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  چكيده
تأثير تبليغات بر نگرش نسبت به نام و نـشان تجـاري نيـز، يكـي از مـسائل بـسيار مهـم در قلمـرو                           

هاي تبليغات تلويزيوني همراه لذا هدف از تحقيق حاضر اين است كه ميزان تأثير جاذبه . تبليغات است 
 اين دو شركت را به  و نگرش نسبت به تبليغاتو ايرانسل بر نگرش نسبت به نام و نشان تجاري     اول  

 نفـر از  390منظور بـا اسـتفاده از پرسـشنامه، نظـرات        بدين. اي مورد ارزيابي قرار دهد    شكل مقايسه 
اول و  هاي شيراز كه در معرض تبليغات تلويزيوني همـراه          دانشجويان كاربر تلفن همراه در دانشگاه     

پس از اطمينان از پايايي و روايـي ابـزار تحقيـق، فرضـيات              . آوري گرديد اند جمع ايرانسل قرار گرفته  
 زوجي مـورد بررسـي قـرار        tيابي معادلات ساختاري در ليزرل و آزمون        پژوهش با استفاده از مدل    

هـاي تبليغـات    دهـد كـه جاذبـه     هـاي تحقيـق نـشان مـي       دهد كه يافته  هاي تحقيق نشان مي   يافته. گرفت
تلويزيوني ايرانسل و همراه اول تأثير معناداري بر نگرش نسبت به تبليغات آنها و بر نگـرش نـسبت                   

ت بـه نـام و نـشان تجـاري          ببه نام و نشان تجاري همراه اول دارد، اما تأثير معناداري بر نگرش نس             
 نگـرش نـسبت بـه       اداري ب  معنا رابطهايرانسل ندارد و نگرش نسبت به تبليغات ايرانسل و همراه اول            

  .نام و نشان تجاري اين دو شركت دارند
  

هاي تبليغاتي، نگرش نسبت به تبليغات، نگـرش نـسبت بـه نـام و نـشان              جاذبهتبليغات،   :ها  كليدواژه
  .يابي معادلات ساختاري، شركت ارتباطات سيار ايرانسل و همراه اولتجاري، مدل
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  مقدمه
م مجبورنـد احتياجـات و      در هر عـصر اجتمـاعي مـرد       

تنها تعداد  . كنند وسيله ديگران تأمين   هاي خود را به    نيازمندي
د وسـايل   بودن هاي غارنشين و بدوي قادر     معدودي از انسان  

 تهيه و تدارك وسـايل      ].1[ كنند زندگي خود را شخصاً تهيه    
زندگي و احتياجات روزمره مستلزم كـار و فعاليـت مـداوم            

دهد كه با خروج انـسان از       مي شانتاريخ تمدن بشر ن   . است
عصر غارنشيني و شروع كار كشاورزي، تقسيم كار و مبادله          

ي بـراي ماحـصل   كالا با يكديگر و به عبارت بهتـر بازاريـاب      
از آن زمان تاكنون همزمان با      . است شده دسترنج انسان، آغاز  
ن تجارت ميا ... آوري، تنوع توليدات و     پيشرفت علوم و فن   

كرده و بـا رسـيدن بـه         ان سير صعودي پيدا   ملل مختلف جه  
مرحله توليد انبوه، بازاريابي و تبليغات براي يافتن بازارهاي         

كـه   ايگونه به. است و مشتريان تازه، توسعه پيدا كرده     جديد  
امروزه بازاريابي خود بصورت يك رشته علمـي درآمـده و           

اي گــسترش پيــدا هــاي تبليغــاتي بــصورت حرفــهفعاليــت
است اينكه، ادامـه فعاليـت توليـدي،          آنچه مسلم . است كرده

پذير  امكان بدون بازاريابي و تبليغات براي فروش محصول،      
كالايي را در هر بازاري داشت كه هر  ليكن بايد دقت. نيست
فروخـت و فـروش كـالا در بازارهـاي گونـاگون             تـوان نمي

نيازمند انجام تبليغات مناسب و فعاليتهاي بازاريابي خـاص         
 در بحث تبليغات تجاري، يكي از موارد        ].2[ زار است آن با 

مهم و اساسي در فراينـد تهيـه برنامـه تبليغـاتي توجـه بـه                
ارزيــابي تبليغــات و اســتفاده از نتــايج حاصــل از ارزيــابي 

ليغـات يكـي از     در رابطـه بـا ارزيـابي تب       . باشـد تبليغات مي 
رسد توجه به محتـوا و نحـوه        مي نظر مواردي كه ضروري به   

ئه پيام تبليغاتي است، لذا در اين تحقيق سعي بر آن بوده            ارا
گيري هـاي ارائـه پيـام تبليغـاتي كـه بكـار      كه يكي از روش   

شود را در تبليغات تلويزيـوني      مي جاذبه پيام تبليغاتي ناميده   
داده و   قـرار  ارزيـابي  و شركت ايرانسل و همـراه اول مـورد        د

يغــات  تبلتــأثير بكــارگيري انــواع جاذبــه تبليغــاتي كــه در 
گيـرد را بـر     مـي  قـرار  استفاده تلويزيوني اين دو شركت مورد    

ارزيـابي    ت به نام و نـشان تجـاري آنهـا مـورد           نگرش نسب 
  ].1[ دهد قرار

  اهميت و ضرورت انجام تحقيق
  شورها، يـافتگي ك ـ  امروزه يكـي از پارامترهـاي توسـعه       

  

 كه ايگونه ود، بهشمي گرفته نظر صنعت ارتباطات آن كشور در  
عنـوان يكـي از       نفوذ تلفن همراه در هر كشوري بـه        ضريب

هــاي رشــد آن كــشور در زمينــه توســعه فنــاوري شــاخص
در كـشور مـا نيـز فنـاوري       . باشـد ارتباطات و اطلاعات مي   

 بـا واگـذاري   1373تلفن همراه و ارتباطات سـيار در سـال    
 درصـد   1 خط تلفن همراه و با ضريب نفوذي معادل          9200
. داد  با روند صعودي به حركـت خـود ادامـه         شد و    ريزيپايه
 ميليـون شـماره تلفـن همـراه         43كه تاكنون تعـداد      نحوي  به

 همراه   ميليون شماره تلفن   30توسط بخش دولتي و بيش از       
ايـن آمـار    . اسـت  گرديـده   توسط بخـش غيردولتـي واگـذار      

. دباشدهنده بازار گسترده موجود و بالقوه در آينده مي         نشان
سـازي در صـنعت   نمودن روند خـصوصي  در راستاي عملي  

طور فعـال در     مخابرات، دو اپراتور همراه اول و ايرانسل به       
ايـن  . نماينـد ايران به مشتركين تلفن همراه ارائه خدمت مي       

ئه خدمت و تعديل    روند همراه با افزايش كيفيت و بهبود ارا       
هـا  آمـدن فـضاي رقـابتي ميـان اپراتور         قيمت باعث بوجـود   

ت تا هر كدام از آنها بـراي بقـا و تـداوم             گش گرديد و سبب  
هـاي مختلـف    حيات خويش به تدوين و اجـراي سياسـت        

قوه بازاريابي جهت تأمين نيازهـاي مـشتريان بالفعـل و بـال           
يكـي از اجـزاي     ]. 3[ يازنـد  خود در آميخته بازاريابي دست    

ــه آن   ــع، و در زيرمجموع ــه ترفي ــابي، آميخت ــه بازاري آميخت
  .باشديهاي تبليغاتي مفعاليت

بعد از تهيه يك برنامه تبليغاتي، ارزيابي اثربخـشي پيـام       
يكـي از   . كنـد مي  بر مخاطبان بسيار با اهميت جلوه      تبليغاتي

دلايل آن، اين است كه تبليغات، نگرش مثبت يـا منفـي در             
نـام و نـشان كـالا يـا         بين مشتريان درباره تبليغات، كالا يـا        

مروزه ايـن مرحلـه بـسيار       ين، ا بنابرا. نمايدمي سازمان ايجاد 
به دلايل فوق    توجه  است و با    گرفته  ها قرار توجه شركت  مورد

بسيار مهـم و ضـروري اسـت كـه هـر شـركت اثربخـشي                
كننـدگان خـود    تبليغات خود را در ارتباط با نگرش مصرف       

  ]. 4[ نمايد غات، كالا و يا نام سازمان بررسيدرباره تبلي
 پيـام   ير جاذبـه  ان تـأث  دارد كه ميـز    نظر  لذا اين تحقيق در   

هـاي تبليغـاتي همـراه اول و        شـده در پيـام     تبليغاتي استفاده 
ايرانسل را بر روي نگرش نسبت به تبليغـات تلويزيـوني و            

شان را مورد بررسي    همچنين نسبت به نام و نشان و تجاري       
  .دهد قرار
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ت و نگرش نسبت به تبليغاهاي تبليغات تلويزيوني شركت ايرانسل و همراه اول بر نگرش نسبت به نام و نشان تجارياي ميزان تأثير جاذبهبررسي مقايسه

 اهداف تحقيق

    اسـتفاده    مـورد  ي تبليغات تلويزيوني  بررسي تأثير جاذبه
ر تبليغات ايرانسل و همراه اول بـر نگـرش مخاطبـان            د

 ؛نسبت به تبليغات اين دو شركت

    ي تبليغات تلويزيوني مورد اسـتفاده      بررسي تأثير جاذبه
در تبليغات ايرانسل و همراه اول بـر نگـرش مخاطبـان            

  ؛نسبت به نام و نشان تجاري اين دو شركت

         رش نسبت به   بررسي تأثير نگرش نسبت به تبليغات بر نگ
 ].1[ نام و نشان تجاري دو شركت ايرانسل و همراه اول

   تحقيقادبيات
  مديريت تبليغات 

هايي گوناگون    كارگيري شيوه   تبليغات بازرگاني شامل به   
است براي شناساندن كالا، محـصول و يـا برنامـه نمايـشي             

. ]5[خاصي به مردم و ايجاد تحسين و تمايل به آن در آنان             
هـا در     عنـوان يكـي از مـؤثرترين شـيوه          ات بـه  امروزه تبليغ 

هــاي تجــاري بــه مخاطبــان آن     رســاندن پيــام بنگــاه  
اصول، فنون و فرايند تبليغات، سيري      . ]6[شود    مي محسوب

بهـره  حال، تبليغات بـي  عين درشتابان به سوي تكامل دارند،     
هـاي مناسـب، تـأثير مطلـوبي بـر          از اصول علمي و جذبـه     
تواند به جايگاه و موقعيت يـك       ميمخاطبان ندارند و حتي     

 تبليغـات   ].7[ بزنـد  ، خدمت، يا انديشه در جامعه لطمه      كالا
ترويج  شخصي وهر نوع معرفي غير« :از است تجاري عبارت

ي يك  وسيله ا و يا خدمات در مقابل پول كه به        ها، كالاه ايده
اهـداف  . ]8[ »شـود مـي  اي مـشخص انجـام    فرد يا مؤسـسه   

. كـرد   براساس غرض از تبليغات تقـسيم      توان را مي  تبليغات
ــن   ــات ممك ــام تبليغ ــرض از انج ــاه  غ ــت آگ ــردن اس ، 1ك

  ].9[  باشد3 يا يادآوري2كردن متقاعد

  ها در پيام تبليغاتيگيري از جاذبهبهره
سـوي   ي براي اينكه بتواند مخاطب را بـه       هر پيام تبليغات  

 از سوي   كند، و پاسخ يا واكنشي را      محتواي پيام خود جلب   
 كنـد  مـي  كند، از يك نوع جاذبه اسـتفاده       ي تبليغ ايجاد  ندهبين
طلبي اسـت كـه در      جاذبه پيام تبليغاتي يك زمينه يا م      ]. 10[

كنـد،   كنندگان را ترغيبشود تا مصرف مي يك تبليغ گنجانده  

                                                 
1 . Informative Advertising 
2 . Persuasive Advertising 
3 . Reminding Advertising 

شده به سمت خريد كالاي تبليغ    تبليغ را به ذهن بسپارند، و       
هـاي  كـه در پيـام    يي  هاترين جاذبه  متداول]. 11[ بروند پيش

گيــرد بــه دو گــروه كلــي مــي قــرار اســتفاده تبليغــاتي مــورد
  ].12[،]10[شوندمي بنديهاي منطقي و احساسي طبقه جاذبه

ي منطقي روشـي از     جاذبه: 4)عقلايي(ي منطقي   جاذبه
ركردهـاي اصـلي كـالا يـا        كا ارائه تبليغ است كـه بـر روي       

كنـد  يم ق را تشوي  كنندهكند، و يك مصرف   مي خدمت تمركز 
، يـك تـصميم عقلايـي و        شـده  تا براي خريدن كالاي تبليغ    

ــهمدر زير]. 13[، ]11 [كنــد منطقــي اتخــاذ ي جموعــه جاذب
ــه ــه ي يــكمنطقــي، جاذب ــه جنب ــسه اي، دوجنب اي  اي و مقاي

  .شود مي مطرح
ي به آن دسـته     اجنبه هاي يك پيام: 5ايجنبه ي يك جاذبه

و ادعاهـايي را    لاعات  شود كه فقط اط   مي هايي اطلاق از پيام 
از كـالا يـا نـام تجـاري كـالا           كنند كـه    مي در مورد كالا بيان   

گونـه  ي هر هـا از ارائـه     اين نـوع پيـام    ]. 14[ كندمي حمايت
يها و يا نقاط ضـعف محـصول        اطلاعاتي درخصوص نارسائ  

   ].15[ كنندمي خودداري
اي به آن دسـته از   جنبه هاي دو پيام: 6ايجنبهي دو جاذبه

بر بيان اطلاعـات مثبـت و        شود كه علاوه  مي هايي اطلاق امپي
خـصوص كـالا    هاي مهم كـالا، اطلاعـاتي منفـي در        ويژگي
كند و بدون كاهش ميزان خريـد مـشتريان، ارزش و       مي ارائه

اري آن را در نـــزد مـــشتريان اعتبـــار كـــالا و نـــام تجـــ
  ].14[ دهد مي افزايش

ــه ــهايــن نــوع در : 7ايي مقايــسهجاذب ، شــركت جاذب
مستقيم محـصولي بـا نـام و نـشان          صورت مستقيم يا غير    به

مهـا و نـشانهاي     تجاري مشخص را با انواع محصولات با نا       
واقـع تبليغـاتي كـه از    در]. 16 [كنـد مي تجاري ديگر مقايسه 

نـاع مخاطبـان    كنند درصـدد اق   مي اي استفاده ي مقايسه جاذبه
دارد  يهند كه سـع   دمي اي را نشان  كننده هستند و غالباً عرضه   

به ما بقبولاند كه چرا بايد فلان كالا را به جـاي فـلان كـالا                
  ].17[ امتحان كنيم يا بخريم

ي احـساسي   در تبليـغ بـا جاذبـه      : 8ي احـساسي  جاذبه
ي منطقـي، سـعي در تحريـك احـساسات          خلاف جاذبـه  بر

مثبت و منفي فـرد و بـرانگيختن آن و رسـيدن بـه مقـصود            
                                                 

4 . Rational Appeal 
5 . One-side Appeal 
6 . Two-side Appeal 
7 . Comparative Appeal 
8 . Emotional Appeal 
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ي احـساسي سـعي     اذبهج]. 18[ از اين طريق است   ) خريد(
آوردن پاسـخ و واكنـشي اثـربخش در مخاطـب            وجود  در به 
ــي را در   ]. 19[ دارد ــسيار مهم ــش ب ــه، نق ــوع جاذب ــن ن اي

كنـد  مـي  اطبان و ارتباطـات بازاريـابي ايفـا       متقاعدسازي مخ 
ي طنـز و     احـساسي، جاذبـه    يمجموعه جاذبه در زير ]. 20[

  .شود مي ترس مطرح
كـرد كـه     تـوان عنـوان    مي حقيقت را اين   :1ي طنز جاذبه

هاي تبليغـاتي در  ترين جاذبهاستفادهي طنز، يكي از پر    جاذبه
متخصصان تبليغات براي اسـتفاده  ]. 21[ سراسر جهان است  

از جمله اينكـه    . از تبليغ با محتواي طنز دلايل چندي دارند       
آور در جلب و جذب توجه مـشتري        هاي مفرح و خنده   پيام

بت بـه تبليغـات جـدي،       ر او، نـس   و ايجاد تمايل به خريد د     
  ].22 [رسدمي نظر تر بهاثربخش

عنــوان يكــي از  ي تــرس بــهجاذبــه: 2ي تــرسجاذبــه
هـاي موفقيـت متفـاوت در    هاي تبليغاتي و بـا درجـه      جاذبه

متمادي است كـه مـورد اسـتفاده        تبليغات مختلف، سالهاي    
ي هـا  بازاريابان برخي از مواقـع، در پيـام        ].23[ گيردمي قرار

كننـد تـا از ايـن طريـق در          مي بليغاتي از اين جاذبه استفاده    ت
آورند و آنها را تحريك به انجام يا         وجود مخاطب نگراني به  

يـك دليـل اصـلي در مـورد         ]. 15[ عدم انجام كـاري كننـد     
ها ي ترس اين است كه، اين نوع پيام       موفقيت تبليغ با جاذبه   

ساسات،  اين اح ـ انگيزد، سپس ميهاي احساسي را بر   واكنش
  ].24[ كند كند تا مشكل مشابه خود را حلمي فرد را تحريك

گـر احـساس    گـرش بيـان   ن: 3نگرش نسبت به تبليغات   
مساعد يا نامـساعد در مـورد يـك شـيء اسـت و يكـي از                 

ها براي ايجاد شناخت و نگرش مثبـت در مـشتريان،           روش
گـرش نـسبت بـه      ن]. 26[،  ]25[ استفاده از تبليغـات اسـت     

لي است كه افراد به صورت متوالي براي نشان         تبليغات تماي 
خود لوب نسبت به تبليغات از     دادن واكنشي مطلوب يا نامط    

  كـه  است شده  بيانتحقيقات  بسياري از   در  ]. 27[ دهندمي بروز
مخاطـب از   همبستگي مثبت بين نگرش مطلوب و ارزيابي        

آمدن يك حالـت مطلـوب و       يك تبليغ خاص موجب پديد    
  ].28[ شودرد ميبرانگيزاننده در ف

نگـرش نـسبت    : 4نگرش نسبت به نام و نشان تجاري      

                                                 
1 . Humor Appeal 
2 . Fear Appeal 
3 . Attitude toward advertising 
4 . Brand attitude 

كننده براي پاسـخگويي    مصرفبه نام و نشان تجاري تمايل       
دادن واكنشي مطلوب يا نامطلوب، بـه طـور مـداوم            و نشان 

  ]. 29[ باشدنسبت به يك نام و نشان تجاري خاص مي

  اثربخشي تبليغات در رابطه با نگرش
ت بــه تبليغـات، بـر اثربخــشي   اثرگـذاري نگـرش نـسب   

 نسبت به نام و نـشان       ي مهمي براي نگرش   تبليغات، مقدمه 
ميـزان تـأثير تبليغـات بـر        ]. 30[ شـود مـي  تجاري محسوب 

گيري نگرش نسبت بـه يـك نـام تجـاري بـه ميـزان               شكل
درگيري ذهنـي مخاطـب بـا موضـوع تبليـغ و نـوع آگهـي              

اگـر  ]. 32[ ،]31[ دارد بـستگي ) بودن  كننده يا احساسي   آگاه(
به تبليغـات    ي تبليغات، ايجاد نگرش مثبت نسبت     هدف نهاي 

و نام و نشان تجاري باشد، افزايش احتمال خريد، يـا يـك             
عنـوان   تواند بهت نسبت به يك تبليغ، مي     پاسخ احساسي مثب  

]. 33[ بهترين شـاخص ارزيـابي اثربخـشي تبليغـات باشـد          
 اثربخـشي تبليغـات تجـاري و تـأثير        «خصوص موضوع   در

 »ت به تبليغات و نـام و نـشان تجـاري          تبليغ بر نگرش نسب   
محققين بسياري در داخـل و خـارج از كـشور بـه مطالعـه               

 1هـا در جـدول   اند كه نتايج مطالعات برخـي از آن      پرداخته
  .است مدهآ

خصوص شده تاكنون تحقيقي در     هاي انجام طبق بررسي 
 هاي تبليغاتي بر روي نگـرش نـسبت بـه نـام و            تأثير جاذبه 

بـه اهميـت نگـرش     توجـه   با. است  نگرفته  شان تجاري انجام  ن
مخاطبان نسبت به نام و نشان تجـاري و همچنـين اهميـت             

نظر شود، از مي  ربخشي تبليغاتي كه طراحي و ارائه     توجه به اث  
د، گـذار ميزان تأثير مطلوبي كه بر نگرش مخاطبان هدف مي        

لـذا در ايـن     . شـود مـي  لزوم انجام چنين تحقيقـي احـساس      
اسـتفاده از مـدل تحقيـق بـه         حقيق سعي بر آن است تـا با       ت

هاي تبليغات تلويزيوني   اي ميزان تأثير جاذبه   ارزيابي مقايسه 
سبت به نام و    كننده ن همراه اول و ايرانسل بر نگرش مصرف      

  .شود نشان تجاري پرداخته

   تحقيقهاي فرضيه
H1 :   ي ايرانـسل بـر     شـده  جاذبه تبليغات تلويزيوني استفاده

  .ش نسبت به تبليغات تأثير معنادار داردنگر
H2:    همراه اول بـر     يشده جاذبه تبليغات تلويزيوني استفاده 

  .نگرش نسبت به تبليغات تأثير معنادار دارد
H3:    ي ايرانـسل بـر    شـده  جاذبه تبليغات تلويزيوني استفاده 



  
  
 

 29
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  .نگرش نسبت به نام و نشان تجاري تأثير معنادار دارد
H4:   ي همراه اول بـر     شده ويزيوني استفاده  تل  جاذبه تبليغات

  .نگرش نسبت به نام و نشان تجاري تأثير معنادار دارد
H5:           نگرش نسبت به تبليغات بر نگـرش نـسبت بـه نـام و

  .نشان تجاري ايرانسل تأثير معنادار دارد
H6:          نگرش نسبت به تبليغات بر نگـرش نـسبت بـه نـام و 

  .داردنشان تجاري همراه اول تأثير معنادار 
  

  شناسي تحقيقروش
نوع تحقيق حاضـر از نظـر هـدف پژوهـشي و از نظـر               

پژوهش حاضر از نظر نـوع تحقيقـات        . مكاني ميداني است  
آوري اطلاعات مفـصل و     توصيفي است، زيرا به دنبال جمع     

همچنين اين تحقيق از نوع     . واقعي از پديده مورد نظر است     
قيـق، از   باشـد كـه در ايـن نـوع تح         تحقيقات پيمايشي مـي   
  .شودآوري اطلاعات استفاده ميپرسشنامه جهت جمع

  انجام شدهو خارجي مروري بر تحقيقات داخلي ): 1 (جدول
 سال تحقيق  محققين   تحقيقايجنت  شماره

گيـري كننـده هنگـام خريـد احـساسات را مبنـاي تـصميم            اثربخشي تبليغ طنز در محـصولاتي كـه مـصرف           1
  .است صول بودهگيري هنگام خريد عملكرد محاست كه مبناي تصميمدهد كمتر از محصولاتي  مي قرار

مليحه سياوشي
]34[  

1382  

باشـد و شـركت توانـسته بـه اثربخش   AIDAتبليغات شركت كاله توانسته در هر يك از چهار عامل مدل              2
  .شود شده نائل تعيين پيش اهداف از

اميررضا ملكي
]4[  

1383  

تـر اسـت و بـا توجـه بـه افـزايش سـطوح بلـوغ فكـري و ويژگيهـايرنگنقش تبليغ در مرحله خريد پر       3
  .باشددموگرافيكي توجه به نوع تبليغ مهم است، و باور به صداقت تبليغات در كشور ما پايين مي

علي اسداللهي
]35[  

1384  

4  
 نيـستند و داراي اثربخـشي   AIDAبراسـاس مـدل     ) ايران، آسيا، البرز، دانا   (هاي بيمه دولتي    تبليغات شركت 

 نتوانسته موجب جلب توجه ايجاد علاقه، تحريك تمايل و نهايتاً خريد خدمات بيمـه توسـطهاآنتبليغات  
  .مشتريان شود

   ليلا كرد
]36[  

1387  

انـد، ولـي در تبليغات تلويزيوني شركت پگاه از لحاظ آثار ارتباطي و آثار فـروش موفـق و اثـربخش بـوده                    5
 .است نياورده تي بدستهاي كثيرالانتشار در مورد آثار فروش چندان موفقيروزنامهو تبليغات راديويي 

جعفر سجادي
]37[  

1383  

ورت يـك واكـنش احـساسيبا اجراي تبليغ با محتواي احساسي، نگرش نسبت به نام و نشان تجاري به ص        6
  .شود ميدهد و منجر به افزايش اعتبار تبليغ و نام تجاري از ديدگاه مخاطبمي خود را نشان

  يو و همكار
]38[  

2004  

كنندگان نـسبت تداعيات ذهني مثبت، تأثير مثبت و تداعيات ذهني منفي، تأثير منفي بر روي نگرش مصرف                7
  .به نام و نشان تجاري دارد

پراكسمارر و 
  ]39 [همكار

2009  

8  
 ـ      ) احساسي در مقابل منطقي   ( تبليغاتي   اثربخشي جاذبه  درگيرانـه و كـم (وع كـالا    وابستگي بسيار بـالايي بـا ن

دارد و نوع كالاي تبليغ شده بسيار بيشتر از جاذبه تبليغاتي استفاده شده بر وفـاداري نگرشـي و) پردرگيرانه
  كنندگان مؤثر بوده استرفتاري مصرف

  هيون اوم
]40[  

2008  

9  
تـر واري متقاعدكننـده  معنـاد طـور  شـود بـه  مـي  هاي تبليغـاتي اسـتفاده   ا از جاذبه  تبليغاتي كه در محتواي آنه    

تـرياسي، تبليغات مطلوب  هاي احس  باشند و جاذبه  هاي تبليغاتي مي  تر از تبليغات بدون جاذبه    داشتني دوست
  .تر هستندهاي منطقي متقاعدكنندهكنند و نسبت به جاذبهمي را ايجاد

هورنيك و 
  ]41 [همكار

2010  

10  
نقـل عمـومي و شـده بـر روي وسـايل حمـل          نـصب  گرشي مثبـت بـه تبليغـات تعـاملي        كنندگان با ن  مصرف
بليغـات تـأثيرهاي خلاقانه در تبليغ بر نگرش نسبت بـه ت         بردن ايده  هاي بصري و بكار   كنند، محرك  مي توجه

  .گذارد اين عملكرد تعاملي بر اين نگرش تأثير مي بر بسياري دارد، علاوه

يان ايون و 
  ]42 [همكار

2009  

كنندگاناست كه از ديد مصرف     گيري شده    نتيجه كنندگان نسبت به تبليغات   فشناخت نگرش مصر  با بررسي     11
  .اند و قابل اعتمادانددهندهاند، آگاهيكننده تبليغات سرگرم

ونگ و 
  همكاران

]43[  
2002  
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  نگارنده: مدل نهايي تحقيق؛ منبع :1 شكل
          

  ابزار و شيوه گردآوري اطلاعات
ه پـژوهش حاضـر از نـوع پژوهـشي          با توجه بـه اينك ـ    

آوري اطلاعـات از    است لذا براي جمـع    ) تحليلي،توصيفي(
  :است شده دو روش ذيل استفاده

 در اين پژوهش با رجوع به منابع        :ايروش كتابخانه . 1
هاي داده اينترنتي و مقالات و اي و استفاده از پايگاه    كتابخانه

 در آنها، مبـاني     هاي فارسي و لاتين موجود    نامه و پايان  كتب
. اسـت  شـده  نظري موضوع مورد مطالعـه بررسـي و تـدوين         

راحـي  اي بـه ط   همچنين محقق با استفاده از منابع كتابخانـه       
  .است پرسشنامه اين تحقيق پرداخته

در ايـن روش از تكنيـك پرسـشنامه         : روش ميداني . 2
. اسـت  شـده   آوري اطلاعـات موردنيـاز اسـتفاده      جهت جمع 

ــشنام  ــن پرس ــؤالات اي ــشكيل ه اس ــلي ت ــسمت اص   ز دو ق
شـناختي  در قـسمت اول اطلاعـات جمعيـت       . است گرديده

قـسمت دوم پرسـشنامه     . است  شده  نمونه تحت بررسي ارائه   
شود كه به سنجش متغيرهـاي تحقيـق        شامل چند بخش مي   

 شـده   اين قسمت پرسشنامه از سه بخش تشكيل      . پردازد مي
هـاي  ذبـه  مربـوط بـه جا     12 تا   1است، بخش اول از سؤال       

 مربـوط بـه نگـرش       19 تـا    13تبليغات تلويزيـوني، سـؤال      

 مربـوط بـه   27 تـا  20نسبت به تبليغات تلويزيوني و سؤال  
  .باشدنگرش نسبت به نام و نشان تجاري مي

  ها هاي آماري تجزيه و تحليل دادهروش
    

ــه  ــراي تجزي ــل داده و ب ــژوهش، از   تحلي ــن پ ــاي اي ه
گونـه   ، بـدين  است شده  فاده است LISREL و   SPSSافزارهاي   نرم

اختاري بـه بررسـي     كه با استفاده از مدلسازي معـادلات س ـ       
منظـور تحليـل     بدين. است  شده  شده پرداخته   فرضيات مطرح 

ترتيـب در    گرفته و نتايج آن به      افزار ليزرل انجام  مسير در نرم  
هـاي   كه در بخـش يافتـه      6 و جدول    5 و   4،  3،  2شكلهاي  

  .است شده بيانشد  خواهد داده تحقيق نشان

  بررسي پايايي و روايي پرسشنامه
    

آوري اسـتفاده بـراي جمـع      پايايي و روايي ابـزار مـورد      
ونباخ و تحليل   استفاده از ضريب آلفاي كر    ترتيب با   ها به   داده

  .است گرفته قرار بررسي عاملي تأييدي مورد
، پرسـشنامه   2درج در جـدول     هـاي من ـ  با توجه به يافته   

 تحقيق، داراي ضـريب آلفـاي كرونبـاخ         شده در اين   استفاده
  . است، در نتيجه پايايي بسيار خوبي دارد7/0بيشتر از 

        
  متغير سؤالات مربوط به متغيرها و ضريب پايائي هر ):2 (جدول

 ضريب آلفاي كرونباخ براي ايرانسل  ضريب آلفاي كرونباخ براي همراه اول تعداد سوالات سؤالات  متغير
  810/0  833/0  12  1-12  تيجاذبه پيام تبليغا

  879/0  839/0  7 13-19  نگرش نسبت به تبليغات
  881/0  878/0  8 20-27 نگرش نسبت به نام تجاري

  928/0  932/0  27  1-27  كل پرسشنامه
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ت و نگرش نسبت به تبليغاهاي تبليغات تلويزيوني شركت ايرانسل و همراه اول بر نگرش نسبت به نام و نشان تجارياي ميزان تأثير جاذبهبررسي مقايسه

  نتايج تحليل عاملي تأييدي: 3جدول 
 ايرانسل  همراه اول

ضريب   ت پرسشنامهالاؤس
 استاندارد

 )بارعاملي(
واريانس 
 تبيين شده

ضريب 
 معناداري

ضريب 
 استاندارد

 )بارعاملي(
واريانس 

 شده تبيين
ضريب 
معناداري

 25/14  46/0  68/0 03/12  34/0  59/0 .شوداطلاعات كامل و دقيقي در مورد ويژگيهاي محصولات ارائه مي: 1
 41/10  28/0  52/0  58/9  23/0  48/0 .شوداطلاعات دقيق و واقعي در مورد مزاياي محصولات بيان مي: 2
از  از استفاده هاي ناشيجويي درمورد صرفهاطلاعاتي واقعي : 3

 63/12  38/0  62/0 66/10  28/0  53/0 .شودمي محصولات بيان

  74/8  20/0  45/0  43/9  23/0  48/0 .شودهم مزايا و هم معايب و نقاط ضعف محصولات بيان مي: 4
 53/10  28/0  53/0 74/14  47/0  69/0 .كنداش را بيان ميدهيمشكلات موجود در سرويس: 5
هاي ديگر كارتكارتش نسبت به سيمبه مقايسه مزاياي سيم: 6

 92/10  30/0  55/0  82/9  24/0  49/0 .شودمي پرداخته

هاي ديگر معرفي كارتكارت خود را برتر از سيمدر تبليغاتش، سيم: 7
 31/11  32/0  56/0 56/12  37/0  61/0 .كندمي

  99/0  00/0  05/0  18/9  22/0  46/0 .شودبيشتر از عبارتهاي شاد و خنده آور استفاده مي: 8
 65/10  29/0  54/0  63/9  24/0  48/0 .شودبا ديدن تبليغات اين اپراتور حس خوبي به من منتقل مي: 9

 45/14  47/0  68/0 32/10  27/0  51/0 .شومبا ديدن تبليغات اين اپراتور شاد و خوشحال مي: 10
با ايجاد نگراني ناشي از عدم استفاده از محصولاتش در من، مرا : 11

  88/7  17/0  41/0  96/9  25/0  50/0 .كند كه از محصولاتش استفاده كنمتحريك مي

كارت را نداشته كنم اگر آن سيمبينم، حس ميوقتي تبليغاتش را مي: 12
  82/8  21/0  45/0 87/14  48/0  69/0 .شومباشم متضرر مي

 10/13  38/0  62/0 23/11  31/0  55/0   استتبليغات اين اپراتور متقاعدكننده: 13
 50/15  49/0  70/0 25/13  40/0  63/0  استتبليغات اين اپراتور قابل قبول و باور كردني: 14
 22/16  53/0  73/0 32/11  31/0  56/0  استتبليغات اين اپراتور منطقي و معقول: 15
 66/14  45/0  67/0 58/13  42/0  65/0 ور حاوي اطلاعات مفيد استتبليغات اين اپرات: 16
 34/13  39/0  63/0 93/16  58/0  76/0 ماندتبليغات اين اپراتور به خاطر مي: 17
 19/19  67/0  82/0 77/13  43/0  65/0  استتبليغات اين اپراتور خلاقانه: 18
 13/19  66/0  82/0 78/16  57/0  76/0 كندجلب توجه مي تبليغات اين اپراتور: 19
 38/17  59/0  77/0 47/18  64/0  80/0  كندنام و نشان تجاري اين اپراتور جلب توجه مي: 20
 64/15  50/0  71/0 30/17  58/0  76/0 نام و نشان تجاري اين اپراتور برانگيزاننده احساسات است: 21
 63/12  36/0  60/0 26/17  58/0  76/0  استنام و نشان تجاري اين اپراتور متقاعد كننده: 22
 49/15  50/0  70/0 44/15  50/0  70/0 نام و نشان تجاري اين اپراتور مرتبط با علايق و نيازهاي من است: 23
 06/18  62/0  79/0 16/13  39/0  62/0 نام و نشان تجاري اين اپراتور زيبا طراحي شده است: 24
 14/16  53/0  73/0 71/12  37/0  61/0 بندي خوبي داردنام و نشان تجاري اين اپراتور رنگ: 25
 09/16  52/0  72/0  84/9  34/0  49/0 نام و نشان تجاري اين اپراتور مطابق مد روز است: 26
 16/11  29/0  54/0 68/16  55/0  74/0  استنام و نشان تجاري اين اپراتور معروف: 27
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شده هر   واريانس تبيين  و بر اساس     3به جدول   با توجه   
عنوان  شده به  به اهميت نسبي عوامل مشاهده    توان   مي ،عامل

 ايـن موضـوع   .بـرد  گيري هر متغير پـي  شاخصي براي اندازه  
  .باشدي روايي مناسب پرسشنامه ميدهنده نشان

  گيريجامعه آماري، حجم نمونه و روش نمونه
جامعه آماري تحقيق حاضـر، كليـه دانـشجويان كـاربر           

معرض تبليغـات   باشد كه در    تلفن همراه در شهر شيراز مي     
بـراي  . اندگرفته ي شركت ايرانسل و همراه اول قرار   تلويزيون
اي  تــصادفي طبقــهگيــري در ايــن تحقيــق، از روشنمونــه
ــه. اســت شــده اي اســتفادهخوشــه ــن ب ــدا  اي ــه ابت ترتيــب ك
 از  شد و سپس   بقه تقسيم هاي شهر شيراز به شش ط      دانشگاه

عنــوان يــك خوشــه  هــر طبقــه يــك واحــد دانــشگاهي بــه
نظر از ميان دانشجويان آن     هاي مورد شد و نمونه   گرفته  نظر  در

صورت  اند، بهواحد دانشگاهي كه شرايط مورد نظر را داشته     
با توجه بـه نامحـدود بـودن جامعـه         . شدند تصادفي انتخاب 

ــق ف     ــر طب ــه ب ــم نمون ــداقل حج ــاري ح ــر  آم ــول زي رم
  :است شده محاسبه

2 2
/ 2

2 2

( ) (1 ) (1.96) 0.5 (1 0.5)
384

0.05

       


az p pn  
  

گرديد   پرسشنامه بين افراد نمونه توزيع     480منظور   بدين
د و در   ش ـ ادهد  پرسـشنامه مفيـد تـشخيص      390نهايت  كه در 

  .گرفت قرار استفاده تجزيه و تحليل آماري مورد

  هاي تحقيقيافته
 4دهندگان در جدول    شناختي پاسخ هاي جمعيت ويژگي

  .   است شده ارائه
عـادلات  يـابي م  دل ، از م   6 تا   1 هاي  براي آزمون فرضيه  

  .شودمي شده كه در ادامه بدان پرداخته ساختاري استفاده
 تا 2شكل (يابي معادلات ساختاري نتايج حاصل از مدل

اسـت و    گرفته   صورت 6 تا   1 هاي  ه براي آزمون فرضيه   ك) 5
  .است شده  بيان6ول  فرضيه در جد6رد يا تأييد اين 

يق  اين تحق  6و  5،  4،  2،  1، فرضيه   6با استناد به جدول     
اسـت كـه     شده   اين تحقيق رد   3است و تنها فرضيه       شده  تأييد

ــادار   ــأثير معن ــدم ت ــانگر ع ــهبي ــاتيتبل جاذب ــزيتلو غ  يوني
ي تجار نشان و نام به نسبت نگرش بر رانسليا شده استفاده

  .باشداين شركت مي

  گيريبحث و نتيجه
 پيـام   ير جاذبـه  داشـت كـه ميـزان تـأث        اين تحقيق درنظر  

هـاي تبليغـاتي همـراه اول و        شده در برنامه   هتبليغاتي استفاد 
ني و  ايرانسل را بر روي نگرش نسبت به تبليغـات تلويزيـو          

شـان مـورد بررسـي       تجـاري  همچنين نسبت به نام و نشان     
تر مورد بحـث و      طور دقيق  هلذا اگر نتايج حاصله ب    . دهد قرار

 قالب چند بحث جداگانـه      را در  توان آن گيرد مي  تحليل قرار 
  .ودنم مطرح

      
  دهندگانشناختي پاسخهاي جمعيتويژگي): 4(جدول 

تعداد   
  فراواني

درصد 
   فراواني

تعداد 
  فراواني

درصد 
  فراواني

  1/22  86 هر دو نوع    8/61  241  زن
  جنسيت

  9/44 175   ساعت1كمتر از   2/38 149  مرد
 29 113  ساعت2 تا 1  8/71 280   سال25كمتر از 

 2/18 71  ساعت3 تا 2  1/25 98   سال30 تا 25

 9/6 27  ساعت4 تا 3  3/2 9   سال35 تا 31
  سن

  8/0 3   سال35بيشتر از 

ميزان تماشاي 
 تلويزيون

 1 4  ساعت4بيشتر از 

 8/43 171 خيلي كم  6/12  49  كارداني

  مقطع تحصيلي  6/34 135  كم  8/62 245  كارشناسي
 4/15 60 تا حدي  6/24  96  بالاتر ورشد اكارشناسي

 كارت سيمنوع  9/4 19 زياد  8/32  128  همراه اول
  1/45 176 ايرانسل  در اختيار

 يتماشا علاقه به
  يونيزيتلو غاتيتبل

 3/1 5 خيلي زياد
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  نتايج تجزيه و تحليل فرضيه اول تا ششم): 6(جدول 

  1 فرضيه
 نگـرش  بـر  رانـسل يا شـده  اسـتفاده  يونيزيتلو غاتيتبل اذبهج

  .دارد يمعنادار ريتأث غاتيتبل به نسبت
ضريب معناداري بين اين دو متغيـر و   77/0شده   ضريب استاندارد 

  تأييد.باشدمي هد كه اين رابطه معناداردمي نشان) 96/1بيشتر از  (02/11

 2 فرضيه
 نگـرش  بـر  اول همـراه  شده استفاده يونيزيتلو غاتيتبل جاذبه
  .دارد يمعنادار ريتأث غاتيتبل به نسبت

ضريب معناداري بين اين دو متغيـرو   83/0شده   ضريب استاندارد 
  تأييد .باشدمي ر اين رابطه معناداودهد مي نشان) 96/1بيشتر از ( 15/10

 3 فرضيه
 نگـرش  بـر  رانـسل يا شـده  اسـتفاده  يونيزيتلو غاتيتبل جاذبه
  .دارد يمعنادار ريتأث يتجار نشان و منا به نسبت

 ضريب معناداري بين اين دو متغيـر و -0/0شده   ضريب استاندارد 
دهــد كــه ايــن رابطــه معنــادارمــي نــشان) 96/1 از كمتــر (-06/0
  .باشد مين

  رد

 4 فرضيه
 نگـرش  بـر  اول همـراه  شده استفاده يونيزيتلو غاتيتبل جاذبه
  .دارد ينادارمع ريتأث يتجار نشان و نام به نسبت

ضريب معناداري بين اين دو متغيـرو   52/0شده   ضريب استاندارد 
  تأييد .باشددهد كه اين رابطه معنادار ميمي نشان) 96/1بيشتر از  (99/5

 5 فرضيه
 نـشان  و نـام  بـه  نـسبت  نگـرش  بر غاتيتبل به نسبت نگرش
  .دارد يمعنادار ريتأث رانسليا يتجار

ضريب معناداري بين اين دو متغيـر و 91/0شده   ضريب استاندارد 
  تأييد .باشددهد كه اين رابطه معنادار ميمي نشان) 96/1بيشتر از  (50/9

 6 فرضيه
 نـشان  و نـام  بـه  نـسبت  نگـرش  بر غاتيتبل به نسبت نگرش
  .دارد يمعنادار ريتأث اول همراه يتجار

 ضريب معناداري بين اين دو متغيرو 38/0ضريب استاندارد شده    
  تأييد باشددهد كه اين رابطه معنادار مينشان مي) 96/1بيشتر از  (20/4

  

 مدل معادلات ساختاري براي همراه اول): 2(شكل 
 )ضرايب استاندارد(

  مدل معادلات ساختاري براي ايرانسل ): 3(شكل 
 )ضرايب استاندارد(

 مدل معادلات ساختاري براي همراه اول): 4(شكل 
 )اعداد معناداري(

  مدل معادلات ساختاري براي ايرانسل ): 5(شكل 
 )اعداد معناداري(
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هورنيـك و   (هـاي تحقيقـات     بـا توجـه بـه يافتـه       ) الف
در كـه   ) 2009يان ايون و همكارش،     (و  ) 2010همكارش،  

شـد، تبليغـاتي كـه در        بخش ادبيـات تحقيـق بـه آن اشـاره         
شــود مــي هــاي تبليغــاتي اســتفادها از جاذبــهمحتــواي آنهــ
باشـند و   تر از تبليغات بدون جاذبه تبليغاتي مي      متقاعدكننده
. آورنـد مـي  تري را نسبت به تبليغات بوجود     وبنگرش مطل 

اين موضوع اسـت    نتايج حاصل از فرضيه اول و دوم مؤيد         
استفاده در تبليغات ايرانسل و همراه اول       هاي مورد كه جاذبه 

 ايـن دو    تأثير معناداري بر نگرش مطلوب نسبت به تبليغات       
نتيجه مسئولين مـرتبط بـا      در. است  گذاشته  جاي  شركت را بر  

بايـست بـر     دو شـركت مـي     هاي تبليغاتي اين  ي برنامه تهيه
هـاي  هاي تبليغاتي در برنامـه    جا و متناسب جاذبه    استفاده به 

  .اي نمايندتبليغات تلويزيوني خود تمركز ويژه
د وجوشدن فرضيه سوم مبني بر عدم       با توجه به رد   ) ب

اسـتفاده تبليغـاتي ايرانـسل بـر      ي مـورد تأثير معنادار جاذبـه   
تـوان  ن تجاري اين شـركت، مـي      نگرش نسبت به نام و نشا     

هاي تبليغـاتي ايرانـسل،     كنندگان برنامه گرفت كه، تهيه   نتيجه
از تحقيقات علمي كـافي، در ارتبـاط بـا ديـدگاه مخـاطبين              

ت، تبليغات خود نسبت به نام و نـشان تجـاري ايـن شـرك             
، شـركت    با استناد به تأييد فرضيه چهارم      اند و مند نبوده بهره

. تاس ـ كـرده   ل در همين رابطه تاحدي قويتر عمـل       همراه او 
شـود ايـن اسـت كـه        مـي  آنچه كه از اين موضوع اسـتنباط        

هاي تبليغاتي ايرانسل تا حدودي، به تقليـد از         احتمالاً برنامه 
هنـگ ارتبـاطي    تبليغات خارجي مشابه، و بدون توجه به فر       

  . شوددرون مرزي طراحي و اجرا مي
هاي پنجم و ششم  تحقيـق       با توجه به نتايج فرضيه    ) ج

كه بيانگر وجود تأثير معنادار نگرش نسبت به تبليغـات بـر            
نگرش نسبت به نام و نشان تجاري هر دو شركت ايرانـسل     

گرفت كه با وجود عدم      توان نتيجه باشد مي همراه اول مي  و  
ذبه بر نگرش نسبت به نام و نشان تجاري ايرانسل،          تأثير جا 

گـري  نگرش نسبت به تبليغات در اين تحقيق، نقش ميانجي 
ش نسبت به نـام و      قابل توجهي در اثرگذاري جاذبه بر نگر      

  .كندمي نشان تجاري ايفا
شـده بـراي     هاي ارائه آمده و بحث   ستبر مبناي نتايج بد   

 بعنـوان پيـشنهادات     توان پيـشنهادهاي زيـر را     اين نتايج مي  
 شـركت   هـاي تبليغـاتي   كننـدگان برنامـه   كاربردي براي تهيه  

  :نمود ايرانسل و همراه اول ارائه
اندركاران تبليغات شـركت ايرانـسل و همـراه         دست. 1

هاي ه برنامه بايست طي تحقيقاتي مجزا محتواي كلي     اول، مي 
هـاي تبليغـاتي را بـه       ي رسـانه  شده از كليـه    تبليغاتي پخش 

هاي تبليغاتي مورد   دلتي كاملاً علمي و با بكارگيري م      صور
  .دهند بررسي قرار

كه طبق تحقيقات پيشين، تبليغـات تلويزيـوني         ازآنجا. 2
هاي ترفيعي ايـن دو     همراه اول و ايرانسل در حيطه فعاليت      

كننـده  ر تأثيرگـذاري بـر مـصرف      شركت رتبه برتر را از نظ     
كننده ولين تهيه كه مسئ شود  مي  است، لذا پيشنهاد    آورده  بدست
هـاي مـادي،    هاي تبليغاتي ايـن دو شـركت، سـرمايه        برنامه

فكري و عملي خود را بيشتر در تبليغات تلويزيـوني خـود            
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