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Purpose: The main purpose of this study is to investigate the effect of television advertising strategies on the cognitive, 
emotional and behavioral dimensions of female consumers' attitudes. 

Methodology: Research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of implementation method. The 
statistical population in this study are all female consumers of detergent and hygiene products of three brands (Golrang, 
Softlan and Active) offered in OK chain stores in Tehran and the number of samples is equal to 384 people due to the 
unlimited statistical population. Sampling method in this research, a cluster random method is available. The data 
collection tool in this study was a researcher-made questionnaire using Kaur & Hundal (2017) questionnaire which was 
distributed among the sample members after validation and reliability assessment. The collected data were analyzed using 
SPSS and AMOS software. 

Findings: The results showed that TV advertising strategies affect the cognitive, emotional and behavioral dimensions 
of female consumers. The results of examining the sub-hypotheses of the research showed that repetition of 
advertisements, approval of celebrities, gender attractions, humorous characters and product comparison have an effect 
on the cognitive and emotional attitudes of female consumers. Also the cognitive attitude has an effect on shopping 
behavior and change in consumer behavior and emotional attitude has a significant effect on change in shopping 
behavior. Among the hypotheses presented in the research, the results showed that emotional attitude has no significant 
effect on female consumers' shopping behavior. 

Originality/Value: TV advertising strategies will affect different dimensions of cognitive, emotional and behavioral 
attitudes of women consumers towards detergents and hygiene products and lead to different shopping behaviors in 
them. 

Keywords: TV advertising strategies, Cognitive attitude, Affective attitude, Behavioral attitude, Female consumers. 
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 پژوهشی نوع مقاله:

  یرفتار و   یاحساس ،یبر ابعاد شناخت  یونیزیتلو غاتیتبل  یهااهبردر  تأثیر بررسی  

     زن  کنندگانفنگرش مصر 

  *ناصر یزدانی ه،افسانه جوان حصارشن  
 .مدیریت بازرگانی، دانشكده علوم انسانی، دانشگاه شاهد، تهران، ایران گروه   

 

کنندگان های تبلیغات تلویزیونی بر ابعاد شناختی، احساسی و رفتاری نگرش مصرفراهبردهدف اصلی این تحقیق بررسی تأثیر  هدف:
 د.باشمی زن،

کنندگان مصرف باشد. جامعه آماری تمامیایشی میپیم –تحقیق ازنظر هدف کاربردی و ازنظر شیوه اجرا توصیفی  شناسی پژوهش:روش
ای افق کوروش در شهر تهران های زنجیرهشده در فروشگاهزن محصولات شوینده و بهداشتی سه برند )گلرنگ، سافتلن و اکتیو( عرضه

گیری در این تحقیق روش تصادفی باشد. روش نمونهنفر می 384نه با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری برابر با باشند و تعداد نمومی
 1هندالو  کائور نامهپرسشگیری از ههای محقق ساخته با بهرای در دسترس است. ابزار گردآوری اطلاعات در این تحقیق پرسشنامهخوشه

 SPSSافزارهای شده به کمک نرمآوریهای جمعو پایایی سنجی بین اعضای نمونه توزیع گردید. داده بود که پس از روایی سنجی( 2017)
 تحلیل شدند. AMOSو 

ر دارد. نتایج کنندگان زن تأثیهای تبلیغات تلویزیونی بر ابعاد شناختی، احساسی و رفتاری نگرش مصرفراهبردنتایج نشان داد  ها:یافته
ر نگرش بهای طنز و مقایسه محصولات های جنسیتی، شخصیتان داد تکرار تبلیغات، تأیید افراد مشهور، جاذبههای فرعی نیز نشفرضیه

کنندگان تأثیرگذار کنندگان زن تأثیر دارد. همچنین نگرش شناختی بر رفتار خرید و تغییر رفتار خرید مصرفشناختی و احساسی مصرف
که نگرش  شده در تحقیق نتایج نشان دادداری دارد و در بین فرضیات مطرحید تأثیر معنیاست و نگرش احساسی نیز بر تغییر رفتار خر

 داری ندارد.ندگان زن تأثیر معنیکناحساسی بر رفتار خرید مصرف

کننده راهبردهای تبلیغات تلویزیونی بر ابعاد مختلف نگرش شناختی، احساسی و رفتاری زنان مصرف اصالت/ارزش افزوده علمی:
 شود.می هادر آنخواهد بود و منجر به رفتار خرید متفاوت  یرگذارتأثت به محصولات شوینده و بهداشتی نسب

 .کنندگان زنمصرف ،نگرش شناختیی، نگرش رفتار، نگرش احساس ،های تبلیغات تلویزیونیراهبرد ها:کلیدواژه
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 مقدمه -1

تولیدات و زیادشدن فاصله بین تولید و مصرف، دیگر فروش مقوله راحتی نبود، لذا نیاز به بعد از انقلاب صنعتی، به دلیل بالا رفتن حجم 
های جمعی، وسایل ارتباطی های ارتباطی جدید احساس شد. با اختراع ماشین چاپ، رادیو، تلویزیون، اینترنت و دیگر رسانهکانال
در محیط رقابتی جدید، توسعه روابط نزدیک و پایدار با مشتریان،  امروزه). 2016، 1دل و قیومی)روشنت روز رشد بیشتری یافروزبه

، 2و همکاران یروشندل اربطاند )شوعنوان ابزار استراتژیک برای محدود کردن رقابت در بازارها و حفظ سودآوری بلندمدت توصیه میبه
محصول یا ارائه خدمت را دارند. امروزه تبلیغات جزء  تبلیغ یکی از ابزارهای ارتباطی بسیار مهم برای افرادی است که قصد فروش(. 2019

برند، ای نمیکند، نسبت به رقبایی که از آن بهرهرود و هر سازمانی که از آن به نحو احسن استفاده میلاینفک اقتصاد و فروش به شمار می
بازارها و انجام امور بازاریابی دشوارتر از پیش شده  ها، نفوذ دربه نتایج مقایسه ناپذیری دست خواهد یافت. به دلیل رقابت تنگاتنگ شرکت

گاهی، دانش و مهارتاست و توفیق در این زمینه، مستلزم  ها برای ایجاد نام تجاری با استفاده شرکت(. 2015، 3ت )رابوواهای ویژه اسآ
کنند. حتی اگر شرکتی محصولات تلاش می متمایز شدن از دیگران در میان بازارهای رقابتی باهدفهای مختلف از نماد، نشان و ویژگی

های شرکت که در درک مشتریان و خدمات باکیفیتی داشته باشد، به این معنی نیست که حتماً در بازارهای رقابتی موفق است. یکی از لازمه
کند. تبلیغات برای  از شرکت مؤثر است، انتخاب یک ابزار ارتباطی مناسب است تا محصولات و خدمات شرکت را به مشتریان معرفی

خواهد درباره محصولات و خدمات خود که شرکت میارسال اطلاعات به بخش بزرگی از مخاطبان، قبول همگانی یافته است. هنگامی
اکنون در دنیای صنعت و هم(. 2016، 4سالمد )کنبه مخاطبان آگاهی دهد، هم از افراد سرشناس و هم از افراد ناشناخته استفاده می

درستی معلوم نیست چه وقت و توسط چه کسانی ای که به، مبارزه سختی بر سر فروش کالاها و خدمات در جریان است، مبارزهتجارت
امروزه موضوع تبلیغات در بازاریابی و (. 2015 ،5یو اصلانیانپور کد )تواند برای آن پایانی متصور شویآغازشده، همچنان که کسی نم
تواند در عصر حاضر کافی باشد، دانیم که تنها تولید و فروش کالا نمیاست. می شدهثابتها برای همه اثرات آن بر روی فروش شرکت

گاه  حتی اگر آن محصول از سطح کیفی بالایی برخوردار باشد بازهم لازم است تا از طرق مختلف مردم را از وجود چنین محصولی آ
های گوناگون وکارهای مختلف در حوزهالایی برخوردار است و شاهد تعدد کسبسازیم. ازآنجاکه امروزه بحث رقابت نیز از اهمیت ب

های موفق در جستجوی باشد. درواقع شرکتتوان گفت تبلیغات کارآمد و زیرکانه عامل موفقیت در این رقابت میهستیم در این میان می
 یذهن ریاست که منجر به تصو ییهاتیفعال از یکی غاتیتبل ند.باشابی خود مییهای بازارستمیکارگیری در سیافتن راهکار مؤثری جهت به

 سازمان، عملکرد. شود یذهن ریتصو کی جادیمنجر به ا تواندمی که است تیفعال از یبخش تنها غاتی. البته، تبلشودیمکنندگان مصرف
تواند و ... می یت، روابط عموممحصولات و خدما فروش محل یداخل و یخارج ینما و ساختمان محصول، تیفیک ،یانسان منابع
ارزشمند  یاهیها سرماسازمان یبرا بازار از نهیبه ریتصو. بگذارد ریتأث هاآن نگرش و درک بر و کند جادیا انیمشتر ذهن در را یریتصو

بر این نوع تبلیغ همچنان  لذا با توجه به مزایایی که تبلیغات تلویزیونی دارد، بررسی و تمرکز(. 2021 ،6پناهو سلطانی پناهینحساست )
وکار مفید واقع شود و لذا لازم است که تأثیرگذاری این نوع تبلیغات در کنار تبلیغات اینترنتی و مجازی بررسی برای صاحبان کسب تواندمی

بلیغات، قسمتی از فرآیند از این نوع تبلیغات تأثیر بگیرد بررسی و ارزیابی شوند. از طرفی شناخت درست ابزارهای ت تواندمیو عواملی که 
ی فروش و افزایش سهم بازار دارند. از طرفی با توجه توان گفت که تبلیغات نقش مهمی در توسعهآید. میمی حساببهمدیریت تبلیغات 

عنوان یکی از توان گفت که هنوز هم زنان بهبه اینکه در دنیای امروز ابزارهای مختلفی برای ارائه تبلیغات به وجود آمده است، اما می
را به کالا یا  توجهشانهای مختلف توان با نشان دادن آگهیشوند که میها و تبلیغات تلویزیونی محسوب میمخاطبان اصلی برنامه

های راهبردرا تشویق و ترغیب به خرید محصولات و خدمات خود کنیم. بر این اساس بررسی اینکه چه  هاآنمحصول جلب کرده و 
باشد. لذا در این تحقیق به کار بگیریم تا نگرش و رفتار زنان را تغییر و یا شکل دهیم از ضروریات اصلی اجرای این تحقیق میتبلیغاتی را 

 شود.کنندگان زن پرداخته میتلویزیونی بر ابعاد شناختی، احساسی و رفتاری نگرش مصرف های تبلیغاتراهبردبه بررسی تأثیرگذاری 

گاهال تغییر امروز، زنان ازنظر مالی مستقلبا توجه به دنیای در ح در  هاآنموجب این آگاهی و هوشیاری، توانایی شوند که بهتر میتر و آ
کنند، در حال حاضر بیشتر درباره اطلاعات محصولات و خدماتی که از طریق مختلف دریافت می هاآن .یابدخرید محصول افزایش می

تنها کنندگان، تبلیغ تلویزیونی است که نهترین رسانه دریافت اطلاعات در بین مصرفرایج(. 2017، هوندال و کائورد )نگران هستن
                                                             

1 Roshandel and Ghayumi 
2 Roshandel Arbatani et al. 
3 Rábová 
4 Salem 

5 Kianpour and Aslani 
6 Hossein Panahi and Soltan Panah 
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تبلیغات تلویزیونی ابزار بسیار مؤثری برای ارتباط دادن پیام به  .گذاردنیز تأثیر می هاآندهد بلکه بر رفتار خرید اطلاعات مربوطه را ارائه می
شود که نایی را دارد که ارتباطات صوتی و تصویری را باهم ترکیب کند و درنتیجه این باعث میکه این توامخاطب هدف خود است چرا

گاه س  (.2013، 1سرسان کیود )اختن مردم از هرگونه محصولات باشتبلیغات، رسانه مهمی برای آ

شده را بخرند. یرند محصول تبلیغگکنندگان تصمیم میاز مصرف 2/63% پس از تماشای تبلیغات تلویزیونی، (2013) 2ابه گفته شارم
کنند کنندگان تلاش میتبلیغ .گیردکننده مورداستفاده قرار میتبلیغ یک ابزاری است که توسط بازاریابان برای ایجاد نگرش مثبت در مصرف

ها ادراک و رفتار این ویژگیهای متنوع است، تأثیر بگذارند. های مختلف که شامل ویژگیکننده با استفاده از تکنیکتا روی ادراک مصرف
دهند. با در نظر گرفتن تأثیر تبلیغات، در چند شده، تحت تأثیر قرار میکنندگان را با نشان دادن تصویری خوب از محصولات تبلیغمصرف

تی و رفتاری نگرش های شناخکنندگان وجود داشته است. تبلیغات بر مؤلفهتوجهی در اهمیت تبلیغ در بین مصرفسال گذشته، افزایش قابل
 یانوالهاست )اکنندگان کننده در تولید محصولات آشنا برای مصرفبا توجه به یادگیری شناختی، تلاش تبلیغ .گذاردکنندگان تأثیر میمصرف

 قرارگرفته ابانیبازار موردتوجه هاآن رفتار برمنظور تأثیرگذاری کنندگان بهمصرف رفتار درک و ینیبشیپ امروز، یایدر دن (.2005، 3و همکاران
 دیخر قصد یچگونگ شناخت درصدد و گرفته یشیپ خریداران بر رگذاریتأث گوناگون عوامل از دیبا ت،یموفق کسب جهت ابانیبازار. است

و یرمحمدی شت )اس یاحتمال رفتار واقع یابیاز محصولات و خدمات و ارز یابیکننده ارزمنعکس یکنندگان باشند اهداف رفتارمصرف
 تحت تأثیرکنندگان را کنند که درک مصرفایی استفاده میهبرای ایجاد تأثیر بیشتر پیام در تبلیغات، بازاریابان از تاکتیک(. 2022 ،4یجبر

کنندگان شامل رفتار خرید و تغییر در رفتار مشتریان های رفتاری مصرفمؤلفه .شودکنندگان میدهد و منجر به تغییر رفتار مصرفقرار می
ی نگرش های منفی نسبت به تبلیغات دارد که ویژگی رفتارهای مثبت و نیز نگرشکنندگان، نگرشهای شناختی نگرش مصرفمؤلفه .تاس

دهد که کیفیت محصول نشان می نشان( 2014) 5یقیصدشده توسط مطالعه انجام(. 2017کائور و هوندال ، ) دهدرا تحت تأثیر قرار می
های احساسی و أیید افراد مشهور، اعتبار محتوا، تکرار تبلیغات، حقایق اطلاعاتی در مورد محصول، درخواستشده در تبلیغات، تداده

 گذارند.کنندگان تأثیر میاثربخشی پیام تبلیغاتی عواملی هستند که بر قصد خرید مصرف

که تاکتیک در رابطه تحقق اهداف است، درحالی ، تصمیمات کلی تخصیص منابع برایراهبردو تاکتیک در این است که  راهبردارتباط بین 
های استراتژیک را در های تاکتیکی، جزئیات تصمیمترتیب تصمیماینهاست. بهآوردن این منابع، یعنی به اجرا گذاشتن آنبا به حرکت در

قصد معین است و تاکتیک یا راهکار ی دانش نظامی است و منظور ترسیم خطوط کلی رسیدن به مبرساخته راهبرد یا استراتژیگیرد. برمی
تأثیر مثبت  (.2016، 6یعیسم یرفق یرینصد )شوشده، طراحی میی راهبرد تعیینتری است که در راستاتر و عملیاتیهای جزئیهدف

لیغات گردد و ادراک منفی موجب افزایش اجتناب از تبشده میکنندگان، موجب تقویت خرید محصولات تبلیغتبلیغات بر ذهن مصرف
این  .کنندگان بگذارندکنند تا تأثیر ماندگاری را بر ذهن مصرفکنندگان کمک میهای مختلفی وجود دارند که به تبلیغشود. تاکتیکمی

باشد دار و مقایسه محصولات میای خندهههای جنسیتی، شخصیتها در این مطالعه شامل نمایش مکرر، تأیید افراد مشهور، جاذبهتاکتیک
تغییر رفتار  گذارند و درنهایت منجر به رفتار خرید یاکنندگان نسبت به تبلیغات تأثیر میر روی نگرش شناختی و احساسی مصرفکه ب

نظر به اینکه در جامعه و فرهنگ ایرانی عمدتاً زنان از محصولات شوینده و بهداشتی سه  .(2017، )کائور و هوندال شوندکننده میمصرف
این  کنند به همین دلیل برای انسجام بیشتر تحقیق مطالعه فقط بر روی زنان صورت گرفته است.ن و اکتیو استفاده میبرند گلرنگ، سافتل

کنندگان های تبلیغات تلویزیونی بر ابعاد شناختی، احساسی و رفتاری نگرش مصرفراهبردتأثیر "تحقیق به دنبال پاسخ این سؤال است که 
 ."زن چگونه است؟

 ری، پیشینه و مدل مفهومی پژوهشمبانی نظ -2

شود. از این قرن به بعد دامنه تبلیغات بسیار ای طولانی است؛ اما اوج پیشرفت آن از قرن بیستم شروع میتبلیغات دارای پیشینه تبلیغات:
گی، آموزشی، اسی، فرهنتوان مشاهده کرد. در حیطه اجتماعی، سیشود. امروزه در همه امور بشری رد پای تبلیغات را میتر میگسترده

تبلیغات عبارت است از ارتباط و معرفی غیرشخصی محصول یا خدمات از طریق ( 2019، 7و همکاران شادجووع )اقتصادی و از این ن

                                                             

1 Sonkusare 
2 Sharma 
3 Ayanwale et al. 
4 Shirmohammadi and Rajabi 
5 Siddiquei 

6 Nasiri Faghir Samiei 
7 Shadjoo et al. 
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نی و ند )امیاشدهام مشخصهای مختلف در مقابل دریافت وجه برای مؤسسات انتفاعی و غیرانتفاعی، یا افرادی که به نحوی در پیحامل
 کنندگانمصرف یبرا خدمات و محصولات از یآگاه جادیا یبرا یشرکت ای سازمان هر در یدیکل رکن کی غاتیتبل(. 2016، 1مانیرح

 بندیرتبه و بشناسند کنند، کمک بازار کیتحر به توانندمی که را یغاتیتبل هایرسانه دیبا هاشرکت ای هاسازمان همه ل،یدل نیهم به. است
ریزی رسانی، برنامهگذاری، پیاماجرای تاکتیکی تبلیغات دارای ابعاد مختلفی است که شامل هدف. (2018، 2وزدانیند )منتظری و جکن

های ارتباطی تبلیغاتی، ارتباطات تبلیغاتی با تغییر مداوم روش(. 2020، 3و همکاران یونت )، پیشنهاد کانال و توزیع فروش اسبرای مشتری
تبلیغات نمایشی، امکان (. 2020، 4د )ووکنارتباطات الکترونیکی عبور می شفاهی، ارتباط متنی و طورکلی از سه روش ارتباطبه

کننده قبل و بعد از برداشت پیگیری کنند. تبلیغات نمایشی توانند پاسخ مصرفکنندگان میکند، زیرا تبلیغگیری رفتاری را فراهم میهدف
تبلیغات نمایشی تأثیر (. 2017، 5کناند )کنگذاری فراهم میا از طریق هدفمشتریان ر امکان تطابق بهتر بین محصولات شرکت و سلیقه

گذاران ایهمدت و همچنین انتظارات سرممثبت بر حفظ مشتری و درنتیجه خریدهای مکرر دارد. نمایش تبلیغات باعث افزایش فروش کوتاه
 (.2020، 6و همکاران یرباد )شواز فروش می

که تبلیغات بتواند درک و باور طوریتبلیغات به معنی ترکیب یک برند، محصول و یک مقصد در تبلیغات است؛ به اهبردر تبلیغات: راهبرد
تبلیغات در اصل بررسی محیط اطلاعاتی  راهبرد(. 2020 ،7یلدزو چاد )یونگ را بهبود بخش مقصدمشتری نسبت به محصول و 

گاه یا مصرفان باید هدف قرار گیرند )مصرفکنندگکنندگان است که کدام گروه از مصرفمصرف گاه(؟ و همچنین کنندگان آ کنندگان ناآ
و  هالنبکد )گیری نموو چگونگی تبلیغات تصمیمتوان در خصوص کیفیت برآورد میزان هزینه تبلیغات است. بر اساس این اطلاعات می

های مختلف اطبان هدف، ایجاد پیام و هدایت آن از طریق رسانهایجاد تبلیغ، هدایت آن به سمت مخ راهبرد تبلیغات(. 2019، 8همکاران
های تبلیغات برای هر راهبردتبلیغات یکی از ابعاد برجسته یک تبلیغ مؤثر است. شناسایی  راهبردبرای دستیابی به مخاطب هدف است. 

های بالای رسانه تلویزیون، تغییرات سریع و ها بسیار حائز اهمیت است زیرا علاوه بر هزینهشرکتی خصوصاً تبلیغات تلویزیونی شرکت
ی های جدید ارتباطی و تبلیغاتی و به دنبال آن تغییر سلیقههای اخیر، باعث ظهور رسانههای تکنولوژی در دههوسیع محیطی و پیشرفت

ها، مطلوب، تحلیل انواع رسانهکاربران این وسایل شده است. تصمیمات لازم برای رسیدن به این هدف در رسانه تلویزیون شامل دسترسی 
باشد؛ زیرا تبلیغات در عصر کنونی به سمت گیری در مورد محدوده پوشش جغرافیایی رسانه میبندی در رسانه و تصمیمهای زمانراهبرد

 (.2015، 9یو اوکازاکیلور تت )سازی جهانی سوق پیدا نموده اسدبرن

کنندگان است. اثربخشی افزایش محبوبیت محصول در بین مصرف باانگیزهک محصول طورکلی بازتاب یتکرار تبلیغات به نمایش مکرر:
ازآن، یعنی رسد و پسیابد؛ اما زمانی که میزان این تأثیر، به حد اشباع میتبلیغات با بیشتر شدن دفعات تکرار تبلیغ، در ابتدا افزایش می
کنندگان تبلیغ (.2017)کائور و هوندال ،  یابدکند، اثربخشی کاهش میمی زمانی که تعداد دفعات تکرار تبلیغ از یک آستانه مشخص عبور

حال، کنند. بااینبندی تبلیغات مجهز به فناوری مانند تکرار آگهی استفاده میهای زمانراهبردبرای بهبود اثربخشی تبلیغات، اغلب از 
ای که اطلاعات کمتری در خصوص محصول دارد و کنندهصرفکنندگان شود. ماذیت مصرف و هایی ممکن است باعث آزارراهبردچنین 

کنندگانی که وبیش آزرده خواهد شد ولی مصرفحال از محصول استفاده نکرده است، با قرار گرفتن در معرض تبلیغات مکرر، کمتابه
ید خاطر نمارا آزرده هاآن تواندمیی راحتاند، تبلیغات مکرر بهتری از محصول دارند و همچنین از محصول استفاده کردهاطلاعات دقیق

 (.2020، 10ی و همکارانتودر)

ی برقراری یک ارتباط خوب با شناسند و از این شناخت براشخصی را که بخش بزرگی از مردم جامعه او را می تأیید افراد مشهور:
حال عمومی و درعین شکل یک. تبلیغات شودکند، فرد مشهور شناخته میکننده از طریق ظاهر شدن در تبلیغات استفاده میمصرف
-کنندگان از ستارهتوجه مشتریان و معرفی محصولات جدید، تبلیغبرانگیز از ارتباطات بازاریابی است. با افزایش رقابت برای جلبچالش

به ماندگاری تبلیغ در یک محیط توانند افراد مشهور می کنند.توجه مشتریان استفاده میای و غیره برای جلبهای سینما، ورزشکاران حرفه
ای برای ترویج محصولات مصرفی و خدمات طور گستردهافراد به ای کمک کنند و سپس توانایی ارتباطی آن را بهبود بخشند.متلاطم رسانه

                                                             

1 Amini and Rahmani 
2 Montazeri and Jouzdani 
3 Yun et al. 
4 Wu 
5 Kannan 
6 Bayer et al. 
7 Jung and Childs 

8 Hollenbeck et al. 
9 Taylor and Okazaki 
10 Todri et al. 
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به محصول و یا توجه بیشتر مشتری افراد مشهور سبب جلب (.2014، 1و همکاران موداد )شونلات کاربردی به کار گرفته میو حتی محصو
، به محصول منتقل خواهد شد. شهرت این افراد هاآنمشخصات، شهرت و محبوبیت  واسطهبهشوند و ارزش تصویری این افراد خدمت می

شخصی (. 2018، 2عدنانشود )های ارتباطی نیز میآوری پیامعلاوه بر ایجاد و حفظ توجه مشتری به محصول، موجب روند بالایی از یاد
کننده از طریق ظاهر شدن در شناسند و از این شناخت برای برقراری یک ارتباط خوب با مصرفخش بزرگی از مردم جامعه او را میرا که ب

اند اند و توانستهشود. مشاهیر افرادی هستند که شهرت زیادی را در جامعه به دست آوردهکند، فرد مشهور شناخته میتبلیغات استفاده می
 (.2014، 3و همکاران یمکد )انشدهشناختهر فرهنگ معاصر به دست آورند، جایگاهی محوری د

باشد. انگیزه بازاریابان این بود که های جنسیتی شامل عناصر بصری و کلامی و ترکیبی از این دو عنصر میجاذبه های جنسیتی:جاذبه
کنندگان، روانشناسی خاص مصرف یر محصول را در مجموعهکنندگان را جذب کنند تا تصووبرق را در تبلیغات افزایش داده و مصرفزرق

شود تا مستقیم موجب میطور غیرگذارد که بهکنندگان تأثیر میهای جنسیتی مورداستفاده در تبلیغات بر مصرفجاذبه .وارد کنند اجباربه
گیرد که در آن کلمات به حداکثر میزان جذب ر میطور عام در تبلیغ مورداستفاده قراجذابیت جنسیتی به .محصول را خریداری کنند هاآن

ای هزمینه درصورت اطلاعات برند هایی، چه بهعنوان پیامهای جنسیتی بهجاذبه (.2017، هوندال و کائور) کنندکنندگان کمک نمیمصرف
 شوند.ت جنسیتی هستند تعریف میبازاریابی که مرتبط با اطلاعا هایزمینه درکننده های قانععنوان درخواستتبلیغاتی و یا به

آور بودن، سبب آزاد شدن انرژی نهفته و ایجاد لذت و آرامش در آور، نشاططنز با داشتن خصوصیاتی نظیر خنده های طنز:شخصیت
سبب  زداییآورد و با خصوصیاتی نظیر ایجاد حس تفوق، تغییر واقعیت و آشناییمخاطب شده و حس مشترکی را در مخاطب به وجود می

جایی، استعاره و شخصیت های کنایه، تناقض، مبالغه، جابهتوجه مخاطب به تبلیغ موردنظر خواهد شد. هنرمند با ارائه بیان طنز با شیوه
 (.2015، 4یفاطمد )شوه و احساس خرسندی در مخاطب میتوجبخشی، موجب جلب

 یست که برندهاده اکرعنوان تبلیغاتی تعریف ای را بهت مقایسهیغاتبل 5مریکامتحده آرال ایالاتفدرت تجان کمیسیو مقایسه محصولات:
رت به عباکند. مقایسه میطرفی بیبا ، متمایزت طلاعاایگر دتصویر یا م، طریق نااز معرفی و قیمت ، کمیهای را ازنظر ویژگی یرتجا

یک یا چند ، ازنظر یک جنساز مشابه ت ند محصولایا چند بردر آن دو ست که ا یرتجات تبلیغااز شکلی ای ت مقایسهتبلیغاتر، ساده
مقایسه آن  یقباریا خدمت ل با محصورا یا خدمت یک شرکت ل محصوای، ت مقایسهتبلیغاشوند. میبا یکدیگر مقایسه ل یژگی محصوو

ئه اراقیب ت رخدماو ه با کالا مقایسکننده در تبلیغخدماتی که توسط و کالاها  ییاامزدن برجسته کرمنظور ت بهتبلیغاع از ین نوکند. امی
و ... لوگو ، یرتجام نا، یرعلامت تجا، برنداز یک شرکت بر استفاده مشتمل محصولات، مقایسه ت تبلیغاشده است. د، طراحیشومی

 (.2015، 6یت )بختیاروند و آقامحمدد اسخوت با کالاها یا خدمار مذکو شرکتت یا خدماهای کالا ویژگیقیب جهت مقایسه ر

های محیطی که دهی بلندمدت فرایندهای انگیزشی، احساسی، ادراکی و شناختی با توجه به برخی جنبهعبارت است از سازمان نگرش:
هایی است که وی نسبت به محیط اطراف خود دارد. است؛ بنابراین نگرش فرد بیانگر شیوه تفکر، احساس و واکنش قرارگرفتهفرد در آن 

 های مختلف به شیوهکند تا به دیگران، اشیاء و گروههایی که شخص آماده میهای برجسته و هیجانباور نگرش عبارت است از ترکیبی از
ر مخاطبان و گیری رفتای نگرش حاکی از آن است که این متغیر، عاملی مهم در شکلمثبت یا منفی نگاه کند. مروری بر ادبیات حوزه

عنوان ارزیابی کلی فرد از یک مفهوم و یا تمایل یادگیری برای عمل نگرش به(. 2016، 7و همکاران ون استریند )شومشتریان محسوب می
کنندگان به شکل احساس لذت یا نارضایتی از یک شی شود. نگرش توسط مصرفمداوم یا مطبوع یا ناخوشایند بر روی یک شی تعریف می

های مند به مطالعه نگرشگذارد. هر شرکتی علاقهکننده تأثیر میشود. نگرش یکی از متغیرهای مهمی است که بر رفتار مصرفمنعکس می
 (.2020 ،8و همکاران یانتوسورد )کننده تغییر دهصمیمات خرید مصرفها را برای تأثیرگذاری بر تکننده است تا بتواند این نگرشمصرف

                                                             

1 Muda et al. 
2 Adnan 
3 Kim et al. 
4 Fatemi 
5 Federal Trad commission Washingtonꓹ statement of policy 
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 اند از:ابعاد نگرش عبارت

 باشد.مورد کالا یا خدمات میکننده در شامل باورها و اعتقادات مصرف بعد شناختی: −

 باشد.های احساسی نسبت به یک کالا یا خدمت میواکنش بعد احساسی: −

 تمایل فرد در بروز واکنش خاص نسبت به یک محصول یا فعالیت است. بعد رفتاری: −

ید مصرف ها برای برآورده کردن ایدهکننده به فرآیند انتخاب، خرید، استفاده از محصولات و خدمات یا رفتار مصرف کننده:رفتار خر
های ذهنی، جسمی و احساسی کننده شاخص فعالیترفتار مصرف(. 2016 ،1یچماننوواتو  یلاسپاچد )گردتعریف میها نیازها و خواسته

، گفته دهندهایشان انجام میمنظور برآورده کردن نیازها و خواستهکه مردم هنگام انتخاب، خرید، استفاده از محصولات و خدمات به
های درونی شده و تعهدات شخصی( نیز )مثل ارزش غیر شناختیکننده بایستی عوامل فردی و اجتماعی شود. در بررسی رفتار مصرفمی

کننده دهد شدت تمایل مصرفکننده نشان میگیری موردتوجه قرار گیرد. بررسی فرآیند قضاوت مصرفعنوان عوامل تأثیرگذار بر تصمیمبه
کننده انش محصول، میزان اهمیت محصول برای فرد و تصویر ذهنی او از برند مزبور قرار خواهد گرفت. این مباحث به مصرفتحت تأثیر د

کننده متشکل رفتار مصرف (.2017 ،2یربش و اشراکند )به انجام یک رفتار تمایل پیدا کند تا قضاوت درستی انجام دهد و نسبت کمک می
را به چهار  هاآنتوان دهد. این عوامل دارای خصوصیات متمایزی هستند که میداران را تحت تأثیر قرار میاز عواملی است که رفتار خری

کننده بسیار جالب است، دسته شخصی، روانی، اجتماعی و اقتصادی تقسیم کرد. درک در مورد عامل تأثیرگذار بر رفتار خرید مصرف
عواملی که وی را برای خرید یک کالا یا خدمات خاص تحت تأثیر قرار داده است، بسیار کننده تحت تأثیر اینکه چگونه یک فرد یا مصرف

 ای تی  ن. شودیم گرفته نظر در یواقع رفتار و محصول کی تیفیک به نسبت افراد نگرش نیب واسط ریمتغ کی عنوانبه دیخر قصدجالب است. 
ین و مجارش یشهرت )اس محصول از هاآن یاستفاده و محصول تیفیک به نسبت کنندگانمصرف العملعکس نیب رابط کی د،یخر قصد

 (.2021، 3همکاران

رسانی، دهندگان خدمات به هنگام شکست در خدمتکننده به دلیل نارضایتی از پاسخ ارائهتغییر رفتار مصرف کننده:تغییر رفتار مصرف
کنندگان آگاهی درباره محصول و همچنین ادراک و اعتقاد مصرفکننده نتیجه ممکن است به شرکت دیگری بپیوندد. تغییر رفتار مصرف

 (.2017، هوندال و کائور) نسبت به محصول است

خرید مشتری برای فروش محصولات یا خدمات کنونی یا جدید هستند؛ بنابراین اطلاعات مربوط  قصدبهمند مدیران بازاریابی علاقه
های راهبرد، تقسیم بازار و (محصولات کنونی و جدیدمحصول )اریابی که مرتب با تقاضای های بازگیریدر تصمیم تواندمیخرید  قصدبه

ای هستند که بازاریابان برای تأثیرگذاری بر پیشرفت در حال ارتقاست به مدیران کمک نماید. اطلاعات مواد خام اصلی و اولیه
 راهبردترین راهنماها در تدوین د مشتریان یکی از بهترین و کلیدیکنند. به همین جهت، درک فرآیناستفاده می هاآنکنندگان از مصرف

 (.2004، 4ت )نتیمیر و همکارانبازاریابی اس

ید:  های متفاوتی دهنده هر جامعه هستند که از نیازها، سلایق و خواستهزنان و مردان اجزای اصلی تشکیلتأثیر جنسیت در رفتار خر
که کنند درحالیکنند. زنان زمان زیادی را برای ارزیابی کالاها صرف میاوت اقدام به خرید یک کالا میای متفگونهبرخوردارند، درنتیجه به

تر فرآیند خرید زنان از مردان طولانی(. 2018، 5و همکاران ژانگد )کننر بررسی قیمت محصولات صرف میمردان زمان بیشتری را د
باشد، به همین دلیل دوست دارند زمان زیادی را به انجام این کار بخش میرامشآور و آاست؛ زیرا حس لذت خرید برای زنان شادی

های جنسیتی وکار خود بایستی آگاهی کاملی از تفاوتترتیب، تولیدکنندگان و فروشندگان برای موفقیت بیشتر کسباینبه اختصاص دهند.
زن را بشناسند. تشخیص جایگاه زن در مدیریت مصرف خانواده  خصوص مشتریانهای اصلی مشتریان خود بهاین دو گروه داشته و محرک

مقایسه نیست. به اعتقاد بسیاری های زنان در ابعاد مختلف قابلبیشتر از آن است که بتوان با عدد و رقم سنجیده شود؛ زیرا بسیاری از تلاش
کنند دشان خرید میخو یاای که گونهدهند بهیل میترین جمعیت خریداران محصولات مختلف در جهان را تشکاز کارشناسان، زنان بزرگ

                                                             

1 Spáčil and Teichmannová 
2 Eshra and Beshir 
3 Shahri Mejarshin et al. 
4 Netemeyer et al. 

5 Zhang et al. 
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کنند، لمس گذارند. زنان دوست دارند که هر کالا یا محصولی را که خریداری میمحصولات و خدمات تأثیر می 10% و یا روی خرید
 (.2017، 1ن)جین و همکارا باشدنمایند و نام تجاری محصول، تناسب، ظاهر و کیفیت محصولات برایشان بسیار مهم می

تأثیر نگرش  (،2019، 2و همکاران یعربشاه) که در پیشینه تحقیقات بررسی شد طوردر رابطه با ارتباطات بین متغیرهای تحقیق، همان
های ها اعم از رسانه، تأثیرگذاری رسانه(2019) روشندل اربطانی و همکاران قصد خرید معنادار ارزیابی نمود. کنندگان را برمصرف

، تأثیرگذاری (2019) بندی نمودند. شادجو و همکارانعنوان عوامل تأثیرگذار بر تبلیغات و بازاریابی بررسی و رتبهتا مجازی را به تصویری
تأثیرگذاری تبلیغات  ،(2019) کنندگان را مثبت ارزیابی نمودند. همچنین شادجو و همکارانای )تلویزیون( بر خرید مصرفتبلیغات رسانه

، نقش تبلیغات تلویزیونی در تغییر رفتار خرید مخاطبان (2018، 3یصباغ و غفار)گرش کارکنان زن را مثبت قلمداد نمودند. تلویزیونی ن
بر مبنای مدل داگمار بررسی کردند و به این نتیجه دست یافتند که تبلیغات تلویزیونی تأثیر مثبت و معناداری بر آگاهی مخاطبان، ادراک 

به بررسی تأثیر تبلیغات  (،2019) 4و همکاران غ، متقاعد کردن مخاطبان و اقدام به خرید مخاطبان دارد. محمدیمخاطبان از پیام تبلی
 بلیغات ویروسی بر رفتار خرید بودو نتایج این تحقیق حاکی از تأیید تأثیرگذاری ت ندکننده، پرداختویروسی بر رفتار خرید مصرف

کنندگان نسبت به تبلیغ را مثبت مشهور در تبلیغات بر نگرش مصرف یهاکننده ییدتأاستفاده از  تأثیر (.2017، 5پور و همکاران)اسماعیل
و تمایل ن مشترياوفاداری بر  تلويزيوني تغايتبل به نسبت شنگر ريتأثپژوهش خود  در( 2017، 6و همکاران زادهبخشی)ارزیابی نمودند. 

در تحقیق خود به این نتیجه دست یافتند که تبلیغ از طریق  (2014) 7و همکاران کانلوقر یزارع. شتریان را مثبت عنوان نمودندبه خرید م
تبلیغات در رسانه (، 2020، 8ویزمولر و همکاران)شود. رسانه تلویزیون بیشترین مخاطب را دارد و این نوع تبلیغ به رفتار خرید منجر می

های مجازی ، تأثیرگذاری تبلیغات در رسانه(2020) 9ج و همکاران. بهارادادندکننده معنادار ارزیابی نمواجتماعی را بر قصد خرید مصرف
 10تسارز و مونفور -د مؤثر است. مندزو سنتی را بررسی و ارزیابی نمودند و به این نتیجه دست یافتند که هر دو رسانه بر قصد خری

( 2017و هوندال ) کائوردهد. کنندگان به خرید را افزایش میرفنشان داد تبلیغات آنلاین و آفلاین تمایل مص هاآننتایج تحقیق (، 2020)
های راهبردنشان داد که  هاآنو نتایج  قراردادندکنندگان زن را موردبررسی های تبلیغاتی بر ابعاد شناختی و رفتاری نگرش مصرفراهبردتأثیر 

تأثیر تأیید افراد مشهور بر رفتار خرید ( 2017) 11یشیقرمالک و  داری دارد.ثیر معنیتبلیغاتی بر قصد خرید و نگرش خریداران تأ
 13نمعنادار و مثبت ارزیابی نمود. حسکننده، تأثیر تبلیغات بر رفتار خرید مصرف( 2016 ) 12نه را مثبت ارزیابی نمودند. دالیکنندمصرف

تأثیر تبلیغات ( 2014) . صدیقیداری داردیر معنیکننده تأثمصرفدر تحقیق خود عنوان نمود که تبلیغات تلویزیونی بر رفتار خرید ( 2015)
نیز اثربخشی تبلیغات تلویزیونی بر تصمیم  (2014) 14رادهایابی نمودند. کریشناکومار و کننده را مثبت ارزتلویزیونی بر قصد خرید مصرف

ثیرگذاری تبلیغات تلویزیونی بر رفتار نیز در پژوهش خود تأ (2013 ) سرمعنادار عنوان نمودند. سان کیوکننده را بررسی و خرید مصرف
تأثیر اعتبار افراد مشهور بر اثربخشی تبلیغات را مثبت و ( 2013) 15و همکاران کنندگان زن را معنادار ارزیابی نمودند. عزیزخرید مصرف

افزودن بعد احساسی بر این و با  (2017ل )نداوه کائورتوسط  شدهارائهمعنادار عنوان نمودند. مدل مفهومی این پژوهش بر اساس مدل 
 .شودبه آن اشاره می 1شکل که در  شودمدل، به کار گرفته می

 روش پژوهش -3

گیری ند تصمیمیرساندن به فراط موجود و یارییشتر شرایمنظور شناخت بهای موردبررسی بهط و پدیدهیف شرایق، توصیهدف از این تحق
های به شمار آورد و چون داده یفیقات توصیتوان در زمره تحقهای موردنظر میوردن دادهبه دست آ یق را بر اساس چگونگین تحقیاست، ا

بوده که به  یشیمایق از شاخه پین تحقیشود، اآوری میجمع یجامعه آمار یهایژگیو یبررس یگیری از جامعه، براق نمونهیموردنظر از طر
موضوع  درزمینه   یکاربرد نتایج آوردن دست به آن پیامد که است یاربردک هدف، اساس بر حاضر پذیرد. تحقیقصورت می یوه مقطعیش

 باشد.تحقیق می

                                                             

1 Jain et al. 
2 Arabshahi et al. 
3 Sabbagh and Ghafari 
4 Mohammadi et al. 
5 Esmaeilpour et al. 
6 Bakhshizadeh et al. 
7 Zarei Gharkanlu et al. 
8 Weismueller et al. 

9 Bharadwaj et al. 
10 Méndez-Suárez and Monfort 
11 Malik and Qureshi 
12 Dulin 
13 Hassan 
14 Krishnakumar and Radha 
15 Aziz et al. 
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 .(2020مولر و همکاران ز، ویCABو مدل  2017ور و هندال، ئترکیب مدل کادل مفهومی تحقیق )م -1شکل 
Figure 1- Conceptual model of research Kaur and Hudnall (2017), Model CAB, Weissmuller et al (2020). 

های تولیدکننده مواد شوینده در جهت بهبود برای شرکت ییشنهادهایه و پیتوص ید، مبنایآینتایجی که از جامعه موردمطالعه به دست م
ده کنندگان زن محصولات شوینرد. جامعه آماری این پژوهش، تمامی مصرفیتواند مورداستفاده قرار گیهای تبلیغات تلویزیونی مراهبرد

ای افق کوروش در شهر تهران بودند و تعداد این مشتریان های زنجیرهشده در فروشگاهو بهداشتی سه برند )گلرنگ، سافتلن و اکتیو( عرضه
گیری، با توجه به نامحدود بودن حجم جامعه آماری، حجم نمونه به کمک فرمول کوکران در جوامع منظور نمونهنامحدود است. به

های گردآوری اطلاعات نیز تصادفی بود. روش –ای گیری در این پژوهش روش خوشهنفر برآورد شد و روش نمونه 384با  نامحدود، برابر
آوری اطلاعات در خصوص ادبیات تحقیق پرداخته شد و ای، به جمعکتابخانه درروشای و میدانی بود که در پژوهش، دو روش کتابخانه

شده در این پژوهش پرسشنامه محقق ساخته بود ر میان اعضای نمونه پرداخته شد. پرسشنامه استفادهمیدانی به توزیع پرسشنامه د درروش
سؤال طراحی شد و به کمک نظر  38در قالب (، 2015) 1چودری و سلام ( و2017) لهنداو  کائورهای گیری از پرسشنامهکه با بهره

پرسشنامه در میان اعضای نمونه و محاسبه ضریب آلفای  30به کمک توزیع اساتید و خبرگان روایی سنجی شد و پایایی پرسشنامه نیز 
 به دست آمدند. 7/0تر از کرونباخ نشان داد که تمامی مقادیر آلفای کرونباخ بزرگ

 های پژوهشیافته -4

های مورداستفاده برای افزاروتحلیل قرار گرفتند و نرمهای پژوهش در دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی، مورد تجزیهیافته
 بودند. AMOSو  SPSSافزارهای های پژوهش، نرموتحلیل دادهتجزیه

 آمار توصیفی -1-4

 .به دست آمد ۱جدول دهندگان پرداخته شد و نتایج به شرح های فردی پاسخدر بخش آمار توصیفی، به تشریح ویژگی

 آمار استنباطی -2-4

آمده از این آزمون به شرح دستانجام شد و نتایج به 2 کفایت حجم نمونهآزمون بارتلت و آزمون  منظور انجام تحلیل استنباطی، ابتدابه
 .است 2 جدول

                                                             

1 Chowdhury and Salam 

2 KMO 
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 .یشناخت تیجمع یهاافتهی -1جدول 

Table2- Demographic findings. 

 

 

 

 

 

 .آزمون بارتلت جینتا -2جدول 
Table 2- Bartlett test results. 

 

 

 .است شدهدرج 3جدول در ابتدا، به تحلیل عاملی تأییدی پرداخته شد و نتایج در  AMOSافزار در نرم

تر از ، مقادیر معناداری بزرگ4/0تر از بارهای عاملی بزرگ با (3جدول  براساس) های تحلیل عاملی تأییدیبعد از بررسی و تأیید شاخص
های تحقیق به های برازش به بررسی مدل ساختاری و فرضیهو همچنین مطلوب بودن شاخص 05/0معناداری کمتر از  و سطوح 96/1

 .پرداخته شد( 2 شکل)مک نمودارهای ساختاری ک

 .(یفرع یهاهیاستاندارد )فرض بیبا ضرا یمدل کل -2شکل 
Figure 2- General model with standard coefficients (sub-hypotheses). 

 

 

 )%(  فراوانی درآمد )میلیون در ماه( )%( فراوانی سن )سال( )%(  فراوانی تحصیلات
�12 44 2کمتر از  11 44 25کمتر از  23 88 ترنییپا و پلمید

 26 97 4تا  2بین  17 65 35تا  26بین  29 111 یکاردان

 23 98 6تا  4بین  27 104 45تا  36بین  27 103 یکارشناس

 19 71 8تا  6بین  21 79 55تا  46بین  18 71 ارشد و بالاتر

 9 33 10تا  8بین  18 71 55بالاتر از  3 11 پاسخیب

 1 2 10بیش از  5 21 پاسخبی   

 10 39 پاسخبی      

 شاخص غاتیتبل راهبرد ینگرش شناخت ینگرش احساس ینگرش رفتار یبررس

 KMO 0/938 0/771 0/822 0/821 (7/0تر از )بزرگ دییتأ

 بارتلت یسطح معنادار 0/000 0/000 0/000 0/000 (5/0تر از )کوچک دییتأ
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 .یدییتأ یعامل لیتحل یبررس -3ل جدو

Table 3- Investigation of confirmatory factor analysis. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شده است: تمامی روابط موجود در مدل نمایش داده ۴جدول در 

 

 آزمون جهینت استاندارد بیضر یسطح معنادار یبحراننسبت  سؤال مؤلفه
q1   0/449 دییتأ 

q2 7/638 *** 0/458 دییتأ 

q3 7/529 *** 0/448 دییتأ 

q4 7/521 *** 0/452 دییتأ 

q5   0/487 دییتأ 

q6 7/440 *** 0/488 دییتأ 

q7 7/507 *** 0/495 دییتأ 

q8 7/506 *** 0/494 دییتأ 

q9 7/589 *** 0/506 دییتأ 

q10 7/524 *** 0/495 دییتأ 

q11   0/513 دییتأ 

q12 7/748 *** 0/494 دییتأ 

q13 8/123 *** 0/522 دییتأ 

q14 7/960 *** 0/511 دییتأ 

q15   0/526 دییتأ 

q16 7/963 *** 0/516 دییتأ 

q17 8/119 *** 0/530 دییتأ 

q18 8/271 *** 0/550 دییتأ 

q19   0/586 دییتأ 

q20 8/849 *** 0/586 دییتأ 

q21 8/615 *** 0/568 دییتأ 

q22   0/554 دییتأ 

q23 8/892 *** 0/556 دییتأ 

q24 8/834 *** 0/553 دییتأ 

q25 8/430 *** 0/519 دییتأ 

q26 8/795 *** 0/550 دییتأ 

q27   0/544 دییتأ 

q28 8/595 *** 0/551 دییتأ 

q29 8/728 *** 0/568 دییتأ 

q30 8/717 *** 0/564 دییتأ 

q31 8/869 *** 0/577 دییتأ 

q32 8/688 *** 0/559 دییتأ 

q33   0/579 دییتأ 

q34 9/090 *** 0/589 دییتأ 

q35 9/351 *** 0/603 دییتأ 

q36   0/591 دییتأ 

q37 9/205 *** 0/595 دییتأ 

q38 9/384 *** 0/609 دییتأ 
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 ی.فرع یهاهیدر فرض یمدل کل یمعنادار ریو مقاد ریمس بیضرا -4ل جدو

Table 4- Path coefficients and significance values of the general model in sub-hypotheses. 

 

 

 

 

 

 

 

ی نگرش شناختی بر تغییر رفتار خرید، سایر روابط در سطح اطمینان غیراز رابطهح معناداری، بهو سطو موسآافزار با توجه به خروجی نرم
های تبلیغات ترسیم شد راهبردهای منظور بررسی فرضیه اصلی تحقیق، مدل ساختاری بدون در نظر گرفتن مؤلفهو به اندتأییدشده %95

 (.5 جدول) و نتایج ذیل به دست آمد( 3 شکل)

 .(یاصل هیاستاندارد )فرض بیبا ضرا یمدل کل -3 شکل

Figure 3- General model with standard coefficients (main hypothesis). 

 .یاصل یهاهیدر فرض یمدل کل یمعنادار ریو مقاد ریمس بیضرا -5ل جدو

Table 5- Path coefficients and significant values of the general model in the main hypotheses. 

 آزمون جهینت ستانداردا بیضر یسطح معنادار یآماره ت وابسته مستقل
 دییتأ 0/801 *** 5/265 ینگرش احساس مکرر شینما
 دییتأ 0/419 0/001 3/226 ینگرش شناخت مکرر شینما

 دییتأ 0/495 *** 4/235 ینگرش احساس مشهور افراد دییتأ
 دییتأ 0/688 *** 4/834 ینگرش شناخت مشهور افراد دییتأ

 دییتأ 0/305 0/003 2/993 ینگرش احساس یتیجنس یهاجاذبه
 دییتأ 0/605 *** 4/390 ینگرش شناخت یتیجنس یهاجاذبه
 دییتأ 0/427 *** 3/999 ینگرش احساس طنز یهاتیشخص
 دییتأ 0/383 0/001 3/223 ینگرش شناخت طنز یهاتیشخص

 دییتأ 0/358 *** 3/491 ینگرش احساس محصول سهیمقا
 دییتأ 0/314 0/007 2/678 ینگرش شناخت محصول سهیمقا

 دییتأ 0/521 0/004 2/863 دیرفتار خر ینگرش شناخت
 دییتأ 0/710 *** 3/543 دیرفتار خر ینگرش عاطف

 رد 0/148 0/427 0/795 دیخر رفتار رییتغ ینگرش شناخت
 دییتأ 0/384 0/043 2/023 دیخر رفتار رییتغ ینگرش عاطف

 آزمون جهینت استاندارد بیضر یسطح معنادار یآماره ت  وابسته مستقل
 دییتأ 0/716 *** 8/246 ینگرش شناخت غاتیتبل راهبرد
 دییتأ 0/691 *** 8/077 ینگرش احساس غاتیتبل راهبرد
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 خرید، سایر روابط در سطح اطمیناننگرش شناختی بر تغییر رفتار  غیراز رابطهو سطوح معناداری، به موسآافزار با توجه به خروجی نرم
 .اندتأییدشده %95

 شنهادهایپ و یریگجهینت -5

 .کنندگان زنابعاد شناختی، احساسی و رفتاری نگرش مصرف -های تبلیغات تلویزیونی راهبرد فرضیه اصلی:

بر ابعاد شناختی، احساسی و رفتاری نگرش  تواندمیهای تبلیغات تلویزیونی راهبردآمده از این پژوهش نشان داد که دستنتایج به
های تبلیغات تلویزیونی که شامل تأیید افراد تأثیرگذار، تکرار راهبرددارد که تأثیرگذار باشد. نتایج این پژوهش عنوان می زن کنندگانمصرف

بیشترین تأثیر  تواندمیهای طنز و درنهایت مقایسه محصولات در تبلیغات تلویزیونی های جنسیتی، استفاده از شخصیتتبلیغات، جاذبه
کند و در وهله سوم، بر نگرش رفتاری تغییر می کنندگانکنندگان داشته باشد و بعدازآن نگرش احساسی مصرفرا بر نگرش شناختی مصرف

ازپیش توانند محصول خود را بیشهای مطلوب میراهبرددهد که صاحبان برند به کمک گذارد. این نتایج نشان میکننده تأثیر میمصرف
آمده از دستنمایند. نتایج بهرا راغب به خرید محصول  هاآنکنندگان کننده شناسانده و پس از ایجاد شناخت در میان مصرفبه مصرف

است. این محققین عواملی که بر قصد خرید و نگرش آقایان در خرید تأثیر  ،(2019عرب شاهی و همکاران )این پژوهش ناهمسو با نتایج 
به این (، 2019) شادجو و همکاران داشت را بررسی نمودند و به این نتیجه رسیدند که تبلیغات تأثیر معکوس بر نگرش مشتریان دارد ولی

، (2019 ) شادجو و همکاران معناداری دارد.ای )تلویزیون( بر مصرف کالاهای خانگی تأثیر مستقیم و نتیجه رسیدند که تبلیغات رسانه
نی بر رسیدند که تبلیغات تلویزیو در تحقیق دیگری به بررسی تبلیغات تلویزیونی و تأثیر آن بر نگرش کارکنان زن پرداختند و به این نتیجه

عنوان نمودند تبلیغات تلویزیونی تأثیر مثبت و ، (2018) یصباغ و غفار داری دارد. همچنینقصد خرید و نگرش رفتاری زنان تأثیر معنی
ها همان معناداری بر آگاهی مخاطبان، ادراک مخاطبان از پیام تبلیغ، متقاعد کردن مخاطبان و اقدام به خرید مخاطبان دارد و تمام این

 ویزمولر و همکاران با نتایجآمده همچنین همسو دستدهد. نتایج بهکننده را تشکیل میاحساسی، شناختی و رفتاری مصرف نگرش
که قصد خرید بر قصد خرید تأثیرگذار باشد و با توجه به این تواندمیتبلیغاتی  راهبردباشد. این محققین نیز اذعان نمودند که یم(، 2020)

 -مندز توان عنوان نمود که پژوهش حاضر تأییدکننده نتایج تحقیق این محققین است. همچنینرفتاری است، لذا می یکی از ابعاد نگرش
شود( بر های تلویزیونی میبه این نتیجه رسیدند که تبلیغات آنلاین و آفلاین )که تبلیغ آفلاین شامل آگهی زین(، 2020) تسارز و مونفور

کننده تبلیغات تلویزیونی بر رفتار خرید مصرف عنوان نمودندنیز در تحقیق خود  ( 2015) حسن یرگذار است.یان تأثتغییر رفتار خرید مشتر
 او راده کریشناکومار (،2016) ندالی ،(2017) و هندال کائور داری دارد.کننده است( تأثیر معنی)که یکی از ابعاد نگرش رفتاری مصرف

 آمده از این پژوهش را تأیید نمودند.دستنتایج به( 2013)سان کیوسر  و (2014) صدیقی (،2014)

 .نگرش احساسی -نگرش شناختی / تکرار تبلیغات  -تکرار تبلیغات  فرضیه فرعی اول و دوم:

کید نمود که تکرار تبلیغات )البته به  باعث شود که نگرش شناختی  تواندمیاندازه و دفعات مناسب( همچنین نتایج این پژوهش تأ
ننده نسبت به محصول تغییر کند و با توجه به نتایج این تحقیق بهبود یابد. به این معنی که با تکرار تبلیغ و بیشتر دیده شدن تبلیغ کمصرف

شناسد و بهتر از سایر محصولات بیند را میکننده محصولی که بیش از سایر محصولات میتوان این انتظار را داشت که مشتری و مصرفمی
 آمده از این پژوهش همسو با نتایجدستگیری نماید. نتایج بههای محصول را به خاطر آورد و برای خرید محصول تصمیمژگیوی تواندمی

نگرش  تواندمیباشد. این محققین نیز عنوان نمودند که تکرار تبلیغ می( 2017) هندالو  کائور و (2017) و همکاران زادهبخشی
باعث شود که نگرش احساسی فرد نسبت به  تواندمیهمچنین نتایج نشان داد که تکرار تبلیغات  دهد.کننده را تحت تأثیر قرار مصرف

کننده نسبت به محصول بیشتر شده و باعث توان این انتظار را داشت که اعتماد مصرفبا بیشتر دیده شدن میزیرا محصول تغییر کند؛ 
اشته باشد. بررسی نتایج نشان داد که تأثیر تکرار تبلیغ بر نگرش احساسی در شود که فرد از دیدن محصول احساس رضایت بیشتری دمی

 دییتأ 0/338 *** 2/840 ینگرش رفتار ینگرش شناخت
 دییتأ 0/878 *** 9/552 ینگرش رفتار ینگرش احساس
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شوند، بیشتر به یادآوری محصول کمک توان دلیل عنوان نمود که تبلیغاتی که تکرار میرابطه با محصول بیشتر از نگرش شناختی است و می
 کند تا شناخت محصول.می

 .نگرش احساسی -نگرش شناختی / تأیید افراد مشهور  -ور تأیید افراد مشه فرضیه فرعی سوم و چهارم:

توان این اعتماد را داشت که شوند، مینوعی سفیر برند میکنند و بهها از محصول تعریف میزمانی که افراد مشهور و به قولی سلبریتی 
باشد. می( 2014) و همکاران قرکانلو یزارع جکند. نتایج این پژوهش همسو با نتایکننده نسبت به محصول تغییر مینگرش شناختی مصرف

اعتماد بودن و تخصص بر نگرش مشهور از قبیل جذابیت ظاهری، قابل کنندگان ییدتأها این محققین عنوان نمودند که ابعاد و ویژگی
( 2017) و همکاران زادهبخشی کنندگان نسبت به تبلیغ تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین نتایج این پژوهش همسو با نتایجمصرف

پرداختند و به این نتیجه رسیدند که تبلیغ در این سریال  3باشد. این محققین به بررسی نگرش مشتریان پس از دیدن سریال پایتخت می
ود عنوان نمودند پژوهش خ در (،2014) و همکاران قرکانلو یزارع بر نگرش تأثیر داشته باشد. همچنین تواندمینوعی تأیید افراد مشهور( )به

کنندگان تأثیر مثبت و مشهور از قبیل جذابیت ظاهری، قابلیت اعتماد بودن و تخصص بر نگرش مصرف کنندگان ییدتأهای ابعاد و ویژگی
نیز در تحقیق خود عنوان نمودند تأثیر کلی افراد مشهور بر مقاصد خرید و ایجاد نگرش مثبت ( 2017) قریشیمالک و معناداری دارد. 

خود این تأثیرگذاری را تأیید پژوهش نیز در ( 2013) و همکاران عزیز( و 2014) 1کیسو (،2017) وهندال کائور کننده مثبت است.صرفم
توان دهند و میکننده را تغییر میآمده از پژوهش نشان داد که تأیید افراد مشهور؛ نگرش احساسی مصرفدستهمچنین نتایج به نمودند.

گیرد، بیش از زمانی کننده شکل میکند، اعتماد و باوری که برای مصرفداشت که زمانی که فرد مشهور محصول را تبلیغ میاین انتظار را 
باشد. این محققین عنوان می( 2017پور و همکاران )اسماعیلنتایج همسو با نتایج  پردازد. ایناست که فرد عادی به تبلیغ محصول می

کنندگان نسبت به اعتماد بودن و تخصص بر نگرش مصرفمشهور از قبیل جذابیت ظاهری، قابل کنندگان ییدتأا هنمودند که ابعاد و ویژگی
مالک و ، (2017) و هندال کائور ،(2014) و همکاران قرکانلو یزارع (،2017) و همکاران زادهبخشی تبلیغ تأثیر مثبت و معناداری دارد.

تبلیغ  عنوان نمودند تأیید افراد مشهور بر نگرش احساسی تأثیرگذار است. ( 2013) مکارانهو  عزیز ( و2014ی )سوک (،2017) قریشی
 کند.گذارد و نگرش شناختی فرد را تقویت میکننده تأثیر میفرد مشهور بیشتر بر نگرش شناختی مصرف

 .سینگرش احسا -های جنسیتی جاذبهنگرش شناختی/ -های جنسیتی جاذبه فرضیه فرعی پنجم و ششم:

کننده بیشتر شود و زمانی که به این نکته شود که نگرش شناختی در مصرفمیتوجه باعث جذابیت و جلبنتایج این پژوهش نشان داد  
کننده باقی رود که محصول و تبلیغ محصول بیشتر در ذهن مصرفهای جنسیتی( بیشتر توجه شود، این انتظار می)زیبایی بصری و جاذبه

های نیز این نتایج را تأیید نمودند. همچنین نتایج این پژوهش نشان داد جاذبه (2014) 2اسماعیل و ملوار ( و2017) ندالوهکائور بماند. 
کننده، تماشای تبلیغات را تواند باعث شود که فرد مصرفدهد و میکننده را تحت تأثیر قرار میجنسیتی، نگرش احساسی مصرف

این نتایج را نیز ( 2014)اسماعیل و ملوار ( و 2017) کائور وهندالبرد. ند و از دیدن تبلیغ لذت میککننده و مطلوب ارزیابی میسرگرم
 کننده دارد.های جنسیتی تأثیر بیشتری بر نگرش احساسی فرد مصرفتأیید نمودند و در حالت کلی نتایج نشان داد جاذبه

 .نگرش احساسی -های طنز صیتشخ /نگرش شناختی -های طنز شخصیت فرضیه فرعی هفتم و هشتم:

 تواندمیتأثیر دارند و  هاآنکنندگان دارند، بر نگرش شناختی هایی که برای مصرفهای طنز به خاطر جذابیتشخصیتها نشان داد بررسی 
گرش شناختی کننده داشته باشد و باعث تغییر نهای شخصیت طنز ماندگاری بیشتری در ذهن مصرفاین نگرش شناختی با مزاح و شوخی

کننده نیز تأثیرگذار باشد و این تأثیرگذاری به این نگرش احساسی مصرف بر توانندهای طنز میکننده شود. همچنین شخصیتدر مصرف
بودن و همچنین  شدهشناختهواسطه است و به شدهشناختهکننده دلیل است که اصولًا شخصیت طنز، شخصیتی است که از قبل برای مصرف

آمده دستبه جینتاتوان انتظار اعتماد بیشتر از مشتری را داشت. ماند و میکننده، محصول و تبلیغ در ذهن مشتری باقی میدن تبلیغبانمک بو
طنز بر نگرش  تیعنوان نمود شخص توانیم هیدو فرض نیا سهیمقا در .باشدیم (2017) و هندال کائور قیتحق جیهمسو با نتا ه،یفرض نیاز ا

 دارد. یشتریب ریکننده تأثرفمص یشناخت

                                                             

1 Suki 2 Ismail and Melewar 
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 .نگرش احساسی -مقایسه محصولات  /نگرش شناختی -مقایسه محصولات  فرضیه فرعی نهم و دهم:

محصول را در ذهن مشتری متمایز نماید و لذا شناخت بیشتری نسبت به  تواندمیمقایسه محصولات در تبلیغ ها نشان داد سایر بررسی
و وجه تمایزات  گرددها، بررسی میشود و ازنظر کیفیت و سایر ویژگیرده خود مقایسه میحصولات هممحصول خواهد داشت. چراکه با م

بر نگرش احساسی فرد  تواندمیشود و مقایسه محصولات کننده میماند و باعث تغییر نگرش شناختی مصرفدر ذهن مشتری باقی می
کند ایجاد کند و لذا نگرش احساسی در فرد تغییر میکننده یفیت را در فرد مصرفاعتماد به ک تواندمیتأثیرگذار باشد. مقایسه محصولات 

و مقایسه محصولات بر نگرش شناختی نسبت به نگرش احساسی فرد تأثیر بیشتری دارد و شناخت فرد نسبت به محصول را بیش از 
 دهد.احساسات فرد نسبت به محصول تغییر می

 .رفتار خرید –رفتار خرید / نگرش احساسی  –رش شناختی نگ فرضیه فرعی یازدهم و دوازدهم:

توان انتظار خرید از فرد را داشت. زمانی که شناخت فرد از شود، میزمانی که نگرش شناختی فرد تقویت میهمچنین نتایج نشان داد 
خواهد کننده میبا آنچه مصرفکه محصول با چشم بازتری به انتخاب محصول بپردازد و درصورتی تواندمیشود، محصول بیشتر می

کسب اطلاعات از منبع به این نتیجه رسیدند که  ،(2019) شادجو و همکاران نماید.میهمسانی داشت، محصول را انتخاب و خرید 
تبلیغات  به این نتیجه رسیدند که( 2017) 1و همکاران اسفیدانیهمچنین  داری دارد.تبلیغات تلویزیون بر مصرف کالای خانگی تأثیر معنی

داری بر رفتار خرید تأثیر معنی تواندمیکننده تغییر دهد، نوعی نگرش شناختی را در مصرفکه به انتقال اطلاعات بپردازد و بهدرصورتی
 تایجآمده از این فرضیه ناهمسو با ندستتواند منجر به خرید در فرد شود. نتایج بهکننده نمیتغییر در نگرش احساسی مصرف داشته باشد.

و همکاران  محمدی همسو با نتایج پژوهش شده از این بررسیاست ولی نتیجه حاصل( 2017) و هندال کائور ( و2018) یصباغ و غفار
 تواند رفتار خرید مشتری را تغییر دهد.بود. این محققین اذعان داشتند که ایجاد نگرش احساسی در مورد برخی محصولات نمی (2019)

 .تغییر رفتار خرید –تغییر رفتار خرید / نگرش احساسی  –نگرش شناختی  و چهاردهم: فرضیه فرعی سیزدهم

کننده تصمیم خود را برای خرید تغییر دهد توان انتظار داشت که مصرفشود، نمیکننده زن تقویت میزمانی که نگرش شناختی مصرف
توان انتظار شود، میو زمانی که نگرش احساسی فرد تقویت می و تبلیغات بر روی شناخت فرد نسبت به محصولات جدید تأثیرگذار باشد

کننده تصمیم خود را برای خرید تغییر دهد و تبلیغات بر روی احساس فرد نسبت به محصولات جدید تأثیرگذار باشد و داشت که مصرف
منظور ساسی. لذا لازم است که تبلیغات بهکننده دارد تا تغییر نگرش احنگرش شناختی تأثیرگذاری بیشتری بر تغییر رفتار خرید مصرف

 تغییر نگرش شناختی طراحی شود تا بتوان با شدت بیشتری مشتریان جدید را برای خرید و تغییر خرید جذب نمود.

شود که در یکننده دارد، پیشنهاد مآمده و با توجه به اینکه تکرار تبلیغ تأثیر کمتری بر روی نگرش شناختی مصرفدستبا توجه به نتایج به
های تبلیغاتی، بیش از گذشته به شناساندن محصول به مشتری پرداخته شود و سعی شود که در تبلیغات طراحی تبلیغات و در کمپین

ریزی شود و تکرار زمانی مناسب طرح بافاصلهشود که تکرار تبلیغات تلویزیونی، های محصول عنوان شود. همچنین پیشنهاد میویژگی
یونی به نحوی نباشد که فرد با دیدن و یا شنیدن ابتدای تبلیغ، شبکه تلویزیونی را تغییر دهد. به این معنی که نمایش زیاد تبلیغ تبلیغ تلویز

شود که به این نکته توجه شود که تبلیغ که اثر منفی داشته باشد، زیاد است و پیشنهاد میشود و احتمال اینزدگی مشتری میباعث دل
های سنی مناسب پخش شود و کم بودن تکرار تبلیغ های مناسب و برای ردهنظور اثرگذاری بیشتر، لازم است در زمانمتلویزیونی به

برای انتخاب سفیر برند، مجریان تبلیغات، دقت نظر زیادی داشته باشند؛ چراکه  شود.تلویزیونی باعث از یاد رفتن تبلیغ و محصول می
ها و افرادی که برای شود. سفیر برند از میان سلبریتیکننده میم توجه به محصول توسط مصرفعدم محبوبیت سفیر برند منجر به عد

کننده قرار کنندگان، تأییدشده هستند؛ انتخاب شود و همچنین قبل از اینکه محصول با سفیر برند برای نمایش تبلیغ در دید مصرفمصرف
در خصوص سفیر برند فیدبک گرفته شود تا  هاآنکنندگان، از د محدودی از مصرفگیرد، حتماً با اجرای کمپین تبلیغاتی در میان تعدا

های تحلیل بازار و تحقیقات کننده باشد یا خیر؟ و به کمک آژانسمورد تأیید مصرف تواندمیمشخص شود که آیا سفیر برند انتخابی، 
نمایش تبلیغ(، به اکران کننده در پیشکنندگان )شرکتاز مصرف های تبلیغاتی ارزیابی شوند و بعد از تأیید عده مشخصیبازار، برنامه

طور کننده بسیار مهم است. بهانتخاب تبلیغ افزود.خواهد عمومی تبلیغ پرداخته شود. چراکه انتخاب سفیر اشتباه، فضای بازار را برای رقبا 
                                                             

1 Esfidani et al. 
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بیننده را نسبت به تبلیغ و  تواندمیکننده بصری ازنظر مصرف هایمثال انتخاب فردی ژولیده، نامرتب و همچنین تأیید نشده ازنظر زیبایی
زده نماید. برای ماندگاری هر چه بیشتر تبلیغ در ذهن مخاطب و همچنین ماندگاری بیشتر تبلیغ از کاراکترهای طنز، در تبلیغات محصول دل

محصول به مشتری پرداخته شود و دانش مشتری نسبت به استفاده شود. در طول تبلیغ و مقایسه محصولات، به ارائه اطلاعات در رابطه به 
طورکلی های تحقیقات بازار، آزاردهندگی یا عدم آزاردهندگی و بهشود که به کمک شرکتپیشنهاد می همچنین محصول افزایش داده شود.

زنظر مشتری مطلوب نیست که تبلیغات ادرجه مطلوبیت تبلیغات تلویزیونی در خصوص محصولات بررسی و سنجیده شود و درصورتی
کننده دارد، خرید مصرف رفتارکه نگرش شناختی تأثیرگذاری بیشتری بر تغییر با توجه به این در خصوص تبلیغ تلویزیونی بازنگری شود.

است که احساس وی را. لذا لازم  کننده را به محصول تغییر دهد تاریزی شود که شناخت مصرفنوعی طرحلذا لازم است که تبلیغات به
 نوعی طراحی شود که بر روی شناساندن محصول تمرکز کند.های تبلیغاتی بهراهبرد

های تبلیغات تلویزیونی بر ابعاد شناختی، احساسی و رفتاری راهبردشود به بررسی تأثیر آتی نیز پیشنهاد می هایپژوهشدر جهت انجام 
های تبلیغات راهبردنتایج تحقیق حاضر پرداخته شود. همچنین بررسی تأثیر آمده با دستکنندگان مرد و مقایسه نتایج بهنگرش مصرف

کنندگان با در نظر گرفتن تعدیلگر سن، تحصیلات و کلاس اجتماعی، تلویزیونی بر ابعاد شناختی، احساسی و رفتاری نگرش مصرف
کنندگان با در نظر گرفتن تعدیلگر نوع رش مصرفهای تبلیغات تلویزیونی بر ابعاد شناختی، احساسی و رفتاری نگراهبردبررسی تأثیر 

دهان بهکنندگان و تبلیغات دهانهای تبلیغات تلویزیونی بر ابعاد شناختی، احساسی و رفتاری نگرش مصرفراهبردمحصول و بررسی تأثیر 
 کنندگان در تحقیقات آتی به انجام برسد.مصرف
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