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 مقدمه

جويي و صداقت استتوار استت،    پاية حقيقتدر اسلام، همة افعال، رفتار و كردار انسان مسلمان، بر 

دان آن و نيتز تبيتين و   هتا و توتويب بته ان تام     بنابراين، هدف اصلي تبليغ نيز بايد شناساندن خوبي

قرآن، كتاب آسماني مستلمانان،   .(3131نوريان، )ها باشد  دادن راه گريز از آن ها و نوان ترسيم بدي

 گيترد  متي كار   ، تبليغات را براي ترويج شعائر اسلامي بهكند، در حقيقت تبليغات و آگهي را منع نمي

(Al-Makaty et al., 1996, p.4 .) 

 يريكتارگ  شتود كته بتا بته      بر قلمداد مي ارتباط غيرشخصي هزينه ياز طرف ديگر، تبليغات نوع

هاي عمومي براي متقاعدسازي و تأثيرگذاري بر مخاطب توسط يک مستئول موتخا ارائته     رسانه

هاي آگهي، نگتر  و قصتد    بته از ميان همة معيارهاي مختلف اثربخوي در اكثر پژوهششود، ال مي

 ,Heidarzadeh Hanzaee et al., 2011)انتد   خريد به عنتوان پارامترهتاي مهتم اثربخوتي يتاد شتده      

p.9534.) 

 ان مسئلهيب

عتاتي كته يتک    دف)و تکترار آن  ( نحوة انتقال پيام)، اجرا (پيام)اثربخوي آگهي تابعي از محتواي آن 

قتات  يتحق(. Moorthy & Hawkins, 2005, p.256)استت  ( كنتد  كننده آن پيام را مواهده مي مصرف

 ينيد يها جاذبه يريكارگ در حوزة به يان ام گرفته است، ول يادشدة آگهيدر سه حوزة  يشمار يب

 .ان ام گرفته است يار كميام مطالعة بسيپ يدر محتوا

قابت  ادرا  در   ياستلام  يهتا  دربتارة نقتش آمتوزه    يالعتة پژوهوت  با توجه به اينکه تاكنون مط

دادن ايتن پتژوهش    ان ام نگرفتته استت، هتدف از ان تام     ياثربخوي پيام تبليغاتي در جوامع اسلام

هاي تبليغاتي كالاهتاي   در پيام يهاي اسلامي قاب  ادرا  كاربرد كنندگي آموزه بررسي نقش تحريک

استت و  ( هاي تبليغاتي سراستر كوتور   رؤساي كانون)ن تبليغاتي مصرفي در ايران از ديدگاه خبرگا

هتاي استلامي قابت  ادرا  از طريتب  ته       اين پژوهش به دنبال پاسخ به اين سؤال است كه آمتوزه 

ران يت كنندگان بالقوة كالاهتاي مصترفي در ا   تواند تأثير بيوتري بر قصد خريد مصرف متغيرهايي مي

 .بگذارد
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 مباني نظري پژوهش

كننده را توجيه كند تا به  هاي تبليغاتي مواركت يک مصرف است كه آگهي يتبليغات حد اثربخوي

محصول متورد نرتر   / خاص ابراز علاقه كند و وجهة سازماني را ارتقا دهد، يا به خريد برند يبرند

تبليغات ممکن است شتام  ح تم زيتادي از اطلاعتات     (. Okazaki et al., 2006, p.21)من ر شود 

 & Pyun)كنندگان توضيحات شفاف و مرتبطي را دربارة محصتولات ارائته كنتد    ه مصرفباشد تا ب

James, 2011, p.36.) 

 انواع متغيرهاي اثربخشي پيام تبليغاتي

معيارهتا  ن يت ا ةاز جملت . اند ان كردهيغات بيمحققان مختلف معيارهاي متفاوتي را براي اثربخوي تبل

، نگتر   (Decrop, 2007, p.510)، آگتاهي، اشتتيا    (Park, 2006, p.28)و شناخت برند  3فراخواني

و ميتزان تخصصتا و   ( Kim, 2003, p.20)نسبت به آگهي، نگتر  نستبت بته برنتد، قصتد خريتد       

معيارهاي سنتي شتام    كه يدر حال ،است و غيره( Renton, 2006, p.26)راستگويي يک تأييدكننده 

در (. Muda et al., 2014, p.14)د استت  نگر  نسبت به آگهي، نگر  نسبت به برند و قصد خريت 

  .د به مباحث نرري پيرامون متغيرهاي اثربخوي تبليغات ت اري اشاره شودياين ا با

 قصد خريد

خريتد آينتده    يهتا  كننتده در تصتميم   بيني مصرف كنندة رفتار قاب  پيش امروزه، قصد خريد منعکس

بته عبتارت ديگتر،    . كند نده كمک ميكن هاي مصرف گيري نگر  طور معناداري به شک  است كه به

 Espejel et)شتود    قصد خريد يک الگوي نگرشي نسبت به محصول براي خريد آينده محسوب مي

al., 2008, p.869 .)انتد از متمايت     هارمتغيره سن يد، كه عبارت يتوان با مقياس قصد خريد را مي /

بتودن   نامحتمت  / صتول و محتمت   بودن خريتد مح  ناممکن/ بودن به خريد محصول، ممکن نامتماي 

 (. Park, 2006, pp.46-47)و توصية خريد كالا به ديگران ( Kim, 2003, p.25)خريد محصول 

                                                           
1. Recall 
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 نام تجاري /نگرش نسبت به آگهي

، نگر  ميزان انعکاس يا احساس موافب و مخالف نسبت بته يتک محتر  استت     3به زعم ترستون

(Mowen & Minor, 2001, p.124 .)تتوان از دو   لياتي نگر  نسبت به آگهتي متي  براي سن ش عم

 ,Rajagopal & Montgometry)شاخا ديدگاه نسبت به آگهتي و بتاور و اطمينتان نستبت بته آن      

2011, p.724 ) بودن نام ت تاري،   غيردوستانه/ دوستانه)و نيز براي نگر  نسبت به برند  هار گويه

بتودن نتام    غيرجتذاب / ت تاري، جتذاب  بتودن نتام    غيرجالتب / بودن نام ت اري، جالب منفي/ مثبت

 . كار گرفت را به( Matthes et al., 2007, p.500( )ت اري

 احساس مثبت

هتتايي بتتراي افتتزايش احستتاس مثبتتت و كتتاهش احستتاس منفتتي    قطعتتاب بازاريابتتان درصتتدد راه 

به هر صورت . هاي بازرگاني، نام ت اري و محصولات خود هستند كنندگان نسبت به آگهي مصرف

بتودن،   بتودن، اميدواركننتده   بختش  بتودن، آرام  داشتتن، خوشتبينانه   هاي رضايت پژوهش گويه در اين

 . كار گرفته شده است براي سن ش احساس مثبت به( Han, 2005, p.23)برانگيزبودن  تحسين

 مخاطرة قابل درک از محصول

شتوند   تعريف مي مخاطرة قاب  در  از محصول به عنوان ماهيت و ميزان عدم اطمينان يا پيامدهايي

در اين پتژوهش سته   . كنند كنندگان با توجه به خريد محصول و استفاده از آن ت ربه مي كه مصرف

جهت ( Claudia, 2012; Park, 2006)شاخا مخاطرة اجتماعي، مخاطرة رواني و مخاطرة عملکرد 

 . كار گرفته شده است سن ش متغير مخاطرة قاب  در  از محصول به

 از محصولکيفيت قابل درک 

كننتدگان   شود كه بر ميزان در  و فهم مصرف كيفيت قاب  در  از محصول نيز به عواملي گفته مي

همچنين، برخي كارشناسان بر اين باورند كه كيفيت قابت  در   . از كيفيت محصول تأثيرگذار است

و انترتارات  پذيري بين عملکرد قابت  در  محصتول    اي از ميزان انطبا  كنندة دامنه از محصول بيان
                                                           
1. Treston 
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 Ranjbarian)دانند  موتري است و برخي ديگر از محققان آن را به عنوان نتي ة رضايت موتري مي

et al., 2012, p.41 .)هاي  ن پژوهش براي سن ش متغير كيفيت قاب  در  از محصول شاخايدر ا

 . اند دهكار گرفته ش به( Park, 2006, p.48)ميزان سودمندي، كيفيت عملکرد و كيفيت زيبايي 

 تصوير ذهني

يتاد  « تصتوير مصترف  »از تصوير ذهني مخاطبان آگهي به عنتوان يتک   ( 3991)و همکاران  3فيليپ

وجهه تصتويري از رفتارهتاي مترتبط بتا محصتول      ( 3991)  كنند، يا طبب تعريف واكر و اُلسن مي

 شتود كته شتام  تصتاوير ذهنتي روشتن و انتزاعتي استت كته           خاص و پيامدهاي آن قلمتداد متي  

نتايج مربوط به استفاده از محصتول را در ذهتن ختود     يليطور تخ كند به كنندگان را قادر مي مصرف

 ,Hong)هتاي كميتت تصتاوير ذهنتي      در اين پژوهش شتاخا (. Hong, 2006, p.11)ت ربه كنند 

 ,Mzoughi & Abdelhak)تصوير ذهني، توريح جزئيات تصوير ذهني ( يا وضوح)، آشکاري (2006

2011, p.259)،  قابليت دسترسي به اطلاعات حافره(Hong, 2006)  ميزان ارتباط تصويرپردازي بتا ،

كتار گرفتته شتده     براي سن ش تصوير ذهني مخاطبان به( Ellen & Bone, 1991, p.808)ت ربة فرد 

 .است

هاي نرري پيرامون متغيرهاي اثربخوي پيتام تبليغتاتي ماننتد احستاس      در هر صورت، پژوهش

ذهني، نگر  نسبت به محصول، كيفيت قاب  در  از محصول، مختاطرة قابت  در    مثبت، تصوير 

از محصول، نگر  نسبت به برنتد و قصد خريد به شکلي بارزي در مقتالات علمتي مطترح شتده     

به طور خلاصته نوتان    3روابط عليّ بين متغيرهاي اثربخوي پيام تبليغات ت اري در جدول . است

جديدترين منابع نرري پيرامون روابط علّتي بتين متغيرهتاي پتژوهش     داده شده و به  ند نمونه از 

 .اشاره شده است
 

 

                                                           
1. Phillips 

2.Walker & Olson 
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 جهت و نوع روابط علّي بين متغيرهاي اثربخشي پيام تبليغاتي . 1جدول 

 پژوهشگران نوع رابطه جهت رابطة علّي

 Park (2006) مثبت از محصول ادرا  قاب كيفيت  تصوير ذهني 

 Park (2006) منفي از محصول ادرا  ب قامخاطرة  تصوير ذهني 

 مثبت نگر  نسبت به آگهي تصوير ذهني   
Hong (2006) 

Rajagopal & Montgometry (2009)  
Lee &Gretzel (2012) 

 Bambauer-Sachse & Gierl (2009) مثبت نگر  نسبت به آگهي  احساسات مثبت
Cavanaugh (2009) 

  Yoo & MacInnis  (2005)  مثبت سبت به برنتدنگر  ن احساسات مثبت  

 مثبت قصد خريد   از محصول ادرا  قاب كيفيت 
 (Ranjbarian et al. (2012 

 Chen et al. (2012)  

 مثبت نگر  نسبت به برنتد نگر  نسبت به آگهي 
Abduldulmajid Sallam (2011) 

Abdulmajid & Abdul-Wahid (2012) 
 Huang (2014) 

 منفي صد خريدق از محصول   ادرا  قاب مخاطرة 
 (Dursun et al. (2011 

 (Chen et al. (2012 

 مثبت قصد خريد  نگر  نسبت به آگهي

Lin (2011)  
Unal et al. (2011) 

Abdulmajid-Sallam (2011) 
Muda et al. (2014) 

 

 مثبت قصد خريد نگر  نسبت به برنتد  
Mzoughi & Abdelhak (2011) 

Abdulmajid & Abdul-Wahid (2012) 
Muda et al. (2014) 

 هاي اسلامي قابل ادراک آموزه

است  يشدن از طرفي ديگر، تأثير باورهاي ديني و مذهبي بر رفتارهاي فردي و اجتماعي كاملاب اثبات

(Fam et al., 2002, p.537 )هتاي گونتاگون و    از پيتام  هاي اسلامي موحون و از طرفي ديگر، آموزه

هتاي   گيري از پيتام توان با بهره متنوع دربارة سبک و رو  و آداب زندگي سالم انساني است كه مي

در كنتار  ( ع)و ائمتة اطهتار   ( ص)بخش دين مبين اسلام شام  وحي، سيره و روايتات نبتوي    الهام

ت و ختدمات توتويب و   كنندگان را نسبت به خريد محصتولا  محتواي اصلي پيام تبليغاتي، مصرف

 .ترغيب كرد
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هتاي تبليغتاتي    در پيام يهاي اسلامي قاب  ادرا  كاربرد هاي بسيار نادري دربارة آموزه پژوهش

نته در دنيتا   يمروري دارند و تحقيقات ميداني خاصي در ايتن زم  -ان ام گرفته است كه صرفاب علمي

عنصتر يتا مؤلفتة كرامتت و عتزت       ،  هار(3133)طبب نررية باهنر و همايون . ان ام نگرفته است

هاي  توان از جمله آموزه بخوي و تأثير قلبي و دوري از اسراف را مي انساني، اخلا  اسلامي، آگاهي

رشتد و   يهاي تبليغاتي دانستت كته بتراي ارتقتا     اسلامي قاب  ادرا  كاربردي و مهم در حوزة پيام

و از ايتن  ( 3133باهنر و همتايون،  )ارد ت ديتعالي انسان و اقامة قسط و عدل در جامعة انساني اهم

هاي استلامي   اي كه زمينة تحقب اين دو هدف عمده را فراهم كند، به عنوان آموزه رو هر نوع آموزه

غتات در  يدر تبل يكاربرد ياسلام يها ن آموزهياز ا ين ا به برخيشود كه در ا  قاب  ادرا  قلمداد مي

 :دشو يه ماشار( ع)ن يات معصوميو روا يقالب كلام وح

در اسلام بر موضوع كرامت انسان و تکتريم وي از جانتب خداونتد متعتال در     : يکرامت انسان

 :تأكيد شده است كه دو نمونة آن به شرح ذي  است يبسياري از آيات قرآن

امصا انسان هرگاه بيازمايد  پروردگار ، پس گراميش دارد، گويتد پروردگتارم گتراميم    »( الف 

 (. 31/ ف ر)« داشت

و همانا گرامي داشتتيم فرزنتدان آدم را و سوارشتان كترديم در     « »....و لقد كرّمنا بني آدم »( ب

هتا، و برتريوتان داديتم بتر بستياري از آنتان كته         دشت و دريا و روزيوان داديم از پتاكيزه 

 (.17/ اسراء)« آفريديم، برتري دادني

بُعِثّتتُ  »: فرمودنتد ( ص)بر اكترم  اهميت اخلا  انساني تا به آن ا است كه پيام: ياخلاق اسلام

. ام ، من براي اينکه اخلا  كريمانه را تکمي  كنم، مبعوث و برانگيختته شتده  «لِأُتِمَّم مَکارِمِ الأخلا 

كنند فقط متن پيغمبتر    تنها اعلام مي نه( ص)كنندة اين مطلب است كه پيغمبر اسلام  كلمه تتميم بيان

 (. 31، ص3111شهيد مطهري، ) ميان بور دارمدر  خاتم هستم، رسالت مکرمت اخلاقي را

گويي و صتداقت   هاي مهم فروشندة مسلمان، راست يکي از ويژگي: ير قلبيو تأث يبخش يآگاه

گتو، در روز قيامتت بتا ستفيران گرامتي       راستي كه تاجر راست به»: فرمايد مي( ع)امام صاد  . است

همچنتين، در تبليغتات استلامي بته     (. 22 ، ص3197اميرشاهي و همکاران، )« نيکوكار همراه است
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طور جدي توجه شده استت، امصتا تنهتا ايتن عمت  در صتورتي        دهي به آن به موضوع عم  و جهت

اي سالم، و بالاتر از آن برخاستته از قلتب و مبتنتي بتر      مطلوب است كه برخاسته از عق  و انديوه

همة مسائ  از قلتب  »: فرمايند مي نهيدر اين زم( ره)حضرت امام خميني . اعتقادات قلبي انسان باشد

شود و اگر  نانچه قلب يک سر ومة نور و هتدايتي در آن باشتد، زبتان هتم بته       انسان شروع مي

همة اعضاي انسان تتابع قلتب   . شود  وم هم به نورانيت قلب منور مي. شود نورانيت قلب منور مي

 (.31، ص3، ج3131ني، امام خمي)« شود است، وقتي قلب الهي شد، همه  يز انسان الهي مي

ديتتدگاه استتلام در قالتتب آيتتات قرآنتتي شتتديداب  : (يرريگرا مصررر  ينفرر) اسرررا از  يدور

گيرد، تا جتايي كته در آيتة     مذموم و زشت در نرر مي يا گرايي و اسراف را به عنوان پديده مصرف

بنتابراين،  . «دارد اسرافکاران را دوست نمتي »: فرمايد صراحت مي سورة اعراف، خداوند متعال به 13

قترآن كتريم در صتفات    . روي و دوري از افتراط و تفتريط استت    دين استلام ديتن اعتتدال، ميانته    

كننتد و نته    يكننتد، نته استراف مت     آنان كساني هستند كه هرگاه انفتا  متي  »: فرمايد عبادالرحمن مي

 (. 31/ فرقان)« ورزند گيري، بلکه در ميان اين دو، اعتدال مي سخت

، دوري از استراف  يت اسلامي، معنويهاي كرامت انساني، اخلا  اسلام لفهلذا در اين تحقيب مؤ

 يغات ت اريدر تبل يهاي اسلامي قاب  ادرا  كاربرد براي سن ش آموزه( صداقت)بخوي  و آگاهي

د هر يک از ايتن  يشود كه با يكار گرفته م زا در مدل اثربخوي پيام تبليغاتي به برون يبه عنوان متغير

ترين تعريف از كرامت انستاني   مهم. وند كرامت انساني در لغت معاني مختلفي داردف شيابعاد تعر

ارز ، حرمت، حيثيت، بزرگواري، عزّت، شرافت، انسانيت، شأن، مقام، موقعيتت،  : عبارت است از

بخوي و صتداقت در   ، و آگاهي(332، ص3197نژاد،  رحيمي)درجه، رتبه، جايگاه انساني و جز آن 

اميرشاهي و )رائة اطلاعات كام  از موخصات كالا و كيفيت و قيمت آن به خريدار غات يعني ايتبل

هتاي متعتدد پيتروان     كند با برنامه اسلام سعي مي ضمن اينکه دين مبين(. 22 ، ص3197همکاران، 

 دارد و با افراط و تفريط در هر امري مخالف است و آن خويش را در راه راست و خط اعتدال نگه

بتاهنر و همتايون،   ) دانتد  و فردي و اجتماعي مسلمانان مضر متي ، ياخروي دنيوي و را براي زندگ

3133). 
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 پژوهش يمدل مفهوم

بردن شکاف پژوهوي، ارتباط بتين ايتن    به سؤال پژوهش و ازبين ييدر اين پژوهش براي پاسخگو

قترار   قاب  ادرا  در يک متدل يکاار ته بررستي    ياسلام يها غات و آموزهيتبل ياثربخو يها سازه

 (. 3شک  )شود   يم

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 
 

 

 مدل مفهومي پژوهش . 1شکل 

 :بودن ساير شرايط به شرح ذي  است با فرض ثابتهاي پژوهش   فرضيه

 .رابطة معنادار دارد يهاي اسلامي قاب  ادرا  با تصويرسازي ذهني مخاطبان آگه آموزه .3

 .رابطة معنادار دارد يبان آگههاي اسلامي قاب  ادرا  با احساس مثبت مخاط آموزه . 

 .احساس مثبت مخاطبان آگهي با نگر  آنان نسبت به آگهي رابطة معنادار دارد .1

 .احساس مثبت مخاطبان آگهي با نگر  آنان نسبت به نام ت اري رابطة معنادار دارد .2

 ..دتصوير ذهني مخاطبان آگهي با كيفيت قاب  در  آنان از محصول رابطة معنادار دار .1

 .تصوير ذهني مخاطبان آگهي با مخاطرة قاب  در  آنان از محصول رابطة معنادار دارد .3

H1 

H2 

H6 

H5 

H4 H11 

H7 

H3 

H8 

H9 

H10 H12 
نگرش نسبت 
 به آگهي

ابل ق رةمخاط
درک از 
 محصول

کيفيت قابل 
درک از 
 محصول

 

نگرش نسبت 
 به برنرد

 تصوير
  ذهني  

 

 قصد
 خريد 

احساس 
 مثبت

هاي  آموزه
قابل  ياسلام

 ادراک
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 .تصوير ذهني مخاطبان آگهي با نگر  آنان نسبت به آگهي رابطة معنادار دارد .1

 .از محصول با قصد خريد آنان رابطة معنادار دارد يكيفيت قاب  در  مخاطبان آگه .3

 .از محصول با قصد خريد آنان رابطة معنادار دارد يطبان آگهقاب  در  مخا ةمخاطر .9

 .نگر  مخاطبان نسبت به آگهي با نگر  آنان نسبت به نام ت اري رابطة معنادار دارد .37

 .نگر  مخاطبان نسبت به آگهي با قصد خريد آنان رابطة معنادار دارد .33

 .رابطة معنادار داردنگر  مخاطبان نسبت به نام ت اري با قصد خريد آنان  . 3

 روش تحقيق

. است يهمبستگ - يفيتحقيب حاضر از نرر هدف، كاربردي و از نرر رو ، از نوع تحقيقات توص

هاي تبليغاتي فعتال سراستر كوتور     نفر از رؤساي كانون 3377جامعة آماري اين پژوهش را حدود 

بتا درصتد   )  س فرمول كوكرانمند و بر اسا گيري تصادفي نرام كه با رو  نمونه 3،دهند توکي  مي

 . نفر انتخاب شد 171، تعداد (درصد 17انس نمونة يدرصد و وار 1م از  يخطا

. دهد هاي مختلف پرسونامه را نوان مي بخش  جدول . است يبخو ابزار تحقيب پرسونامة سه

ادهاي گيري پس از تهيه و تتدوين پرسوتنامه، نررهتا و پيوتنه     به منرور سن ش اعتبار ابزار اندازه

به كار گرفتته شتد و روايتي آن تأييتد      1(روايي صوري)نرران فن   ند تن از متخصصان و صاحب

ش داده ينمتا   محاسبه شد كه نتايج آن در جتدول   2تعيين پايايي، ضريب آلفاي كرونباخ يبرا. شد

اس و .اس.يپت .افزارهتاي اس  ها كدگتذاري شتد و بتا نترم     هاي حاص  از پرسونامه داده. شده است

 يستاز  ب متدل يهاي تحق ها جهت آزمون فرضيه وتحلي  داده براي ت زيه. شد  وتحلي  ، ت زيه1زرليل

 .كار گرفته شد به يا ساختار روابط خطيانس يبر كووار يمعادلات ساختاري مبتن
                                                           

 يرستتاني وزارت فرهنتتا و ارشتتاد استتلامي، بتته نوتتان    بتتا مراجعتته بتته درگتتاه اينترنتتتي دفتتتر تبليغتتات و اطتتلاع    . 3
http://www.ad.gov.ir/provinces 

2. Cocheran  
3. Face validity  
4. Cronbach's Alpha 
5. SPSS18 & Lisrel8.8 
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 هاي مختلف پرسشنامه و ضرايب آلفاي کرونباخ معرفي بخش. 2جدول 

 بخش متغيرهاي اصلي ها سنجهبخش ابعاد و  تعداد گويه ها آلفاي کرونباخ

 ك  پرسونامه ----- 11 97/7

3 /7  2 
بخوي و تأثير قلبي و  كرامت انساني، اخلا  اسلامي، آگاهي

 اعتدال و دوري از اسراف

هاي اسلامي قاب   آموزه

 ادرا 

1 /7 32 
يات، ئتعداد تصوير ذهني، وضوح تصوير ذهني، توريح جز

 بهدسترسي به حافره و ارتباط با ت ر
 تصوير ذهني

92/7 1 
بودن،  بخش بودن، آرام بودن، خوشبينانه بخش رضايت

 برانگيزبودن بودن و تحسين اميدواركننده
 مثبت احساس

 مخاطرة اجتماعي، مخاطرة رواني و مخاطرة عملکرد 1 31/7
قاب  در  از  ةمخاطر

 محصول

 ميزان سودمندي، كيفيت عملکرد و كيفيت زيبايي 33 33/7
ب  در  از كيفيت قا

 محصول

 نگر  نسبت به آگهي ديدگاه نسبت به آگهي، باور و اطمينان نسبت به آگهي 1 92/7

31/7 1 

/ بودن برند، خوشايند نامطلوب/ بدبودن برند، مطلوب/ خوب

بودن برند و  غيردوستانه/ ناخوشايندبودن برند، دوستانه

 بودن برند غيرجذاب/ جذاب

 نگر  نسبت به برنتد

91/7 2 
پذيري خريد، احتمال خريد و توصية  ماي  به خريد، امکانت

 خريد به ديگران
 قصد خريد

رهتاي اصتلي پتژوهش،    يهاي مربتوط بته متغ   گيري سن ه ادشده، ابزار اندازهيبه جدول با توجه 

 . قابليت اعتماد مناسبي دارد

 ها  وتحليل داده تجزيه

بتا انحتراف معيتار    )ستال   13تحقيب تقريبتاب  ن پژوهش نوان داد ميانگين سني پاسخگويان ينتايج ا

درصد افراد   3. سال قرار دارند 27تا  13بوده است و اكثر افراد تحت مطالعه در طبقة سني ( 39/1

درصتد كارشناستي    33/ همچنين، از لحاظ سطح تحصيلات نيز حدود . درصد زن بودند 33مرد و 

از لحاظ سابقة كار تبليغتاتي  . دكتري بودنددرصد كارشناسي ارشد و بقيه در سطح ديالم و  3 /1و 
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ستال ستابقه كتار،     9التي   1درصد افراد،  11/.3سال سابقه، حدود  2الي  3درصد،  1/32نيز حدود 

سال ستابقه كتار    31درصد، بيش از  3 سال سابقه كار و بقيه، يعني حدود  32الي  37درصد  3/17

 .داشتند

 بررسي مدل ساختاري پژوهش

 11)براي تخمين ضرايب بار عاملي متغيرهاي آشتکار  ( CFA)حلي  عاملي تأييدي ت در مرحلة اول

نوتان داد همتة بارهتاي     CFAنتتايج  . هاي اصلي پژوهش ان تام گرفتت  بر سازه( سن ة پرسونامه

گيري متغيرهتاي  اند سهم معناداري در اندازهدرصد معنادارند و توانسته 99عاملي در سطح اطمينان 

به عنتوان يکتي   ) 3اين يافتته حاكي از تأييد روايي همگرايي(. 1جدول )د كنند مکنون پژوهش اي ا

 (.Yoon, 2002)الگوي مفهومي پژوهش است ( هاي سازه از انواع روايي

، 1(CR) يبت يو پايتايي ترك   (AVE)شده  در مرحلة دوم، ابتدا با محاسبة ميانگين واريانس تبيين 

و پايايي بتراي هتر متغيتر مکنتون،     ( ي آزمون روايي سازههايکي از رو )ترتيب، روايي همگرا به

براي هر يک از مستيرهاي الگتوي مفهتومي پتژوهش،      يساس، ضريب مسير و آمارة ت. تحلي  شد

براي هوت متغيتر مکنتون    AVEبا توجه به نتايج،  .ها آزمون شددر نهايت، فرضيه. تخمين زده شد

بتراي مقتدار متوستط     1/7استت مقتادير بيوتتر از    ان ذكر يشا. به دست آمد 1/7، بيوتر از پژوهش

از (. 3193آذر و همکاران، )براي پايايي تركيبي قاب  قبول است  1/7شده و بيوتر از  نييواريانس تب

تر، روايتي  طور كلياين رو، براي هوت متغير اصلي الگوي مفهومي پژوهش، روايي همگرايي و به

بته دستت آمتد كته      1/7ر هوت متغير پژوهش بتالاتر از  ه يبرا CRعلاوه بر اين، . د شدييسازه تأ

هتاي اول و   هيت گوان ذكر استت  يشا(. 1جدول )كند پايايي ك  الگوي مفهومي پژوهش را تأييد مي

هاي اول و پن م ستازة احستاس مثبتت و گويتة  هتارم قصتد خريتد در         دوم تصوير ذهني، گويه

                                                           
1. Convergent validity  
2. Average Variance Extracted 

3. Costruct Reliability  
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 يهتا  تتک متدل   منرتور بهبتود بتراز  تتک     داشتند كته بته   خطاي بالا ،گيري هاي اولية اندازه مدل

تتک   روايتي همگترا و پايتايي تتک    . نا تار حتذف شتد    بته ادشده ي يها گيري مربوط به سازه اندازه

  .داده شده است نوان( ها گيري سازه هاي اندازه پس از اصلاح مدل) 1متغيرهاي پژوهش در جدول 
 

 بررسي متغيرهاي پژوهش. 3جدول 

 (نفر 503)تعداد پاسخگويان 
 متغيرهاي مکنون متغيرهاي آشکار

CR
5

 AVE
2

 1يبار عامل 

33/7 379/7 

*137/7 
*337/7 
*917/7 
*137/7 

 كرامت انساني

 اخلا  اسلامي
 دوري از اسراف

 بخوي آگاهي

هاي اسلامي قاب    آموزه
 ادرا  

11/7 373/7 

*1 7/7 
*917/7 
*137/7 

 جزئيات پيام
 دسترسي به حافره
 ارتباط با ت ربه

 ر ذهنيتصوي

39/7 1 3/7 

*3 7/7 
*917/7 
*127/7 

 ميزان سودمندي
 ميزان زيبايي

 كيفيت عملکرد

كيفيت قاب  در  از 
 محصول

32/7 133/7 

*317/7 
*127/7 
*337/7 

 مخاطرة اجتماعي
 مخاطرة رواني

 مخاطرة رواني

 مخاطرة قاب  در 
 از محصول

93/7 131/7 

*927/7 
*977/7 
*337/7 

 13ة يگو
 11ة يگو
 13 ةيگو

 احساس مثبت

13/7 112/7 
*127/7 
*77/3 

 ديدگاه نسبت به آگهي 
 باور و اطمينان نسبت به آگهي

 نگر  نسبت به آگهي 

13/7 171/7 

*1 7/7 
*327/7 
*137/7 
*127/7 

 31ة يگو
 33ة يگو
 39ة يگو

 13سئوال 

 نگر  نسبت به برنتد

31/7 937/7 

*917/7 
*7/3 
*917/7 

  1ة يگو
 11ة يگو
 12ة يگو

 قصد خريد 

 .درصد معنادار است 91در سطح اطمينان  *
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تک روابط علّتي حتاكم بتر متدل      دهندة ضرايب تخمين استاندارد مربوط به تک نوان 2جدول 

شتود ستطح دو رابطتة علّتي از ميتان       طور كه مواهده متي  همان. پژوهش است يمعادلات ساختار

ن احساس مثبت و نگر  نسبت بته آگهتي   متغيرهاي مکنون پژوهش نسبتاب بالا است، رابطة عليّ بي

(73/   =t )   و نيز رابطة عليّ نگر  نسبت به آگهي و قصتد خريتد(11/31 =t)    كته ايتن مطلتب ،

هاي استلامي قابت  ادرا  از طريتب احستاس مثبتت مخاطبتان آگهتي         كنندة آن است كه آموزه بيان

 .تواند قدرت تأثيرگذاري بالايي بر قصد خريد آنان داشته باشد مي

شتود   يهاي حاص  از پرسونامه آزمون م وتحلي  داده هاي پژوهش بر اساس ت زيه اينک فرضيه

دهتد، در   نوتان متي  ( 2طبتب جتدول   )معادلات ستاختاري پتژوهش    يساز ج مدليطور كه نتا همان

با نگتر  نستبت بته     يالبته نگر  نسبت به آگهي رابطة معنادار. م موع،  هار رابطة عليّ رد شد

 .است ين رابطه منفيست، اما نوع ابرند داشته ا
 

 هاي پژوهش بر اساس مدل معادلات ساختاري  آزمون فرضيه ينتيجه کل. 4جدول 

شماره 

 فرضيه 

 نتيجه  آمارة ضريب تأثير هاي پژوهش فرضيه

 تأييد  / 9 1/7  تصوير ذهني      ادرا  قاب ي اسلامي ها آموزه 3

 تأييد 73/9 11/7 اس مثبت   احس   ادرا  قاب ي اسلامي ها آموزه  

 تأييد   /73 92/7 نگر  نسبت به آگهي   احساس مثبت    1

 تأييد  /33 31/7 نگر  نسبت به برنتد احساس مثبت   2

 تأييد 11/2 21/7 از محصول   ادرا  قاب كيفيت   تصوير ذهني   1

 رد 11/7 72/7 از محصول ادرا  قاب مخاطرة  تصوير ذهني  3

 رد -93/3 -73/7 نگر  نسبت به آگهي    صوير ذهني ت 1

 رد -17/3 -73/7 قصد خريد     از محصول  ادرا  قاب كيفيت  3

 قصد خريد      از محصول   ادرا  قاب مخاطره  9

   

 رد -7/ 3 -71/7

 تأييد - /73 -37/7 نگر  نسبت به برنتد نگر  نسبت به آگهي  37

 تأييد 11/31 11/7 قصد خريد نگر  نسبت به آگهي  33

 تأييد 31/1 31/7 قصد خريد    نگر  نسبت به برنتد   3

 پژوهش يبراز  مدل ساختار يها  شاخا

971/7=AGFI 923/7؛=GFI 931/7؛=CFI 911/7؛= NNFI 
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هاي شوم، هفتم، هوتم و  هاي تحقيب به غير از فرضيه ، همة فرضيه2بر اساس نتايج جدول 

 . شود درصد تأييد مي 91ش در سطح اطمينان ن پژوهينهم ا

 بحث و نتيجه 

هتاي استلامي قابت  ادرا  از طريتب  ته       اين پژوهش به دنبال پاسخ به اين سؤال بتود كته آمتوزه   

ران يت كنندگان بالقوة كالاهتاي مصترفي در ا   تواند تأثير بيوتري بر قصد خريد مصرف متغيرهايي مي

ر يت به عبارت ديگتر، متغ . شود اي اسلامي قاب  ادرا  شروع ميه ر آموزهيمدل تحقيب از متغ. بگذارد

هاي اين پژوهش، اين  طبب يافته. شود  هاي اسلامي قاب  ادرا  توکي  مي زاي تحقيب از آموزه برون

رهاي احساس مثبت و نگر  نسبت به آگهتي بيوتترين تتأثير    يمتغير ميان اين مسيرها از طريب متغ

همچنتتين، . دارد( 11/7 �92/7� 11/7= 112/7ا مقتتدار تتتأثير بتت)غيرمستتتقيم را بتتر قصتتد خريتتد 

و رابطتة نستبتاب انتدكي بتا     ( 11/7)هاي اسلامي قاب  ادرا  رابطة معناداري با احساس مثبتت    آموزه

 .دارد( 1/7 )تصوير ذهني 

ر ميتان ي احستاس   يت هاي اسلامي قابت  ادرا  از طريتب دو متغ   طور كه اشاره شد، آموزه همان

گتر،  ياز طرف د. دگذار يم 112/7  نسبت به آگهي تأثير نسبي بر قصد خريد با مقدار مثبت و نگر

هاي معدودي در زمينة ارتباط بين احساس مثبت و نگر  نسبت بته آگهتي ان تام گرفتته      پژوهش

 ,Yoo & MacInnis, 2005 Cavanaugh , 2009; Bambauer-Sachse & Gierrl مثتال  يبترا ) استت 

ر ية بسيار قوي بين احساس مثبت و نگر  نسبت به آگهي بتا ضتريب تتأث   كه وجود رابط ،(;2009

ب يت همچنين، احساس مثبت بر قصد خريد از طر. در اين پژوهش دال بر همين مطلب است 927/7

تتأثير غيرمستتقيم زيتادي    ( 11/7 � 92/7=  171/7بتا مقتدار   ) ينگر  نسبت به آگه يان ير ميمتغ

 . گذارد يم

كند مدل معتادلات   تحقيقاتي خود در قالب رسالة دكتري نيز اشاره مي در بررسي( 773 )پار  

ب يت دهندة اثرات غيرمستقيم تصوير ذهني بر قصد خريتد از طر  ساختاري و نتايج پژوهش وي نوان

(. Park, 2006, pp.162-163)قاب  در  از محصول و كيفيت قاب  در  از محصتول استت    ةمخاطر

ن ادعا را نوان داده است و تصوير ذهني ين پژوهش خلاف ايي امعادلات ساختار يساز نتايج مدل
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هتاي استلامي قابت  ادرا  تتأثير      لتذا آمتوزه  . گتذارد  يبا قصد خريد نم يم معناداريرمستقيرابطة غ

 يتصتوير ذهنتي و نگتر  نستبت بته آگهت       يرهتا يغيرمستقيم معنادار بر قصد خريد از طريب متغ

اثربخوتي پيتام    ياي پژوهش حاضر، تصوير ذهني در ارتقاه در م موع، بر اساس يافته. گذارد ينم

اگر  ه تصوير ذهني با كيفيت . هاي اسلامي قاب  ادرا  اهميت  نداني ندارد تبليغاتي حاوي آموزه

داشتته استت، تصتوير ذهنتي     ( 21/7ر يب مست يبا ضر)قاب  در  از محصول رابطة مثبت و معنادار 

يت قاب  در  از محصول بتر قصتد خريتد تتأثير معنتادار      نتوانسته است از طريب متغير ميان ي كيف

 (. -73/7�21/7=  -1/7 7)گذارد 

 شنهادهايپ

موتاهده  ( 2بتر استاس جتدول    )معادلات ستاختاري پتژوهش    يساز ح مدلينتا بهبا نگاهي دوباره 

در اين متوارد، پژوهوتگران   . ف استي، ضعيرها عليرغم معناداريشود كه ارتباط بين برخي متغ مي

هتاي   در تحليت  . گيرد پژوهش ناديده مي يرهايلاب اين روابط را به دلي  ارتباط ضعيف بين متغمعمو

 يباشتد، معنتادار تلقت    1/7هتا بتالاتر از    آن( ضريب مستير )مديريتي معمولاب روابطي كه شدت تأثير 

تر از معنادار شدت اثر بتالا  ي،  هار رابطة علّ(2جدول )لذا از هوت رابطة عليّ تأييدشده . شود مي

فعال در  يتوانند مورد توجه ويژة مراكز پژوهوي و ت رب دارد كه از لحاظ استنباط مديريتي مي 1/7

در ادامه، نتايج مهتم ايتن پتژوهش در قالتب  نتد پيوتنهاد       . تبليغاتي باشند يها حوزة طراحي پيام

 :شود  يمطرح م

بتا  )يوتري بر احساس مثبت هاي اسلامي قاب  ادرا  تأثير ب با توجه به نتايج پژوهش، آموزه -

دهنتدة   گذارد كه نوان يم( 1/7 ب تأثير يبا ضر)نسبت به تصوير ذهني ( 11/7ب تأثير يضر

 يرپردازياحساستي بيوتتر و تصتو    -هاي اسلامي قاب  ادرا  بار عاطفي اين است كه آموزه

بليغتاتي  هتاي ت  شتود در پيتام    ، پيونهاد متي نابراينب. كند كمتر را در مخاطب آگهي اي اد مي

مضتامين قرآنتي و احاديتث يتا ستخنان حکيمتان و        ،هاي اسلامي قاب  ادرا  حاوي آموزه

كه بتار   يهاي اسلامي قاب  ادرا  كاربرد بزرگان دين و اشعار شعراي مسلمان دربارة آموزه

 .قرار گيرند يريكارگ عاطفي بالايي دارند، در اولويت به -احساسي
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ا توجه به اينکه احساس مثبت بر نگر  نسبت به آگهي، طبتب متدل معتادلات ستاختاري     ب -

هتاي تبليغتاتي    گذارد، بهتر استت در پيتام   يمثبتي م يها تأثير پژوهش و نتايج آزمون فرضيه

هتاي الهتي، يتا جمتلات      هاي اسلامي قاب  ادرا  كه همراه با بوارت و وعده حاوي آموزه

رحتم،   هاي اسلامي قاب  ادرا  از جمله احترام به والتدين، صتله   برانگيزي از آموزه احساس

هاي خو  الهي كه بته بارهتا    قطعاب وعده. ويژه شود يايثار و بخوش و جز آن است، نگاه

كننتدگان معتقتد بته باورهتاي      توانند احساس مثبت مصرف اند، مي در قالب كلام وحي آمده

مثبتت و قابت     ي  آنان نسبت به آگهي تأثيرديني را تحت تأثير قرار دهند و آن نيز بر نگر

 . توجه گذارد

هتاي استلامي قابت  ادرا  بتر تصويرستازي ذهنتي        هاي اين پژوهش، آموزه بر اساس يافته -

مخاطب آگهي تأثير معنادار اندكي گذاشته است كه آن نيز بر كيفيت قاب  در  مخاطتب از  

هتا،   ازي ذهنتي، خلتب صتحنه   هاي تصويرست  يکي از تاكتيک. محصول تأثيرگذار بوده است

بنتابراين، پيوتنهاد   . انگيز در محتواي پيام تبليغتات استت   تصاوير يا كلمات رؤيايي و خيال

هاي اسلامي قاب  ادرا  كه جنبة رؤياپردازي را بتراي مخاطتب    شود تا حد ممکن آموزه مي

افزارهتاي   و نترم اي  گيتري از فنتاوري رايانته    با بهره هامروز. كار گرفته شود كند، به اي اد مي

فرشتگان و مع تزات انبيتاء الهتي و    ، توان تصويري كو ک از بهوت پيورفتة گرافيکي مي

ها ياد شتده استت، طراحتي و خلتب كترد تتا قتوة         اسرار ناديدني عالم را كه در قرآن از آن

 .شده در آگهي افزايش داد داده شيتصويرسازي ذهني مخاطب را نسبت به محصولات نما

و  92/7، ضريب تأثير بين احساس مثبت و نگر  نسبت به آگهي، 2جدول همچنين، طبب  -

، و در سطح بسيار بالايي به دست آمتد كته   11/7بين نگر  نسبت به آگهي و قصد خريد، 

. حاكي از قدرت تأثيرگذاري احساس مثبت و نگر  نسبت به آگهي بر قصد خريتد استت  

هتاي   وع پيام تبليغتاتي حتاوي آمتوزه   شود هميوه در سن ش اثربخوي هر ن  لذا پيونهاد مي

دادن هرگونه پژوهش ميداني، خواه از نوع ت ربتي يتا توصتيفي     اسلامي قاب  ادرا  و ان ام

تتوان ايتن سته     يهاي آگهي مت  ژه شود و در پژوهشيادشده توجه ويصرفاب به اين سه متغير 
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 يهتا   بتر آمتوزه   ينت مبت يغتات يام تبليت پ ين اثربخوييدر تب ياصل يرهاير را به عنوان متغيمتغ

 .كار گرفت به ياسلام

تواند در قالب كلام قرآني، روايتت نبتوي، يتا شتعر و      ه به اينکه مضامين اسلامي ميجبا تو -

روايت و پند و اندرز بزرگان دين و حکمتت و عرفتان، يتا علتم و دانتش باشتد، بايتد در        

اي پيتام ت تاري،   هاي مربوط به مضمون اسلامي در محتو هاي ت اري ضمن آوردن پيام پيام

يعني مضمون اسلامي بايد بر استاس  . به منبع آن پيام در انتهاي مضمون اسلامي اشاره شود

همچنين، بهتتر استت زبتان پيتام تبليغتات ت تاري حتاوي        . ان شوديسند و منبع موخا ب

 .هاي اسلامي قاب  ادرا  مطابب با زبان رسمي كوور باشد آموزه

 پژوهش يها تيمحدود

ها نيز يکي ديگتر   آوري داده اي، رو  جمع هاي زماني و بودجه علاوه بر محدوديت بين تحقيدر ا

از لحاظ زماني آن يکي از متغيرهتاي مهتم اثربخوتي    . شود هاي پژوهش محسوب مي از محدوديت

شده در گذشته است كه اين امر نيازمنتد  داده شيمخاطبان از آگهي نما 3هاي تبليغاتي، فراخواني پيام

است ( شش ماه، يکسال و دو سال)هاي ت ربي طولي در مقاطع زماني بلندمدت  پژوهش دادن ان ام

توانتد متغيتر    شتود و نمتي    كه اين پژوهش صرفاب يک پژوهش پيمايوي از نوع مقطعي محسوب مي

اي بتدين علتت وجتود     محتدوديت از لحتاظ بودجته   . كند يفراخواني آگهي يا نام ت اري را بررس

تترين رو    استت و بررستي ت ربتي پُرهزينته     يغات از نتوع ت ربت  يتبلقات يداشت كه عمدة تحق

 . شود پژوهش محسوب مي

 

 

                                                           
1. Recall 
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