foote, Cone and Belding Grid  
2 .Petty 
3.Cacioppo 
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مطالعه به عنوان یک فيلتر در پردازش چگونگی کارکرد 

 شود. می تبليغات نشان داده

همان طور که گفته شد پتی و کاشياپو در مدل احتمال 

 دو مسير را براي تغيير نگرش شرح 1(ELMپيچيدگی )

ري در دهد که چگونه درگي می دهند. این مدل توضيح می

دریافت کننده آن پيام هاي  یک پيام تحریک کننده، نگرش

را از طریق دو مسير ها  دهد. افراد نگرش را تغيير می

دهند. ارتباط شخصی یا سطح  شکل می 4و جانبی 1اصلی

کنند که پيام از طریق مسير  می درگيري با موضوع تعيين

شود یا جانبی. اگر سطح درگيري بالا  اصلی پردازش می

رود که مسير متفکرانه تر یا  شد، احتمال بيشتري میبا

اصلی براي تحریک در نظر گرفته شود، زیرا گيرنده 

شود تا تلاش بيشتري براي فرایند پردازش  برانگيخته می

انجام دهد. چنانچه سطح درگيري کم باشد، مسير جانبی 

شود یا  شود و توجه کمی به موضوع می در نظر گرفته می

شود. تحت پردازش مسير اصلی،  ه آن نمیاصلأ توجهی ب

اگر فرد قادر باشد پيام را با دقت بيشتري شرح دهد، 

احتمال بيشتري وجود دارد که تحریک شود. بنابراین، یک 

پيام قوي باید بسيار متقاعدکننده باشد. تحت پردازش 

اجرایی )تأیيدکننده ها( تغيير هاي  مسير جانبی، نشانه

پيام، تشویق هاي  ی استدلالها را بدون بررس نگرش

کنند. فرد ممکن است توسط عواملی خارج از محتواي  می

ها روي  پيام متقاعد شود. بنابراین، تأیيد کننده

 متقاعدسازي افراد باید بيشتر از مسير جانبی حرکت کنند. 

چند سالی است که در کشور ما حضور افراد مشهور 

در استفاده از این شود.  ها( در تبليغات دیده می )سلبریتی

ترین مسأله نوع استفاده از این پتانسيل است.  افراد، مهم

تناسب فرد مورد نظر با برند و طبقه کالا و جنسيت 

اي است که گاهی متخصصان آن را  مخاطبين، نکته

ها بيشتر بر پایه نظرات شخصی  کنند و انتخاب فراموش می

اري از است. از طرفی با نگاهی اجمالی به محتواي بسي

اي بودن و متمایز نبودن آنها کاملأ دیده  تبليغات، کليشه

هایی که در ایران به صورت  شود. متاسفانه بنگاه می

دهند، عمدتأ فاقد  تخصصی مشاوره تبليغاتی اراده می

                                                             
1 . Elaboration Likelihood Model (ELM) 

2. Central route  

3 .Peripheral route 

هاي تبليغاتی استفاده  خلاقيت هستند و به ندرت از جاذبه

هاي  هکنند و یا در بهترین حالت تقليدکننده از نمون می

 اند. خارجی

در دو  ها بنابراین، از آن جایی که بررسی تأثير تأیيدکننده

گروه محصولات با درگيري ذهنی بالا و پایين و به طور 

گذشته هاي  جداگانه بر روي زنان و مردان در پژوهش

توان آن را به عنوان مسأله  می نادیده گرفته شده است و

سعی بر این است  اي مبهم در نظر گرفت، در این پژوهش

 تا این مسأله بررسی شود.

 بنابراین، سوال اصلی این پژوهش عبارتست از:

تأثير تأیيدکننده ها، ميزان درگيري ذهنی کالا و جنسيت 

 بر نگرش به تبليغات، نگرش به برند مشتري چگونه است؟

 

 سوابق مربوط به پژوهش

 پیشنه داخلی

ح در جست و جو و بررسی در داخل کشور در سط

تحقيقی که تأثير  دانشگاهی در دسترس،هاي  کتابخانه

بر روي کالاهاي با درگيري کم و زیاد در ها  تأیيد کننده

تبليغات را بررسی کند، مشاهده نشد. تحقيقات مشابه 

 انجام شده به شرح زیر است:

  در پایان نامه اي با  11مژده افلاکی جوینی در سال

کننده با محصول و اثر جنسيت، تناسب تأیيد "عنوان 

به  "درگيري ذهنی مصرف کننده برنگرش به برند 

بررسی این موضوع پرداخت که چطور عوامل کاملاً 

تبيين شده، در منابع تبليغاتی افراد مشهورتعامل دارند 

به  (نگرش به برند موردنظر)و بر پاسخ مصرف کننده 

نشان ها  یافته .گذارند تبليغات افراد مشهور تاثير می

هنده این هستند که درگيري ذهنی مصرف کننده بر د

نگرش به برند تاثير بسزایی دارد و هر چه ميزان 

درگيري ذهنی مصرف کننده بالا باشد، نگرش به برند 

 شود. می نيز بيشتر

  در مقاله اي با عنوان  16مجيد اسماعيل پور در سال" 

مشهور در هاي  بررسی تأثير استفاده از تأیيدکننده

به  "ات بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به تبليغتبليغ

مشهور از هاي  تأیيدکنندههاي  بررسی تأثير ویژگی

قبيل جذابيت فيزیکی و ظاهري، تخصص، تناسب با 

محصول و قابليت اعتماد بر نگرش مصرف کنندگان 
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دهد  نسبت به تبليغ پرداخت. نتایج پژوهش نشان می

هور از قبيل هاي تأیيدکنندگان مش که ابعاد و ویژگی

بودن و تخصص بر نگرش  اعتماد جذابيت ظاهري، قابل

کنندگان نسبت به تبليغ تأثير مثبت و  مصرف

معناداري دارد؛ ولی تأثير مثبت و معنادار ویژگی 

شده بر نگرش  تناسب بين فرد مشهور و محصول تبليغ

 .شود کننده نسبت به تبليغ تأیيد نمی مصرف

 در  1044سال  زاده و همارش در چیزهرا شکر

ي تأثيرگذاران ها ویژگیتأثير "تحقيقی تحت عنوان 

اجتماعی بر قصد خرید آنالين ازطریق نقش هاي  رسانه

مورد مطالعه: (برند  ميانجی نگرش به تبليغ و

به  ")دنبالکنندگان صفحات پوشاک چرم در اینستاگرام

هاي  هاي اینفلوئنسرهاي رسانه ویژگی تأثير بررسی

خرید آنلا ین با درنظرگرفتن نقش  اجتماعی بر قصد

ميانجی نگرش به تبليغ و نگرش به برند پرداختند. 

جامعه آماري پژوهش شامل دنبالکنندگان صفحات 

نفر از آنها به  144پوشاک چرم در اینستاگرام بوده که 

گيري غير  عنوان نمونه با استفاده از روش نمونه

هش تصادفی دردسترس انتخاب شده اند در این پژو

از پرسشنامه استفاده شده است ها  براي گردآوري داده

آزمون فرضيات با استفاده از روش مدلسازي معادلات 

 ساختاري برمبناي روش حداقل مربعات جزئی

(PLS-SEM) پژوهش هاي  انجام شده است یافته

هاي اینفلوئنسرها بر  حاکی از آن بود که کليه ویژگی

اشته است درحاليکه قصد خرید آنلان تأثيرمعناداري د

نگرش به تبليغ تأثيرمعناداري بر قصد خرید آنلاین 

داشته، نگرش به برند تأثيرمعناداري بر قصد خرید 

معنادار  تأثير آنلاین نداشته است به علاوه، نتایج بيانگر

هاي آشنایی، اعتماد و خوشایندبودن بر قصد  ویژگی

 خرید آنلاین از طریق نقش ميانجی نگرش به تبليغ

 بوده است.

 

 خارجی پیشینه
تحقيقی تحت  1411هدلی کامل و همکارانش در سال 

تأیيد افراد مشهور: بررسی تأثيرات تعاملی درونی  "عنوان 

سازي، شناسایی و نوع محصول بر نگرش و نيات مصرف 

انجام دادند. این تحقيق به بررسی اثرات تعاملی  "کنندگان

زي با مشارکت محصول و سا شناسایی منبع و درونی

هاي خرید برند بر نگرش و نيات  همچنين انگيزه

شود که  بينی می پردازد. پيش کنندگان می مصرف

هاي  اي در زمينه سازي منبع اثرات متقاعدکننده درونی

محصولات با درگيري بالا و همچنين محصولات اطلاعاتی 

ت شود که شناسایی منبع تأثيرا بينی می داشته باشد. پيش

اي در زمينه محصولات کم مشارکت و  متقاعدکننده

هاي دو  آفرین داشته باشد. یافته همچنين محصولات تحول

دهد که اعتبار افراد مشهور تنها از طریق  آزمایش نشان می

سازي  کند )یعنی فقط درونی یک مسير واحد عمل می

 اي دارد(. اثرات متقاعدکننده

تحقيقی  1415ل کارولين لاتور و ميکی اسميت در سا

متخصص محصولات هاي  بررسی تأیيدکننده "تحت عنوان 

OTCدارویی 
در این تحقيق پنج ها  انجام دادند. آن " 1

را که شامل داروساز، پزشک، ها  سطح از تأیيد کننده

هاي  داروساز و پزشک، افراد مشهور و مصرف کننده

نوع از محصولات خارش، جوش،  0معمولی بودند براي 

سرماخوردگی، داروهاي سردرد و داروهاي اسهال  سرفه و

رسد تنوع در  بررسی کردند. آنها اظهار کردند به نظر نمی

ها  به عنوان عاملی باشد که مصرف کننده OTCمحصولات 

توانند به  نمیها  را تحت تأثير قرار دهد. اما از طرفی آن

دانش خود درباره این محصولات اعتماد کنند و از این رو 

پوشی  توانند براي خرید خود از مشاوره تخصصی چشم نمی

دهند.  می کنند. بنابراین کارشناسان دارویی را ترجيح

در این مطالعه که داروساز و پزشک بودند به ها  متخصص

تري را نسبت به افراد  طور قابل توجهی نگرش مثبت

 معمولی به وجود آوردند.هاي  مشهور و مصرف کننده

تحقيقی تحت  1414ارانش در سال نيشيس بيهات و همک

تأثير اعتبار منبع تأیيدکننده بر نگرش نسبت به  "عنوان 

انجام دادند. آنها در این تحقيق تأثير  "تبليغات و برندها

اعتبار تأیيدکننده مشهور )قابليت اعتماد، جذابيت و 

تخصص( بر نگرش نسبت به تبليغات و برند را بررسی 

پاسخگو اجرا شد.  171ي نمونه بر روها  نمودند پرسشنامه

این مطالعه دیدگاه متفاوتی را در مورد اعتبار منبع مشهور 

که بسيار مورد تحقيق و بررسی قرار گرفته است، ارائه 

دهد که چگونه متخصصان تبليغات  کند و توضيح می می

                                                             
1 Over-The-Counter 
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ترین منابع را براي تأیيد برندهاي مشتریان خود  مناسب

 کنند. شناسایی می

گري توسط متاق احمد و همکارش در سال پژوهش دی

ها بر  تأثيرات اعتبار تأیيدکننده "تحت عنوان  1411

نگرش به تبليغات، نگرش به برند و قصد خرید مصرف 

انجام شد. این پژوهش تأثير  "هاي مرد در یمن کننده

اعتبار منبع را بر نگرش به تبليغات، تأثير نگرش به 

تأثير نگرش به برند را بر تبليغات را بر نگرش به برند و 

ها در یمن ارزیابی کرد و به این  قصد خرید مصرف کننده

نتيجه رسيد که نگرش به برند ميان نگرش به تبليغات و 

کند و به این نتيجه  قصد خرید به عنوان ميانجی عمل می

ها نسبت به تخصص آنها تأثير  رسيدند جذابيت تأیيدکننده

 دارد.قوي تري بر نگرش به تبليغات 

 "تحقيقی تحت عنوان  1411مانون و همکارش در سال 

کشف ماهيت پردازش اطلاعات آنلاین توسط زنان و 

مردان: مقایسه دو مدل با استفاده از روش بلند فکر 

بينی  انجام دادند. این تحقيق دو مدل پيش "کردن

جنسيتی در پردازش اطلاعات را مقایسه هاي  تفاوت

ام یک از مدل ها، براي جستجوي کند تا تعيين کند کد می

 تر است. مدل انتخابی گرا در اینترنت مناسب هدف

(Meyers-Levy 1988) کند که زنان بيشتر از  پيشنهاد می

کنند، در حالی که  مردان براي درک و فهميدن تلاش می

دهد که در  مدل پردازش مورد خاص/ رابطه نشان می

تفاوت دارند.  درجه اول مران و زنان در سبک پردازششان

مردان تمایل دارند که از فرایند پردازش مورد خاص با 

محصول استفاده کنند. زنان تمایل هاي  تمرکز بر ویژگی

دارند با دنبال کردن روابط متقابل ميان چندین قطعه از 

اي استفاده کنند. شرکت  اطلاعات، از پردازش رابطه

از آنها زن % 54نفر بودند که  146کنندگان در این مطالعه 

% از آنها مرد بودند. از آنها خواسته شده بود در حال 54و 

انجام جستجوي هدف گرا در وب سایت، با صداي بلند فکر 

هاي مربوط، افکار آنها  کنند. سپس با توجه به دسته بندي

کدگذاري شد و توسط دو تحليل گر با استفاده از نرم افزار 

سازگاري با مدل اطلس تجزیه و تحليل شد. در راستاي 

انتخابی، زنان بيشتر از مردان براي درک کردن تلاش 

کردند. به طور کلی، نتایج به دو نظریه گفته شده کمک  می

توصيه ها  زیادي کرد و به توسعه دهندگان وب سایت

هاي  کند وب سایت هایی طراحی کنند که با استراتژي می

انه پردازش اطلاعات توسط زنان و مردان به طور جداگ

 مناسب باشد. 

در تحقيقی تحت عنوان  1446کمپف و همکارش در سال 

تأثير جنسيت بر پردازش تبليغات و اطلاعات حاصل از  "

نشان دادند که مردان دو شکل از  "آزمایش محصول

اطلاعات بازاریابی یعنی تبليغات و آزمایش محصول را به 

ص کنند. به خصو طور متفاوتی نسبت به زنان پردازش می

این که زنان نسبت به وسعت اطلاعات حساس ترند و 

دهند. در  هاي دستکاري شده را تشخيص می تفاوت

مقایسه، مردان تمایل دارند از اطلاعات در دسترس به 

راحتی استفاده کنند تا بتوانند برند را ارزیابی کنند و 

هایی که در  احتمال کمی دارد که سایر اطلاعات و ویژگی

را در هنگام آزمایش محصول، تشخيص دسترس نيستند 

 دهند.

 

 اهمیت و ضرورت پژوهش 
امروزه رقابت تنگاتنگ برندها و توليدکنندگان براي 

است تا  هاي بزرگتري از بازار سبب شده  دستيابی به بخش

هاي محلی و چند مليتی براي بهبود فروش از انواع  شرکت

مایند. در ها براي تبليغ و ترویج کالاي خود استفاده ن روش

تبليغاتی، مخاطبين تنها به هاي  ميان حجم زیادي از پيام

کنند که برایشان جذاب باشد. این  هایی توجه می پيام

 توانند متفاوت و متنوع باشند.  ها می جذابيت

اهميت و ها  انجام پژوهش در زمينه شناخت این جذابيت

مزایاي بسياري براي علم بازاریابی و متخصصين آن دارد. 

مدیران بازاریابی باید تلاش کنند تا ميان پيام تبليغاتی 

کنند و همچنين مشتریان  خود و جذابيتی که انتخاب می

هدف یک ارتباط معناداري ایجاد کنند و در واقع این سه 

 مقوله باید از یک نوع و یک جنس باشند.

شود و در  یکی از جاذبه هایی که در تبليغات استفاده می

گيرد، استفاده از  مورد بررسی قرار میاین پژوهش هم 

در تبليغات است که امروزه در بسياري از ها  تأیيدکننده

تبليغات شاهد حضور آنها هستيم که در این پژوهش دو 

مورد  –افراد مشهور و افراد متخصص  -گروه از این افراد 

گيرند. با بررسی مطالعات گذشته مشخص  بررسی قرار می

اي معمولی، مغزهاي افراد به  ا چهرهشد که در مقایسه ب



 7  تأثير تأیيدکننده ها، ميزان درگيري ذهنی کالا و جنسيت بر نگرش به تبليغات و نگرش به برند
 

کنند و  ي افراد مشهور و متخصصين بيشتر توجه می چهره

اطلاعات مربوط به این تصاویر را به صورت کارآمدتري 

توانند آگاهی نسبت به  کنند. این دو گروه می پردازش می

تبليغات یک بنگاه را افزایش دهند و تصویر شرکت و 

ویت کنند. یک راهبرد حمایت هاي نام تجاري را تق نگرش

تواند روش مؤثري  از سوي افراد مشهور یا متخصصين می

براي ایجاد تمایز یک محصول نسبت به محصولات مشابه 

باشد. این امر به خصوص زمانی اهميت دارد که مصرف 

حصولات رقبا مموجود در هاي  کنندگان، بسياري از تفاوت

 (.1414شوند )موون و ماینور،  را متوجه نمی

آنچه در تبليغ مهم است آن است که تبليغ بتواند در 

درجه اول نظر مردم را به خود جلب نماید. ضرورت انجام 

این پژوهش از آن جهت است که به مدیران و متخصصان 

کند تا عوامل مؤثري را که  تبليغات و بازاریابی کمک می

آنها  توانند در تبليغات خود به کار برند را شناسایی و از می

در جهت تقویت نگرش نسبت به تبليغات و نام تجاري 

شرکت استفاده کنند. از طرفی دیگر، از آن جایی که این 

پژوهش در دو طبقه کالاي با درگيري ذهنی کم و زیاد 

توانند با توجه به طبقه محصول  انجام شد، بازاریابان می

 خود از این عوامل به طور مؤثرتري استفاده کنند.

هم دیگر این است که این پژوهش جامعه زنان و نکته م

کند و به طور دقيق مورد  می مردان را از هم تفکيک

دهد و تأثير عاامل ذکر شده  بررسی قرار می

سنجد. با توجه به این  ها( را بر روي آنها می )تأیيدکننده

که از لحاظ روان شناسی نحوه واکنش این دو گروه در 

اوت است، لذا نتایج به دست آمده برخورد با این عوامل متف

تواند به بازاریابان، تبليغ کنندگان و فعالان در این  می

زمينه کمک کند تا با توجه به جنسيت مخاطبين خود از 

 این عوامل در تبليغات استفاده نمایند.

 

 چارچوب ادبیات نظری پژوهش
نگرش عبارت است از ارزیابی درونی افراد از یک موضوع، 

تا  1164الا با نام و نشان تجاري و از دهه مثل یک ک

بوده است. هویر  کنون مفهوم مهمی در تحقيقات بازاریابی

نگرش را به عنوان یک ارزیابی نسبتأ ( 1117) 1و مکينيز

                                                             
1 Hoyer & MacInnis 

پایدار و کلی از یک شیء، موضوع، شخص یا عمل تعریف 

کردند. براي این دلبستگی بلند مدت دو دليل وجود دارد. 

اغلب ها  همانند تعریف هویر و مکينيز، نگرشاول این که 

ها  شوند و براي مصرف کننده نسبتأ ثابت در نظر گرفته می

تمایلی پایدار هستند تا به روش خاصی رفتار کنند 

شود  (. بنابراین، نتيجه گرفته می1175)فيشبين و آجزن، 

بينی کننده مفيدي براي رفتار مصرف  پيشها  که آن

ک محصول یا خدمت هستند دوم این نسبت به یها  کننده

که براي ساختار نگرش در ادبيات روان شناسی اجتماعی، 

به خصوص از طریق مطالعاتی که به وسيله فيشبين و 

 انجام شده، چندین مدل نظري 1175در سال  1آجزن

توان یافت که تحقيق نگرشی ترغيب کننده در  می

 بازاریابی دارند.

دهد که چگونه  وضيح میت (ELM)مدل احتمال پيچيدگی 

هاي دریافت  درگيري در یک پيام تحریک کننده، نگرش

دهد. طبق این مدل، سطح  کننده آن پيام را تغيير می

به عنوان عامل  درگيري شخص در طول پردازش پيام

مهمی براي تعيين مسير متقاعد کردن وي در نظر گرفته 

ن را از هایشا (. افراد نگرش1186شود )پتی و کاشياپو،  می

دهند. مسير اصلی  طریق دو مسير ترغيب کننده شکل می

و مسير جانبی. در پردازش مسير اصلی، اگر افراد بتوانند 

پيام را با دقت بيشتري توضيح دهند، احتمال بيشتري 

وجود دارد که ترغيب شوند. بنابراین پيام زمانی قوي عمل 

کند که متقاعدکننده و تحریک کننده باشد. در  می

ها،  هایی مانند تأیيدکننده ردازش مسير جانبی، نشانهپ

هاي پيام را  هاي افراد را بدون این که استدلال نگرش

دهند. افراد ممکن است به وسيله  بررسی کنند، تغيير می

عواملی غير از محتواي پيام متقاعد شوند. بنابراین، 

ها باید روي متقاعدسازي افراد بيشتر از مسير  تأیيدکننده

 نبی حرکت کنند.جا

کند که  ( پيشنهاد میELMمدل احتمال اکتشافی )

درگيري محصول یکی از متغيرهاي مهمی است که 

انگيزاند تا تبليغات را پردازش کنند. اگر  مشتریان را بر می

هاي پيام درگيري بالایی با محصول داشته  دریافت کنند

هاي پيام  باشند، ملاحظات بيشتري نسبت به استدلال

هاي برند و مزایاي آن دارند. در نتيجه،  اره ویژگیدرب

                                                             
2   Fishbein & Ajzen 
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ترند  ها نسبت به دقت بيشتر به پيام با انگيزه دریافت کننده

دهند.  هایشان را از طریق مسير اصلی، شکل می و نگرش

هاي جانبی  اگر آنها درگير نباشند توجه بيشتري به نشانه

 در خارج از محتواي پيام دارند.

( تعيين 1184)پتی و همکاران،  مدل احتمال اکتشافی 

کند زمانی که انگيزه افراد، توانایی و فرصت پردازش  می

آنها بالاتر است متقاعدسازي توسط مسيرهاي اصلی اتفاق 

خواهد افتاد. در صورت فقدان هر یک از عوامل ذکر شده، 

هاي  بر پایه نشانه مخاطبين به پردازش جانبی پيام، مثلا

افراد مشهور تأیيدکننده و تعداد اکتشافی مثل موزیک، 

ها رجوع خواهند کرد. وقتی که مصرف کننده  استدلال

شود که اطلاعات موجود در یک پيام ترغيب  متوجه می

کننده با او مرتبط است یا به طریقی برایش جالب است، به 

دقت به محتواي پيام توجه خواهد کرد. در این حالت، 

ه ي مطالبی که بازاریاب ارائه امکان دارد که او فعالانه دربار

هاي  کند، فکر کند و نسبت به این مطالب، پاسخ می

شناختی ایجاد کند. در مسير مرکزي ما به دقت باورها را 

هاي قوي حاصله، رفتار ما  کنيم و نگرش ایجاد و ارزیابی می

گيري ضمنی آن است که عوامل  کند. نتيجه را هدایت می

نگرش را مشخص خواهد  مربوط به پيام ميزان تغيير

هاي اصلی  کرد.کالاهاي با درگيري بالا تمایل دارند پردازش

هاي شناختی  ها تلاش ایجاد نمایند، یعنی مصرف کننده

هاي مرتبط با موضوعی  مورد نياز را براي ارزیابی استدلال

شود، به کار خواهند برد. تحت  که به آنها نشان داده می

هاي  یل دارند روي نشانهاین شرایط مصرف کنندگان تما

تشخيصی بالا از جمله نگرش و عملکرد اطلاعات براي 

ارزیابی محصولات، تمرکز نمایند. در مقابل، وقتی که ما 

هاي  اي براي فکر کردن درباره ي بحث واقعأ انگيزه

بازاریابان نداریم، مسير جانبی به سوي ترغيب را پيش 

هاي دیگر  شانهگيریم. در عوض، احتمال دارد که از ن می

ي واکنش به پيام استفاده  گيري در مورد نحوه براي تصميم

ها شامل بسته بندي محصول، جذابيت  کنيم. این نشانه

منبع و یا محيط ظاهر شدن پيام است. وقتی که 

دهند،  کنندگان نسبت به یک محصول اهميتی نمی مصرف

ي ارائه آن )براي مثال این که چه کسی از آن  نحوه

شود(  کند و یا تصاویري که با آن نشان داده می می حمایت

ممکن است اهميت بيشتري پيدا کند.این پژوهش به 

ها در تبليغات بر روي کالاهاي با  بررسی تأثير تأیيدکننده

پردازد و مزیت آن نسبت به  درگيري کم و زیاد می

هاي دیگر این است که مخاطبين را بر اساس  پژوهش

تأثير عوامل ذکر شده را بر هر جنسيت تفکيک کرده و 

 سنجد.  گروه می

هاي متفاوتی دارد )کوک و کوور،  تأثير تبليغات تعریف

در ها  گيري تأثير تأیيدکننده (، و براي اندازه1117

ها لازم است.  گيري برخی از نگرش تبليغات، اندازه

شود شامل  می هاي خاصی که در این مطالعه بررسی نگرش

و نگرش نسبت به برند  1(AADغات )نگرش نسبت به تبلي

(ABR)1  در تبليغات است. اگرچه نگرش ساختاري است که

در همه جا وجود دارد اما فقدان یک تعریف منسجم و 

خورد. به  سازگار براي آن در ادبيات بازاریابی به چشم می

هر حال، یک توافق عمومی وجود دارد که نگرش ارزیابی 

(، که این 1114گلی و چایکن، احساسی را به دنبال دارد )ا

 تواند مثبت، خنثی یا منفی باشد.  ارزیابی می

هاي مثبت یا منفی افراد به  نگرش به تبليغات، واکنش

تبليغات نمایش داده شده است که آمادگی آنها را براي 

پاسخگویی به روش مطلوب یا غيرمطلوب به یک محرک 

 تبليغاتی خاص در موقعيت نمایش داده شده، نشان

(. برمبناي مدل 1410دهد )کریستين و همکاران،  می

نگرش به تبليغ، اعتبار ادراک شده از تبليغ کننده و تبليغ، 

اگز (نگرش مصرف کننده به تبليغ را پيش بينی ميکند 

. به طور خاص، نگرش به تبليغات )1418، یائو و همکاران

همان افکار و احساسات مصرف کننده درباره تبليغ است و 

ر حالت کلی شامل دو بُعد اعتقاد و اثرات اقتصادي و د

اجتماعی است و معمولأ براساس باور مصرف کننده درباره 

اثرات اجتماعی و اقتصادي تبليغات شکل ميگيرد )یانگ 

به بيان دیگر، نگرش مصرف  )1411، پيان وجيمز

کنندگان به تبليغات، به باور و اعتقادي بستگی دارد که 

ن درباره تأثيرات اجتماعی و اقتصادي گاکنند مصرف

تبليغات دارند. هرچه احتمال شکل گيري نگرش مثبت به 

یک تبليغ بيشتر باشد، احتمال پاسخ رفتاري تمایل به 

تواند گواهی بر  می خرید نيز بيشتر است که این امر

ها براي رسيدن به  اثربخشی بالاي تبليغ باشد. شرکت

                                                             
1 Attitude toward advertisement 
2 Attitude toward Brand 
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به گونه اي محصول خود  جایگاه مناسب نزد مشتري، باید

را از محصول رقيب متمایز کنند و یک راه براي این کار 

، همکاران وانگ و(استفاده از تبليغات مناسب است 

تواند نگرش مثبت  می ؛ چراکه تبليغات مناسب)1417

 مصرف کننده به برند تبليغ شده را شکل دهد.

( ) پتی و کاشياپو، ELM) طبق مدل احتمال پيچيدگی

زمانی که مشتریان (، 1114؛ هس و همکاران، 1186

هند، استفاده از  د درگيري کمتري به محصولات نشان می

ها را تغيير دهد.  هاي آن تواند نگرش هاي جانبی می نشانه

کنيم درگيري محصول تأثيرات  بنابراین ما فرض می

ها از جمله نگرش به  هاي احساسی را بر نگرش جاذبه

ها بر این نگرش  د کرد و تأیيدکنندهتبليغات، تعدیل خواه

)نگرش نسبت به تبليغات( در مشتریان با درگيري کم در 

تري  مقایسه با مشتریان با درگيري زیاد، تأثيرات مثبت

خواهند گذاشت. اما از طرف دیگر، از آن جایی که تأثير 

بر روي کالاهاي با درگيري زیاد به طور ها  این تأیيدکننده

است، این مطالعه سعی دارد تأثير جدي بررسی نشده 

ها را به طور همزمان بر روي کالاهاي با درگيري کم و  آن

 نيز کالاهاي با درگيري زیاد مورد سنجش قرار دهد.

ها،  علاقمندي، مردان و زنان داراي صفات شخصيتی

انایی قضاوت و موقعيت اجتماعی منحصر به ، تودانشها

که قان بر این باورند برخی از محق، از این رود. فرد هستن

متفاوت پردازش و اي  گونهمحصولات را به هر دو جنس، 

و مشارکت ارزیابی میکنند. همچنين در سطوح وابستگی 

بين مردان و زنان تفاوتهایی ، در مورد محصولات مختلف

افراد تبليغات را ه هنگامی ک (.1441د دارد )سنجري، وجو

ه کرده وین را مطالععناکنند،  میبه تصاویر نگاه ، میخوانند

و به این ترتيب تبليغات را به ذهن میسپارند. برخی 

مردان در تعيين ميزان که تحقيقات اوليه نشان داد 

ه کشود  میو منجر کنند عمل میتر  تاستعداد خود مثب

گرفتن کم متمایل به دست عملکرد یکسان، زنان عليرغم 

ي وجود خود در مقایسه با مردان شوند. با این حال شواهد

وقتی تعيين ميزان استعداد خود طبق قراري د که دار

هاي جنسيتی از بين گيرد، تفاوت میمحرمانه صورت 

شاید شود که  میمنتهی به این نتيجه گيري روند و  می

زنان در زمينه تعيين ميزان استعداد خود به عوامل 

از آن است حاکی شواهد اخير تر باشند.  اي حساس زمينه

خود را در هنگام عملکرد ن به احتمال زیاد مدیران زکه 

انجام وظایف مردانه ناچيز میشمارند اما در انجام وظایف 

نيستند. در ، اینگونه زنانه و وظایف غير وابسته به جنسيت

متکی بر از پيام آگهی تبليغاتی به شدت یی نتيجه رمزگشا

 (. 1117تصاویر ارائه شده است )کانگ، 

دادند که ميزان تأثير پذیري زنان  ها نشان از طرفی بررسی

ها در تبليغ )که در این  و مردان نسبت به تأیيدکننده

 پژوهش افراد مشهور و افراد متخصص به عنوان تأیيد

باشد که در  اند( نيز متفاوت می ها در نظرگرفته شده کننده

هاي گذشته این موضوع مورد توجه قرار نگرفته  پژوهش

آن است که تأثير است. در این پژوهش سعی بر

ها بر روي متغيرهاي مورد نظر و نيز تأثير  تأیيدکننده

درگيري ذهنی محصول در ميان زنان و مردان به طور 

 جداگانه بررسی شود.

نگرش به برند به ارزیابی درونی مصرف کننده از ابعاد برند 

. در واقع، 2015)همکاران  شاره دارد )امينی کسبی و

هاي اطلاعاتی سبب شکل  م محرکتفسير، ارزیابی و ادغا

گيري نگرش خواهد شد. به بيان دیگر، نگرش به برند 

بيانگر دیدگاه مثبت یا منفی مصرف کننده به خدمات برند 

است و تمایل مصرف کننده براي پا سخگویی و بروز 

برند خاص را نشان  واکنشی مطلوب یا نامطلوب به یک

به طور (. 1410، ميدهد )کریستاليس و چري سوچو

کنندگان با محصول جدیدي  مانی که مصرفخاص، ز

شتوند، در تصميم گيري درباره محصول جدید با  می مواجه

وضعيت عدم اطمينان مواجه خواهند شد. در این موقعيت 

مبهم مشتریان به انتخاب محصولی تمایل دارند که 

توليدکننده آن شرکتی باشد که نسبت به برند آن نگرش 

 (.1411ارد )سين هيون و هان، مثبتی وجود د

هاي  نظر به این که احتمال بيشتري وجود دارد که نشانه

جانبی بر نگرش نسبت به تبليغات براي کالاهاي با 

درگيري کم تأثير بگذارد، نگرش نسبت به تبليغات باید بر 

نگرش نسبت به برند در ميان کالاهاي با درگيري کم تأثير 

رود که انواع  نتظار میبيشتري بگذارد بنابراین، ا

ها در ميان کالاهاي با درگيري کم نسبت  تأیيدکننده

کالاهاي با درگيري زیاد، تأثير مثبت بيشتري بر نگرش 

 نسبت به برند داشته باشند.



 1040بهار  / 66 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 01
 

همانطور که گفته شد به علت واکنش متفاوت زنان و 

ها در تبليغات،  مردان نسبت به وجود انواع تأیيدکننده

برند نيز در ميان این دو گروه به طور نگرش نسبت به 

 شود. جداگانه بررسی می

 

 پژوهشهای  فرضیه
جنسيت مشتریان بر روي رفتارهاي مشتري فرضيه اول: 

)نگرش به تبليغات، نگرش به برند( تأثير معناداري 

 گذارد. می

فرضيه دوم: ميزان درگيري ذهنی کالا بر روي رفتارهاي 

ش به برند( تأثير معناداري مشتري )نگرش به تبليغات، نگر

 گذارد. می

ها در تبليغات بر روي  فرضيه سوم: وجود تأیيدکننده

رفتارهاي مشتري )نگرش به تبليغات، نگرش به برند ( 

 گذارد. تأثير معناداري می

فرضيه چهارم: بين جنسيت مشتریان و ميزان درگيري 

ذهنی کالا در اثرگذاري بر روي رفتار مشتري )نگرش 

ه تبليغات، نگرش نسبت به برند( تعامل معناداري نسبت ب

 وجود دارد.

ها  فرضيه پنجم: بين جنسيت مشتریان و وجود تأیيدکننده

در تبليغات در اثرگذاري بر روي رفتار مشتري )نگرش 

نسبت به تبليغات، نگرش نسبت به برند، قصد خرید( 

 تعامل معناداري وجود دارد.

کالا و وجود فرضيه ششم: بين درگيري ذهنی 

ها در تبليغات در اثرگذاري بر روي رفتار  تأیيدکننده

مشتري )نگرش نسبت به تبليغات، نگرش نسبت به برند( 

 تعامل معناداري وجود دارد.

 

 اهداف تحقیق
تعيين تأثير جنسيت مشتریان بر روي رفتارهاي  .1

 مشتري )نگرش به تبليغات، نگرش به برند( 

هنی کالا بر روي تعيين تأثير ميزان درگيري ذ .1

 رفتارهاي مشتري )نگرش به تبليغات، نگرش به برند(

ها در تبليغات بر روي  تعيين تأثير وجود تأیيدکننده .4

 رفتارهاي مشتري )نگرش به تبليغات، نگرش به برند(

تعيين تعامل بين جنسيت مشتریان و ميزان درگيري  .0

ذهنی کالا در اثرگذاري بر روي رفتار مشتري )نگرش 

 به تبليغات، نگرش نسبت به برند(نسبت 

تعيين تعامل بين جنسيت مشتریان و وجود  .5

ها در تبليغات در اثرگذاري بر روي رفتار  تأیيدکننده

مشتري )نگرش نسبت به تبليغات، نگرش نسبت به 

 برند(

تعيين تعامل بين درگيري ذهنی کالا و وجود  .6

ها در تبليغات در اثرگذاري بر روي رفتار  تأیيدکننده

مشتري )نگرش نسبت به تبليغات، نگرش نسبت به 

 برند(

 

 مدل مفهومی پژوهش
 

 

 

 

(Limbu, Huhmann & Peterson, 2012, Cochran, 2004) 

 درگيري ذهنی محصول

 تأیيدکننده هاي مشهور

 نگرش به تبليغات

 نگرش به برند

 تأیيدکننده هاي مشهور
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 تحقیق روش

 کاربسته یا کاربردي نوع از هدف، منظر از حاضر پژوهش

 و ها بافت در نظري هاي  ساخت بررسی به و است

 مورد پژوهش روش پردازد. می واقعی و عملی موقعيتهاي

 روش این در که است آزمایشی تحقيق، این در استفاده

 و طبيعی ایطشر یا رفتار محرک، کند می تلاش پژوهشگر

 منظم و دقيق طور به را مستقل متغيرهاي کلی بطور

 سپس و کند کنترل را نامربوط متغيرهاي اثر و دستکاري

 بطور و آزمودنيها رفتار وضعيت، تغيير بر را خود دستکاري

 حاضر، پژوهش در نماید. مشاهده را وابسته متغيرهاي کلی

 و ها بافت در که ميدانی آزمایشی پژوهش روش از

 گيرد می انجام تر بزرگ هاي نمونه با و واقعی هاي موقعيت

 هاي طرح از ها، گروه انتخاب براي و است شده استفاده

 متغير چند اثرهاي آنها در که است شده استفاده عاملی

 این در کرد. بررسی همزمان صورت به توان می را مستقل

 تدبير و تقسيم گروه چند به ها آزمودنی اغلبها  طرح

 (.1481 )ميرزایی، گردد می تحليل نتایج و شود می لاعما

 پژوهش این که است جهت آن از آزمایشی پژوهش روش

 روي بر محيطی خاص شرایط یا و متغيرها تأثير بررسی به

 روابط، این سنجيدن براي و پردازد می آزمودنی گروه یک

 مرتبطهاي  عکس - سناریو و شده فراهم آزمایشی محيطی

 با روش این در شود. می تنظيم رضياتف سنجيدن با

 و سنجيد را وابسته متغير توان می مستقل متغير دستکاري

 این در کرد. بررسی را آنها بين معلولی و علیّ روابط

 روي بر مستقل متغير چند همزمان تأثير بررسی خصوص،

 1عاملی هاي طرح روش از که شود می باعث وابسته متغير

 شود. استفاده 1وضعيت یا حالت 8 با 1* 1*1
 

 شده انجام مطالعه عملیاتی روش

 شده استفاده آزمایشی پژوهش روش از مطالعه، این در

 این که است آزمایشی پژوهش روش جهت آن از است.

 محيطی خاص شرایط یا و متغيرها تاثير بررسی به پژوهش

 این سنجيدن براي و پردازد می آزمودنی گروه یک برروي

 با مرتبط هاي عکس و شده فراهم زمایشیآ محيطی روابط،

 با روش این در است. شده تنظيمها  فرضيه سنجيدن

                                                             
1 Factorial Design 
2 Condition 

 و سنجيد را وابسته متغير توان می مستقل متغير دستکاري

 این در کرد. بررسی را آنها بين معلولی و علی روابط

 روي بر مستقل متغير چند همزمان تاثير بررسی تحقيق،

 با 4عاملیهاي  طرح روش از که شود می باعث وابسته متغير

 براي. شود استفاده 0وضعيت یا ((2×2×2 حالت 8

  جاذبه و ذهنی درگيريهاي  متغير دستکاري

 که همانطور .است شده استفاده عکس از ها( )تأیيدکننده

 است؛ سطح دو داراي عاملی طرح هر است مشخص

 صصمتخ افراد مشهور/ )افراد پایين(، / بالا ذهنی )درگيري

 مرد( ،)زن جنسيت و تبليغات( در

 

 محصولات انتخاب

 دوره دانشجویان از نظرسنجی ازطریق ابتدا اول، درمرحله

 برحسب را محصولات طبقه بازاریابی، حوزه صرفا دکتري

 دادیم. قرار بررسی مورد پایين و بالا ذهنی درگيري ميزان

 آنها از و گردید توزیع دانشجویان بين اي پرسشنامه

 درگيري شدت به توجه با را خود نگرش شد استهخو

 تحليل و تجزیه در نمایند. بيان محصول به نسبت ذهنی

 از کالاها انتخاب براي پژوهش نتایج استخراج و استنباطی

 شد. استفاده 5عاملی تک واریانس تحليل آماري هاي روش

 عنوان به بستنی گرفته، صورت تحليل و تجزیه از پس

 عنوان به موبایل گوشی و پایين ذهنی درگيري با محصول

 گردید. انتخاب بالا ذهنی درگيري با محصول

 

 محصولات )برند( تجاری نام انتخاب

 درها  تأیيدکننده اثر بررسی تحقيق این هدف که آنجایی از

 به نگرش تبليغات، به نگرش متغير سه روي بر تبليغات

 قبلی تحقيقات به توجه با است، مشتري خرید قصد و برند

 به نسبت خود ذهن در ما همه که این به توجه با و

 و مثبت )چه باورهایی و نگرش بازار، در موجود برندهاي

هاي  فعاليت و تبليغات در تلاش اثر در که داریم منفی( چه

 شده ایجادها  مدت طیها  آن صاحبان توسط بازاریابی

 این در بررسی مورد محصولات از یک هر براي لذا است،

 در حاضر حال در که است شده ساخته برند یک حقيقت

                                                             
3 Factorial Design  
4 Condition 
5 ANOVA 
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 قبلی ذهنيت هيچ دهندگان پاسخ تا ندارند وجود بازار

 چند از مرحله این انجام براي باشند. نداشته آنها به نسبت

 بين آژانس یک در که بازاریابی و برند حوزه در متخصص

 گرفته کمک هستند، فعاليت به مشغول تبليغات المللی

 صورت به لوگو طراحی و برندسازي مراحل تمام و شد

 چاشت معنی به "چانا" برند بستنی، براي شد. انجام واقعی

 همها  آگهی در نظر موردهاي  پيام با متناسب که نيمروز و

 به "زینو" برند موبایل، گوشی براي و شد انتخاب باشد می

  گردید. انتخاب پابرجا و زنده معناي

 

 1مشهور افراد انتخاب

 آزمون پيش یک مشهور افراد انتخاب براي تحقيق این در

 نوع و ویژگی به توجه با و شد انجام دانشجویان ميان در

 موبایل گوشی براي تحقيق، این در بررسی مورد محصولات

 ایران تلویزیون و سينما بازیگران از که حسينی شهاب

 ملی تيم عضو که موسوي محمد بستنی، براي و است

  شد. انتخاب است، ایران واليبال
 

 متغیرها دستکاری

  تبلیغاتی جاذبه .1

 یک توسط تبليغاتیهاي  آگهی محصولات، انتخاب از بعد

 تبليغاتی آگهی 1 هرمحصول براي. گرفت انجام طراح

 از یک هر براي تبليغاتی آگهی مثال براي شد. ساخته

 افراد و مشهور افراد نوع دو به نظر، مورد محصولات

 به مربوط آگهی در است. شده تقسيم متخصص

 نظر مورد محصولات از یک هر براي ها، تأیيدکننده

 به توجه با شد. انتخاب مشهور فرد یک گوشی( و )بستنی

 تيم عضو که موسوي محمد بستنی براي محصول، ماهيت

 شهاب نيز گوشی براي و شد انتخاب است واليبال ملی

 به فرد دو این که گردید انتخاب سينما بازیگر حسينی

 گردند. عمل نظر مورد برندهاي سفير عنوان

 نوع به توجه با نيز متخصص فرد به مربوط آگهی در

 از یک هر به مربوط ي زمينه در متخصص افراد از محصول،

 به شد. استفاده تحقيق، این در بررسی مورد محصولات

 که آنجایی از تغذیه متخصصين گفته به مثال، عنوان

 از سرشار که است سالم غذایی هوعد ميان یک بستنی

                                                             
1 .Celebrity 

 از کند، می تأمين را بدن انرژي و است کلسيم و ویتامين

 مظهري( الدین ضياء سيد) تغذیه متخصص یک تصویر

 در کننده مصرف براي را بستنی فواید که شد استفاده

 چانا بستنی که کند می تأیيد و دهد می شرح تصویر

 گوشی، به مربوط یآگه در و دارد. را نظر مورد هاي ویژگی

 موبایل جهانی کنگره در که متخصصينی از یکی تصویر از

 گوشی که است شده استفاده شود می برگزار ساله هر که

 تمامی کند. می تأیيد را زینو( )یعنی آگهی در نظر مورد

 چاپ صفحه تمام صورت به شده ذکر تبليغاتیهاي  طرح

 نظر ردموهاي  مجله در گرافيست همکاران کمک با و شد

 تبليغات مثال عنوان به آیند. نظر به واقعی تا گرفت جاي

 آل ایده زندگی و سبز سيبهاي  مجله در بستنی به مربوط

 داده جاي رایانه مجله در گوشی به مربوط تبليغات و

 شدند.
 

 محصول نوع و ذهنی درگیری .2

 شده داده توضيح محصول انتخاب در آنچه به توجه با

 دو است. بوده محصول نوع به جهتو با دستکاري است،

 انتخابها  آن ذهنی درگيري شدت به توجه با محصول

 و پایين ذهنی درگيري با محصول عنوان به بستنی شدند.

 بالا ذهنی درگيري با محصول عنوان به موبایل گوشی

 گردید. انتخاب

 

 جنسیت .3

 به مخاطبين جنسيت به قبلی تحقيقات در که آنجایی از

 بر را مخاطبين تحقيق این نشد، توجه رمتغي یک عنوان

 نگرش تا است کرده تفکيک مرد( / )زن جنسيت حسب

 به خریدشان قصد و برند به نسبت تبليغات، به نسبتها  آن

 .شود بررسی دقت

 

 آماری(: )جامعه تحقیق مکانی قلمرو
 تحقيقات و علوم واحد اسلامی آزاد دانشگاه در تحقيق این

 صورت به مطالعه این که اییآنج از است. شده انجام

 در که تحقيقاتی به توجه با و گرفت صورت آزمایشی

 دانشجویان ها آزمودنی (Cochran.2004) شد انجام گذشته

 را تئوري یک خواهيم می که زمانی شدند. گرفته نظر در

 زیرا باشد، می مناسب دانشجو از استفاده کنيم بررسی
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 نتيجه در شوند، می محسوب همگنیهاي  نمونه دانشجویان

 نتایج به منجر و دهند می کاهش را گروهی درون واریانس

 از پرسشنامه سوالات رو، این از شوند. می تر قطعی

 تحقيقات و علوم واحد اسلامی آزاد دانشگاه دانشجویان

 .است شده پرسيده

 

 نمونه: حجم و گیری نمونه روش
 اشياء و حوادث افراد، از تعدادي انتخاب یعنی گيري نمونه

 در جامعه. آن نماینده عنوان به شده تعریف جامعه یک از

 یک از درصدي انتخاب از است عبارت گيري نمونه واقع

 از (.1410 )ميرزایی، جامعه آن نماینده عنوان به جامعه

 پژوهش روش شده انتخاب پژوهش روش که آنجایی

 آن مناسب گيري نمونه روش بایست می باشد، می تجربی

 تصادفی گيري نمونه روش از مطالعه این در .ودش انتخاب

  است. شده استفاده نمونه حجم با متناسب اي طبقه

 عدد 8 شده گرفته نظر در وضعيت تعداد مطالعه این در

 در متغيرها بين روابط سنجش براي تصویر 8 و باشد می

 هر به اینکه فرض با بنابراین است. شده گرفته نظر

 تعداد به توجه با و شود داده ویر()تص سناریو یک آزمودنی

 64 وضعيت هر براي عدد(، 8) شده گرفته نظر در وضعيت

 اساس بر تعداد این که شد گرفته نظر در آزمودنی

 ( ;Cochran, 2004است آمده بدست گذشته مطالعات

Limbu, 2012.) شده گرفته نظر در تعداد کلی طور به 

 است. آزمودنی 084

 

 ها هداد وریآگرد ابزار
 کتابخانه روش از هم و ميدانی روش از هم تحقيق این در

 گرد روش در است. شده استفادهها  داده گردآوري براي اي

 برداري فيش ابزار از اي کتابخانه صورت بهها  داده آوري

 از ميدانی صورت بهها  داده گردآوري روش در شد. استفاده

 قسمت در است. شده استفاده استاندارد پرسشنامه ابزار

 استفاده طيفی نوع از و بسته پرسشنامه از نيز پرسشنامه

 طيف و معنایی افتراق مقياس از نيزها  طيف بين از شد.

ها  آزمودنی از مقياس این در زیرا شد. استفاده ليکرت

 وها  صفت از شماري انتخاب با را خود نظر شد خواسته

 منفی تمثب کم، زیاد بد، خوب( نظير قطبی دو هاي ویژگی

 یا پاسخگویان کنند. بندي درجه واحد محرکی برابر در )

 به نسبت آنها نگرش نشانگر که را اي نقطهها  آزمودنی

 یک کران دو بين است، شده ارائه نظر مورد محرک

 ليکرت طيف در و گذاشتند علامت اي، درجه 5 پيوستار

 تا موافقم بسيار " از محرک یک به نسبت را خود نظر نيز

 کردند. ابراز "مخالفم ربسيا

 

 نتایج: وها  داده تحلیل و تجزیه روش
 آمار حاضر پژوهش درها  داده تحليل و تجزیه روش

هاي  آماره خصوص در است. پارامتریک نوع از استنباطی

 اساسی شرط سه اساس بر بایست می ابتدا استنباطی

 بودن پيوسته و ها، واریانس برابري توزیع، بودن نرمال

 ناپارامتري یا پارامتري آزمونهاي از استفاده باره در ها داده

 توزیع حاضر پژوهش در چون ولی .شود گرفته تصميم

 داراي شوند می مقایسه باهم که هایی داده و است نرمال

 پارامتریک آزمونهاي از هستند یکسانی تقریبا واریانس

 .شد استفاده

 براي و ورفراخ به 1مانووا آماري هاي روش از مطالعه این در

 از ها داده توصيف براي شد. استفاده ها داده تحليل و تجزیه

 استنباطی آمار از ها فرضيه آزمون براي و توصيفی آمار

 این در پژوهش هاي فرضيه شد. استفاده پارامتریک( )آمار

 161 نسخه اس اس پی اس افزار نرم از استفاده با مطالعه

 شد. تحليل

 از پژوهش نتایج استخراج و استنباطی تحليل و تجزیه در

 متغير سه با متغيري چند واریانس تحليل آماري هاي روش

 تحقيق این مستقل متغيرهاي گردید.. استفاده مستقل

 در ذهنی درگيري زن، و مرد سطح دو در جنسيت شامل

 سطح دو در ها تأیيدکننده وجود و پایين و بالا سطح دو

 باشد. می متخصص افراد وجود و مشهور افراد وجود

 1*1*1 نوع از تحقيق این در استفاده مورد طرح بنابراین

 نگرش شامل نيز تحقيق این وابسته متغير دو است. بوده

  باشند. می برند به نگرش و تبليغات به

 تمامی در وابسته متغيرهاي توزیع واریانس تحليل در

 نرمال تقریبا یا نرمال توزیع باید مستقل، متغيرهاي سطوح

 توزیع با وابسته متغيرهاي مقادیر براي توزیع برازش .باشد

 قابل SPSS محيط در مختلفی هاي آزمون توسط نرمال

                                                             
1 MANOVA 
2 SPSS 
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 زیعتو با وابسته متغيرهاي توزیع برازش براي است. اجرا

 – کولموگروف و 1ویلک -شاپيرو هاي آزمون از نرمال

 1 جدول به توجه با .است شده استفاده 1اسميرنوف

 و اسميرنوف کلموگروف آزمون دو هر شود می مشاهده

 تمامی در ها داده توزیع بودن نرمال از نشان ویلک شاپيرو

 معناداري سطح که چرا باشد می مستقل متغيرهاي سطوح

 صفر فرض لذا و باشد می 45/4 از بزرگتر ها آزمون ي همه

 ترتيب بدین و نگردیده رد توزیع( بودن )نرمال ها آزمون

 هاي آزمون از استفاده براي ها داده توزیع بودن نرمال شرط

 گرفت. قرار تأیيد مورد پارامتریک آماري

 خطاي سطح که شود می مشاهده فوق جدول به توجه با

 هاي واریانس بنابراین و بوده 45/4 از تر بزرگ F آماره

 برابر ژوهشپ هاي گروه بين در وابسته متغيرهاي خطاي

 است.
 

 گروه تفکیک به وابسته متغیرهای توزیع به مربوط شاپیرو و اسمیرنوف کلموگروف های آزمون نتایج (1 جدول

 وابسته متغيرهاي سطوح ستقلم متغيرهاي

 ویلک شاپيرو اسميرنوف کلموگروف

 آماره
 درجه

 آزادي

 سطح

 معناداري
 آماره

 درجه

 آزادي

 سطح

 معناداري

 جنسيت

 مرد
 0.66 120 0.939 0.2 120 0.201 تبليغات به نگرش

 0.521 120 0.919 0.2 120 0.244 برند به نگرش

 زن
 0.933 120 0.98 0.2 120 0.171 تبليغات به نگرش

 0.51 120 0.917 0.2 120 0.198 برند به نگرش

 ذهنی درگيري

 پایين
 0.914 120 0.976 0.2 120 0.201 تبليغات به نگرش

 0.419 120 0.902 0.2 120 0.21 برند به نگرش

 بالا
 0.921 120 0.978 0.2 120 0.206 تبليغات به نگرش

 0.221 120 0.858 0.181 120 0.294 برند به نگرش

 وجود

 ها تایيدکننده

 مشهور افراد وجود
 0.503 120 0.916 0.2 120 0.227 تبليغات به نگرش

 0.691 120 0.944 0.2 120 0.257 برند به نگرش

 افراد وجود

 متخصص

 0.074 120 0.795 0.128 120 0.311 تبليغات به نگرش

 0.582 120 0.928 0.2 120 0.194 برند به نگرش

 

1 خطا های واریانس برابری بررسی جهت لوین آزمون نتایج :2 جدول
 

1
 

 معناداري سطح 1آزادي درجات 1آزادي درجات F مقدار وابسته متغيرهاي

 0.194 232 7 1.429 تبليغات به نگرش

 0.204 225.728 7 1.406 برند به نگرش

 

 مستقل متغیرهای سطوح تفکیک به وابسته متغیرهای توصیفی آمار نتایج -3 جدول

 
 تعداد معيار انحراف ميانگين ها تایيدکننده وجود ذهنی درگيري جنسيت

 مرد تبليغات به نگرش

 پایين

 30 0.576 2.767 مشهور افراد وجود

 30 0.659 2.983 متخصص افراد وجود

 60 0.623 2.875 مجموع

 بالا

 30 0.771 3.028 مشهور افراد وجود

 30 0.817 3.056 متخصص افراد وجود

 60 0.788 3.042 مجموع

 60 0.687 2.897 مشهور افراد وجود مجموع

                                                             
1 Shapiro-Wilk 
2 Kolmogorov-Smirnov 
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 تعداد معيار انحراف ميانگين ها تایيدکننده وجود ذهنی درگيري جنسيت

 60 0.737 3.019 متخصص افراد وجود

 120 0.712 2.958 مجموع

 زن

 پایين

 30 0.768 3.428 مشهور افراد وجود

 30 0.869 3.056 متخصص افراد وجود

 60 0.834 3.242 مجموع

 بالا

 30 0.797 3.056 مشهور افراد وجود

 30 0.637 4.228 متخصص افراد وجود

 60 0.928 3.642 مجموع

 مجموع

 60 0.798 3.242 مشهور افراد وجود

 60 0.959 3.642 متخصص افراد وجود

 120 0.901 3.442 مجموع

 مجموع

 پایين

 60 0.751 3.097 مشهور افراد وجود

 60 0.765 3.019 متخصص افراد وجود

 120 0.756 3.058 مجموع

 بالا

 60 0.777 3.042 مشهور افراد وجود

 60 0.936 3.642 متخصص افراد وجود

 120 0.908 3.342 مجموع

 مجموع

 120 0.761 3.069 مشهور افراد وجود

 120 0.907 3.331 متخصص افراد وجود

 240 0.846 3.200 مجموع

 برند به نگرش

 مرد

 پایين

 30 0.440 2.875 مشهور افراد وجود

 30 0.623 3.583 متخصص افراد وجود

 60 0.643 3.229 مجموع

 بالا

 30 0.820 3.472 مشهور افراد وجود

 30 0.732 3.594 متخصص افراد وجود

 60 0.773 3.533 مجموع

 مجموع

 60 0.719 3.174 مشهور افراد وجود

 60 0.674 3.589 متخصص افراد وجود

 120 0.724 3.381 مجموع

 زن

 پایين

 30 0.745 3.744 مشهور افراد وجود

 30 0.933 3.783 متخصص افراد وجود

 60 0.837 3.764 مجموع

 بالا

 30 0.845 3.767 مشهور افراد وجود

 30 0.601 4.039 متخصص افراد وجود

 60 0.740 3.903 مجموع

 مجموع

 60 0.790 3.756 مشهور افراد وجود

 60 0.789 3.911 متخصص افراد وجود

 120 0.790 3.833 مجموع

 مجموع
 پایين

 60 0.749 3.310 مشهور افراد وجود

 60 0.793 3.683 صصمتخ افراد وجود

 120 0.790 3.497 مجموع

 60 0.839 3.619 مشهور افراد وجود بالا
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 تعداد معيار انحراف ميانگين ها تایيدکننده وجود ذهنی درگيري جنسيت

 60 0.701 3.817 متخصص افراد وجود

 120 0.776 3.718 مجموع

 مجموع

 120 0.807 3.465 مشهور افراد وجود

 120 0.748 3.750 متخصص افراد وجود

 240 0.789 3.607 مجموع

 

 )مانوا( چندمتغیره واریانس تحلیل نتایج :-4 لجدو

 تغييرات منبع
 متغيرهاي

 وابسته

 مجموع

 مجذورات

 درجات

 آزادي

 ميانگين

 مجذورات

 مقدار
F 

 سطح

 معناداري

 اندازه

 اثر

 جنسيت

 به نگرش
 تبليغات

14.017 1 14.017 25.422 0 31% 

 %30 0 22.862 12.263 1 12.263 برند به نگرش

 ذهنی درگيري

 به نگرش

 تبليغات
4.817 1 4.817 8.736 0.003 19% 

 %15 0.02 5.49 2.944 1 2.944 برند به نگرش

 ها تایيدکننده وجود

 به نگرش

 تبليغات
4.091 1 4.091 7.419 0.007 18% 

 %19 0.003 9.112 4.888 1 4.888 برند به نگرش

 ذهنی درگيري * جنسيت

 به نگرش
 تبليغات

0.817 1 0.817 1.481 0.225 8% 

 %6 0.383 0.764 0.41 1 0.41 برند به نگرش

 ها تایيدکننده وجود * جنسيت

 به نگرش

 تبليغات
1.157 1 1.157 2.099 0.149 9% 

 %9 0.171 1.886 1.012 1 1.012 برند به نگرش

 وجود * ذهنی درگيري

 ها تایيدکننده

 به نگرش
 تبليغات

6.891 1 6.891 12.497 0 23% 

 %6 0.352 0.87 0.467 1 0.467 برند به نگرش

 ذهنی درگيري * جنسيت
 به نگرش

 تبليغات
11.267 1 11.267 20.434 0 28% 

 %14 0.031 4.695 2.518 1 2.518 برند به نگرش ها تایيدکننده وجود *

 خطا

 به نگرش

 تبليغات
127.918 232 0.551 

   

 0.536 232 124.441 برند به نگرش
   

 مجموع

 به نگرش

 تبليغات
170.973 239 

    

 239 148.942 برند به نگرش
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 ها تاییدکننده وجود و ذهنی درگیری بین تعاملی اثر -1 نمودار

 

 

 تحقیق:های  فرضیه مورد در قضاوت

 مشتري رفتارهاي روي بر مشتریان جنسيت اول: فرضيه

 اريمعناد تأثير برند( به نگرش تبليغات، به )نگرش

 گذارد. می

 F آماره مقدار شود می گرفته نتيجه 4 جدول به توجه با

 تبليغات به نگرش متغير دو هر بر جنسيت اصلی اثر براي

 باشد می معنادار %15 اطمينان سطح در برند به نگرش و

(P<0.05) 15 اطمينان درسطح تحقيق فرضيه لذا و% 

 بين فاختلا دهد می نشان اثر شدت ميزان شود. می تایيد

 اندازه داراي تبليغات به نگرش در زنان و مردان گروه دو

 %44 برند به نگرش در اختلاف ميزان و درصدي 41 اثر

 که دهد می نشان ها پاسخ ميانگين مقادیر است. بوده

 از تر مثبت زنان در تبليغات به نگرش و برند به نگرش

  باشد. می مردان

 رفتارهاي روي رب کالا ذهنی درگيري ميزان دوم: فرضيه

 معناداري تأثير برند( به نگرش تبليغات، به )نگرش مشتري

 گذارد. می

 F آماره مقدار شود می گرفته نتيجه 4 جدول به توجه با

 به نگرش متغير دو هر بر ذهنی درگيري اصلی اثر براي

 معنادار %15 اطمينان سطح در برند به نگرش و تبليغات

 اطمينان درسطح تحقيق فرضيه لذا و (P<0.05) باشد می

 اختلاف دهد می نشان اثر شدت ميزان شود. می تایيد 15%

 داراي تبليغات به نگرش در پایين و بالا ذهنی درگيري در

 برند به نگرش در اختلاف ميزان و درصدي 11 اثر اندازه

 که دهد می نشان ها پاسخ ميانگين مقادیر است. بوده 15%

 درگيري که زمانی اتتبليغ به نگرش و برند به نگرش

 پایين ذهنی درگيري که زمانی به نسبت باشد، بالا ذهنی

  باشد. می تر مثبت باشد،

 روي بر تبليغات در ها تأیيدکننده وجود سوم: فرضيه

 ( برند به نگرش تبليغات، به )نگرش مشتري رفتارهاي

 گذارد. می معناداري تأثير

 F آماره ارمقد شود می گرفته نتيجه 4 جدول به توجه با

 نگرش متغير دو هر بر ها تایيدکننده وجود اصلی اثر براي

 %15 اطمينان سطح در برند به نگرش و تبليغات به

 درسطح تحقيق فرضيه لذا و (P<0.05) باشد می معنادار

 نشان اثر شدت ميزان شود. می تایيد %15 اطمينان

 افراد وجود شامل کننده تایييد سطوح در اختلاف دهد می

 داراي تبليغات به نگرش در متخصص افراد وجود و هورمش

 برند به نگرش در اختلاف ميزان و درصدي 18 اثر اندازه

 که دهد می نشان ها پاسخ ميانگين مقادیر است. بوده 11%

 ها تایيدکننده که زمانی تبليغات به نگرش و برند به نگرش

 ها تایيدکننده که زمانی به نسبت باشد، متخصص افراد

  باشد. می تر مثبت باشد، مشهور راداف

 درگيري ميزان و مشتریان جنسيت بين چهارم: فرضيه

 )نگرش مشتري رفتار روي بر اثرگذاري در کالا ذهنی
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 معناداري تعامل برند( به نسبت نگرش تبليغات، به نسبت

 دارد. وجود

 F آماره مقدار شود می گرفته نتيجه 4 جدول به توجه با

 متغير دو هر بر ذهنی درگيري و جنسيت تعاملی اثر براي

 %15 اطمينان سطح در برند به نگرش و تبليغات به نگرش

 درسطح تحقيق فرضيه لذا و (P>0.05) باشد نمی معنادار

  شود. می رد %15 اطمينان

 ها تأیيدکننده وجود و مشتریان جنسيت بين پنجم: فرضيه

 ش)نگر مشتري رفتار روي بر اثرگذاري در تبليغات در

 خرید( قصد برند، به نسبت نگرش تبليغات، به نسبت

 دارد. وجود معناداري تعامل

 F آماره مقدار شود می گرفته نتيجه 4 جدول به توجه با

 دو هر بر ها تایيدکننده وجود و جنسيت تعاملی اثر براي

 سطح در برند به نگرش و تبليغات به نگرش متغير

 فرضيه لذا و (P>0.05) باشد نمی معنادار %15 اطمينان

  شود. می رد %15 اطمينان درسطح تحقيق

 وجود و کالا ذهنی درگيري بين ششم: فرضيه

 رفتار روي بر اثرگذاري در تبليغات در ها تأیيدکننده

 برند( به نسبت نگرش تبليغات، به نسبت )نگرش مشتري

 دارد. وجود معناداري تعامل

 F آماره مقدار شود می گرفته نتيجه 4جدول به توجه با

 بر ها تایيدکننده وجود و ذهنی درگيري تعاملی اثر براي

 معنادار %15 اطمينان سطح در برند به نگرش متغير

 این تعاملی اثر براي F آماره مقدار ولی (P>0.05) باشد نمی

 اطمينان سطح در تبليغات به نگرش متغير بر متغير دو

 %14 اثر شدت داراي و (P<0.05) باشد می معنادار 15%

 و باشد بالا ذهنی درگيري که زمانی و باشد. می

 تبليغات به نگرش باشند، متخصص افراد ها تایيدکننده

 به متغير دو این تعاملی اثر نمودار باشد. می تر مثبت

 دهد. می نشان را قضيه این وضوح

 

 کاربردی پیشنهادات
 مدیران براي عملیهاي  کاربرد پژوهش اینهاي  افتهی

 کننده مصرف آنها مخاطب که تبليغات طراحان و بازاریابی

 صنعت براي منطقی معيار یک پژوهش .این دارد ميباشد،

 و بازاریابی مشاوران و .مدیران است کرده فراهم تبليغات

 و مولفه مهمترین که باشند آگاه باید تبليغات طراحان

 .تبليغ باشد می چيزي چه تبليغ طراحی هنگام عنصر

 استفاده و باشد هيجانی چه با همراه تلامحصو به مربوط

 بيشتري تاثير بتواند که است مناسب کننده تآیيد کدام از

 چگونه که معناست بدان این بگذارد؟ مخاطب روي بر

 روي بر را تاثير بيشترین بتواند که کنيم طراحی را تبليغ

 را تبليغات اثر و برند به نگرش و باشد داشته مخاطب

 نکنند عمل علمیهاي  یافته ساسبرا اگر و دهد افزایش

 و دهند می دست از را مخاطب درک و هزینه زمان،

 توجه با کنند. پيدا دست نظرشان مورد هدف به نميتوانند

 با محصول هم تا شد شلات پژوهش این در اینکه به

 پایين ذهنی درگيري با محصول هم و لابا ذهنی درگيري

 و دافاه تا کند می کمک مدیران به شود، بررسی

 طبقه با منطبق را خود تبليغاتی و بازاریابیهاي  استراتژي

 .کنند سازي پياده محصول

 شلات باید کنندگان تبليغ آمده دست به نتایج براساس

 درگيري) محصول ذهنی درگيري ميزان براساس کنند

 از آنها جنسيت و مخاطبين براي (زیاد درگيري کم،

 .نندک استفاده درست تبليغاتیهاي  جاذبه

 بر تبليغات در متخصص فرد وجود ها، یافته به توجه با

 مورد مخاطبين اگر بنابراین ،است تأثيرگذار مشتریان رفتار

ها  آن محصول نوع به توجه با باشند، زنان بازاریابان نظر

 استفاده خود تبليغات در متخصص افراد حضور از ميتوانند

 و محصول ویژگيهاي (متخصصان( افراد این زیرا کنند،

 مورد برند و ميدهند توضيح شفاف طور به را آن کاربرد

  .ميکنند خرید بيشتر اعتماد با زنان و کرده تأیيد را نظر

 فعاليتهاي براي تجربی پشتيبانی دهنده ارائه پژوهش این 

 و تأیيدگرانحصاري براي بيشتر پرداختن مورد در مدیریتی

 وضعيت با بیخو به که است تأیيدگري یافتن براي شلات

 فرد به باید مورد این در زیرا باشد، داشته تناسب برند

 که بازار از بخش آن بر حاکم اجتماعی فضاي نظر، مورد

 که زمانی کرد. توجه لاکا طبقه و است ما نظر مورد

هاي  تأیيدکننده حضور باشد پایين لاکا ذهنی درگيري

 خرید قصد و دارند مشتریان رفتار بر بيشتري تأثير مشهور

 .دهند می افزایش راها  آن

 درگيري هالاکا که زمانی داد نشان نتایج کلی طور به 

 و تبليغات طراحی در باید بازاریابان دارند، یلایبا ذهنی

 که آنجایی از نمایند. عمل محتاط بسيارها  آن محتواي
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 با مخاطبين ت،اس بالا کالاها این قيمت و خرید ریسک

هاي  جاذبه به کمتر و ندنمای می عمل بيشتري دقت

 .کنند می توجه تبليغاتی
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 بر تبليغات در مشهورهاي  تأیيدکننده از استفاده

 مجله تبليغ، به نسبت کنندگان مصرف نگرش

-1 صفحه ،1 شماره ،7 دوره نوین، بازاریابی تحقيقات

11. 
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