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  گرایش به تبلیغ و گرایش به برند نقش واسطه :مطالعه تجربی تأثیر خلاقیت در تبلیغات بر قصد خرید

 
 1ارو، رقیه هشی3رسندنژادو، آرزو خ2، محسن اکبری*1د مرادیومحم

 استادیار دانشکده ادبیات و علوم انسانی دانشگاه گیلان -1

 ه گیلاناستادیار دانشکده ادبیات و علوم انسانی دانشگا -1

 علوم دانشگاه اصفهان تیریدانشکده اقتصاد و مد یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس -3

 لانیدانشگاه گ یو علوم انسان اتیدانشکده ادب یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس -1

 

 چکیده

د به اینکه یک  تبلیکغ   خلاقیت تبلیغ به عنوان تابعی از دوعامل واگرایی و ارتباط تعریف شده است. واگرایی اشاره دار 

کنکد ککه تبلیکغ شکامل عناصکری      هایی اشکاره مکی  شامل عناصری است نو، متفاوت و یا غیرعادی در حالیکه ارتباط به حوزه

در این مطالعه ارتباط بین ابعاد خلاقیت در تبلیغات، گکرای   دار، مناسب و یا ارزشمند هستند. است که برای مخاطب معنی

آگهی تبلیغاتی مربکوط بکه    11شود. به منظور جمع آوری اطلاعات تجاری و قصد خرید بررسی می به تبلیغ، گرای  به نام

تبلیکغ ککه خلاقیکت بیشکتری داشکت       1 ایکن اسکا   نفر از خبرگان هنری نمای  داده شد که بکر   11برند بین المللی برای  1

هکا بکا   درآمد. با توجه به نتکای  تحلیکل داده   به نمای  فرن 311تبلیغ در ی  محیط واقعی برای  1انتخاب گردید. سپس این 

افزار لیزرل رابطه میان خلاقیت در تبلیغات با قصد خرید از طریق نق  واسطه گرای  به برنکد   استفاده از تحلیل مسیر با نرم

 تأیید گردید.

 .خلاقیت در تبلیغات، قصد خرید، گرای  به تبلیغ، گرای  به نام تجاری: هاي كلیدي واژه
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 مقدمه 

ای نیسکت و تکلاش   کننده موضوع سادهرفتار مصرف

کننکدگان، از دسکته مهمتکرین    برای درک رفتار مصکرف 

آید. تلاش علم های مدیران بازاریابی به شمار میفعالیت

بازاریککابی بککر ایککن اسککت کککه طککرز تفکککر و واکککن       

کنندگان را تحکت تکأریر قکرار دهکد )محسکنین و       مصرف

میلیکککارد دلار  111لانه بکککی  از ( سکککا1312همککککاران، 

، 1شککود )برگککرصککرف تبلیغککات در سرتاسککر جهککان مککی

هکا و  ای است ککه سکازمان  (. امروزه تبلیغات وسیله2111

مؤسسات از آن در جهت رسیدن بکه اهکداف ارتبکاطی و    

 کنند. البتکه گکرفتن نتیجکه   اجتماعی و فروش استفاده می

 خککوب در گککرو داشککتن اطلاعککات صککحی  از بککازار و   

(. 2117، 2)تریپکاتی ونکایر  سکت  هامشتریان و نیازهای آن

تبلیغککات یکککی از مشککهودترین فعالیککت هککای بازاریککابی   

است. بدین منظور تبلیغات احتیاج بکه طراحکی و اجکرای    

هککای  تککرین جنبککهمناسککب دارد. در کککل یکککی از اساسککی

 اسکت طراحی در استراتژی تبلیغات، استراتژی خلاقیکت  

ی  تبلیغ خلاق تبلیغی است که هنکری،   .(2117، 3)کلر

های ابتکاری است. تبلیغات خلاق ای و دارای ایدهحرفه

و  1شوند )سکینگام  تر ادراک میبه عنوان تبلیغات مطلوب

( بیکککان 2113) 5رینکککارتز و سکککافرت .(2111همککککاران،

تر از تبلیغات خلاق نیست. کنند که هیچ چیز کارآمد می

بکوده و دارای ارکر بلنکد     تکر نیتبلیغات خلاق به یکاد مانکد  

تکر  و از لحاظ هزینه تبلیغات ککم خکرج   هستندتری مدت

تواننککد طرفککداران بیشککتری جککذب کننککد.  و مککی هسککتند

)رینکارتز و   خلاقیت روح تبلیغکات و برنکد سکازی اسکت    

  .(2113 سافرت،

                                                           
1 Berger 

2 Tripathi & Nair 

3 keller 

4 Singam  

5 Reiartz & Saffert 

درک اینکه چرا بعضکی از تبلیغکات از دیکد مصکرف     

رسند تر به نظر میقکنندگان از دیگر تبلیغات بسیار خلا

هککم بککرای برنککدها کککه داحمککاس در حککال جسککتجوی تغییککر  

هکای تبلیغکاتی ککه    تدریجی هستند و هم برای نمایندگی

نگران اربات تأریرشان بر ارباب رجوعشکان هسکتند، مهکم    

نشککان  هککا پککژوه (. 1117، 1اسککت )روسککیتر و پرسککی 

. دهد که تبلیغات تأریر غیر قابل انکاری بکر برنکد دارد   می

هکا و مقکدار هزینکه    با این وجود تأریر تبلیغات به نوع پیکام 

صورت گرفته بستگی دارد. مشتریان هنگام قضکاوت در  

هکای درونکی و بیرونکی اسکتفاده     مورد محصول از سکرنخ 

کنند. درک تبلیغات ی  سر نخ بیرونی بکرای درک  می

(. بنابراین 2111، 7کیفیت محصول است )کرمانی و راحو

بکه   هسکتند هایی را که دارای تبلیغکات برتکر   مشتریان برند

و  8کننککد )یککوتککر درک مککیعنککوان برنککدهای بککا کیفیککت

گذاری در تبلیغکات  طور سرمایه(. همین2111همکاران، 

شکود.  منجر بکه یکادآوری و تشکخیص برنکد مطلکوب مکی      

هککای تبلیغککات یکک  روش قدرتمنککد بککوده کککه ارزش   

سکازد. در  احساسی و عملی برند را به یکدیگر مرتبط می

محککیط آشککفته رسککانه و بککا توجککه بککه محککدود و سککفت و 

هکای تبلیغکاتی، بازاریابکان بکه سکمت      سخت شدن بودجکه 

کنند تا بر موانع ادراکی ایجاد تبلیغات خلاق حرکت می

کنندگان غلبه کرده و توجه آنان را جلب نمایند مصرف

را به برند تبلیغ شکده تقویکت    کنندگانمصرف و گرای 

 (. 2113، 1بیل، د چرناتونی و مارتینزنمایند )

شاهدیم که در سکال هکای اخیکر تبلیغکات بکه سکمت       

امکا آیکا صکرف خکلاق      ،کننکد خلاقانه شدن حرکت مکی 

تواند توجیهی بر افزای  فکروش محصکول   بودن تبلیغ می

های اضافی را بر تولیدکننکده  گردد و یا اینکه فقط هزینه

                                                           
6 Rossiter & Percy 

7 Kirmani & Rao 

8 Yoo  

9 Buil, Chernatony & Martínez 
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تا بکا اسکتفاده    نماید ؟ این پژوه  برآن استمتحمل می

شده به بررسکی ایکن ایکده بپکردازد      ارایهاز مدل مفهومی 

که آیا تبلیغات خلاق بواسطه گرای  به تبلیغ و گکرای   

منجکر  کننکده  تواند به قصد خریکد در مصکرف  به برند می

گردد. همچنین به این سؤال اساسی که آیکا خلاقیکت در   

تلکف  تبلیغات در زنان نسبت به مردان و یا در سکطوح مخ 

 دهد.تحصیلی متفاوت است پاسخ می

 

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش

 پیشینه نظري

هککای پیشککین در ادبیککات تبلیغککات، خلاقیککت    بحکک 

تبلیغات را بکه عنکوان یک  سکاختار جکدا از سکایر انکواع        

کند )کسکلو، ساسکر   خلاقیت، مانند بین  هنری تلقی می

ار (. این تمکایز بکر ایکن حقیقکت اسکتو     2113، 1و ریوردان

ای اسککت کککه خلاقیککت تبلیغککات بوسککیله دو عامککل زمینککه

شکل گرفته است: تولیدات یا خکدماتی ککه تبلیکغ شکده     

کنند. کسکلو  است و بینندگانی که تبلیغات را مشاهده می

عککواملی کککه خلاقیککت تبلیغککات را   (2113) و همکککاران

 اند. نامیده "مطلوبیت"و  "نوآوری"وجود می آورند، به

( خلاقیت تبلیغ را  به عنکوان  2111) 2اسمیت و یانگ

انکد  تابعی از دو مشخصه واگرایی و ارتباط تعریف کرده

ای اشکاره  (. واگرایی به حکوزه 2111)کیم، هان و یوون، 

کند که در آن ی  تبلیغ شکامل عناصکری اسکت ککه     می

(. 2111، 3نو، متفاوت و یا غیرعادی هستند )تیکل و بک   

کتور سکازنده را ککه   ( پن  فکا 2117و همکاران ) 1اسمیت

واگرایی تبلیغ از طریکق آن قابکل دسکتیابی اسکت معرفکی      

اند شامل: اصکالت، انعطکاف، پیچیکدگی، اتصکال و     کرده

کنکد  هکایی اشکاره مکی   های هنری. ارتباط به حکوزه ارزش

که در آن تبلیغ شامل عناصری است ککه بکرای مخاطکب    

                                                           
1 Koslow, S., & Sasser, S. L., & Riordan 

2 Smith & Yang 

3 Till & Baack 

4 Smith  

ن ، مناسب و یا ارزشمند هستند. این عناصر ممکدارمعنی

هکای  است وابسته به برند )مثلاس اطلاعات جدید بکر نشکان  

گیر( و یا وابسکته بکه تبلیکغ باشکند )ماننکد تصکاویر و       چشم

های پرمعنی(. ی  تبلیغ خلاق بایکد پیکام اصکلی    موسیقی

 ارایکه را در غالب ی  رفتار غیرقابل انتظکار و غیرعکادی   

را  دهد، اما هنوز هم باید به بینندگان اجازه دهد که پیکام 

درحد ی  ساختار معمولی و قابل انتظکار، تفسکیر کننکد.    

طبقه بندی دیگکر خلاقیکت تبلیکغ را بکر اسکا  سکه بعکد:        

"تازگی"
"پیچیدگی"، 5

"زیبایی"و  1
نمایکد.  معرفی می 7

هکای  بعد تازگی به نوعی مرتبط با بعد اصالت در مقیا 

پیشککین اسککت و بککه جنبککه هککای منحصککر بککه فککرد بککودن و 

کنکد. از طرفکی   بلیغ و محصول اشاره مکی متفاوت بودن ت

"اصکالت تبلیکغ  "این بعد شامل دو بعد فرعی 
اصکالت  "، 8

"محصول
است. پیچیدگی به معنکای میکزان تغییکرات و     1

متفاوت بودن الگوها در تبلیغ است. هر چه میزان عناصر 

تشکیل دهنده پیغام تبلیغ بیشتر و روابط و الگوهکای فکی   

، میکزان پیچیکدگی تبلیکغ بیشکتر     تر باشدمابین آنها پیچیده

بعد فرعکی تشککیل شکده اسکت      1خواهد بود. این بعد از 

"تحلیککککل"انککککد از:کککککه عبککککارت 
"ابتکککککار "، 11

11 ،

"ناسازگاری"
"خلاصه کردن"و  12

. پیچیدگی در بعد 13

کننکده  تحلیل به فهم و ادراک آسان تبلیغ از نظر مصرف

اشککاره دارد. پیچیککدگی ابتکککار اشککاره بککه هوشککمندانه و   

یرکانه طراحکی شکدن ایکده تبلیکغ دارد. ناسکازگاری بکه       ز

معنای سنت شکنی و عدم  تطابق با روال عادی و رسکوم  

سنتی تبلیغ است و در نهایت بعد فرعی خلاصه کردن به 

میککزان پیچیککدگی در انتقککال مفهککوم تبلیککغ و همچنککین     

                                                           
5. Novelty  

6. Complexity 
7. Aesthetics 

8. Originality of  the ad 

9. Originality of  the product 

10. Resolution 

11. Ingenuity 

12. Incongruity 

13. Condensation 



 
 

 1313 زمستان( 15شماره پیاپی )، چهارم، شماره چهارمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  181

 

کننکده اشکاره   سهولت به خاطرسپاری آن توسط مصکرف 

ن مقیا  زیبایی اسکت ککه بکه    دارد. آخرین بعد اصلی ای

معنای برخورداری از سب  و طراحی ویژه و منحصر بکه  

دارای ". این بعد نیز دارای دو بعد فرعکی  استفرد تبلیغ 

"سب  بودن
"طراحکی "و  1

اسکت. ککه در مجمکوع بکه      2

کننککده در  گیککری میککزان زیبککایی از منظککر مصککرفانککدازه

 نتیمرککا زد )پکردا  ارتباط بکا سکب  و طراحکی تبلیکغ مکی     

 (.2118، 3گوحرین

ارتبکاط   -( معنیِ واگرایی 2117اسمیت و همکاران )

(D×R را در ی )    سری از مطالعات مکورد آزمکون قکرار

کنندگان خلاقیت تبلیکغ را بکا   داده و دریافتند که مصرف

کنند شامل: واگرایی، و تعامل داشتن دو عامل درک می

بلیغکات  هکا، ت بین واگرایی و ارتبکاط. براسکا  ایکن یافتکه    

خککلاق بککه عنککوان تبلیغککاتی غنککی در واگرایککی و ارتبککاط  

که تبلیغات با خلاقیت کم به  تعریف شده است درحالی

عنوان هر ترکیب دیگری از واگرایی و ارتبکاط تعریکف   

 ارایکه است. بدین ترتیب، خلاقیت یک  زنجیکره را    شده

دهد که از ی  طکرف شکامل ناسکازگاری مکرتبط بکا      می

دیگکر نهایکت ناسکازگاری مکرتبط یکا      تازگی و در طرف 

عککلاوه، ایککن دو نککوع ه گیککرد. بککپیجیککدگی را در بککر مککی

احتمال ) تازگی و پیچیدگی( در مفهوم محصکول ) و یکا   

انککد. بککر  اسککا  ایککن  تبلیغککات ( بککه خککوبی شکککل یافتککه 

هکای متفکاوت بکه وضکوح قابکل درک اسکت ککه         مقیا 

از محکرک  تواند به استفاده ماهرانه خلاقیت تبلیغات نمی

جدید و تحت فشار بالا کاه  یابد، بلکه مطابق با یک   

باشکد. ایکن مفهکوم هکم، یک  بعکد       مفهوم چند بعدی می

آورد. شناختی و ی  بعد زیبایی پیچیده را گرد هکم مکی  

حاضکر بکرای    پکژوه  با توجه به مطالب ذکر شکده، در  

                                                           
1. Stylishness  

2. Design  

3 Mercanti & Guerin, 

انککدازه گیککری خلاقیککت تبلیککغ از مککدل اسککمیت و یانککگ 

 شده است. ( استفاده 2111)

 هککای ارزیککابی عنککوان بککه کلککی طککور بککه گرای ،کککه

 شکده،  تعریکف  تجکاری  نام یا و محصول ی  از تجمعی

 هکای  پکژوه   و بازاریابی در مشارکت تجمعی را ارزش

(. 2111اسکت )ووک ککان،    ککرده  فراهم کننده مصرف

احساسات خوشایند و  از ایمجموعه دهندهنشان گرای 

 یکا  و موضکوع  شکخص،  شکی،  یک   ناخوشایند نسبت بکه 

 مسکتقیم و  تجربه طریق از زمان گذشت رفتار است که با

مککوارد فککوق  از یکک  هککر مککورد در اطلاعککات کسککب یککا

 نکام  " زمینکه  (. در2111شوند )والکر و هیکر،  آموخته می

 ککه  گرایشکی اسکت   بکه  اشکاره  به برند گرای  ،"تجاری

خکا  ابکراز    تجکاری  نکام  یک   بکه  نسکبت  کنندهمصرف

نظکر   بکه  توجکه  (. بکا 1118رنکاتونی و ریلکی،   کند )دچ می

 ای ازدرجکه  کننکدگان مصرف همه ،(2112) هان و هیون

 یککا و خککا  هککایشککرکت بککه نسککبت عککاطفی اولویککت

 ی  با کنندگانمصرف که خا  دارند. وقتی برندهای

 بکر  عمکدتاس  شکوند، مکی  مواجکه  ناشناخته و جدید محصول

 در گیکری تصکمیم  هنگکام  در شان درونی به برند گرای 

 شککرایط کننککد. درمککی تکیککه جدیککد محصککول مککورد

 محصول انتخاب به تمایل مشتریان این، مانند نامشخصی

مثبکت بکه برنکد آن دارنکد      گکرای   ککه  شرکتی را دارند

شکود ککه   به طور ضمنی فرض می(. 2112)هیون و هان، 

ها، تبلیغی که در زمان نمای  بیشکترین  در مجموعه تبلیغ

سکبت بکه نکام تجکاری ایجکاد نمایکد،       گرای  مطلوب را ن

، 1تککری بککر انتخککاب نککام تجککاری دارد )بیکککرتککأریر مثبککت

تواند از این طریکق بکر ایکن باورهکا و     (. تبلیغات می2111

ها و در نتیجه بر گکرای  بکه برنکد تکأریر گکذارد.      ارزیابی

تبلیغککات ارتبککاطی قککوی و مطلککوب در ذهککن و حافظککه    

ی نسکبت بکه برنکد در    مشتریان ایجاد کرده و احسا  مثبت

                                                           
4 Baker  
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ها از طریق (. سازمان2117دهد )کلر، مشتریان شکل می

توانند توجکه مشکتریان   های تبلیغاتی خلاقانه میاستراتژی

را جلب نمایند. به طور خلاصه تبلیغات در کنار افکزای   

توانکد در مشکتری درککی از    آشنایی مشتریان با برند، می

رتی و هکاوکینز،  هکای برنکد ایجکاد نمایکد )مکو     سایر جنبه

(. در کل تأریر این ابزار ارتباطی وابسته به محتوای 2115

ی اجرای آن )اینکه چگونه تبلیکغ محتکوی را   پیام و نحوه

کند( و تعداد دفعکاتی اسکت ککه مشکتری یک       منتقل می

(. 1111؛ باترا و همکاران، 2111، 1بیند )کاتلرتبلیغ را می

رفت، تکلاش  وقتی ی  مشتری در معرض تبلیغی قرار گ

کنککد اطلاعککات خککارجی را بککا سککاختار باورهککا و     مککی

ارزشککهای موجککودش مقایسککه کنککد در ایککن راه تبلیغککات 

قصکدهای رفتکاری تکأریر     تواند بر گکرای  بکه برنکد و    می

(. تبلیغات و بازاریابی بکر  2112، 2گذارد )چو و همکاران

گیری گرای  بکه نکام تجکاری مطلکوب، بکه عنکوان       شکل

هکای تجکاری تأکیکد شکدیدی     نتخاب نکام وسیله ارتقای ا

(. قصد خرید به عنوان اینکه چگونه 2111، 3دارند )ایزند

به احتمال زیکاد یک  فکرد محصکولی را خریکداری کنکد       

(. بکا توجکه بکه    1111، 1تعریف شده اسکت )فلپکز و هکوی   

توان فرضیه اول تا پنچم پکژوه   مباح  عنوان شده می

 را به شکل زیر مطرح کرد:

(: خلاقیت در تبلیغات بر گکرای  بکه   H1)فرضیه اول 

 تبلیغ تأریر مثبت دارد.

(: خلاقیت در تبلیغات بر گرای  بکه  H2فرضیه دوم )

 برند تأریر مثبت دارد.

(: گرای  به تبلیغ بر گرای  به برند H3فرضیه سوم )

 تأریر مثبت دارد.

                                                           
1 Kotler 

2 Chiu et al 

3 Eisend 

4 Phelps & Hoy 

(: گرای  به تبلیغ بر قصکد خریکد   H4فرضیه چهارم )

 تأریر مثبت دارد.

(: گرای  به برنکد بکر قصکد خریکد     H5ضیه پنجم )فر

 تأریر مثبت دارد.

 

 پیشینه تجربی

ای فرآینکککد ( در مطالعکککه2115) 5یکککو و مکینکککیس 

گیری گرای  بکه نکام تجکاری را از طریکق اجکرای       شکل

رسککان تبلیکغ در دو قالککب تبلیککغ احساسککی و تبلیککغ اطککلاع 

بررسککی کردنککد. در مککورد تبلیغککات احساسککی، تشککدید   

مثبککت و کککاه  احساسککات منفککی تفکککر در  احساسککات

مککورد اعتبککار آگهککی را افککزای  داد کککه بککه نوبککه خککود  

گرای  به تبلیغ و گرای  به نام تجکاری را افکزای  داد.   

دهنککده پخکک  شککد، بککرای تبلیغککاتی کککه در قالککب اطککلاع

افزای  افکار ارزیابانه در مورد اعتبکار تبلیکغ، احساسکات    

فکی را ککاه  داد. ایکن    مثبت را افزای  و احساسکات من 

متغیرها هم به طور مستقیم و هکم غیرمسکتقیم و از طریکق    

متغیر واسطه که گکرای  بکه تبلیکغ بکود، گکرای  بکه نکام        

( طی 2115)  تجاری را تحت تأریر قرار دادند. تیل و ب

نقکک  خلاقیککت تبلیغککات را بککر قصککد خریککد و  پژوهشککی

  ولکی نتکای  . گرای  به برنکد مکورد بررسکی قکرار دادنکد     

بیانگر ارتباط معنی داری بین تبلیغکات خکلاق و گکرای     

( 2117) 1به برند و قصد خرید نبود. آنگ، لی و لئونکگ 

، "مکعکب خلاقیکت تبلیغکات   "در پژوه  خود با عنوان 

خلاقیت تبلیغات را به عنکوان تکابعی از سکه بعکد تکازگی،      

معنی داری و مرتبط بودن در نظر گرفتند و ارتباط میکان  

و ارربخشککی تبلیککغ را بررسککی کردنککد. نتککای   ایککن ابعککاد 

آنهککا ارربخشککی خلاقیککت در تبلیغککات را تأییککد  پککژوه 

هککای ( تککأریر آمیختککه1311کککرد. صککحت و همکککاران ) 

                                                           
5 Yoo & MacInnis 

6 Ang , Lee & Leong, 
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بازاریابی از جمله میزان تبلیغات را بر نام و نشان تجکاری  

بررسی کردند. نتای  پژوه  عدم تأریر تبلیغات را بر نام 

 ند. و نشان تجاری نشان داد

قبلی نشان داده است که تمایل مطلکوب   های پژوه 

نسبت به برند بکه طکور مثبکت بکا قصکد خریکد در ارتبکاط        

(. مشخص شده اسکت ککه قصکد خریکد     2118است )یو، 

نق  مهمی را به عنکوان پکی  بینکی کننکده رفتکار خریکد       

، 1کنکد )گلداسکمیت و همککاران    کننده بازی میمصرف

از موارد قبلکی، بکه عنکوان     (. از این رو، در بسیاری2111

، 2ی  متغیر وابسته مورد مطالعه قکرار گرفتکه اسکت )یکی    

خککود بککه  پککژوه ( در 2111(. یانککگ و اسککمیت )1111

کننککده و هیجککانی از طریککق هککای قککانعبررسککی مکانیسککم

تبلیغکککات خکککلاق و تکککأریر آن بکککر روی قصکککد خریکککد   

کننده پرداختند. نتکای  تکأریر مثبکت خلاقیکت در      مصرف

ات را بر قصد خرید نشان داد. محسنین و همککاران  تبلیغ

گیکری  های تصمیمدر پژوهشی به بررسی سب  (1312)

 وپرداختنکد   مشتریان در خرید محصولات لوازم خانگی

که سب  ایکده آل خکواهی نسکبت بکه سکایر       ندنشان داد

ها از درجه اهمیت بالاتری برخوردار است. چکو و  سب 

مینککه موضککوع داسککتان ( پژوهشککی در ز2112همکککاران )

هایی به بررسکی  ها با نگارش داستانبرند انجام دادند. آن

تأریر این عناصر بر گکرای  بکه برنکد و ایجکاد تمایکل بکه       

عنصککر اعتبککار داسککتان،  1قصککد خریککد پرداختنککد. آنهککا  

در داسکتان را   طنکز برگشت داستان، آگاهی از داسکتان و  

ان برند بر قصکد  بررسی نمودند. نتای  نشان داد ابعاد داست

   .خرید تأریر دارد

 

 

 

                                                           
1 Goldsmith et al 

2 Yi  

 شناسی پژوهش روش

چکرا ککه    ،این پژوه  از نظر هدف کاربردی اسکت 

هدف آن توسعه و کاربرد خلاقیت در تبلیغکات تجکاری   

جکذب مشکتریان بکه محصکولات     توسط مبلغان به منظکور  

سککت. از نظککر ماهیککت و روش از نککوع نیمککه    هاشککرکت

 .  استآزمایشی 

ن پژوه ، دانشجویان شکاغل بکه   جامعه آماری در ای

دانشگاه گیلان در نظر  13-12تحصیل در سال تحصیلی 

اند. حجم نمونه مورد نظر با استفاده از فرمول گرفته شده

تعیکککین حجکککم نمونکککه از جامعکککه نامحکککدود )مکککؤمنی و 

نفکر محاسکبه شکده اسکت.      311( تعکداد  1381، همکاران

ه زمکانی  تعداد دانشجویان در این پژوه  مربوط بکه بکاز  

های مورد نیاز با ابزار پرسشکنامه  . دادهاستمورد بررسی 

ای در قالب بیست سؤال و بر اسکا  مقیکا  پکن  گزینکه    

لیکرت )ازکاملاس مخالفم تا کاملاس مکوافقم( ککه بلافاصکله    

پس از مشکاهده فکیلم در اختیکار نمونکه مکورد نظکر قکرار        

هکای پکژوه    آوری شدند و سپس فرضکیه گرفت، جمع

همچنکین در ایکن پرسشکنامه     آزمون قکرار گرفتنکد.  مورد 

شکناختی اعضکای جامعکه    هکای جمعیکت  برخی از ویژگی

)سن، جنسیت و تحصیلات( در قالکب سکه سکؤال مکورد     

ها در مرحلکه  پرس  قرار گرفتند. برای جمع آوری داده

تبلیغ بکین المللکی از برنکدهای     111اول با بررسی بی  از 

تبلیکغ از   11لیغ  بودنکد،  مختلف که دارای خلاقیت در تب

تلفن همراه سامسونگ، تبلت دل، لوازم ورزشکی   برند 1

تبلیغ( انتخاب شد.  1)از هر برند  آدیدا  و نوشابه پپسی

نفککر از کارشناسککان و   11سککپس ایککن تبلیغککات بککرای    

نظران هنری نمای  داده شد. آنها پس از نمای  صاحب

ر این تبلیغات ای را که میزان خلاقیت را دفیلم پرسشنامه

سنجید کامل کردنکد. در نهایکت بکا تجزیکه و تحلیکل      می

تبلیغ )ی  تبلیغ از هر برنکد(   1نظرات کارشناسان هنری،

که بیشترین میزان خلاقیت را از نظر آنان داشت انتخکاب  
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تبلیغ که خروجی نظرات کارشناسکان بکود بکر     1گردید. 

روی ی  فیلم انیمیشن بکه منظکور فکراهم ککردن محکیط      

سنج  ارربخشی این تبلیغات، مونتاژ شکد و   برایاقعی و

نفکککر از دانشکککجویان )کارشناسکککی و  311بکککرای تعکککداد 

 کارشناسی ارشد( دانشگاه گیلان نمای  داده شد.

از آنجککا کککه تمککامی سککؤالات پرسشککنامه از مقککالات 

معتبر بین المللی استخراج گردیده است، بنکابراین اعتبکار   

ت. لککیکن بککرای حصککول و روایککی آنهککا رابککت شککده اسکک

اطمینان از روایی )محتوا و صوری(، پرسشنامه از نظرات 

اساتید وکارشناسان در این حوزه استفاده گردید و پکس  

از بازنگری مجدد توسط آنها، اصکلاحات لازم بکر روی   

پرسشنامه انجام شد و در نهایت پرسشنامه نهکایی تکدوین   

از:  انکد عبکارت  واگرا بودنهای سنج  گردید. شاخص

تغییکر از یک  موضکوع بکه     ، هکا دور شدن تبلیکغ ازکلیشکه  

پیچیککده و هنرمندانککه بککودن تبلیککغ.     موضککوعی دیگککر، 

های مربوط بودن عبارتند از: مربوط بکودن تبلیکغ   شاخص

به محصکول مکورد نظکر، مسکاحل مکورد توجکه مخاطکب،        

خوانی محصول بکا نیازهکای ببیننکده و اهمیکت داشکتن       هم

گکرای  بکه   ی هکا شکاخص  محصول/خدمت تبلیکغ شکده.  

مناسکب   وداشکتنی ، خکوب   : این تبلیغ دوستشاملتبلیغ 

 انککد از:عبککارتبرنککد گککرای  بککه  هککایاسککت. شککاخص

داشکتنی  احسا  خوب به برند، جکذاب بکودن و دوسکت   

نیککز سککنج  قصککدخرید  هککای بککودن برنککد. شککاخص  

انکد از: احتمکال خریکدن ککالا، کسکب اطلاعکات        عبارت

در  قمنککدی بککه خریککد کککالا. بیشککتر در مککورد کککالا، علا 

دار بکککودن سکککؤالات، کوتکککاه بکککودن پرسشکککنامه هکککدف

 بکرای  پرسشنامه و پاسخگویی آسکان آن لحکاظ گردیکد.   

نفر از  25سنج  پایایی پرسشنامه، فیلم آماده شده برای 

 1زن و  11دانشجویان کارشناسی ارشد دانشگاه گیلان )

داده مرد( که به طور تصادفی انتخاب شده بودند نمای  

 SPSSشد. برای محاسبه آلفکای کرونبکاا از نکرم افکزار     

مقدار ضریب آلفای کرونبکاا بکرای متغیکر      استفاده شد.

، 133/1گککرای  بککه تبلیککغ   ،171/1خلاقیککت در تبلیککغ  

و  827/1و قصکد خریکد    118/1گرای  بکه نکام تجکاری    

 811/1ضریب آلفای کرونباا مریوط به ککل پرسشکنامه   

ه مقدار آلفکای ککل، پرسشکنامه در    محاسبه شد. با توجه ب

نتای  آزمکون   مجموع از پایایی مناسب برخوردار هستند.

KMO
محاسککبه شککد کککه   121/1حاصککل از پرسشککنامه  1

در  .اسکت دهنده کفایت حجم نمونه نشانو  7/1 بالاتر از

توان گفت که حجم نمونکه مکورد نظکر در ایکن     نتیجه می

کفایکت   جهت تبیین مناسب و ککافی اسکت و از   پژوه 

دار بکودن آزمکون   لازم برخوردار اسکت. همچنکین معنکی   

داریی( نشانگر این است ککه  سط  معنی<15/1بارتلت ) 

ها مناسب بررسی و شناسایی این داده برایتحلیل عاملی 

سنج  نرمال بودن توزیع جامعکه بکا کمک      برایاست. 

هکای  به بررسی چولگی و کشیدگی داده SPSSافزار نرم

هکای سکنج    آمده پرداخته شکد. نتکای  آزمکون   دستبه 

مقککدار چککولگی و  نشککان داد کککه  هککا نرمککال بککودن داده 

قککرار دارد و  (-2و2)در بککازه تمککامی متغیرهککا کشککیدگی 

توزیکع  و متعاقبکاس  ها از توزیع نرمال برخوردار هستند داده

زیکه و تحلیکل نتکای  بکه     بکرای تج  اسکت.  نرمال نیز جامعه

دست آمکده از ایکن پکژوه ، از تکنیک  تحلیکل مسکیر       

افکزار  )الگویابی معادلات سکاختاری( بکا اسکتفاده از نکرم     

 استفاده شد. 5/8لیزرل 

 

 مدل مفهومی

کنکد  پژوه  حاضر از مدل مفهومی زیر پیروی مکی 

که شامل ی  متغیر مسکتقل )خلاقیکت در تبلیغکات(، دو    

ی  به تبلیغ و گرای  به برند( و ی  متغیر میانجی )گرا

متغیر وابسته )قصد خرید( است. پکن  فرضکیه پیشکنهادی    

                                                           
1 Kaiser-Meyer-Olkin 
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( 1توان در قالب مدل مفهومی نمودار شکماره ) بالا را می

 به تصویر کشید.  

 

 

 
 پژوهش فهومیمدل م -1 نمودار

 

 هاي پژوهش یافته

شناختی، اطلاعکات آمکاری هسکتند    اطلاعات جمعیت

سکن   بل مشاهده جمعیت مانند نرا تولکد، های قاکه جنبه

 )محسککنین و همکککاران، کننککدیککا درآمککد را ارزیککابی مککی

( از ایککن رو مککا نیککز بککر تکیککه بککر همککین تحلیککل     1312

شککناختی نمونککه و همچنککین تحلیککل متغیرهککای    جمعیککت

شناختی را مد نظر قرار پژوه  بر اسا  عوامل جمعیت

داشکته اسکت. در    دادیم. تحلیلی که نتای  زیر را به همراه

نفکر( از   113درصکد )برابکر بکا     7/17دهنکدگان  بین پاسخ

نفککر( را  157درصککد ) برابککر بککا  3/52هککا را آقایککان و آن

 7/55دهنکدگان  از میکان پاسکخ   انکد. ها تشککیل داده خانم

 3/11نفر( دانشجوی کارشناسکی و   117درصد ) برابر با 

رشکد  نفکر( دانشکجوی کارشناسکی ا    133درصد )برابر بکا  

های آماری از بودند. در این پژوه  برای آزمون فرض

تکنیکک  تحلیککل مسککیر )الگویککابی معککادلات سککاختاری( 

ادامککه مککدل  افککزار لیککزرل اسککتفاده شککده اسککت. در  نککرم

در حالکککت ضکککرایب اسکککتاندارد و  پکککژوه سکککاختاری 

ضککرایب معنککاداری مککورد بحکک  قککرار خواهککد گرفککت.  

 ارایکه  1ول های برازنکدگی مکدل نهکایی در جکد    شاخص

 شده است.

 

 هاي برازندگی شاخص -1 جدول

 شاخص تناسب
df

2 RMSEA GFI AGFI NFI NNFI CFI 

 >1/1 >1/1 >1/1 >1/1 >1/1 <1/1 <3 دامنه مقبول

 18/1 17/1 11/1 87/1 11/1 173/1 51/2 نتیجه

 

 2χبککا توجککه بککه خروجککی نککرم افککزار لیککزرل مقککدار   

مقدار تقریبکاس ککم    است که 15/238محاسبه شده برابر با 

. پککایین بککودن میککزان ایککن شککاخص     اسککتو مناسککبی 

ک میان مدل مفهومی پکژوه  بکا   دهنده تفاوت اند نشان

است. با توجه به نتای  بکه   پژوه های مشاهده شده  داده

تکوان  دست آمده و مقایسکه آن بکا دامنکه قابکل قبکول مکی      

های برازندگی مکدل فکوق در   اذعان نمود تمامی شاخص

انکد و لکذا مکدل مکورد تأییکد      قابل قبول قرار گرفتکه دامنه 

 .  است

 



 
 

 181/    برند به  یراگ و غیتبل به  یگرا  واسطه نق : دیخر قصد بر غاتیتبل در تیخلاق ریتأر یتجرب مطالعه

 

 
 استانداردمدل ساختاري در حالت ضرایب  -1شکل 

 

محاسکبه شکده    یهکا  t زرل،ینرم افزار ل یبر اسا  خروج

در مورد  ،هستند پژوه  یرهامتغی رابطه دهندهکه نشان

و  11/1دوم، سککوم و پککنجم در دامنککه  اول، هککایهیفرضکک

دهنککده موضککوع نشککان نایک  کککه انککدر نگرفتککهقکرا   -11/1

 ا است.هآن انیمعنادار بودن رابطه م

 

 
 مدل ساختاري در حالت ضرایب معناداري -2شکل
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  -11/1و  11/1فرضکیه چهکارم در دامنکه     مورد در اما

دهنکده معنکادار   است ککه ایکن موضکوع نشکان     قرار گرفته

محاسبه شکده   نبودن این رابطه است. ضرایب بتا و مقادیر

t  شده است. ارایه 2در جدول 

 

 ها براي فرضیه (SEM)نتایج حاصل از مدل معادلات ساختاري -2جدول 

 وضعیت فرضیه tمقادیر محاسبه شده  ضرایب بتا متغیرهای درونزا متغیرهای برونزا

 تأیید 11/11 78/1 گرای  به تبلیغ خلاقیت در تبلیغات

 تأیید 15/1 15/1 نام تجاریگرای  به  خلاقیت در تبلیغات

 تأیید 11/3 21/1 گرای  به نام تجاری گرای  به تبلیغ

 رد -11/1 -13/1 قصد خرید گرای  به تبلیغ

 تأیید 31/11 85/1 قصد خرید گرای  به نام تجاری

 % انجام شده است.15*رد و تأیید فرضیات در سط  اطمینان 
 

خلاقیکت در   کندکه بیان می اول در ارتباط با فرضیه

مقککدار  تککأریر مثبککت دارد تبلیککغبککر گککرای  بککه  تبلیغککات

و از آنجکا ککه    اسکت  78/1ضریب بتا بکرای ایکن فرضکیه    

 11/1( از مقکدار بحرانکی   11/11) tمقدار محاسکبه شکده   

خواهیم رابطه  که می جا به دلیل آنبزرگتر است، در این

ه مثبت میان متغیرها را آزمون نماییم، مقدار محاسبه شکد 

t    مقایسککه  11/1را بککا حککد بککالای مقککدار بحرانککی یعنککی

کنیم؛ بدین ترتیب برای اینکه فرضیه مورد تأیید قرار  می

 11/1از مقکدار بحرانکی    tگیرد باید مقدار محاسبه شکده  

واقککع نشککود.  -11/1و  11/1بزرگتککر باشککد تککا در دامنککه  

مبنکی بکر اینککه خلاقیکت در      پژوه بنابراین فرضیه اول 

بر گرای  به تبلیغ تأریر مثبت دارد، مکورد تأییکد    تبلیغات

 15/1گیرد. مقدار ضریب بتکا بکرای فرضکیه دوم    قرار می

(  کککه نشککان داد 15/1) tاسککت و مقککدار محاسککبه شککده  

خلاقیت در تبلیغات بر گرای  به برند تأریر مثبکت دارد.  

بتکا بکرای فرضکیه     همچنین نتای  نشان داد مقدار ضکریب 

( اسکت،  11/3) tمقدار محاسکبه شکده   است و  21/1سوم 

توان نتیجه گرفت گرای  به تبلیغ بر گرای  به برنکد   می

چهارم تأریر مثبت گرای  بکه   تأریر مثبت دارد. در فرضیه

تبلیغ بر قصد خرید مطکرح شکد. نتکای  نشکان داد مقکدار      

اسکت و از آنجکا ککه      -13/1ضریب بتا برای این فرضیه 

 11/1از مقکدار بحرانکی    t (11/1-)مقدار محاسکبه شکده   

کوچکتر اسکت، بنکابراین ایکن فرضکیه مکورد تأییکد قکرار        

تأریر مثبت گکرای  بکه برنکد بکر       پنجم گیرد. فرضیهنمی

کند و با توجه به مقدار محاسکبه  قصد خرید را مطرح می

 شود.( این فرضیه نیز تأیید می31/11) tشده 

 

 نتیجه گیري و پیشنهادها

تا تأریرپذیری خلاقیکت   در پژوه  حاضر تلاش شد

در تبلیغات با توجه به عکواملی ماننکد گکرای  بکه تبلیکغ،      

گرای  به برند و قصکد خریکد ککه اهکداف نهکایی یک        

بصکورت تجربککی بررسکی شکود. همچنککین     هسکتند، تبلیکغ  

توانکد  بررسی شود که آیا عامل خلاقیت در تبلیغات مکی 

ی هکای رفتکار  گیری رفتار فرد و نیتتأریر مثبت در شکل

با پژوه  آنگ، لکی   پژوه وی داشته باشد. نتای  این 

( ، پژوه  چانگ، یکی جونکگ و چکو    2117و لئونگ )

(، پژوه  یانگ 2115(، پژوه  یو و مکینیس )2113)

( مطابقکت دارد.  2118( و پژوه  یکو ) 2111و اسمیت )

نتای  نشکان داد ککه اسکتفاده از خلاقیکت در تبلیغکات بکر       

بکه برنکد تکأریر مثبککت دارد.    گکرای  بکه تبلیکغ و گکرای      



 
 

 111/    برند به  یراگ و غیتبل به  یگرا  واسطه نق : دیخر قصد بر غاتیتبل در تیخلاق ریتأر یتجرب مطالعه

 

همچنکککین گکککرای  بکککه برنکککد نیکککز روی قصکککد خریکککد 

امککا گککرای  بککه تبلیککغ  ،کننککده تککأریر مثبتککی دارد مصککرف

بلککه از طریکق    ،شکود مستقیماس منجر به قصکد خریکد نمکی   

نقکک  واسککطه گککرای  بککه برنککد منجککر بککه قصککد خریککد  

زیادی که در این زمینکه صکورت    های پژوه گردد.  می

هکا  های خلاقانه تنها توجکه نشان داد که پیام گرفته است،

را جلب ککرده و بکه گکرای  مثبکت در مکورد محصکول       

امککا تککأریر مثبککت بککر رفتککار خریککد را رابککت   ،انجامنککد مککی

(. در نتیجکه بکا توجکه    2113کند )رینارت و سکافرت،  نمی

تککوان برداشککت کککرد کککه بککه نتککای  بککه دسککت آمککده مککی

گکذاری بکر قصکد    رسازندگان تبلیغات خکلاق بکرای تکأری   

ابتکدا بکر ایجکاد     بایکد، کننده خرید و رفتار خرید مصرف

گرای  نسبت به برنکد تبلیکغ شکده تمرککز نماینکد. یک        

تبلیغ برای اینکه بتوانکد توجکه ببیننکده را بکه خکود جلکب       

هکای زیکادی رقابکت کنکد. بسکیاری از      با تبلیغ بایدنماید، 

بکه منظکور   هایی برای خکلاق بکودن   ها به دنبال روشتبلیغ

جذب افراد هستند، زیرا دنیای تبلیغات، دنیکای جدیکدی   

های زیکادی تکا کنکون مکورد اسکتفاده قکرار       نیست و ایده

ها اند و مواجه شدن با این واقعیت که بسیاری تبلیغگرفته

عناصر و سب  یکسان دارند امری عادی اسکت )یونکگ   

لیه نوشتن تیزر تبلیغاتی )داستان او(. 1،2111و یزدانی فرد

. زیکرا فقکط داشکتن    اسکت تبلیغ( مستلزم داشتن خلاقیکت  

توانکد تیکزر را بکرای مخاطکب     ذهنی خلاق است که مکی 

جذاب کند، در غیر این صورت تیزر یا تقلیدی است یکا  

جذابیت لازم را ندارد که در هر دو صورت توجه بیننده 

. روش پپسکی در جکام جهکانی    کنکد را به خود جلب نمی

ل خوبی بر این واقعیت باشد طی جکام  تواند مثامی 2111

برزیل، پپسی با ی  تبلیغ تجکاری بکه میکان     2111جهانی 

دهنکده  آمد که بیانگر حالتی غیر قابکل بکاور بکود و نشکان    

مکانی پوشیده شکده از نکوعی چمکن مصکنوعی بکود ککه       

                                                           
1 Young & Yazdanifard 

سککاخت خاصکیت فنککری داشککت و بازیکنکان را قککادر مککی  

حرکککات حرکککات غیککر قابککل بککاوری انجککام دهنککد. ایککن 

ترکیبی از فوتبال و پارکر )ورزش در موانکع محیطکی بکا    

دویدن، بالا رفتن و جه  سریع و کارامد( است )مریکام  

این امر ی  حس مثبت نسکبت بکه جکام     (. 2،2111وبستر

جهککانی برزیککل ایجککاد کککرد و موجککب شککگفتی و جلککب 

دادنکد  توجه کسانی شد ککه هکر دو ورزش را انجکام مکی    

تبلیغککات تلویزیککونی از (. 2111)یونککگ و یزدانککی فککرد، 

تصککاویر و اشکککال رابککت و متحککرک بککه     ارایککهطریککق 

شماری را برای سازمان و بنگکاه  های بیبینندگان فرصت

ای از ای بککا دامنککهسککازد کککه بککه شکککل بککالقوهفککراهم مککی

متصککدیان تبلیغککات درگیککر   مخاطبککان در ارتبککاط باشککد. 

. هستند کنندگانرقابتی فزاینده برای جلب توجه مصرف

یابنککد، هککای تبلیغککاتی افککزای  مککی همککانطور کککه هزینککه

های تجاری مشکتریان نیکز افکزای     های انتخابی نام گزینه

کنندگان نیکز توسکط طیکف وسکیعی از     یابد و مصرفمی

گیرنکد. در  های ارتباطی  مورد محاصکره قکرار مکی   کانال

ایککن شککرایط، عککاملان بازاریککابی بایککد از ارزش ارتبککاطی 

ی تبلیغاتی خود آگاهی داشته باشند. طبیعتاس رشد و هاپیام

هکای رفکاهی   پیشرفت جامعه از نظر اقتصکادی و شکاخص  

گککذاری هرچککه بیشککتر مسککتلزم افککزای  تولیککد و سککرمایه

. امکروزه در تلویزیکون، سکط  شکهر و بیلبوردهکای      است

هککا و ... شککاهد تبلیغککات  تبلیغککاتی، مجککلات و روزنامککه 

ککه سکعی بکر نفکوذ و      تیمهسچشمگیر کالاهای خارجی 

کننکده ایرانکی دارنکد. بکا وجکود      تأریر گذاری بر مصکرف 

اینکه تبلیغات خلاق یکی از شیوه های رای  در تبلیغکات  

اما در کشور ما بکه حکد ککافی از آن بهکره گرفتکه       است،

شود. شاید یکی از دلایل آن نبکود زیربناهکای مکورد     نمی

ینکه تبلیغکات   نیاز مانند نیروی انسانی متخصص ککه در زم 

ساخت و خلق تبلیغات خلاق از تبحکر ککافی برخکوردار    

                                                           
2 Merriam Webster 
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باشند و عدم اطلاعات کافی از ارربخ  بکودن ایکن نکوع    

. بنککابر نتککای  حاصککل از ایککن پککژوه  بککه اسککتتبلیغککات 

شکود  ها پیشکنهاد مکی  مدیران تبلیغات و بازاریابی شرکت

ای، هنرمندانکه، تبلیغکاتی   که با ساختن تبلیغات غیرکلیشکه 

خکوانی داشکته و مکرتبط بکا     کننکده هکم  ه با نیاز مصکرف ک

محصککول تبلیککغ شککده باشککد و همچنککین شککگردها و هنککر  

ها اشککال و تصکاویر نکا متعکارف و غیکر      استفاده از رنگ

مشتریان را جذب نمکوده و در   معمول در تبلیغات، توجه

نهایکت اهکداف فکروش و سکودآوری بیشکتر را بککرآورده      

هککا در ایککران بلکککه در سککط   سککازند. بککا ایککن کککار نککه تن 

المللی مشتریانی را به سمت خود جکذب نمکوده و در    بین

هکای داخلکی   وری را در بنگکاه نهایت سط  تولید و بهکره 

افککزای  داده و بککه پیشککرفت اقتصککادی و اجتمککاعی در    

 گردند. منجر جامعه 

بین المللکی  تبلیغات تلویزیونی  براین پژوه  تمرکز 

 خکلاق آینکده تبلیغکات    وهشگرانپژشود  . پیشنهاد میبود

 بکا تمرککز بکر تبلیغکات رسکانه ملکی      هکا  را در سایر رسکانه 

در تبلیغکات را بکا    خلاقیکت تکأریر  . همچنکین  بررسی کنند

و نوع محصول در کننده توجه به درگیری ذهنی مصرف

از  بررسی قرار دهنکد. مورد  سطوح قیمت متفاوت قیمت

 نمونکه دسکتر  نبکودن    در ی ایکن پکژوه   هامحدودیت

 خلاقیکت  مشابهی در خصو  پژوه  حاضکر در زمینکه  

در تبلیغات و تأریر آن بکر قصکد خریکد بکود، لکذا امککان       

 و تجربیات قبلی وجود نداشت.ها  پژوه استفاده از 
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