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 چكيده

ارائه الگوي اثربخشي پيام تبليغاتي با تاكيد بر فرهنگ ملي ايران در  هدف با حاضر پژوهش كاربردي
بوده كه تركيبي هاي اين پژوهش در زمره پژوهشانجام گرفته است.  1398، در سال بازار لوازم خانگي

شامل دو بخش است؛ بخش اول  آماري پژوهش شامل يجامعه در دو مرحله كيفي و كمي اجرا گرديد.
 انمشتريبخش دوم شامل  به صورت هدفمند انتخاب و از نظرات آنان استفاده شد وكه خبرگان نفر از  5

دردسترس استفاده  گيرينمونه از روشباشد كه با توجه به نامحدود بودنِ تعدادشان ميلوازم خانگي 
 توزيع گرديد.ها بين آننامه پرسش 384بر اساس حجم نمونه به دست آمده از فرمول كوكران  و شده

راي بدر اين پژوهش  .تأييد شد نامه به روش اعتبار محتوا و پايايي آن با روش آلفاي كرونباخروايي پرسش
نشان تحقيق نتايج استفاده شده است.  2و پي ال اس 1تجزيه و تحليل داده ها از نرم افزار اس پي اس اس

ها و هنجارها، شهرت افراد اي، احساسات، ارزشفرهنگ ملي بر تصوير ذهني، عوامل رسانه" دهند كه مي
تصوير  "و همچنين  "ها، محتواي پيام تبليغاتي و اعتبار پيام تبليغاتيتاييدكننده، جذابيت مناسبت

و از  "اي پيام تبليغاتي بر نگرش نسبت به پيام تبليغاتيها، محتوذهني، احساسات، جذابيت مناسبت
نگرش نسبت "و نهايتا  "تبليغاتي بر نگرش نسبت به نام تجارياحساسات مثبت و اعتبار پيام "طرفي هم 

  . "به پيام تبليغي و نگرش نسبت به نام تجاري بر قصد خريد محصول تاثير مثبتي دارند
  

  كلمات كليدي
  بخشي پيام تبليغاتي، فرهنگ ملي.الگوي اثربخشي، اثر
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  مقدمه
هاي چگونگي درك مخاطبان از پيامامروزه با رشد سريع تبليغات تجاري در ايران، بحث در مورد 

تبليغات بازرگاني و تاثير آن بر رفتار مصرف مخاطبان، اهميت بسياري يافته است (رنجبريان و همكاران، 
كارگيري برنامه تبليغاتي مناسب بخش مهمي از فعاليت هاي بازاريابي سازمان به طراحي و به). 1391

محصولات و همچنين معرفي خدمات بنگاه به بازار هدف و يابد كه منظور از آن، معرفي اختصاص مي
تار ها، احساسات و رفتاثير آن بر مشتريان است. با توجه به تاثيرات متنوع تبليغات بر افكار، نگرش

 ها براي شناساندنكنندگان و همچنين با معرفي تبليغات به عنوان ابزار رقابتي بين شركتمصرف
ي اول مشتريان بالقوه را جذب نمايند و هاي تبليغاتي بايستي در وهلهمهمحصولات جديد، در واقع برنا

ها را به فرآيند خريد ترغيب كنند و حتي رضايت و وفاداري پس از خريد مشتريان را بر در ادامه آن
 گيرد كه اثربخش باشد،تنها زماني تبليغات مورد استقبال قرار مي). 1389زاده، انگيزند (آقازاده و بخشي

شود هاي تبليغاتي منجر به فروش بيشتر محصولات مييعني بنگاه اطمينان حاصل كند كه فعاليت
  ).1392(رنجبريان و همكاران، 

 ترويج به هاارزش بازنمائي طريق از كه است مطرح فرهنگي مهم منابع از يكي به عنوان تبليغات

 و رسانياطلاع وظيفه كه كرد اشاره تتبليغا مثبت كاركرد به مي توان كند. همچنين،مي فرهنگ كمك
 و توليد از را مخاطبان نيز و گيرندبهره و تكنولوژي هاي جديد محصولات از تا چگونه دارد، را آموزش
 هامدل و هاطرح درمورد شناسيزيبائي احساس به سازند. تبليغات مطلع محصولات جديد و خدمات وجود

 صاحبان نيز رقابت اقتصادي افزايد. درمي و كار كسب رونق بر آورد،مي جديد پديد تقاضاي كند،مي كمك

نگرش  باشند. همين داشته تريجدي توجه كمتر قيمت و كالا كيفيت برتر به تا داردمي وا را صنايع
 باعث فروش افزايش بر علاوه تبليغات منظر، اين خواهد داشت. از به دنبال را گرائيهم نوعي مثبت،

 و اجتماعي هايارزش نقش بازآفريني به و شودصنعتي مي شكوفائي و سازي، توسعه فرهنگ آموزش،
  ).1392دارد (سطوتي،  تأكيد جامعه پذيري فرايند در افراد ساختن متاثر و انتقال

گيرد. منظور از بستر، فرهنگ، بستري است كه تمام رفتارهاي پايدار اجتماعي در درون آن صورت مي
ها، باورها، آداب و رسوم و ... است و مهمترين محيط غيرمادي ساخته شده انساني است كه شامل ارزش

قت رفتارهاي دهد. در حقيويژگي آن پايداري و چسبندگي است و به رفتارهاي پايدار انسان شكل مي
 در فرهنگ مظاهر يهمه). 1388ي فرهنگ خاصي است كه دارد (موسايي،پايدار خاص انسان نتيجه

 يلهمنز به تجاري تبليغات كه رودانتظار مي بنابراين است؛ شده تبليغات منعكس در مختلف سطوح
 دهدمي تبليغات نشان اين، بر علاوه باشد؛ جامعه يك فرهنگ منعكس كننده ارتباط اجتماعي از شكلي
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دارند؛  ارتباطي چه هم با افراد دارد،مي وا واكنش به را هاآن چيزي چه انديشند،مي افراد چگونه كه
  ).1391وحسني،عبداللهيان(دكنمياپيدمتجستتبليغا در فرهنگ يك هايارزش و هاآيين نمادها،بنابراين

تحقيقات حوزه تبليغات تجاري و فرهنگ ملي بسيار كم و ناچيز مورد توجه قرار گرفته كه از آنجايي
ي ايجاد هاي تبليغاتويژه در بازارهاي بين المللي شرايط نامناسبي را براي اثربخشي پيامو اين نكته به

ها ري پيامتواند در تاثيرگذارسد كه مطرح شدن عناصر فرهنگ ملي مينمايد؛ از اين رو به نظر ميمي
ا باي را ايفا نمايد و براي چنين امري نياز به تحقيقات علمي و شناسايي ابعاد مربوطه دارد. نقش ارزنده

د جهت اثربخشي پيام تبليغاتي با تاكي حاضر در پي ارائه يك الگوي مناسبپژوهش توجه به اين مساله، 
ل تدا بايد به سوالات زير پاسخ داده شود كه: عوامباشد. ولي براي يافتن اين الگو اببر فرهنگ ملي ايران مي

  تاثيرگذار بر پيام تبليغاتي اثربخش كدامند؟واينكه تاثيرفرهنگ ملي بر هركدام از اين عوامل چگونه است؟ 
  ادبيات نظري تحقيق

  3تبليغات اثربخشي
 را يبه معناي توجه كس Advertكلمه  از يغاتبه معناي تبل Advertisingواژه  يسيانگل در زبان

 يامحصول  يك يداريجلب توجه مخاطب براي خر يغاتهدف تبل ينبنابرا .يردگيم يشهجلب كردن ر
 شتريانبه م يرساناست كه مقصود از آن اطلاع يارتباط يبه طور كل يغاتخدمت است. تبل يكاستفاده از 

 يبو ترغ يغكالاها و خدمات مورد تبل يهتهها، استفاده از آن يبالقوه درباره كالاها و خدمات و چگونگ
 يعسر پيشرفت .)1393فلاح نژاد مجرد، و مصرف كالاها و خدمات مزبور باشد ( يداريمخاطبان به خر

عنوان عنصري  را به يغاتتبل يغاتي،هاي تبلبه رسانه يدجد ييهاو اضافه شدن رسانه يوسائل ارتباط جمع
 يعها و رشد سرشركت ينب يدكند. با توجه به رقابت شديميرفها معشركت يو ناكام يتدر موفق ياصل

 يآگاه يجاددر ا يت به عنوان ابزاري اصليغاكنندگان، تبلرفتار مصرف در يعسر ييراتتغ ينبازارها و همچن
   .)2010همكاران، و  ناهيديفروش، مورد توجه قرار گرفته است ( خدمات و كنندگان از محصولات ومصرف
 كردن خصمش ديگر عبارتبه. است تبليغات قلمرو در مهم بسيار مسايل از يكي تبليغات، بخشي اثر

 ايمردهك تعيين كه هاييهدف به را ما چه حد تا ايمكرده صرف آن براي زيادي بودجه ما كه تبليغي كهاين
 شد؟بخ تحقق را ما فروش هايهدف و ارتباطي هاياست هدف توانسته تبليغاتي برنامه آيا است؟ رسانده

 بليغت. است؟ كرده حركت هدف جهت در ما تبليغات اساساً آيا ايم؟ميخواستيم رسيده كه نتايجي به آيا
 نانآ رفتار و معيارها ها،ويژگي مخاطبان، نوع شناخت به توجه با كه گرااست مخاطب تبليغي اثربخش
 وردم و روزآمد اطلاعات كسب و تبليغ هرگونه از پيش بازاريابي انجام تحقيقات. شودارائه مي و طراحي
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 باعث افزايش تبليغ ارائه و تنظيم در اطلاعات اين از استفاده و محيطي عوامل و مخاطبان در مورد نياز
 ممكن حد تا كه است تبليغات لازم اثربخشي ). براي1383 همكاران، و (روستا شودمي تبليغات اثربخشي

  شود:  ) استفاده 4Fالگو تاكتيكي (مدل تفكر ويژگي چهار از
 ؛)Firm(تبليغات  ايده بودن ابتكاري و اصيل . محكم،1

 ؛)Fluent(تبليغات  پيام بودن ساده و . روان2

  ؛)Flexibility( تبليغات پيام و رسانه پذيري. انعطاف3
  ).1383همكاران،  و (روستا )Further( خدمت و محصول مزاياي تمامي تبليغات به گسترش و . بسط4

 چگونگي است كه شده ارائه تبليغات تأثير بررسي براي متفاوتي الگوهاي بيستم قرن آخر يدهه دو در
دادند. مي قرار بررسي مخاطب مورد توسط را آن اطلاعات پردازش و تجاري آگهي با مخاطب درگير شدن

 الگو اين. است AIDA الگوي تبليغات، اثربخشي الگوهاي سنجش پركاربردترين و معتبرترين از يكي
از:  تاس عبارت كه كندمي پيشنهاد را اي مرحله چهار فرآيندي اثربخشي تبليغات، ميزان سنجش براي

كند كه در فرآيند (خريد). الگوي فوق اشاره مي "عمل"و  "ايجاد تمايل"، "ايجاد علاقه"، "جلب توجه"
 كه وجه داشتت نيز نكته اين به بايد اين بر هعلاو باشند، كنندهيادآوري و باور قابل بايد هاپيام تبليغات،
 تحريك آن دادن براي انجام عمل، يك براي متقاعدشدن طريق از لذا و هستند منطقي كنندگانمصرف

 از رمنطقيغي رفتاري آنان كه نتيجه گرفت توانمي نكنند عمل گونه بدين كنندگانمصرف اگر. شوندمي
  ).2006 ،4(يشين اندداده نشان خود

  فرهنگ ملي
به معناي  cultusاست.  5آمده است كه به معناي كشت culturaاصطلاح فرهنگ از كلمه لاتين 

). فرهنگ يك سيستم مشترك از معناست. اين سيستم ديكته 2010باشد (اسكيت، مي 6زراعت كردن
كند كه ما به چه چيزي توجه كنيم، چطور عمل كنيم و به چه چيزي ارزش بگذاريم. فرهنگ يك مي

تند اي هسهاي متمايز اعضاي هر جامعهسيستم يكپارچه از الگوي رفتار ياد گرفته شده است كه مشخصه
كه  كند). فرهنگ يك سيستم مشترك از معناست. اين سيستم ديكته مي2007،  7و رونكاينن (زينكوتا

  ).1993، 8ترومپنارز(ما به چه چيزي توجه كنيم، چطور عمل كنيم و به چه چيزي ارزش بگذاريم
شود حي به نام فرهنگ منطقه نام برده ميصطلاشود، از احبت ميصكه در مورد فرهنگ ملي نيازم
و برون مرزهاي ملي  )يك كشور با حاكميت سياسي شخصي(اي دو بعد است: درون مرزهاي ملي كه دار

هاي فرهنگي با يعني آن مناطقي كه خارج از مرزهاي ملي يك كشور حاضر است اما داراي شباهت(
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غرافيايي، تاريخي، سياسي و اقتصادي، جم لودر حوزه درون مرزهاي ملي ع ).مرزهاست لفرهنگ داخ
اند. گاهي تقسيم كشور به دو بخش شرقي اي شدههاي منطقه فرهنگ لرشد و تكام موجب بو مذهزبان 

شود و گاهي درون غرافيايي كشورها ميجهاي فرهنگي در درون مرزهاي بروز تفاوت جبو غربي مو
، (ميرزاييخيزد ملي به رقابت بر مياي با هويتغرافيايي كشورها، پيوندهاي قومي منطقهجمرزهاي 

ته ام گرفجهاي ملي ان ترين مطالعاتي كه در مورد شناسايي ويژگي فرهنگم. يكي از اولين و مه )1395
وي فرهنگ ملي را برنامه .، محقق هلندي ارائه شده است )1982(ي است كه توسط هافستدااست، نظريه

ديگر  تها يا طبقااي از مردم را از گروه نمايد كه اعضاي گروه يا دستهمعي ذهن تعريف ميجريزي 
ها، باورها، هويت و تفسيرها يا معني  كند. از ديدگاه محققان پروژه گالوب فرهنگ ملي را انگيزهمتمايز مي

باشد و در بين مي جوامعمشترك اعضاي  جربياتدانند كه ناشي از تمشترك از رويدادهاي مهمي مي
توان، نظام باورها، بنابراين فرهنگ ملي را مي ).2004(هاوس و همكاران، يابدهاي سني انتقال ميلنس

و ريشه دار يك ملت و عموماً در مرزهاي  ثبات هاي اساسي و الگوهاي رفتاري باو ارزش تمفروضا
اد و تثبيت شده است و به يك ملت هويت ميجها ايها و قرندانست كه طي دهه غرافياي يك كشورج

  .)1395(ميرزايي، بخشد
  پيشينه پژوهش 

 :سازماني عملكرد با ملي فرهنگ يرابطه)، پژوهشي تحت عنوان 1397( بيدختي و دستجردي زنديان
 درتق شامل( ملي فرهنگ كه بين داد نشان هايافتهانجام دادند.  متوازن سازماني فرهنگ ميانجي نقش

 مقابل در مردسالاري اطمينان، عدم پديده از اجتناب فردگرايي، مقابل در گراييجمع سازماني،
 با سازماني قدرت. دارد وجود معنادار و مثبت رابطه سازماني عملكرد با سازماني فرهنگ و) سالاريزن

 با يگرايجمع. دارد سازماني عملكرد بر معناداري و غيرمستقيم اثر متوازن سازماني فرهنگ گريميانجي
 همچنين. دارد سازماني عملكرد بر معناداري و غيرمستقيم اثر متوازن سازماني فرهنگ گريميانجي
 رب معناداري و غيرمستقيم اثر متوازن سازماني فرهنگ گريميانجي با اطمينان عدم پديده از اجتناب
 مانيساز فرهنگ گريميانجي با سالاريزن مقابل در مردسالاري نهايت در. كندمي ايفا سازماني عملكرد
)، پژوهشي 1396نيا ( لواساني و صادقي زينلي .دارد سازماني عملكرد معناداري و غيرمستقيم اثر متوازن

 بين جوانان: مطالعه مورد( اجتماعي هايرسانه در هاارزش ساخت با ملي فرهنگ رابطه با عنوان بررسي
 در هاارزش ساخت با ملي فرهنگ بين كه دهندمي نشان نتايجانجام دادند.  )تهران شهر سال 20-40

  . گرفتند قرار پذيرش مورد نيز فرعي هايفرضيه تمامي و دارد وجود رابطه اجتماعي هايشبكه
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 هايپيامك به نسبت افراد نگرش بررسي)، پژوهشي تحت عنوان 1396( ياراحمدي و همكاران
كاربران تلفن همراه نسبت به استفاده انجام دادند.  )اراك شهر مردم موردي مطالعه( همراه تلفن تبليغاتي
ها، عدم تواند: حجم زياد پيامتبليغاتي تلفن همراه نگرشي منفي دارند كه دلايلش مي هاياز پيامك

د. اسماعيل ... باش. ها وها، قابل اعتماد نبودن پيامتناسب متن پيام با نيازهاي كاربر، زحمت زياد لغو پيام
هاي مشهور در تبليغات كننده بررسي تأثيراستفاده از تأييد)، پژوهشي تحت عنوان 1396( پور و همكاران

هاي تأييدكنندگان مشهور از انجام دادند. كه ابعاد و ويژگي كنندگان نسبت به تبليغبر نگرش مصرف
بت كنندگان نسبت به تبليغ تأثير مثاعتمادبودن و تخصص بر نگرش مصرفقبيل جذابيت ظاهري، قابل

ر نگرش شده بن فرد مشهور و محصول تبليغو معناداري دارد؛ ولي تأثير مثبت و معنادار ويژگي تناسب بي
استراتژي )، پژوهشي تحت عنوان 1396( منصوري و بياتشود. كننده نسبت به تبليغ تأييد نميمصرف

د. انجام دادن برندينگ شهري در جهت توسعه صنعت گردشگري و توانمندسازي اقتصادي در شهر زنجان
ها، ميراثي براي آيندگان است كه نگاه جامعي به ارزشبرند استراتژيك ملي شهر زنجان نتيجه آگاهي و 

ايب ن احساسات و تصويرهاي نهفته شهر در كنار رونق و توسعه اقتصادي، فرهنگي و اجتماعي زنجان دارد.
كنندگي نگرش نسبت به تبليغات در روابط بررسي تعديل)، پژوهشي تحت عنوان 1396( زاده و همكاران

نجام دادند. ا ي به برند بر توسعه برند (مورد مطالعه: گروه صنعتي ايساتيس يزد)تصوير برند اصلي و وفادار
تصوير برند اصلي بر وفاداري به برند، تناسب تصوير و تصوير برند جديد تاثير معناداري نتايج نشان داد كه 

ير وفاداري است. تاثدارد. رابطه بين آگاهي از برند با تصوير برند اصلي و توسعه برند نيز مورد تاييد بوده 
) 1394( بحريني زاده و پور دهقان .به برند و تناسب تصوير نيز بر توسعه برند مورد تاييد بوده است

بررسي ارائه مدلي براي بررسي تاثير عوامل مربوط به ارتباطات بازاريابي/ رسانه بر پژوهشي تحت عنوان 
 تعامل هاي مثبت شاخص تاثير دهندة نشان پژوهش هاييافتهانجام دادند.  پذيرش تبليغات موبايلي

 و رنجش منفي ي تأثيردهنده نشان همچنين و ارزشمندي و هاكنندگي،مشوقسرگرم اعتبار، پذيري،
  است. موبايلي تبليغات پذيرش بر آزردگي
 يبر اثرگذار يارسانه يفگيچند وظ ريتاث يبررس)، پژوهشي تحت عنوان 2017(و همكاران  وسيگار

رسانه يگفيوظ اثر چند يرا با بررس قيتحق ءخلا نيدارد ا يحاضر سع قيتحقانجام دادند.  يغاتيتبل اميپ
 نيا نينلاآ شيآزما كيند. به خصوص ر كپ اميپ يدر اثرگذار ليموبا نترنتيو ا ونيزيتلو غاتيبا تبل يا

 يهاهيبرخلاف فرضزند. يم بيآس اميپ يبر اثرگذار يارسانه يفگيكند كه چندوظيم ديرا تائ هيفرض
اميپ معرضدر  يارسانه يفگيچندوظ يهاتيموقع يها طكنندهمصرف ايكه آ ستيمهم ن ،يحاصل نظر

و تكرار  تيجنس يتعادل ري. در نظر گرفتن دو متغرنديگيمتفاوت قرار م ايمشابه  يغاتيتبل يها
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هم يريقرارگ يكند كه طيم شنهاديپ يرا در عوامل انفراد يشتريب يهانشيب ي،ارسانه يفگيچندوظ
  . گذارنديم ريتاث اميپ يدر مقابل رسانه بر اثرگذار يمتوال يريزمان در مقابل قرارگ

هاي شركتي نسبت به شهرت ارزيابي تاثير آرمپژوهشي تحت عنوان )، 2017( فورودي و همكاران
ت، نسبت به آرم شرك كنندگان مكزيكينگرش مصرفانجام دادند.  شركت: مقايسه مورد ايران و مكزيك

حال، در مقايسه با ايران، اين عوامل تاثير دائمي با اين .تر استها، مطلوبتصوير ذهني و شهرت شركت
هاي پژوهش يافته د.كننها را كمتر ميو رفتار مشتريان نسبت به آرم شركت، تصديق و شهرت شركت

ارتباطات مشتري مورد نظر با ارتباطات  هاي فرهنگي، اهداف بازاريابي ، سطححاكي از آن است  ارزش
 ثيرها تاسازماني و ارتباطات سازماني بر انتخاب رنگ لوگوي آرم شركت، تصويرذهني  و شهرت شركت

كننده به تبليغات حمايتي از بيني پاسخ مصرفپيش)، پژوهشي تحت عنوان 2016( لين و كيم دارد.
ظ كننده تحت تاثير نگراني حفنگرش مصرفشان داد كه انجام دادند. نتايج ن آوريطريق مدل پذيرش فن

حريم خصوصي بوده و بر نيت خريد اثر داشته و روابط ميان سودمندي ادراك شده، سهولت استفاده، 
كننده به پاسخ مصرف )، پژوهشي تحت عنوان2016( ناگارنگرش و نيت خريد مورد تاييد قرار گرفتند. 

كه اگر  دهدنتايج بيشتر نشان مي انجام دادند.  ر روي رويداد نام تجاريقرار دادن برند در فيلم: تحقيق ب
اي كه در آن قرار گرفته است، يك ارزيابي مثبت از مارك قرار چه يك نام تجاري كه متناسب با زمينه

 هاي منفي بيشتريتجاري در يك زمينه هاليوود، ارزيابيكند، وضعيت يك رويداد نامداده شده ايجاد مي
 هب د.كه چنين انساني در يك فيلم هندي ظاهر شدر بين مخاطبان هندي ايجاد خواهد كرد از آنجايي را

المللي محبوب هم ممكن است در ناسازگاري فرهنگ ملي ، محبوبيت تجاري بينعبارت ديگر، يك نام
   خود را از دست بدهد و مخاطبان تصوير ذهني معكوسي را نشان بدهند.

  متغيرها و مدل مفهومي پژوهش 
ات هاي تبليغمحقق با بررسي مطالعات پيشين و مرور مدل هاي مطرح شده در زمينه اثربخشي پيام

و همچنين از طريق مصاحبه با خبرگان امر به عوامل موثر در پژوهش دست يافته است. از جمله اين 
نسبت به نام تجاري، تصوير ذهني،   توان به احساسات مثبت، نگرش نسبت به آگهي، نگرشعوامل مي

  ها و موارد ديگر اشاره كرد. اعتبار پيام تبليغاتي، تاييد افراد مشهور، جذابيت مناسبت
 هاينگرش نسبت به تبليغات را واكنش )2014( و همكاران كريستين نگرش نسبت به پيام تبليغاتي: -

ها نگرش نسبت به آيند. آنشده، به وجود ميدادهدانند كه نسبت به تبليغات نمايشمثبت يا منفي مي
 د.انكننده نسبت به تبليغ تعريف كردهطور خاص، همان افكار و احساسات مصرفتبليغات را به

  اسـت از اعتقاد مردم بـه منفعتـي كـه گرش نسبت به برنـد عبـارتن نگرش نسبت به نام تجاري: -
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 ).1396(اسماعيل پور و همكاران،  آيدبدست مياز طريـق شـهرت، عملكـرد و تجربه يك برند 

باشد كه در پيام، يكي از مهمترين عناصر تبليغات بازرگاني ميمحتواي پيام تبليغاتي: محتواي  -
براي فرد، موارد استفاده از  كالا، مناسب بودن كالا، قيمت كالاعاتي همانند، مزاياي لامورد محصول اط

دهد. رعايت وضوح و سادگي پيام منجر گان از محصول را ارائه ميكنندي استفادهمحصول، گروه و طبقه
  ).1395(بازووند و همكاران،  شودبه جذب مشتريان مي

كـه چه مقدار گيرنده پيام به فرسـتنده آن عتبار منبع پيـام يعنـي اينا  اعتبار پيام تبليغاتي: -
دهنده نگرش مصرفد فرستنده است. ايـن نـشانطرز فكر گيرنده در مور يدهندهاعتمـاد دارد و نـشان

 ).1396(اسماعيل پور و همكاران،  كننده در رابطه با منبع پيام است

ميزان تأثير مثبت يا منفي دوستان و همكاران بر روي اشاره دارد به  ها و هنجارهاي اجتماعي:ارزش -
 ).0152و همكاران،  (كيمانيمحتواي تبليغات توجه به جهت  كنندهمصرف

در تحقيقات خود نتيجه گرفتند كه تصوير ذهني، ) 2001(ريو و همكاران  تصوير ذهني مخاطب: -
شود و اي از تداعي معاني منعكس ميهاي در مورد يك نام تجاري است كه به وسيله مجموعهادراك
 .كنندمي شان ارتباط برقرارها با نام و نشان تجاري موجود در حافظهكنندگان از طريق آنمصرف

منبع مطمئني از اطلاعات دربارة برندها نسبت به  ،هاي اجتماعيرسانه اي:مصرف عوامل رسانه -
وش و شامل تبليغات، پيشبرد فر ترفيعي سنتي يهمحتواي ارتباطات ايجادشدة بازاريابان از طريق آميخت

  ).2009،  (منگولد و فولدز باشندميروابط عمومي 

عبارتست از احساسي خوشايند كه زماني به مشتري  احساسات مثبت احساسات مثبت مخاطبان: -
 ).2011(الهواري و همكاران،  دهد كه خدمات دريافتي از خدمات مورد انتظار وي بيشتر باشددست مي

ند تواميوقايع خاص تاريخي، ملي، مذهبي و... آن است كه مناسبتها جذابيت  ها:جذابيت مناسبت -
دن محدود به اندازة ببوده و  ملاحتو  دلربايي، گيراييمترادف علاقة بيشتر مردم را برانگيزاند. جذابيت 

 ).2014،  (سوكي.گيردرا در بر ميو غيرجسمي هاي جسمي نيست، بلكه تمامي ويژگي

 گردد كه از شناختيك تاييدكننده مشهور، به عنوان فردي تعريف مي :شهرت افراد تاييدكننده -
عمومي در جامعه برخوردار است و از اين شناخت براي تبليغ يك محصول با ظاهر شدن در تبليغات آن 

 ).2017كند (ونگ و همكاران، محصول استفاده مي

گردد خريد كالا يا خدمت ميميزاني كه يك تبليغ، باعث اقدام مخاطب براي  قصد خريد محصول: -
  ).2007(كارلسون، 
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وازم تبليغاتي در بازار لكه هدف بررسي تاثيرگذاري فرهنگ ملي بر روي اثربخشي پياماز آنجائي    
باشد سعي شده است كه روابط علي فرهنگ ملي با متغيرهاي مذكور در قالب مدل پژوهش خانگي مي

پژوهشي پيشنهادي مطالعه حاضر به صورت شكل  هاي صورت گرفته مدلارائه گردد. با توجه به بررسي
  ارائه گرديد. 1

  
  
  

                                          
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مدل مفهومي پژوهش : 1شكل 
  گرهاي پژوهشمنبع: يافته

تصوير 
 ذهني

 تاحساسا
 مثبت

نگرش نسبت به
 پيام تبليغي

نسبتنگرش
 تجاري به نام

قصد 
 خريد

فرهنگ 
 ملي

عوامل
 ايرسانه

 ها وارزش
 هنجارها

 افرادشهرت
 هكنندتاييد

جذابيت
ها مناسبت

 محتواي
 پيام

 تبليغاتي

اعتبار پيام
 تبليغاتي
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  تحقيق رضياتف
  فرهنگ ملي بر تصوير ذهني تاثير دارد. -1
  دارد. ريتاث يابر عوامل رسانه يفرهنگ مل -2
  فرهنگ ملي بر احساسات مثبت تاثير دارد. -3
  ها و هنجارها تاثير دارد.فرهنگ ملي بر ارزش -4
  فرهنگ ملي بر شهرت افراد تاييدكننده تاثير دارد. -5
  ها تاثير دارد.فرهنگ ملي بر جذابيت مناسبت -6
  تبليغاتي تاثير دارد. فرهنگ ملي بر محتواي پيام -7
  تبليغاتي تاثير دارد. عتبار پيامفرهنگ ملي بر ا -8
  تبليغاتي تاثير دارد.اي بر نگرش نسبت به پيام عوامل رسانه -9

  تبليغي تاثير دارد. تصوير ذهني بر نگرش نسبت به پيام -10
  تبليغي تاثير دارد.احساسات مثبت بر نگرش نسبت به پيام  -11
  غي تاثير دارد.تبليها و هنجارها بر نگرش نسبت به پيام ارزش -12
  تبليغي تاثير دارد. شهرت افراد تاييدكننده بر نگرش نسبت به پيام -13
  تبليغي تاثير دارد. ها بر نگرش نسبت به پيامجذابيت مناسبت -14
  تبليغي تاثير دارد. تبليغاتي بر نگرش نسبت به پياممحتواي پيام -15
  ير دارد.احساسات مثبت بر نگرش نسبت به نام تجاري تاث -16
  تبليغي بر قصد خريد محصول تاثير دارد. نگرش نسبت به پيام -17
 تجاري تاثير دارد. تبليغاتي بر نگرش نسبت به ناماعتبار پيام  -18

  تجاري بر قصد خريد محصول تاثير دارد. نگرش نسبت به نام -19
  شناسي تحقيقي آماري و روشجامعه و نمونه

     ياين پژوهش در زمره. تحقيقات كاربردي قرار دارد يهدر زمر تحقيق حاضر بر مبناي هدف
 جهت گردد.بوده كه در دو مرحله كيفي و كمي اجرا مي 9هاي تركيبي و از نوع اكتشافي متواليپژوهش

 لعاتمطا و ايروش كتابخانه از تحقيق موضوع ادبيات تبيين خصوص در اطلاعات گردآوري مباني نظري
  نامه جمع آوري گرديد.ها با استفاده از پرسشاستفاده شد و داده اسنادي
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شامل خبرگان و اساتيد ي آماري دو بخش است؛ بخش اول جامعه آماري پژوهش شامل يجامعه
باشد كه به صورت هدفمند انتخاب و از نظرات آنان استفاده شد نفر بوده، مي 5ها كه تعداد آن دانشگاهي

باشد كه با توجه به نامحدود بودنِ مي خانگي تهراني لوازمل مشتريان بالقوهشامو بخش دوم جامعه 
ي آماري، مشتريان گيري دردسترس استفاده گرديد. جهت دسترسي به نمونهاز روش نمونهتعدادشان 

) 1/9/98تا28/8/98روز ( 4بالقوه حاضر در نوزدهمين نمايشگاه بين المللي لوازم خانگي تهران در طي 
 384ظر گرفته شد كه براي اين منظور بر اساس حجم نمونه به دست آمده از فرمول كوكران در ن

   نامه توزيع گرديد.پرسش
از آزمون آلفاي ابزار منظور تعيين پايايي ه بو  نامه به روش اعتبار محتوا تأييد شدروايي پرسش

صدم بود و مورد تائيد قرار  70بيشتر از پرسشنامه هر يك از ابعاد  كرونباخ استفاده شد كه ضريب پايايي
از معادلات ساختاري مبتني بر رويكرد  تجزيه و تحليل اطلاعات در سطح آمار استنباطيگرفت. جهت 

  استفاده شـده اسـت. PLSحداقل مربعات جزئي به كمك نرم افزار 
  هاي تحقيقنتايج و يافته

  شناختيجمعيتتوصيفي متغيرهاي  آمار
آماري تحقيق را بر  يشناختي اعضاء نمونههاي آماري توصيفي جمعيتداده 2و  1 هاي شمارهجدول

  دهد. نامه بوده است نشان مياساس آنچه كه در پرسش
  گرهاي پژوهشمنبع: يافته )خبرگانگروه اول( آماري يهاي توصيفي اعضاء نمونهجدول داده : 1جدول 

 
تجنس  

هاشاخص  زن مرد 
 

 جمع
 5 1 4 فراواني
%80 درصد  20%  100%  

پست كاري
هاشاخص دانشيار-هيات علمي  راستاديا-هيات علمي   مدير توليد نرم افزاري مدير بازاريابي 

 
 جمع

 5 1 1 2 1 فراواني
%20 درصد  40%  20%  20%  100%  

 سابقه
 (سال)

هاشاخص  10-1  20-11 20بالاي    

 
 جمع

 5 1 3 1 فراواني
%20 درصد  60%  20%  100%  

 
تحصيلات

هاشاخص  دكتري فوق ليسانس ليسانس 
 

 جمع
 5 3 1 1 فراواني
%20 درصد  20%  60%  100%  
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آماري گروه دوم ينمونه اعضاء توصيفي هايداده جدول:  2 جدول  

  گرهاي پژوهشمنبع: يافته
  استنباطي آمار 

  گيري بررسي روايي مدل اندازه
ار گيرد با استفاده از نرم افزصورت محتوايي مورد بررسي قرار مينامه بهكه روايي پرسشعلاوه بر اين

PLSكه مدل داراي روايي صورت روايي همگرا و واگرا نيز مورد بررسي قرار گرفته است. براي آن، به
همه بارهاي عاملي  -2ي بارهاي عاملي معنادار باشد، همه -1همگرا باشد بايد چهار شرط را دارا باشد: 

  . AVE>0.5 ،4-CR>AVE -3باشد)،  7/0باشد(بهتر آن است كه بزرگتر از 5/0بزرگتر از
  پردازيم:به بررسي دو شرط بعدي مي 4ضرايب بار عاملي مشخص شده و در جدول  3در جدول 

  ضرايب بارعاملي :  3 جدول 

 
تجنس  

 جمع  زن مرد شاخص ها
 384 135 249 فراواني
%8/64 درصد  2/35%  100%  

 سن

 (سال)
20-30 شاخص ها  40-31  50-41 50بالاي    جمع  
 384 15 96 169 104 فراواني
%27 درصد  44%  25%  10%  100%  

 جمع  دكتري فوق ليسانس ليسانس فوق ديپلم ديپلم شاخص ها تحصيلات
 384 9 82 178 51 64 فراواني
%6/16 درصد  3/13%  4/46%  4/21%  3/2%  100%  

 گويه تصوير ذهني                           بار عاملي گويه فرهنگ ملي                                    بار عاملي
800/0  
801/0  

805/0  

853/0  

833/0  

793/0  

884/0  
928/0  

927/0  

881/0  

 
 گويه جذابيت مناسبت ها                   بار عاملي
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  گرهاي پژوهشمنبع: يافته

846/0  

860/0  

845/0  

809/0  

832/0  

808/0  

822/0  

868  /0  
926/0  

894/0  

بارعاملي         شهرت افراد تاييد كننده       بار عاملي گويه احساسات مثبت     
912/0  
946/0  

922/0  
 

853/0  
879/0  

916/0  

903/0  
بارعاملي      ارزش ها و هنجارها    عوامل رسانه اي                                        بار عاملي 

926/0  
908/0  

855/0  

911/0  
929/0  

920/0  
بار عاملي       محتواي پيام هاي تبليغاتي نگرش نسبت به پيام هاي تبليغاتي                         بارعاملي  

873/0  
908/0  

912/0  

912/0  

885/0  

886/0  
914/0  

927/0  

900/0  
 قصد خريد محصول                               بار عاملي

1 923/0  
2 913/0  

3 873/0  
بار عاملي  نگرش نسبت به نام تجاري  اعتبار پيام تبليغات                         بار عاملي 

908/0  
893/0  

831/0  

853/0  

882/0  
863/0  

903/0  

878/0  
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  CRو  AVEضرايب :  4جدول

 متغيرهاي پنهان
متوسط واريانس استخراج 

 (AVE)شده 

  پايايي تركيبي
)CR(10  

  948597/0  860194/0  احساسات مثبت
  925467/0 805583/0  ها و هنجارهاارزش

  933415/0 878049/0  اعتبار پيام تبليغات
  948087/0 820420/0  تصوير ذهني
  925003/0 804467/0 هاجذابيت مناسبت

  937476/0 889527/0  شهرت افراد تاييدكننده
  945628/0 852891/0  ايعوامل رسانه
  964988/0 879650/0  فرهنگ ملي

  930128/0 816248/0  قصد خريد محصول
  948929/0 822899/0  محتواي پيام تبليغات

  927022/0 860745/0  نگرش نسبت به نام تجاري
  954511/0  807622/0  نگرش نسبت به پيام تبليغاتي

  گرهاي پژوهشمنبع: يافته
كه هر چهار شرط است و با در نظر گرفتن اين AVE ،5/0كه مقدار مناسب براي با توجه به اين   

  روايي همگرا مورد تاييد قرار گرفته است در نتيجه شرط روايي همگرا قبول شده است.
 هايش در مقابل همبستگيبررسي روايي واگرا از طريق مقايسه ميزان همبستگي يك سازه با شاخص

آمده است نشان از  5ها (روش فورنل و لاركر)، كه نتايج آن در جدول شماره ها با ساير سازهآن شاخص
باشد. اگر مي هاي تحقيقسازه AVEتاييد روايي واگرا دارد. قطر اصلي اين ماتريس حاوي جذر مقادير 

ها بيشتر باشد از نظر فورنل هر سازه از ميزان همبستگي آن سازه با ساير سازه AVEميزان جذر مقادير 
كند و نشان از هاي پژوهش صدق ميو لاركر داراي روايي واگرا خواهد بود. اين امر در مورد تمام سازه

  تاييد روايي واگرا دارد.
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  لاركرآزمون فورنل و  -5جدول 

  گرهاي پژوهشمنبع: يافته
  گيريبررسي پايايي مدل اندازه

تمامي اعداد ضرايب  2در شكل  .باشدمي 7/0ملاك براي مناسب بودن ضرايب بارهاي عاملي، مقدار 
بيشتر يا نزديك به آن است كه نشان از مناسب بودن اين معيار دارد. مطابق  7/0بارهاي عاملي سؤالات از 
محاسبه و گزارش ها، نوبت به ، بعد از سنجش بارهاي عاملي سوالPLSها در با الگوريتم تحليل داده

  آمده است.  6رسد، كه نتايج آن در جدول ضرايب آلفاي كرونباخ ، پايايي تركيبي و پايايي اشتراكي مي
  

  
  
  
  
  

  1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  
92/0 احساسات مثبت             

77/0 ها و هنجارهاارزش  89/0            

77/0 يغاتيام تبلياعتبار پ  78/0  93/0          

83/0 ير ذهنيتصو  80/0  83/0 90/0          

76/0 هات مناسبتيجذاب  76/0  88/0 83/0  89/0        

78/0 شهرت افراد  81/0  88/0 79/0  82/0 93/0       

72/0 ياعوامل رسانه  76/0  78/0 79/0  78/0 75/0 92/0       

84/0 يفرهنگ مل  86/0  84/0 89/0  83/0 82/0 89/0  93/0     

77/0 د محصوليقصد خر  78/0  86/0 89/0  87/0 76/0 79/0  91/0 90/0     

88/0 يغاتيام تبليپ يمحتوا  78/0  79/0 88/0  78/0 79/0 73/0  86/0 79/0  90/0    

78/0 ينگرش نسبت به نام تجار  87/0  85/0 82/0  81/0 89/0 78/0  81/0 80/0  79/0  92/0  

81/0 يغيام تبلينگرش نسبت به پ  80/0  83/0 86/0  84/0 78/0 79/0  81/0 85/0  84/0  82/0 89/0
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  مدل ساختاري تحقيق در حالت بار عاملي : 2شكل
  گرهاي پژوهشمنبع: يافته
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  Communalityو AVEو  CAجدول  ضرايب :  6جدول

  پايايي اشتراكي متغيرهاي پنهان
(Communality) 

  پايايي تركيبي
)CR(  

  آلفاي كرونباخ
)CA(11  

 918638/0  948597/0  860194/0  احساسات مثبت

 878704/0  925467/0 805583/0  ها و هنجارهاارزش

 904849/0  933415/0 878049/0  اعتبار پيام تبليغات

 926866/0  948087/0 820420/0  تصوير ذهني

 878087/0  925003/0 804467/0 هاجذابيت مناسبت

 910884/0  937476/0 889527/0  شهرت افراد تاييدكننده

 913738/0  945628/0 852891/0  ايعوامل رسانه

 960461/0  964988/0 879650/0  فرهنگ ملي

 887559/0  930128/0 816248/0  قصد خريد محصول

 928153/0  948929/0 822899/0  محتواي پيام تبليغات

 894697/0  927022/0 860745/0  نگرش نسبت به نام تجاري

  940382/0  954511/0  807622/0  نگرش نسبت به پيام تبليغاتي
  گرهاي پژوهشمنبع: يافته

باشد. پايايي  7/0دارد و مقدار آن بايد بيشتر از هانباخ اشاره به همبستگي بين سوالآلفاي كرو      
دارد اما در درون مدل و با توجه به روابط متغيرها در مدل است  هااشاره به همبستگي بين سوالكيبي تر

البته در حالت بلوغ مي  باشد، 9/0 و 7/0باشد.(مدل در حالت بلوغ بايد بين  7/0و مقدار آن بايد بيشتر از
اشتراكي  ينيست). در پايايبيشتر شود مورد  قابل قبول  95/0نيز باشد ولي اگر از  9/0تواند بيشتر از 

باشد. با توجه به اينكه  5/0صحبت از تعميم پذيري خود سوال است و مقدار مورد قبول آن بايد بيشتراز 
مقدار مناسب براي آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و پايايي اشتراكي با آنچه گفته شد مطابق است و با 

اند، ورد متغيرهاي مكنون مقدار مناسبي را اتخاذ نمودههاي جدول فوق اين معيارها در متوجه به يافته
  توان مناسب بودن وضعيت پايايي پژوهش را تأييد نمود.مي
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  بررسي معناداري مدل ساختاري
  
  
  
  
  
  
  
  

  مدل ساختاري تحقيق در حالت ضريب معناداري  -3شكل
  
  

  گرهاي پژوهشمنبع: يافته
  مقادير تي و ضريب مسير:  7جدول

  نتيجه آزمون آماره تي ضريب مسير  فرضيه  رديف
  تاييد فرضيه  616/3  896/0  تصوير ذهني فرهنگ ملي   1
 تاييد فرضيه  051/7  898/0  عوامل رسانه اي فرهنگ ملي   2

 تاييد فرضيه  652/3  843/0  احساسات مثبت فرهنگ ملي   3

 تاييد فرضيه  099/6  868/0  ارزش ها و هنجارها فرهنگ ملي   4

 تاييد فرضيه  300/6  927/0  شهرت افراد تاييد كننده فرهنگ ملي   5

 تاييد فرضيه 296/10  930/0  جذابيت مناسبت ها فرهنگ ملي   6

 تاييد فرضيه  417/6  862/0  محتواي پيام تبليغاتي فرهنگ ملي   7

 تاييد فرضيه  652/4  945/0  اعتبار پيام تبليغاتي فرهنگ ملي   8

 رد فرضيه  782/0  023/0  نگرش نسبت به پيام تبليغي عوامل رسانه اي   9
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  گرهاي پژوهشمنبع: يافته
ي نهم، هاي شمارههاي فوق به غير از فرضيه، آماره تي براي تمامي فرضيه7با توجه به جدول شماره 

ها  به جز گيريم تمامي فرضيهباشد، لذا نتيجه ميمي 96/1دوازدهم و سيزدهم بالاتر از مقدار استاندارد 
درصد تاثير معناداري دارند و تاييد  95سيزدهم با سطح اطمينان ي نهم، دوازدهم و فرضيه هاي شماره

  شوند.مي
  نيكويي برازش معيار

استفاده شده است. مقادير بدست آمده  GOFدر اين پژوهش جهت برازش كلي مدل از آزمون         
است پس برازش قوي براي مدل كلي  36/0نشان داده شده بزرگتر از  8كه در جدول  GOFدر براي 
  شود.تأييد مي

   GOFآزمون  : 8جدول
  

GOF  
  

Communality  
  
R2 

772/0  795/0  750/0 

  گرهاي پژوهشمنبع: يافته
  

 تاييد  فرضيه  365/2  256/0  نگرش نسبت به پيام تبليغي تصوير ذهني   10

 تاييد فرضيه  179/6  803/0  نگرش نسبت به پيام تبليغي احساسات مثبت   11

 رد فرضيه  771/0  03/0  نگرش نسبت به پيام تبليغي ارزش ها و هنجارها   12

  رد فرضيه  031/1  03/0  نگرش نسبت به پيام تبليغي شهرت افراد تاييد كننده   13
  تاييد فرضيه  583/2  09/0  نگرش نسبت به پيام تبليغي جذابيت مناسبت ها  14
  تاييد فرضيه  647/6  991/0  نگرش نسبت به پيام تبليغي محتواي پيام تبليغاتي    15
  تاييد فرضيه  417/4  314/0  نگرش نسبت به نام تجاري احساسات مثبت     16
  تاييد فرضيه  038/2  890/0  قصد خريد محصول نگرش نسبت به پيام تبليغي   17
  تاييد فرضيه  123/9  611/0  نگرش نسبت به نام تجاري اعتبار پيام تبليغاتي  18
  فرضيهتاييد   405/2  972/0  قصد خريد محصول نگرش نسبت به نام تجاري  19
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  هابندي و  ارائه پيشنهادجمع
 لوازم ازارب در تبليغاتي هاي پيام اثربخشي بر ملي فرهنگ تاثيرگذاري با هدف بررسي پژوهش حاضر

  :به شرح زير است هاو بر اين اساس نتيجه آزمون فرضيه صورت گرفته است خانگي
در سطح اطمينان فرهنگ ملي بر تصوير ذهني  كه داد نشان فرضيه اول بررسي از حاصل نتايج -

نتايج از جمله  نيشيپ هايقيتحق جيبا نتا هيفرض نيبه دست آمده ازا جينتادارد.  معناداريتاثير درصد 95
  .) همخواني دارد2016) و ناگار (2017فورودي و همكاران (

در سطح اطمينان  يابر عوامل رسانه يفرهنگ مل كه داد نشان فرضيه دوم بررسي از حاصل نتايج -
از جمله  نيشيپ هايقيتحق جيبا نتا هيفرض نيبه دست آمده ازا جينتا دارد. معناداري ريتاث درصد95
  ) همخواني دارد. 2012و همچنين با تحقيق لين و همكاران () 1396( اينيلواسانيو صادق ينليز

نان در سطح اطميفرهنگ ملي بر احساسات مثبت  كه داد نشان فرضيه سوم بررسي از حاصل نتايج -
از جمله  نيشيپ هايقيتحق جيبا نتا هيفرض نيبه دست آمده ازا جينتا دارد. معناداري ريتاث درصد95

  همخواني دارد. )1396( اتيو  ب يمنصور و )1393حسيني و غلامي فرد (
در سطح ها و هنجارها فرهنگ ملي بر ارزش كه داد نشان فرضيه چهارم بررسي از حاصل نتايج -

پيشين از  هايقيتحق جينتابا  هيفرض نيبه دست آمده ازا جينتا دارد. معناداري ريتاث درصد95اطمينان 
  همخواني دارد. )2009كايرسا و همكاران (و ) 1396( اينيلواسانيو صادق ينليزجمله 
ر سطح دفرهنگ ملي بر شهرت افراد تاييدكننده  كه داد نشان فرضيه پنجم بررسي از حاصل نتايج -

  دارد. معناداري ريتاث درصد95اطمينان 
در سطح ها فرهنگ ملي بر جذابيت مناسبت كه داد نشان فرضيه ششم بررسي از حاصل نتايج -

) 1394(ربيعينتايج حاصل از اين تحقيق با نتايج پژوهش  دارد. معناداري ريتاث درصد95اطمينان 
  همخواني دارد.

ر سطح دفرهنگ ملي بر محتواي پيام تبليغاتي  كه داد نشان فرضيه هفتم بررسي از حاصل نتايج -
و ) 2012نتايج حاصل از اين تحقيق با تحقيق لين و همكاران ( دارد. معناداري ريتاث درصد95اطمينان 

  همخواني دارد. )1393حسيني و غلامي فرد (
ر سطح دفرهنگ ملي بر اعتبار پيام تبليغاتي  كه داد نشان فرضيه هشتم بررسي از حاصل نتايج -

) 2012تحقيق لين و همكاران ( با تحقيق اين از حاصل نتايج لذا دارد. معناداري ريتاث درصد95اطمينان 
  همخواني دارد.
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نگرش نسبت به پيام تبليغاتي اي بر عوامل رسانه كه داد نشان فرضيه نهم بررسي از حاصل نتايج -
نتايج بدست آمده از اين تحقيق با تحقيق مدهوشي و  دارد.ن معناداري ريتاث درصد95 در سطح اطمينان

  دارد.نهمخواني  )1392رضايي (
ر دتصوير ذهني بر نگرش نسبت به پيام تبليغي  كه داد نشان فرضيه دهم بررسي از حاصل نتايج -

با تحقيق نايب زاده و همكاران نتايج حاصل از اين تحقيق   دارد. معناداري ريتاث درصد95سطح اطمينان 
  همخواني دارد. )2010و با نتايج پژوهش راينازيوسكا ( ) 1396(

 احساسات مثبت بر نگرش نسبت به پيام تبليغي كه داد نشان فرضيه يازدهم بررسي از حاصل نتايج -
 رنجبران و همكاراننتايج حاصل از اين تحقيق با تحقيق  دارد. معناداري ريتاث درصد95در سطح اطمينان 

زيپ و با نتايج پژوهش  همخواني دارد )2012) و با نتايج تحقيق عبدالمجيد سلام و عبدالوحيد (1389(
  همخواني ندارد . )2014پوراه و همكاران (

ها و هنجارها بر نگرش نسبت به پيام ارزش كه داد نشان فرضيه دوازدهم بررسي از حاصل نتايج -
  دارد.ن معناداري ريتاث درصد95اطمينان در سطح تبليغي 

شهرت افراد تاييدكننده بر نگرش نسبت به  كه داد نشان فرضيه سيزدهم بررسي از حاصل نتايج -
نتايج حاصل ازاين تحقيق با تحقيق  دارد.ن معناداري ريتاث درصد95در سطح اطمينان پيام تبليغي 

  دارد.نهمخواني  )2006كارلا رنتـون (و با نتايج تحقيق ) 1389رنجبران و همكاران (
ها بر نگرش نسبت به پيام جذابيت مناسبت كه داد نشان فرضيه چهاردهم بررسي از حاصل نتايج -

 قوچاني و نتايج حاصل ازاين تحقيق با تحقيق دارد. معناداري ريتاث درصد95در سطح اطمينان تبليغي 
) همچنين با پژوهش چانگ و همكاران 1392) و با نتايج صدفي و محسني تبريزي (1392همكاران (

  همخواني دارد. )2015(
ام محتواي پيام تبليغاتي بر نگرش نسبت به پي كه داد نشان فرضيه پانزدهم بررسي از حاصل نتايج -

نتايج حاصل از تحقيق با تحقيق آقازاده و بخشي  دارد. معناداري ريتاث درصد95در سطح اطمينان تبليغي 
) و 1392) قوچاني و همكاران (1392رنجبريان و همكاران ( همخواني ندارد ولي با تحقيق )1391زاده (

  همخواني دارد. )1392با نتايج صدفي و محسني تبريزي (
احساسات مثبت بر نگرش نسبت به نام تجاري  كه داد نشان فرضيه شانزدهم بررسي از حاصل نتايج -

نتايج حاصل از تحقيق با تحقيق آقازاده و بخشي زاده   دارد. معناداري ريتاث درصد95در سطح اطمينان 
  .همخواني ندارد )1391(
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نگرش نسبت به پيام تبليغي بر قصد خريد  كه داد نشان فرضيه هفدهم بررسي از حاصل نتايج -
نتايج حاصل از اين تحقيق با تحقيق مدهوشي  دارد. معناداري ريتاث درصد95اطمينان در سطح محصول 

  ) همخواني وجود دارد.2016و با نتايج تحقيق لين و كيم ( )1392و رضايي (
اعتبار پيام تبليغاتي بر نگرش نسبت به نام  كه داد نشان فرضيه هجدهم بررسي از حاصل نتايج -

نتايج  حاصل ازاين تحقيق با تحقيق ربيعي و  دارد. معناداري ريتاث درصد95در سطح اطمينان تجاري 
  دارد.همخواني  )2006كارلا رنتـون (و نتايج  )1392و با تحقيق رنجبريان و همكاران ( )1390همكاران (

 دخري قصد بر تجاري نام به نسبت نگرش كه داد نشان فرضيه نوزدهم بررسي از حاصل نتايج -
 با تحقيق رنجبرياننتايج  حاصل ازاين تحقيق،  دارد. معناداري ريتاث درصد95سطح اطمينان در  محصول

  همخواني دارد. )2006كارلا رنتـون () و با نتايج پژوهش 1392و همكاران (
  حاصل از پژوهش به شرح زير اعلام مي شود: طور كلي پيشنهادهايهب

  در نمايان ساختن فرهنگ مناطق مختلف؛هاي تبليغاتي ها و پيام. ضرورت نقش رسانه1
  ؛هاي فرهنگي مورد احترام در فرهنگ مردم منطقه مورد فعاليت در پيام تبليغاتي. شناسايي نشانه2
  ؛هاي تبليغاتيها در پيامهاي مختلف و لحاظ اين تفاوت. توجه به نگرش و نمادهاي فرهنگ3
سازي و برخورد مناسب و جلوگيري از جاد فرهنگهاي تبليغاتي در ايها و پيام. اهميت نقش رسانه4

  فساد اخلاقي و اعمال خلاف هنجار جامعه؛
ها در مناطق مختلف ي كنترل اين وب سايتهاي تبليغاتي و نمايش تصوير و نحوهطراحي سايت. 5

  ؛هابا توجه به فرهنگ آن
هاي ملي ملي، اعياد و مناسبتهاي ويژه مناسبتهي تبليغات بتوجه به زمان مناسب براي ارائه. 6

  ؛هاي تبليغاتيجهت افزايش اثربخشي پيام
محصول و خدمت ارائه  استفاده از افراد محبوب و مشهور منطقه با رعايت اصل صداقت در مورد. 7

  ؛ها هاي تبليغاتي رسانهشده در پيام
ني و احاديث در پياماستفاده از اشعار شعراي ايران، سخن حكيمان و بزرگان دين، مضامين قرآ. 8

  ؛هاي تبليغاتي جهت بالا بردن بار احساسي و عاطفي تبليغات
  ؛ها در شناساندن فرهنگ اصيل ملي و منطقه ايهاي تبليغاتي رسانه. اهميت نقش پيام9

  ؛هاي تبليغاتي و برند سازياي در پيامهاي ملي و منطقهترويج فرهنگ و ارزش. 10
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هاي تبليغاتي جهت جلوگيري از سو تفاهم و هاي ملي در پيامقشرها و قوملزوم توجه به تمامي . 11
  دلخوري قومي؛

هاي ها و بنگاهي احتمالي شركتهاي لازم جهت پيشگيري از هرگونه سواستفاده. ارائه راهكار12
  مردم؛تي از باورهاي رايج در فرهنگ تبليغا

  اي؛ل يا خدمت همراه با نمادهاي ملي و منطقه. لزوم توجه به ارائه پيام مفيد براي برند و محصو13
كنندگان در مورد نام يكي از عوامل موثر بر نگرش مصرف عنوانه. ضرورت اعتبار منبع پيام ب14

  هاي تبليغاتي؛تجاري شركت در پيام
  هاي تبليغاتي؛مواي پياتي ملي به مح.اهميت توجه رسانه15
تبليغاتي در راستاي افزارهاي پيشرفته گرافيكي و و نرم اينههاي راياوريآگيري از فن. لزوم بهره16

ت و خدمات به نمايش لاي تصويرسازي ذهني مخاطب نسبت به محصوجهت افزايش قوه فرهنگ ملي
  درآمده؛
  هاي تبليغات؛ي پيامي عاطفي، احساسات و هيجانات افراد در ارائه. اهميت توجه به جنبه17
شان ي فعاليتهاي تبليغاتي با رشتهاستايي افراد مشهور حاضر در پيام.ضرورت هماهنگي و همر18

  شان؛در زندگي روزمره
  هاي تبليغاتي؛ي پيامهاي مشتريان در ارائه. لزوم توجه به ابتكار، خلاقيت، نيازها و  خواسته19
مفهوم پيام هاي اجتماعي در رساندنچون شبكه. ضرورت استفاده از ابزارهاي جديد تبليغاتي هم20

  هاي تبليغاتي.
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  منابع
شناسي تحقيق پيشرفته در ). روش1392( محمد مهدي.، پرهيزگار علي اكبر و ، افروزيآقاجاني )1

  دانشگاه پيام نور.. مديريت با رويكردي كاربردي
لسله س ). ارزيابي اثربخشي تبليغات الكترونيكي بر اساس مدل1389آقازاده، هاشم. و بخشي زاده، الهه.( )2

، 22و  21مراتب اثرات (مطالعه موردي: صنعت پوشاك)، فصلنامه اقتصاد و تجارت نوين، شماره هاي 
  .143-123صص 

از تأييدكننده تأثيراستفاده بررسي،1396ي،زاد و كوروش زارع ينيبحر ژهيمن د؛يپور ، مج لياسماع )3
 اتقيتحق يپژوهش-يفصلنامه علم ،تبليغ به كنندگان نسبتبر نگرش مصرف مشهور در تبليغات هاي
  22-1صفحه  ،1396)بهار 42( ياپياول ،شماره پ سال هفتم، شماره،نينو يابيبازار

). انتخاب شكل مناسب تبليغ اينترنتي در بخش خدمات حمل 1390بروجني، ضرغام و علايي، آنا. ( )4
ي ايران اير (هما). فصلنامه و نقل هوايي، با استفاده از يك مدل كاربردي، مطالعه موردي شركت هواپيماي

  . 69-86)، صص 6علمي پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين، سال دوم، شماره سوم، (شماره پياپي 
). ارائه مدلي براي بررسي تاثير عوامل مربوط به 1394زاده، منيجه. و پوردهقان،عادل.(بحريني )5

  .582-563، صص 3، شماره7بازرگاني، دورهتبليغات موبايلي، مديريت برپذيرشارتباطات بازاريابي/ رسانه
هاي تبليغاتي تجاري اسلامي بررسي اثربخشي پيام ).1393حسيني، محمود. و غلامي فرد، نصرت اله.( )6

بر قصد خريد محصولات گردشگري (مطالعه موردي: استان مازندران)، مجله برنامه ريزي و توسعه 
  .105-87، صص 10گردشگري، سال سوم، شماره 

). سنجش اثربخشي تبليغات بانك هاي تجاري بر واكنش هاي رواني و 1379، حميدرضا.(شمشيري )7
كنندگان خدمات بانك ها و ارائه راه كارهاي بهينه، پايان نامه كارشناسي ارشد مديريت رفتاري مصرف

  بازرگاني، دانشگاه تهران.
وثر بر جذابيت تبليغات ). عوامل م1391رنجبريان، بهرام.؛ فتحي، سعيد. و شكرچي زاده، زهرا.( )8

تلويزيوني از منظر كودكان مقطع ابتدايي شهر اصفهان، فصلنامه پژوهش هاي ارتباطي، سال نوزدهم، 
  .149-131، صص 72،  پياپي 4شماره 

). ارزيابي اثربخشي تبليغات بانك 1390ربيعي، علي.؛ محمديان، محمود. و برادران جميلي، بيتا.( )9
ي پژوهش-عامل در افزايش اثربخشي آن در سطح شهر تهران، مجله علمي پارسيان و شناسايي مهمترين

  .40-17تحقيقات بازاريابي نوين، سال اول، شماره دوم، صص 
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). ارتباط بين اثربخشي 1392رنجبريان، بهرام.؛ خورسندنژاد، آرزو. و عبداللهي، سيده معصومه.( )10
لوازم خانگي سامسونگ، چشم انداز مديريت تبليغات و ارزش ويژه نام تجاري: مورد مطالعه تبليغات 

  .92-77، صص 14بازرگاني، شماره 
). ارزيابي اثربخشي تبليغات بانك 1390ربيعي، علي.؛ محمديان، محمود. و برادران جميلي، بيتا.( )11

ي پژوهش-پارسيان و شناسايي مهمترين عامل در افزايش اثربخشي آن در سطح شهر تهران، مجله علمي
  .40-17يابي نوين، سال اول، شماره دوم، صص تحقيقات بازار

 هويت و گردشگري فرهنگ ملي ، همايشنقش آيين ها در توسعه گردشگري ،1394آزاده،  ربيعي )12
  .1 دوره, ارفع انديشان مهر پژوهشي علمي موسسه شهري،

 مطالعهسازمان : تهران.  بازاريابي مديريت) 1383( عبدالحميد ابراهيمي، داور. ونوس، ؛احمد روستا، )13
  .دانشگاهها انساني علوم كتب تدوين و

 فرهنگ ميانجي نقش: سازماني عملكرد با ملي فرهنگ ). رابطه1397اعظم. ( دستجردي، زنديان )14
 - ربيتيت علوم: ارشد. رشته كارشناسي بيدختي. پايان نامه امين اكبر علي: راهنما استاد متوازن. سازماني
 تربيتي.علوم و روانشناسي دانشكده سمنان. آموزشي. دانشگاه مديريت

 مورد( اجتماعي هايرسانه در ها ارزش ساخت با ملي فرهنگ رابطه ). بررسي1396زينلي، بهنام. ( )15
. انساني علوم: نيا. رشته لواساني صادقي نادر: راهنما استاد .)تهران شهر سال 40-20 بين جوانان: مطالعه
  دشت. قيامشرق.  تهران واحد اسلامي آزاد دانشگاه

). چگونگي بازتاب مولفه هاي فرهنگي جهاني شدن در تبليغات تجاري 1392سطوتي، فرانك.( )16
  .176-157، صص13، شماره4شدن، دورهجهانيراهبرديمطالعاتايران، فصلنامهاسلاميجمهوريسيماي

ت سايتشناسي تاثير تبليغاجامعه ). تبيين1393صدفي، ذبيح اله. و محسني تبريزي، علي رضا.( )17
شناسي معاصر، سال دوم، شماره دو فصلنامه پژوهش هاي جامعههاي اينترنتي بر رفتار اقتصادي كاربران، 

  .64-31، صص 4
). بررسي ميزان اثربخشي تبليغات تجاري شركت سهامي بيمه دانا و ارائه 1387عاطفي، عليرضا.( )18

ني با گرايش بازاريابي و صادرات، دانشگاه راهكارهاي بهينه،  پايان نامه كارشناسي ارشد، مديريت بازرگا
  تهران (پرديس قم).

هاي فرهنگي در تبليغات تجاري: نحوه بازنمايي ارزش). 1391عبداللهيان، حميد. و حسني، حسين.( )19
، فصلنامه مطالعات و تحقيقات اجتماعي در ايران، هاي تلويزيوني در ايرانتحليل نشانه شناختي آگهي

  . 118-89، صص 1، شماره 1دوره 
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 .36 تبليغات، شدانشفروش. مجله بر تبليغات تأثير اثربخش و ). تبليغات1393نژاد مجرد، ا. (فلاح )20

). ارزيابي اثربخشي تبليغات ويروسي با طرح پژوهشي 1392مدهوشي، مهرداد. و رضايي، سعيد.( )21
  .144-125، صص 3، شماره 5مديريت بازرگاني، دوره  تجربي،

عنوان اي بهررسي تاثير انواع تبليغات رسانه). ب1392قوچاني، فرخ.؛ هاشم نيا، شهرام. و اقبال، رويا.( )22
، 20هاي بازاريابي در رفتار خريداران خودروي سواري، مجله مديريت بازاريابي، شمارهاز استراتژي يكي

  .120-103صص 
پژوهشي اقتصاد اسلامي، -). نقش فرهنگ بر الگوي مصرف، فصلنامه علمي1387موسايي، ميثم.( )23

  .150-125، صص 34سال نهم، شماره 
 يدر جهت توسعه صنعت گردشگر يشهر نگيبرند ي، استراتژ1396 ات،يو آتوسا ب مي, نسيمنصور )24
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