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  یبازار لوازم خانگ یغات یتبل  یها امیپ یدر اثربخش   یانسان یایجغراف یها نقش مؤلفه

 ی محل  یتعامل فرهنگ مل  یدر راستا

 جبارزاده دیوح دیس

 رانیتهران، ا  ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز،  تیریدانشکده مد،  تیریگروه مد ،یدکتر ی دانشجو

  1یدریعباس ح

 ران یتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز، تیریدانشکده مد، تیریگروه مد اریاستاد

 زاده ینعمت نایس

 ران یتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز، تیریدانشکده مد ، تیریگروه مد اریدانش

 کیده  چ
اجرا    یدر بازار لوازم خانگ  ران یا  ی بر فرهنگ مل  د یبا تاک   یغاتیتبل   ام یپ   یاثربخش  ی ارائه الگو  یپژوهش در دو مرحله با هدف بررس  نیا

ش  سه مرحله توسط خبرگانِ مرتبط با موضوع پژوه  یدر ط  یپژوهش با استفاده از روش دلف   نیانامه  که در بخش اول، پرسش  ده یگرد

بررس بخش دوم    یمورد  قرار گرفت. سپس در  اجماع آراء  از روش توص   ،یکم  ایو  استفاده  ابزار    یشیمای پ-یفیبا  از  استفاده  با  و 

  د ی: گروه اول شامل خبرگان و اساتشودیم  لیپژوهش از دو گروه تشک  یشدند. جامعه آمار  یپژوهش بررس  یهاهینامه فرضپرسش

بالقوه    انیمشتر  ،یآمار  یبه نمونه   ی. به منظور دسترسباشدیدر شهر تهران م  یبالقوه لوازم خانگ  انیو گروه دوم شامل مشتر  یدانشگاه

منظور بر اساس حجم   نیا  ی چهار روز در نظر گرفته شد که برا یتهران در ط  یلوازم خانگ یالملل نی ب شگاه ینما ن یحاضر در نوزدهم

استفاده    PLSو    SPSSافزار  ها از نرمداده   لیو تحل  ه یجزت  ی. برادیگرد  عیتوز  نامهپرسش  384نمونه به دست آمده از فرمول کوکران  

ها و هنجارها، شهرت  احساسات، ارزش  ،یاعوامل رسانه   ،یذهن  ریبر تصو  یفرهنگ مل"پژوهش نشان می دهند که    یها  افته یشده که  

تا محتوامناسبت   ت یجذاب  دکننده،ییافراد  پ  یغاتیتبل  ام یپ  ی ها،  اعتبار  همچن  یغاتیتبل  مایو  جذاب  ،یذهن  ریتصو  ن یو    ت ی احساسات، 

بر نگرش نسبت   یغاتیتبل  امی هم احساسات مثبت و اعتبار پ یو از طرف یغاتیتبل  ام یبر نگرش نسبت به پ یغاتیتبل ام یپ ی ها، محتوامناسبت

 . ارندد یمثبت ری محصول تاث دیبر قصد خر  یو نگرش نسبت به نام تجار یغیتبل  ام ینگرش نسبت به پ"  تایو نها  یبه نام تجار
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 مقدمه

فعال  یبخش مهم به طراح  یابیبازار  یها تی از  به  یسازمان  تبل  یریکارگو  که    ابدی یمناسب اختصاص م  یغاتیبرنامه 

  یاست. اجرا   انی آن بر مشتر  ر یخدمات بنگاه به بازار هدف و تاث  ی معرف  نیمحصولات و همچن  یمنظور از آن، معرف 

اجرا شود،    یها به درست برنامه  ن یاست. البته، اگر ا  یو انسان  ی مال  یهانهیهمواره مستلزم صرف هز  یغاتیتبل  ی هابرنامه

  غات یتبل  یآثار مطلوب است. تنها زمان  نیفروش از جمله ا  شیاز افزا  یسود ناش  شیخواهد داشت که افزا  یمطلوب  جینتا

به فروش    نجر م  ی غات یتبل  ی هاتیحاصل کند که فعال  نانیبنگاه اطم  یعنیکه اثربخش باشد،    ردیگیمورد استقبال قرار م

رفتار    یدهدر شکل  رگذاریاز جمله عوامل تاث  غاتی(. تبل78:  1392و همکاران،    انی)رنجبر  شودیمحصولات م  شتریب

عقمصرف  دیخر به  بنا  است.  تاث2004)   سی تل  دهی کنندگان  به  توجه  با  تبل  رات ی(،  نگرش  غاتیمتنوع  افکار،  ها،  بر 

شناساندن    یها برا شرکت  نیب  یعنوان ابزار رقابتبه  غاتیتبل  یبا معرف  نیکنندگان و همچناحساسات و رفتار مصرف

ها  و در ادامه آن ندیبالقوه را جذب نما انی اول مشتر  یدر وهله ی ستیبا یغات یتبل  یها در واقع برنامه د،ی محصولات جد

زاده،  ی )آقازاده و بخش زند ی را بر انگ انی مشتر  دیپس از خر یو وفادار  تیرضا یکنند و حت بی ترغ د یخر ند یرا به فرآ

 انیبه مشتر  یابیجلب توجه و دست  یبرا   یدی جد  یهاراه  یدر جستجو  ریاخ  یها در سال   ابانی(. بازار126:  1389

پکنندگان شبانههستند. مصرف در معرض صدها  م  ی غات یتبل  ام یروز  طر  رند یگیقرار  از  و    یعیترف  یها تی فعال  قی که 

  ی برندها به سخت  ،یغات یاز رقابت تبل   یسطح  نی(. در چن2:  2011)اکلر و بولس ،    شوندیمختلف پخش م  ی هارسانه

:  1392  ،ییو رضا  یکنند )مدهوش  دی ها را متقاعد به خرندگان را به خود جلب کرده و آنکنتوجه مصرف  توانندیم

126.) 

  ی رمادی غ  ط ی. منظور از بستر، محردیگیدر درون آن صورت م  ی اجتماع  دار ی پا یاست که تمام رفتارها   ی بستر  فرهنگ،

انسان شده  ارزش  یساخته  شامل  که  واست  است   ... و  رسوم  و  آداب  باورها،  پا  یژگیو  نی ترمهم  ها،  و   یدار یآن 

فرهنگ    جهیخاص انسان نت  داریپا  یرفتارها  قتی. در حقدهدیانسان شکل م  داریپا  ی است و به رفتارها  یچسبندگ

مظاهر فرهنگ در سطوح مختلف در تبلیغات منعکس شده است؛    ی(. همه127:  1388  ،ییاست که دارد )موسا  یخاص

منزلهانتظار می  نیبنابرا به  تبلیغات تجاری  منعکس  یرود که  اجتماعی  ارتباط  از  جامعه    كیفرهنگ    یکنندهشکلی 

دارد، افراد  ها را به واکنش وا میچه چیزی آن  شند،یانددهد که افراد چگونه میتبلیغات نشان می  ن،یباشد؛ علاوه بر ا

  انی)عبدالله  کندیفرهنگ در تبلیغات تجسم پیدا م  كیهای  و ارزش  هاینینمادها، آ  نی با هم چه ارتباطی دارند؛ بنابرا

  ج یها به تروارزش  یبازنمائ  قیمطرح است که از طر  یفرهنگ   هماز منابع م   یک یعنوان  به  غاتی(. تبل95:  1391  ،یو حسن

و آموزش را دارد،    یاطلاع رسان  فهیاشاره کرد که وظ  غاتیبه کارکرد مثبت تبل  توانیم  ن، ی. همچنکندیفرهنگ کمك م

  ولات و وجود خدمات و محص دیمخاطبان را از تول زیو ن  رندیبهره گ دیتا چگونه از محصولات و تکنولوژی های جد

  دی پد  د یتقاضای جد  کند،یها کمك مها و مدل درمورد طرح  ی شناسیبائ یبه احساس ز  غات یمطلع سازند. تبل  د یجد

برتر کالا و   تیفیتا به ک  داردیرا وا م  عیصاحبان صنا  زی . در رقابت اقتصادی ندی افزایبر رونق کسب و کار م  آورد،یم

منظر،    نیارا به دنبال خواهد داشت. از  ی گرائهم یمثبت، نوع  گرشن نیتری داشته باشند. همکمتر توجه جدی متیق

  ی نیو به نقش بازآفر  شودیم   یصنعت  یسازی، توسعه و شکوفائفروش باعث آموزش، فرهنگ  شی علاوه بر افزا  غاتیتبل

های  (. آگهی160:  1392  ،یدارد )سطوت   دیتأک   ری ی پذ جامعه  ندیو انتقال و متاثر ساختن افراد در فرا  ی های اجتماعارزش

ها  که ارزش  اندییهاها و پیامتجاری فقط ابزاری برای معرفی کالاها نیست، بلکه به مثابه عناصر فرهنگی، حامل نشانه
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های تجاری، به دست آوردن ژرف  خوانش آگهی  گر،یکنند. به بیان دمی  ی یجامعه را بازنما  كیو باورهای فرهنگی  

های تجاری منعکس  ای در آگهیهای فرهنگی، هنجارها و باورهای کلیشهارزش  نهاست که چگو  بارهنیدر ا  ییهاینگر

بر مخاطبان و جامعه بزرگتر در طی زمان تأثیر  شود و  که تبلیغات تجاری چگونه باعث تولید معنی می  نیشود و امی

 (.  94:  1391 ،یو حسن انی گذارد)عبداللهمی

نکته    نیمورد توجه قرار گرفته و ا  زیکم و ناچ  اریبس  ی هنگ ملفر  ،یتجار  غاتیحوزه تبل  یها خصوص پژوهش  در

رو به نظر    نی. از ادینمایم   جادی ا  یغات یتبل  یهاامیپ  یاثربخش  یرا برا   ینامناسب  طیشرا  یالمللنیب  یدر بازارها  ژهیوبه

  یو برا   دی نما  فای را ا  یاارزنده  یا نهینقش زم  هاامی پ  یرگذار ی در تاث  تواندیم  یکه مطرح شدن عناصر فرهنگ مل  رسدیم

  ی ابعاد مربوطه دارد. لذا هدف از انجام این تحقیق آن است تا به بررس  ییو شناسا  یعلم  یها به پژوهش  ازین  یامر  نیچن

نام تجاری،   بهبر متغیّرهای )احساسات مثبت، نگرش نسبت به آگهی، نگرش نسبت    ی عناصر فرهنگ مل  ی رگذاریتاث

افراد مشهور،   د ییتا  ام،یپ  یمحتوا   ،یا عوامل رسانه  ،یغات یتبل  ام ی اعتبار پ  ،یفرهنگ  یها و هنجارهاتصویر ذهنی ، ارزش

با در نظر    ن یبپردازد. بنابرا  رانیا  یها( و در نهایت قصد خرید  مخاطبان تبلیغات بازار لوازم خانگمناسبت  ت یجذاب

تاث  توانیم  ایگردد که  آسوال مهم مطرح می  این  رانی ا  یگرفتن فرهنگ مل   یبر اثربخش  یفرهنگ مل  یرگذاریمدل 

هدف    رایاست. ز یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیدر شهر تهران ارائه کرد؟ ا یدر بازار لوازم خانگ یغاتیتبل یها امیپ

است.    ی و مشکلات فور  ازهایو رفع ن  میجهت اخذ تصم  یبه اطلاعات   یابیحل مسأله و سرانجام دست  ،یپژوهش کاربرد 

  دانش   توسعه   ،¬پژوهش  ن یهدف ا  گر یاست. به عبارت د  ی مقطع  ی شیمایپ  ت، یپژوهش از نظر ماه  نیا  نیعلاوه برا

  یپژوهش حاضر ارائه الگو  ی. هدف کلکند یحرکت م  ی خاص است و به سمت کاربرد عمل  نه یزم  ك یدر    ی کاربرد

تاک گر در  است. در پژوهش حاضر پژوهش  یدر بازار لوازم خانگ  رانیا  یبر فرهنگ مل  د ی اثربخشی پیام تبلیغاتی با 

به اجرا    یمرحله دلف  جی پژوهش را با توجه به نتا  یکم  کردیاستفاده نموده است. سپس رو  یمرحله اول از روش دلف

 ارائه شده است.   1در جدول   زی نظر خبرگان ن  نیانگی بدست آمده از م جیدرآورده است. نتا

 پژوهش  یهوم: مدل مف1 شکل 

 
 ( 1400، پژوهش  یهاافتهی)منبع: 

 ی و نظر   یمفهوم کرد یرو

را در    ی و اطلاعات   پردازدیم   طیمردم و مح  نیجامعه و تعاملات ب  ییسازمان فضا  یاست که به بررس  ی ارشته  ا یجغراف

برنامه فرآ  تی ریمد  ،یز یرمورد  م  یندها یو  فراهم  جامعه  در  موکندیتوسعه  در  تفکر  که  آنجا  از  مکان، .  و  فضا  رد 
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  ان یم  اریبس  ا یدانش جغراف  رد،یگیرا در بر م  واناتیو ح  اهانیهوا، گومانند اقتصاد، بهداشت، آب  ی موضوعات مختلف

را مورد    ییای رابطه متقابل انسان و عوامل جغراف  یانسان  ی ای (. جغراف1090،  1399و همکاران،    یتیاست )مع  یا رشته

م  یبررس ددهدیقرار  بعبارت  ا  گری.  اثرات رشته  نیدر  مح  ی,  انسان  طیکه  جامعه  بجا  یبر  انسان   گذاردیم  یو 

قرار    قیمورد مطالعه و تحق   گذاردیم  ی بر خود برجا  یزندگ  ط یخود بر مح  ك ی که انسان به کمك تکن  یاثرات  ًزمتقابلایون

  یا یاز جغراف ییروستا یجامعه شناس  , خصوصاً دریشناس ختیدر مطالعات امور مربوط به ر ی. جامعه شناس ردیگیم

درک جهان    یمهم را برا  یها از رشته  یاریاست که بس  ستردهرشته گ  كی  ،یانسان   یا ی . جغرافردیگیکمك م  یانسان

  ن یبر ا  ژهیوو به  یانسان  ی هاتیفعال  ییبر روابط فضا  یانسان   یا ی(. جغرافکندیجمع م  ا ی)  کندیم   كی امروز به هم نزد

  شوند،یان میب  یی ایو از لحاظ جغراف  رندیگیچگونه شکل م  یو فرهنگ  یاسیس  ، یاقتصاد  ،یو روابط اجتماع  ندها یکه فرا

ها،  توسعه آن  یو چگونگ  یجوامع انسان  ، یانسان  ی ایجغراف  ی عبارت (. به233،  1401و همکاران،    ا ی)ض  کندیتمرکز م 

س و  اقتصاد  محآن  استیفرهنگ،  بستر  در  را  تفاوت  یبررس  شانطیها  فرهنگ  یهاکرده؛  در  سبزرگ    ی ها ستمیها، 

چشم  ،یاس یس محاقتصاد،  و  پ  شناسد یبازم  را جهان    یها طیاندازها  مآن  نیب  یوندهایو  کشف  را  اصولًا  دی نمایها   .

در    دتریاز تحولات جد  یار یبس  ازسنهیزم  ،یاجتماع  یها ها و گروهمکان  نیب  یهایها و نابرابربازشناخت علل تفاوت

  یا یت، جغرافیجمع  یای شامل: جغراف  ی انسان  یا ی(. جغراف884  :1401و همکاران،    یاست )زمانبوده  ی انسان  یا یجغراف

جغراف  یفرهنگ   یا یجغراف  ،یاسی س  یا یجغراف  ،یخی تار زبان(،  و  برنامه  یشهر   یا ی)نژاد    ییای جغراف  ،یشهر  یزی رو 

  ی پزشک  یا یجغراف  ،ینینشکوچ  یای جغراف  ،ییروستا  یزیرو برنامه  ییروستا  یا یحمل و نقل، جغراف  ییای جغراف  ،یاقتصاد

جغراف امراض،  جغراف  ینظام  یای و  برنامه  یا هیناح  یای و  جامعه  یزی رو  به    یشناساست.  مربوط  امور  مطالعات  در 

 . ردیگیکمك م یانسان یا یاز جغراف  ییروستا یشناسخصوصاً در جامعه ،یشناسختیر

رشته،    نیدر ا  گری. بعبارت ددهدیقرار م  یرا مورد بررس  ییای رابطه متقابل انسان و عوامل جغراف  یانسان  یا یجغراف

  طیکه انسان به کمك مهارت خود بر مح یمتقابلاً اثرات   زی و ن  گذاردیم یو انسان بجا  یبر جامعه انسان   طیکه مح   یاثرات 

 ت،یجمع  ی ایشامل: جغراف   یانسان  یا ی. جغرافردیگیقرار م  پژوهشمورد مطالعه و    گذاردیم   یبر خود برجا   یزندگ

جغراف¬یفرهنگ  یای جغراف  ،یاس یس  یا یجغراف  ،یخیتار  یا یجغراف زبان(،  و  برنامه  ی شهر  یای)نژاد   ،یشهر   یز یرو 

و   ینظام  یای و امراض، جغراف  یپزشک  یا یجغراف  ،ینینش کوچ  یا یجغراف  ،ییروستا  یز ی رو برنامه  ییروستا  یا یجغراف

برنامه  یا هیناح  یا یجغراف جامعهباشدیم  یز ی رو  ر  ی شناس.  به  مربوط  امور  مطالعات  در    ،یشناسختی در  خصوصاً 

 . ردیگیکمك م یانسان  یایاز جغراف ییروستا یشناسجامعه

 پژوهش  یها  افتهی

 ی فیتوص یها  افتهی

  ی غات یتبل  امینگرش به پ  ری مربوط به متغ  نیانگی م  نیشده کمتر  ییشناسا  یرها یمتغ  نیدر ب  شودیمشاهده م  ه،یمرحله اول  در

  ، یی. در مرحله نهاباشدیم   82/4نیانگیبا م  یغات یتبل  امینظر خبرگان مربوط به اعتبار پ  نی انگیم  نیشتریو ب  46/3با نمره  

و    54/3با نمره    یغات یتبل  امی مربوط به نگرش به پ  نیانگیم  نیشده کمتر  ییاشناس   یرهایمتغ  نیدر ب  شودیمشاهده م

ارائه شد و    جی . در مرحله اول نتاباشدیم  89/4  ن یانگیبا م  ی غات یتبل  ام ینظر خبرگان مربوط به اعتبار پ  ن یانگی م  نیشتریب

نامه  سشپر   عی. با توجه به توزتخبرگان قرار گرف   اریمجدد در اخت  یاول و دوره دوم دلف  یمرحله  یهاپاسخ  نیانگیم

کندال    بیاجماع نداشتند و در مرحله دوم با بدست آمدن ضر  رهایپژوهش، خبرگان بر حذف متغ  یرهایدر مورد متغ
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(را به دست آورده است که  0/ 6از    شتریاش )بکندال در مرحله دوم رتبه  W. آزمون  دندی به توافق رس  رهایمتغ  نیبر ا

محترم    یاعضا  انیم  نیبرخوردار هستند. همچن   یبندرتبه  تیاز قابل  انیاز نظر پاسخگو  اهیمدهنده آن است که مفنشان

 وجود دارد.  «ی»اتفاق نظر قو یدلف  یپانل در مرحله دوم اجرا 

: گروه اول شامل خبرگان و شودیم  لیپژوهش از دو گروه تشک  یآمار   یاشاره شد جامعه  2که در جدول  طورهمان

  نهیزم  ن یتجربه در ا  یو دارا  یل یدر دسترس بودن، تناسب رشته تحص  ر ینظ  ییها¬یژگیو  ی که دارا  ی دانشگاه  دی اسات 

  نامهپرسش  یخبره به صورت هدفمند انتخاب و از نظرات آنان استفاده شده است. بخش اول برا   5آن    ی بودند که در ط

  انیل مشتردر مرحله دوم شام  یآمار  یارائه شده. جامعه  ییمدل نها  ییپژوهش و بخش دوم در مرحله اعتبار و روا

 ن یب  شگاه ینما  نیحاضر در نوزدهم  دکنندگانیتهران )بازد  یلوازم خانگ  یالملل  نیب  شگاهی نما  نیبالقوه حاضر در نوزدهم

. جهت  باشدی( در نظر گرفته شد(که تعدادشان نامحدود م 9/98/ 1تا    28/8/98روز )  4  ی در ط  یداخل  داتی تول-   یلمللا

منظور بر    نیا  یکه برا   شود یدردسترس استفاده م  ی ریگ پژوهش، از روش نمونه  یانتخاب نمونه مناسب در بخش کمّ

 . دیدگر  عینامه توزپرسش 384 رانفرمول کوک ایاساس حجم نمونه به دست آمده از جدول مورگان 

 بخش اول  یدلف ج ی: نتا 1 جدول

 اختلاف میانگین  مرحله دوم  مرحله اول  متغیرها 

 0/  07 3/  75 3/  68 فردگرایی -گراییجمع 1

 0/  11 4 3/  89 قطعیت  عدم از اجتناب 2

 0/  04 3/  68 3/  64 قدرت  فاصله 3

 0/  07 4/  11 4/  04 ذهنی  تصویر 4

 0/  07 3/  82 3/  75 ها مناسبت جذابیت 5

 0/  03 4/  21 4/  18 تاییدکننده  افراد شهرت 6

 0/  03 4/  32 4/  29 مثبت  احساسات 7

 0/  11 4/  07 3/  96 ای عوامل رسانه 8

 0/  07 4/  89 4/  82 تبلیغاتی  پیام اعتبار 9

 0/  13 4/  52 4/  39 محتوای پیام تبلیغاتی  10

 0/  11 3/  96 3/  85 ها ارزش  و هنجار 11

 0/  11 4/  54 4/  43 نگرش نسبت به نام تجاری  12

 0/  08 3/  54 3/  46 تبلیغاتی  پیام  به نگرش 13

 0/  05 3/  91 3/  86 خرید  قصد 14

 - 774/0 511/0 کندال بیضر

 ( 1400پژوهش،   یهاافتهی: )منبع

 پژوهش  ی هاتی: حجم نمونه پژوهش با توجه به فعال2 جدول

حجم نمونه مورد   روش نمونه گیری جامعه عنوان فعالیت  ماهیت پژوهش

 بررسی

غیرتصادفی از نوع  ی دانشگاه دیخبرگان و اسات  های ارزیابی شاخصشناسایی ی اول مرحله 

 گزینشی

 نفر 5
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  لوازم بازار مشتریان و تحلیل مسیر عاملی  تحلیل ی دوم)کمی( مرحله 

  )تولیدات برند آبسال ایران(خانگی

 تهران شهر در

ی چند  ر ینمونه گ

  ای و به روشمرحله

 ساده  یتصادف

افراد مورد مطالعه در 

 384این بخش تعداد 

 نفر 

 ( 1400پژوهش،   یهاافتهی: )منبع

 گراهم  ییروا

مدل    یها گفت اکثر سازه  توان¬ یقابل مشاهده است م  ریکه در جدول ز  اری مع  نیا  ی حاصله برا   ریتوجه به مقاد  با

 برخوردارند.  ییبالا  یهمگرا ییاز روا  یریگاندازه

 استخراج شده انس یوار ن یانگ ی م  ری : مقاد3 جدول

 ( AVE) شده استخراج واریانس  میانگین متغیر 

 879650/0 فرهنگ ملی 

 820420/0 ذهنی  تصویر

 804467/0 ها مناسبت جذابیت

 889527/0 کننده  تایید افراد شهرت

 860194/0. مثبت  احساسات

ای عوامل رسانه  852891/0 

 878049/0 تبلیغاتی  پیام اعتبار

 822899/0 محتوای پیام تبلیغاتی 

 805583/0 ها ارزش  و هنجار

 860745/0 نگرش نسبت به نام تجاری 

 807622/0 تبلیغاتی  پیام  به نگرش

 816248/0 خرید  قصد

 ( 1400پژوهش،   یهاافتهی: )منبع

  باشند؛ یم  5/0بالاتر از    ری مقاد  که نی. با توجه به اباشد¬ی پژوهش م  ی رهایمتغ  یگراهم  ییدهنده روافوق نشان  جدول 

 .  باشد¬یپژوهش در حد قابل قبول م یرها یمتغ ه ی کل یگرا برا هم ییروا نیبنابرا

 ی بخش کم  ییای پا

 کرونباخ   یآلفا 

  دیی پژوهش تأ  یرها ی(متغیدرون  ی)سازگار   یدرون  یداری پا  نیبنابرا  باشد،¬یم  7/0بالاتر از    ریمقاد  نکهیبه ا  توجه  با

 . شود¬یم

 پژوهش   یرها ی کرونباخ متغ  ی: آلفا 4 جدول

 کرونباخ  آلفای متغیر 

 960461/0 ملی  فرهنگ 

 926866/0 ذهنی  تصویر

 878087/0 ها   مناسبت جذابیت

 910884/0 تاییدکننده  افراد شهرت

 918638/0 مثبت  احساسات

 913738/0 عوامل رسانه ای 

 904849/0 تبلیغاتی  پیام اعتبار
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 928153/0 محتوای پیام تبلیغاتی 

 878704/0 ها  ارزش  و هنجار

 894697/0 نگرش نسبت به نام تجاری 

 940382/0 تبلیغاتی  پیام  به نگرش

 887559/0   خرید  قصد

 ( 1400پژوهش،   یهاافتهی: )منبع

 ( نیگلدشتا -نیدلو  pمرکب  )  ییای پا

از    شتر یحاضر در مدل پژوهش ب  ی رهایتمام متغ  یمرکب برا   ییایمشخص است مقدار پا  ر یکه از جدول ز  طورهمان

پژوهش    یرهایمرکب متغ یی ایپا  نکهیمرکب لازم برخوردارند. با توجه به ا ییای از پا رهایمتغ نیا  نی. بنابراباشدیم  7/0

  ییای از نظر پا  یمناسب و قابل قبول  تیپژوهش از وضع یرهایمتغ  هی گفت کل  توان¬یم  ن یبنابرا  باشد؛¬یم  7/0بالاتر از 

 مرکب برخوردار هستند. 

 مرکب  یی ای پا  ری : مقاد5 جدول

 پایایی ترکیبی  متغیر 

 964988/0 فرهنگ ملی 

 948087/0 ذهنی  تصویر

 925003/0 ها   مناسبت جذابیت

 937476/0 کننده  تایید افراد شهرت

 948597/0 مثبت  احساسات

 945628/0 عوامل رسانه ای 

 933415/0 تبلیغاتی  پیام اعتبار

 948929/0 محتوای پیام تبلیغاتی 

 925467/0 ها  ارزش  و هنجار

 927022/0 نگرش نسبت به نام تجاری 

 954511/0 تبلیغاتی  پیام  به نگرش

 930128/0 خرید  قصد

 ( 1400پژوهش،   یهاافتهی: )منبع

 ی لیتحل ی ها افتهی

 زیر بدست آمد.  جیو نتا د یاجرا گرد SMART-PLSدر نرم افزار  ق یبدست آمده از تحق یها داده

 ها آن ی و سطح معنادار  ی ونیرگرس  بی: ضرا6 جدول

 نتیجه آزمون آماره تی ضریب مسیر فرضیه ردیف

 تایید فرضیه  616/3 896/0 تصویر ذهنی  فرهنگ ملی   1

 تایید فرضیه  051/7 898/0 عوامل رسانه ای  فرهنگ ملی   2

 تایید فرضیه  652/3 843/0 احساسات مثبت  فرهنگ ملی   3

 تایید فرضیه  099/6 868/0 ارزش ها و هنجارها  فرهنگ ملی   4

 تایید فرضیه  300/6 927/0 شهرت افراد تایید کننده فرهنگ ملی   5

 تایید فرضیه  296/10 930/0 جذابیت مناسبت ها  فرهنگ ملی   6
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 تایید فرضیه  417/6 862/0 محتوای پیام تبلیغاتی  فرهنگ ملی   7

 تایید فرضیه  652/4 945/0 اعتبار پیام تبلیغاتی فرهنگ ملی   8

 رد فرضیه  782/0 023/0 نگرش نسبت به پیام تبلیغی  عوامل رسانه ای   9

 تایید  فرضیه  365/2 256/0 نگرش نسبت به پیام تبلیغی  تصویر ذهنی   10

 تایید فرضیه  179/6 803/0 نگرش نسبت به پیام تبلیغی  احساسات مثبت   11

 رد فرضیه  771/0 03/0 نگرش نسبت به پیام تبلیغی  ارزش ها و هنجارها   12

 رد فرضیه   031/1 03/0 نگرش نسبت به پیام تبلیغی  شهرت افراد تایید کننده  13

 تایید فرضیه  583/2 09/0 نگرش نسبت به پیام تبلیغی  جذابیت مناسبت ها 14

 تایید فرضیه  647/6 991/0 نگرش نسبت به پیام تبلیغی  محتوای پیام تبلیغاتی   15

 تایید فرضیه  417/4 314/0 نگرش نسبت به نام تجاری  احساسات مثبت    16

 تایید فرضیه  038/2 890/0 قصد خرید محصول  نگرش نسبت به پیام تبلیغی   17

 تایید فرضیه  123/9 611/0 نگرش نسبت به نام تجاری  اعتبار پیام تبلیغاتی 18

 فرضیه تایید  405/2 972/0 قصد خرید محصول  نگرش نسبت به نام تجاری  19

 ( 1400پژوهش،   یهاافتهی: )منبع

   ی ریگ جهی نت

در    یابی مورد احترام در فرهنگ مردم منطقه مورد فعالیت شناسایی شود. مثلاً هنگام بازار  یفرهنگ  یهااست نشانه لازم

به اعتبار سازم  وارید  ای  ری نامناسب از عکس ش  یاستفاده  ن،یکشور چ ان لطمه خواهد زد. نمادها و لوگوهای بزرگ 

به کار برد. لازم است نگرش و دریافت افراد محلی نسبت به   نمختلف جهان نمی توا  ی ها فرهنگ ییکسان را در تمام

نظر گرفت.لازم است   در  مقصد  در کشور  را  نحو  یها طراحسازماننمادها  ها،  تصاو  ۀرنگ  نمایش  و  در    ریکنترل 

برا  ت یساب¬و را  رو  ی خود  فرهنگ  یك  در  که  آن چه  است  ممکن  نمایند.  تعدیل  مختلف  شفاف    کردییمناطق 

  ج یرا ترو یفرهنگ غالب  كیمبهم و گیج کننده باشد. رسانه، گذشته از آنکه خود  گرییك فرهنگ د رمحسوب شود، د

افراد    ری هر منطقه باشند و سا  یفرهنگ مل  ی تمام نما  نه یآ  ها¬رسانه  د یاز عناصر فرهنگ ساز است لذا با  کند، ¬یم

  رگذاری یای از قدرت تاثامروز به درجه  یجمع  باطهای ارت که رسانه  یی مناطق آشنا کنند. از آنجا  ر یجامعه را با فرهنگ سا

سبب شده است که    تیواقع  نیجهان را به ارمغان خواهد آورد. ا  یبر افکار عموم  تیها حاکمکه کنترل آن  انددهیرس

بشری وارد عمل شوند لذا لازم    خیتار  لیعنوان تنها فرهنگ اصفرهنگ به  جیاکنون به هدف ترو  یمعارتباط ج  لیوسا

شناخت    یرا هم برا  ییها نهیهز  یکنند و حت  شتریهر منطقه را ب  لیخود با فرهنگ اص  یی آشنا  زانیها ماست که رسانه

به گوش مردم    یجمع  یها ¬رسانه  ریسا  ایو    یمل  ی¬که از رسانه  یامی پ  زانی که م  ییبهتر فرهنگ متقبل شوند.از آنجا

  د یبا  ها¬رسانه  جهیهاست در نت-رسانه  ی¬بر عهده  یری خط  فهی وظ  گذارد¬یبر افکار اثر م  یشتریب  زانیبه م  رسد¬یم

خورد  سازی و یا با بر. با فرهنگاورندیرا فراهم ن  یقوم خاص  یدقت کنند که موجبات ناراحت  ریو تصاو  امی در پخش پ

مناسب و جلوگیری از فساد اخلاقی و جنایت و هر گونه اعمال خلاف هنجار رایج، نگذارند بر امنیت اجتماعی در  

ای وارد شود. برای ایجاد احساس مسئولیت فرد به نقش هایش در جامعه باید تمهیداتی در نظر گرفته    خدشهجامعه  

گردد در داشته باشند. پیشنهاد می  یاحساس مثبت  طیبه شراشود تا مردم در کنار هم احساس امنیت کنند و هم نسبت  
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های تبلیغاتی از مضامین قرآنی و احادیث یا سخنان حکیمان و بزرگان دین و حتّی اشعار شعرای ایران زمین که  پیام

به منظور  های تبلیغاتی باشند.  دارای بار احساسی و عاطفی بالایی هستند در اولویت اول جهت استفاده در محتوی پیام

در    یفرهنگ مل  ی هاتی ها از شخصو صاحبان شرکت  ران ی مد  یفرهنگ مل  جیترو  یموثر در راستا  غاتیاستفاده از تبل

  غات یدر تبل یاستفاده از فرهنگ مل جیبه منظور ترو گرددیم شنهادی. پندیآن استفاده نما  شیبرند در هنگام نما غاتیلتب

برند در    یبه منظور معرف  یفرهنگ-یمل  یها و هنجارها از نمادها با توجه به الزام همسو بودن با ارزش  ی و برند ساز

محصولات    غاتیتبل   یبرا  ردیقرار بگ  شتر یب  تیمحصولاتشان مورد محبوب  کهنیا  یاستفاده گردد. برا  یالمللنیب  یبازارها 

در منطقه    یفرد انتخاب  تی محبوب  زانیم  زی فرهنگ منطقه و نخود از افراد مشهور و محبوب استفاده کنند البته به نکته  

از افراد مشهور    استفادهکه درهنگام    شود¬یم  شنهادیها پو صاحبان شرکت  رانیداشته باشند.به مد  ژهیمورد نظر توجه و

صادق و راستگو است در    یکه فرد مشهور فرد  نیکنند تا نگرش و احساس ا  یو سخنگو سع  کنندهغیدر نقش تبل 

که راجع به   یی باور را داشته باشند که فرد مشهور در ادعاها ن یا کنندگان¬اگر مصرف را یکنند ز  جادی کنندگان اصرفم

  پردازد، ¬ینم  ینام تجار   ای کالا    نیا  غی گرفتن پول به تبل  یهست و صرفا برا   ادقکاملا ص   کند¬یم   یمحصول و نام تجار

مثبت به خر  ی نگرش  تجار   دی نسبت  نام  و  پ  یمحصولات  به خر  کنند¬یم  دای شرکت  ترغ  دیو    ب ی کالاها و خدمات 

پی داشته    رد  ترجیحات  و  ها¬فرهنگ مصرف کننده در هر تحقیق نتایج متفاوتی را در اولویت  کهیی.از آنجاشوند¬یم

این شخصیتها در  موانع قانونی در تبلیغات افراد مشهور و همچنین حضور نه چندان پر رنگ    شود¬یم  شنهادیاست پ

  به  تبلیغات  از   گونه  این  به   نسبت  کننده  مصرف  در  ویژه  احساس  فقدان  عبارتی  به.  داد  کاهش  را  تبلیغاتی  های¬برنامه

. نتایج این تحقیق در حوزه انگیزش مصرف کننده اذعان به ترغیب  ستا  شده  یاد  عامل  دو  همان  معلول   زیادی   میزان 

  که یمصرف کننده و برجسته نمودن یك محصول در بازار داشته است. از آنجائکننده بودن این افراد در رفتار خرید  

خود    حصولاتم  غاتیتبل  یبرا   شود¬ یم  شنهاد یکنندگان مؤثر است پمصرف  یآن بر رو  ریتاث  زان یدر م   غاتیکه زمان تبل

  شود¬یم   شنهادی.پمیکن  فاینقش ا   ییان برنامه اجرا  ی کننده مال  تیعنوان  حمارا انتخاب کرده و به  یمذهب  یها ¬مناسبت

و بعد از    میبپرداز  یمل  یو مناسبتها   ادی اع ریمورد پسند جامعه نظ  غاتیتبل یدر راستا  رگذاریتاث  یها به شناخت شاخص

آن همشناخت  مطابق  کن  ی غات یتبل  ی هاامی پ  ها¬شاخص  نیها  آماده  را  د  میخود  معرض  در  ده  د یو  قرار  . میعموم 

در   جیرا  یهای تبلیغاتی از باورها ها و بنگاهرهای لازم جهت پیشگیری از هرگونه سوءاستفاده احتمالی شرکتراهکا

  رنده یدر برگ  اندکه بتو  ند ینما  یطراح  یرا به نحو   غاتیتبل  گرددیم  شنهادیمردم جامعه صورت گیرد. پ  یفرهنگ مل

  غ یاز تبل  یبه نوع   یفرهنگ  غاتیتبل   کهیباشد. از آنجائ  یمل   ینمادها   ی برند و محصول همراه با معرف  یبرا   د یمف  یام یپ

در   یفرهنگ دهیا ینوع قیها، آموزش و در مجموع تزر شه یر تیتقو ،یموضوعات فرهنگ یالقا   یکه برا شودیگفته م

  ی ریگجهی نت  نیچن  میتوانیسود جست، م  غیتبل  یاز تمام ابزارها  توانیو در آن م  شودیاز آن استفاده م  یاذهان عموم 

  ی طوربه  “،¬ردیگیانجام م  ی فرهنگ  ی هاامیپ  یاست که به منظور اطلاع رسان  ی آموزش  ی تیفعال  یفرهنگ   غی که “تبل  میکن

بر    ریو تاث  یفرهنگ  ی هاتیلشرکت کردن در فعا  یوجذب افکار عموم مردم برا   گرانینفوذ بر د  ت یفعال  ن یا  جه ی که نت

توجه لازم را به    یغات یتبل  امیبه پ  دنیاعتبار بخش  یبرا  شود¬یم  شنهادیکننده دارد. پس پمصرف  دی و قصد خر  زانیم

کنندگان  دهد اعتبار منبع پیام یکی از عوامل موثر بر نگرش مصرفتحقیق نشان می  های افتهی.  میبکن  یمحور فرهنگ 

باشد . می  یهای تولید کننده لوازم خانگ رد نام تجاری شرکتو قصد خرید( در مو  برند   صداقت  ،¬)علاقه به برند

های تبلیغی خود را به گونه ای طراحی کنند که  بنابراین این شرکت ها برای اینکه در بازاریابی موفق باشند باید پیام
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تبلیغات    کهیآنجائ   از.  باشد¬می  تبارهای موجود دارای اعمصرف کنندگان این احساس را داشته باشند که منبع پیام

  از   و  آورد¬نیازهای غیرضروری و کاذب را پدید می  یسو   یك  از  است؛  بسیاری  منفی  و  مثبت  وجوه  دارای  ¬بازرگانی

  افزایش   جدید   خدمات  و  کالاها  با   ارتباط  در  را   افراد  هایدانستنی  و  شده  ها   آگاهی   سطح  رفتن   بالا   باعث   دیگر  سوی 

 و  دانسته   ثمر   مثمر  را   هاآن  توان  می   تلویزیون،  بازرگانی  های  و منفی آگهیکارکردهای مثبت    اقتضاء  به  بنابراین.  دهد

به    یمل   ی ها  رسانه  شود  ی م  شنهادیپ  پس .  کرد  تلقی  کاذب  مصرفگرایی  مروج  و  مخّرب  یا  و  تولید  ارتقاء  وسایل  از

گیری از  . با بهرهنندیبرگز  یغات یتبل  امی خود توجه کنند تا بتوانند نگرش مثبت افراد را نسبت به پ  یغاتیتبل  امیپ  یمحتوا

گردد تا باعث شود قوّه    یطراح   یفرهنگ مل  یدر راستا  یغات یافزارهای پیشرفته گرافیکی، تبلفناوری رایانه ای و نرم

 یغیتبل  امیو نگرش نسبت به پ  ابد یتصویرسازی ذهنی مخاطب نسبت به محصولات به نمایش درآمده در آگهی افزایش  

موثر    غاتیابراز احساسات نسبت به برند و تبل  یها برا و صاحبان شرکت  رانیت سوق بدهد. مدمثب  یبه سمت و سو  ار

استفاده    یغیتبل  یها امیمفهوم پ  یبه منظور طراح  یاجتماع  یمثل شبکه ها  یابیدر بازار  دی جد  یلازم است از ابزارها 

  انی مشتر  دگاهیکه همسو با د  ندیاستفاده نما  ییو متد ها  هاروشاز    غات یتبل  یبه منظور طراح  گرددیم  شنهادی. پندینما

عبارت  به  آن  یباشد  احساسات  کردن  دار  از خدشه  ارزشمانع  گردد.    صورت   اجتماعی  عام  توافق   ی  پایه  بر  ها  ها 

  را  آن  اصلی   مبنای  و  شود  پذیرش  جامعه  افراد  سوی  از   که  است  چیزی   ارزش  که  معناست   بدان  این.  گیرند¬می

به منظور اثر    شود¬یم  شنهاد یلذا پ   دهد،یم  شکل  است  فرهنگ  گیری  بنیادین هر جامعه که اساس شکل   ات مفروض

با هنجارها و فرهنگ منطقه    میده  یم  ¬که ارائه  یغات یتبل  امی پ  میکن  یسع  یغات یتبل  امیو نگرش مثبت نسبت به پ  یبخش

  شنهاد یپ  هیفرض  نیرد شدن ا  لی. به دلشود¬ یبرند م  گاهیآمدن جا  نییجور باشد چرا که اگر خلاف آن باشد باعث پا

  ی شده توجه داشته باشند مثلا اگر م غی فرد مشهور و محصول تبل نیها به تناسب بو مسئولان شرکت رانیمد شود¬یم

  ی کالا   كیها  از محصولات خود انتخاب کنند، بهتر است محصول آن  تیو حما  دیی تا  یورزشکار را برا   كی خواهند  

  یدر راستا   ی دی مف  یهاامیپ  یگردند که دارا   ی زی ربرنامه  ی به نحو  غات یورزش باشد. تبل  ی¬ طهیبا ح  بطمرت   ایو    یورزش

  ی و مذهب یمل  ی و مناسبتها ادیاع تی ،  از جذاب غاتیحال به منظور بهبود نگرش به تبل ن یاهداف شرکت باشند و در ع

- با آن رفتار مصرف  توان¬یم یابیکه در بازار  ییها  از راه یکی  که ینگرش مطلوب استفاده گردد. از آنجائ  جادیجهت ا

جوامع   یـ اجتماع ینظام اقتصاد ریناپذ  ییجدا یاز اجزا  یکیبه  غاتیاست. تبل غاتیقرار داد، تبل  ریکننده را تحت تأث

توانا  لیتبد بازار  یها   روش   گریو د  غاتیتبل  ییشده است. قدرت و  پ  یسبب طراح  یابیارتباطات    یها   ام یو خلق 

بر مخاطبان   ها  امی پ  نیقادر ساخته است که از راه ارائه ا  شی از پ  شیها( را بسازمانها )است که شرکت  دهش  یمؤثر

  یازهاین  و  کنندگان  از مصرف   یها به شناخت کافسازمان  شودیم  شنهادیپ  نیبگذارند. بنابرا  یشتریب  ریهدف خود تأث

مطلوب    یروشها  یریکارگ¬مناسب در به  یمتیخوب و با ق  یمحصول  عرضه  با   هنگام  به  یری گ  میبازار پرداخته و با تصم

  بانیرق  ییبا شناسا  نیهست و همچن  یغن  اریبس  یمحتوا  یدارا   که  دهنده،  جهت   و  کننده  آگاه  غاتیاستفاده از تبل  ع،یتوز

  ناتمنابع و امکا  قیو ابتکار و تطب  تی دهند و با خالق  شی سهم بازار خود را افزا  ،یطیمح   یها   دی تهد  و  ها¬و فرصت

  کهیحفظ کنند. از آنجائ  ز ی خود را ن  انیسهم بازار، مشتر  شیعلاوه بر افزا  ان،ی مشتر  یها -و خواسته  ازهایموجود با ن

از جاذبه    شتر یب  ی دارد. جاذبه عاطف  ری ها تأثاحساس مثبت در آن  جاد ی افراد و ا  ی ختگیبر لذت و انگ  یغیتبل  ام یجاذبه پ

و   ی مربوط به خواص ذهن  ی هاناجی احساسات، ه  ،ی. جاذبه عاطفگذارد  یم   ر یافراد تأث  یختگیبر لذت و انگ  ی شناخت

احساسات    ی غات یتبل  ام ی پ  جاد ی در هنگام ا  شود  یم  شنهادی شناخت بهتر برند محصول پ  ی برا   کنند  ی م  جادیرا ا  یابیارز
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نگرش   میبتوان قی طر نیا  زتا ا زدیما احساسات مثبت افراد را برانگ  یغات یتبل امیپ میکن یو سع میافراد را مدنظر قرار ده

  د یقصد خر شی افزا ی ها در راستاو صاحبان شرکت رانی. مد میده شیمحصول خود را افزا  یمثبت نسبت به نام تجار

و    ندینما  ی زی ربرنامه  یغی تبل  امینگرش نسبت به پ  تیتقو  ی برندها برا  در خصوص   یتدارکات  یهامحصولات، برنامه

کنندگان نسبت به  گردد. زمانی که میزان درگیری ذهنی مصرف  جادی ا  دیبرنامه خر  شی افزا  یدر راستا  یغیتبل  یها امیپ

ها به اعتبار منبع پیام بیشتر است. بنابراین اگر مصرف کنندگان  بالا باشد، میزان توجه آن  ینام تجار   ایمحصول    كی

منبع شود و شرکت ها    تبارمحصول مورد نظر دارای درگیری ذهنی بالایی هستند، بهتر است که توجه بیشتری به اع

  ر یتأث  دی قصد خر  یبر رو  یبه نام تجار   شیها را با اعتبار ادراک کنند. گراباید تلاش کنند تا مصرف کنندگان پیام آن

  د یدر پخش آن با  غات،یها پس از ساختن تبل شرکت  یابی و بازار  غاتیتبل  رانیمد  شود  ی م  شنهاد یپ  ن یبنابرا  گذارد؛ یم

نسبت    یکند و سپس احساس خوب  دا ی پ  ش یگرا  غاتیتبل  نیکننده به سمت اتا مصرف  رندینظر بگ  ررا د  یدوره زمان  كی

منجر    ت یتا در نها  د یایب  وجود  به   کننده¬در مصرف  غیبه تبل   ش ی گرا  ی به عبارت   ای   ابد؛یشرکت موردنظر ب   ی به نام تجار

قصد خر شود. شرکت  دی به  او  نبادر  تبل  دی ها  از ساخت  پس  بلافاصله  که  باشند  داشته    کننده¬مصرف  غات یانتظار 

را خر  غی تبل  محصول  پیشنهاد می  یدار یشده  انجام  کند.  و  تبلیغاتی  پیام  نوع  هر  اثربخشی  در سنجش  گردد همیشه 

عنایت ویژه ای داشته باشند    یو فرهنگ مل دی، قصد خر  ینگرش نسبت به نام تجار یرها یهای میدانی به متغپژوهش

 ی مورد بررسی قرار دهند.را در مخاطبان آگهی به شکل طولی با تعداد نمونه معین غیّرهامت نیهای آتی او در پژوهش

  جه ی است، نت  1/ 96از   شتری که ب  616/3برابر با    یدارد: با توجه به آماره ت   ریتاث یذهن  ریبر تصو  یاول: فرهنگ مل  هیفرض

استاندارد    بیضر  زانیم  نی دارد. همچن  یمعنادار   ر یدرصد تاث  95  نانیدر سطح اطم  یذهن  ر یبر تصو  یفرهنگ مل  میریگیم

  ی ا بر عوامل رسانه  ی دوم: فرهنگ مل  هی دارد. فرض  یقو  ریتاث  ی ذهن  ری بر تصو  ی که  فرهنگ مل  دهدی،  نشان م896/0

  یا بر عوامل رسانه  یفرهنگ مل  میریگیم  جهیاست، نت  1/ 96از   شتریکه ب  7/ 051برابر با    یدارد: با توجه به آماره ت   ریتاث

بر    ی فرهنگ مل  دهدیم  شان، ن0/ 898استاندارد    ب یضر  زانیم  نیدارد. همچن  ی معنادار  ری درصد تاث  95  نان یدر سطح اطم

برابر با    یدارد: با توجه به آماره ت   ریبر احساسات مثبت تاث  یسوم: فرهنگ مل  هیدارد. فرض  یقو  ریتاث  یا عوامل رسانه

ب  652/3 نت  96/1از    شتریکه  تاث  95  نانیبر احساسات مثبت در سطح اطم  یفرهنگ مل  میریگیم  جهیاست،    ری درصد 

دارد.   یقو  ریبر احساسات مثبت تاث  یفرهنگ مل دهدی، نشان م843/0استاندارد   بیزان ضریم   نیدارد. همچن  ی معنادار

  96/1از    شتریکه ب  099/6برابر با     یدارد: با توجه به آماره ت   ریها و هنجارها تاثبر ارزش  یچهارم: فرهنگ مل   هیفرض

  ن یدارد. همچن  یمعنادار   ر یدرصد تاث  95  نانیها و هنجارها در سطح اطمبر ارزش  یفرهنگ مل  میریگیم  جهیاست، نت 

 دارد. یقو ریها و هنجارها تاثبر ارزش ی فرهنگ مل دهدی،  نشان م0/ 868استاندارد  بیضر زانیم

  1/ 96از    شتریکه ب  300/6برابر با     یوجه به آماره ت دارد: با ت   ری تاث  دکنندهیی بر شهرت افراد تا  یپنجم: فرهنگ مل  هیفرض

  ن یدارد. همچن  ی معنادار  ر یدرصد تاث  95  نانیدر سطح اطم  دکنندهییبر شهرت افراد تا  یفرهنگ مل  میریگیم  جهی است ، نت

 دارد.  یقو  ریتاث  دکنندهییبر شهرت افراد تا  یدهد که فرهنگ ملی،  نشان م0/ 927استاندارد  بیضر زانیم

  1/ 96از    شتریکه ب  296/10برابر با     یدارد: با توجه به آماره ت   ری ها تاثمناسبت  تیبر جذاب  یششم: فرهنگ مل   هیفرض

 ن یدارد. همچن  یمعنادار  ریدرصد تاث  95  نانیها در سطح اطممناسبت  تیبر جذاب  یفرهنگ مل  میری گیم  جهی است، نت

 دارد. یقو  ریها تاثمناسبت  تیبر جذاب ی مل  نگکه  فره دهدی،  نشان م0/ 930استاندارد  بیضر زانیم
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  1/ 96از    شتریکه ب  417/6برابر با    یدارد: با توجه به آماره ت   ری تاث  یغات یتبل  امیپ  یبر محتوا   ی هفتم: فرهنگ مل  هیفرض

  ن یدارد. همچن  یمعنادار  ر یدرصد تاث  95  نانیدر سطح اطم  ی غات یتبل  امیپ  یبر محتوا   یفرهنگ مل  میریگیم  جهیاست، نت

 دارد. ی قو ریتاث یغات یتبل امیپ  یبر محتوا ی مل  فرهنگ دهدی،  نشان م0/ 862استاندارد  بیضر زانیم

است،    96/1از    شتریکه ب  652/4برابر با    یدارد: با توجه به آماره ت   ریتاث  یغات یتبل  امیبر اعتبار پ  یهشتم: فرهنگ مل   هیفرض

  زانی م  نیدارد. همچن  یمعنادار   ری درصد تاث  95  نانیدر سطح اطم  یغات یتبل  امی بر اعتبار پ  یفرهنگ مل  میریگیم  جهینت

 دارد. یقو  ریتاث  یغات یتبل  امی بر اعتبار پ یمل رهنگف  دهدی، نشان م945/0استاندارد   بیضر

که کمتر از  782/0برابر با     ی دارد: با توجه به آماره ت   ریتاث  ی ات غیتبل  امیبر نگرش نسبت به پ  یا نهم: عوامل رسانه هیفرض

  ی معنادار  ریدرصد تاث  95  نانیدر سطح اطم  یغات یتبل  امیبر نگرش نسبت به پ  یا عوامل رسانه  میری گیم  جهی است، نت  96/1

 . شودیرد م  هیفرض  نیندارد. ا

از    شتریکه ب  365/2برابر با    یدارد: با توجه به آماره ت   ری تاث  یغیتبل  امیبر نگرش نسبت به پ  یذهن  ریدهم: تصو  هیفرض

  یمعنادار  ر یدرصد تاث  95  نان یدر سطح اطم  یغیتبل  ام ی بر نگرش نسبت به پ  ی ذهن  ریتصو  م یریگیم  جه یاست، نت   96/1

 یفیضع  ر یتاث  یغیتبل  ام یبر نگرش نسبت به پ  ی ذهن  ریتصو  دهدیم  ن ،  نشا256/0استاندارد    ب یضر  زانیم  نیدارد. همچن

 دارد.

که     179/6برابر با     یدارد: با توجه به آماره ت   ریتاث  یغی تبل   امی: احساسات مثبت بر نگرش نسبت به پ ازدهمی  هیفرض

  ر یدرصد تاث  95  نانیدر سطح اطم  یغیتبل امیاحساسات مثبت بر نگرش نسبت به پ  میریگیم جهیاست، نت  1/ 96از    شتریب

 یغیتبل  امی احساسات مثبت بر نگرش نسبت به پ  دهدی،  نشان م803/0استاندارد    بیضر  زانی م  نیدارد. همچن  یمعنادار

 دارد. یقو  ریتاث

که   771/0برابر با   یدارد: با توجه به آماره ت  ری تاث  یغیتبل  امیها و هنجارها بر نگرش نسبت به پدوازدهم: ارزش هیفرض

درصد    95  نانیدر سطح اطم  یغیتبل  امیها و هنجارها بر نگرش نسبت به پارزش  میریگ یم  جهیاست، نت  96/1کمتر از  

 . شودیرد م هی فرض نیندارد. ا یمعنادار   ریتاث

  031/1برابر با    یت  دارد: با توجه به آماره ریتاث  یغیتبل امی بر نگرش نسبت به پ دکنندهیی: شهرت افراد تا زدهمی س هیفرض

  95  نانیدر سطح اطم  یغی تبل  امیبر نگرش نسبت به پ   دکنندهییشهرت افراد تا  میریگیم  جهی است، نت  1/ 96که کمتر از  

 . شودیمرد  هیفرض ن یندارد. ا یمعنادار   ریدرصد تاث

  2/ 583برابر با      یدارد: با توجه به آماره ت   ریتاث  یغیتبل  امیها بر نگرش نسبت به پمناسبت  تیچهاردهم: جذاب  هیفرض

درصد    95  نانیدر سطح اطم  یغیتبل  ام ی ها بر نگرش نسبت به پمناسبت  تیجذاب  میریگیم  جهی است ، نت  1/ 96از    شتریکه ب

  امی ها بر نگرش نسبت به پمناسبت ت یجذاب دهدی،  نشان م09/0  تاندارداس  بیضر زانی م  نیدارد. همچن یمعنادار   ریتاث

 دارد.  یفیضع ریتاث  یغیتبل

  6/ 674برابر با      یدارد: با توجه به آماره ت   ریتاث  یغیتبل  امیبر نگرش نسبت به پ  یغات یتبل  امیپ   یپانزدهم: محتوا  هیفرض

  95  نانیدر سطح اطم  یغی تبل  امیبر نگرش نسبت به پ  یغاتیتبل  امیپ  یمحتوا  میریگیم  جه ی است ، نت  96/1از    شتریکه ب

تاث نگرش    یغات یتبل  امیپ  یمحتوا  دهدی، نشان م 991/0استاندارد    بیضر  زانی م  نیدارد. همچن  یمعنادار  ریدرصد  بر 

 دارد.  ی قو  ریتاث  یغیتبل  امی نسبت به پ
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که    417/4برابر با     یدارد: با توجه به آماره ت   ریتاث  یشانزدهم: احساسات مثبت بر نگرش نسبت به نام تجار  هیفرض

  ر یدرصد تاث  95  نانیدر سطح اطم  یاحساسات مثبت بر نگرش نسبت به نام تجار   میریگ یم  جه ی است، نت  1/ 96از   شتریب

  ی احساسات مثبت بر نگرش نسبت به نام تجار  دهدی،  نشان م314/0استاندارد    بیضر  زانیم  نیدارد. همچن  یمعنادار

 دارد.  یمتوسط  ریتاث

که    038/2برابر با    یدارد: با توجه به آماره ت  ر یمحصول تاث دی بر قصد خر یغیتبل  امینگرش نسبت به پهفدهم:  هیفرض

درصد   95  نانیمحصول در سطح اطم د یبر قصد خر یغی تبل  ام ی نگرش نسبت به پ میریگیم جه یاست، نت  96/1از  شتریب

  د ی بر قصد خر  ی غیتبل  امی نگرش نسبت به پ   دهدی،  نشان م890/0استاندارد    بی ضر  زانی م  نیدارد. همچن  یمعنادار   ر یتاث

 دارد. یقو  ریمحصول تاث

که    9/ 123برابر با     یدارد: با توجه به آماره ت   ری تاث  یبر نگرش نسبت به نام تجار  یغات یتبل  امیهجدهم: اعتبار پ  هیفرض

درصد    95  نانیدر سطح اطم  یت به نام تجاربر نگرش نسب   یغات یتبل   امی اعتبار پ  میریگیم  جهیاست، نت  96/1از    شتریب

بر نگرش نسبت به نام    ی غات یتبل  ام یاعتبار پ دهدی،  نشان م611/0 تاندارداس بی ضر  زانی م  ن یدارد. همچن  ی معنادار  ر یتاث

 دارد. یقو  ریتاث  یتجار

که   405/2برابر با   یدارد: با توجه به آماره ت  ریمحصول تاث  دیبر قصد خر ینوزدهم: نگرش نسبت به نام تجار هیفرض

درصد    95  نانیمحصول در سطح اطم  دی بر قصد خر  ینگرش نسبت به نام تجار  میریگیم  جهی است، نت  96/1از    شتریب

  د یبر قصد خر  ینگرش نسبت به نام تجار  دهدی،  نشان م972/0استاندارد    بیضر  زانی م  نیدارد. همچن  یمعنادار  ریتاث

 دارد. یقو  ریثمحصول تا

   منابع

الهه.)  یآقازاده، هاشم. و بخش بر اساس مدل سلسله مراتب    یکیالکترون  غاتیتبل  یاثربخش  یابی (. ارز1389زاده، 

 .143-123، صص  22و   21  یشماره ها ن،ی: صنعت پوشاک(، فصلنامه اقتصاد و تجارت نویاثرات )مطالعه مورد

مشهور در    یها   دکنندهیی از تأ  راستفادهیتأث  ی،بررس 1397، یزاد و کوروش زارع  ینیبحر  ژهیپور ، حسن. من  لیاسماع

تبلبر نگرش مصرف  غاتیتبل هفتم،   ن،سال ینو  یابیبازار  یها پژوهش  ی پژوهش-یفصلنامه علم  غ،ی کنندگان نسبت به 

 .22- 1، صفحه 1396(بهار  42) یاپیشماره اول ،شماره پ

اله.)  ی. و غلاممحمود  ،ینیحس بررس1396فرد، نصرت  بر قصد    یاسلام  یتجار   یغات یتبل  یهاامیپ  یاثربخش  ی(. 

برنامهی)مطالعه مورد   یمحصولات گردشگر   دیخر مازندران(، مجله  توسعه گردشگر   ی زیر: استان  سال سوم،    ،یو 

 . 105- 87، صص  10شماره 

  یی و شناسا  انی بانك پارس  غاتیتبل  یاثربخش  یابی(. ارز1390.)تایب  ، یلیمحمود. و برادران جم  ان،ی.؛ محمدیعل  ،یعیرب

سال    ن،ینو  یابیبازار  یهاپژوهش  یپژوهش- یآن در سطح شهر تهران، مجله علم  یاثربخش  ش یعامل در افزا  نیترمهم

 .40-17اول، شماره دوم، صص  

و ارزش    غاتیتبل  یاثربخش  نی(. ارتباط ب1392معصومه.)  دهی س  ،یللهبهرام.؛ خورسندنژاد، آرزو. و عبدا  ان،ی رنجبر

- 77، صص  14شماره  ، یبازرگان تیریسامسونگ، چشم انداز مد یلوازم خانگ غاتی: مورد مطالعه تبلینام تجار  ژهیو

92 . 



 1401، زمستان چهل و نهم، شماره دوره دوازدهمای، ریزی منطقه برنامه پژوهشی جغرافیا و  –فصلنامه علمی   752

از منظر    یونیزی تلو  غاتیتبل   تی(. عوامل موثر بر جذاب1391زاده، زهرا.)  ی. و شکرچد یسع  ،یبهرام.؛ فتح  ان،یرنجبر6

- 131، صص  72  ی اپی،  پ 4سال نوزدهم، شماره    ،یارتباط  ی هاشهر اصفهان، فصلنامه پژوهش  ییکودکان مقطع ابتدا

149. 

و    لی، تحل(1401اصغر، )  یروشن، عل  پور¬لیو اسمع  یول  دی مج  ،یپناه  عتیو شر  دریح  ،یو لطف  یعل  ،یزمان

  ی ثبات و توسعه اقتصاد  یدر راستا   یو شمال شرق  ی شرق  گانیو همسا  رانی بر روابط ا  یمرز   ی ها¬رودخانه  ریتاث  یبررس

برنامه  ای فجغرا  یو پژوهش  یفصلنامه علم  ،یا¬منطقه  ییو همگرا  یمناطق مرز سال دوازدهم،   ،یا ¬منطقه  یزی ر¬و 

 .880-902، بهار، صص 2شماره 

)مورد مطالعه: جوانان    یاجتماع  یها ها در رسانهبا ساخت ارزش  یرابطه فرهنگ مل  ی(. بررس1397بهنام. )  ،ینلیز

واحد    ی آزاد اسلام. دانشگاه  ی. رشته: علوم انساناین  یلواسان   یسال شهر تهران(. استاد راهنما: نادر صادق  40- 20  نیب

 دشت.  امیتهران شرق. ق

متوازن.    یفرهنگ سازمان  یانجی: نقش میبا عملکرد سازمان  ی (. رابطه فرهنگ مل1398اعظم. )  ،یدستجرد  انیزند

. دانشگاه سمنان.  یآموزش  تی ریمد  -  یتیارشد. رشته: علوم ترب  یکارشناس   نامهانی. پایدختیب  نیاکبر ام  یاستاد راهنما: عل

 .یتیتربومو عل یدانشکده روانشناس

  ی جمهور  یمایس  یتجار   غاتیشدن در تبل  یجهان  ی فرهنگ  یهابازتاب مولفه  ی(. چگونگ1392فرانك.)  ،یسطوت 

 . 176-157، صص 13، شماره 4شدن، دوره  یجهان ی فصلنامه مطالعات راهبرد ران،یا  یاسلام

بز    یفضا   ییبرهم ساخت گرا  یابی(، ارز1401)  حه،ی مل  ،ینوروز   هی مهد  ،ینیمحسن و مع  ،یو قاسم  حهی مل  ا،یض

نگار   ی مسکون  یها¬مجتمع رفتار  سنجش  جغراف  یبا  علم  یا یدر  فصلنامه  کرمان،  پژوهش  یشهر  و    ایجغراف  یو 

 .231-249، بهار، صص  2سال دوازدهم، شماره  ،یا ¬منطقه  یزی ر¬برنامه

حسندیحم  ان،ی عبداله و  تبل1391.)نیحس  ،ی.  مصر  ی تجار  غاتی(.  تحلییگرافو  شناخت  لی :    ی هایآگه  ینشانه 

 . 125- 107(، صص 62 یاپی)پ 2سال هفدهم، شماره  ،یارتباط  یهافصلنامه پژوهش ران،یدر ا یونیزی تلو  یتجار

نشانه    لی: تحلیتجار  غاتیدر تبل  یفرهنگ   یها ارزش  یی(. نحوه بازنما1391.)نیحس  ،ی . و حسندیحم  ان،ی عبدالله

، صص  1، شماره  1دوره    ران، یدر ا  ی اجتماع  ی هافصلنامه مطالعات و پژوهش  ران،یدر ا  ی ونیزی تلو  یها یآگه  ی شناخت

89 -118  . 

  ت یریمد  ،یتجرب  یبا طرح پژوهش  یروسیو  غاتیتبل ی اثربخش  یابی (. ارز1392.)دیسع ،ییمهرداد. و رضا  ،یمدهوش

 .144-125، صص 3، شماره 5دوره  ،یبازرگان

نقش    یو بررس  لی(، تحل1399)  ،یول  دیمج   ،یپناه  عتیو شر  روزیو مجتهدزاده، پ  دریح  ،یجواد و لطف  ،یتیمع

س  كی تیژئوپل  یها¬مؤلفه خل  یکشورها   یخارج  استیدر  علم   جیمنطقه  فصلنامه  پژوهش  یفارس،  و    ایجغراف  یو 

 . 1089-1109، بهار، صص  2ه سال دهم، شمار ،یا ¬منطقه  یزی ر¬برنامه

سال نهم، شماره    ،یاقتصاد اسلام   یپژوهش-یمصرف، فصلنامه علم  ی(. نقش فرهنگ بر الگو1387.)ثمیم  ،ییموسا

 . 150- 125، صص 34
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Abstract 

This research was carried out in two stages with the aim of examining the model of 

advertising message effectiveness with an emphasis on Iran's national culture in the home 

appliances market, in the first part, the questionnaire of this research was examined using the 

Delphi method in three stages by experts related to the subject of the research. And the 

consensus was reached. Then, in the second or quantitative part, the research hypotheses were 

examined using the descriptive-survey method and using the questionnaire tool. The statistical 

population of the research consists of two groups: the first group includes academic experts and 

professors and the second group includes potential customers of household appliances in 

Tehran. In order to access the statistical sample, the potential customers present at the 19th 

International Exhibition of Household Appliances in Tehran were considered during four days, 

and for this purpose, 384 questionnaires were distributed based on the sample size obtained 

from Cochran's formula. SPSS and PLS software were used to analyze the data, and the findings 

of the research show that "national culture affects the mental image, media factors, emotions, 

values and norms, the reputation of the endorsers, the attractiveness of the occasions, the 

content of the advertising message and the validity of the message. advertising as well as the 

mental image, feelings, attractiveness of the occasions, the content of the advertising message 

on the attitude towards the advertising message, and on the other hand, the positive feelings and 

the validity of the advertising message on the attitude towards the brand name and finally the 

attitude towards the advertising message and the attitude towards the brand name the intention 

to buy the product has a positive effect. 
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