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 چکیده

رت ديگر، عبامسايل بسيار مهم در قلمرو تبليغات، ارزيابي اثربخشي تبليغات است. به يکي از

ا به ه ما رايم تا چه اندازفراواني برای آن صرف کرده یکه تبليغي که ما بودجه مشخّص کردن اين

رغبت  وتواند توجه يد، تبليغات تجاری مي. در يک نگاه جديم، رسانده استاهايي که تعيين کردههدف

با  ست تاخريداران محصولات گردشگری را به محصولات مورد آگهي جلب نمايد. اين تحقيق بر آن ا

بر  ی اسلاميهاوزههای تبليغاتي حاوی آماستفاده از يک تحقيق عليّ از نوع تجربي به بررسي تأثير پيام

ی  هادر پيام کار رفتهی اسلامي بههاگردشگری بپردازد. آموزهی محصولات قصد خريد خريداران بالقوه

ق شامل ی آماری تحقيی تأثير قلبي و کرامت انساني است. نمونهتبليغاتي شامل دو کلام وحي درباره

ي برداری تصادفو واحدهای گردشگری استان مازندران با استفاده از نمونه هانفر از مديران شرکت 237

ليغات شي تبی ساختاری تحقيق، اثربخآمده از مدل معادلهدستديد. بر اساس نتايج بهساده تعيين گر

خي از داری بين بری معنيی اسلامي بيشتر از تبليغات معمولي بوده است و نيز رابطههاحاوی آموزه

 حاکي که دارد ی اسلامي وجودهای تبليغاتي در آگهي تبليغاتي حاوی آموزههامتغيّرهای اثربخشي پيام

بت و ات مثی اسلامي بر قصد خريد از طريق متغيرهای ميانجي احساسهااز قدرت بالای تأثير آموزه

 نگرش نسبت به آگهي است.

لات ، محصوی اسلامي، قصد خريد، نگرش نسبت به آگهيهاپيام تبليغاتي حاوی آموزه: واژگان کلیدی

 گردشگری.
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 مقدمه

عي سرشار ی طبيعي، منبهاتر ساحل و تنوع و جذابيتکيلوم 355استان مازندران با داشتن 

نگي، ی ميزاث فرهاز کالاها و خدمات گردشگری برای گردشگران است. بر اساس گزارش سالانه

بيش از   ، اين استان سالانه پذيرای1389دستي و گردشگری استان مازندران در سال صنايع

ي و راسختعداد در حال افزايش است ) ميليون گردشگر از نقاط مختلف کشور است که اين 15

تواند جايگاه مي ی محصولات گردشگری(. لذا فعاليت تبليغاتي در عرصه14: 1391همکاران، 

 ممتازی را در حوزه بازاريابي گردشگری اين استان ايفا نمايد.

ند، کنمي مترسي ی تبليغاتي راهااز طرف ديگر، امروزه مشاوران و دست اندرکاراني که برنامه

ن در ست، ايطرز چشمگيری افزايش يافته ااند که سطح آگهي دهندگان از تبليغات بهدريافته

 ابزاری به چه دانند برای دستيابي به تأثيرگذارترين تبليغاتدهندگان نميحالي است که آگهي

زايش بفرد آگهي )اف ، طراحي جذّاب و منحصرهانيازمندند: صرف بودجه بيشتر در رسانه

ني، فرجاشي پيام تبليغاتي( يا برخورداری از هدفي روشن و مشخّص در تبليغات؟ )اساثربخ

1382 :57.) 

کند و در حقيقت، از همچنين قرآن کتاب آسماني مسلمانان تبليغات و آگهي را منع نمي

(. از طرف 9:  2011، 1نمايد )سبير و حاکيومي تبليغات برای ترويج شعائر اسلامي استفاده

ی ديني و الهي در هاتواند محمل و ابزاری برای عرضه و نشر ارزشمي يغات تجاریديگر، تبل

جامعه باشند و در راستای انتقال اطلاعات کلامي و تصويری محصول به مخاطب يک پيام ديني 

 طور ظريف و ماهرانه در کنار اطلاعات قبلي به مخاطب منتقل کند.و ارزشي را همزمان به

ی تبليغاتي حاوی هاگردد که استراتژی پياممي ر اينجا مطرحلذا اين سئوال مهم د

تواند تأثير بيشتری بر قصد خريد خريداران مي ی اسلامي از طريق چه متغيّرهاييهاآموزه

عبارت ديگر، اين استراتژی پيام تبليغاتي کدام دسته از محصولات گردشگری داشته باشد. به

کنندگان ر دهد و متعاقب آن بر قصد خريد مصرفتواند مورد تحريک قرامي متغيّرها را

کنندگي تأثيرگذار باشد. لذا هدف از انجام اين تحقيق آن است تا به بررسي تأثير تحريک

و  3و تصوير ذهني 2ی اسلامي قابل کاربرد در آگهي بر متغيّرهای احساسات مثبتهاآموزه

مخاطبان تبليغات از  4قصد خريد نام تجاری و در نهايتنگرش نسبت به آگهي، نگرش نسبت به

تواند ابعاد و زوايای مي ی توليدی بپردازد. پاسخ به سئوال اين تحقيقهاديدگاه مديران شرکت

تأثير تبليغات مبتني بر باورهای ديني را بر متغيرهای روانشناختي خريداران معتقد به باورهای 

                                           
1 Sabbir and Haque 
2 Perceived risk of product 

3 Mental imagery 

4 Purchase intention 
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ی ديني در هاتری از تأثير جاذبهدیی کاربرهاديني مورد بررسي قرار داد تا بتوان استنباط

 ی تبليغاتي حاصل نمود.هاپيام

 

 ادبیات تحقیق

ی تبليغاتي حداکثر کردن تعداد افرادی است که از آگهي ديدن هاهدف تمامي فعاليت

 هاای از نمايش آگهي را از طريق تکرار آگهيدسترسي( يا ايجاد شرايط بهينه کنند )ميزانمي

(. لذا ميزان دسترسي به مخاطب يا تکرار 1388زاده و بهبودی، )حنفياست )دفعات مشاهده(

ی تبليغاتي است. اما هميشه هااز جمله ابزارهای جلب توجه بيشتر مخاطب به آگهي هاآگهي

 های تبليغاتي شرکتهادسترسي بيشتر به مخاطب و تکرار بيشتر آگهي عملاً به افزايش هزينه

انتقال پيام( و تکرار ی وهتابعي از محتوی آن )پيام(، اجرا )نحگردد. اثربخشي آگهي مي منجر

، 1کينزهانمايد( )مورثي ومي کننده آن پيام را مشاهدهآن است )تعداد دفعاتي که يک مصرف

، 2(. برخي از معيارهای اثربخشي عبارتند از فراخواني و شناخت نام تجاری )پارک359: 2005

(، نگرش 510: 2007، 3د خريد محصولات گردشگری )دکراپ، آگاهي، اشتياق و قص(28: 2006

              نام تجاری و قصد خريد محصولات گردشگری نسبت به آگهي، نگرش نسبت به

 (.20: 2003، 4)کيم

کنندگان به انجام رفتار نسبت به يک قصد خريد محصولات عبارت است از تمايل مصرف

عنوان تمايل (، قصد خريد را به2002و همکاران ) 5(. همچنين موريس25: 2003، 3شيء )کيم

  (. 5:  2010، 6کنند )راينارزوسکامي کننده به تهيه يک محصول مورد آگهي تعريفمصرف

توان با يک مقياس چهار متغيّره سنجيد که عبارت هستند از مي قصد خريد محصولات را

نامحتمل يد محصول و محتمل/ناممکن بودن خرنامتمايل بودن خريد محصول، ممکن/متمايل/

(. 229:  2006( و توصيه خريد کالا به ديگران )پارک، 44:  2003بودن خريد محصول )کيم، 

کننده برای خريد يک محصول در يک موقعيت خريد اشاره دارد قصد خريد به نيّت يک مصرف

رش نسبت به ، قصد رفتاری تابع دو متغيّر است که يکي نگ7و بر اساس نظريه اقدام عقلايي

شئي و ديگری هنجار ذهني و رفتاری است که عبارت از درک فشار اجتماعي هنجاری برای 

 کنندههر تصميمي که مصرف (.47-46: 2006باشد )پارک،مي اجرا يا عدم اجرای رفتار خاصي

گويند. به مي ای است که روانشناسان به آن نگرشی پديدهگيرد تا حدودی دربرگيرندهمي

                                           
1 Moorthy and Hawkins 
2 Park 
3 Decrop 
4 Kim 
5 Morris 
6 Rynarzewska 
7 Rational action theory 
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ی محيطي از ها، نگرش همان روش انديشيدن، احساس و عمل در مورد برخي جنبهتعريفي

، نگرش را ميزان 1زعم ترستونباشد يا بهمي ی تلويزيوني و يا محصولقبيل فروشگاه، برنامه

(. 124:  2001، 2انعکاس يا احساس موافق و مخالف نسبت به يک محرّک گويند )موون و مينور

نام تجاری توان از شاخص ديدگاه نسبت بهمي نام تجاریگرش نسبت بهبرای سنجش عملياّتي ن

که شامل سه گويه )يعني خوب يا بد بودن نام تجاری؛ مطلوب يا نامطلوب بودن نام تجاری؛ 

همراه چهار ( به2009، 3خوشايند يا ناخوشايند بودن نام تجاری( )راجاکوپال و مونتگومتری

ه يا غيردوستانه بودن نام تجاری؛ مثبت يا منفي بودن نام ی جديد ديگر )يعني دوستانگويه

تجاری؛ جالب يا غيرجالب بودن نام تجاری؛ جذّاب يا غيرجذّاب بودن نام تجاری( )ماتس و 

گذارند که مي يي را به نمايشهااغلب ويژگي ها( استفاده کرد. آگهي500:  2007، 4همکاران

دادن ( پيوند21:  2000، 5)ساثرلند و سيلوستر ی زندگي و احساسات هستند.بيانگر تجربه

کننده ممکن است تأثير مثبتي بر موفقيت يک ی مصرفتصاوير با احساسات مرتبط با تجربه

ی ها( به هر صورت در اين تحقيق از گويه82:  2000، 6بازارياب داشته باشد. )کيم و همکاران

برانگيز ، اميدوارکننده بودن، تحسينبخش بودنرضايت خاطر داشتن، خوشبينانه بودن، آرام

نهايت بر طبق گردد. درمي ( برای سنجش احساسات مثبت استفاده23:  2005، 7بودن )هـان

ی تصويری از رفتارهای مرتبط با عنوان يک وجهه(، تصوير ذهني به1997)8تعريف واکر و اُلسن

ي روشن و انتزاعي است گردد که شامل تصاوير ذهنمي محصول خاص و پيامدهای آن اطلاق

صورت تخيّلي نتايج مربوط به استفاده از محصول را در سازد بهمي کنندگان را قادرکه مصرف

(، 11:  2006، 9ی مقدار تصاوير ذهني )هونگهاخود تجربه نمايند. در اين تحقيق از شاخص

:  2012، 10آشکاری )وضوح( تصوير ذهني، تشريح جزييات تصوير ذهني )اِمزوقي و عبدالحاک

(، ميزان ارتباط تصويرپردازی با 23: 2006(، قابليت دسترسي به اطلاعات حافظه )هونگ، 259

( برای سنجش تصوير ذهني 808: 1991، 11تجربه فرد و همگوني اطلاعات پيام )اِلن و بون

 گردد.مي مخاطبان استفاده

 

 

                                           
1 Treston 
2 Mowen and Minor 
3 Rajagpol and Montgometry 
4 Matthes 
5 Sutherland and Sylvester 
6 Kim 
7 Han 
8 Walker& Olson 
9 Hong 
10 Mzoughi and Abdelhak 

11 Ellen and Bone 
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 ل شمارهتوان در جدومي ی راطور کليّ روابط علّي بين متغيّرهای اثربخشي تبليغات تجاربه

 ن روابطيراموذکر است که در اينجا از جديدترين منابع نظری پيک به نمايش درآورد. لازم به

 عليّ بين متغيرهای تحقيق استفاده گرديد.

 
 ی پیشینها: جهت و نوع روابط علّی بین متغیرهای اثربخشی تبلیغات در پژوهش1دول ج

 ی اين تحقيقهامنبع : يافته

 

م از يچکداتوان با اندک تأمّلي مشاهده نمود که همي با توجّه به نتايج تحقيقات قبلي

ام ننسبت به آگهي و  هاقيقات آگهي، متغيّرهای تصوير ذهني، احساسات مثبت، نگرشتح

ه در پارچتجاری و قصد خريد خريداران محصولات گردشگری را با يکديگر در قالب يک مدل يک

بررسي  قبلي اند. دليل آن هم اين است که شگردهای پيام تبليغاتي که نويسندگاننظر نگرفته

و  يکپارچه طوربه رها راکار رفته بر همه اين متغيّسته است تأثير پيام تبليغاتي بهاند، نتواننموده

ی اسلامي هاموزهآمرتبط به هم اثبات نمايد. لذا محقّق بنا دارد تا تأثير تبليغات تجاری حاوی 

 ردن اينين ببی تجربي بررسي نمايد. برای از ی اين متغيّرهای مذکور را در يک مطالعهبر همه

رد ه موها با هم در يک مدل يکپارچشکاف تحقيقاتي، در اين تحقيق ارتباط بين اين سازه

شده  ی يک ارائهبررسي قرار گرفته است. مدل آکادميک تحقيق در دو حالت در نمودار شماره

 است.

 
 

 : مدل مفهومی پژوهش1نمودار 

 قّقانمح نوع رابطه جهت رابطه علیّ

 Rajagopal and مثبت تصویر ذهنی   نگرش نسبت به آگهی    
Montgometry,2009 

 Bambauer-Sachse and مثبت احساسات مثبت   نگرش نسبت به آگهی     
Gierl, 2009 

 Yoo and MacInnis , 2005 مثبت احساسات مثبت     نگرش نسبت به نام تجاری      

-Abdulmajid and Abdul مثبت نگرش نسبت به آگهی        نگرش نسبت به نام تجاری
Wahid, 2012 

 Abdulmajid Sallam, 2011 مثبت نگرش نسبت به نام تجاری  قصد خرید محصول گردشگری  
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 ی تحقيقهامنبع: يافته

يام ثابت بودن ساير شرايط در چارچوب پ ی ادعّای تحقيق با فرضهاسرانجام فرضيه

 :گردند مي صورت ذيل تعريفی اسلامي )آگهي پس آزمون( بههاتبليغات تجاری حاوی آموزه

دار و نيتصوير ذهني تحريک شده بر نگرش خريداران بالقوّه نسبت به آگهي تأثير    مع -1

 مثبتي دارد.

 ارد.ددار و مثبتي گهي تأثير معنياحساسات مثبت بر نگرش خريداران بالقوّه نسبت به آ -2

 د.بتي داردار و مثاحساسات مثبت بر نگرش خريداران بالقوّه نسبت به نام تجاری تأثير معني -3

ير تأث نگرش خريداران بالقوّه نسبت به آگهي بر قصد خريد آنان از محصولات گردشگری -4

 دار و مثبتي دارد.معني

دار و ير معننگرش آنان نسبت به نام تجاری تأثينگرش خريداران بالقوّه نسبت به آگهي بر  -5

 مثبتي دارد.

 ی تأثيردشگرنگرش خريداران بالقوّه نسبت به نام تجاری بر قصد خريد آنان از محصولات گر -6

 و مثبتي دارد.  دارمعني

ات بليغتی اسلامي )پس آزمون( و پيام هابين اثربخشي پيام تبليغات تجاری حاوی آموزه -7

 ی وجود دارد.دارمعنيپيش آزمون( تفاوت تجاری معمولي )

 

 شناسی تحقیق روش

ای و توان به دو دسته کتابخانههای گردآوری اطلاعات در اين تحقيق را ميطور کليّ روشبه

 آوری اطلاعات مربوط به ادبياّت موضوع و بندی نمود. در ارتباط با جمعميداني تقسيم

ی داده اينترنتي استفاده هاای و پايگاههای کتابخانهروشطور عمـده از ی تحقيـق، بـهپيشينـه

های تحقيـق و آزمون آوری اطلاعات جهت تأييـد يا رد فرضيـهخصوص جمعشده است و در

ذکر است که روش تجربي از جمله گردد. لازم بهمي پيش مدل تحقيق، از روش تجربي استفاده

و  1گردد )ونگمي ثربخشي آگهي محسوبی رايج و مفيد برای ارزيابي و سنجش اهاروش

(. همچنين در اين مطالعه، دو پيام تبليغات تجاری در قالب پوستر 383:  2007همکاران، 

ی تبليغ محصولات گردشگری توليدی مربوط به گردد. اين دو پيام تبليغاتي دربارهمي طراحي

ی اسلامي و هان آموزه)يک پوستر تبليغاتي بدو« آسياجم»يک شرکت با نام تجاری ساختگي 

ی اسلامي شامل مضاميني در ارتباط با کرامت انساني و هايک پوستر تبليغاتي حاوی آموزه

های حاصل از تأثيرات رواني و رفتاری آوری دادهباشد. لذا برای جمعمي تأثيربخشي قلبي(

بسته  امهنپرسشحاصل از نمايش اين دو پوستر تبليغاتي از بررسي تجربي در قالب ابزار 

ی حاصل از اين بررسي تجربي در قالب يک مطالعه جداگانه جهت هاگردد تا دادهمي استفاده

                                           
1 Wang 
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های تحقيق و آزمون مدل مفهومي تحقيق در رابطه با اثربخشي پيام تبليغاتي تأييد يا رد فرضيه

 گردد.مي استفاده

ت برآورد حجـم همچنين در اين تحقيـق برای تعيين حجم نمونه از فرمول کوکـران جه

دليل (: چون به140؛ 1382نيا، گردد )حافظصورت ذيل ارائـه مينمونـه استفـاده شـد که به

، اغلب به حجم نمونه بسيار بزرگتری نياز است تا با 1ساختاریی لهسازی معاداينکه در مدل

يافت )شوماخر  تری از پارامترها و خطاهای استاندارد دستحفظ توان لازم به برآوردهای باثبات

(. لذا اين تحقيق بر آن است تا با توجّه به سطح جامعه آماری حدود 64: 1388، 2و لومکس

ی گردشگری استان مازندران و با درصد خطای مجاز پنج هانفری از مديران شرکت 3400

نفر  237درصد واريانس نمونه به حجم نمونه  79درصد و مقدار  95درصد و سطح اطمينان 

 د. دست ياب

 

 
(1)                               

 

 

ی گردشگری هانفر از بين مديران شرکت 237ی برآورد شده، تعداد با توجّه بـه نمونـه

معه ب جای گردشگری در قالهاگيرند. دليل انتخاب مديران شرکتمي مورد بررسي تجربي قرار

ت و صوصيار بالا و آشنايي با خدليل برخورداری آنان از تجربه بسياآماری اين تحقيق به

ا در رسبي توانستند اطلاعات منامي ی روانشناختي و رفتاری گردشگران بوده است کههاويژگي

پيش ی لهطور جداگانه در دو مرحبهدو پوستر تبليغاتي اختيار محقق قرار دهند. همچنين 

ولي معم ام تبليغاتيپيآزمون و پس آزمون در معرض نمايش اين مديران قرار گرفته است که 

ست ارآمده پس آزمون به نمايش دی اسلامي در هاحاوی آموزه پيام تبليغاتيدر پيش آزمون و 

 غاتيتبلي پوسترهایباشد. لذا با مشاهده مي زماني بين دو آزمون حدود سه دقيقهی لهکه فاص

 ی متغيرهایاهحاوی سنجه نامهپرسشخواسته شد تا نسبت به تکيمل  هاآن در هر مرحله از

 اثربخشي تبليغات اقدام نمايند.

 

 گیری ابزار اندازه

 نامهپرسشحقيق از ی تهاخصوص بررسي فرضيهی لازم درهامنظور گردآوری دادهبه

( استفاده گرديده است که از طريق روش دلفي برای 1391طراحي شده توسط حسيني اميری )

                                           
1 SEM (Structural Equation Modeling) 

2 Schumacher and Lumax 
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دارای  نامهپرسش(. اين 1391ني اميری، سنجش اثربخشي تبليغات ابداع گرديده است )حسي

  مقياس ليکرت  به نمايش درآمده است. ضمناً از 2گويه اصلي است که در جدول شماره  21

     (( جهت 1( تا خيلي کم )7( و از خيلي زياد )1( تا کاملًا مخالفم )7)از کاملاً موافقم )

ی پژوهش در قسمت هاايايي سنجهشود. همچنين روايي و پمي استفاده هاگيری سنجهاندازه

 گيرند.مي بعدی مورد بررسي قرار

 
 مطالعه تجربی نامهپرسش: سئوالات مربوط به 2جدول 

 ی تحقيقهامنبع: يافته

 نامهپرسشروایی و پایایی 

     اعتبار صوری و اعتبار عامليی وهبا استفاده از دو شي نامهپرسشدر اين تحقيق، اعتبار 

از طريق نظرسنجي از اساتيد استاديار      نامهپرسشاين دست آمده است. اعتبار صوری به

 ی مربوط به متغیّرهای تحقیقهاگویه متغیّرهای تحقیق

 است. همراه با جزییاتتصویر به وجود آمده در ذهنم  )۲-۱ تصویر ذهنی

ق جزییات این پیام آگهی تا چه در مشاهده دقی شمای لهصبر و حوصمیزان  )۲-۲
 ای است ؟اندازه

 کنید؟می موردنیاز خود از حافظه را در چه حد ارزیابی فراخوانی اطلاعاتمیزان  )۳-۲

 نمایید؟می ای ارزیابیخود را تا چه اندازه توان حافظه بلندمدتّ )۴-۲

 ؟ دهیدمی ارتباط تجربیات خودتا چه اندازه تصویر ذهنی خود از محصولات را با  )۵-۲

 ؟نمایدمی ای رضایت خاطر شما را جلباین آگهی تا چه اندازه )۲-۶ احساسات مثبت

 ؟ای برای شما خوشبینانه استاین آگهی تا چه اندازه )۷-۲

 ؟بخش استای برای شما آراماین آگهی تا چه اندازه )۸-۲

 ؟ای برای شما امیدوارکننده استاین آگهی تا چه اندازه )۹-۲

نگرش نسبت به 
 آگهی

 بد( -؟ )خوباین آگهی چگونه است شما نسبت به دیدگاه )۱۰-۲

 منفی( -؟ )مثبتشما نسبت به این آگهی چگونه است دیدگاه )۱۱-۲

 نامطلوب( -؟ )مطلوباستدیدگاه شما نسبت به این آگهی چگونه  )۱۲-۲

 ناخوشایند( -؟ )خوشایندشما نسبت به این آگهی چگونه است دیدگاه )۱۳-۲

نگرش نسبت به 
 نام تجاری

 بد ( -؟ )خوبجم چگونه است به نام تجاری آسیا دیدگاه شما نسبت )۱۴-۲

 نامطلوب( -؟ )مطلوببه نام تجاری آسیا جم چگونه است دیدگاه شما نسبت )۱۵-۲

 ناخوشایند( -؟ )خوشایندری آسیا جم چگونه استدیدگاه شما نسبت به نام تجا )۱۶-۲

قصد خرید 
محصولات 
 گردشگری

 شما چقدر متمایل به خرید محصولات گردشگری شرکت آسیا جم هستید ؟ )۱۷-۲

ولات گردشگری شرکت آسیا جم امکان دارد دست به خرید محصتا چه حد  )۱۸-۲
 ؟بزنید

دهید که دست به خرید محصولات گردشگری شرکت می تا چه اندازه احتمال )۱۹-۲
 آسیا جم خواهید زد؟

 تا چه اندازه خرید محصولات گردشگری شرکت آسیا جم را به دیگران توصیه )۲۰-۲
 ؟نماییدمی

 □زن □مردجنسیّت:  )۴-۱ جمعیت شناختی

  70-51   □50-41    □40-31 □ 30 -20: ال(سن )س )۲-۴

     □دکتری □کارشناسی ارشد  □کارشناسی □: دیپلمتحصیلات )۳-۴
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ی مختلف در قالب بررسي دلفي مورد بررسي و تأييد قرار گرفته است )حسيني هادانشگاه

تک دست آمده از تکنيز از طريق مقدار بار عاملي به هاآن ( و اعتبار عاملي1391اميری، 

مراه اعتبار همگرايي با استفاده از تحليل هی ساختاری تحقيق بهدر مدل معادله هاشاخص

 گردد. فزاری ليزرل محاسبه ميانرم

ايايي پگردد. مي در اين تحقيق برای تعيين پايايي آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده

گان بالقوّه کننداز مصرف نامهپرسش 50متغيّرهای تحقيق نيز از طريق يک نمونه اوّليه شامل 

ه گيرند کمي آوری گرديد، مورد بررسي قرارپيش آزمون و پس آزمون جمعی لهکه در دو مرح

، SPSSافزار مها و وارد کردن آن در نرنامهپرسشدست آمده از اين های بهبا استفاده از داده

يج گردد. نتامي قيق با روش آلفای کرونباخ محاسبهی اصلي تحهاميزان ضريب اعتماد سنجه

 به نمايش در آمده است. 3شماره اين تحليل در جدول 

 
 ی بررسی تجربیهانتایج آزمون آلفای کرونباخ مربوط به داده :3جدول 

 منبع: محاسبات حاصل از اين تحقيق

 

ق، از ي تحقيی مربوط به متغيّرهای اصلهاگيری سنجهجدول فوق، ابزار اندازهبا توجّه به

 قابليت اعتماد مناسبي برخوردار است. 

ی هاگيری و مدلی اندازههاساختاری معمولاً ترکيبي از مدل یلهی معادهاهمچنين مدل

فزار ليزرل امکان تعيين برازش، سنجش پايايي ترکيبي و مقدار انرمطبق ساختاری هستند که بر

برای مقدار متوسط  5/0گردد. مقادير بيشتر از مي متوسط واريانس استخراج شده محاسبه

برای پايايي ترکيبي  7/0همگرايي( و بيشتر از  ( )يک شاخص مهم اعتبار1AVEواريانس )

                                           
1 Average Variance Extracted 

 آلفای کرونباخ

 
 

 متغیّرهای اصلی تحقیق
 پيش آزمونی لهمرح پس آزمونی لهمرح

 نامهپرسشکل  89/0 88/0

 تصویر ذهنی 78/0 79/0

 احساسات مثبت 82/0 87/0

 سبت به آگهینگرش ن 81/0 89/0

 نگرش نسبت به نام تجاری 85/0 88/0

 قصد خرید محصول گردشگری 82/0 86/0
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( که مقادير محاسبه شده برای متغيرهای تحقيق در 1391گردند )آذر و همکاران، مي استفاده

 اند.به نمايش درآمده 4جدول شماره 
 ی برازش مدل اندازه گیری متغیرهای اثربخشی پیام تبلیغاتیها: شاخص4جدول 

 

 منبع: محاسبات حاصل از اين تحقيق

 

الاتر از بح )که همگي در سط 2در نمودار شماره  هاو مقادير بار عاملي شاخص  AVEمقادير

گيری اندازه هستند(، مدل 7/0هستند( و نيز پايايي ترکيبي )که همگي در سطح بالاتر از  5/0

يي مگراهکليه متغيرهای اصلي تحقيق از برازش نسبتاً مطلوبي برخوردار هستند و اعتبار 

 ی مربوط به متغيرهای اصلي تحقيق در سطح نسبتاً بالايي هستند.هاشاخص

 

  هال دادهتجزیه و تحلی

زی سای پژوهش و برازش مدل نظری، از مدلهامنظور بررسي فرضيهدر اين تحقيق به

که  ی يکم الي ششم تحقيقهاگردد. لذا جهت آزمون فرضيهمي معادلات ساختاری استفاده

الب    قساختاری در ی لهباشد، از مدل سازی معادمي بيانگر روابط علّي بين متغيرهای تحقيق

فزار انرم گردد. همچنين مقادير بار عاملي متغيرهای تحقيق ازمي ار ليزرل استفادهفزانرم

ب     قال گردد و برای آزمون فرضيه دهم از آزمون دو نمونه زوجي درمي پي.ال.اس استفاده

 گردد. مي استفاده Spssفزار انرم

 

 توصیف پاسخگویان

 ياّت جمعيت شناختي مشارکتها و اطّلاعات مربوط به خصوصدر اين قسمت، داده

 باشد.مي 5شرح جدول شماره به هاآن شونـد که اطلاعات تفصيليکنندگان بررسي مي

 

 

 

 

 ترکیبی پایایی AVE متغیرهای تحقیق

 85/0 71/0 تصویر ذهنی

 89/0 79/0 احساسات مثبت

 84/0 76/0 نگرش نسبت به آگهی

 95/0 92/0 نگرش نسبت به نام تجاری

 82/0 81/0 قصد خرید محصول گردشگری
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 : اطلاعات توصیفی پاسخگویان5جدول 
 

 منبع: محاسبات حاصل از اين تحقيق

 

 ی تحقیقهاآزمون مدل مفهومی و فرضیه

سازی ی يک الي ششم از مدلهامنظور آزمون مدل مفهومي تحقيق بر طبق فرضيهبه

و، داره گردد. در نمودار شممي ني بر کمترين مربعات جزيي استفادهمعادلات ساختاری مبت

غيرهای ، متضريب تخمين استاندارد روابط عليّ بين کليّه متغيرهای اثربخشي پيام تبليغاتي

ر دمکنون  يرهایاند. ضمن اينکه روابط عليّ بين متغبه نمايش درآمده هاآن مکنون و نيز ابعاد

ی تغيّرهامبين  جز يک مورد(، درکه حاکي وجود روابط علّي بالا )به سطح نسبتاً بالايي هستند

 باشد.مي اثربخشي پيام تبليغاتي

 
 

 (Chi-Square=364.34, df=145, P-value=0.00000, RMSEA=0.078) 

{(NNFI) = 0.915, (CFI) = 0.934, (GFI) = 0.912, (AGFI) = 0.901} 
 

 رده سنّـی جنسیت

 70-51 50-41 40-31 30-20 زن مرد

 نفر 168
 درصد( 71) 

 نفر  69
 درصد 9/12 درصد 4/25 درصد 8/35 درصد 9/25 درصد( 29)

 تحصیلات

کارشناسي  کارشناسي دیپلم
 دکتری ارشد

 درصد 7/1 درصد 5/25 درصد 7/62 درصد 1/10
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ی هااثربخشی پیام تبلیغاتی در آگهی پس آزمون )حاوی آموزه: مدل ساختاری )تحلیل مسیر( 2نمودار 

 ها در حالت تخمین استاندارداسلامی( همراه با شاخص

 منبع: محاسبات حاصل از اين تحقيق

يزرل لفزار انرمدر اين راستا و برای نمايش اعتبار پژوهشي اين مقاله، يک نمونه خروجي 

 گردد: مي ی( بصورت زير ارئهدارمعنيساختاری تحقيق در حالت اعداد ی له)معاد

 

 
 

 یدارمعنیساختاری تحقیق در حالت اعداد ی لهمعاد :3نمودار 

 منبع: محاسبات حاصل از اين تحقيق

 

در  هاساختاری تحقيق همراه با شاخصی لهبر طبق نمودار شماره دو، برازش مدل معاد

کويي آن بيانگر اين موضوع هستند. ی برازش نيهاسطح قابل قبولي است که مقادير يا شاخص

 پيوست تحقيقی نيز بهدارمعنيساختاری تحقيق در حالت اعداد ی لههمچنين مدل معاد

گيرند. مي ی اصلي تحقيق بر اساس اين نمودار مورد بررسي و آزمون قرارهاباشد که فرضيهمي

به پيوست تحقيق( ی )نمودار دارمعنيطور که مدل ساختاری تحقيق در حالت اعداد همان

ی در اکثر روابط علّي در سطح نسبتاً پاييني هستند. با اين وجود، دارمعنيدهد مقدار مي نشان

ساختاری بايد به مقادير ی لهی تحقيق بر اساس مدل معادهابرای آزمون دقيق فرضيه
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( هاساختاری بدون ابعاد )شاخصی لهی و ضريب تخمين استاندارد در مدل معاددارمعني

 اند.به نمايش درآمده 6استناد گردد که اين مقادير در جدول شماره 

 

 

 ساختاری تحقیقی له: نتیجه کلّی آزمون فرضیات فرعی تحقیق بر اساس مدل معاد6جدول 
 

 منبع: محاسبات حاصل از اين تحقيق 

 

لاتر لّي باعی برای کليه روابط دارمعنيبر اساس نتايج حاصل از جدول شماره شش، مقادير 

يج ساس نتااباشند که بر مي ه حاکي از تأييد علمي کليه روابط علّي مذکورهستند ک 96/1از 

 اردرصد مورد تأييد قر 95ی يکم الي نهم تحقيق در سطح اطمينان هااين جدول فرضيه

 گيرند. مي

ی اسلامي بر هاسرانجام آزمون فرضيه هفتم برای تبيين هر چه بيشتر تأثير آموزه

ون از آزم تفادهنحوی که با اسباشد بهمي ويان بسيار حائز اهميتّمتغيّرهای روانشناختي پاسخگ

مون و آزی کليّه متغيّرهای تحقيق در دهاتوان نتايج حاصل از ميانگينمي دو نمونه زوجي

ررسي و ب )پيش آزمون و پس آزمون( را با يکديگر مقايسه نمود و با مقايسه اين دو آزمون

ساير  بودن توان متوجّه شد که آيا با فرض ثابتمي و آزموندر د های ميانگيندارمعنيتفاوت 

ي عمولم نسبت به آگهي تبليغاتيی اسلامي هاشرايط، اثربخشي آگهي تبليغاتي حاوی آموزه

 ی داشته است؟دارمعنيی اسلامي( تفاوت ها)بدون آموزه

ای اصلي ی بين مقادير ميانگين متغيّرهدارمعني، آزمون تفاوت 7بر اساس جدول شماره 

ادير  ه مقکنحوی قابل بررسي است، به هاتحقيق در هر دو آزمون با توجهّ به تفاوت ميانگين

عني يی هستند. دارمعنيميانگين کليّه متغيّرهای اين تحقيق در هر دو آزمون دارای تفاوت 

تحقيق فتم باشد. لذا فرضيه همي 05/0زير  هاآن در همگي های تفاوت ميانگيندارمعنيمقدار 

 گيرد.مي ی اين تحقيق مورد تأييد قرارهانيز بر اساس يافته

 

شماره 

 فرضیه

ضریب  ی فرعیهاادّعای فرضیه

 تأثیر

T-value نتیجه 

 تأييد 00/3 20/0 نگرش نسبت به آگهي                تصوير ذهني  1

 تأييد 09/9 66/0 احساسات مثبت               نگرش نسبت به آگهي 2

 تأييد 95/2 27/0 احساسات مثبت                  نگرش نسبت به نام تجاری 3

نگرش نسبت به آگهي               قصد خريد محصول  4

 گردشگری

 تأييد 06/6 45/0

نگرش نسبت به نام        نگرش نسبت به آگهي         5

 تجاری

 تأييد 12/5 47/0

نگرش نسبت به نام تجاری             قصد خريد محصول  6

 گردشگری

 تأييد 10/5 37/0
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 ی متغیّرهای تحقیق در دو آزمونها: آزمون مقایسه زوجی بین میانگین7جدول 

 

 منبع: محاسبات حاصل از اين تحقيق

 

ام صراحت گواه آن است که اثربخشي پينتايج حاصل از جدول آماری شماره هفت به

ولي معم ی اسلامي )پس آزمون( در مجموع بيشتر از پيام تبليغاتيهاتبليغاتي حاوی آموزه

ني، ير ذهی متغيّرهای تصوهامقادير ميانگين ی دردارمعني)پيش آزمون( بوده است و تفاوت 

ت احساسات مثبت، نگرش نسبت به آگهي، نگرش نسبت به نام تجاری و قصد خريد محصولا

دير مقا ی اسلامي( و پيش آزمون وجود دارد کههاگردشگری در پس آزمون )آگهي حاوی آموزه

در  حقيقنگين متغيرهای تی متغيرهای تحقيق در پس آزمون بيشتر از مقادير مياهاميانگين

 باشند. مي پيش آزمون

 

 نتیجه گیـری و پیشنهادات 

ساختاری تحقيق شدّت ارتباط بين متغيّرهای تحقيق مورد بررسي قرار ی لهدر مدل معاد

ساختاری تحقيق )بر طبق ی لهگرفت. با نگاهي دوباره به مدل نهايي تحقيق بر مبنای مدل معاد

ی، از شدّت دارشود که ارتباط بين برخي از متغيّرها عليرغم معنيمي( مشاهده 2نمودار شماره 

دليل ارتباط ضعيف بين پاييني برخوردار است. در اين موارد معمولاً محقّق اين روابط را به

های مديريتي در حوزه تبليغات تجاری که پيام برای اوّلين گيرد. در تحليلمتغيّرها ناديده مي

دار باشد، معني 5/0آيد، معمولًا روابطي که شدّتشان بالاتر از مي نمايش در بار برای مخاطبان به

توان به درجه بسيار پايين مي شوند. البتّه پايين بودن شدّت اثر در روابط عليّ ديگر رامي تلّقي

تکرار آگهي مرتبط دانست. وقتي تکرار آگهي برای مخاطبان اندکي افزايش يابد نه تنها شدّت 

Sig. 
(2-tailed) df T 

 تفاوت

 میانگین متغیّر پس آزمون( -)میانگین متغیّر پیش آزمون هامیانگین

 2تصوير ذهني -1ير ذهنيتصو 3316/0 701/8 383 000/0

 2احساسات مثبت  -1احساسات مثبت 5609/0 670/10 383 000/0

 2نگرش نسبت به آگهي -1نگرش نسبت به آگهي 3176/0 244/7 383 000/0

 2نگرش نسبت به نام تجاری -1نگرش نسبت به نام تجاری 1871/0 955/4 383 000/0

 2قصد خريدمحصول گردشگری -1ریقصد خريدمحصول گردشگ 3483/0 876/7 383 000/0
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دهد، بلکه ممکن است شدّت اثر روابط مي مديريتي تأييد شده را افزايش دارمعنيبط اثر روا

مديريتي تبديل گردند. لذا انجام اين  دارمعنيعليّ رد شده را نيز افزايش دهد و به روابط 

يک بار ی لهمنزی اسلامي بههابررسي تجربي در پس آزمون برای آگهي تجاری حاوی آموزه

ی مختلف تکرار شود، قطعاً هاگردد و اگر اين آگهي به دفعات در زمانمي دادنمايش آگهي قلم

 شدّت اثربخشي آگهي افزايش خواهد يافت. 

هي، به آگ دست آمده از اين تحقيق، تأثير تصوير ذهني بر نگرش نسبتبر اساس نتايج به

اری بر تج ه نامتأثير نگرش نسبت به آگهي بر نگرش نسبت به نام تجاری، تأثير نگرش نسبت ب

ز مده اآدست اند. همچنين بر اساس نتايج بهقصد خريد محصولات گردشگری همگي تأييد شده

گهي بر به آ نام تجاری، تأثير نگرش نسبتاين تحقيق، تأثير احساسات مثبت بر نگرش نسبت به

 ریردشگنام تجاری بر قصد خريد محصول گنام تجاری، تأثير نگرش نسبت بهنگرش نسبت به

ی اين هااند. ضمن اينکه يافتهساختاری همگي تأييد شدهی لهدر تحليل مسير مدل معاد

ارداده يد قرنام تجاری را مورد تأيتحقيق رابطه مستقيم بين احساسات مثبت و نگرش نسبت به

ری است. بحث پيرامون رابطه بين نگرش نسبت به نام تجاری و قصد خريد محصول گردشگ

 باشد.مي حث تحليلي قبليعيناً مشابه مبا

ی ارتباط بين احساسات مثبت و نگرش نسبت به آگهي صورت تحقيقات معدودی در زمينه

ساچز و  -؛ بامبائوئر2009،  2؛ کاواناک2005، 1عنوان مثال؛ يو و مک اينيزگرفته است )به

(. البتّه هيچيک از اين تحقيقات احساسات مثبت تحريک شده ناشي از 2009، 3گيرل

اند که اين تحقيق در نوع خود به ی مذهبي را مورد بررسي قرار ندادههای حاوی آموزههاگهيآ

کنندگان بالقوّه در يک ی اسلامي بر احساسات مثبت مصرفهاجهت اينکه به بررسي تأثير آموزه

ار المللي بي نظير است. به هر صورت واقعيت غير قابل انکپردازد، در سطح بينمي پيام تبليغاتي

، احساسات مثبت تنها متغيّری است که بيشترين 2آن است که بر اساس نتايج نمودار شماره 

عنوان يکي از متغيّرهای مهم ( را بر نگرش نسبت به آگهي )که به660/0تأثير )با مقدار 

 گردد( دارد.مي اثربخشي تبليغات محسوب

ی ی و خدماتي چه در حوزهاعم از توليد های شرکتلذا نتايج اين تحقيق برای کليّه

مي يهن اسلار می تبليغاتي دهاويژه برای بنگاهبازاريابي کالا و خدمات و بازاريابي مکان و به

رت ايج عبان نتی جوامع اسلامي  دارای کاربردهای بسياری است. از جمله ايايران و بلکه کليهّ

 هستند از :

                                           
1 Yoo and MacInnis 
2 Cavanaugh  
3 Bambauer-Sachse and Gierl 
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تاری ساخی لهبه آگهي بر طبق مدل معادبا توجّه به اينکه احساسات مثبت بر نگرش نسبت   .1

ليغاتي ی تبهاتأثير مثبتي دارد، بهتر است در پيام هاتحقيق و نتايج حاصل از آزمون فرضيه

يزی از رانگی الهي و يا جملات احساس بهای اسلامي که همراه با بشارت و وعدههاحاوی آموزه

ای هگاه ويژست، نحم، ايثار و بخشش و ... اری لهی اسلامي از جمله احترام به والدين، صهاآموزه

به  کنندگان معتقدتواند احساسات مثبت مصرفمي ی خوش الهيهاصورت گيرد. قطعاً وعده

ابل ثبت و قمثير باورهای ديني را تحت تأثير قرار دهد و آن نيز بر نگرش آنان نسبت به آگهي تأ

 توجّهي بر جای گذارد. 

أثير هي تی اسلامي بر تصويرسازی ذهني مخاطب آگهاق، آموزهی اين تحقيهابر اساس يافته .2

ين ابرای داشته است که آن نيز بر نگرش نسبت به آگهي تأثيرگذار بوده است. بندارمعني

 وی خيالپردازی ی اسلامي که جنبههاتوان از آموزهمي گردد تا حد ممکنمي پيشنهاد

   ناوری  گيری از فتفاده نمود. امروز با بهرهنمايد، اسمي رؤياپردازی را برای مخاطب ايجاد

 وتگان توان تصويری کوچک از بهشت و فرشمي ی گرافيکيفزارهای پيشرفتهانرمای و رايانه

و خلق  راحيطياد شده است،  هاآن معجزات انبياء الهي و اسرار ناديدني عالم که در قرآن از

ي آگه به محصولات به نمايش درآمده در ی تصويرسازی ذهني مخاطب را نسبتنمود تا قوّه

 افزايش داد.

ی هاموزهآبا  ی شعرا و بزرگان شعر و ادب که اشعاری زيبا در ارتباطسخنان زيبا و حکيمانه .3

ثير اف و تأاسر اسلامي )مورد اشاره در تحقيق از قبيل کرامت انساني، اخلاق، معنويت، دوری از

 ار دهد.ر قراسات مخاطبان اهل علم و ادب را تحت تأثيتواند احسمي اند،قلبي و غيره( سروده

ی ائمّه کلام ی اسلامي چه در کلام وحي، چه در کلام نبوی )ص( و چه درهاطور کليّ، آموزهبه

يني بزرگ د لماناطهار )سلام الله عليهم اجمعين( و يا در کلام بزرگان دين و انديشمندان و عا

ز ای يک يا بيش کنندهنصحيت شعرا، ادبا و حکما، بايد تداعيو علمي و يا در قالب شعر و پند و 

الب قدر  ی اسلامي در محتوای آگهي تبليغاتي باشد، يعني هر سخني چههايکي از اين آموزه

 وحي، کلام و روايت و شعر بايد يکي از اين مفاهيم اسلامي را در بر گيرد.

ی قرآني، روايت نبوی و يا شعر و آيه تواند در قالبمي با توجّه به اينکه مضامين اسلامي .4

روايت و پند و اندرز بزرگان دين و حکمت و عرفان و يا علم و دانش باشد، بنابراين، بايد در   

مربوط به مضمون اسلامي در پيام تجاری به منبع آن ی لهی تجاری ضمن آوردن جمهاپيام

لامي بايد بر اساس سند و منبع پيام در انتهای مضمون اسلامي اشاره گردد. يعني مضمون اس

ی های اطهار بر طبق آموزهمشخّصي ذکر گردد. همچنين بهتر است آيات قرآني و روايات ائمّه

ی هااسلامي )مورد استفاده در نظام جامع تبليغات تجاری ارائه شده در اين تحقيق( درآگهي

چه بهتر قشر کم سواد هرتجاری داخل کشور به زبان فارسي نگاشته شود تا امکان درک و فهم 
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ی هاتر، زبان تبليغات تجاری حاوی آموزهعبارت کلّيو يا ناآشنا به زبان عربي فراهم گردد. به

 اسلامي بايد مطابق با زبان رسمي هر کشور اسلامي باشد.

هت جدر  ی اجتماعي دارد، بايد دقّت لازمقطعاً در کنار فوايد و برکاتي که يک پديده .5

ورت صی اجتماعي هم لحاظ شود و اقدامات لازم ی احتمالي آن پديدههايبپيشگيری از آس

ی يحهلا ی اسلامي درهای تبليغاتي مبتني بر آموزههای قانوني پيامهاگيرد. لذا در سرفصل

تي ی تبليغاهاشناسي پيامی قانون جامع تبليغات بازرگاني ايران بايستي به آسيباحتمالي آينده

ز ايری ای گردد و راهکارهای لازم جهت پيشگسلامي توجّه و عنايت ويژهی اهاحاوی آموزه

م يني مردات دی تبليغاتي از باورها و اعتقادهاو بنگاه های احتمالي شرکتهرگونه سوءاستفاده

وني قان وگيری و يا تقويت سازوکارهای نظارتي جامعه صورت گيرد که اين امر نيازمند شکل

 ی تبليغاتي است. اهی پيامجدّی در حوزه

ها بوده آوری دادهو روش جمعای های زماني و بودجههمچنين اين تحقيق دارای محدوديت

راخواني فی تبليغاتي، هااست از لحاظ زماني آن است که يکي از متغيّرهای مهم اثربخشي پيام

ين انجش يادسپاری مخاطبان از آگهي در اين تحقيق ناديده گرفته شده است چرا که سيا به

و دو  کساليمتغير نيازمند انجام تحقيقات تجربي طولي در مقاطع زماني بلندمدّت )شش ماه، 

گردد. همچنين مي سال( است که اين تحقيق فقط يک تحقيق تجربي از نوع مقطعي محسوب

ن ممک گيری بايد اذعان نمود که برخي از تحقيقات آگهياز لحاظ محدوديت در روش نمونه

ای داری متغيّرهای اثربخشي تبليغات بر اساس متغيّرهبررسي تفاوت معنياست درصدد 

ی زيادی ای زياد باشند که نيازمند صرف زمان و هزينهشناختي مختلف با حجم نمونهجمعيتّ

ر ای موردنظر در های مشخّص متناسب با تعداد حجم نمونهدست آوردن حجم نمونهبرای به

ای ای يا طبقهگيری خوشهی نمونههاو بعضاًَ  نيازمند روششناختي باشند متغيّر جمعيتّ

 هستند.
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