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Abstract 

The main purpose of this research is to investigate the effect of the role of product category in attribute-based 

versus end-benefit oriented emotional advertising. In this research, by using the experimental method, the 

conceptual framework of this issue and also the effect of each independent variables including advertising 

appeal, product type, presentation format and involvement level on dependent variables like brand attitude and 

advertising attitude are discussed. In this study, by the use of the experimental method, advertising pictures that 

are about factorial designs of 2*2*2*2 (Hedonic-Utilitarian), (High involvement-Low involvement), (Pictorial-

Verbal), (Emotional-Non-emotional) were distributed to 400 students. The findings indicated that emotional 

appeal in advertisements increases the brand attitude and also the advertising effect. Emotional advertising 

appeal for a low-involvement and hedonic product increases the brand attitude and advertising effect. Also we 

came to the conclusion that when an advertisement is emotional, the brand attitude in low-involvement products 

with the pictorial presentation is better than verbal. And for high-involvement products, the verbal presentation 

is better that pictorial. 

 

Keywords: Advertisement Appeal, Product Type, Presentation Mode, Mental Involvement of the Product, 
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 یا کارکرد نهایی و ها یژگیوتأثیر نقش طبقة محصول در تبلیغات هیجانی مبتنی بر 
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 چکیده

 روش از استفاده با پژوهش این دراست.  یا کارکرد نهایی ها یژگیتأثیر نقش طبقة محصول در تبلیغات هیجانی مبتنی بر وبررسی  ،پژوهشاین هدف اصلی 

مستقل، جاذبة تبلیغاتی، نوع محصول، شیوة نمایش و  یها ریاز متغهرکدام  تأثیر وبررسی  ،موضوع این مفهومی چارچوب تجربی )آزمایشی(، پژوهش

 ه همچون نگرش به برند و نگرش به تبلیغات سنجیده شده است.توابس یها ریدرگیری ذهنی محصول بر روی متغ

 4×4×4×4تعداد  با عاملی یها طرح دربارةکه  ییها عکساست؛  شده داده ی تبلیغاتیها عکس دانشجو 233 به تجربی از روش استفاده با ،در این مطالعه

بر اساس جاذبه غیرهیجانی( است.  -هیجانی ة)جاذبو  نمایش نوشتاری( -)نمایش تصویری درگیری ذهنی زیاد(، -(، )درگیری ذهنی کمگرا دهیفا -گرا )لذت

کم  ذهنی درگیریبا هنگامی که محصول  هیجانی جاذبة تبلیغاتی. دهد یاثر تبلیغات را افزایش م نیچن نگرش به برند و هم ،هیجانی در تبلیغات ةجاذب، ها افتهی

دارای ت محصولا درنگرش به برند  ،هنگامی که تبلیغ هیجانی است ة دیگر این است. نتیجدهد ینگرش به برند و اثر تبلیغات را افزایش م ،گراست و لذت

 است. تصویریشیوة نمایش نوشتاری بهتر از  ،درگیری زیادو محصول با  شیوة نمایش تصویری بهتر از نوشتاری ،درگیری کم

 .جاذبة تبلیغاتی، نوع محصول، شیوة نمایش، درگیری ذهنی محصول، نگرش به برند، نگرش به تبلیغاتها:  کلید واژه
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 مقدمه

مخاطو،،   کوردن  توجوه  آگاهی و دانش دربارة موضووع 

کننودگان   تبلیوغ  که منبع کمیاب شده استیک تبدیل به 

شودت   کننده، به ترغی، را در طراحی ارتباطات بازاریابیِ

هووای قلاقانووة ایجوواد و جلوو، توجووه     نسووبت بووه روش 

 تواننود  یکنندگان م عاملی که تبلیغ مند کرده است. علاقه

، بوه قوود معطووف کننود    توجه و نظور مخاطو، را    با آن

شده  های تبلیغ بودن عامل استفاده از متجانس یا نامتجانس

تجوانس یوا    ةبا یکودیگر اسوت. در بیشوتر تبلیغوات مسو ل     

شوود و براسواس    به طوور مکورر مشواهده موی     یتجانسنام

های مختلف، استفاده از این دو رویکرد به نتایج  موقعیت

 شود. متفاوت منجر می

متغیرهای نووع   استفاده ازدر این پژوهش با توجه به  

 حصوول گرا( و درگیری م محصول )کارکردگرا یا لذت

)درگیری محصول زیاد یا درگیری محصول کم( و نوع 

و  هیجوانی و غیرهیجوانی(  کار رفته در تبلیغات ) هیجان به

شوود میوزان    تولاش موی   شیوة نمایش )تصویری و متنی(،

متغیور   چهوار میان ایون   یتجانسنامتأثیرگذاری تجانس یا 

بر تأثیر نقش طبقة محصول در تبلیغات هیجانی مبتنی بور  

ایون سوؤال    شوود. یا کوارکرد نهوایی سونجش     ها یژگیو

توأثیر نقوش طبقوة محصوول در تبلیغوات      مطرح است که 

یوا کوارکرد نهوایی چگونوه      هوا  یژگو یهیجانی مبتنی بر و

  .است

هشتاد به بعد، استفاده از تبلیغوات هیجوانی بوه    ة از ده

افزایش یافته است و ایون موضووع    یا العاده صورت فوق

 انجوام  زمینوه بیشتری در ایون   یها سب، شده که پژوهش

استفاده از تبلیغات هیجانی همواره همراه با توجوه   پذیرد.

ی نگورش بووده   ریو گ شوکل بیشتر به نقش احساسوات در  

است. بیشوتر پژوهشوگران و متخصصوان حووزة تبلیغوات      

ی بنوود طبقووهبوواور دارنوود تووأثیر تبلیغووات هیجووانی بووه      

، 7محصوووولات بسوووتگی دارد )هورنیوووک و همکووواران  

 باورنود بور ایون    از این رو، پژوهشگران بسویاری (. 4371

 انوه یجو که تبلیغات هیجانی بیشتر روی محصولات لذت

 ةتووا محصووولاتی کووه جنبوو    گذارنوود یتووأثیر متبووت موو  

سودمندگرایی دارند. با وجود این حقیقت هر دو گوروه  

ات معتقدنووود تبلیغووودر حووووزة  انو محققووو انمتخصصووو

اسوتراتژی  یک بخش مهوم بورای   ی محصولات بند طبقه

در ایون حووزه   قبلی  یها اما بیشتر پژوهش ؛تبلیغات است

یوا توأثیر آن را در    نادیده گرفتوه  این واقعیت را یا عمدتاً

از  (.4372، 4فووام و همکوواران ) انوود دانسووته یحوود کموو 

 تووان  یموضوعی مو  ةشده در این حوز انجام یها پژوهش

ی هوا  جاذبوه ( ، نقوش انوواع   4372) 0به ژانگ و همکاران

انودو و   ؛کنندگان مصورفی رفتاری ها پاسخلیغاتی در تب

 کننوده  مصرف، رابطة حافظه و ادراکات  (4371) 2روکه

؛ گوسوه و  کننوده  مصورف و تبلیغات و تأثیر آن بر رفتوار  

، تووأثیر تبلیغووات تصووویری بوور رفتووار    1(4371تووودری )

،  (4371) 6اینترنتوی و هوبوان و بواکلین    کنندگان مصرف

تووأثیر نمووایش تبلیغووات اینترنتووی بوور قریوود اشوواره کوورد.  

 یهوا  شاقص بامحصولات را  توانند یتبلیغات م انمحقق

 ،اقیور  ةاهمیوت رشوت   زمینةدر کنند.  یبند مختلفی گروه

روی محصولات با درگیوری کوم    مباحث و مطالعاتی بر

 نیچنوو هووم در مقابوول محصووولات بووا درگیووری زیوواد و  

در مقابووول محصوووولات   انوووهیجو محصوووولات لوووذت 

( 4371) 1بلانووو و همکوواران  سووودگرایانه وجووود دارد. 

بر اثربخشی تبلیغوات   تواند یمدرگیری محصول  اند گفته

و  کنندگان مصرفشامل میزان پذیرش تبلیغات از سوی 

                                                           
1 Hornik et al. 
2 
Pham et al.  

3 Zhang et al. 
4 Endo & Roque 

5 Ghose & Todri 
6 Hoban & Bucklin 
7 Belanche et al. 



 

 767/  ها و یا کارکرد نهایی  تأثیر نقش طبقة محصول در تبلیغات هیجانی مبتنی بر ویژگی

 نگرش آنها به تبلیغات و برند تأثیرگذار باشد. نیچن هم

ر اثور  تأثیر نسبی ادراک در برابو  معتقد استمالهوترا 

بوورای هوور  توانوود یو موو داردبووه نوووع محصووول بسووتگی  

متفواوت باشود. در    ی از محصوول ا طبقوه یا هور   محصول

منطقوی،   ةجاذبو تبلیوغ بوا   هیجانی بورقلاف   ةتبلیغ با جاذب

تحریک احساسات فرد و برانگیختن آن برای رسیدن بوه  

کننووده  ارتبوواب بووین کووالا و مصوورف برقووراریو  مقصووود

 (.4331، 7)مالهوتراهدف تبلیغ است 

نقوش  پیشین، موضوع چگوونگی توأثیر   در تحقیقات 

طبقة محصول بر تبلیغات هیجانی یوا غیرهیجوانی نادیوده    

 نیچنو  هم(. 4377، 4شده است )گیوئنز و همکاران گرفته

کوه   رسد یضروری به نظر م ،شده با توجه به مسائل گفته

یغواتی  های تبل مدیران تبلیغات برای اثربخشی بیشتر برنامه

و تأکید بر این نووع تجوارب در تبلیغوات بایود بوه نقوش       

طبقة محصول توجه داشته باشند. این پژوهش با توجه به 

 شده سعی در برطرف کردن آنها دارد. موارد مطرح

 

 اهمیت پژوهش

با توجه به رشد تولیود و   کنونیاهمیت تبلیغات در عصر 

تبلیغوات   .رقابوت در بوازار افوزایش یافتوه اسوت      هدرنتیج

بسویار هنووز ناشوناقته     ةعلمی است کوه بوا وجوود پیشوین    

بسیاری از کارشناسان با تبلیغوات موافقنود و آن را    .است

برای ترغی، و تشووی  میول عموومی بوه      یا نیروی قلاقه

 یهووا گووروه حووال،بووا ایوون  ؛داننوود یمصوورف محصووول موو

و آن را نووووعی  کننووود یبسووویاری بوووا آن مخالفوووت مووو 

 یها نهیمردم، افزایش هز یساز همغزی، برد یوشو شست

. بوا  داننود  یکننده زیانبار مو  تولید و سرانجام برای مصرف

مواف  و مخالف، تبلیغات تجواری علموی    یها وجود نظر

روز با تحوولات سیاسوی، اجتمواعی و     به پویاست که روز

                                                           
1
 Malhotra  

2
 Geuens et al.  

 یهوا  طیو در مح ردیگ یبه قود م یا اقتصادی شکل تازه

متفاوت با توجوه بوه آداب و رسووم، فرهنوگ و موذه،      

 ،(. تبلیغووات7011)سوولطانی،  ابوودی یمووی ا ژهیوومحتوووای و

چیزی بیشتر از محصولات و قدمات را به فوروش   بیشتر

ارزش، جایگواه و مفواهیمی همچوون عشو ،      و رساند یم

تر اینکه این  و شاید مهم فروشد یاحساس و موفقیت را م

. تا حد زیوادی بوه   دهد یانجام م کار را در شرایط عادی

که موا چوه کسوی هسوتیم و چوه کسوی بایود         دیگو یما م

باشیم. در حوال حاضور موردم بیشوتر قوود را در معور        

بداننود چوه    قواهنود  یزیرا مردم م ؛دهند یتبلیغات قرار م

بوه   تووان  یچیزی در حال تبلیغ است. از انواع تبلیغوات مو  

 (.4333 ،0)کیبرین تبلیغات هیجانی اشاره کرد

متخصصوووان حووووزة تبلیغوووات از میوووان ابزارهوووا و    

ی تبلیغات هیجوانی  ها جاذبهی تبلیغاتی متعدد، از ها روش

بوورای جلوو، نظوور و بوورانگیختن عواطووف و احساسووات   

مخاطبان به منظور تغییور نگورش آنهوا نسوبت بوه برنودها       

 (.4371)هورنیک و همکاران،  کنند یماستفاده 

نقش استفاده از عامل هیجوان   دربارة یشینپتحقیقات 

احساس لوذت و انگیختگوی بوا     دهد یدر تبلیغات نشان م

بوا فهوم    توانند یمستقیمی دارد و مدیران م ةتبلیغات رابط

بسیار کوارایی را بورای    یها هیجانی روش عواملبهتر از 

پس از قرید در مشتریان به وجود متبت ایجاد رفتارهای 

از  تواننوود یموو هووا شوورکت(. 4376، 2)لووی و لووی آورنوود

ی مختلووف تبلیغوواتی بووه منظووور تغییوور نگوورش  هووا جاذبووه

و افزایش تمایول آنهوا بوه قریود یوک       کنندگان مصرف

محصول استفاده کنند. تبلیغوات هیجوانی زموانی اسوتفاده     

از طریو    قواهنود  یمو  هوا  شورکت کوه مودیران    شوود  یم

ی احساسوووی هوووا زهیوووانگی بووور قصوصووو بوووهتبلیغوووات 

ی قریود محصوول توأثیر بگذارنود.     بورا  کنندگان مصرف

                                                           
3 Kibrien 
4 
Lee & Lee  
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متخصصووان تبلیغووات براسوواس نوووع محصووول و جامعووة   

 کننوود یمووهوودف اقوودام بووه انتخوواب جاذبووة تبلیغوواتی     

 (.4376، 7)جووانویو و همکاران

در تبلیغات هیجانی مخاط، و هدف هور دو آشوکار   

است. مخاطبوان در تبلیغوات هیجوانی از طریو  جاذبوه و      

قودشان، شخصیتشان را به آن هیجان موجود در تبلیغ و 

بوه   بور اثور   و کننود  یو قود را درگیر آن م دهند یربط م

دل نشسووتن احساسووات از قوودمات و محصووولات سووود  

را . یکووی از دلایلووی کووه اهمیووت ایوون موضوووع برنوود یموو

هیجوان بوه هویو محصوولی در      ایون اسوت کوه    رساند یم

ذبه بورای بعیوی از   ااما همین ج ؛زند ینم آسی،تبلیغات 

بوه ایون نتیجوه     تووان  ی. به طور کلوی مو  استلاها مفید کا

رسید که تبلیغات هیجانی نسبت به تبلیغوات غیرهیجوانی   

متووال بوورای کالاهووای  رای بوو ؛دارد یتوور مطلوووب ةنتیجوو

 تواند یهیجان م،  و کالاهایی با درگیری کم انهیجو لذت

مخاط،  زیرا ؛در تبلیغات نقش بسیار مهمی را بازی کند

. کنود  یارتباب برقورار مو   یقوب به ها یز آگهبا این دسته ا

( هنگامی کوه یوک ادراک   7314) 4مندلر ةبراساس نظری

هماهنوگ   ةرابطو  شوود  یدیگری را تأییود کنود، گفتوه مو    

دارند و آن چیوزی اسوت کوه در ایون دسوته از تبلیغوات       

یووا کالاهووایی بووا  انووهیجو لووذت هیجووانی بوورای کالاهووای

زیرا ادراک فرد با آن چیوزی   ؛دهد یدرگیری کم رخ م

 ایون موضووع،  هماهنوگ اسوت.    ،نود یب یکه در آگهی مو 

 بواور  دهیو برای کالاهایی با درگیوری زیواد و کالاهوای فا   

شکل دیگری است. تبلیغات هیجانی بورای ایون دسوته از    

سوت  یناین واقعیت ا ی از دلایلکالاها مناس، نیست. یک

برای  ها یبا این نوع آگه توانند یکنندگان نم که مصرف

قوبی ایجاد کننود و ایون زموانی اسوت      ةاین کالاها رابط

                                                           
1mJovanovic et al. 
2
 Mandler 

ادراک فورد   . هنگامی که دودهد یرخ م 0یتجانسنامکه 

نسبت بوه هوم نوامربوب     ،باهم نداشته باشند یا هیو رابطه

به هموین دلیول    ؛و در تعار  با هم هستند شوند یتلقی م

 هوا  ین نووع آگهو  بوا ایو   تواند یکننده نم است که مصرف

سوت  ا ارتباب قوبی برقرار کند. اهمیوت موضووع در آن  

کووه بوودون در نظوور گوورفتن طبقووة محصووول اثربخشووی    

تبلیغوواتی بسوویار نوواچیز اسووت و فرصووت      یهووا برنامووه

کننوده قیلوی کوم قواهود بوود.       تأثیرگذاری بر مصورف 

در  دربوارة شوده ضورورت انجوام مطالعوات را      دلایل بیان

در تبلیغات هیجانی و تأثیر آن نظر گرفتن طبقة محصول 

 ةدهود و مطالعو   وضوح نشان موی  کننده به بر رفتار مصرف

  حاضر به دنبال آن است که در این راستا گام بردارد.

 

 پژوهشی ها هیفرضو چهارچوب نظری 
محصولات را به  توانند یتبلیغات م انو متخصص انمحقق

. تعوداد  کننود  یبنود  مختلفوی گوروه   یهوا  شواقص  ةوسیل

زیوووادی از ایووون متخصصوووان محصوووولات را برمبنوووای  

 کننود  یمو  و سودمندگرایانه متموایز  انهیجو کالاهای لذت

 (.4371، 1و ماهلوه و همکواران   4376، 2)لو و همکواران 

اقیر، مباحث و مطالعاتی در  ةاهمیت بودن رشتبا  بارةدر

در مقابول   کوم  این پژوهش روی محصولات با درگیری

بخش در  و محصولات لذت محصولات با درگیری زیاد

)گاملیول و   انود  مقابل محصولات سودمند تمرکوز کورده  

تعووداد بسوویاری از محققووان بوور ایوون  (. 4370، 6هرسووتاین

باورند که تأثیری متعادل از نووع محصوول باعوث ایجواد     

و ایوون قووود سووب، تبلیغووات   شووود یموومتبووت احسوواس 

در  کننوده  نیوی تع. نوع محصول، عاملی شود یاطلاعاتی م

انتخاب جاذبة تبلیغاتی اسوت و تنهوا بوا درک صوحی  و     

                                                           
3
 Incongruity 

4 Lu et al. 
5 Maehle et al. 
6 Gamliel & Herstein 
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ی تبلیغات متناسو، بوا   ریکارگ بهمناس، انواع محصول و 

اثربخشوی تبلیغوات را بوه حوداکتر      توان یمنوع محصول 

بر این  (4331) الهوترا(. م4372، 7رساند )لین و همکاران

اعتقاد است که تأثیر نسبی ادراک در برابور اثور بوه نووع     

برای هر محصوولی متفواوت   دارد؛ پس بستگی  محصول

از روابووط موجووود میووان  عموودتاً منوودلر نیچنوو . هووماسووت

. کنود  یمحیطشان بحوث مو   قود و ةادراکات افراد دربار

 یا هنگامی کوه دو ادراک فورد بوا یکودیگر هویو رابطوه      

و اگر  شوند ینداشته باشند، نسبت به هم نامربوب تلقی م

هماهنگ  ةرابط شود یه میکی دیگری را تأیید کند، گفت

کوه ادراکوات    دهود  یهنگوامی رخ مو   یتجانسو نامدارند. 

مرتبط با هم در تعار  باشند. ایون وضوع در فورد تونش     

بوا تعودیل یوا نفوی یکوی از       کوشد یو او م کند یایجاد م

ها، تونش درون قوود را کواهش دهود. از سووی       ادراک

تبلیغوات هیجوانی فقوط     کنود  یپیشنهاد م رویزستر ،دیگر

 تواند یبخش م برای محصولات با درگیری پایین یا لذت

محصووولات  یهووا جوابگووو باشوود. در قصووو  جنبووه  

بخش و سودمند تعداد زیادی از پژوهشگران تقریبا  لذت

( بور  4373) 4چووی و همکواران  برای متوال   ند؛ا دهیعق هم

بیشترین نفووذ   ارشدهیمع  این باورند که محصولات تعیین

 معموولاً  کننودگان  غیتبل دیگو ی( م4337) 0نو. یدارندرا 

 ةکوه بیشوتر جنبو    کننود  یمحصوول را تبلیوغ مو    یا گونوه  به

کوووه بووورای    یدر حوووال ؛احساسوووی و تصوووویری دارد 

محصولات سوودمندگرایانه بیشوتر از نووع تبلیوغ منطقوی      

ارزشومند،  متبوت و بسویار    یا . یان رابطوه کنند یاستفاده م

یک تبلیوغ و بوه یوادآوری آن بورای     دوست داشتن میانِ 

نزدیکی به این محصولات یا محصولات سودمندگرایانه 

 .ردیگ یدر نظر م

                                                           
1 Lin et al. 
2 Choi et al. 
3 Youn 

دربوارة   ابراساس مودل القواو و توأثیر، نتوایج و ادعاهو     

بورای  ، تأثیر احساسی تبلیغوات  برایها  کننده نفوذ متعادل

 ةپروسووو متوووأثر از واقوووع. در بسووویار دشووووارند توضوووی 

تأثیر بر این ی روی لذت مدل القا بخش یا قرید از لذت

کننده  قاعده قرار گرفته است که نوع حس برای مصرف

با مبنای آگاهی نسبی وجوود دارد کوه او را بوه سومت و     

در  ،عکوس  اما درسوت بوه   ؛کشاند یسوی قرید کردن م

حقیقوی تبلیوغ   ة ، پروسو زیواد قصو  قرید با درگیوری  

ن باعوث  و هموی  کنود احساسات متبتی را ایجواد   تواند یم

 ی. مودل القوا  شوود  یقریدار بورای قریود مو    تأثیرپذیری

را بووین قریوود از روی لووذت و تفوواوتی  گونووه ویتووأثیر هوو

و در واقوع بوا هور دو     گوذارد  ینمو  قرید سودمندگرایانه

. بایود در نظور داشوت    کنود  یبخش به یکسان برقورد مو 

 ثرترؤبخوش مو   تبلیغات هیجانی بورای محصوولات لوذت   

براین باور است که این احساسات  (4377گیوئنز )است. 

 . اگور فور  بور   انود  نماینده و مربوب به ارزیابی محصول

کنندگان هنگام قریود کوالا بیشوتر     این باشد که مصرف

 ،کننود  یو قریود مو   رنود یگ یاحساسات قود را در نظر م

بین قرید از روی لذت گفت که در این  توان یگاه م آن

ندی محصوولات  نسبت به قرید با در نظر گرفتن سوودم 

و  انووهیجو اگرچووه هوم محصووولات لووذت  ت؛موؤثرتر اسوو 

در بطن قوود منوافعی را در بور داشوته      توانند یسودمند م

 .(4331، 2لیم و آنگ) باشند

کننودگان محصوولات    مصورف معتقدند  حتی این دو

گوواه کووه تبلیووغ  آن ،دهنود  یسوودمندگرایانه را توورجی  موو 

کوه    یصوورت  . بنوابراین در دهد یلذت و سود را نشان نم

احساسوی کوه نماینوده و     ،محصولی مواف  احساس باشد

 توانود  یمربوب به آن محصول باشد، تبلیغات احساسی مو 

بودون در نظور گورفتن نووع محصوول.       ؛بسیار مفید باشود 

                                                           
4 Lim & Ang 
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 :شود یم زیرمنجر به فرضیه  ،دیآ یم ادامهآنچه در 

نووع احسواس کوالا     بوا  نساتجو مکه  هیجانیتبلیغات 

 منجور  به یک تبلیوغ متبوت و گورایش نووع کوالا      ،هستند

بدون  این امر ؛تا آن دسته از تبلیغات غیرهیجانی شود یم

اسوت یوا    در نظر گرفتن این مس له است کوه کوالا لوذتی   

  .(4331لیم و آنگ، ) سودمند یا با درگیری زیاد یا کم

تبلیغات هیجوانی بودون در نظور گورفتن      -1 ةفرضی

مطلووب )متبوت( بوه برنود را      نقش طبقة محصول نگرش

 .دهند یافزایش م

تبلیغووات هیجووانی بوورای کالاهووایی کووه  -2فرضیییه 

 اثر تبلیغوات را افوزایش    ،ندا کننده سازگار هیجان مصرف

 .دهند یم

بورای آن دسوته از محصوولات کوه      ایون موضووع  اما 

شووکل  کواملاً  ،موافو  یوا متجوانس بوا احساسوات نیسوتند      

احتمووال زیوواد مایوول  کننوودگان بووه دیگووری دارد. مصوورف

نیستند برای کالاهایی که احساسشان با آن کالا متجانس 

 گیووئنز  یهوا  افتهیصرف کنند. بر اساس  یا نهیهز ،نیست

تأثیر منفی  باعث( ترکی، نامناس، اطلاعات تنها 4377)

ست که پیوام واقعوی   ا هنگامی که شخص آماده ؛شود یم

. بنووابراین در ایوون هنگووام اسووت کووه    کنوودرا دریافووت 

کوه اطلاعوات یوا پیوام داده      ابنود ی یکنندگان درم مصرف

بنووابراین اطلاعووات غلووط یووا پیووام  نیسووت؛شووده درسووت 

. تبلیغات هیجوانی  کنند ینادرست را از ذهن قود پاک م

که از احساسات نامتجانس برای محصولات با درگیوری  

تر و گرایش بوه برنود    به تبلیغ متبت ،کنند یده مکم استفا

بوودون در نظوور  ؛تووا تبلیغووات غیرهیجووانی شووود یمنجوور موو

 گورا  یوا لوذت   باشد گرا دهیگرفتن این واقعیت که کالا فا

 (.4377)گیوئنز، 

تبلیغوات هیجوانی بورای محصوولات بوا       -3 ةفرضی

درگیری کم بدون در نظر گرفتن نقوش طبقوة محصوول    

 .دهند یبه برند را افزایش م نگرش مطلوب )متبت(

تبلیغوات هیجوانی بورای محصوولات بوا       -4 ةفرضی

درگیری کم و هیجان نامتجانس با محصول اثر تبلیغوات  

 .دهند یرا افزایش م

نامتجوانس بورای   تبلیغات هیجوانی کوه از احساسوات    

نسوبت بوه    ،کننود  یمحصولات با درگیری زیاد استفاده م

تبلیغوات غیرهیجوانی بوودون در نظور گوورفتن اینکوه کووالا     

 شووند  یمو  تور  یمنجر به تبلیوغ منفو   سودمند است یا لذتی

 (.4372، 7)ژانگ و همکاران

تبلیغووات هیجووانی بوورای محصووولات    -5 ةفرضییی

 بوه برنود را افوزایش     گورا نگورش مطلووب )متبوت(     لذت

 .دهند یم

تبلیغووات هیجووانی بوورای محصووولات    -6ة فرضییی

با محصوول اثور تبلیغوات را     گرا و هیجان نامتجانس لذت

 .دهند یم افزایش

 یبنود  بوالا، موضووع توأثیر دسوته     یها هیفرض با وجود

کالا از اهمیت فراوانوی   یبند که دسته دهد یکالا نشان م

بووه تبلیووغ و  یمنوود علاقووه زیوواداسووت. نسووبت  برقوووردار

گوورایش برنوود در قصووو  کووالا بووا درگیووری کووم و    

کوه گورایش    رسواند  یکالاهای لذتی ایون موضووع را مو   

اما بورای   ؛احساسی برای این دسته از کالاها اهمیت دارد

پژوهشووگران  ،کالاهووای بووا درگیووری زیوواد یووا سووودمند 

. توضوی  بورای   کنند یاز تبلیغات هیجانی را رد م استفاده

شاید در این واقعیت نهفته باشد کوه   زیآم ن نتایج جدالای

از مطالعوات پویش از ایون تبلیغوات هیجوانی یوا        کی ویه

غیرهیجووانی را در قصووو  یووک برنوود مشووابه مقایسووه   

 بورای جوای آن تبلیغوات هیجوانی را    ه اما بو  ؛نکرده است

و  4376، 4)قانووا کالاهووای مختلووف انجووام داده اسووت  

                                                           
1 Zhang et al. 
2 Khanaa 



 

 761/  ها و یا کارکرد نهایی  تأثیر نقش طبقة محصول در تبلیغات هیجانی مبتنی بر ویژگی

 (.4333، 7هوئرتاس و کامپومار

 قاصوی  یهوا  یآیا آگهو  که ال اینجاستؤبنابراین س

قصو  تأثیرات کمتری دارنود، یوا بوه     برای کالاهای به

 .قود کالا دلیلزیبایی تبلیغ یا به  دلیل

؛ بورای  انجام گرفتوه اسوت   زمینهچندپژوهش در این 

 ،کننودگان  مصورف  معتقود اسوت  ( 4370) 4هوانوگ  متال

و نوشویدنی را   ماننود غوذا  تبلیغواتی   یهوا  یآگهبعیی از 

کالاهووای دیگوور توورجی   یهووا ینسووبت بووه دیگوور آگهوو

از پژوهشوگران بور ایون باورنود      رقیب نیچن هم. دهند یم

بخشوی  ة کنندگان بعیی از کالاها را به انداز که مصرف

دو (. 0،4337)ارویوون داننوود یدیگوور قابوول تحموول نموو   

کووه  دهنوود یگووزارش موودر ایوون زمینووه پژوهشووگر دیگوور 

کننوده   بر ارزیابی مصرف قطعاً یندی یک محصولاقوش

کننودگان   مصورف (. 4331)لیم و آنگ،  گذارد یتأثیر م

را نسوووبت بوووه  انوووهیجو لوووذت سووونگاپوری محصوووولات

درسوت   ها افتهی. این دهند یم محصولات سودمند ترجی 

 دیووگو یکووه موو سووتهمسو (4331) 2کلوور یهووا افتووهی بووا

شان به وابسوتگی   کنندگان به طور ناقواسته توجه مصرف

 تووا یووک محصووول جدیوود   شووود یمحصووول جووذب موو 

 (.4331)کلر،

بوا   یبورای کالاهوا   هیجوانی  ةبنابراین با توجه به جاذب

گفوت   تووان  یمو  درگیری کوم بوا وجوود تبلیوغ هیجوانی     

 وابسووتگی محصووول  ةکالاهووای سووودمند نیووز بووه وسوویل  

  .شوند یم یبند دسته

ر نظر گرفتن جاذبة تبلیغاتی )هیجانی در برابر بدون د

غیرهیجووانی( تبلیغووات بوورای کالاهووای لووذتی در مقابوول  

برای کالاهای بوا درگیوری    نیچن کالاهای سودمند و هم

گورایش  بوه  زیاد در مقابل برای کالاهای با درگیری کم 

                                                           
1 Huertas & Campomar 
2
 Hoang 

3 Irwin 
4
 Keller 

 .انجامد یم یتر متبت

)تصویری  شیوة نمایش ةدر زمین شده تحقیقات انجام

کووه  کنوود یمتنووی( در تبلیغووات بووه ایوون نکتووه اشوواره مووو 

محصولات با درگیری زیاد نیواز بوه تفکور بیشوتر دارد و     

باید به صورت واضو  بیوان شووند و کمتور تحوت توأثیر       

 .رندیگ یعکس قرار م

تبلیغوات هیجوانی بورای محصوولات بوا       -7 ةفرضی

)موؤثرتر( از   درگیری کم در نگرش به برند، تصویر بهتر

 متن است.

تبلیغوات هیجوانی بورای محصوولات بوا       -8 ةفرضی

)موؤثرتر(   درگیری زیاد در نگرش به تبلیغات، متن بهتور 

 .از تصویر است
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 روش پژوهش

 شده استفاده 7آزمایشی پژوهش روش ازدر این مطالعه 

ش، پژوه ایناست؛ زیرا  آزمایشی پژوهش روش ت.اس

 گوروه  یک روی محیطی قا  شرایط و متغیرها تأثیر

 ایون  سونجیدن  بورای  و اسوت  را بررسی کرده آزمودنی

 یهوا  عکوس  و شوده  فوراهم  آزمایشوی  محیطوی  روابط،

 ایون  در ت.اسو  شوده  تنظویم  ها هیفرض سنجیدن با مرتبط

 را وابسوته  متغیر توان یم مستقل متغیر دستکاری با روش

 .کرد بررسی را آنها بین معلولی و یعلّ روابط و سنجید

. پووژوهش اسووتی کم وو ةیووک مطالعوو حاضوور ةمطالعوو

ة و از حووووز 4آزمایشوووی میووودانیآزمایشوووی و از نووووع 

 صوورت  بوه  مطالعوه  که آنجا از است.های عاملی  طرح

 پوژوهش  در هوا  یآزموودن  ،شوود  یم      انجام آزمایشی

 نظور  در دانشجویان گذشته به تحقیقات توجه با ی،کم 

 را ت ووری  یوک  میقوواه  یمو  که زمانی. اند شده گرفته

 زیورا  ؛اسوت  مناسو،  از دانشوجو  اسوتفاده  کنیم بررسی

 نتیجوه  د و شووند  یمحسووب مو  ی همگنو  یهوا  نمونوه 

 نتوایج  بوه  و دهنود  یم را کاهش یگروه درون واریانس

ی همگن ها نمونه(. 0،7333)شائو شوند یم منجر تر یقطع

ی هوا  یژگو یویی هستند که دارای قصوصیات و ها نمونه

ی آنهوا آنقودر کوم    هوا  تفاوتمشابه باشند؛ به طوری که 

باشوود کووه بتوووان از نظوورات آنهووا بووه برداشووتی واحوود و   

ارزشووومند رسوووید. در طراحوووی و اجووورای سوووناریوهای 

 هوا  نمونوه پژوهشی بایود ایون امور را در نظور داشوت کوه       

همگن باشند تا به نتایج بهتری برسیم. در ایون پوژوهش،   

نمونه همان دانشجویان اسوت؛ زیورا دانشوجویان معموولاً     

نود و محویط پیراموون    ا یف فکری نزدیک به همدارای ط

آنها محیطوی ثابوت، مشوخص و یکسوان اسوت. بنوابراین       
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علاوه بور همگنوی مناسو، ناشوی از انتخواب دانشوجوها       

برای نمونه، عوامل بیرونی نیز بر نظرات آنها و سناریوی 

 پرسشنامه الاتؤس رو، این از؛ گذارد ینمپژوهشی تأثیر 

علووم تحقیقوات    واحود  دآزا دانشوگاه  دانشوجویان  از

آبوان  توا پایوان    مورداد  زمان مطالعه از است. شده پرسیده

از  همزمووان در ایوون پووژوهش، شووده اسووت.انجووام  7031

ای  های گوردآوری اطلاعوات، میودانی و کتابخانوه     روش

  نمون یها روش از ة حاضرمطالع در ه است.استفاده شد

 شوده  اسوتفاده  احتموال یرغ اساس بر غیرتصادفی گیری

 در یهوا  نمونوه  از پوژوهش  ایون  در در واقوع  سوت. ا

 کوه  اسوت  منظور بدان این. است شده استفاده دسترس

 ذکر شایان. است شده رجوع دسترس در دانشجویانِ به

 در کوه  هوایی  پوژوهش  اتفواق  به قری، اغل، که است

بورای   را دانشجویان است، گرفته شکل آزمایشی حوزة

 موضووع  دلایل این از یکی که اند کرده انتخاب نمونه

 شوده  گرفتوه  نظور  در ابوزار باشود.   ایشان نسبی همگنی

 ،آن از بعود  که( 7311، 2)دیویس و لنون است تصاویر

 .دهد یپاسخ م پرسشنامه الاتؤس به آزمودنی

 دانشوجویان  از نظرسونجی  نخست با اول، ةمرحل در

 برحسو،  را طبقوة محصوولات   بازاریوابی، ة حووز  صرفاً

 نوع محصول )میزان پایین(، -)بالا ذهنی درگیری میزان

   .کردیم بندی تقسیم بودن( گرا لذت یا کارکردگرا

کوه از آنهوا    شود توزیوع   یا بین دانشجویان پرسشنامه

شوودت  دربووارةقواسووته شووده بووود نگوورش قووود را     

شدت درگیوری   نیچن گرابودن و هم لذت کارکردگرا یا

 2، . پوس از تجزیوه و تحلیول   کنندمحصول بیان  ازذهنی 

(، زیواد درگیوری ذهنوی    -) کوارکردگرا  محصول بانک

(، کوم درگیوری ذهنوی    -)کوارکردگرا  دستمال کاغوذی 

( و سوفر  کوم درگیوری ذهنوی    -گورا  )لذت کنسول بازی
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 761/  ها و یا کارکرد نهایی  تأثیر نقش طبقة محصول در تبلیغات هیجانی مبتنی بر ویژگی

 .شود ( انتخواب  زیواد درگیری ذهنی  -گرا )لذت تفریحی

 مطالعه را تصاویر همراه پرسشنامه به یک آزمودنی هر

پاسوخ   متغیور  هور  مربووب  سؤالات به و کرده مشاهده و

 بوه  شوده  گرفتوه  نظور  در یهوا  هیو گوة همو . اسوت  داده

 ند.ا افتراق معنایی صورت

 است عدد 76 شده گرفته نظر در یها عکس تعداد

هور   بوه  تصوادفی  طوور  بوه  اینکوه  فور   بوا  بنوابراین  که

 گرفتوه  نظر در تعداد ،شود داده تصویر یک آزمودنی

گرفتوه   نظور  در آزموودنی  41 تصوویر  هور  بورای  شوده 

ه بو  گذشوته  مطالعوات  اسواس  بور  تعوداد  این که شود یم

 (.4332، 7)شائو و همکاراناست  آمده دست

 آزموودنی  233 کلوی  طوور  بوه  گرفته نظر در تعداد

 آوردن تأییود  دسوت ه بو  هودف  پژوهش، این در. است

 توأثیر  سونجیدن  واقوع  در. اسوت  متغیور  چنود  بوین  ةرابطو 

 جاذبه، درگیری محصول، شیوة نمایش و نووع محصوول  

 مطالعه بر نگرش نسبت  به تبلیغات و برند است. در این

 گرفته نظر در وضعیت تعداد عاملی طرح از استفاده با

 ( است.4×4×4×4شده )

 نظور  در مطالعوه  این برای تصویر 76 ،بر این اساس

شوده   گرفته نظر در روابط آن در که است شده گرفته

 پرسشونامه  و تصواویر  آن از استفاده با مشتری به نسبت

 .شود یم سنجیده

 دسوتکاری   عکوس  از راهِ که عواملی مطالعه این در

پاسوخ   سوؤالات  بوه  آنة بوا مطالعو   پرسشوگر  و شوند یم

محصوول، درگیوری    ةجاذبو  یهوا  ریو متغ شوامل  ،دهد یم

 دسوتکاری . اسوت  ذهنی، شیوة نمایش و نووع محصوول  

   .است شده انجام عکس ابزار از استفاده با متغیر این

 بورای  راه 2 کلوی  طور به مختلف یها پژوهش در

 کوه  اسوت  شوده  متغیرهوا پیشونهاد   از بعیوی  دستکاری
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 2و . واقعوی  مودل  .0 ،عکوس . 4 ،نقاشوی . 7 شوامل 

 (.7311)دیویس و لنون،  است توصیف کتبی

ی محصولات طب  نظرات و ها طبقهدر این پژوهش، 

بوه پرسشونامه مشوخص شوده      دهنودگان  پاسوخ ی ها پاسخ

این پرسشنامه مرجعی بورای شناسوایی و    نیچن هماست و 

ی ذهنی مختلوف  ها یریدرگتشخیص تصاویر تبلیغاتی با 

 گورا  لذتدر نظر گرفته شده است. برای تشخیص میزان 

تبلیغوات در تبلیغواتی کوه بوه صوورت       گرابوودن  دهیو فایا 

هیجانی هستند، از تصواویر دارای لطافوت ماننود تصوویر     

ای تبلیغات غیرهیجوانی  یک بچه با گل استفاده شده و بر

از تبلیغووات متنووی و منطقووی اسووتفاده شووده اسووت. معیووار  

انتخاب تصاویر برای هر نوع از کالاها بوده و بور اسواس   

برای هر  قصو  بهدرگیری ذهنی آن کالا یک تصویر 

 نوع از کالا انتخاب شده است.

 

 ها دادهتجزیه و تحلیل 

ی پژوهش و با در نظور  ها هیفرضبا توجه به اهداف و 

گرفتن متغیرهای پژوهش و مدل مفهوومی و روابوط بوین    

برای  tمتغیرها از روش آماری تحلیل واریانس و آزمون 

که در ادامه به بررسی مقایسة میانگین استفاده شده است 

در ایون پوژوهش بوه     نیچنو  هوم نتایج پرداقته شده است. 

 یووک نمونووة یکسووان هووا نمونووهمنظووور بررسووی همگنووی 

ی همگن(، در نظر گرفته شوده اسوت.   ا نمونه)دانشجوها: 

 هوا  انسیواراز آزمون لون برای برابری همگنی  نیچن هم

 استفاده شده است.

به همراه  ها هیفرضدر ادامه نتایج مربوب به هریک از 

 جداول و نمودارهای مرتبط آورده شده است.

. فرضیة اول: تبلیغات هیجانی بدون در نظر گورفتن  7

نقش طبقة محصول نگرش مطلووب )متبوت( بوه برنود را     

 .دهد یمافزایش 

تبلیغوات بور    ةاین فرضیه به آزموون اثور اصولی جاذبو    
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برنود بودون در نظور گورفتن نقوش طبقوة        دربوارة  نگرش

محصووول اقتصووا  دارد. براسوواس نتووایج موودل کلووی،  

از سوووط   037/6شوووده بوووه مقووودار   محاسوووبه f ةآموووار

برقوردار است کوه   31/3تر از  داری کوچک معنی سط 

برنود در بوین دو    دربارة دار نگرش از وجود تفاوت معنی

هیجانی و غیرهیجوانی حمایوت کورده اسوت.      بةنوع جاذ

 t ةمیانگین دو جامعه مستقل با آمار ةمقایس ،علاوه بر آن

از وجووود  371/3اری د و سووط  معنووی 013/4بووه مقوودار 

تفاوت پشتیبانی کرده است. با توجوه بوه اینکوه میوانگین     

تر  هیجانی بزرگ ةبذبرند در تبلیغات با جا دربارة نگرش

صفر دال بر نبود  ةغیرهیجانی است، با رد فرضی ةاز جاذب

 هیجانی تبلیغات بور نگورش   بةتفاوت، وجود تأثیر از جاذ

هیجوانی   ةن جاذبو شوده اسوت. بنوابرای    برنود تأییود   دربارة

مطلوب  بدون در نظر گرفتن نقش طبقة محصول نگرش

 دهند. )متبت( به برند را افزایش می

ی دوم: تبلیغووات هیجووانی بوورای کالاهووا   ة. فرضووی4

کننوده اثور تبلیغوات را افوزایش      هیجان مصرفبا سازگار 

 .دهد می

تبلیغوات بور    ةاین فرضیه به آزموون اثور اصولی جاذبو    

بوودون در نظوور گوورفتن نقووش طبقووة  تبلیغووات از نگوورش

محصووول اقتصووا  دارد. براسوواس نتووایج موودل کلووی،  

از سوووط   113/77شوووده بوووه مقووودار  محاسوووبه f ةآموووار

برقووردار اسوت کوه از     37/3تور از   داری کوچک معنی

در بین دو نووع   تبلیغاتبه  دار نگرش وجود تفاوت معنی

جاذبة هیجانی و غیرهیجانی حمایت کرده اسوت. عولاوه   

بوه   t ةمسوتقل بوا آموار    ةمیانگین دو جامعو  ةمقایس ،نبر آ

از وجوووود  334/3داری  و سوووط  معنوووی 701/0مقووودار 

تفاوت پشتیبانی کرده است. با توجوه بوه اینکوه میوانگین     

تور از   هیجانی بوزرگ  ةبه برند در تبلیغات با جادب نگرش

صوفر دال بور نبوود     ةبا رد فرضوی  غیرهیجانی است، ةجاذب

 تفاوت، وجود تأثیر از جاذبة هیجانی تبلیغات بور نگورش  

هیجوانی   ةبرنود تأییود شوده اسوت. بنوابراین جاذبو       دربارة

مطلوب  بدون در نظر گرفتن نقش طبقة محصول نگرش

ی آزموون  هوا  شاقص دهد. می )متبت( به برند را افزایش

آماری و نتایج مربوب به تفکیوک هور متغیور در جودول     

 مشخص شده است. 7ارة شم

 هیجانی و غیرهیجانی ةبرند و تبلیغات در بین نوع جاذب دربارةنگرش  ةنتایج مقایس -7جدول شمارة 

 متغیر و شاخص

 مقایسه میانگین مقایسه واریانس میانگین تجربی تعداد

 fة آمار غیرهیجانی هیجانی غیرهیجانی هیجانی
  سطح

 خطا
 t ةآمار

 ةدرج

 آزادی

 سطح

 خطا

 تفاوت

 میانگین

 3042633 30371 031 013/4 30730 617/4 1663/0 1743/0 433 433 برند به نگرش

 به نگرش

 تبلیغات
433 433 1330/0 2133/0 713/73 30334 701/0 031 30334 3004343 

 

سوم: تبلیغات هیجانی برای محصوولات بوا    ة. فرضی0

بدون در نظر گرفتن نقش طبقوة محصوول    ،درگیری کم

 دهد. نگرش مطلوب )متبت( به برند را افزایش می

تبلیغوات و   ةاین فرضیه بوه آزموون اثور تعواملی جاذبو     

نسبت بوه برنود بودون در     سط  درگیری ذهنی بر نگرش

 نظوور گوورفتن نقووش طبقووة محصووول اقتصووا  دارد. بوور 

شوده بوه مقودار     محاسوبه  f ةاساس نتایج مدل کلی، آموار 

 31/3توووور از  داری کوچووووک معنووووی  از سووووط  316/2

بوه   دار نگورش  برقوردار است که از وجود تفاوت معنی

برند در بین دو نوع جاذبة هیجانی و غیرهیجانی با توجوه  

به سط  درگیری ذهنی حمایت کورده اسوت. عولاوه بور     

به مقودار   t ةمستقل با آمار ةمیانگین دو جامع ةمقایس ،آن



 

 763/  ها و یا کارکرد نهایی  تأثیر نقش طبقة محصول در تبلیغات هیجانی مبتنی بر ویژگی

از و جووود تفوواوت   334/3داری  و سووط  معنووی  726/0

هیجوانی و غیرهیجوانی در    ةبه برند در بوین جاذبو   نگرش

سط  درگیری کوم پشوتیبانی کورده اسوت. بوا توجوه بوه        

 ةبووه برنوود در تبلیغووات بووا جادبوو  اینکووه میووانگین نگوورش

 ةتوور از جاذبوو بووزرگ ،هیجووانی در سووط  درگیووری کووم

صفر دال بر نبود تفواوت،   ةغیرهیجانی است، با رد فرضی

بوه برنود    وجود تأثیر از جاذبة هیجانی تبلیغات بر نگورش 

بنوابراین   ؛در سط  درگیری ذهنی کم تأیید شوده اسوت  

بودون   ،هیجانی برای محصولات با درگیوری کوم   ةجاذب

در نظوور گوورفتن نقووش طبقووة محصووول نگوورش مطلوووب  

 دهد. د را افزایش می)متبت( به برن

چهارم: تبلیغات هیجانی بورای محصوولات    ة. فرضی2

بووا درگیووری کووم و هیجووان نامتجووانس بووا محصووول اثوور  

 تبلیغات را افزایش می دهند.

تبلیغوات و   ةاین فرضیه بوه آزموون اثور تعواملی جاذبو     

تبلیغات بدون در نظور   به سط  درگیری ذهنی بر نگرش

اسواس   گرفتن نقش طبقوة محصوول اقتصوا  دارد. بور    

از  340/2شده به مقودار   محاسبه f ةنتایج مدل کلی، آمار

برقووردار اسوت    31/3تور از   داری کوچوک  معنی  سط 

بوه تبلیغوات در بوین     دار نگرش که از وجود تفاوت معنی

دو نوع جاذبة هیجانی و غیرهیجوانی بوا توجوه بوه سوط       

 ،رگیووری ذهنووی حمایووت کوورده اسووت. عوولاوه بوور آن  د

بوه مقودار    t ةمسوتقل بوا آموار    ةمیانگین دو جامعو  ةمقایس

از و جووود تفوواوت   337/3داری  و سووط  معنووی  100/0

هیجوانی و غیرهیجوانی در    ةتبلیغات بوین جاذبو  به  نگرش

سط  درگیری کوم پشوتیبانی کورده اسوت. بوا توجوه بوه        

 ةر تبلیغوات بوا جادبو   بوه تبلیغوات د   اینکه میانگین نگرش

 ةتوور از جاذبوو بووزرگ ،هیجووانی در سووط  درگیووری کووم

صفر دال بر نبود تفواوت،   ةغیرهیجانی است، با رد فرضی

بووه  وجووود تووأثیر از جاذبووة هیجووانی تبلیغووات بوور نگوورش 

 ؛تبلیغات در سط  درگیری ذهنی کم تأییود شوده اسوت   

هیجانی برای محصولات با درگیوری کوم    ةبنابراین جاذب

 ن نامتجانس بوا محصوول اثور تبلیغوات را افوزایش     و هیجا

  دهد. می

ی آزمون آماری و نتوایج مربووب   ها شاقصدر ادامه 

.       شوود  یمو ارائوه   4به تفکیک هر متغیر در جدول شومارة  

میانگین نگورش بوه برنود و تبلیغوات بوا در نظور        نیچن هم

 4گرفتن سط  درگیری و نوع جاذبة تبلیغواتی در شوکل   

 نشان داده شده است. 0و 

 نگرش نسبت به برند و تبلیغات در بین دو نوع جاذبه در درگیری کم ةنتایج مقایس -4جدول شمارة 

درگیری 

 ذهنی

متغیر و 

 شاخص

 میانگین ةمقایس واریانس ةمقایس میانگین تجربی تعداد

 هیجانی
غیرهیجا

 نی
 f ةآمار غیرهیجانی هیجانی

 سطح

 خطا 
 tآماره 

 ةدرج

 آزادی

 سطح

 خطا

 تفاوت

 میانگین

 درگیری

 کم

 به نگرش

 برند
733 733 3133/0 1013/0 173/0 30364 726/0 731 30334 

302243

3 

 به نگرش

 تبلیغات
733 733 3220/0 2311/0 634/6 30373 101/0 731 3033 

301011

1 

 درگیری

 زیاد

 به نگرش

 برند
733 733 6223/0 1323/0 431/3 30116 001/3 731 30101 

303133

3 

 به نگرش

 تبلیغات
733 733 6120/0 1120/0 710/2 30320 137/3 731 30203 

307433

3 
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 میانگین نگرش به تبلیغات براساس تعامل سط  درگیری و جاذبه -0شکل  سط  درگیری و جاذبهمیانگین نگرش به برند براساس تعامل  -4شکل 

 

. فرضیة پنجم: تبلیغات هیجوانی بورای محصوولات     1

بودون در نظور گورفتن نقوش طبقوة محصوول،        گورا  لذت

 .دهد یمنگرش مطلوب )متبت( به برند را افزایش 

تبلیغات و نوع  ةآزمون اثر تعاملی جاذباین فرضیه به 

ة به برند بودون در نظور گورفتن نقوش طبقو      نیاز بر نگرش

محصووول اقتصووا  دارد. براسوواس نتووایج موودل کلووی،  

  داری معنوی   سوط   611/6شده به مقودار   محاسبه f ةآمار

برقوردار است که از وجود تفواوت   31/3تر از  کوچک

ع جاذبوة هیجوانی و   به برند در بین دو نو دار نگرش معنی

غیرهیجانی با توجوه بوه نووع نیواز حمایوت کورده اسوت.        

 t ةمستقل با آمار ةمیانگین دو جامع ةمقایس ،علاوه بر آن

از و جووود  337/3داری  و سووط  معنووی 111/0بووه مقوودار 

هیجووانی و   ةبووه برنوود در بووین جاذبوو    تفوواوت نگوورش 

گورا پشوتیبانی کورده اسوت. بوا       غیرهیجانی در نیواز لوذت  

بوه برنود در تبلیغوات بوا      به اینکوه میوانگین نگورش    توجه

 ةتوور از جاذبوو گوورا بووزرگ هیجووانی در نیوواز لووذت ةجادبوو

صفر دال بر نبود تفواوت،   ةغیرهیجانی است، با رد فرضی

بوه برنود    وجود تأثیر از جاذبة هیجانی تبلیغات بر نگورش 

هیجوانی   ةگرا تأیید شده است. بنابراین جاذب در نیاز لذت

گورا بودون در نظور گورفتن نقوش       برای محصولات لذت

نگرش مطلوب )متبت( به برند را افزایش  ،طبقة محصول

   دهد.  می

  ششم: تبلیغوات هیجوانی بورای محصوولات      ة. فرضی6

اثور تبلیغوات را    ،گرا و هیجان نامتجانس با محصول لذت

 دهد. افزایش می

لیغات و نوع تب ةاین فرضیه به آزمون اثر تعاملی جاذب

به تبلیغات بدون در نظر گرفتن نقش طبقة  نیاز بر نگرش

محصووول اقتصووا  دارد. براسوواس نتووایج موودل کلووی،  

داری  معنی  از سط  017/1شده به مقدار  محاسبه f ةآمار

برقوردار است که از وجود تفواوت   31/3تر از  کوچک

به تبلیغات در بین دو نوع جاذبة هیجانی  دار نگرش معنی

غیرهیجانی با توجه به نوع نیواز حمایوت کورده اسوت.     و 

 t ةمستقل با آموار  ةمیانگین دو جامع ةعلاوه بر آن مقایس

از و جووود  337/3داری  و سووط  معنووی 071/2بووه مقوودار 

هیجوانی و   ةنسبت به تبلیغات در بین جاذب تفاوت نگرش

گورا پشوتیبانی کورده اسوت. بوا       غیرهیجانی در نیواز لوذت  

به تبلیغوات در تبلیغوات بوا     توجه به اینکه میانگین نگرش

 ةتوور از جاذبوو گوورا بووزرگ هیجووانی در نیوواز لووذت ةجادبوو



 

 717/  ها و یا کارکرد نهایی  تأثیر نقش طبقة محصول در تبلیغات هیجانی مبتنی بر ویژگی

صوفر دال بور نبوود تفواوت،      ةغیرهیجانی است، با رد فرضوی 

غوات  بوه تبلی  وجود تأثیر از جاذبة هیجانی تبلیغات بر نگورش 

هیجوانی   ةگرا تأیید شوده اسوت. بنوابراین جاذبو     در نیاز لذت

گورا و هیجوان نامتجوانس بوا      برای بورای محصوولات لوذت   

ی هووا شوواقص دهوود. محصووول اثوور تبلیغووات را افووزایش مووی

آزمووون آموواری و نتووایج مربوووب بووه تفکیووک هوور متغیوور در 

میووانگین  نیچنوو هووم. انوود شوودهنشووان داده  0جوودول شوومارة 

نگرش به برند و تبلیغات با توجه به طبقة محصوول و جاذبوة   

 نشان داده شده است. 1و  2تبلیغاتی در ادامه در شکل 

    

 گرا نگرش نسبت به برند و تبلیغات در بین دو نوع جاذبه در نیاز لذت ةنتایج مقایس -0جدول شمارة                         

  

 

  
 میانگین نگرش به تبلیغات براساس تعامل نوع نیاز و جاذبه -1شکل  میانگین نگرش به برند براساس تعامل نوع نیاز و جاذبه -2شکل 

 

هفوووتم: در تبلیغوووات هیجوووانی بوووورای     ة. فرضوووی 1

محصولات با درگیری کم، تأثیر تصوویر بور نگورش بوه     

 مؤثرتر از متن است.و بهتر  ،برند

تبلیغوات،   ةاین فرضویه بوه آزموون اثور تعواملی جاذبو      

به برند بودون در   سط  درگیری و نوع نمایش بر نگرش

 نقووش طبقووة محصووول اقتصووا  دارد. بوور  نظوور گوورفتن

شوده بوه مقودار     محاسوبه  f ةلی، آموار اساس نتایج مدل ک

 31/3تووور از  داری کوچوووک معنوووی از سوووط  377/00

بوه   دار نگورش  برقوردار است که از وجود تفاوت معنی

برند در بین دو نوع جاذبة هیجانی و غیرهیجانی با توجوه  

به سط  درگیری و نووع نموایش حمایوت کورده اسوت.      

 t ةبا آمارمستقل  ةمیانگین دو جامع ةمقایس ،علاوه بر آن

 متغیر و شاخص نوع نیاز

 میانگین ةمقایس واریانس ةمقایس میانگین تجربی تعداد

 f ةآمار غیرهیجانی هیجانی غیرهیجانی هیجانی
 سطح

 خطا 
 t ةآمار

 ةدرج

 آزادی

 سطح

 خطا

 تفاوت

 میانگین

 گرا فایده

 -31433/3 30132 731 -013/3 30271 30613 1463/0 6123/0 733 733 برند به نگرش

 به نگرش

 تبلیغات
733 733 6133/0 6172/0 30171 30033 373/3- 731 30334 33720/3- 

 گرا لذت

 3012233 3033 731 111/0 30744 273/4 2363/0 3133/0 733 733 برند به نگرش

 به نگرش

 تبلیغات
733 733 3616/0 0316/0 603/77 30337 071/2 731 3033 3066333 
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از و جوود   337/3داری  و سوط  معنوی   -612/1به مقدار 

 ةبه برند در سوط  درگیوری کوم و جاذبو     تفاوت نگرش

هیجانی در نموایش تصوویری پشوتیبانی کورده اسوت. بوا       

درگیوری    به برند در سط  توجه به اینکه میانگین نگرش

هیجووانی و نمووایش تصووویری  ةبووذکووم و تبلیغووات بووا جا

صوفر   ةش نوشتاری اسوت، بوا رد فرضوی   تر از نمای بزرگ

دال بر نبود تفاوت، وجود تأثیر جاذبوة هیجوانی تبلیغوات    

در سط  درگیری کم به صوورت نموایش تصوویری بور     

بنوابراین در تبلیغوات    ؛بوه برنود تأییود شوده اسوت      نگرش

هیجانی برای محصولات با درگیری کم، تأثیر تصویر بر 

   متن است.مؤثرتر از و نگرش نسبت به برند بهتر 

هشوووتم: در تبلیغوووات هیجوووانی بووورای     ة. فرضوووی1

محصولات با درگیوری زیواد، توأثیر موتن بور نگورش بوه        

ایون فرضویه بوه     موؤثرتر از تصوویر اسوت.   و تبلیغات بهتر 

تبلیغات، سط  درگیوری و نووع    ةآزمون اثر تعاملی جاذب

به تبلیغات بدون در نظور گورفتن نقوش     نمایش بر نگرش

اساس نتایج مدل کلی،  دارد. برطبقة محصول اقتصا  

از سوووط   043/00شوووده بوووه مقووودار  محاسوووبه f ةآموووار

برقووردار اسوت کوه از     31/3تور از   داری کوچک معنی 

بوه برنود در بوین دو نووع      دار نگورش  وجود تفاوت معنی

غیرهیجانی با توجه به سط  درگیوری و   جاذبة هیجانی و

 ةسو مقای ،نوع نمایش حمایت کرده اسوت. عولاوه بور آن   

و  617/4بوه مقودار    t ةمستقل با آموار  ةمیانگین دو جامع

بووه  از و جووود تفوواوت نگوورش 333/3داری  سووط  معنووی

هیجووانی در  ةتبلیغووات در سووط  درگیووری زیوواد و جاذبوو

نمایش نوشتاری پشتیبانی کرده است. با توجوه بوه اینکوه    

درگیوری زیواد و     بوه تبلیغوات در سوط     میانگین نگورش 

تر از  بزرگ ،هیجانی و نمایش نوشتاری ةبذتبلیغات با جا

صوفر دال بور نبوود     ةنمایش تصویری است، بوا رد فرضوی  

تفاوت، وجوود توأثیر جاذبوة هیجوانی تبلیغوات در سوط        

 درگیری زیاد بوه صوورت نموایش نوشوتاری بور نگورش      

بنابراین در تبلیغات هیجانی  ؛برند تأیید شده است دربارة

یر موتن بور نگورش    برای محصولات با درگیری زیاد، تأث

 نسووبت بووه تبلیغووات بهتوور )مووؤثرتر( از تصووویر اسووت.     

ی آزمون آماری و نتایج مربووب بوه تفکیوک    ها شاقص

اسووت.   شوودهنشووان داده  2هوور متغیوور در جوودول شوومارة 

میانگین نگرش دربارة برند و تبلیغوات براسواس    نیچن هم

 1و  6نوع نمایش و جاذبوة تبلیغواتی در اداموه در شوکل     

 آمده است.

 نگرش نسبت به برند و تبلیغات در بین دو نوع جاذبه، نوع نمایش و درگیری ةمقایس -2جدول شمارة 

در
گیر

 ی

 جاذبه
متغیر و 

 شاخص

 مقایسه میانگین مقایسه واریانس میانگین تجربی تعداد

 نمایش

 نوشتاری

 نمایش

 تصویری

 نمایش

 نوشتاری

 نمایش

 تصویری
 f ةآمار

  سطح

 خطا
 t ةآمار

 ةدرج

 آزادی

 سطح

 خطا

 تفاوت

 میانگین

ی
گیر
در

 
 کم

نی
جا
هی

 

 -16233/3 3033 31 -612/1 30116 30433 2743/2 1213/0 13 13 برند به نگرش

 -12111/3 3033 31 -030/1 30366 262/0 0616/2 1433/0 13 13 تبلیغات به نگرش

 غیر
نی
جا
هی

 

 3076233 30211 31 30121 30300 30331 2163/0 6433/0 13 13 برند به نگرش

 3073243 30037 31 30164 30477 111/7 0316/0 1343/0 13 13 تبلیغات به نگرش

ی
گیر
در

 
یاد
ز

 

نی
جا
هی

 

 3013433 30332 31 342/4 30336 100/4 0213/0 3233/0 13 13 برند به نگرش

 3013111 30333 31 617/4 30333 341/4 2433/0 3416/0 13 13 تبلیغات به نگرش

 غیر
نی
جا
هی

 

 -10433/3 3033 31 -610/0 30776 177/4 3633/0 4413/0 13 13 برند به نگرش

 -11111/3 3033 31 -673/0 30461 421/7 3216/0 7633/0 13 13 تبلیغات به نگرش



 

 710/  ها و یا کارکرد نهایی  تأثیر نقش طبقة محصول در تبلیغات هیجانی مبتنی بر ویژگی

  
 میانگین نگرش به برند براساس تعامل نوع نیاز و نمایش و جاذبه -6شکل 

 

 میانگین نگرش به تبلیغات براساس تعامل نوع نیاز و نمایش و جاذبه -1شکل 
 

 

 یریگ جهینت
بودون در نظور گورفتن    تبلیغات هیجوانی   ها افتهبر اساس ی

)متبت( به برند و اثور   نگرش مطلوبنقش طبقة محصول 
موا در   کوه زمانی بدین معنا که ؛دهد یتبلیغات را افزایش م

نگرش بوه برنود    ،میکن یتبلیغات قود از هیجان استفاده م
زموانی کوه تبلیغوات بوه      نیچنو  هوم  ؛کنود  یافزایش پیدا م

. منظوور  شود یاثر تبلیغات بیشتر م ،صورت هیجانی است
از تبلیغات هیجانی در این بخوش هموان جاذبوة تبلیغواتی     
است که بوه دو صوورت هیجوانی و غیرهیجوانی در نظور      

در اقتیوار  اسوت و  گرفته شده، در تبلیغات طراحی شده 
هیجوانی بوه صوورت     ةجاذبو . شونده قورار گرفوت   پرسش
نشوان  )نماد احسواس(   گل وقانواده، کودک  یها اِلمان

رسی این عامول نشوان داد زموانی کوه     داده شده است. بر
تبلیغات به صورت هیجانی است، مخاطو، بیشوتر تحوت    

و نگوورش بووه برنوود و اثوور تبلیغووات  ردیووگ یتووأثیر قوورار موو
زمانی  دهد یاین مطالعه نشان م نیچن هم .ابدی یافزایش م

از نوود و محصووولات ا بووه صووورت هیجووانی کووه تبلیغووات
بودون در نظور    ،کموی برقووردار هسوتند    درگیری ذهنی

نگوورش بووه برنوود افووزایش پیوودا  ،گوورفتن طبقووة محصووول
و  کند یتبلیغات هم صدق م دربارةهمین مس له  .کند یم

این به ایون منظوور اسوت کوه در تبلیغوات      . شود یتأیید م

هیجانی با درگیری ذهنی کم مخاط، آن را بهتور درک  
 .  شود یو تأثیرش بر مخاط، بیشتر م کند یم

گورا   محصولات لذتدهند  می نشانه نتایج این مطالع
 .دهود  یدر تبلیغات هیجانی نگرش به برنود را افوزایش مو   

یعنوی   ؛اثور تبلیغوات هوم صوادق اسوت      دربوارة همین امر 
 اینکه هنگامی که تبلیغات به صورت هیجانی و محصوول 

تأثیر آن بر مخاطو، بیشوتر    ،گراست به صورت لذت هم
در ایون   .نود ک یاست و مخاط، تأثیر آن را بهتر درک م
 گورا  دهیو گورا و فا  مطالعه نوع محصول بوه دو نووع لوذت   

ماننود پوژوهش حاضور     گرا دهیمحصولات فا برای .است
بهتور اسوت از    ،بانوک و سوفر تفریحوی اسوت     دربارةکه 

 منط  استفاده کنیم تا هیجان.
تبلیغوات   دهود  یمو نشوان   آمده دست بهنتایج  نیچن هم

در رابطوه بوا   هیجانی برای محصوولات بوا درگیوری کوم     
 کوه به این معنی  ؛نگرش بر برند تصویر بهتر است از متن

دارنوود و تبلیووغ   کموویهنگووامی محصووولات درگیووری   
 وتوا موتن    دهود  یتصوویر بهتور جوواب مو     ،هیجانی اسوت 

اثور تبلیغوات    دربوارة . کنود  یمخاط، آن را بهتر درک م
هنگووامی کووه درگیووری زیوواد اسووت و تبلیووغ بووه صووورت 

محصووولات بووا  بوورایزیوورا  ؛تمووتن بهتوور اسوو ،هیجووانی
درگیری زیاد منط  بهتر است از هیجان و باید چیوزی را  
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به صورت شفاف برای مخاط، مطرح کرد توا او بتوانود   
درک کند. در این مطالعوه شویوة نموایش بوه      یراحت را به

صووورت تصووویری و متنووی اسووت. بوورای هوور محصووول   
ها هم به صوورت متنوی و هوم تصوویری طراحوی       عکس
ی مخاطوو، بوورای محصووولاتی کووه درگیووری ولوو ؛شوودند

ماننود کنسوول بوازی و دسوتمال کاغوذی       ،کمی داشوتند 
یعنوی اینکوه بهتور     ؛با تصویر را ترجی  دادنود  یها عکس

از ایون   آمده دست بهبا توجه به نتایج  درک کرده بودند.
به مقایسوة نتوایج    1پژوهش، در ادامه و در جدول شمارة 

 اقته شده است.این تحقی  و مطالعات پیشین پرد
 بوا  بایود بازاریوابی   مودیران با توجه بوه نتوایج تحقیو     

 میان محصول یجانسنامت ایران کشور در اینکه به توجه

 کمتور  تأثیرگذاری باعث کاررفته به هیجان با شده تبلیغ

هوای   هیجوان  از شوود،   م تبلیوغ  و برنود  بوه  نگورش  بور 
 ذهنوی  درگیوری  با چه قود محصولات برای متجانس

؛ زیورا  کننود  اسوتفاده  کوم  ذهنوی  درگیری با چه و زیاد
مخاطبان در تبلیغات هیجوانی از طریو  جاذبوه و هیجوان     
موجود در تبلیغات قودشان و شخصیتشان را به آن ربط 

کنند و از طریو  بوه دل    یمدهند و قود را درگیر آن  یم
در  شووند.  یمو نشستن تبلیغ آن محصوول، بوه آن وابسوته    

گرابوودن( نیوز بایود     یدهفا -اگر لذتزمینة نوع محصول )
یعنی بتوانند بوا توجوه بوه    همین موضوع را رعایت کنند. 

درگیووری ذهنووی محصووول از جاذبووة    نوووع محصووول و 
 تبلیغاتی مناس، استفاده کنند.

  مدیران و طراحان بایود بداننود بورای چوه محصوولی      
علاوه بر مطال، یادشوده عوواملی   کنند. تبلیغ  قواهند یم

محصول، جایگاه محصوول و... را در  چون طول عمر  هم
 قواهود  یبه این معنی که آیوا تبلیغوی کوه مو     ؛نظر بگیرند

معرفوی بورای محصوول     و یادآوری ةانجام شود در مرحل
 است یا قیر.

 مقایسه نتایج تحقیقات پیشین با تحقی  حاضر -1جدول شمارة 
 نتیجة پژوهش حاضر نتیجه جامعة آماری کشور پژوهشگر ردیف

 (8002لیم و آنگ ) 1
 (8000) کیم

 (8002رویز و سیلیکا )
 (8002یو و مک کینز )

 چین
 چین

 سوئد
 چین

 مشتریان
 مشتریان

 دانشجویان
 مشتریان

 تأیید پژوهش حاضر
 تأیید پژوهش حاضر
 تأیید پژوهش حاضر

 تأیید پژوهش حاضر

تبلیغاااه هیجااانو  اادون در ن اار  
گرفتن نقش طبقة محصول نگار   

 .دهد وممطلوب  ه  رند را افزایش 

تبلیغاه هیجانو  رای کالاهایو که  تأیید پژوهش حاضر دانشجویان  لژیک (1991میرز و تیبوه ) 8
هستند  کننده مصرفسازگار هیجان 

 .دهد وماثر تبلیغاه را افزایش 

 (8011گیوئنز ) 3

 (1991) روزیتر

  لژیک
 چین

 دانشجویان
 مشتریان

 تأیید پژوهش حاضر

 تأیید پژوهش حاضر
تبلیغاه هیجانو  رای محصاولاه  
 ا درگیری کم  دون در ن ر گرفتن 
نقش طبقة محصول نگر   ه  رند 

 .دهد ومرا افزایش 

 (8010اوکازاکو ) 2

 (1992میرز )

 چین
 سوئد

 مشتریان
 دانشجویان

 تأیید پژوهش حاضر

 پژوهش حاضرتأیید 
تبلیغاه هیجانو  رای محصاولاه  
 ا درگیری کم و هیجان نامتجاان   
 ا محصول اثر تبلیغااه را افازایش   

 .دهد وم

 (8011گیوئنز ) 2

 (1991روزیتر )
 (1992یوان )

 (1991جوهار و سیرگو )
 

  لژیک
 چین

 هونگ کونگ
 سنگاپور

 دانشجویان
 مشتریان

 فروشندگان
 دانشجویان

 تأیید پژوهش حاضر

 تأیید پژوهش حاضر
 تأیید پژوهش حاضر
 تأیید پژوهش حاضر

تبلیغاه هیجانو  رای محصاولاه  
 دون در ن ر گرفتن نقش  گرا لذه

طبقة محصول نگار   اه  رناد را    
 .دهد ومافزایش 
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به مقایسة نتایج تحقیقوات پیشوین    1در جدول شمارة 

با نتایج تحقی  حاضر پرداقته شده است. این جودول بوه   

ی پژوهشگران مختلف دربوارة  ها پژوهشنتایج برقی از 

(، 4331. لویم و آنوگ )  کنود  یمو موضوع پژوهش اشاره 

( در کشور چین و با در 4331( و مک کینز )4333کیم )

( با 4332رویز و سیلیکا ) نیچن همنظر گرفتن مشتریان و 

در نظر گرفتن دانشجویان در کشور سوئد به پوژوهش و  

بررسی در این زمینوه پرداقتنود و نتوایج تحقیقوات آنهوا      

و تأییدکنندة نتایج پژوهش حاضر است و نشان  راستا هم

بدون در نظر گرفتن نقش طبقوة   یجانیه غاتیتبل دهد یم

میرز  .دهد یم شیفزامحصول نگرش مطلوب به برند را ا

( در کشور بلژیک با پژوهشی از جامعوة  7331و تیبوت )

بوا نتوایج تحقیو      راسوتا  هوم آماری دانشجویان به نتایجی 

 غوات یتبلحاضر رسیدند که تأییدکنندة این امر است کوه  

کننوده   مصورف  جوان یه با سازگار یکالاها یبرا یجانیه

( در 4377گیوووئنز ) .دهنوود یموو شیرا افووزا غوواتیاثوور تبل

( در چین بوه نتوایجی در جهوت    7337بلژیک و روزیتر )

و همانند پژوهش حاضور   اند دهیرستأیید پژوهش حاضر 

محصوولات بوا    یبورا  یجانیه غاتیتبلکه  اند گرفتهنتیجه 

کم بدون در نظر گرفتن نقوش طبقوة محصوول     یریدرگ

( در 4373اوکازاکی ) .دهد یم شینگرش به برند را افزا

( در سوئد همسو با تحقی  حاضور بوه   7331چین و میرز )

 یبوورا یجووانیه غوواتیتبلکووه  انوود دهیرسووایوون نتیجووه  

نامتجووانس بووا  جووانیه کووم و یریوومحصووولات بووا درگ

ی هوا  پوژوهش . دهنود  یم شیرا افزا غاتیمحصول اثر تبل

( و 7331(،  یووووان )7337(، روزیتووور )4377گیووووئنز )

( بووه ترتیوو، در  7331ر و سوویرگی )جوهووا نیچنوو هووم

و سونگاپور در   کونوگ  هونگکشورهای بلژیک، چین، 

بووین جوامووع آموواری مختلووف دانشووجویان،  مشووتریان و  

 انود  گفتوه فروشندگان، همگی همسوو بوا تحقیو  حاضور     

گرا بدون در نظر  محصولات لذت یبرا یجانیه غاتیتبل

 شیگرفتن نقش طبقة محصوول نگورش بوه برنود را افوزا     

( 7331یووان )  نیچن هم( و 7337. باترا و استفنز )دهد یم

به نتایجی رسیدند که همسوو بوا پوژوهش حاضور اسوت؛      

 محصوولات  یبورا  یجوان یه غوات یتبل اند کردهیعنی تأیید 

را  غوات یاثور تبل  ،نامتجانس با محصول جانیگرا و ه لذت

( در 4333. مطالعوة برودریوک وانوگ )   دهند یم شیافزا

امعة آماری دانشوجویان پوژوهش   شهر لندن و بر روی ج

. این پژوهش نیز همسو بوا تحقیو    کند یمحاضر را تأیید 

محصوولات بوا    یبورا  یجوان یه غوات یتبل دیو گو یمحاضر 

بهتور از موتن    ریتصوو  ،کوم در نگورش بوه برنود     یریدرگ

( کووه در بووین 4337در نهایووت پووژوهش موریووو ) اسووت.

طراحان تبلیغات در کشور مکزیک انجام گرفتوه اسوت،   

؛ نتوایج هور دو پوژوهش    کنود  یمپژوهش حاضر را تأیید 

 یبوورا یجووانیه غوواتیتبلایوون اسووت کووه   دهنوودة نشووان

موتن   غوات یدر نگرش بوه تبل  ادیز یریمحصولات با درگ

 است. ریبهتر از تصو

 

 کاربردیپیشنهادهای 

و طراحوان   یابیو بازار رانیمد یپژوهش برا نیا یها افتهی

 ،کننووده اسووت  مصوورف  کووه مخاطوو، آنهووا   غوواتیتبل

 یمنطقو  اریو مع کیپژوهش  نیدارد. ا یعمل یها کاربرد

و  رانیفووراهم کوورده اسووت. موود  غوواتیصوونعت تبل یبوورا

آگواه باشوند    بایود  غوات یو طراحان تبل یابیمشاوران بازار

چوه   غیو تبل یهنگوام طراحو   عنصور لفوه و  ؤم نیتور  که مهم

مربوب بوه محصوولات هموراه بوا چوه       غیاست. تبل یزیچ

 ایووکننووده  متعجوو،، انزجووار ،غووم ،توورس ،)طنووزی جووانیه

بور مخاطو،    یشوتر یتوأثیر ب  تواند یم ،( باشدکننده یعصب

 بگذارد؟ 

 میکنو  یرا طراحو  غیو بدان معناست که چگونه تبل نیا

توأثیر را بور مخاطو، داشوته باشود و       نیشوتر یکه بتوانود ب 

اگر  . مدیراندهد شیرا افزا غاتینگرش به برند و اثر تبل
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و  نوه یزموان، هز  ،عمول نکننود   یعلمو  یهوا  افتوه یبراساس 

بوه آن   تواننود  یو نمو  دهند یدرک مخاط، را از دست م

 کنند.   دایپ دستاهداف قود 

مبتنوی بور نووع     نخسوت در این پژوهش تلاش شد تا 

و این باعوث   شودبندی  محصول دسته 43ل، طبقة محصو

شود که مدیران نسبت بوه جایگواه محصوولات آگواه      می

و منطبوو  بووا دسووتة طبقووة محصووولی، اهووداف و     شوووند

سوازی کننود. بوا     هوای بازاریوابی قوود را پیواده     استراتژی

را  غیو نووع تبل  تووان  یتوجه به طبقة محصول است کوه مو  

در  رایو ز ؛ردیو انجوام گ  یمشخص کرد که به چوه صوورت  

دارد و  یمحصول هوم جوا   یذهن یریطبقة محصول درگ

را  غیو نووع تبل  توان یمحصول م یذهن یریبا توجه به درگ

 .ردیانجام گ یمشخص کرد که به چه صورت

تولاش   آنجا کوه در ایون پوژوهش   طرف دیگر، از  از

هوای بصوری و    کوه جوذابیت  ی برحس، میزان توأثیر  شد

گوذارد، چهوار    متنی بور نگورش بوه برنود و تبلیغوات موی      

توانود هوم بورای     محصول را تفکیک کند. این نتایج موی 

هوم   ،باشود  یا هوای توازه   پژوهش یا پژوهشگران دریچه

انتخواب صوحی  جوذابیت     یربرای مدیران بازاریوابی مسو  

یغوات،  لتبلیغاتی را نشان دهد. یکی از عوامول مهوم در تب  

آیووا بووه  امحتووو کووهایناسووت. ی تبلیغووات امبحووث محتووو

صورت بصری انتقال یابد یا به صورت متنی تا بتوانود بوه   

کننودگان براسواس ایون     . تبلیوغ بینجامداثربخشی بیشتری 

 توولاش کننوود بووا توجووه بووه نوووع محصووول    بایوودنتووایج 

 یریو براساس درگ نیچن هم و (گرابودن دهیفا -گرا )لذت

جاذبوة  از ( ادیو ز یریدرگ -کم یری)درگ محصول یذهن

و بدانند از چوه نووع شویوة    کنند ت استفاده تبلیغاتی درس

 قود استفاده کنند. غاتیتبل یبرا ینمایش

توجه به اینکوه در   با بایدمدیران بازاریابی  درنهایت،

شوده بوا    کشور ایران عودم تجوانس میوان محصوول تبلیوغ     

کاررفته باعث تأثیرگذاری کمتر بور نگورش بوه     هیجان به

متجووانس بوورای هووای  شووود، از هیجووان برنوود و تبلیووغ مووی

و چوه بوا    زیواد درگیوری ذهنوی    محصولات قود چوه بوا  

مخاطبووان در  رایووز ؛کننوود دهاسووتفا کوومدرگیووری ذهنووی 

موجووود در  جووانیجاذبووه و ه  یوواز طر یجووانیه غوواتیتبل

و  دهند یرا به آن ربط م تشانیقودشان و شخص غاتیتبل

 غیبه دل نشستن تبل  یو از طر کنند یآن م ریقود را درگ

نوووع  دربووارة. شوووند یبووه آن وابسووته موو  آن محصووول،

موضوع  نیهم دیاب زی( نییگرا دهیفا -گرا )لذت محصول

بتوانند با توجوه بوه نووع     به دیگر سخن، ؛کنند تیرا رعا

محصوول از جاذبوة تبلیغواتی     یذهنو  یریمحصول و درگ

 یبدانند برا دیو طراحان با رانیمد مناس، استفاده کنند.

عولاوه بور مطالو،     کننود.  غیتبل قواهند یمی چه محصول

 گواه یهمچوون طوول عمور محصوول، جا     یشده عواملادی

 ایو کوه آ  یمعنو  نیو بوه ا  ؛رنود یمحصول و.... را در نظر بگ

 ،یادآورة یو در مرحلو  ،انجوام شوود   قواهد یکه م یغیتبل

 .ریق ایمحصول است  یبرا یمعرف

بوه   یجوان یه غوات یهشتاد به بعد، استفاده از تبل ةده از

 .اسووت  افتووهی شیافووزا  شووگفتیچشوومگیر و  صووورت 

 یبنود  کوه طبقوه   رندیپذ یرا م تیواقع نیمتخصصان امر ا

اما  ؛است غاتیتبل یاستراتژ یمحصولات بخش مهم برا

بوه طوور    ایرا  تیواقع نیا عمدتاً یقبل یها پژوهش شتریب

کوم   اریتوأثیر آن را در حود بسو    ای گرفتند یم دهیناد یکل

نقوش طبقوة   چگوونگی توأثیر    ی. بوه طوور کلو   دانستند یم

را نادیووده  یجوان یهریغ ایوو یجوان یه غوواتیمحصوول بور تبل  

که در پوژوهش حاضور عولاوه بور      یاند. در صورت گرفته

 عبه طور همزمان نقوش نوو  ، نقش طبقة محصولتوجه به 

و شویوة نموایش را هوم در نظور      یجانیه ةمحصول، جاذب

 -یری)تصووو گرفتوه اسووت. توواکنون نقوش شوویوة نمووایش  

در این  جز ذکرشده به یها ریبه طور همزمان با متغ( یمتن
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