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  مقدمه
از ديدگاه تاريخي، تبليغات قدمتي به ديرينگي تمدن 

اما فن و صنعت تبليغات به مفهومي كه امروزه . بشري دارد
سراغ داريم در اواخر دهه نوزدهم ميلادي و در كشورهاي 

خاص در دهه و تبليغات مدرن به مفهوم صنعتي پديد آمد 
هاي تازه، به زماني كه روش .ميلادي آغاز شد 1880

هاي گير بازده و كاهش قابل توجه هزينهافزايش چشم
كند كه با ها بيان ميشواهد و نشانه. توليدي منجر شد
هاي ترش و گرايش بسياري از شركتتوجه به روند گس

اصلي توليدي و خدماتي به تبليغات به عنوان ركن 
چند سال  هاي تبليغاتي دربازاريابي و رشد تعداد شركت

اين صنعت هاي زيادي جذب اخير در كشور ما سرمايه
ها در مورد تعيين رسد كه شركتاما به نظر مي. شده است

هاي تبليغاتي خود تلاش زيادي به عمل اثربخشي فعاليت
يكي از مسائل مهم درباره . )1382محمديان، (آورند نمي

تبليغات  گيردتر مورد توجه قرار ميتبليغات كه امروزه كم
 هايمفاهيم كلي جاذبه. باشدفروش نرم و فروش سخت مي

سابقه طولاني دارد و در  "فروش نرم"و  "فروش سخت"
آوري ور شگفتها، تعريف اين دو مفهوم به ططول قرن
موضوع غالب  1997در سال . مانده است ثابت باقي

گرا تبليغات، طرفداري از تبليغات عقلصنعت نشر 
ث درباره و بح) شوندتبليغاتي كه موجب فروش مي(

كه مصرف كننده را سرگرم (گرا طرفداران تبليغات عاطفي
هاي اخير، در سال. باشدمي) كند كرده و پيوند ايجاد مي

همراه با مفاهيم مرتبط  مفاهيم فروش سخت و فروش نرم،
هاي احساسي و هاي منطقي در مقابل جاذبهاز جمله جاذبه

هاي غيرمستقيم، به هاي مستقيم در مقابل جاذبهجاذبه
هاي علمي مورد استفاده قرار اي در پژوهشطور گسترده

در رابطه با  1در مطالعات متعددي تعريف مولر. گيردمي
د استفاده قرار مورهاي فروش سخت و فروش نرم جاذبه

هاي تبليغاتي فروش نرم و فروش سخت جاذبه. گرفته است
توانند تاثيرات قابل توجهي بر تصميم خريد مصرف مي

   ).Okazaki et al., 2010a(كنندگان بگذارند 
يف و استفاده شود تا با تعربا اجراي اين پژوهش سعي مي

 روش نرم و هاي تبليغاتي في جاذبهگيراز ابزارهاي اندازه

                                                            
1- Mueller 

 
ها بر فروش سخت، ميزان تاثيرگذاري اين نوع جاذبه

تصميم و قصد خريد مصرف كنندگان مورد بررسي و 
  .سنجش قرار گيرد

 
   بيان مساله

قيق و مستمري هاي توليدي بررسي دبسياري از شركت
سسه ثير آن بر تغيير حجم فروش موادرباره تبليغات و ت
دليل اين سئوال مهم به همين . دهندخود انجام نمي

اين  مديران عاملشود كه چگونه و بر چه مبنايي مطرح مي
گيرند كه سالانه صدها ميليون ريال ها تصميم ميمؤسسه

هايي كه در زمينه اثربخشي صرف تبليغات كنند؟ پژوهش
 اختلاف تبليغات در كشورهاي پيشرفته صنعتي انجام گرفته

دهد كه نشان مي 2جونز مثلا. يد آورده استنظرهايي را پد
موارد به عنوان عاملي ضعيف در  بيشتر تبليغات در

معتقد است نيز  3همچنين اهرنبرگ. كندبازاريابي عمل مي
تواند در ايجاد انگيزه خريد براي اولين بار كه تبليغات مي

نقش مثبتي داشته باشد اما در ادامه خريد يا ايجاد 
. كندمهمي بازي نميوفاداري به نام و نشان تجاري نقش 

معتقدند كه نبايد  4چون روثنبرگبرخي از پژوهشگران هم
توان تبليغ خوب يم. به صورت كلي در اين زمينه نظر داد

. دها بدون شك يكي نخواهد بوثير اينيا بد داشت و تا
 صحيح، شناسي  ريزي، مخاطببرنامه تبليغاتي كه از برنامه

 مئنامند باشد مطبهرههاي بازار وهششناسي و پژرسانه
بخشي از ). 1382محمديان، (اثربخشي قوي نيز دارد 

تبليغات كه امروزه بيشتر مورد توجه قرار گرفته است 
. باشدتبليغات فروش نرم و فروش سخت مي مرتبط به

 هايوش نرم در مقابل فروش سخت و ايدهمفاهيم تبليغات فر
متحده آمريكا ي ايالات مرتبط، در ادبيات تبليغات تجار

اي نزديك به يك قرن مورد بحث قرار گرفته براي دوره
  ).Okazaki  et al., 2010a(است 

دست اندركاران و دانشمندان تبليغات،  به طور كلي،
همچنين مصرف كنندگان، بايد حس كنند كه فروش 

ركز بر تشويق فروش سخت به رويكرد مستقيم فروش با تم

                                                            
2- Jones  
3- Ehrenberg  
4- Rothenberg  



 3 كنندگان هاي تجاري بر قصد خريد مصرفهاي فروش نرم و سخت آگهيتاثير جاذبه
 

كه فروش نرم رويكردي به  كند، در حاليسريع اشاره مي
 ).Mueller, 1987(مستقيم دارد تر و غيرفروش زيركانه

شوند مي اگر چه برخي تعاريفي كه به طور معمول استفاده
اندركاران  دست چه را كه دانشگاهيان ورسد آنبه نظر مي

در ذهن دارند را با  "فروش نرم"و  "فروش سخت"درباره 
ضر هيچ ابزار مناسبي حاكند، اما در حال دقت منعكس مي

به رغم . ايجاد نشده است هاگيري اين نوع جاذبهبراي اندازه
 هاي، كتاب"فروش سخت"و  "فروش نرم"استفاده از مفاهيم 

غات هاي تبليگيري شاخصاندازه مهم بازاريابي و مقياس
ها ارائه گيري اين نوع جاذبهتجاري مقياسي را براي اندازه

  . اندهنداد
 يابيتئوري خاصي را براي موقعيت 1آلدن، استينكمپ و باترا

پندارد اند كه ميرهنگ مصرف كننده جهاني مطرح كردهف
. تر از رويكرد فروش سخت استرويكرد فروش نرم مناسب

باشد كه گرا ميتصوير رويكرد فروش نرم بر اساس مفهوم
اما انتقال  كند تواند بر دلايل خاصي براي خريد تاكيدنمي

به عنوان . باشداي عمومي درباره كالا ميهدهنده ايده
كردن  انداز پس"شود  در تبليغات هوندا گفته ميمثال، 

تا شما به خريد  "اين طور نيست؟. لذت بخش است
. اندازهايتان تشويق شويد محصولشان با استفاده از پس

مثالي ديگر در اين زمينه است كه در تبليغ  2نوشابه ميلر
اين . "حالا وقت ميلر است"شود  اين محصول گفته مي

 كنندگان،  مصرف ها مانده، چون در ياد 80آگهي هنوز از دهه 
 خستگي كار به هنگام گذاشتنرا با تجربه كنار  نوشيدنياين 

بازگشت به خانه و شروع يك بعد از ظهر آرام با نوشيدن 
 ).Okazaki  et al., 2010b(آورند يك نوشابه به ياد مي

در مقابل، رويكرد فروش سخت بر اساس محتواي مستقيم 
اياي محصول و عملكرد آن و صريح و روشن است كه بر مز

از  500 به عنوان مثال، در تبليغات فورد. كندتاكيد مي
 "Five stars. Four categories. No equal" تبليغاتي شعار

  :گيردهمچنين بيان جزئيات را نيز دربر مي. شودمياستفاده 
است كه داراي  3اولين خودروي سواري سدان 500فورد "

جايزه ملي بالاترين ايمني از مركز ترافيك بزرگراه ايالات 
مل شا(بخش  4متحده است كه در آزمايش تصادف در 

                                                            
1- Alden, Steenkamp, and Batra    
2- Miller 
3- Sedan  

ه هاي هواي طرفين ببدون كيسه) و اثرات جانبي جلو
هاي به طور كلي، استفاده از جاذبه ".دست آورده است

هاي مختلف متفاوت است و نرم در ميان فرهنگفروش 
جامع تبليغاتي در  هايدهد كه در برنامهشواهد نشان مي
  هاي تبليغات فروش نرم بيشتر استفادهجهان از جاذبه

  ). Ibid, 22( شود مي
باشد، ما باور هدف نهايي بيشتر تبليغات افزايش فروش مي

هاي فروش سخت و فروش نرم هر دو با داريم كه جاذبه
 با اين حال،. ه خواهند بودرشد تصميم خريد در بيننده همرا

تري قوي تواند به تصميم خريدهاي فروش نرم ميجاذبه
و توانند نگرش مطلوب منجر شود به اين دليل كه مي

  .)Okazaki  et al., 2010a(تري را ايجاد كنند مثبت
ثير در نهايت مساله اصلي در اين پژوهش بررسي ميزان تا

هاي تبليغاتي فروش سخت و فروش نرم بر تصميم جاذبه
  . خريد مصرف كنندگان است

  
  اهميت و ضرورت موضوع پژوهش

 "فروش نرم"و  "فروش سخت"هاي مفاهيم كلي جاذبه
اشاره  2004اش در سال در مقاله 4بيرد. سابقه طولاني دارد

تبليغات خودرو در ايالات "، 1911كند كه در اوايل مي
ين صنعت، به ترين مجلات امتحده بر روي جلد مهم
دلايل "رسيد كه به بحث درباره صورت رنگي به چاپ مي

 ،هادر طول قرن. پردازدمي "5جو محيطي"در مقابل  "چرايي
ثابت باقي مانده  آوريشگفتتعريف اين دو مفهوم به طور 

  هاي گذشته پيشنهادپژوهش ).Homer, 2008( است
د تر از رويكررويكرد فروش نرم مناسبهاي كند ويژگيمي

يابي مصرف كننده فروش سخت براي استراتژي موقعيت
 يابيدر واقع، بيش از نيمي از تبليغات موقعيت. جهاني است

 فرهنگ مصرف كننده جهاني با رويكرد فروش نرم
اگر چه اين  ).Alden et al., 1999(اند نظرسنجي شده

نرم و گيري تقاضاي فروش زهتعاريف، بيانگر بهبود در اندا
د كه هايي نيز وجود دارفروش سخت است، اما محدوديت

ها مورد بررسي قرار در پژوهش حاضر اين محدوديت
  . خواهد گرفت

                                                            
4- Beard (2004)  
5- Atmospheric  
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دارد ضعيت جديد بازار، ما را بر آن ميجهان كنوني، ودر 
 امروزه، مشاوران و. كه به هدف تبليغات بينديشيم

، كنندهاي تبليغاتي را ترسيم ميدست اندركاراني كه برنامه
 دهندگان سفارش اند كه به رغم اين كه سطح آگاهيدريافته

از امور مربوط به تبليغات به طور چشمگيري افزايش يافته، 
يابي به دانند كه براي دستاما هنوز آگهي دهندگان نمي

. تي به چه ابزاري نيازمندندهاي تبليغاتاثيرگذارترين شيوه
ها، طراحي جذاب و بيشتر در رسانه صرف بودجه مثلا

 منحصر به فرد آگهي، يا برخورداري از هدفي روشن و
 امروزه ما در عرصه بازاريابي با. مشخص در تبليغات

به عنوان نمونه، بازارها به . يماجديدي مواجه هايواقعيت
اند و مصرف كنندگان در تري تقسيم شدهواحدهاي كوچك

  سليقه. اندتري قرار گرفتههاي متعدد و متنوعدسته
دستخوش تغيير و تحول است و  مصرف كنندگان دائما

  آنان همچون گذشته به يك محصول مشخص وفادار
بنابراين براي درك ). 1389حسيني،  خداداد(مانند نمي

 هايجاذبهمصرف كننده، بررسي كاربرد  بهتر از رفتار
فروش در تبليغات، ايجاد آگهي جذاب و منحصر به فرد و 

هاي پژوهشصرف كنندگان نياز به انجام تاثير آن بر م
 هاي فروش نرم و سخت احساسذبهمتعددي در زمينه جا

هاي فروش نرم كند كه جاذبهبيان مي اين مطالعه. شودمي
و فروش سخت نشان دهنده گستردگي و مفاهيم چند 
بعدي است كه نبايد به عنوان يك زنجيره تفكر بلكه بايد 

. گيري قرار گيردت جداگانه مورد مطالعه و اندازهبه صور
ه خواص چند بعدي است كه ، تئوري ما بيان كننداساسا

هاي فروش ، در بخش جاذبهكند تبليغ مورد نظرتعيين مي
وه بر اين هر يك علا. شود بنديطبقهنرم يا فروش سخت 

تواند كاملا متفاوت و از بسيار بالا تا بسيار از اين ابعاد مي
در اين پژوهش شكاف بسيار مهمي كه . پايين درك شوند

تا به امروز هيچ . كندقياس تبليغات وجود داشت را پر ميم
مطلب و سند رسمي در دسترس نبوده است كه بتواند 

هاي از تبليغات مورد نظر حاوي جاذبه بيان كند كداميك
هاي فروش سخت است جاذبهحاوي فروش نرم و كداميك 

  گيريابزارهاي اندازه. نمايدگيري را اندازهو ميزان آن 
مقابل هاي فروش نرم در تواند به افراد در شناخت جاذبهمي

درك كه آيا مصرف كنندگان  هاي فروش سخت و اينجاذبه

 گذاريتري دارند كمك كند و ميزان تاثيرتر يا بيشمثبت كم
اين نوع تبليغات بر قصد خريد مصرف كننده را مورد 

  .مطالعه قرار دهد
  

  اهداف پژوهش
هاي عبارت از بررسي تاثير جاذبهژوهش هدف اصلي اين پ

  هاي تجاري بر قصد خريدفروش نرم و سخت آگهي
  . مصرف كنندگان است

  
  :اهداف فرعي اين پژوهش عبارتند از

هاي فروش آگهي تجاري بررسي تفاوت بين انواع جاذبه - 1
 در زمينه نگرش نسبت به آگهي تجاري

جاري هاي فروش آگهي تاوت بين انواع جاذبهبررسي تف - 2
 در زمينه قابل باور بودن آگهي تجاري

هاي فروش آگهي تجاري بررسي تفاوت بين انواع جاذبه - 3
 در زمينه آزاردهنده بودن آگهي تجاري

هاي فروش آگهي تجاري بررسي تفاوت بين انواع جاذبه - 4
  در زمينه قصد خريد

  
  هاي پژوهشو فرضيه مباني نظري

دهد كه انواع ابعاد ميبررسي در ادبيات نظري اين امكان را 
هاي فروش در نظر گرفته شده مطالعات مربوط به جاذبه

. نرم و فروش سخت مورد تجزيه و تحليل قرار گيرد
شود، كه غالبا توسط سه جنبه پيشنهاد ميبنابراين 

هاي فروش نرم و پژوهشگران قبلي در رابطه با جاذبه
بيان شده است و در مسائل مرتبط، نياز به فروش سخت 

ها در نظر گيري اين نوع جاذبهتوسعه روش جامع اندازه
  ).Okazaki  et al., 2010a(گرفته مي شود 

  ها براي القاء احساس و تفكر،ميزان جاذبه) 1(
  ميزان ضمني بودن در برابر صريح بودن و ) 2(
 تبليغات بيانميزان تصور در مقابل واقعيت كه در ) 3(

  .شده است
فروش به دليل ارتباط تنگاتنگ ميان تعاريف قبلي از 

ابعاد متفاوتي شود كه سخت و فروش نرم، پيشنهاد مي
هاي فروش نرم و فروش سخت در گيري جاذبهبراي اندازه

  اين ابعاد در نظر گرفته شده و ارتباط. نظر گرفته شود
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ها با فروش سخت و فروش نرم در زير توضيح داده آن 
  . شده است

 درباره 1987در سال  1طلاحات زير را براي تعريف مولرصا
  .شودفروش سخت و فروش نرم پيشنهاد مي

 هايي است كه در آن جاذبههاي فروش نرم جاذبه
عواطف و احساسات بشري براي القاء واكنش احساسي 

ها به جاذبه اين. استو عاطفي بيننده مورد تاكيد 
مستقيم بودن تمايل دارند و يك و غير نامحسوس

واسطه يك صحنه ه تصور و جو محيطي ممكن است ب
احساسي يا از طريق ساير  زيبا يا بيان يك داستان

  .غير مستقيم انتقال يابد هايمكانسيم
 هايي است كه در آن جاذبههاي فروش سخت جاذبه

اين . باشدگيرنده مي ، القاء تفكر منطقي درهدف
 گيريارتباط مستقيم، با تاكيد بر جهت تمايل به هاجاذبه

هاي تعيين نام و نشان تجاري و ويژگي فروش و اغلب
اي صريح از اطلاعات اغلب اشاره. باشدمحصول مي

مقايسه با محصولات رقيب واقعي وجود دارد، از جمله 
هاي خاص متمايز از محصول كه اين مزيت يا ويژگي

در عملكرد يا ابعاد ديگر مربوط به مصرف كنندگان 
 ). Mueller, 1987( وجود دارد 

 
هاي فروش جاذبهگيري اي كه در اندازهدر زير سه مولفه

گيرد مورد بحث و فروش نرم مورد استفاده قرار ميسخت 
  .قرار خواهد گرفت

 
  2احساس در مقابل تفكر

. اولين مجموعه از ابعاد پيشنهادي احساس و تفكر است
بسياري از مطالعات قبلي به بررسي ميزاني كه هدف تبليغ 

هاي احساسات يا عواطف نسبت به انديشهبراي القاء 
 هاي مختلف،پردازد و تئوريكند ميعقلاني تلاش مي

ي بين احساسات و امفاهيمي كه ارتباط متقاعد كننده
تئوري پاسخ . كندكند را پشتيباني ميمي افكار برقرار

و  دهد كه افكارشناختي، براي مثال، پيشنهاد مي
 شودهاي شناختي محسوب مياحساسات، به عنوان پاسخ

  

                                                            
1- Mueller 1987  
2- Feeling Versus Thinking  

بنابراين، . رگذار استگيري و تغيير نگرش تاثيكه بر شكل
آيد كه نوع پاسخ شناختي مربوط به يك چنين بر مي

به همين . تبليغ با متقاعد كردن مشتريان در ارتباط است
كه هر  "Reasoned Action Proposes"ترتيب، تئوري 

ارتباط متقاعد كننده را  دو مولفه شناختي و عاطفي براي
در اين ميان تشخيصي . شودباشد پيشنهاد داده ميدارا مي

از تبليغات براي انتقال اطلاعات به وجود دارد كه برخي 
ها براي توسعه كنند تا به آنكنندگان تلاش مي مصرف
ها به ها كمك كنند در حالي كه ديگر جاذبهاولويت

بديهي است . مرتبط است 3هاي تحولگيزهيا ان احساسات
هاي قبل در مورد فروش نرم و فروش سخت بر كه بحث

) تفكر(اختي پردازش شن مفهوم جاذبه كه مرتبط با القا يا
عاقلانه است . كندميباشد، تاكيد مي) احساس(يا عاطفه 

كه فروش سخت بيشتر بر جنبه تفكر و در مقابل فروش 
  نرم بيشتر بر جنبه احساس و عاطفه تاكيد كند

 )Okazaki  et al., 2010a.(  
  

 4ضمني در مقابل صريح بودن

به روشني هاي فروش سخت هاي قبلي درباره جاذبهبحث
ها ويژگي است كه آن دهد كه ميزان وضوح پيامنشان مي

مشخصه اوليه . كندهاي فروش نرم متمايز ميرا از جاذبه
هاي اراي پيامها دي فروش سخت اين است كه آنجاذبه

اند، در ستند و براي القاء عمل طراحي شدهمستقيم ه
بنابراين . تر مستقيم استي فروش نرم كمحالي كه جاذبه

احت و ضمني بودن پيشنهاد مجموعه دوم از ابعاد، صر
تواند معناي آشكار و يا پنهاني را ايجاد تبليغات مي. است
 هنگامي كه تلاش براي ايجاد معناي آشكار آغاز. كند

و از كنندگان پيام را به طور كاملا مستقيم  شود، تبليغمي
به گفته  .)Ibid, 7( دهندطريق ارتباط صريح انتقال مي

رويكردهاي كلامي را  1996سال  در 5مك كوريه و مايك
توان براي تعيين چگونگي بيان انديشه مورد استفاده مي

 .ابدقرار داد تا بتواند در شرايط معين به طور موثرتري انتقال ي
 توان از طريق استفاده از كلام ياهاي را ميدر تبليغات، پيام

 حصولهاي مكرد كه بر ويژگياي طراحي  ساير وسايل به گونه

                                                            
3- Transformational Motives 
4-Implicit Versus Explicit 
5- McQuarrie & Mick 
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ارائه معناي مت تبليغاتي به س هايپياماين نوع از . تاكيد كند
 ).McQuarrie & Mick, 1996(شوند گيري ميصريح جهت

معنا، به كاربردن معناي يكي از موثرترين وسايل ايجاد 
استعاره امكان ايجاد آن به باشد كه با استفاده از نهفته مي
مستقيم، اغلب تصاوير هستند ترغيب غير در. آيدوجود مي

 .گيرنداهاي مجازي مورد استفاده قرار ميكه براي انتقال ادع
استفاده از تصاوير تبليغاتي به سرعت افزايش يافته حتي 

هاي بازرگاني هاي لفظي در پيامتر از استفاده از جنبهسريع
هايش در پولاي در پژوهش. اند مورد استفاده قرار گرفته

از  قرن بيستم، نشان داد كه تصاوير امروزه سهم روز افزوني
اند در حالي كه در همان تبليغات مجلات را اشغال كرده

اي داشته اد كلمات در تبليغات كاهش پيوستهزمان تعد
كند كه تبليغات حركتي به سوي وي بيان مي. ستا

  ). Pollay, 1985( رويكرد فروش نرم دارد

 
 1يتتصور در مقابل واقع

با . و واقعيت است مجموعه سوم از اين ابعاد ارائه تصور
، دو 1997در سال  2هاي ليز و همكارانشتوجه به پژوهش

 :نوع فرمت اساسي تبليغات وجود دارد
  تصوير  -اطلاعات و فرمت محصول -فرمت محصول

 در گذشته كه تبليغات با رويكرد فروش سخت تهيه

و تمركز تبليغات و  بوده استشد، محصول مركز توجه مي
. ها بر توضيح محصول و عملكرد آن بوده استآگهي

. بنابراين عناصر حقيقي و هدف، جوهره اين قالب هستند
تصوير نام و نشان تجاري و  -در مقابل، در فرمت محصول

ها هستند اما خصوصيات ويژه ترين بخشبندي مهمبسته
كه آن را هاي نمادين محصول با استفاده از يكسري رابطه

 دانندگرا مرتبط ميتر عملانتزاعي و كم هايحوزهبه برخي 
وير با تص -فرمت محصول .)Leiss, 1986( شودبيان مي

جا، محصول در  در اين. باشدرويكرد فروش نرم منطبق مي
يك چهارچوب نمادين كه معناي محصول را فراتر از 

در  .ه استكند واقع شدعناصر خاص و منافع آن بيان مي
هاي فروش سخت دهد كه رويكردواقع، اين بعد نشان مي

كند، در حالي كه بر اطلاعات واقعي بيشتر تاكيد مي

                                                            
1- Image Versus Fact 
2- Leiss, Klein, and Jhally 

رويكرد فروش نرم بيشتر بر ساخت تصوير مناسب براي 
 . كمك به انتقال معاني تلاش خواهد كرد

هاي فروش نرم، سه بعد گيري جاذبهبنابراين، در ابزار اندازه
دن و تصور مورد بررسي قرار خواهد احساس، ضمني بو

هاي فروش سخت با به همين ترتيب، مفهوم جاذبه. رفتگ
استفاده از عوامل تفكر، صريح بودن و حقيقت مورد 

  .گيردگيري قرار ميسنجش و اندازه
هاي ارائه نظريه، تاثير متغيرهاي مرتبط با جاذبهقبل از 

د فروش نرم و فروش سخت در پاسخ به تبليغات مور
سه متغير نگرش نسبت به تبليغ، . بررسي قرار گرفته است

قابل باور بودن آگهي تجاري و آزاردهنده بودن آگهي 
تجاري به اين دليل كه بر قصد خريد مصرف كنندگان 

 به. تاثيرگذار هستند مورد بررسي قرار خواهند گرفت
هاي فروش نرم و فروش سخت بايد در احتمال زياد جاذبه

متغيري كه بسيار . اين متغيرها، متفاوت باشند اثراتشان بر
باشد ميزان تاثيرگذاري جاذبه تبليغاتي بر مورد توجه مي

هاي يطور كه در بررس همان. نگرش به تبليغات خواهد بود
هاي فروش سخت بر پيشين بيان شده است، جاذبه

هاي ات تمركز دارد، در حالي كه جاذبهجزئيات اطلاع
تري در ايجاد احساس مثبت هاي كليفروش نرم بر هدف

هاي طور جاذبههمين ).Mueller, 1987(تمركز دارد 
فروش نرم بيشتر به تاثير غيرمستقيم تاكيد دارد، بنابراين 

  :توان بيان كردمي
H1: هاي فروش آگهي تجاري در زمينه ع جاذبهبين انوا

  .  نگرش نسبت به آگهي تجاري تفاوت معناداري وجود دارد
ه است كه تبليغات اطلاع رسان، سوي ديگر، بيان شداز 
تواند انتظارات شناختي در مورد عملكرد نام و نشان مي

به طور مشابه  ).Deighton, 1987(تجاري را تغيير دهند 
نشان دادند كه نتايج اوليه از  2005در سال  3يو و مكلنيس

اجراي تبليغات اطلاع رسان، افكار مطلوب ارزيابي شده را 
از . دانندان قابل باور بودن آگهي تجاري ميمرتبط با ميز

ي محصول و هاهاي فروش سخت بر ويژگيجا كه جاذبهآن
 هايجاذبه هاي تبليغاتي تمركز دارد واطلاعات واقعي در پيام

توجه دارد، و كلي فروش نرم بيشتر بر اطلاعات پراكنده 
بيشتر قابل فروش سخت به احتمال زياد  هايجاذبهبنابراين 

                                                            
3- Yoo and MacInnis  
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باور  هاي فروش نرم در مورد هر چيزيدر جاذبه. باور هستند
 ).Yoo & Maclnnis, 2005(خاص وجود ندارد

  :توان گفتدر پي اين منطق، مي
H2: هاي فروش آگهي تجاري در زمينه بين انواع جاذبه

  .  قابل باور بودن آگهي تجاري تفاوت معناداري وجود دارد
ترين دهند كه يكي از مهمهاي قبلي نشان ميپژوهش

ها عواملي مانند لحن صدا، دلايل آزاردهنده بودن آگهي
 ).Fennis & Bakker, 2001( باشدسبك و قالب بيان مي

عنوان آگهي آزاردهنده يك آگهي ممكن است زماني به 
بيان شود كه بيننده را تحريك و خشمگين كند، موجب 
مشاجره شود و يا موجب نارضايتي و رنجش بيننده گردد 

)Aaker & Bruzzone, 1985.( اين احتمال بنابراين ،
 هايهاي فروش سخت نسبت به جاذبهوجود دارد كه جاذبه

 دليل كهتر باشند به اين دهنده فروش نرم بسيار آزار

 دهند وهاي مستقيم ارائه ميهاي فروش سخت پيامجاذبه

   
 
 

 :بنابراين. گر دارندطبيعت مقابله

H3 :هاي فروش آگهي تجاري در زمينه بين انواع جاذبه
  .  دهنده بودن آگهي تجاري تفاوت معناداري وجود دارد آزار

 بينيپيش تواندمي دهد كه نگرشنشان مي هاپژوهشبررسي 
قوي، مستقيم و مثبتي در رابطه با قصد و نيت افراد داشته 
باشد و اين ارتباط به وسيله تنظيمات مختلف پشتيباني 

باشد، يي بيشتر تبليغات افزايش فروش ميهدف نها. شود
هاي فروش سخت و فروش نرم هر دو باور داريم كه جاذبه

با اين . خواهند بود هبا رشد تصميم خريد در بيننده همرا
 تريتواند به تصميم خريد قويش نرم ميهاي فروحال، جاذبه

ه در فرضيه اول بيان شد كه منجر شود به اين دليل ك
تري توانند نگرش مطلوب و مثبتهاي فروش نرم ميجاذبه

  :بنابراين ).Okazaki  et al., 2010a(را ايجاد كنند 
H4: هاي فروش آگهي تجاري در زمينه بين انواع جاذبه

  .  قصد خريد تفاوت معناداري وجود دارد
  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مضمون آگهي

حس منتقل شده 
 توسط آگهي

 تصوير ذهني

 ايجاد شده 
 توسط آگهي

هايجاذبه
 فروش نرم

 صراحت آگهي

منطق بيان شده 
 توسط آگهي

 منتقلواقعيت 
شده توسط 

هاي جاذبه
فروش 
سخت

قابل باور بودن 
 آگهي تجاري

نگرش نسبت به 
 آگهي تجاري

آزاردهنده بودن 
 تجاري آگهي

قصد 
 خريد

H1 

H1 

H2 

H2 

H3 

H3 

H4 

)Source: Okazaki & et al., 2010a( 

  مدل مفهومي پژوهش
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  نگرش نسبت به آگهي تجاري
  نگرش 

ين اي است كه براي تبييند شناختي پيچيدهآنگرش فر
براي نگرش در سي . رودرفتار مصرف كنندگان به كار مي

 نگرش را. سال گذشته تعاريف متفاوتي ارائه شده است

، )شامل خود(توان ارزيابي كلي و پايدار در مورد افراد مي
هر چيزي كه فردي نسبت . اشياء، تبليغات يا مباحث ناميد

. شودناميده مي 1به آن نگرشي دارد، پديده مورد نگرش
گيري نگرش نوين، يكي از مبتكران نظريه اندازه 2ترستون

ميزان انفعال يا احساس موافق يا مخالف نسبت "نگرش را 
 يل نسبتابه عبارتي تما. كندمعرفي مي "به يك محرك

پايدار به شخصي، چيزي يا رويدادي است كه در احساس و 
ا قبل هاز مدت). 1388حسنقلي پور، (شود نمايان ميرفتار 

 هايهاي تبليغاتي بايد با ارزشهمگان اين مطلب را كه پيام
. اندداده فرهنگي مخاطبان سازگار باشد، مورد تاييد قرار

مطلب را به اثبات ربي اين مطالعاتي تج علاوه بر اين،
فرهنگي مخاطبان  هاياند كه تبليغاتي كه به ارزشرسانده

  پوشيچشمها كند بيشتر از تبليغاتي كه از آنتوجه مي
 به اين ترتيب،. كنند براي مخاطبان متقاعد كننده هستندمي

 مربوط به تاثير فرهنگ در تبليغات بسيار هايديدگاهبررسي 
  ). Okazaki et al., 2010b( رسدمهم به نظر مي

ي به سرعت به در مورد دهكده جهان 3ديدگاه مك لوهان
اني ها به بازارهاي جهشود و شركتيك واقعيت تبديل مي

 .كنندهاي سود خود توجه ميبراي حفظ رشد و توسعه پايگاه
يه بنا نهاده هاي بازاريابي جهاني بر اساس اين فرضتئوري
هاي سراسر جهان سليقه و خواستهدم در مر"اند كه شده

اي در ها به طور قابل ملاحظهمشابهي دارند كه اين ديدگاه
حرص و آز، شادي، ميهن  مورد عشق، نفرت، ترس،
فان و نقش غذا در زندگي پرستي، وسايل رفاهي، عر

ه توان يك محصول را در همبنابراين، مي ".باشديكسان مي
ه مشابه  ب هاييجاذبهترويج و يا  هايجاذبهجا با همان 

نظريه پردازان حوزه تبليغات از تخصصي . رساند فروش
عان دارند كه كنند و اذهاي بازرگاني حمايت ميكردن پيام

 براي استاندارد  ترين عوامل بازاريابيتبليغات يكي از سخت

                                                            
1- Attitude Objects  
2- Thrurstone  
3-  McLuhan  

 
هاي قانوني تواند به دليل محدوديتاين مي. شدن است

ها و يا در دسترس كه نياز به ايجاد تغيير در آگهي باشد
اي خاص و اغلب به دليل تفاوت فرهنگي نبودن رسانه

 .باشدنوان موضوعي فراگير مورد توجه ميفرهنگ به ع. باشد
مردم هر چقدر هم سخت تلاش كنند، دوري از "

  مردم. ها امكان پذير نخواهد بودفرهنگشان براي آن
از طريق فرهنگ با يكديگر ارتباط برقرار توانند به جز نمي
  ).Mueller, 1987( ".كنند
هاي شخصيتي كه هاي فرهنگي، هنجارها و ويژگيارزش

 هايشوند در فرهنگنظر گرفته مي هاي تبليغات دردر جاذبه
. يرندگات متفاوتي مورد استفاده قرار ميمختلف با درج

شده براي  هاي طراحيهاي تبليغات به عنوان پيامجاذبه
. شونده خريد در مصرف كنندگان تعريف ميايجاد انگيز

يد كننده، مطالب ارائه شده با براي ايجاد انگيزه در مصرف
 ها و مشكلات مصرف كنندهبا منافع شخصي، اهداف، خواسته

كننده براي خريد مرتبط به  دلايل مصرف. مرتبط باشد
سود . شوداست كه از خريد براي وي حاصل مي منافعي

. آيدوجود مي هاي تبليغات بهويژه مورد نظر از جاذبه
ت به طور معمول در تصاوير و تيترها هاي تبليغاجاذبه

ها، هر دو عنصر بنابراين در تعيين جاذبه. شوندايجاد مي
يك تبليغ  .گيردمورد توجه قرار مي) تصاوير و نوشته ها(

ين حال ممكن است شامل بيش از يك نوع جاذبه باشد، با ا
  اكثريت تبليغات شامل يك نوع جاذبه غالب و برجسته

   ). Ibid, 52(باشند مي
 

  نگرش نسبت به تبليغات
نده رفتار خريد نگرش نسبت به محصول تنها تعيين كن

هاي زير انتخاب نهايي نگرش. باشدمصرف كنندگان نمي
  :دهدرف كنندگان را تحت تاثير قرار ميمص
  نگرش نسبت به محصول - 1
 گاهي اوقات مصرف كنندگان: نگرش نسبت به عمل خريد - 2

ند يا احساس ميل هست براي خريد محصولي خاص بي
 .كنندشرمگيني يا تنبلي مي
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  هايواكنش: رش نسبت به تبليغات محصولنگ - 3
  مصرف كنندگان به يك محصول همچنين تحت تاثير

ي از در بعض. ها از تبليغات آن محصول قرار داردارزيابي آن
موارد ارزيابي مصرف كننده از محصول تنها بر اساس نحوه 

حسنقلي پور، (باشد نمايش آن در ارتباطات بازاريابي مي
1388.( 

ت كه نگرش به تفاوت نگرش با احساسات در اين اس
گردد و در هاي محيطي برميقضاوت در مورد محرك

برگيرنده استدلال منطقي است ولي احساس تجربه دروني 
علاوه بر اين نگرش از . هاي محيطي استحركحاصل از م

به عنوان مثال ممكن است در اثر . احساسات پايدارتر است
حالت (ديدن يك تبليغ در زمان يا حالت نامناسب 

، احساسات منفي )خستگي يا در زمان و موقعيت نامناسب
در بيننده شكل بگيرد؛ در حالي كه به طور كلي بيننده 

سبت به تبليغات دارد و تبليغات تلويزيوني نگرش مثبتي ن
 ).52همان منبع، (را دوست دارد 

نگرش نسبت به تبليغات به عنوان تمايل فرد براي واكنش 
كه اين . شودمنفي به محرك تبليغاتي تعريف مي مثبت يا

ست كه فرد در معرض واكنش تحت تاثير شرايط موقعيتي ا
نگرش نسبت به  هايكنندهتعيين . گيردتبليغ قرار مي
  :تبليغات شامل

  ارزيابي از نحوه اجراي تبليغ - 1
 ايجاد شده توسط تبليغ 1حال دروني و خلق و خوي - 2

برانگيختگي بينندگان را ميزاني كه تبليغ سطح  - 3
 كندتحريك مي

افسرده يا خسته بودن، سرحال بودن، : موقعيت بيننده - 4
  ...در حال خوردن غذا و 

  
ايش داده نسبت به محيطي كه تبليغ نماحساس بيننده 

ها نسبت به تبليغات بر اهميت براي مثال نگرش: شودمي
سرگرمي در تبليغات صحه گذاشته و نشانگر تاثير آن بر 

 .فرآيند خريد است
روي نگرش به برند احساسات ايجاد شده توسط تبليغات بر 

 هايپاسخهاي بازرگاني گستره وسيعي از پيام. اثر دارد

 

                                                            
1- Mood  

اين . كنندايجاد مي احساسي، از نفرت تا خرسندي، 
  و واكنش ثر از روش اجراي خاص تبليغاحساسات متا

براي . باشدهاي تبليغ كننده ميمصرف كنندگان به انگيزه
كه قصد دارند جوانان را با  مثال بسياري از تبليغ كنندگان

ريابي هدف قرار دهند، با اين چالش مواجه اهاي بازپيام
رشد  "2جامعه بازاريابي"د كه اين گروه سني در هستن
 تبليغاتي هايپيامهاي بازاريابان و اند و نسبت به تلاشكرده

حساس و ها هاي آنثيرگذاري بر روي خواستهابراي ت
ها توان بيان كرد كه نگرشبنابراين مي. بدبين هستند

 كنندگان هاي مصرفهاي خوبي براي رفتاربيني كنندهپيش
بيني كند تا پيشمي ها به بازاريابان كمكنگرش. باشدمي

  كنند مصرف كنندگان چه كالا و چه برندي خريداري
آيا مصرف كنندگان براي مسائل محيط زيست . كنندمي

محصولات ديگر سبز را به ند و محصولات ااهميت قائل
  ).60همان منبع، (دهند يا خير ترجيح مي

  
 قابل باور بودن آگهي تجاري

ظهور شواهد ادراكي و تجربي موجب افزايش درك و فهم 
گذار است نگرش به نام و نشان تجاري تاثير عواملي كه بر

در اين جريان، پيشرفت قابل توجهي در درك . شودمي
كننده  بينينقش احساسات و ارزيابي آگهي به عنوان پيش

  به وجود آمده است نگرش به نام و نشان تجاري
)Yoo & MacInnis, 2005.( 
  

متاسفانه، درك ما از روابط پيچيده بين احساسات بالقوه، 
باورها و ارزيابي تاثير آنان بر نگرش به نام و نشان تجاري 

علاوه بر اين، اطلاعات كمي درباره . هنوز هم محدود است
چگونگي متغيرهاي كنترل در تبليغات مانند فرمت تبليغ 

ي نشان تجاردر دسترس است كه در آن نگرش به نام و 
ها قبل فرمت هاي تبليغاتي از مدتآژانس .گيردشكل مي

اي را به عنوان يك ابزار مفيد براي به رسميت شناخته شده
احساسي در مقابل اطلاع (استراتژيك تبليغات مديريت 

اي هآگهي ).Kim et al .,1998(اند نموده اعلام )3رسان
 استفاده ازهايي كه با احساسي و عاطفي به عنوان آگهي

، خلق و خوي، موسيقي و 4هاي احساسات مانند درامجاذبه

                                                            
2- Marketing Society  
3- Emotional vs. informational  
4- Drama  
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  شوند تعريفهاي هيجانات طراحي مياستراتژيديگر 
هايي كه با هاي اطلاع رسان به عنوان آگهيآگهي. شودمي

هاي عقلاني و اطلاعاتي با هدف توصيف استفاده از جاذبه
شود ينشان تجاري و منافع آن طراحي م صفات يك نام و

دهد فرآيندي كه به ها نشان ميپژوهش. شونديف ميتعر
گيرد به نگرش به نام و نشان تجاري شكل ميواسطه 

ماهيت آگهي تجاري كه در معرض ديد مصرف كنندگان 
 ).Yoo & MacInnis, 2005(گيرد بستگي دارد ميقرار 

هاي تجاري اطلاع هاي آگهيشود كه فرمتبيني ميپيش
مقابل احساسي مسيرهاي بسيار متفاوتي را دهنده در 

هاي چند هر مسير بستگي به نوع جاذبه كند، هرايجاد مي
هاي مرتبط به تبليغات پژوهش. آورنده آن دارد وجوده ب

هاي ارزياب يا مدت طولاني است كه به بررسي نقش پاسخ
بيني كننده نگرش وت در مورد تبليغات به عنوان پيشقضا

در واقع، انواع . پردازندنشان تجاري مينسبت به نام و 
كنندگان از هاي آگهي، براي توصيف ارزيابي مصرف مقياس

هايي كه در مورد از جمله ارزيابي. اندتبليغات، توسعه يافته
گيرد ارزيابي هاي مصرف كننده به آگهي صورت ميواكنش

كه آگهي تا چه اندازه  باشد و اينها از اعتبار آگهي ميآن
به عنوان مثال، . باشدها مينادار است و يا مربوط به آنمع

 هايشاندر پژوهش 2002در سال  1مك اينس و همكارانش
هاي معتبر و معنادار حتي پس از نشان دادند كه آگهي

كنترل متغيرها و ارزيابي افكار مصرف كننده با افزايش 
  . فروش همراه است

تغيير باورهاي  هاي بلند مدت ترغيب برايبسياري از مدل
اورها به ب. مصرف كننده مرتبط به ظرفيت ارتباطات است

مصرف كننده با نام و  شود تاعنوان قدرتي كه موجب مي
است ارتباط  اي كه داراي يك ويژگي خاصنشان تجاري

 به عنوان مثال، مصرف كنندگان(شود برقرار كند تعريف مي
داراي  هايبر اين باور هستند كه خميردندان به شدت

 هاي معموليدرصد بيشتر از مارك 50 كنندهسفيد
در واقع، هنگامي كه ). كندها را سفيد ميدندان خميردندان

با درگيري ذهني  گيري خريد از طبقه محصولتصميم
كننده به نام و نشان  پايين همراه است، نگرش مصرف

ها نسبت به تبليغات تجاري ممكن است توسط نگرش آن

                                                            
1- Maclnnis  

ها تحت ه واسطه ارتباطوجود آمده به باورهاي ببيشتر از 
  ). Ibid, 1398(تاثير قرار گيرد 

هاي احساسي است، به هنگامي كه فرمت تبليغات آگهي
رسد پاسخ اوليه مصرف كننده پس از قرار گرفتن نظر مي

احساسات باشد و در اين نوع  در معرض اين نوع تبليغات،
ايجاد نگرش استفاده هاي احساسي براي ها از جاذبهآگهي
هاي س برانگيخته شده در پاسخ به آگهياحسا. شودمي

ده تاثيرگذار خواهد احساسي از دو طريق بر مصرف كنن
هاي به صورت مستقيم از طريق مكانيزم توانداول، مي. بود

هاي گذشته نيز اين نظريه پژوهش. عاطفي تاثيرگذار باشد
اثير احساسات بر دوم، ت. داده است را مورد تاييد قرار

. اد شودتواند به واسطه اعتبار آگهي ايجتبليغات مي
تواند به عنوان تبليغ قانع تبليغات حاوي احساسات مي

 ).Bagozzi & Moore, 1994(كننده مورد نظر باشد 
تبليغاتي كه به عنوان تبليغات قانع كننده در نظر گرفته 

از اين . باشندتر ند بايد به نوبه خود دوست داشتنيشومي
رو بخشي از تاثيرات احساسات بر نگرش نسبت به 
. تبليغات، ممكن است به واسطه اعتبار آگهي صورت پذيرد

هنگامي كه يك تبليغ، آگهي احساسي است ما انتظار 
ه داريم كه ارزيابي مثبتي در رابطه با اعتبار آن آگهي ب

 گانتواند به ايجاد نگرش مثبت مصرف كنندوجود آيد كه مي
 هاييبا توجه به پژوهش. شودنسبت به آگهي تجاري منجر 

اند رت گرفته است به اين نتيجه رسيدهكه در گذشته صو
كه رابطه بسيار قوي ميان آگهي تجاري و نگرش به نام و 

 رودط گوناگون وجود دارد و انتظار مينشان تجاري در شراي
كه ارزيابي و افكار مثبت بر نگرش به نام و نشان تجاري 

  ).Brown & Stayman, 1992(تاثيرگذار باشد 

نگرش نسبت به  اند كههاي بسياري نشان دادهپژوهش
قانع كننده و قابل باور هستند هايي كه تبليغات براي آگهي

با اين حال، اعتبار نيز . تواند بسيار مثبت واقع شودمي
به طور مستقيم بر نگرش به نام و نشان  ممكن است

علاوه بر اين، اين تاثير مستقيم . تجاري تاثيرگذار باشد
ممكن است از طريق اعتقادات مصرف كنندگان نيز صورت 

دار و مرتبط به خود اگر آگهي به عنوان آگهي معني. ردگي
 تريرف كنندگان ممكن است باورهاي قويتلقي شود، مص
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. ي محصول براي ارائه ادعايش داشته باشندرا درباره تواناي
در مطالعاتشان دريافتند كه احساسات و  1ادل و بوركه

 ت از باورها بهارزيابي آگهي تحت تاثير باورهاست و احساسا
سطه ارزيابي آگهي تجاري مستقيم به واطور مستقيم و غير

 احساسي هايآگهيبه عنوان مثال، در يك . يرندپذتاثير مي
ت كردن با پدرش پشت تلفن كه دختري را در حال صحب

دهد، يك مصرف كننده ممكن است باور كند كه نشان مي
واند مردم را به تسيستم خدمات از راه دور تلفني مييك 

  ). Yoo & MacInnis, 2005( تر كنديكديگر نزديك
هايي كه مرتبط اطلاع رسان با استفاده از جاذبه يك آگهي

اعتبار ممكن . شودمخاطبان است طراحي ميبا عقلانيت 
است به نوبه خود بر پاسخ احساسي مصرف كنندگان 

براي مثال، آگهي درك شده به عنوان يك . تاثيرگذار باشد
تر احتمال دارد كه به مصرف كنندگان آگهي معتبر كم

احساس ترديد، آزاردهنده بودن و يا ناراحتي را منتقل 
ي كه يك آگهي اطلاع رسان به همين ترتيب، زمان. كند
باشد مصرف كنندگان به اين دليل كه آگهي قانع مي

علاوه بر اين، تا . دار است آن را دوست دارنديكننده و معن
تر احساس ترديد، آزاردهنده جايي كه مصرف كنندگان كم

بودن و ناراحتي كنند تبليغات بهتر و بيشتر مورد علاقه 
زيابي تفكر هنگامي است كه ارجنبه ديگري از . خواهند بود

 .گذارندمصرف كننده تاثير مي باورسان بر هاي اطلاع رآگهي
هاي به عنوان مثال، بيشترين اعتبار نسبت به آگهي

دگان درباره نام و نشان تجاري، باور بسيار قوي مصرف كنن
رسد كه به اين ترتيب، بعيد به نظر مي. دباشتجاري مي

رسان براي مصرف كنندگان احساس  تبليغات اطلاع
تحريك پذيري، ترديد و يا آزاردهنده بودن را به وجود 

  ). Ibid, 1400( آورد
 

 آزاردهنده بودن آگهي تجاري

 هاي تجاري بررسيچرا ميزان آزاردهنده بودن آگهي

اند تعدادي از محققان به اين مطلب اشاره كردهشود؟ مي
 تواندميكه كاهش سطح تحريك يا ميزان آزاردهنده بودن 

 هالي در تاثيرگذاري تبليغات و آگهيمنجر به كاهش ك

 

                                                            
1- Edell and Burke   

براي مطالعه ترين دليل حدليل دوم و شايد واض. شود
اثير احتمالي آن بر هاي تجاري، تآزاردهنده بودن آگهي

. است 2هاي تبليغاتيهاي تجاري يا برنامهاثربخشي آگهي
براي درك اين رابطه، بررسي مجدد ادبيات نظري بر روي 

يار مفيد ها بسارتباط بين نگرش به تبليغات و اثربخشي آن
ها درباره چگونگي عملكرد نگرش انواع تئوري. خواهد بود
، در توصيف 4ايبه عنوان يك متغير واسطه 3به آگهي

 چگونگي كاركرد تبليغات، گسترش يافته است

)Aaker & Bruzzone, 1987(. 
به عنوان يك پاسخ آزاردهنده بودن را هاي قبلي پژوهش

دوست داشتني نيستند تجاري كه  هايمتداول به آگهي
 هايدهند كه به طور كلي آگهياند و نشان ميشناسايي كرده

با . شودتري در مخاطبان ميآزاردهنده موجب ترغيب كم
در مورد تبليغات اين حال، هيچ يك از مطالعات قبلي كه 

صورت گرفته است، به بررسي اين فرضيه كه احساس 
ردهنده بودن، كه در پاسخ به مخاطبان درباره ميزان آزا

 گيرد،شتني نيستند صورت ميهاي تجاري كه دوست داآگهي
نگرش به نام و نشان تجاري و  ممكن است منجر به ايجاد

 تلويزيوني در تبليغات. هاي تجاري بعدي شودثير در آگهيات
 شود،مهمي از حوزه تبليغات را شامل ميبخش كه 

هاي آزاردهنده ايجاد شده به واسطه آگهي هاينگرش
قرار  ممكن است اثربخشي تبليغات تلويزيوني را تحت تاثير

هاي بازرگاني در طول يك وجود پخش آگهيبا اين . دهد
 برنامه تلويزيوني ممكن است با ايجاد حالت يا حسي، در

شود، ت بعدي كه در همان برنامه پخش ميتبليغا اثربخشي
اين مطلب  ).Fennis & Bakker, 2001( تاثيرگذار باشد

 نيز بيان شده است كه نگرش نسبت به نام و نشان تجاري

تواند بر ادراك مخاطب به واسطه تاثير بر خلق و خوي مي
. وي و بر توجه و ميزان پردازش اطلاعات تاثيرگذار باشد

ورد اين مدل هاي تجربي در متعداد قابل توجهي از حمايت
هاي تجاري آزاردهنده كنند كه آگهيوجود دارد و بيان مي

 ترين مدل رقابتيمهم .تري خواهند داشتثير كماهمواره ت
هاي تجاري مورد علاقه كه وجود دارد يك رابطه بين آگهي

 كندپيشنهاد ميكند و ها را بيان ميو ميزان تاثيرگذاري آن

                                                            
2- Advertising campaign 
3- The attitude toward an advertisement ( )  
4- Mediating variable 
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تواند نسبت هاي تحريك كننده و آزاردهنده ميكه آگهي
هاي معمولي بيشترين تاثيرگذاري را دارا باشند، به آگهي

هاي دوست داشتني است تر از آگهياگر چه ميزان آن كم
)Ray & Batra, 1983.( 

در برخي شرايط، اول، : در اين زمينه دو توضيح وجود دارد
تواند بدون ايجاد واكنش منفي نسبت ميتوجه و پردازش 

م، آشنايي با نام و دو. به نام و نشان تجاري ايجاد شود
هني ويژه براي محصولات با درگيري ذه ب(نشان تجاري 

همراه ه به برند را ب نديمعلاقهممكن است بتواند ) پايين
داشته باشد به خصوص اگر در طول زمان، تبليغ از نام و 

هيچ شواهدي براي اين مطلب كه . شودنشان تجاري جدا 
به . وثر هستند وجود نداردهاي تجاري آزاردهنده مآگهي

رسد كه نگرش نسبت به تبليغات در مورد ايجاد نظر مي
 هستند دهنده چگونگي عملكرد تبليغات هايي كه نشانمدل

ر تجربي به اندازه كافي باشد، اما اين تئوري و كامفيد مي
تواند در چه مطلب كه كدام مدل مي بيني اينبراي پيش

. توسعه داده نشده استاي مورد استفاده قرار گيرد زمينه
تبليغ مورد ( 1شود كه مدل ارتباط مثبتپيشنهاد مي
هاي با در موقعيت) شان تجاري مورد علاقهعلاقه، نام و ن

درگيري ذهني پايين كه در آن انگيزه كم براي پردازش 
بدون شك  .د استفاده قرار گيرداطلاعات وجود دارد مور

ها، انواع ي در مورد استفاده از اين رويكردتاثيرات متقابل
 وجود صفات درگير، انواع محصولات و مخاطبان مختلف

علاوه بر اين، ممكن است ملاحظات عملي نيز وجود . دارد
ت بهداشتي برخي از محصولات مانند محصولا. داشته باشد

ها ممكن است قادر به جلوگيري از آرايشي و خوشبو كننده
اما . ايجاد سطح بالايي از آزاردهنده بودن و درگيري نباشند

احتمال زياد  رسد كه بهدر يك حس مديريتي، به نظر مي
هاي ها حساس بودن نسبت به آگهيدر بسياري از زمينه

آزاردهنده و تلاش براي به انجام رساندن وظايف ارتباطات 
تواند به حداقل رسيده است مي كه تحريك در مسيري
  ). Aaker & Bruzzone, 1987(مفيد باشد 

 
 
 
 

                                                            
1- The positive association model 

  روش تحقيق
 هاي مورد نياز ازآوري دادهدر اين پژوهش براي جمع

بنابراين پژوهش حاضر از نظر . پرسشنامه استفاده شد
. هدف، كاربردي است و از نظر اجرا، پيمايشي است

 هايو تحليل داده به منظور تجزيه پژوهش اين در همچنين
مرتبط به پرسشنامه اول مقايسه ميانگين و ميانه مورد 
 استفاده قرار گرفت و براي بررسي قصد خريد

 هايبههاي تجاري حاوي جاذكنندگان در بين آگهي  مصرف
  .  مستقل استفاده شد tنرم و سخت از آزمون 

  
  گيريحجم نمونه و روش نمونه

جامعه آماري انتخاب شده براي اين پژوهش دانشجويان 
 باشنددانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران مي

بندي خواهند هاي اين دانشگاه طبقهكه بر اساس ساختمان
براي تعيين حجم نمونه از ). 1389رئيسي دهكردي، (شد 

طور كه در جدول استفاده شده است و همانفرمول ياماني 
، % 7سطح دقت  كه يامان قابل مشاهده است در صورتي

در نظر گرفته شود تعداد  P= 5/0و % 95با سطح اطمينان 
 . باشدنفر مي 204ونه براي جامعه مذكور نم
  

  ابزار سنجش، پايايي و اعتبار
  ابزار سنجش

براي بررسي تاثيرات مورد نظر با توجه به مرور ادبيات، دو 
اي ليكرت و يكي گزينه 5مقياس  شنامه يكي بر اساسپرس

اي طراحي شده گزينه 5اساس طيف افتراق معنايي  نيز بر
كنيد مشاهده مي صفحه بعدطور كه در جدول همان. است

هاي فروش ه اول براي آزمون مرتبط به جاذبهپرسشنام
راي هاي فروش نرم و پرسشنامه دوم بذبهسخت و جا

تجاري نرم و سخت بر هاي بررسي ميزان تاثيرگذاري آگهي
 .قصد خريد مصرف كنندگان مورد استفاده قرار گرفت
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 :پرسشنامه اول

  هاي مرتبط به پرسشنامه اولشاخص:  1جدول 

رديف
 

 نام متغير 
 تعداد شاخص

 گيرياندازه

  نوع و مقياس

 گيرياندازه 
  منابع

   هاي فروش نرمجاذبه
 Mueller 1987, Leigh 1989, Lin 2001 ايگزينه5ليكرت 4 1حس منتقل شده توسط آگهي 1

 Mueller 1987, Leigh 1989, Lin 2001 ايگزينه 5ليكرت  4 2مضمون آگهي 2

 Mueller 1987, Leigh 1989, Lin 2001 ايگزينه 5ليكرت  4 3تصوير ذهني ايجاد شده توسط آگهي 3

   سختهاي فروش جاذبه

 Mueller 1987, Leigh 1989, Lin 2001 ايگزينه 5ليكرت  5 4منطق بيان شده توسط آگهي 4

 Mueller 1987, Leigh 1989, Lin 2001 ايگزينه 5ليكرت  5 5صراحت آگهي 5

 Mueller 1987, Leigh 1989, Lin 2001 ايگزينه 5ليكرت  5 6واقعيت منتقل شده توسط آگهي 6

  
 

 

  :دومپرسشنامه 

  هاي مرتبط به پرسشنامه دومشاخص:  2جدول 

رديف
 

 نام متغير
  تعداد شاخص

 اندازه گيري 

  نوع و مقياس
 اندازه گيري 

  منابع

 Mitchell and Olson 1981 ايگزينه 5افتراق معنايي  4 7نگرش نسبت به آگهي تجاري 1

 Bhat, Leigh, and Wardlow 1998 ايگزينه5افتراق معنايي 5 8قابل باور بودن آگهي تجاري 2

 Bhat, Leigh, and Wardlow 1998 ايگزينه 5افتراق معنايي  3 9آزاردهنده بودن آگهي تجاري 3

 Okazaki, Mueller, and Taylor, 2010 ايگزينه 5ليكرت  3 10قصد خريد 4

                                                            
1- Feeling  
2- Implicitness  
3- Image  
4- Thinking  
5- Explicitness  
6- Fact  
7- Attitude toward the ad  
8- Ad Believability  
9- Ad Irritation  
10- Intention of purchase  



1390 پاييز/ 12شماره / مجله مديريت بازاريابي   14 
     

  1اعتبار
به منظور سنجش اعتبار محتوا پرسشنامه ابتدا از تكنيك 

در . ترجمه معكوس استفاده شده و نتايج قابل قبول بود
نفر از  11مرحله بعد هر دو پرسشنامه در اختيار 

نتيجه . متخصصين و خبرگان صنعت تبليغات قرارداده شد
مورد بررسي قرار گرفت و  2با استفاده از فرمول لوشه

CVR ه ب 1- 63/0ها بين سوالات پرسشنامه مربوط به
ر اين امر نشان دهنده اين مطلب است كه ابزا. دست آمد

در ادامه پيش  .باشدداراي اعتبار محتوايي مطلوب مي
ها انجام شد و به تايي از آزمودني 60اي براي نمونه 3آزمون

به دليل استفاده از عبارات مناسب تمامي سوالات براي 
توان اعلام نمود كه ك بودند و مياعضاي نمونه قابل در

  . دست آمده استه ها نيز بوري پرسشنامهاعتبار ص
 

  4پايايي
در اين پژوهش براي اثبات وجود پايايي از دو روش 

هر دو . استفاده شده است 6و همساني دروني 5بازآزمايي
ها توزيع شد و تايي از آزمودني 60اي پرسشنامه بين نمونه

پس از گذشت مدت زمان مناسب ي دوم آزمون مرحله
ه نتايج ب. ميان همان گروه آزمودني انجام گرفت مجددا

و هر دو پرسشنامه به شرح  دست آمده براي هر دو آزمون
هاي فروش براي پرسشنامه مربوط به جاذبه. دباشزير مي

 و براي پرسشنامه 91/0 7نرم و سخت آلفاي كرونباخ كل
دست آمده ه ب 91/0 دوم آلفاي كرونباخ كل نيز مجددا

ضريب آلفاي كرونباخ يك روش اعتباريابي است كه . است
دهد كند و نشان ميمساني دروني آزمون را ارزيابي ميه

دارند تا خصيصه  هاي آزمون تا چه اندازه تواناييكه سوال
هر قدر  .گيري نمايندهاي مختلف اندازهواحد را در زمان

ه بيشتر ار پرسشنامميزان اين ضريب بيشتر باشد، اعتب
گذشت  بادهد ابزار آزمون است كه در نتيجه نشان مي

ضريب همبستگي . كندزمان پايايي خود را حفظ مي
و  78/0پيرسون و اسپيرمن براي پرسشنامه اول به ترتيب 

                                                            
1- Validity  
2- Lawshe  
3- Pre-Test  
4- Reliability  
5- Test-Retest  
6- Internal Consistency  
7- Cronbach’s alpha  

ه ب 79/0و  84/0و براي پرسشنامه دوم نيز به ترتيب  73/0
ميان هنده اين مطلب است كه دست آمده است و نشان د

هاي انجام شده همبستگي مثبت و معنادار وجود آزمون
  . دارد
  

  روش اجراي پژوهش
پژوهش مورد نظر از دو مرحله و دو آزمون متفاوت تشكيل 

 هايآگهي تجاري از ميان آگهي 2ه اول در مرحل. شده است
ي هاشده به عنوان يك آگهي حاوي جاذبهآوري جمع

هاي فروش سخت با فروش نرم و يك آگهي حاوي جاذبه
استفاده از پرسشنامه اول و آزمون انجام شده انتخاب شدند 

تصاوير آگهي حاوي جاذبه فروش نرم و سخت در كه 
هاي در مرحله دوم آگهي. پيوست قابل مشاهده است

نامه دوم براي بررسي تاثير انتخاب شده با استفاده از پرسش
  ي فروش نرم و سخت بر تصميم خريدهاجاذبه
   .ندكنندگان مورد آزمون قرار گرفت فمصر

آگهي از طبقه محصول مايكروويو  6در آزمون اول از ميان 
بعدي از دو برند ال جي و سامسونگ كه با  3و تلويزيون 

استفاده از پرسشنامه اول مورد آزمون قرار گرفت، 
پاسخگويان دو آگهي پيوست را حاوي جاذبه فروش نرم و 

مشخص شدن آگهي تجاري  پس از. فروش سخت دانستند
هاي فروش نرم و سخت مرحله دوم آزمون حاوي جاذبه

براي سنجش ميزان تاثيرگذاري اين جاذبه بر نگرش نسبت 
به آگهي، ميزان قابل باور بودن و آزاردهنده بودن آگهي و 

  .قصد خريد مورد استفاده قرار گرفت
  

  هاي پژوهش و تحليل نتايجيافته
پژوهش مورد نظر از دو مرحله و دو كه  با توجه به اين

هاي مرتبط به دو يافته آزمون متفاوت تشكيل شده است
آزمون با عنوان پژوهش اوليه و پژوهش دوم در زير مورد 

  .گيردبحث و بررسي قرار مي
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 پژوهش اوليههايي در زمينه يافته

انه مرتبط به هر دو گروه هاي ميانگين و ميخروجي
طور كه ذكر شد  همان. مقايسه قرار گرفتها مورد آزمودني

هاي فروش نرم و سنجش ميزان جاذبه سوال اول براي 12
هاي فروش بعدي نيز براي سنجش ميزان جاذبه سوال 15

ها، در مقايسه ميانگين. ده قرار گرفتسخت مورد استفا
توسط  حس منتقل شدهسوال اول كه ميزان  4ميانگين 

و  15/3دهد، در آگهي اول آگهي را مورد سنجش قرار مي
 4ميانگين . دست آمده استه ب 45/2در مورد آگهي دوم 

سنجد، در آگهي اول مضمون آگهي را ميسوال دوم كه 
دست آمد و در نهايت ه ب 82/2و در آگهي دوم  26/3

ذهني ايجاد شده توسط  سوال آخر كه تصوير 4ميانگين 
و در آگهي دوم  20/3سنجد، در آگهي اول آگهي را مي

در بررسي سوالات مرتبط به . دست آمده استه ب 77/2
سوال اول  5هاي فروش سخت، در مورد گيري جاذبهاندازه

ه سنجد، ميانگين به منطق بيان شده توسط آگهي را ميك
   28/3و آگهي دوم  89/2دست آمده براي آگهي اول 

رد صراحت آگهي را موسوال بعدي كه  5در مورد  .باشدمي
و  99/2دهد، ميانگين حاصل از آگهي اول سنجش قرار مي

سوال آخر نيز كه  5ميانگين . باشدمي 16/3آگهي دوم 
سنجد، براي آگهي اقعيت منتقل شده توسط آگهي را ميو

با . دست آمده استه ب 23/3و براي آگهي دوم  94/2اول 
دست آمده آگهي اول نسبت به آگهي ه هاي بتوجه به داده
آگهي اول نسبت به . كندرا منتقل مي اسحسادوم بيشتر 

كند اما آگهي ايجاد ميآگهي دوم تصوير ذهني بهتري را 
. كندآگهي اول منطق بيشتري را بيان ميدوم نسبت به 

همچنين آگهي دوم نسبت به آگهي اول صراحت بيشتري 
  بررسي .كندمي ارد و واقعيت بيشتري را منتقلد

دست آمده از دو آگهي نشان دهنده اين ه ب هايميانگين
ها نيمطلب است كه با توجه به آزمون انجام گرفته، آزمود

وش نرم و آگهي دوم را هاي فرآگهي اول را حاوي جاذبه
بنابراين . اندهاي فروش سخت تشخيص دادهحاوي جاذبه

نرم و آگهي دوم توان بيان كرد كه آگهي اول يك آگهي مي
 .يك آگهي سخت است

  
  

  هاي اصليهايي در زمينه پژوهش دوم و فرضيهيافته
محاسبه شده  tبا توجه به آزمون عدم تساوي واريانس، 

چون . است 000/0و سطح معنادار آن  084/5برابر است با 
كه ميزان سطح خطاي قابل قبول است  05/0مقدار آن از 

در اين بررسي  H1 رد دليلي برايبنابراين باشد، تر ميكم
سي هاي حاصل از برريافتهبه عبارت ديگر . دست نيامده ب

هاي حاوي جاذبه فروش فرضيه اول نشان داد، بين آگهي
سخت در زمينه نگرش نسبت به آگهي تجاري تفاوت  نرم و

 هايبه عبارت ديگر آگهي حاوي جاذبه. معناداري وجود دارد
 هاينسبت به آگهي حاوي جاذبه تريثبتفروش نرم نگرش م

هاي اكازاكي اين نتايج با يافته .كنندفروش سخت ايجاد مي
هاي فروش نرم و و همكارانش كه مطرح نمودند جاذبه

 هايكنند اما جاذبهخت هر دو نگرش مثبتي را ايجاد ميس
 كندتري را نسبت به سخت ايجاد ميفروش نرم نگرش مثبت

   .سازگار است
محاسبه شده برابر  tبا توجه به آزمون تساوي واريانس، 

چون . است 000/0و سطح معنادار آن  - 589/3است با 
 باشدمي كه ميزان سطح خطاي قابل قبول 05/0مقدار آن از 

ه در اين بررسي ب H1دليلي براي رد  بنابراين، است تركم
سي هاي حاصل از برريافتهبه عبارت ديگر . دست نيامد

هاي هاي حاوي جاذبهفرضيه دوم نشان داد، بين آگهي
فروش نرم و سخت در زمينه قابل باور بودن آگهي تجاري 

هاي گر آگهيبه عبارت دي. تفاوت معناداري وجود دارد
هاي حاوي هاي فروش سخت نسبت به آگهيحاوي جاذبه

اين نتايج  .هاي فروش نرم بيشتر قابل باور هستندجاذبه
  .هاي اكازاكي و همكارانش سازگار استنيز با يافته

محاسبه شده  tبا توجه به آزمون عدم تساوي واريانس، 
چون . است 005/0و سطح معنادار آن  850/2برابر است با 
 باشدميكه ميزان سطح خطاي قابل قبول  05/0مقدار آن از 

ه در اين بررسي ب H1 رددليلي براي  بنابراين، است تركم
هاي حاصل از بررسي يافتهبه عبارت ديگر . دست نيامد

هاي هاي حاوي جاذبهفرضيه سوم نشان داد، بين آگهي
فروش نرم و سخت در زمينه آزاردهنده بودن آگهي تجاري 

  هايبه عبارت ديگر آگهي. ي وجود داردتفاوت معنادار
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هاي حاوي سخت نسبت به آگهي هاي فروشحاوي جاذبه
 هاييافته هستند و با آزاردهنده هاي فروش نرم بيشترجاذبه

  .سازگار است نيز اكازاكي و همكارانش
محاسبه شده برابر  tبا توجه به آزمون تساوي واريانس، 

چون . است 000/0و سطح معنادار آن  008/5است با 
كه ميزان سطح خطاي قابل قبول است  05/0مقدار آن از 

در اين بررسي  H1دليلي براي رد  بنابراينباشد، تر ميكم
هاي حاصل از بررسي يافتهبه عبارت ديگر . دست نيامده ب

 هايهاي حاوي جاذبهنشان داد، بين آگهي چهارم نيزفرضيه 
ي فروش نرم و سخت در زمينه قصد خريد تفاوت معنادار

 هايهاي حاوي جاذبهبه عبارت ديگر آگهي. وجود دارد

 هاي فروشهاي حاوي جاذبهنسبت به آگهي فروش نرم

  .شودبيشتر موجب خريد مصرف كنندگان ميسخت 

و همكارانش كه مطرح هاي اكازاكي اين نتايج با يافته
هاي فروش هاي فروش سخت نسبت به جاذبهنمودند جاذبه

قصد خريد مصرف كنندگان به دليل ايجاد نگرش  نرم بر
گذار است، سازگار تاثيربودن بيشتر  ثبت و قابل باورم

هاي فروش نرم البته ايشان مطرح كردند كه جاذبه. نيست
تر آزاردهنده بودن نيز به دليل ايجاد نگرش مثبت و كم

. توانند بر قصد خريد مصرف كنندكان تاثيرگذار باشندمي
ها در را شايد بتوان تفاوت فرهنگ عدم سازگاريعلت اين 

  . دانستايالات متحده آمريكا و ايران 
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Abstract 
 
The main objective of this article is to study the influence of hard-sell and soft-sell appeals of 
advertising on purchase attitude of consumers. The research methodology was that of an applied 
research in terms of objective and a survey research in terms of implication. 
 
The statistical population of the study consisted of the students of Azad University and proportional 
random sampling was used. Six ads - one soft sell and one hard sell from each of three product 
categories (Microwave, LED and LED 3D)- were chosen for the purpose of  the content analysis. 
 
 According to findings of the study, soft-sell appeals have greater impact on purchase attitude of 
consumer as compared to hard-sell appeals. 
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