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 چکیده

رود و موضوعی کهه اهمیهت زیهادی دارد ایهن اسهت       های مهم در بازاریابی به شمار می تبلیغات به عنوان یکی از بخش

که توجه به چه مواردی بر نگرش مصرف کنندگان تأثیر بیشتری خواهد گذاشت؛ در این پژوهش تهشش شهده اسهت ایهن     

ی اقتصادی در تبلیغات، باورهای اجتماعی در تبلیغهات، باورههای اخشقهی در    موضوع را مورد بررسی قرار دهد که باورها

تبلیغات، باورهای قانونی در تبلیغات و مفید بودن شخصی تبلیغات، بر نگرش به تبلیغهات تأثیرگهذار خواههد بهود یها خیهر؛       

 189اده از فرمهول کهوکران   آماری این پژوهش دانشجویان دانشگاه خلیج فارس بوشهر هستند؛ حجم نمونه بها اسهتف   جامعه

گیهری تصهادفی، پرسشهنامه میهان      ها به وسیله پرسشنامه بهوده اسهت و بها اسهتفاده از نمونهه      آوری داده نفر برآورد شد؛ جمع

افزار ایموس مورد تحلیل قرار گرفت و مشخص شهد توجهه بهه     های پژوهش به وسیله ی نرم دانشجویان توزیع گردید. داده

بلیغات، باورهای اخشقی در تبلیغات، باورهای قانونی در تبلیغات و مفید بودن شخصهی تبلیغهات بهر    باورهای اقتصادی در ت

 نگرش افراد به تبلیغات تأثیر مثبت و معنادار دارد.

 .تبلیغات، نگرش به تبلیغات، بازاریابی، مصرف کنندههای کلیدی:  واژه
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 مقدمه

لفهی از قبیهل   مخت یارتباطات بازاریهابی شهامل اجهزا   

فههروش، روابههو عمههومی، بازاریههابی مسههتقیم و   یارتقهها

مهمی از بازاریابی اسهت.   وتبلیغات است که تبلیغات جز

بازاریابان از تبلیغات، برای ایجهاد آگهاهی در مهورد نهام     

هههای تجههاری، ایجههاد برتههری نههام تجههاری بههین سههایر نههام

تجاری، و در نهایت انتخاب نام تجهاری توسهو مشهتری    

. تبلیغهات و  (8916)عباسی و محمدیان، کنند ده میاستفا

جهدایی  ی یه رسانی در کسب و کار، امهروز بهه جز  اطشع

ای کهه  در واحدهای اقتصادی مبدل شده؛ به گونه ناپذیر

بقا و تداوم هر تجارتی تا حدود زیادی به موفقیهت و یها   

رسههانی، بازاریههابی، هههای اطههشععههدم موفقیههت فعالیههت

اتی محصولات آن واحد بستگی دارد. بازارسازی و تبلیغ

یعنهی   ؛ریهزی و مفههوم برنامهه   ریهزی هتبلیغات یعنی برنام

اینکه چه مطلبی را در چه زمانی، با کدام رسانه و به چهه  

ای به مخاطبان معرفی کنیم تا حداکثر تأثیرگهذاری  شیوه

را به دست آوریم. تبلیغات یکهی از مهمتهرین ابزارههای    

است که قصد فروش محصهول یها   ارتباطی برای افرادی 

خدمتی را به کسی دارند؛ به عبارت دیگر، ایجهاد رابطهه   

بهها مشههتری بههرای مطلههع کههردن و تأثیرگههذاری بههر روی  

نگههرش و رفتههار وی را تبلیغههات گوینههد. هههر بازاریههابی   

ای بدون تبلیغهات کهارایی لازم را نخواههد داشهت     حرفه

 8تلر. کهها(8932)ربیعههی، محمههدیان و بههرادران جمیلههی، 

ها، کالاها ( تبلیغات را هرگونه ارایه و عرضه ایده0220)

یا خدمات از یک واحهد تبلیغهاتی، فهرد یها مؤسسهه کهه       

کند. اما در ایهن  مستلزم پرداخت هزینه باشد، تعریف می

میان تبلیغی اثربخش است کهه بتوانهد توجهه مخاطهب را     

انگیهز داشهته باشهد و کهنش     جلب کرده، تأثیری خهاطره 

اطبههان را تحریههک نمههوده و دریافههت حسههی  خریههد مخ

مخاطبان را بیدار نماید. بدین منظور اسهتفاده از مجمهوع   

                                                           
1. Kotler 

مخاطبهان   0عواملی لازم است که بتوانهد حهو و ادرا   

را تحت تأثیر قرار دهند و به اههداف مهورد انتظهار تبلیه      

تحقق بخشند. بنابراین باید از عواملی در تبلیغات استفاده 

ای هدفمنهد پیهام را بهه مخاطهب     گونهه شود که بتواند بهه  

امروزی انتقال دهد و ذهن تربیت شده او را درگیر خود 

)صمصههام هههای مههؤثری باشههد  کنههد و حههاوی شههاخص 

 . (8916شریعت، آتش پور و کامکار، 

آگاهی از عوامل مؤثر در اثربخشی تبلیغات تجهاری  

از دیدگاه مردم، به متولیان تبلیغهات در زمینهه سهاخت و    

ارایهه ههر چهه بهتهر تبلیغهات کارآمهد کمهک         طراحی و

شود. کند و موجب بالا رفتن سطح کیفی تبلیغات می می

توان نشان داد که برخهی مهوارد کهه در    در عین حال می

پیشین، به عنوان عوامل مؤثر در نظر گرفتهه   های پژوهش

انهد، ممکههن اسهت در جامعهه مهها، در مقطهع زمههانی     شهده 

 ه باشند. موجود، کارایی لازم را نداشت

هههای  ههها در پههژوهش  یکههی از مههؤثرترین ت ههوری  

است. نگرش نسهبت  « نگرش نسبت به تبلیغات»بازاریابی 

به تبلیغات اینگونه تعریف شده است: زمینه بهرای پاسهخ   

به یک محر  تبلیغاتی خها  بهه صهورت مطلهوب یها      

 نامطلوب طی یک موقعیت نمایشی خا .

گیرند، بر هایی که نسبت به تبلیغات شکل مینگرش

روی نگرش مشتریان نسهبت بهه نهام تجهاری و هم نهین      

هدف خرید مشتریان تأثیرگذار است. اگر هدف نههایی  

تبلیغات، ایجهاد نگهرش مثبهت نسهبت بهه تبلیغهات و نهام        

تجههاری باشههد؛ افههزایش احتمههال خریههد، بهها یههک پاسههخ 

تواند بهه عنهوان بهتهرین    احساسی مثبت به یک تبلی ، می

ههای  بخشی تبلیغهات باشهد. پهژوهش   شاخص ارزیابی اثر

دهند که یک پاسخ احساسهی مثبهت بهه    بسیاری نشان می

یک تبلی ، رابطه مثبت و مستقیمی با شناخت نام تجهاری  

و نگرش مثبت به نام تجهاری و اههداف خریهد مشهتریان     

                                                           
2. Sense & Perception 



 
 

 08/    غاتیتبل به افراد نگرش بر یفرد و یطیمح عوامل ریتأث یبررس

 

رشههد ایههن اسههت کههه هنگههامی  دارد. آن ههه بههه نظههر مههی

 آن پسهندند، احتمهالا   مشتریان یک تبلی  مشخص را مهی 

نام تجاری تبلی  شهده را ههم دوسهت خواهنهد داشهت و      

 تر خواهد شد. مشتری برای خرید ان نام تجاری آماده

این مهم نیست که چقدر زمان، تشش و یا پول بهرای  

شههود، بلکههه مهههم ایههن اسههت کههه یههک تبلیهه  هزینههه مههی

بازاریابان ایمان دارنهد کهه تبلیغهات بها تهأثیر بهر نگهرش        

عنصههر کلیههدی بههرای فههروش   کننههدگان، یههکمصههرف

العمههل عکههو"محصههولات و خههدمات اسههت. ت ههوری  

کننهدگان بها   دهد کهه نگهرش مصهرف   نشان می "معقول

ههها ارتبههای قههوی داشههته، بههه ایههن مفهههوم کههه   رفتههار آن

کننهدگان،  اثرگذاری تبلیغهات بهر روی نگهرش مصهرف    

 کننههده داردهههای بسههیاری را بههرای رفتههار مصههرفپیههام

با توجه به تأثیر مهمهی کهه    .(8916)عباسی و محمدیان، 

تبلیغههات بههر نگههرش مصههرف کننههدگان دارد، بنههابراین   

خواهنهد   های تبلیغهاتی و کسهانی کهه مهی     طراحان آگهی

برای محصولاتشهان تبلیه  کننهد بها توجهه بهه اینکهه چهه         

مواردی در نگرش افراد نسبت به تبلیغات اثرگذار است، 

تبلیغهاتی و   توانند در طراحی و اجرای مناسب آگههی  می

در نتیجههههه تأثیرگههههذاری بیشههههتر بههههر مشهههههتریان و     

کنندگان اقدام کنند. بها توجهه بهه مطالعهاتی کهه       مصرف

ههایی کهه در    گران این پژوهش از سایر پژوهش پژوهش

اند، ایهن موضهوع دریافهت     کشور انجام شده است داشته

شده که تا کنون پژوهشی که به صهورت یکاارچهه پهنج    

ی قههانونی در تبلیغههات، مزایههای  بُعههد توجههه بههه باورههها  

اجتمههاعی در تبلیغههات، باورهههای اقتصههادی در تبلیغههات، 

باورهههای اخشقههی در تبلیغههات و مفیههد بههودن شخصههی   

تبلیغات بر نگرش افراد به تبلیغهات را مهورد توجهه قهرار     

دهد انجام نشده است؛ بنابراین با توجه بهه اهمیهت نقهش    

عواملی که بر تبلیغات در نگرش افراد، تشش شده است 

نگرش افراد نسهبت بهه تبلیغهات تأثیرگهذار اسهت مهورد       

هها و صهاحبان    شناسایی قرار گیرد و بهه طراحهان آگههی   

صنایع راجع به ایهن موضهوع اطشعهاتی مفیهد ارایهه داد؛      

شایان ذکر است که در این پژوهش چهار عامل توجه به 

باورههههای قهههانونی در تبلیغهههات، مزایهههای اجتمهههاعی در 

باورهههای اقتصههادی در تبلیغههات و باورهههای    تبلیغههات،

اخشقی در تبلیغات به عنوان عوامل محیطی اثرگهذار بهر   

تبلیغات و مفید بودن شخصهی تبلیغهات بهه عنهوان عامهل      

 اند. فردی اثرگذار بر تبلیغات مورد بررسی قرار گرفته

 

    مرور و بازبینی پیشینه پژوهش
های پیشین راجع  بعه عوامعل     بازبینی پژوهش

 ؤثر بر نگرش افراد به تبلیغاتم

( اظهار نمودند رنگهی کهه   0280بل من و همکاران )

شهود، از عوامهل   در یک آگهی تلویزیهونی اسهتفاده مهی   

بسیار مهم در جذب مخاطهب اسهت. بزرگتهرین مطالعهه     

و  8راجههع بههه تبلیغههات تلویزیههونی بههه وسههیله اسههتوارت   

 انجام شد که بیش از ههزار نمونهه   8316در سال  0فورس

از تبلیغات تلویزیونی را مورد بررسی قهرار دادنهد؛ بهیش    

ای مورد بررسی دقیق قرار ثانیه 81و  92از دویست تبلی  

گرفتند و پژوهشگران به این نتیجه رسیدند که سه عامهل  

کلیدی، نقش مهمی را در قصهد و نیهت مصهرف کننهده     

کند کهه عبارتنهد از کسهب    برای خرید یک کالا ایفا می

اجههع بههه آسههانی اسههتفاده محصههول؛ اینکههه   اطشعههاتی ر

محصول پهو از اسهتفاده چهه نتهایجی را بهرای مصهرف       

آورد )به طور مثال احسهاس لهذت و   کننده به ارمغان می

شادی پو از استفاده از محصهول(؛ و اینکهه برنهد تبلیه      

شده از لحاظ کیفیت و خدمات دهی، واقعا  آن ه که در 

سهت یها خیهر )بهل     شهود، ا تبلیغات درباره آن صحبت می

 (. 0280، 9من، اسکودا و وارنا

                                                           
1. Stewart 

2. Furse 

3. Bellman, Schweda, & Varan 
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( انجهام گرفهت،   0280) 8در پژوهشی که توسهو لهویو  

وی بیان داشت که تبلیغات در فضاهای عمومی شههری،  

کنندگان تأثیر زیادی خواهد داشهت؛  در ذهنیت مصرف

چرا که برخی از تبلیغهات زودگذرنهد و ابلهب در دوره    

ل خها  بهه نمهایش    کوتاهی از زمان و تنها در چند محه 

شوند؛ اما تبلیغات در فضای عمومی، در همه گذاشته می

جا وجود دارد و به همتایهان خهود در تبلیغهات از طریهق     

چاپ و رسانه شباهت دارد؛ اما به دلیل آنکه برای تولیهد  

و توزیع دارای هزینه کمتری هسهتند، از ایهن نظهر دارای    

 (. 0280)لویو،  هستندهزینه کمتری 

( در پهژوهش خهود بهه ایهن     0280مکهاران ) کیم و ه

نتیجه رسیدند که تبلیغات بنرهای متحر ، اثهر تبلیغهاتی   

های ثابهت دارنهد. هم نهین آنهان      بهتری نسبت به آگهی

های درونی بهین   دریافتند که بی توجهی نسبت به فعالیت

تبلیغات و مشتری، در احتمال خریهد افهراد و یها بهازبینی     

، 0کیم، پار ، اون و چانه  نسبت به خرید موثر است )

0280) . 

بهه بررسهی    در پژوهشهی ( 0280پیشی و همکهاران ) 

اندازه کای تبلیغات در در  ذهنی و عینهی خواننهدگان   

این مطالعه نشهان داد   از یک نوع آگهی چاپی پرداختند.

اندازه، یک اثر مثبت و قابل توجه در ذهنیت و در  از 

بایهد   لیغات چهاپی تب تبلیغات وجود دارد، بدین معنی که

به اندازه کافی بزرگ باشهد و از تمهام مهتن در آن تبلیه      

، 9چههاپی اسههتفاده شههود )پههیشی، کتسههیکیاس و پرسههی   

0280.) 

( به این نکته پرداختند کهه  0280اولسن و همکاران )

اسههتفاده از فضههای سههفید در فرمههت اجرایههی در چههاپ   

های جدید محصهولات را   تبلیغات، به طور عمده مار 

کنهد. آنهان بیهان نمودنهد کهه       جای خدمات تبلیه  مهی  به 

                                                           
1. Lewis 

2. Kim, Park, Kwon, & Chang 

3. Pillai,Katsikeas, & Presi 

یکسری دلایل برای استفاده از فضای سهفید وجهود دارد   

شهود   جنبه هنری آگهی که باعث مهی  -8که عبارتند از: 

برای افهزایش توجهه بهه تبلیغهات      -0خوب به نظر برسد. 

متمرکهز کهردن توجهه بهه نهام تجهاری        -9به طهور کلهی   

عتبار نام تجهاری. ذکهر ایهن    برای انتقال ا -1محصولات 

نکته لازم است که هیچ کدام از مدیران اذعهان نکردنهد   

که بودجه عجیب و بریبی بهرای تبلیغهات سهفید صهرف     

نیمی از مشتریان در  ها تقریبا  اند، ولی بنا بر گزارش کرده

مورد پرداخت برای فضای به ههدر رفتهه در موافقهت بها     

)اولسهن،   بودنهد اجرای یک تبلی  در فضای سفید نگران 

 (.0280، 1پراکیوس و او.جوین

( در پژوهش خود به بررسی مقایسه ای 0280) 1آلان

ای رادیههو بههرای ثانیههه 62ای و ثانیههه 0تبلیغههات تجههاری 

های مشابه پرداخته و نتیجه گرفت کهه تبلیغهات   پرداخت

ای بههه طههور قابههل تههوجهی مههؤثرتر از   ثانیههه 62تجههاری 

ثانیهه   0گر چه ترکیبهی از پیهام   ای است. اثانیه 0تبلیغات 

 62ای به طور قابل توجهی بهتر از تبلیغهات  ثانیه 62ای و 

 (.0280ای به تنهایی بود )آلان، ثانیه

( در پژوهشههی 0288) 6فههورتنبری و مههک گلههدریک

هایی که از خدمات  که در امریکا و در دو دسته از گروه

ند به این انجام دادکردند،  سشمتی در لوئیزانا استفاده می

سیاه پوستان امریکایی، به طور معمهول  نتیجه رسیدند که 

بیشتر از سفید پوستان از تبلیغاتی کهه بهر روی بیلبوردهها    

کردند. با توجه به میزان آگاهی افهراد،   هست استقبال می

انتقال اطشعات، نفوذ و به طور کلهی نمهایش آگههی در    

ر تمهام  هها د  نگرش این افراد متفاوت بهود و ایهن تفهاوت   

سطوح آموزش و درآمد بین این دو گروه باقی مانهد؛ و  

تفاوت قابهل تهوجهی بهین پهذیرش آگههی بها توجهه بهه         

                                                           
4. Olsen, Pracejus, & O'Guinn 

5. Allan 

6. Fortenberry & McGoldrick 
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تحصیشت، درآمهد و نهژاد وجهود داشهت )فهورتنبری و      

 (.0288مک گلدریک، 

( 0288) 8در پژوهشی که توسو زابکویچ و لوکستن

در استرالیا و کرواسی انجام گرفت، بهه مقایسهه تبلیغهات    

پی پرداختند. تجزیه و تحلیل از مجهشت مشهابه نشهان    چا

داد کهههه در تبلیغهههات کهههراوات، اسهههتفاده بیشهههتری از   

ههای اطشعهاتی وجهود     های احساسی و نشهانه  درخواست

ها نشان داد که کشهورهای بربهی و اروپهایی،     دارد. یافته

تماس و ارتبای بیشتری ناشی از افهزایش جههانی سهازی    

ظههار داشهتند محتهوای تبلیغهات     کننهد. آنهان ا   برقرار مهی 

چاپی، شامل تبلیغات بصری و متنی است کهه در ارتبهای   

برقرار کهردن بها مخاطبهان بسهیار مهوثر اسهت. هم نهین        

هویت قومی به عنوان یک متغیهر مههم فرهنگهی، باعهث     

شهود.   افزایش اذعان به رفتار خریهد مصهرف کننهده مهی    

هها،   لعشوه بر این، آنان دریافتند کهه عکهو افهراد، مهد    

ها، عکو مدیران و... بخش مهمهی از تصهاویر را    مراسم

دهنهد و تصهویر پهو زمینهه نقهش مهمهی در        تشکیل می

 کنههداثربخشههی عناصههر بصههری در تبلیغههات ایفهها مههی    

 (.0288)زابکویچ و لوکستن، 

در پهژوهش  ( 0288نسهبیت و همکهاران )  -مک کهی 

های سن، نیاز برای شناخته شدن و تهأثیرات   خود ویژگی

 انهد. تأثیر نسبت به نگرش به آگهی سنجیده ی را برعاطف

تهر،  آنان به این نتیجه رسیدند که افهراد بزرگسهال جهوان   

هایشههان را بهتههر از  هههای عههاطفی را، خصوصها  منفههی  پیهام 

تههر،  آوردنههد، و بزرگسههالان مسههن دیگههران بههه یههاد مههی 

ههای منفهی و احساسهی     های مثبت و منطقی را به پیام پیام

دهند؛ اما نگهرش نسهبت بهه تبلیغهات در      یبیشتر ترجیح م

هم نهین آنهان    بین بزرگترهای جوانتر، متفهاوت نیسهت.  

تهرین نگهرش را نسهبت بهه      ترهها مثبهت  مسندریافتند که 

)مک کی نسبیت، من اندا، اسهمیت و   اندها داشتهآگهی

ههای پیشهین،    با توجه به مطالعه پهژوهش  (.0288، 0هامان

گهرش افهراد بهه تبلیغهات     کهه بهر ن   شهد پنج بُعد شناسایی 

 از ایóخشصهههههه 8 جهههههدول دراثرگهههههذار اسهههههت؛ 

 بهه  افهراد  نگهرش  یبررسه  نهیزم در نیشیپ هایóپژوهش

 نیا ینظر هیپا عنوان به که است شده داده نشان غاتیتبل

 هیه پا بر پژوهش یمفهوم مدل و اند شده انتخاب پژوهش

 یپژوهشهگران  بهه  جهدول  نیا در است؛ شده یطراح آن

 شهده  ییشناسها  ابعهاد  از کدام هر در که ستا شده اشاره

 .اند داده انجام را ییها پژوهش
 

80
 

 های پیشین راج  به عوامل مؤثر بر نگرش افراد به تبلیغات ای از پژوهش خلاصه (1) جدول

 عوامل مؤثر
تعداد 

 تکرار
 گر و سال پژوهش

باورهای اقتصادی 

 به تبلیغات
88 

(، بهل مهن و   0289(، کیم و همکهاران ) 0289(، پی و یان )0289اران )(، ژان  و همک0289بویل و همکاران )

(، 0288(، گوپههال و همکههاران ) 0280(، پهها  و جانهه  ) 0280(، لههویو )0280(، تسههو )0280همکههاران )

 (0282(، وان  و سان )0288آکوئیستی و اسایکرمان )

مزایای اجتماعی 

 در تبلیغات
81 

(، 0289(، وان و همکهاران ) 0289(، کهیم و همکهاران )  0289ان )(، لهویو و همکهار  0289ژان  و همکاران )

(، کهیم و همکهاران   0280(، بهات ) 0280(، لهویو ) 0280(، بهل مهن و همکهاران )   0289هوان  و همکهاران ) 

(، یونه  پیهون و جیمهز    0288(، فهان و چانه  )  0288(، هیهون و همکهاران )  0280(، لیو و همکهاران ) 0280)

 (0288(، لو و همکاران )0288)

                                                           
1. Zubcevic & Luxton 

2. McKay-Nesbitt, Manchanda, Smith, & Huhmann 
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 های پیشین راج  به عوامل مؤثر بر نگرش افراد به تبلیغات ای از پژوهش ( خلاصه1) ادامه جدول

 عوامل مؤثر
تعداد 

 تکرار
 گر و سال پژوهش

باورهای اخشقی 

 در تبلیغات
88 

(، اولسههن و همکههاران 0280(، آوراهههام و داگرتههی )0289(، وان و همکههاران )0289زارانتونلههو و همکههاران )

(، وانه   0288(، هیون و همکاران )0288(، زابکویچ و لوکستن )0288(، فورتنبری و مک گلدریک )0280)

 (0223(، روجا مندز و همکاران )0282(، تربشنچ اسمیت و تربشنچ )0282و سان )

باورهای قانونی در 

 تبلیغات
88 

(، زابکهویچ و  0288یک )(، فهورتنبری و مهک گلهدر   0280(، اولسن و همکهاران ) 0280(، بات )0280لویو )

(، تهربشنچ اسهمیت   0282(، وان  و سان )0288(، هوان  و همکاران )0288(، فان و چان  )0288لوکستن )

 (0229(، سمیعی و همکاران )0223(، روجا مندز و همکاران )0282و تربشنچ )

مفید بودن شخصی 

 تبلیغات
06 

(، بهل مهن و همکهاران    0289زارانتونلو و همکهاران )  (،0289(، لویو و همکاران )0289اسایل من و ری ارد )

(، کیم و همکهاران  0280(، آوراهام و داگرتی )0280(، بات )0280(، تسو )0280(، یان  و همکاران )0280)

(، 0280(، لیههو و همکههاران )0280(، آلان )0280(، اولسههن و همکههاران )0280(، پههیشی و همکههاران )0280)

(، گوپههال و 0288(، زابکههویچ و لوکسههتن )0288بری و مههک گلههدریک )(، فههورتن0280پههار  و جانهه  )

(، گیههنو و همکههاران 0288(، مههک کههی نسههبیت و همکههاران )0288(، هیههون و همکههاران )0288همکههاران )

(، وانه  و  0282(، کهاوبرگ و دی پشسهماکر )  0288(، هوان  و همکهاران ) 0288(، لو و همکاران )0288)

 (0282(، کیو و همکاران )0282و تربشنچ )(، تربشنچ اسمیت 0282سان )
 

 های پژوهش  مدل مفهومی و فرضیه

دههههد  مهههرور ادبیهههات نظهههری پهههژوهش نشهههان مهههی

های مختلفی راجهع بهه عوامهل مهؤثر بهر نگهرش        پژوهش

افههراد بههه تبلیغههات انجههام شههده اسههت؛ پههو از مههرور      

که در آن  شدهای پیشین مدلی مفهومی طراحی  پژوهش

. شهد افراد به تبلیغات بررسی خواهد  پنج عامل بر نگرش

این پنج عامل عبارت از باورهای اقتصهادی در تبلیغهات،   

مزایههای اجتمههاعی در تبلیغههات، باورهههای اخشقههی در     

تبلیغههات، باورهههای قههانونی در تبلیغههات و مفیههد بههودن    

شخصی تبلیغات هستند؛ و در پی پاسهخ بهه ایهن پرسهش     

رش به تبلیغهات  هستیم که کدام یک از این عوامل بر نگ

تأثیر دارد و تهأثیر کهدامیک بیشهتر اسهت؛ کهه بها توجهه        

تهری را ارایهه    بیشتر به عوامل اثرگذار، تبلیغات اثهربخش 

مدل مفهومی ایهن پهژوهش را نشهان     شکل 8شکل نمود. 

 دهد.  می
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بهها توجههه بههه مههدل ارایههه شههده، تعریههف مفهههومی     

 شود؛ متغیرهای آن در ادامه بیان می

 باور اقتصادی به تبلیغات -

افههرادی کههه بههه تبلیغههات از جنبههه اقتصههادی توجههه    

کنند، باور دارند تبلیغات برای رونق اقتصادی کشهور   می

توانههد بههه ارتقههای اسههتانداردهای   ضههروری اسههت و مههی

د؛ هم نهین اگهر تبلیغهات اثهر بخهش      زندگی کمک کنه 

تواننهد کالاههای    باشند، با معرفی کالاهها و خهدمات مهی   

کننهدگان بشناسهانند. ممکهن اسهت      بهتری را به مصهرف 

ها  ای باور داشته باشند تبلیغات موجب کاهش قیمت عده

ای معتقد باشهند تبلیغهات    شود و یا به عکو آن، عده می

دهههد و باعههث  یهزینههه کالاههها و خههدمات را افههزایش مهه

ای نیز بهر ایهن باورنهد کهه اگهر       شود. عده اتشف پول می

 کالایی خوب است نیازی به تبلی  ندارد. 

 مزایای اجتماعی تبلیغات -

این بخش بیشتر به کارکردههایی کهه یهک تبلیه  در     

تواند داشته باشد اشاره دارد؛ مانند میزان تأثیر  اجتماع می

و یهها اسههتفاده از  ههها لیغههات بههر افههراد بزرگسههال و ب ههه تب

توانهد   های مشهور در تبلیغات. ایهن مهوارد مهی    شخصیت

افراد را تربیب کند که به سمت خرید محصول بروند و 

ههای متعهدد و رنگارنه  ممکهن      یا بالعکو، با انتخهاب 

ها در انتخاب محصول شود.  است موجب سردرگمی آن

هم نههین برخههی ممکههن اسههت بههاور داشههته باشههند کههه   

گونههه تههأثیری در  اجتمههاعی تبلیغههات هههیچکارکردهههای 

نگههرش افههراد نسههبت بههه تبلیهه  و انتخههاب بهتههرین نههوع   

محصول نخواههد داشهت و برخهی ممکهن اسهت اعتقهاد       

داشته باشند توجهه بهه ایهن مهوارد در تبلیغهات در ایجهاد       

 یک نگرش مثبت نسبت به آن تبلی  مؤثر است.  

 باورهای اخلاقی در تبلیغات -

ههای اخشقهی یهک تبلیه       جنبهه  این بخهش بیشهتر بهه   

توانهد   پردازد؛ به عنوان مثال تأثیری که یک تبلی  مهی  می

بر افراد بگذارد چگونه است؛ هم نین تبلیغات باید فاقد 

هرگونهه حههو نهژاد پرسههتی باشهد و بههه مقدسهات افههراد     

توهینی نکند؛ عشوه بر آن اطشعاتی کهه در تبلیغهات بهه    

ا واقعیهت باشهد و سهبب    شود باید مطهابق به   افراد داده می

گمراهی افراد نشود. تبلیغهات بایهد بهه دور از ههر گونهه      

 ابراق و بزرگنمایی باشد. 

 باور قانونی در تبلیغات -

ها و قوانین و مقهررات دولتهی بهر     این بحث به کنترل

روی تبلیغات توجه دارد؛ به عنهوان مثهال تبلیغهات بهرای     

بها انهدکی   کالاهایی که برای سشمتی مضر هسهتند بایهد   

تأمل صورت گیرنهد. عهشوه بهر آن، تبلیغهاتی کهه بهازار       

بایسهت کنتهرل بیشهتری بهر      ها هستند می ها ب ه هدف آن

 ها صورت گیرد.  روی آن

 مفید بودن شخصی تبلیغات -

این موضوع به مفید بودن تبلی  برای شهخص و تهأثیر   

مثبتی که بر انتخهاب فهرد خواههد گذاشهت اشهاره دارد.      

ات موجب شود چیزی را که فرد واقعا  بهه آن  اینکه تبلیغ

نیههاز دارد خریههد نمایههد، موضههوعی اسههت کههه بههرای      

کنندگان بسیار با ارزش است. هم نین اطشعات  مصرف

ارایههه شههده در تبلیغههات و مههرتبو بههودن آن بهها نیازهههای  

روزمره افراد به کالاها و خهدمات از جملهه موضهوعاتی    

 دهند. ان میاست که افراد به آن توجه زیادی نش

ههای پهژوهش بهه     با توجه بهه مهدل مفههومی، فرضهیه    

 صورت زیر هستند؛

فرضههیه نخسههت: باورهههای اقتصههادی در تبلیغههات بههر 

 نگرش افراد به تبلیغات تأثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه دوم: مزایای اجتماعی در تبلیغهات بهر نگهرش    

 افراد به تبلیغات تأثیر مثبت و معناداری دارد.

ه سوم: باورهای اخشقی در تبلیغات بهر نگهرش   فرضی

 افراد به تبلیغات تأثیر مثبت و معناداری دارد.
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فرضیه چهارم: باورهای قانونی در تبلیغات بر نگهرش  

 افراد به تبلیغات تأثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه پنجم: مفید بودن شخصی تبلیغات بهر نگهرش   

 اری دارد.افراد به تبلیغات تأثیر مثبت و معناد

 

 پژوهش  روش

شهیوه  نظهر  این پژوهش از نظر هدف کهاربردی و از  

ها توصیفی است. پژوهش حاضر از نهوع   گردآوری داده

و به دلیل اینکه به توصهیف   است های همبستگی پژوهش

پردازد، پژوهشی مقطعی به  ها در یک بازه زمانی می داده

درصهد   91بها توجهه بهه اینکهه حهدود      آیهد.   حسهاب مهی  

)باشههگاه دهنههد  یههت کشههور را جوانههان تشههکیل مههیجمع

و این رقم قابل توجهی اسهت؛   (8930 ،خبرنگاران جوان

و از آنجاییکه انجام تبلیغات بهرای چنهین جامعهه ههدفی     

هها   تواند اثربخشی خوبی داشته باشد و در نگهرش آن  می

مؤثر باشد، لذا در این پژوهش به منظور شناسایی عوامل 

بهه تبلیغهات، دانشهجویان دانشهگاه     مؤثر بر نگهرش افهراد   

خلیج فارس به عنوان جامعه آماری این پژوهش انتخاب 

نفههر در  1981 آمههار، تعههداد  بههر اسههاس انههد کههه   شههده

سال اول سال تحصهیلی   های این دانشگاه در نیم دانشکده

انهد. بهرای انتخهاب     مشغول به تحصیل بوده 8930-8939

برای تعیهین   گیری تصادفی و نمونه آماری از روش نمونه

. در اسهتفاده شهده اسهت    رانحجم نمونه از فرمول کهوک 

شود، به منظهور بهرآورد انحهراف     فرمولی که مشاهده می

پرسشههنامه در میههان پاسههخگویان  92(، حههدود �معیههار )

جامعه آماری توزیع گردید و پهو از محاسهبه انحهراف    

مقهدار  (، نگرش به تبلیغهات کلیدی پژوهش ) متغیرمعیار 

عنوان انحراف معیهار بهرآورد شهده جامعهه در     به  111/2

فرمهههول جایگهههذاری شهههده اسهههت؛ هم نهههین خطهههای  

در نظر گرفته شهده اسهت؛    21/2(، معادل eگیری ) نمونه

شهود، حجهم نمونهه بهه میهزان       همان طور که مشاهده می

 نفر برآورد شده است. 189

 

 
پرسشهنامه   112برای دستیابی به نتهایج بهتهر، حهدود    

ن توزیههع گردیههد کههه پههو از حههذف    بههین دانشههجویا 

پرسشنامه بهرای تحلیهل بهه     106های مخدوش، پرسشنامه

 دست آمد.

ای استاندارد است؛ این  پرسشنامه پژوهش، پرسشنامه

پرسشنامه برگرفته از پرسشنامه پژوهشی است که توسهو  

(. بهه منظهور حصهول    0220، 8لیو انجام شهده اسهت )لیهو   

روایهی  مه پهژوهش،  اطمینان از روایهی و پایهایی پرسشهنا   

پرسشههنامه بهها اسههتفاده از روایههی محتههوا و روایههی سههازه  

اسههت. روایههی محتههوا پههو از مراجعههه بههه  شههدهبررسههی 

؛ بهرای  شهد ن امر بررسی و تأییهد  اکارشناسان و متخصص

از آزمون تحلیل عاملی در نرم افزار  سنجش روایی سازه

SPSS های ارزیهابی در ایهن    استفاده شده است. شاخص

( و سهطح  KMOبهرداری )   آماره کفایت نمونهه  آزمون،

تأیید روایی سهازه، سهطح    برایمعناداری بارتلت هستند. 

درصد باشهد و   1معناداری بارتلت باید مقداری کمتر از 

 دبهرداری، ایههن شهاخص بایهه  بهرای آمهاره کفایههت نمونهه   

درصد باشد تا بتوان به نتهایج   12دارای مقداری بیشتر از 

)دانایی فرد، حسهینی و میرزایهی،    دآزمون سازه اتکا نمو

نشهان داده شهده    0جهدول   نتایج این آزمهون در . (8930

شههود متغیرهههای  اسهت. بهها توجههه بههه نتهایج مشههخص مههی  

هم نهین   .هسهتند پژوهش از نظر روایی سازه مورد تأیید 

؛ شهد روایی واگرا مربوی به پرسشنامه پهژوهش بررسهی   

صیصهه  هایی کهه خ  که همبستگی بین آزمون در صورتی

                                                           
1. Liu 



 
 

 00/    غاتیتبل به افراد نگرش بر یفرد و یطیمح عوامل ریتأث یبررس

 

پهایین باشهد، آزمهون     ؛کننهد  گیری مهی  متفاوتی را اندازه

دارای روایههی واگههرا اسههت؛ در ایههن پههژوهش نیههز بههرای 

بررسی روایی واگرا تحلیل عاملی اکتشهافی انجهام شهده    

است. نتایج تحلیل عهاملی اکتشهافی نشهان داد کهه ابهزار      

 سنجش دارای روایی واگرا است.

ز روش آلفهای  به منظور سهنجش پایهایی پرسشهنامه ا   

شههود اگههر کرونبههاا اسههتفاده گردیههده اسههت. گفتههه مههی

درصد باشد، آزمون  02ضریب آلفای کرونباا بیشتر از 

)مهومنی و فعهال   از پایایی قابهل قبهولی برخهوردار اسهت     

. پایایی متغیرهای پژوهش محاسهبه شهد و   (8938قیومی، 

 02مقههدار آن بههرای همههه متغیرهههای پههژوهش بیشههتر از  

بنابراین آزمون پایهایی قابهل    آمده است؛ درصد به دست

 توان به نتایج آن اتکا نمود.قبولی دارد و می

 
 وضعیت پایایی و روایی متغیرهای پژوهش (2) جدول

 KMOمعیار  ضریب آلفای کرونباا ها تعداد پرسش نام متغیر
سطح معناداری 

 بارتلت

باورهای اقتصادی در 

 تبلیغات
6 001/2 116/2 222/2 

ی اجتماعی در مزایا

 تبلیغات
0 019/2  163/2 222/2 

باورهای اخشقی در 

 تبلیغات
1 010/2 192/2 222/2 

باورهای قانونی در 

 تبلیغات
1 196/2 130/2 222/2 

مفید بودن شخصی 

 تبلیغات
9 169/2 116/2 222/2 

 222/2 100/2 000/2 1 نگرش به تبلیغات

   010/2 92 کل پرسشنامه

 

 ها و نتایج ل دادهتجزیه و تحلی

هها، اطشعهاتی راجهع بهه     پو از گردآوری پرسشنامه

 0/10شناسی پاسخگویان به دست آمهد؛   ویژگی جمیعت

درصد پاسهخگویان مهرد    9/10درصد پاسخگویان زن و 

درصههد پاسههخگویان در مقطههع لیسههانو    1/31هسههتند. 

دانشههجویان دوره فههوق  کردنههد و مههابقی، تحصههیل مههی

درصد پاسهخگویان بهین    0/02اند؛ هم نین  لیسانو بوده

 9جهدول  اند. سایر اطشعات در  سال سن داشته 01تا  08

 نشان داده شده است.
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 شناسی پاسخگویان ویژگی جمعیت (3) جدول
 سن وضعیت تاهل جنسیت 
 سال و بالاتر 98 لسا 92تا  06 سال 01تا08 سال 02کمتر از  متأهل مجرد مرد زن 
 0 0 928 808 11 901 009 029 فراوانی
 %1/2 %1/2 %0/02 %9/01 %9/88 %0/11 %9/10 %0/10 فراوانی نسبی
 دانشکده محل تحصیل مقطع تحصیلی 
 معماری علوم پایه فنی و مهندسی ادبیات و علوم انسانی فوق لیسانو لیسانو 
 86 00 818 830 83 120 فراوانی
 %1/9 %3/86 %8/99 %0/16 %1/1 %1/31 نسبیفراوانی 

 

در این پژوهش برای بررسی و آزمون مدل مفههومی  

معههادلات سههاختاری در سههازی  مههدلپههژوهش از روش 

سازی معهادلات  استفاده شده است. مدل ایموسافزار  نرم

ههههای  سههاختاری بههه طههور معمههول، ترکیبههی از مههدل      

نهای مهدل   های ساختاری است. بهر مب  گیری و مدل اندازه

کنهد کهه کهدام     گهر تعریهف مهی    گیهری، پهژوهش  اندازه

تواننهد جههت    هها( مهی   پذیر )یا شاخص متغیرهای مشاهده

گیری متغیرهای پنهان مورد استفاده قهرار بگیرنهد.   اندازه

هههای سههاختاری روابههو علههی و معلههولی بههین     در مههدل

شوند. به بیان دیگر در مهدل   متغیرهای پنهان مشخص می

شهوند   بین متغیرهای پنهان مشخص مهی  ساختاری روابو

. برای آزمون مهدل پهژوهش،   (8938)ابارشی و حسینی، 

گیهری و سهاو مهدل سهاختاری      های انهدازه  نخست مدل

 . شدندبررسی 

های تجربی مهدل   برای اینکه نشان داده شود که داده

هههای  کننههد، شههاخص مفهههومی پههژوهش را حمایههت مههی

سازی معهادلات سهاختاری    دلبرازش با اجرای آزمون م

گیرنهد. وضهعیت    در نرم افهزار، مهورد محاسهبه قهرار مهی     

در ههای بهرازش بهرای مهدل مفههومی پهژوهش        شهاخص 

آورده شههده  1جههدول  درحالههت اولیههه و اصههشح شههده 

 است.

 

 های برازش مدل مفهومی پژوهش وضعیت شاخص (4) جدول
 ابل قبولبرازش ق

 (8938)ابارشی و حسینی، 
مدل 
 اصشحی

 ها شاخص نام شاخص اختصار مدل اولیه

P(ჯ2)> %1 22/2 22/2 ჯ2 سطح تحت پوشش کای اسکور 
های برازش  شاخص

 مطلق
GFI>%32 38/2 080/2 GFI نیکویی برازش 

AGFI>%32 303/2 661/2 AGFI نیکویی برازش اصشح شده 

NNFI>%32 329/2 098/2 NNFI(TLI) برازش هنجار نشده 

های برازش  شاخص
 تطبیقی

NFI>%32 32/2 61/2 NFI برازش هنجار شده 

CFI>%32 313/2 011/2 CFI برازش تطبیقی 

RFI>%32 328/2 610/2 RFI برازش نسبی 

IFI>%32 111/2 039/2 IFI برازش افزایشی 

PNFI>%12 112/2 989/2 PNFI برازش مقتصد هنجار شده 
های برازش  صشاخ

 مقتصد
RMSEA<%82 208/2 231/2 RMSEA ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

 کای دو بهنجار شده به درجه آزادی CMIN/df 10/1 11/0 9تا  8بین 
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هها،   و مقدار استاندارد شاخصجدول فوق با توجه به 

بهرای مهدل اولیهه    ههای بهرازش    یابیم کهه شهاخص   در می

و بها مقهدار اسهتاندارد     وضعیت مناسهبی ندارنهد  پژوهش 

با توجه به تأیید نشدن مدل، بخشی از خود فاصله دارند. 

روابطی که در مدل معنادار شناخته نشده بودنهد از مهدل   

حذف شدند و بخشی دیگر از روابو که در مدل ایجهاد  

نشده بودند در مدل برقرار گردید. پو از این تغییهرات،  

نتایج حاصهل از   مورد آزمون قرار گرفت.مدل پژوهش 

 مدل اصشح شده نیز در جدول فوق قابل مشاهده اسهت. 

هها قابهل    با توجه به نتایج به دسهت آمهده میهزان شهاخص    

های برازش نشهان از   قابل قبول بودن شاخص قبول است.

تأیید کلی مهدل پهژوهش در حالهت اصهشح شهده دارد.      

بهول بهرای سهطح    نکته قابل توجهه آن کهه میهزان قابهل ق    

معناداری کای اسکور به اندازه نمونه حساس است و در 

شود، بدون آنکه مدل  های کوچک، مدل تأیید می نمونه

هایی بها انهدازه بهزرگ مهدل رد      درست باشد و در نمونه

، 8)ههاکو و ب گهر   شهود، حتهی اگهر درسهت باشهد      می

بنههابراین، ( 0229، 0)پوگسههک، تههامر و وان ایو  (8331

برای مدل پژوهش بها انهدازه نمونهه بهزرگ     این شاخص 

تواند شاخص مناسبی باشد و با توجه به اینکه  ( نمی111)

های بهرازش اولیهه، مناسهب هسهتند،      مقدار بیشتر شاخص

مههای کلههی مههدل مفهههومی ن 0شههکل  اسههت. شههدهتأییههد 

بهرآورد شهده   اصشح شده را به همراه ضرایب استاندارد 

 دهد. نشان می
80
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 مدل مفهومی اصلاح شده به همراه ضرایب استاندارد برآورد شده (2) شکل
 

                                                           
1. Hox & Bechger 

2. Pugesek, Tomer, & Von Eye 
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هههای  پههو از بههرازش کلههی مههدل پههژوهش، شههاخص

ههای   . معنهاداری شهاخص  شوند آزمون میبرازش  ییجز

 نشان داده شده است.  6جدول  ی مدل دریجز
 

 ی مدلیشاخص های برازش جز (6) جدول
 

 برآورد روابو مدل مفهومی
خطای 

 استاندارد

نسبت 

 بحرانی
 معناداری

های  فرضیه

 تأیید شده

 *** 631/9 896/2 129/2 نگرش به تبلیغات --> باورهای اقتصادی در تبلیغات

 228/2 012/9 211/2 032/2 نگرش به تبلیغات --> باورهای اخشقی در تبلیغات

 220/2 212/9 898/2 931/2 نگرش به تبلیغات --> ی قانونی در تبلیغاتباورها

 *** 883/1 810/2 611/2 نگرش به تبلیغات --> مفید بودن شخصی تبلیغات

 130/2 612/2 283/2 289/2 نگرش به تبلیغات --> مزایای اجتماعی در تبلیغات فرضیه رد شده

 *** 110/1 291/2 811/2 باورهای قانونی در تبلیغات <--> باورهای اخشقی در تبلیغات رابطه جدید

 

برآوردهههای مربههوی بههه روابههو    جههدول فههوق  در 

روابهو بها سهطح    متغیرهای مدل نشهان داده شهده اسهت.    

درصد به لحاظ آماری معنادار بهوده   1معناداری کمتر از 

. بها توجهه بهه    (8938حسینی،  و)ابارشی شوند  و تأیید می

اظهههار داشههت کههه باورهههای   تههوان ایههن اطشعههات مههی 

بر نگرش بهه   129/2اقتصادی در تبلیغات با ضریب تأثیر 

تبلیغات تأثیر مثبت و معنادار دارد؛ هم نین این نتیجه بهه  

دست آمد که باورهای اخشقهی در تبلیغهات بها ضهریب     

بههر نگههرش افههراد بههه تبلیغههات تههأثیر مثبههت و  03/2تههأثیر 

ر این پژوهش مورد معنادار دارد؛ از دیگر فرضیاتی که د

تأیید قرار گرفت تهأثیر باورههای قهانونی در تبلیغهات بها      

بر نگرش افراد به تبلیغات است؛ و رابطهه   931/2ضریب 

مثبت و معنادار مفید بودن شخصهی تبلیغهات بها ضهریب     

بههر نگههرش بههه تبلیغههات مههورد تأییههد قههرار   611/2تههأثیر 

گرفههت. تههأثیر مثبههت و معنههادار مزایههای اجتمههاعی در     

؛ نکته قابل ذکهر آنکهه   نشدبلیغات بر نگرش افراد تأیید ت

پو از تحلیل مدل، یهک رابطهه جدیهد مهورد شناسهایی      

قرار گرفت و آن رابطه متقابل و مثبت باورهای اخشقهی  

در تبلیغات و باورهای قانونی در تبلیغات با ضریب تهأثیر  

 بر یکدیگر است.  811/2

ضهرایب   پو از شناسایی عوامهل مهؤثر بهر تبلیغهات،    

استاندارد برآورد شده برای هر کدام از متغیرها به منظور 

شناسایی اولویت این عوامل محاسبه گردید؛ با توجهه بهه   

ضرایب استاندارد برآورد شده مشخص شد که اولویهت  

عوامل شناسایی شهده بهه ترتیهب عبارتنهد از مفیهد بهودن       

شخصی تبلیغات، باورهای اخشقی در تبلیغات، باورهای 

ونی در تبلیغات و باورهای اقتصادی در تبلیغهات؛ ایهن   قان

جدول عوامل به همراه مقادیر استاندارد شده ضرایب در 

 شود. مشاهده می 0
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 عوامل مؤثر بر نگرش به تبلیغات به همراه ضرایب استاندارد برآورد شده (7)جدول 

 برآورد متغیر شناسایی شده

 316/2 مفید بودن شخصی تبلیغات 

 018/2 ای اخشقی در تبلیغاتباوره

 161/2 باورهای قانونی در تبلیغات

 121/2 باورهای اقتصادی در تبلیغات

 

شهود توجهه    بندی مشخص می با توجه به این اولویت

بههه مفیههد بههودن شخصههی تبلیغههات بیشههترین تههأثیر را در   

نگرش افراد دارد و توجه به این بخهش موجهب نگهرش    

قب منفی را در پی خواههد  مثبت و بی توجهی به آن عوا

داشت؛ پو از آن توجه به باورهای اخشقی در تبلیغهات  

و سههاو توجههه بههه باورهههای قههانونی در تبلیغههات حههائز   

اهمیههت اسههت؛ باورهههای اقتصههادی در تبلیغههات در رتبههه 

 بعدی قرار دارد.

 

 گیری بحث و نتیجه

در این پژوهش تشش شده اسهت عهواملی را کهه بهر     

یغات مهؤثر اسهت مهورد بررسهی قهرار      نگرش افراد به تبل

دهههد؛ تبلیغههات و توجههه بههه باورهههای افههراد در طراحههی  

های تبلیغاتی نقش مهمی را بر نگرش افراد نسهبت   آگهی

کنهد؛ در ایهن    به خدمت یا محصول تبلیه  شهده ایفها مهی    

پههژوهش پههنج عامههل باورهههای اقتصههادی در تبلیغههات،    

ی در باورهههای اجتمههاعی در تبلیغههات، باورهههای اخشقهه  

تبلیغههات، باورهههای قههانونی در تبلیغههات و مفیههد بههودن    

شخصی تبلیغات به عنوان عواملی که بر نگرش مصهرف  

کننده به تبلیغات تأثیرگذار خواهنهد بهود در نظهر گرفتهه     

هههای بههه دسههت آمههده  شههده اسههت. پههو از تحلیههل داده

مشخص شد مفید بودن شخصی تبلیغات بر نگرش افهراد  

ری خواهد گذاشت؛ بدین معنها کهه   به تبلیغات تأثیر بیشت

تبلیغی که در آن ابراق و بزرگنمهایی نباشهد و واقعها  بهه     

نیههاز مصههرف کننههده توجههه کنههد و در جهههت بههرآورده  

ساختن نیاز شخص مفید فایده باشد تأثیرات بیشهتری بهر   

نگرش مصرف کننده خواهد گذاشت و اگر در تبلیغات 

باعهث ایجهاد   تواند  ل به خوبی توجه شود مییبه این مسا

نگرش مثبت نسبت به آن محصول یا خدمت و در نتیجه 

باعث ایجاد منفعت برای مصرف کننهده شهود؛ چهرا کهه     

نیاز مصرف کننده به خوبی برآورده شده است. تبلیغات 

مؤثر هم نین منافعی را بهرای ارایهه کننهده محصهول یها      

خههدمت خواهههد داشههت و آن ایههن اسههت کههه موجههب   

صول یا خدمت ارایه شده توسهو  افزایش تقاضا برای مح

ها خواهد شد و از این طریهق بهه سهودآوری بیشهتری      آن

خواهند رسید. این در حالی است که عدم توجه به مفیهد  

بودن شخصی تبلیغات برای افراد ممکن اسهت منجهر بهه    

ایجاد نگرش منفهی در افهراد شهود. ایهن یافتهه کهه مفیهد        

ر دارد بها  بودن شخصی تبلیغات بر نگرش بهه تبلیغهات اثه   

(، 0289گرانهی ماننهد اسهایلمن و ری هارد )     یافته پژوهش

(، زارانتونلهههو و همکهههاران 0289لهههویو و همکهههاران )

(، کیم 0280(، آلان )0280(، بل من و همکاران )0289)

(، لیهو و  0280(، پهیشی و همکهاران )  0280و همکاران )

(، پههار  و 0280(، لیههو و همکههاران )0280همکههاران )

و .... همخههوانی دارد؛ یکههی دیگههر از    (0280جانهه  )

نتایج به دسهت آمهده کهه بهر نگهرش افهراد بهه تبلیغهات         

تأثیرگهذار بهود توجهه بهه باورههای اخشقهی در تبلیغههات       

است؛ بدین معنی که در تبلیغاتی که به باورهای اخشقهی  
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افراد احترام گذاشته شود نگرش افراد نسبت به آن تبلیه   

ضوع در جامعه اسهشمی مها   تر خواهد شد و این مو مثبت

کهه توجههه بههه اخههشق در آن اهمیههت زیههادی دارد نمههود  

یابد؛ هر چه سازندگان یک تبلیه  یها آگههی     بیشتری می

نسبت بهه رعایهت اخهشق در تبلیغاتشهان توجهه بیشهتری       

داشته باشند نگرش افراد نسبت به آن تبلی  بهتهر خواههد   

 شد و مزایای ارزشهمندی بهرای سهازندگان محصهول یها     

ارایه دهندگان خدمات بهه دسهت خواههد آمهد. بهدیهی      

ههای اخشقهی در تبلیغهات     است که عدم توجه بهه ارزش 

تواند موجب ایجاد دیدگاه منفی در افراد شهود. ایهن    می

گرانی ماننهد زارانتونلهو و همکهاران     یافته با یافته پژوهش

(، اولسههن و همکههاران  0289(، وان و همکههاران )0289)

(، هیهون و  0288ی و مهک گلهدریک )  (، فورتنبر0280)

(، وان  و سهان  0288(، فان و چان  )0288همکاران )

هایی کهه در   ( و... تطابق دارد. یکی دیگر از یافته0282)

این پهژوهش بهه دسهت آمهد تهأثیر باورههای قهانونی بهر         

نگرش افراد در تبلیغات است؛ بدین معنی که هر چهه در  

توجههه شههود و یههک تبلیهه  بههر قههوانین و مقههرارت بیشههتر  

تبلیغات ارایه شده مطابق با قوانین و مقررات یک جامعه 

تههری  باشههد، افههراد نسههبت بههه آن تبلیغههات نگههرش مثبههت

خواهند داشت و عدم توجه به این موضوع نگرش منفهی  

افهههراد را بهههه بهههار خواههههد آورد. ایهههن یافتهههه بههها یافتهههه 

(، زابکهههویچ و 0280گرانهههی چهههون لهههویو ) پهههژوهش

(، هوانهه  و 0288ان و چانهه  )(، فهه0288لوکسههتن )

(، وانه   0288(، هوان  و همکهاران ) 0288همکاران )

( و... 0223(، روجههاز منههدز و همکههاران )0282و سههان )

ای که از این پهژوهش بهه دسهت     تطابق دارد. دیگر نتیجه

آمد تأثیر مثبت و معنادار باورهای اقتصهادی در تبلیغهات   

ر افهراد اعتقهاد   بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات است. اگ

داشته باشند تبلیغات برای رونق اقتصادی ضهرورت دارد  

تواند به ارتقای استانداردهای زندگی کمهک کنهد    و می

نسبت به تبلیغهات نگهرش مثبهت و بهتهری پیهدا خواهنهد       

کرد و اگر تصهور کننهد تبلیغهات بهرای رونهق اقتصهادی       

ضرورتی ندارد و برای اقتصاد کشور منافعی را بهه دنبهال   

کننهد.   خواهد داشت نگرش منفی نسبت به آن پیهدا مهی  ن

گرانهی ماننهد بویهل و همکهاران      این یافته با یافته پژوهش

(، 0289(، پی و یهان ) 0289(، ژان  و همکاران )0289)

(، پار  و چان  0280(، تسو )0289کیم و همکاران )

( و... همخههوانی دارد. عههشوه بههر فرضههیات تأییههد 0280)

د نیهز بهین متغیرههای پهژوهش بهه      شده یک رابطهه جدیه  

دست آمهد؛ و آن رابطهه جدیهد ایهن بهود کهه باورههای        

قههانونی در تبلیغههات و باورهههای اخشقههی در تبلیغههات بههر 

یکهدیگر رابطهه مثبهت و معنههادار دارد؛ بهدین معنهی کههه      

توجه به باورهای قانونی افراد، باورهای اخشقهی آنهان را   

یکی از فرضهیات   دهد و بالعکو. نیز تحت تأثیر قرار می

پههژوهش کههه تههأثیر باورهههای اجتمههاعی در تبلیغههات بههر  

نگههرش بههه تبلیغههات بههود مههورد تأییههد قههرار نگرفههت.     

(، لویو و 0289گرانی مانند ژان  و همکاران ) پژوهش

(، لیهههو و 0280(، کهههیم و همکهههاران )0289همکهههاران )

(، یونهه  0288(، هیههون و همکههاران )0280همکههاران )

( و... بر وجود رابطه مثبت و معنادار 0288پیون و جیمز )

مزایای اجتماعی در تبلیغات بر نگرش افهراد بهه تبلیغهات    

پی بردند؛ ولی در این پژوهش ایهن فرضهیه مهورد تأییهد     

 قرار نگرفت.

های پهژوهش ایهن موضهوع مشهخص      با توجه به یافته

شود که به منظور اثرگذاری هر چه بهتهر تبلیغهات بهر     می

ه این موضوع توجه نمود کهه تبلیغهات   بایست ب افراد، می

برای افراد مفید باشهد؛ بهه باورههای اخشقهی و باورههای      

قانونی افراد در تبلیغات توجه نمهود؛ هم نهین باورههای    

؛ باشهد مهورد توجهه    بایهد اقتصادی افراد در تبلیغهات نیهز   

تواند موجهب ایجهاد نگهرش     عدم توجه به این موارد می

اصل از انجهام ایهن پهژوهش    منفی در افراد شود. نتایج ح
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های تبلیغهاتی و سیاسهتگذاران    تواند به طراحان آگهی می

امر کمک کند که به موضوعاتی که اثرگذاری بیشهتری  

بر نگرش مثبت افراد نسبت به تبلیغات داشته باشد توجهه  

تهر هسهتند طراحهی و     نمایند و تبلیغهاتی کهه مفیهد فایهده    

 تدوین نمایند. 
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