
 

 

  121-144: 1394، تابستان 2شماره  ،23، سال پژوهشی مدیریت اسلامی  فصلنامه علمی ـ
  

  هاي اسلامیبررسی نقش آموزه
  در اثربخشی پیام تبلیغاتی

  معه مصرفی معتقد به باورهاي دینیر جاد
  *زین العابدین رحمانی

  **حسن حسینی میرزا
  ***اوژن کریمی 
  ****يریام ینیمحمود حس دیس

  19/5/94: پذیرش نهایی        17/9/93 :دریافت مقاله

  
  چکیده

هاي هدف این پژوهش این است که در قالب یک طرح تحقیق پیمایشی به بررسی تأثیر آموزه
اسلامی در محتواي پیام تبلیغات تجاري بر قصد خرید مخاطبان آگهی از دیدگاه رؤساي کانونهاي 

ابزار گردآوري اطلاعات از نوع . بپردازد1393تبلیغاتی سراسر کشور در سه ماهه دوم سال 
ها بر اساس شیوه الگوسازي معادلات ساختاري مبتنی بر ساختار اي، و روش تحلیل دادهپرسشنامه

هاي دهد، آموزههاي پژوهش نشان مییافته. است  Lisrelروابط خطی با استفاده از نرم افزار 
دار خاصی بر تصویر ذهنی ان دارد؛ اما تأثیر معنیاسلامی تأثیر نسبی بر احساسات مثبت پاسخگوی

هاي اسلامی بر نگرش پاسخگویان نسبت آگهی نیز تأثیر غیرمستقیم آموزه. آنان نداشته است
محسوسی داشته است که در پی آن، نگرش مثبت آنان نسبت به آگهی به شدت بر قصد خرید آنان 

 .داري داشته استتأثیر مستقیم و معنی

  
  .هاي اسلامی، تبلیغات تجاري، اثربخشی پیام آگهی، قصد خرید و تبلیغاتآموزه :ها واژه کلید
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  مقدمه
       در اسلام، تبلیغ معناي دیگري دارد؛ چون همه رفتار و کردار انسان مسلمان بر پایه 

آن و  بنابراین در تبلیغ نیز باید شناساندن خوبیها و تشویق به؛ جویی و صداقت استوار استحقیقت
از طرفی  .)2004نوریان، (نیز تبیین و ترسیم بدیها و نشاندادن راه گریز از آنها هدف اصلی باشد 

کند و در حقیقت از تبلیغات دیگر، قرآن کتاب آسمانی مسلمانان، تبلیغات و آگهی را منع نمی
دیگر، تبلیغات  ؛ به عبارت)1996، 1المکاتی و همکاران(کند براي ترویج شعائر اسلامی استفاده می

تواند محمل و ابزار عرضه و نشر ارزشهاي دینی و الهی در جامعه باشد و در راستاي تجاري می
توان پیام دینی و ارزشی را همزمان، انتقال اطلاعات کلامی و تصویري محصول به مخاطب می

هجمه فرهنگی  چنین با توجه بههم ؛ظریف و ماهرانه در کنار اطلاعات قبلی به مخاطب منتقل کرد
هاي غربی و ابزارهاي گوناگون تبلیغات تجاري که عمدتاً در راستاي تضعیف گسترده رسانه

یا (هاي اسلامی گیري از آموزهدارند، ضرورت بهرهارزشها و باورهاي دینی جامعه ایرانی گام برمی
  .سازدرا در فضاي تبلیغات تجاري کشور دوچندان می) همان جاذبه دینی

بري توان گفت که تبلیغات یا آگهی تجاري، نوعی ارتباط غیرشخصی هزینهع میدر مجمو
هاي عمومی براي متقاعدسازي و تأثیرگذاري بر مخاطب شود که با استفاده از رسانهقلمداد می

شود که البتّه از میان همه معیارهاي مختلف اثربخشی در بیشتر توسط مسئولی مشخّص ارائه می
حیدرزاده (نگرش و قصد خرید به عنوان عوامل مهم اثربخشی یاد شده است  پژوهشهاي آگهی از

هاي اسلامی قابل ادراك در فضاي تبلیغات تجاري به در زمینه تأثیر آموزه). 2011و همکاران، 
عنوان جاذبه تبلیغات تجاري اثربخش در الگوهاي اثربخشی تبلیغات تجاري کالاهاي مصرفی در 

یچ پژوهش تجربی یا میدانی خاصی صورت نگرفته است؛ به عبارت دیگر، جوامع اسلامی تاکنون ه
هاي گوناگون تبلیغات تجاري به هاي اسلامی در قالب جاذبه دینی در کنار خیلی از جاذبهآموزه

 . شکل خاصی مورد توجه پژوهشگران تبلیغات تجاري قرار نگرفته است

پاسخ به این سؤال مهم است که راهبرد  با توجه به این شکاف پژوهشی، این پژوهش به دنبال
تواند تأثیر هاي اسلامی از طریق کدام دسته از متغیرهاي میانجی میپیامهاي تبلیغاتی حاوي آموزه

خاصی بر قصد خرید مخاطبان آگهی از دیدگاه رؤساي کانونهاي تبلیغات تجاري سراسر کشور 

 
1 - Al-Makaty  
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ی در محتواي پیام تبلیغات تجاري با برخی از هاي اسلامداشته باشد؛ به عبارت دیگر، ارتباط آموزه
متغیرهاي اثربخشی پیام تبلیغات تجاري چگونه است؟ لذا هدف این پژوهش، بررسی نقش 

و نقش  1هاي اسلامی بر متغیرهاي احساسات مثبت و تصویر ذهنیکنندگی مستقیم آموزهتحریک
نسبت به آگهی، نگرش نسبت به  غیرمستقیم آن بر متغیرهاي کیفیت قابل درك از محصول، نگرش

رؤساي کانونهاي (مخاطبان آگهی از دیدگاه خبرگان تبلیغات تجاري  2نام تجاري و قصد خرید
تواند برخی دستیابی به پاسخهاي لازم دربارة این سؤال می. است) تبلیغات تجاري سراسر کشور

هاي دینی در حوزه تبلیغات تجاري برطرف، و شاید  تردیدها و ابهامات را در زمینه نقش جاذبه
  . بتواند نظریه جدیدي در ادبیات رایج تبلیغات تجاري مطرح سازد

  
  مروري بر ادبیات پژوهش

و تکرار آن است ) چگونگی انتقال پیام(، اجرا )پیام(اثربخشی آگهی، تابعی از محتواي آن 
به نقل از مورثی و  1997، 3کاتلر) (کندمشاهده میکننده آن پیام را مصرفهر تعداد دفعاتی که (

برخی از معیارهاي اثربخشی عبارت است از فراخوانی و شناخت نام تجاري ). 2005، 4هاوکینز
، نگرش نسبت به آگهی، نگرش )2007، 6دکروپ(، آگاهی، اشتیاق و قصد خرید )2006، 5پارك(

در اینجا لازم است به مباحث نظري ). 2014، 7مودا و همکاران(نسبت به نام تجاري و قصد خرید 
   .دربارة تک تک متغیرهاي اثربخشی پیام تبلیغات تجاري  مورد بحث در این پژوهش اشاره شود

ه محصول ، قصد خرید را تمایل مصرف)2002(و همکاران  8موریس :قصد خرید کننده به تهی
اي توان با مقیاس چهار متغیرهرا میقصد خرید ). 2010، 9راینازوسکا(کنند مورد آگهی تعریف می

ناممکن خرید محصول /نامتمایل بودن خرید محصول، ممکن/اي سنجید که عبارت است از متمایل
  ). 2006پارك، (و توصیه خرید کالا به دیگران ) 2003، 10کیم(نامحتمل خرید محصول /و محتمل

 
1 - Mental imagery 
2 - Purchase intention 
3 - Kotler 
4 - Moorthy and Hawkins 
5 - Park 
6 - Decrop 
7 - Muda et al. 
8 - Morris 
9 - Rynarzewska 
10 - Kim 
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میزان انعکاس یا احساس ، نگرش را 1زعم ترستونبه :نگرشها نسبت به آگهی و نام تجاري
چنین افراد ممکن است هم). 2003، 2موون و مینور(موافق و مخالف نسبت به محرّك گویند 

  باورهاي مشابهی درباره چیزي داشته باشند اما نگرشهاي متفاوتی نسبت به آن داشته باشند 
      ش نسبت بهبراي سنجش عملیاتی نگر). 35: 2011، 4به نقل از پیون و جیمز 1967، 3فیشبین(

راجاگوپال و (توان از دو شاخص دیدگاه نسبت به آگهی و باور و اطمینان نسبت به آگهی می
غیردوستانه / دوستانه(و نیز براي نگرش نسبت به نام تجاري از چهار گویه ) 2009، 5مونتگومتري

 /غیرجالب بودن نام تجاري، جذّاب/منفی بودن نام تجاري، جالب/ بودن نام تجاري؛ مثبت
  . استفاده کرد) 2007، 6ماتز و همکاران) (غیرجذّاب بودن نام تجاري

گذارد که بیانگر از سوي دیگر، آگهیها اغلب ویژگیهایی را به نمایش می :احساسات مثبت
هاي قطعاً بازاریابان درصدد راه). 2000، 7ساثرلند و سیلوستر(تجربه زندگی و احساسات است 
کنندگان نسبت به آگهیهاي بازرگانی، احساسات منفی مصرف افزایش احساسات مثبت و کاهش

هاي رضایت خاطر به هر صورت در این پژوهش از گویه. نام تجاري و محصولات خود هستند
، 8ریچینز(برانگیز بودن داشتن، خوشبینانه بودن، آرام بخش بودن، امیدوارکننده بودن، تحسین

 .شودحساسات مثبت استفاده میبراي سنجش ا) 2005، 9؛ به نقل از هان1997

از سوي دیگر، کیفیت قابل درك از محصول نیز به عواملی  :کیفیت قابل درك از محصول
     . کنندگان از کیفیت محصول تأثیرگذار استشود که بر میزان درك و فهم مصرفگفته می

اي از نگر دامنهچنین برخی از کارشناسان بر این باورند که کیفیت قابل درك از محصول بیاهم
پذیري بین عملکرد قابل درك محصول و انتظارات مشتري است و برخی دیگر از میزان انطباق

     ). 2012رنجبریان و همکاران، (کند پژوهشگران از آن به عنوان نتیجه رضایت مشتري یاد می
چنین براي سنجش متغیر کیفیت قابل درك از محصول در این پژوهش از شاخصهاي میزان هم

 
1 - Treston 
2 - Mowen and Minor 
3 - Fishbein 
4 - Pyun and James 
5 - Rajagpol and Montgometry 
6 - Matthes, Schemer and Wirth 
7 - Sutherland and Sylvester 
8 - Richins 
9 - Han 
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  . شوداستفاده می) 2006پارك، (سودمندي، کیفیت عملکرد و کیفیت زیبایی 
تصویر "از تصویر ذهنی مخاطبان آگهی به عنوان ) 1995( 1فیلیپ و همکاران :تصویر ذهنی

لسنکنند و یا طبق تعریف ویاد می "مصرف به عنوان وجهه تصویري از رفتارهاي ) 1997(2اکر و اُ
شود که شامل تصاویر ذهنی روشن و انتزاعی مرتبط با محصول خاص و پیامدهاي آن قلمداد می

مصرف کنندگان را قادر می سازد به صورت تخیلی نتایج مربوط به استفاده از محصول را و است 
، )2006، 3هونگ( خصهاي مقدار تصاویر ذهنیدر این پژوهش از شا. در خود تجربه کنند

). 2011، 4امزوقی و عبدالهاك(تصویر ذهنی، تشریح جزئیات تصویر ذهنی ) وضوح(آشکاري 
، از میزان ارتباط تصویرپردازي با تجربه فرد و )2006هونگ، ( امکان دسترسی به اطلاعات حافظه

 .شودویر ذهنی مخاطبان استفاده میبراي سنجش تص)  1991، 5الن و بون(همگونی اطلاعات پیام 

توان ادبیات تجربی دربارة روابط علیّ حاکم بر  متغیرهاي اثربخشی پیام تبلیغات تجاري را می
در جدول شماره یک به نمایش درآورد که به چند نمونه از جدیدترین منابع نظري در زمینه پیشینه 

    لازم به ذکر است که . ه شده استتجربی حاکم بر روابط علیّ بین متغیرهاي پژوهش اشار
هاي اسلامی در اینجا به عنوان متغیري برونزا براي اولین بار وارد الگوهاي اثربخشی تبلیغات آموزه

هاي اسلامی و تمام شود و بنابراین تحقیق تجربی خاصی در زمینه رابطه متغیرهاي آموزهتجاري می
  .د نیستمتغیرهاي اثربخشی پیام تبلیغات تجاري موجو

   

 
1 - Phillips, D. M., Olson, J. C., & Baumgartner, H. 
2 - Walker, B. A., & Olson, J. C. 
3 - Hong 
4 - Mzoughi & Abdelhak 
5 - Ellen & Bone 
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 جهت روابط علیّ متغیرهاي اثربخشی تبلیغات در پژوهشهاي تجربی گذشته: 1جدول 

 پژوهشگران  جهت رابطه علّی

  احساسات مثبت   èنگرش نسبت به آگهی  
 )2009، 1ساچز و گیئرل-بامبائوئر(

  )2009کاواناگ، (

  تصویر ذهنی  èنگرش نسبت به آگهی  
  )2006هونگ، (
  )2009مونتگومتري، راجاگوپال و (
  )2012، 2لی و گرتزل(

  )2006پارك، (  تصویر ذهنی   èکیفیت قابل درك از محصول  

  کیفیت قابل درك از محصول   èقصد خرید   
  ) 3،2011سانگ و هاکخونـ  جان یی، چنگ(
  )2012رنحبریان و همکاران، (
  )2012، 4چن و همکاران(

  ) 2009، 5یو و مک اینیز(  احساسات مثبت   èنگرش نسبت به نام تجاري  

  نگرش نسبت به آگهی  èقصد خرید 

  )2011، 6لین(
 )2011یونال و همکاران، (

  )2011عبدالمجید سلام، (
 )2014مودا و همکاران، (

نگرش نسبت به   èنگرش نسبت به نام تجاري 
  آگهی

  )2011امزوقی و عبدالهاگ، (
  )2011عبدالمجید سلام، (
  )2012عبدالمجید سلام و عبدالوحید، (
   )2014مودا و همکاران، (

  نگرش نسبت به نام تجاري  èقصد خرید  

  )2011امزوقی و عبدالهاگ، ( 
  )2011عبدالمجید سلام، ( 
  )2012عبدالمجید سلام و عبدالوحید، ( 
 )2014مودا و همکاران، ( 

  

 
1 - Bambauer-Sachse and Gierl 
2 - Lee & Gretzel 
3 - Johnn-Yee, cheng-sang and huck-khoon 
4 - Chen et al. 
5 - Yoo and MacInnis  
6 - Lin 
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از آنجا که تأثیر باورهاي دینی و مذهبی بر رفتارهاي فردي و اجتماعی  :هاي اسلامیآموزه
هاي اسلامی، و از سویی دیگر، آموزه) 537:  2002، 1فام و همکاران(کاملاً قابل اثبات است 

هرگونه پیامهاي گوناگون درباره سبک و روش و آداب زندگی سالم انسانی برخاسته از پیامهاي 
ه اطهار) ص(که شامل وحی، سیره و روایات نبوي(ست بخش دین اسلام االهام و بزرگان ) ع(و ائم

هاي اسلامی در کنار محتواي اصلی گیري از آموزه، لذا بهره)2009باهنر و همایون، ) (دین است
پیام تبلیغات تجاري، که ممکن است به طور مستقیم و غیرمستقیم، امکان افزایش سطح اثربخشی 

تأثیرگذاري بیشتر را در مخاطب آگهی فراهم سازد و همزمان ارزشهاي الهی  پیام تبلیغات تجاري و
 . و دینی را نیز در جامعه گسترش دهد

هاي اسلامی قابل ادراك در پیامهاي تبلیغات تجاري پژوهشهاي بسیار کمی در زمینه آموزه
زمینه تا به حال در مروري دارد و هیچ بررسی میدانی در این ـ  انجام شده است که بیشتر جنبه علمی

، پنج عنصر یا عامل کرامت و عزّت )2009(طبق نظریه باهنر و همایون . دنیا انجام نشده است
توان انسانی، اخلاق اسلامی، معنویت اسلامی، آگاهی بخشی و تأثیر قلبی و دوري از اسراف را می

انست که براي ارتقاي رشد هاي اسلامی مهم و کاربردي در حوزه پیامهاي تبلیغاتی داز جمله آموزه
در واقع دو هدف . اهمیت است و تعالی انسان و اقامه قسط و عدل در جامعه انسانی لازم و حائز

عمده بعثت پیامبران نیز ارتقاي رشد و تعالی انسان و اقامه قسط و عدل در جامعه انسانی بود که 
؛ )2009باهنر و همایون، (سازد یزمینه خدا محوري انسانها و حرکت به سمت قرب الهی را فراهم م

هاي اسلامی اي که زمینه تحقق این دو هدف عمده را فراهم کند، آموزهاز این رو هر نوع آموزه
مشابه همین . گیردسرچشمه می) ع(شود و از منبع کلام وحی و روایات چهارده معصومقلمداد می

سلامی چون سلامت انسان و عدالت هاي انیز مواردي از آموزه) 2002( 2بحث، رایس و الموسوي
کارگیري سخنان نیک و حکیمانه، توجه به مسائل زیست محیطی و توجه به انسانی، ارتباطات و به

گرایی، رعایت عفّت و آداب پوشش اسلامی در هر دو اقتصاد خانواده و دوري از اسراف و تجمل
ه به علم و حکمت بویژه حکمت اسلامی و صدا قت در گفتار و کلام را جنس بشري، توج

ه و تأکید اسلام است  نمایی، ترویج و نیز واقع) 2002رایس و الموسوي، (برشمردند که مورد توج
روحیه خوداتکایی ملیّ، تبلیغ و گسترش اصل اعتدال در مصرف، آرامش و آسایش، محدود بودن 

 
1 - Fam, Waller and Erdogan 
2 - Rice and Al-Mossawi 
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لیغاتی مورد توجه در اسلام کننده از اصول تبقلمروي تبلیغات و اعمال نشدن هزینه تبلیغ بر مصرف
توان بدین وسیله ابعاد و مفاهیم ارزشی مورد که در مجموع می) 2004نوریان، (رود به شمار می

  .تأکید اسلام را در حوزه پیامهاي تبلیغاتی مشخّص کرد
  
 شناسی پژوهشروش

نوع  هاي پژوهش از روش توصیفی ازآوري اطلاعات به منظور آزمون فرضیـهدر زمینه جمع
هاي پژوهش نیز از طریق الگوسازي معادلات ضمن اینکه فرضیه. شودپیمایشی استفاده می

مبتنی بر کوواریانس به منظور بررسی روابط علیّ بین متغیرهاي پژوهش مورد بررسی  1ساختاري
ه به نتایج پژوهشهاي قبلی میهم. گیردقرار می لی درك کرد که چنین با توجهیچ توان با اندك تأم

هاي اسلامی را در کنار متغیرهاي اثربخشی پیام تبلیغات کدام از پژوهشهاي آگهی، متغیرهاي آموزه 
تجاري مانند تصویر ذهنی، احساسات مثبت، کیفیت قابل درك از محصول، نگرشها نسبت به 

چه در اند و آنها را با یکدیگر در قالب یک الگوي یکپارآگهی و نام تجاري و قصد خرید نیاورده
هاي اسلامی در محتواي پیامهاي تبلیغاتی بر اند؛ لذا در این پژوهش بنا است تأثیر آموزهنظر نگرفته

سطح اثربخشی پیام تبلیغات تجاري را بر اساس دیدگاه خبرگان تبلیغات تجاري سراسر کشور مورد 
در درون الگوي  هاي اسلامی به عنوان متغیري برونزادر این پژوهش، آموزه. بررسی قرار داد

هاي اسلامی را بر گیرد تا بتوان تأثیر پیامهاي تبلیغاتی حاوي آموزهاثربخشی پیام تبلیغاتی قرار می
روانشناختی مخاطبان آگهی از دیدگاه خبرگان تبلیغاتی کشور در قالب یک پروژه توصیفی عوامل 

  :ت ذیل استاز نوع پیمایشی بررسی کرد؛ لذا ماهیت متغیرهاي این پژوهش به صور
 هاي اسلامیآموزه: متغیر مستقلـ 

تصویر ذهنی، احساسات مثبت، کیفیت قابل درك از محصول، نگرشها : متغیرهاي میانجیـ 
 نسبت به آگهی و نام تجاري 

  قصد خرید: متغیر وابستهـ 
ها با هم در یک  براي از بین بردن این شکاف پژوهشی ارتباط بین این سازه در این پژوهش

الگوي مفهومی پژوهش در نمودار شماره یک به . ي یکپارچه مورد بررسی قرار گرفته استالگو

 
1 - SEM (Structural Equation Modeling) 
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  .نمایش درآمده است

  
ها در چارچوب پیام تبلیغاتی هاي ادعاي پژوهش با فرض ثابت بودن سایر زمینهسرانجام فرضیه

  :شودهاي اسلامی بر اساس الگوي مفهومی پژوهش به صورت ذیل تعریف می حاوي آموزه
    اطبان رابطه مثبت و هاي اسلامی قابل کاربرد بر تصویرسازي ذهنی مخآموزه) 1فرضیه 

 .داري داردمعنی

داري هاي اسلامی قابل کاربرد بر احساسات مثبت مخاطبان رابطه مثبت و معنیآموزه) 2فرضیه 
  .دارد

   احساسات مثبت مخاطبان آگهی بر نگرش آنان نسبت به آگهی رابطه مثبت و ) 3فرضیه 
  .داري داردمعنی

داري گرش آنان نسبت به آگهی رابطه مثبت و معنیتصویر ذهنی مخاطبان آگهی بر ن) 4فرضیه 
  .دارد

تصویر ذهنی مخاطبان آگهی بر کیفیت قابل درك آنان از محصول  رابطه مثبت و ) 5فرضیه 
  .داري داردمعنی

1H  

2H  

5H  

7H  8H  
4H  

3H  

6H  

9H  10H   نگرش
نسبت به 

 آگهی

کیفیت قابل 
درك از 
 محصول

نگرش 
نسبت به نام 

 تجاري

تصویر 
  ذهنی 

  

  قصد
  خرید 

احساسات 
 مثبت

  

آموزه هاي 
 اسلامی

  الگوي مفهومی پژوهش   : 1نمودار 
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داري کیفیت قابل درك مخاطبان از محصول بر قصد خرید آنان رابطه مثبت و معنی) 6فرضیه 
  .دارد

خاطبان آگهی بر نگرش آنان نسبت به نام تجاري رابطه مثبت و احساسات مثبت م) 7فرضیه 
  .داري داردمعنی

  .داري داردنگرش مخاطبان نسبت به آگهی بر قصد خرید آنان رابطه مثبت و معنی) 8فرضیه 
نگرش مخاطبان نسبت به آگهی بر نگرش آنان نسبت به نام تجاري رابطه مثبت و ) 9فرضیه 

  .داري داردمعنی
داري نگرش مخاطبان نسبت به نام تجاري بر قصد خرید آنان رابطه مثبت و معنی) 10فرضیه 

  .دارد
جامعه آماري این پژوهش، رؤساي کانونهاي تبلیغات تجاري سراسر کشور به عنوان مشتریان 

هاي پژوهش بنابراین به چند دلیل پرسشنامه. هستند) نه مشتریان بالفعل(بالقوه کالاهاي مصرفی 
این افراد عملاً مشتریان بالقوه ـ  1. رؤساي کانونهاي تبلیغات تجاري سراسر کشور فرستاده شدبراي 

روند و عملاً همه اعضاي جامعه ایرانی مسلمان معتقد به باورهاي دینی کالاهاي مصرفی به شمار می
تجاري به رؤساي کانونهاي تبلیغات  ـ 2. توانند جزو جامعه آماري این طرح پژوهشی باشندنیز می

توانند نماد و نماینده هاي جامعه مصرفی میدلیل ارتباط و آشنایی تنگاتنگ با نیازها و خواسته
   بی شک آنان تجربیات خوبی درباره . خوب مشتریان بالقوه در قالب مخاطبان آگهی باشند

ؤساي پایش سراسري از ر ـ 3. هاي تبلیغات تجاري رایج در جامعه مصرفی ایران دارندجاذبه
کانونهاي تبلیغات تجاري به دلیل دسترسی به اطلاعات تماس آنان و امکان تماس تلفنی و اینترنتی 
با آنان سبب شده است زمینه انتخاب اعضاي نمونه و پایش آماري از جامعه مشتریان بالقوه 

تجاري هاي رؤساي کانونهاي تبلیغات کالاهاي مصرفی در سراسر ایران را از طریق بررسی دیدگاه
  .سراسر کشور فراهم نمود

به منظور براورد حجـم نمونـه  1رانکدر این پژوهش براي تعیین حجم نمونه از فرمول کو
ه به ). 2009نیا، حافظ(شود استفـاده شـد که به این صورت ارائـه می این پژوهش بر آن است با توج

تجاري سراسر کشور و با  نفري از رؤساي کانونهاي تبلیغات 5600سطح جامعه آماري حدود 
لیه  درصد به  95درصد و سطح اطمینان  70درصد خطاي مجاز پنج درصد و با واریانس نمونه او

 
1 - Cocheran 
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(1 / 9 6 ) ( 0 / 7 0 * 0 / 3 0 )
0 / 0 5n 3 0 5

1 (1 / 9 6 ) (0 / 7 0 * 0 / 3 0 )1 ( 1)
5 6 0 0 0 / 0 5

= ≈
+ −

  .نفر دست یابد 305حجم نمونه 
  

  
  

ه به اینکه روش نمونه برداري مورد نظر در این پژوهش، تصادفی منظم است، باید نسبت  با توج
آید؛ بدین به دست می 18حجم جامعه آماري به حجم نمونه را به دست آورد که عدد تقریبی 

فهرست نام کانونهاي تبلیغاتی دفتر تبلیغات و ترتیب طبق شماره ردیف کانونهاي تبلیغاتی که در 
مرتب ) بر اساس حروف الفبا(اطلاع رسانی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی که به ترتیب استانی 

چنین اولین هم. شونددرپی انتخاب میشماره پی 18شده است، کانونهاي تبلیغاتی تحت نمونه از هر 
، ...، 18+18+6، 18+6، 6ه از مشخص کردن اعداد شماره به طور تصادفی، عدد شش انتخاب شد ک

نظر آنها در فهرست دفتر تبلیغات و  نام کانونهاي تبلیغاتی به طور متوالی طبق شماره ردیف مورد
  . شودها از طریق پست الکترونیکی براي آنها فرستاده میاطلاع رسانی گزینش، و پرسشنامه

هاي بویژه سنجه(نامه است و اعتبار پرسشنامه ها پرسشدر این پژوهش، ابزار گردآوري داده
و اعتبار عاملی به ) محتوایی( با استفاده از دو شیوه اعتبار صوري) هاي اسلامیمربوط به متغیر آموزه

علمی نفر از اعضاي هیأت  24اعتبار صوري این پرسشنامه از طریق نظرسنجی از . دست آمده است
 1دلفی صورت گرفته که اندازه ضریب هماهنگی کندال هاي مختلف که در قالب بررسیدانشگاه

و اعتبار عاملی ) 2012حسینی امیري، (به دست آمده است ) 6/0بیش از (در سطح نسبتاً مطلوب 
آنها نیز از طریق مقدار بار عاملی به دست آمده از تک تک شاخصها به همراه اعتبار تشخیصی در 

در این پژوهش . شودمحاسبه می Lisrelحلیل نرم افزار الگوي معادله ساختار پژوهش با استفاده ت
پایایی متغیرهاي پژوهش نیز، . گرددبراي تعیین پایایی آزمون از روش آلفاي کرونباخ استفاده می

لیه شامل  گیرد که میزان آوري گردید، مورد بررسی قرار می پرسشنامه جمع 50که از طریق نمونه او
نتایج این تحلیل . گرددپژوهش با روش آلفاي کرونباخ محاسبه میهاي اصلی ضریب اعتماد سنجه

هاي مربوط گیري سنجه با توجه به جدول، ابزار اندازه. در جدول شماره دو به نمایش در آمده است
  . به متغیرهاي اصلی پژوهش از توان اعتماد مناسبی برخوردار است

  
 

1 - Kendall's Coefficient of Concordance 
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  هاي بررسی پیمایشیدادهنتایج آزمون آلفاي کرونباخ مربوط به : 2جدول 
 متغیرهاي اصلی پژوهش آلفاي کرونباخ

 کل پرسشنامه 90/0

 آموزه هاي اسلامی  82/0

 تصویر ذهنی 72/0

 احساسات مثبت 94/0

 کیفیت قابل درك از محصول 88/0

 نگرش نسبت به آگهی 94/0

 نگرش نسبت به نام تجاري 83/0

 قصد خرید 97/0

  )پژوهشمحاسبات این : منبع(
   برازش الگوي معادله ساختاري پژوهش همراه با شاخصها در سطح قابل قبولی است که 

چنین بیانگر این موضوع است؛ هم) 2بر طبق نمودار شماره (ها یا شاخصهاي برازش نیکویی اندازه
گیري و الگوهاي ساختاري است الگوهاي معادلات ساختاري معمولاً ترکیبی از الگوهاي اندازه

امکان تعیین برازش، سنجش پایایی ترکیبی و مقدار متوسط واریانس به  Lisrelکه طبق نرم افزار 
براي مقدار  5/0اندازه بیشتر از . شودعنوان شاخص اعتبار همگرایی استخراج شده محاسبه می

و آذر، غلامزاده (شود براي پایایی ترکیبی استفاده می 7/0و بیشتر از  1)AVE(متوسط واریانس 
که اندازه محاسبه شده براي متغیرهاي پژوهش در جدول شماره سه به نمایش ) 2012قنواتی، 

  .درآمده است
  گیري متغیرهاي اثربخشی پیام تبلیغاتیشاخصهاي برازش الگوي اندازه: 3جدول 

  )CR(پایایی ترکیبی  مقدار متوسط واریانس  متغیرهاي پژوهش
  82/0  65/0  تصویر ذهنی

  89/0  77/0  احساسات مثبت
  78/0  68/0  کیفیت قابل درك از محصول

  81/0  79/0  نگرش نسبت به آگهی
  94/0  18/1  نگرش نسبت به نام تجاري

  76/0  79/0  قصد خرید
  )محاسبات این پژوهش: منبع(

 
1 - Average Variance Extracted 
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و نیز پایایی ترکیبی ) است 5/0که همگی در سطح بالاتر از (هاي متوسط واریانس طبق اندازه
هاي مربوط به تمام متغیرهاي در جدول شماره پنج، سنجه) است 7/0بالاتر از که همگی در سطح (

  .اصلی پژوهش از روایی و پایایی نسبتاً مطلوبی برخوردار است
    

  ها تجزیه و تحلیل داده
هاي پژوهش و برازش الگوي نظري از الگوسازي در این پژوهش به منظور بررسی فرضیه

هاي یکم الی دهم پژوهش، که شود؛ لذا به منظور آزمون فرضیهمعادلات ساختاري استفاده می
داري بیانگر روابط علیّ متغیرهاي پژوهش است از الگوسازي معادله ساختاري در حالت اعداد معنی

  . گردداستفاده می Lisrelدر قالب خروجی نرم افزار 
  
  هاي توصیفییافته

یهاي جمعیت شناختی پاسخگویان در این ها و اطّلاعات مربوط به ویژگدر این قسمت، داده
  .، است4شود که اطلاعات تفصیلی آنان به شرح جدول شماره مطالعه پیمایشی بررسی می

  
  اطلاعات توصیفی پاسخگویان: 4جدول 

 جنسیت
 زن مرد

 )درصد 18(نفر  55  ) درصد 82(نفر  250
 رده سنّـی

20-30 31-40 41-50 51-70 
 درصد  9/6 درصد 4/14 درصد 8/49 درصد 9/28

 تحصیلات
 دکتري کارشناسی ارشد کارشناسی دیپلم

 درصد 6/1 درصد 3/21 درصد 2/68 درصد 9/8
  )محاسبات این پژوهش: منبع(

شود که در جدول در زمینه میانگین و انحراف معیار متغیرهاي پژوهش، اطلاعاتی ارائه می
شود، مقدار میانگین متغیر نگرش نسبت مشاهده میهمان طور که . به نمایش درآمده است 5شماره 

به آگهی از بیشترین مقدار در میان سایر متغیرهاي این پژوهش برخوردار است و اندازه میانگین 
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اي لیکرت واقع است که در این میان از طیف پنج رشته  3سایر متغیرها نیز در سطح بالاتر از مقدار 
  .بیشترین مقدار انحراف از معیار برخوردار استمتغیر نگرش نسبت به نام تجاري از 

  میانگین و انحراف معیار متغیرهاي پژوهش :5جدول 
 متغیرهاي پژوهش میانگین انحراف معیار

  تصویر ذهنی 9399/3 92926/0
  احساسات مثبت 2684/3 77982/0
کیفیت قابل درك از  8570/3 75159/0
  نگرش نسبت به آگهی  4851/4  85224/0
نگرش نسبت به نام   6751/3  17346/1
  قصد خرید 7192/3 62481/0

  )محاسبات این پژوهش: منبع(
  

  ها و الگوي پژوهشآزمون فرضیه
هاي پژوهش، لازم است به بودن یا نبودن روابط همبستگی بین قبل از بررسی و آزمون فرضیه

همبستگی تک تک متغیرهاي پژوهش به آزمون  6در جدول شماره . متغیرهاي پژوهش اشاره شود
نمایش درآمده است که در این میان، احساسات مثبت و نگرش نسبت به آگهی از بیشترین 

  .همبستگی برخوردار بود
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 متغیرهاي پژوهشتمام آزمون ضریب همبستگی : 6جدول 

 قصد خرید
نگرش نسبت 
 به نام تجاري

نگرش 
نسبت به 
 آگهی

کیفیت قابل 
درك از 
 محصول

احساسات 
 مثبت

 تصویر ذهنی
هاي آموزه

 اسلامی
 متغیرهاي پژوهش

**531/0  
000/0  

305 

*127/0  
027/0  

305 

**573/0  
000/0  

305 

**260/0  
000/0  

305 

**443/0  
000/0  

305 

**277/0  
000/0  

305 

1  
305  

  همبستگی پیرسون
Sig.(2-tailed) 

N 

هاي آموزه
 اسلامی

068/0-  
240/0  

305 

**310/0  
000/0  

305 

**146/0  
041/0  

305 

**323/0  
000/0  

305 

017/0-  
762/0  

305 

1  
305  

-----  
  همبستگی پیرسون
Sig.(2-tailed) 

N  

تصویر 
 ذهنی

**655/0  
000/0  

305 

**114/0  
049/0  

305 

**815/0  
000/0  

305 

086/0  
136/0  

305 

1  
305  

-----  -----  
  همبستگی پیرسون
Sig.(2-tailed) 

N  

احساسات 
 مثبت

014/0-  
801/0  

305 

**386/0  
000/0  

305 

054/0  
344/0  

305 

1  
305   

-----  -----  
  همبستگی پیرسون
Sig.(2-tailed) 

N  

  کیفیت
قابل درك 
 از محصول

**709/0  
000/0  

305 

020/0-  
730/0  

305 

1  
305  

-----  -----  -----  -----  
  همبستگی پیرسون
Sig.(2-tailed) 

N  

نگرش 
نسبت به 

 آگهی
**129/0  

046/0  
305 

1  
305  

-----  -----  -----  -----  -----  
  همبستگی پیرسون
Sig.(2-tailed) 

N  

نگرش 
  به نسبت

 نام تجاري

1  
305  

-----  -----  -----  -----  -----  -----  
  همبستگی پیرسون
Sig.(2-tailed) 

N  
 قصد خرید

  )محاسبات این پژوهش: منبع(               .معنی دار است) دو طرفه( 01/0ضریب همبستگی در سطح  **
  .معنی دار است) دو طرفه( 05/0همبستگی در سطح ضریب *

  
در ادامه لازم است به منظور آزمون دقیقتر روابط علیّ حاکم بر الگوي مفهومی پژوهش از 

ساختار روابط خطی یا کوواریانس استفاده شود تا مشخص بر الگوسازي معادلات ساختاري مبتنی 
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گردد کدام دسته از روابط علیّ از شدت بیشتر و کمتر برخوردار است تا بتوان استنباطات دقیقتري 
در نمودار شماره دو، ضریب تخمین استاندارد روابط علیّ بین . را از نتایج پژوهش به دست آورد

  . تمام متغیرهاي اثربخشی پیام تبلیغات تجاري به نمایش درآمده است
 

  
Chi-Square=466.59, df=263, P-value=0.00000, RMSEA=0.037)(  

 {(NNFI) = 0.953, (CFI) = 0.965, (GFI) = 0.941, (AGFI) = 0.907 }   
  

  اردهاي اسلامی در حالت تخمین استاندالگوي ساختاري اثربخشی پیام تبلیغاتی حاوي آموزه:  2نمودار شماره 
  )محاسبات این پژوهش: منبع(

  
هاي پژوهش مورد بررسی و آزمون هاي پژوهش بر اساس تجزیه و تحلیل دادهاینک فرضیه

     نشان ) 2طبق نمودار شماره (همان طور که الگوي معادلات ساختاري پژوهش . گیردقرار می
نسبتاً بالایی است؛ با وجود دهد مقدار ضریب تخمین استاندارد در بیشتر روابط علیّ در سطح می

داري در الگوي معادلات ساختاري هاي پژوهش باید به اندازه معنیاین براي آزمون دقیقتر فرضیه
باشد، حاکی از  96/1درصد بیشتر از  95در سطح اطمینان  tپژوهش استناد شود که معمولاً آمار 

ها همراه با ضریب تخمین مربوط ندازهاین ا. داري بین دو متغیر پژوهش استوجود رابطه علیّ معنی
  .به نمایش درآمده است  7در جدول شماره 

  

 نگرش نسبت
 به آگهی

کیفیت قابل 
 درك از محصول

نگرش نسبت 
 به نام تجاري

 تصویر ذهنی

احساسات  قصد خرید
  مثبت

هاي آموزه
  اسلامی

06/0 
76/0 

19/0 

66/0 

41/0 

28/0 
93/0 

16/0- 

66/0- 

79/0 
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  نتیجه کلیّ آزمون فرضیه هاي پژوهش بر اساس الگوي معادلات ساختاري پژوهش: 7جدول 
شماره 
 فرضیه

 ادعاي فرضیه هاي پژوهش
نوع 
  رابطه

ضریب 
  مسیر

  آماره
t 

 نتیجه

 تأیید  55/20  28/0  مثبت آموزه هاي اسلامی  àتصویر ذهنی    1

 تأیید  46/27  41/0  مثبت آموزه هاي اسلامی  àاحسسات مثبت    2

 تأیید  75/32  93/0  مثبت  احساسات مثبت   àنگرش نسبت به آگهی    3

 تأیید  51/2  06/0  مثبت  تصویر ذهنی  àنگرش نسبت به آگهی  4

 تأیید  70/7  66/0  مثبت  تصویر ذهنی  àکیفیت قابل درك از محصول   5

 عدم تأیید  -11/4  -16/0  منفی  کیفیت قابل درك از محصول   àقصد خرید    6

 تأیید  83/2  76/0  مثبت  احساسات مثبت   àنگرش نسبت به نام تجاري   7

  تأیید  55/26  79/0  مثبت  نگرش نسبت به آگهی  àقصد خرید   8
  عدم تأیید  -25/2  -66/0  منفی  نگرش نسبت به آگهی  àنگرش نسبت به نام تجاري   9
  تأیید  24/7  19/0  مثبت  نگرش نسبت به نام تجاري  àقصد خرید    10

  )محاسبات این پژوهش: منبع( 
  

هاي ششم بجز فرضیه(داري براي تمام روابط علیّ ، اندازه معنی7بر اساس نتایج  جدول شماره 
فرضیه ششم . ها استفرضیه بیشتر است که حاکی از تأیید روابط علیّ حاکم بر این 96/1از ) و نهم

داري و منفی کیفیت قابل درك از محصول با قصد خرید است در حالی که حاکی از رابطه معنی
   . شودجهت این رابطه بر اساس ادبیات نظري پژوهش مثبت بوده است و لذا این فرضیه رد می

ی با نگرش نسبت به نام داري و منفی نگرش نسبت به آگهچنین فرضیه نهم حاکی از رابطه معنیهم
تجاري است باشد که جهت این رابطه بر اساس ادبیات نظري پژوهش نیز مثبت بوده است و لذا این 

     هاي یکم تا دهم پژوهش بجز توان گفت که فرضیهدر مجموع می. شودفرضیه هم رد می
  . گیرددرصد مورد تأیید قرار می 95هاي ششم و نهم در سطح اطمینان فرضیه
  

  گیري بحث و نتیجه
با (داري بر احساسات مثبت هاي اسلامی تأثیر نسبی معنیهاي این پژوهش، آموزهطبق یافته

. بر جاي گذاشته است) 28/0با شدت اثر (و تأثیر نسبتاً اندکی بر تصویر ذهنی ) 41/0شدت اثر 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com


  

 1394تابستان ، 2، شماره 23سال   فصلنامه علمی ـ  پژوهشی مدیریت اسلامی/  138

طریق احساسات مثبت بر قصد هاي اسلامی در این پژوهش صرفاً به طور غیر مستقیم از متغیر آموزه
هاي اسلامی به طور غیر خرید پاسخگویان تأثیرگذار بوده است؛ به عبارت دیگر، متغیر آموزه

مستقیم از طریق چند مسیر بر قصد خرید تأثیر کم و زیاد دارد که این متغیر در میان این مسیرها از 
ین تأثیر غیرمستقیم را بر قصد خرید طریق متغیرهاي احساسات مثبت و نگرش نسبت به آگهی بیشتر

هاي اسلامی نیز بر نگرش نسبت به آگهی البته آموزه. داشته است) 41/0* 93/0* 79/0= 301/0(
  . محسوسی بوده است) 41/0* 93/0= 381/0(داراي تأثیر غیرمستقیم 

یم تأثیر مستق) 93/0با شدت زیاد (در فرضیه سوم، احساسات مثبت بر نگرش نسبت به آگهی 
پژوهشهاي معدودي در زمینه ارتباط بین احساسات مثبت و نگرش نسبت به . زیادي داشته است

، 2؛ یو و مک اینیز2009، 1ساچز و گیئرلـ  به عنوان مثال، بامبااوئر(آگهی صورت گرفته است 
کند احساسات مثبت مخاطبان آگهی با نگرش آنان نسبت که اثبات می) 2009، 3؛ کاواناك2009
هی رابطه مثبت دارد؛ لذا رابطه بسیار قوي بین احساسات مثبت و نگرش نسبت به آگهی با به آگ

  .هاي آن پژوهشها کاملاً سازگاري و مشابهت دارددر این پژوهش با یافته 930/0مقدار تأثیر 
   تأثیر ) 06/0(در فرضیه چهارم، تصویر ذهنی پاسخگویان بر نگرش آنان نسبت به آگهی 

هاي تحقیقات گذشتگان، سازگاري نتایج این فرضیه با یافته. خیلی کمی داشته است دار امامعنی
، 6و لی و گرتزل 2009، 5؛ راجاگوپال و مونتگومتري2006، 4به عنوان مثال؛ هونگ(کمی دارد 

2012.(  
تأثیر ) 66/0(در فرضیه پنجم، تصویر ذهنی پاسخگویان بر کیفیت قابل درك از محصول 

هاي پژوهشی مربوط به رساله دکتري آقاي پارك نتیجه این فرضیه با یافته. استدار داشته معنی
الگوي معادله ساختاري و نتایج پژوهش وي نشاندهنده تأثیرات . سازگاري بسیاري دارد) 2006(

 2006پارك، (غیرمستقیم تصویر ذهنی بر قصد خرید از طریق کیفیت قابل درك از محصول است 
الگوي معادله ساختاري پژوهش مدعاي همین رابطه غیرمستقیم تصویر ذهنی بر  نتایج). 163ـ  162: 

دهد هاي این پژوهش نشان مییافته. قصد خرید از طریق متغیر کیفیت قابل درك از محصول است

 
1 - Bambauer-Sachse & Gierl 
2 - Yoo & MacInnis 
3 - Cavanaugh  
4 - Hong 
5 - Rajagopal & Motgometry 
6 - Lee & Gretzel 
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بر قصد خرید ) 28/0* 66/0* 16/0= 030/0(هاي اسلامی تأثیر غیر مستقیم خیلی کمی که آموزه
دارد که بر خلاف نتیجه تحقیقاتی ) در مقایسه با متغیر احساسات مثبت(ی از طریق تصویر ذهن

  . پارك است
) -16/0با شدت اثر (در فرضیه ششم، کیفیت قابل درك از محصول بر قصد خرید پاسخگویان 

هاي پژوهشی پارك است؛ لذا در داري نداشته است که این نتیجه نیز برخلاف یافتهتأثیر معنی
هاي پنجم و ششم، تصویر ذهنی در ارتقاي اثربخشی هاي حاصل از فرضیهیافتهمجموع بر اساس 

  .هاي اسلامی، اهمیت چندانی نداردپیام تبلیغاتی حاوي آموزه
با شدت اثر (در فرضیه هفتم، احساسات مثبت پاسخگویان بر نگرش آنان نسبت به آگهی 

هاي پژوهشی یو و مک فرضیه با یافته دار قابل توجهی داشته است که نتایج اینتأثیر معنی) 76/0
  .هماهنگی و سازگاري دارد) 2005( 1اینیز

دار تأثیر معنی) 79/0با شدت اثر (در فرضیه هشتم، نگرش آنان نسبت به آگهی بر قصد خرید 
در هر صورت، تحقیقات بسیاري در زمینه ارتباط بین نگرش نسبت به . قابل توجهی داشته است

؛ مودا و 2011، 3؛ یونال و همکاران2011، 2به عنوان مثال؛ لین(وجود دارد آگهی و قصد خرید 
کامل هاي این تحقیقات با نتایج تحلیلی مربوط به فرضیه هشتم، مشابهت که یافته) 2014، 4همکاران

  .داردکامل 
با شدت (در فرضیه نهم، نگرش پاسخگویان نسبت به آگهی بر نگرش آنان نسبت به نام تجاري 

هاي تحقیقات نتایج این فرضیه با یافته. دار قابل توجهی داشته استتأثیر معنی) 66/0اثر منفی 
، مودا و همکاران، 2011، 6سلام ؛ عبدالمجید2011، 5به عنوان مثال؛ امزوقی و عبدالحاق(گذشته 

در زمینه رابطه علیّ بین نگرش نسبت به آگهی و نگرش نسبت به نام تجاري در تعارض ) 2014
ي که تحقیقات گذشته بر وجود رابطه علی مثبت بین این دو متغیر تأکید دارد در ااست به گونه

هاي مربوط به الگوسازي معادلات ساختاري این پژوهش، بین دو متغیر حالی که بر اساس یافته
  .دار از نوع منفی برقرار استرابطه علیّ معنی

 
1 - Yoo & McInnis 
2 - Lin 
3 - Unal et al. 
4 - Muda et al. 
5 - Mzoughi & Abdelhak 
6 - Abduldulmajid-Sallam 
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داري بین دو گر رابطه علی معنیسرانجام، نتایج تحلیلی مربوط به فرضیه دهم این پژوهش بیان
است که با یافته هاي تحقیقاتی ) 19/0با شدت اثر (متغیر نگرش نسبت به آگهی و قصد خرید 

، 1، مازینی و همکاران2011سلام، ـ  ؛ عبدالمجید2011مانند تحقیقات امزوقی و عبدالحاق، (گذشته 
  .مشابهت و سازگاري دارد) 2014
  

  پیشنهادهاي پژوهش 
الگوي معادله ساختاري پژوهش شدت ارتباط بین متغیرهاي پژوهش مورد بررسی قرار در 
طبق (با نگاهی دوباره به الگوي نهایی پژوهش بر مبناي الگوي معادله ساختاري پژوهش . گرفت

داري، شدت ضعیفی  رغم معنیشود که ارتباط بین برخی از متغیرها به مشاهده می) 2نمودار شماره 
ر این موارد معمولاً پژوهشگران این روابط را به دلیل ارتباط ضعیف بین متغیرها نادیده د. دارد
در تحلیلهاي مدیریتی در حوزه اثربخشی پیام تبلیغات تجاري، معمولاً روابطی که شدت . گیرد می
هشت  شود؛ لذا ازدار تلّقی می بیشتر باشد از لحاظ مدیریتی معنی 5/0آنها از ) ضریب تخمین(اثر 

داري، شدت بیش پژوهش، چهار رابطه معنی 7داري مورد اشاره در جدول شماره رابطه علیّ معنی
ه ویژه مراکز پژوهشی در حوزه دارد که از لحاظ استنباط مدیریتی می 5/0از  تواند مورد توج

توان میطراحی پیام تبلیغات تجاري قرار گیرد؛ لذا طبق نتایج مهم این پژوهش، پیشنهادهایی را 
  :براي فعالان عرصه تبلیغات تجاري در حوزه کالاهاي مصرفی مطرح کرد که عبارت است از

طبق نتایج تحلیلی الگوي معادلات ساختاري پژوهش دربارة فرضیه سوم این پژوهش، ـ  1
بر نگرش نسبت به آگهی برخوردار است که ) 93/0(احساسات مثبت از شدت اثر خیلی زیادي 

متغیر احساسات مثبت در افزایش اثربخشی پیامهاي تبلیغات تجاري مبتنی بر جاذبه  بیانگر اهمیت
هاي اسلامی از بار عاطفی و احساسی زیادي در مخاطب از سوي دیگر، چون آموزه. دینی است

هاي اسلامی شود از آموزهبه طور خاصی پیشنهاد می .آگهی معتقد به باورهاي دینی برخوردار است
لام وحی و احادیث یا سخنان معصومین، بزرگان دین و حتیّ اشعار شاعران ایران زمین برگرفته از ک

هاي اسلامی با بار احساسی و عاطفی بسیار زیاد در محتواي پیامهاي تبلیغات تجاري در زمینه آموزه
ل بهرهاستفاده کرد و آموزه برداري در هاي اسلامی سراسر احساس خوب و خوشایند در اولویت او
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 .حتواي پیامهاي تبلیغات تجاري باشدم

ه یافتهـ  2 هاي فرضیه هفتم پژوهش، که در آن، احساسات مثبت بر نگرش نسبت به با توج
دارد، بهتر است در ) 76/0(قابل توجهی  هش تأثیر مثبتآگهی طبق الگوي معادلات ساختاري پژو

هاي الهی و یا جملات وعده هاي اسلامی که همراه با بشارت وپیامهاي تبلیغاتی حاوي آموزه
... هاي اسلامی از جمله احترام به والدین، صله رحم، ایثار و بخشش واحساس برانگیزي از آموزه

هاي خوش الهی که بارها در قالب کلام وحی بی شک وعده. اي صورت گیرداست، نگاه ویژه
ینی را تحت تأثیر قرار تواند احساسات مثبت مصرف کنندگان معتقد به باورهاي دآمده است، می

هی بر جاي  دهد و به طور غیرمستقیم نیز بر نگرش آنان نسبت به آگهی تأثیر مثبت و قابل توج
 . گذارد

و ) 76/0(طبق جدول شماره شش، ضریب تأثیر احساسات مثبت و نگرش نسبت به آگهی ـ  3
کی از قدرت در سطح بسیار بالایی است که حا) 79/0(نگرش نسبت به آگهی و قصد خرید 

هاي اسلامی بر قصد خرید از طریق متغیرهاي اثربخشی پیامهاي تبلیغات تجاري حاوي آموزه
شود همیشه پژوهشگران فعال در احساسات مثبت و نگرش نسبت به آگهی است؛ لذا پیشنهاد می

و هاي اسلامی عرصه تبلیغات تجاري در سنجش اثربخشی هر نوع پیام تبلیغات تجاري حاوي آموزه
اي داشته هرگونه پژوهش میدانی خواه از نوع تجربی یا توصیفی صرفاً به این سه متغیر عنایت ویژه

باشند و در پژوهشهاي آگهی حتماً این سه متغیر روانی و رفتاري را در مخاطبان آگهی با حجم 
 .نمونه معینی مورد بررسی قرار دهند

، شاخصهاي معنویت )2طبق نمودار شماره ( با توجه به الگوي معادلات ساختاري پژوهشـ  4
هاي اسلامی برخوردار بود؛ اسلامی و اخلاق اسلامی از رابطه انعکاسی بسیار زیادي با متغیر آموزه

لذا سعی شود در محتواي پیام تبلیغات تجاري از مضمونها و شعارهاي اسلامی استفاده شود که دال 
و مسائل روحانی و معنوي ) یا همان جاذبه اخلاقی(بر ترویج صفات اخلاقی نیک و مسائل اخلاقی 

یا (بی شک استفاده از فضائل و شعائر اخلاقی و معنوي و توجه به یاد خدا . جامعه مسلمین باشد
 . تواند زمینه آرامش قلبی بیشتر را در مخاطبان آگهی فراهم سازدمی) همان مبدأ هستی

اي اسلامی در محتواي پیامهاي تبلیغات تجاري در هقطعاً در کنار فواید و برکاتی که آموزهـ  5
جامعه اسلامی دارد و شاید زمینه ترویج هر چه بیشتر شعائر و باورهاي دینی را در جامعه اسلامی 

هاي احتمالی آن نیز اقدامات لازم و قاطع سازد، باید در جهت پیشگیري از سوء استفادهفراهم می
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یکی از سرفصلهاي قانونی در لایحه احتمالی آینده قانون شود در صورت گیرد؛ لذا پیشنهاد می
هاي اسلامی، جامع تبلیغات بازرگانی ایران به آسیب شناسی پیامهاي تبلیغات تجاري حاوي آموزه

اي صورت گیرد و راهکارهاي عملی لازم به منظور که در بند قبلی اشاره شد، توجه و عنایت ویژه
هاي تبلیغاتی از باورها و اعتقادات دینی احتمالی شرکتها و بنگاه استفاده پیشگیري از هرگونه سوء

المللی در هاي تولیدي موفق با درجه بینمردم جامعه صورت گیرد؛ بنابراین صرفاً شرکتها و بنگاه
هاي گیري از آموزهحوزه کیفیت محصولات و خدمات و با سطح رضایتمندي بیشتر، امکان بهره

گیري و یا هاي تبلیغات تجاري خود را داشته باشند که این امر نیازمند شکلاسلامی در محتواي پیام
 . تقویت ساز و کارهاي نظارتی و قانونی جدي تحت نظر سازمان دولتی خاصی باشد

هاي گیري از آموزهکند که همانا بهرهدر مجموع این پژوهش، دیدگاه کاملاً جدیدي ارائه می
ي پیامهاي تبلیغات تجاري کالاهاي مصرفی در جوامع اسلامی است بخش دین اسلام در محتواالهام
هاي تواند دیدگاه نسبتاً رادیکال و متضادي در برابر ادبیات نظري رایج عمدتاً مبتنی بر اندیشهو می

در پایان، محدودیتهایی در این پژوهش بوده . سکولاریسم در حوزه تبلیغات تجاري به شمار رود
مخاطبان از آگهی است  1هاي مهم اثربخشی پیامهاي تبلیغات تجاري، فراخوانییکی از متغیر: است

) شش ماه، یکسال و دو سال(که این امر نیازمند پژوهشهاي تجربی طولی در مقاطع زمانی بلندمدت 
تواند متغیر است در حالی که این پژوهش صرفاً پژوهش پیمایشی از نوع مقطعی است و نمی

چنین این پژوهش مه. راخوانی نام تجاري را مورد سنجش قرار دهدفراخوانی آگهی یا ف
اي داشت؛ چرا که بیشتر پژوهشها در حوزه تبلیغات تجاري از نوع تجربی یا محدودیت بودجه

ترین روش پژوهش است و براي آزمایشی است و بررسی تجربی و آزمایشی به عنوان پرهزینه
و در ) اعم از گروه آزمایش یا گروه کنترل(ربی دعوت به مشارکت مخاطبان در یک طرح تج

آزمون آزمون و پسدقیقه از وقت آنان در دو مرحله پیش 50تا حداکثر  30اختیار گرفتن حداقل 
  .هاي مالی بسیاري استنیازمند صرف هزینه
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