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 چکيده

موفقیت  شگرف را در جهت تبلیغات به عنوان یکی از مهمترین عناصر ارتباطی سازمان، نقشی

نسبت به تبلیغات  سازمان ایفا می کند. هدف اولیه این پژوهش تبیین نگرش مصرفکنندگان جوان

اطلاعات محصول،  می باشد. در این راستا مدلی مفهومی جهت بررسی تأثیر شش متغیر مستقل

رزش ها بر نگرش انحراف از ا لذت جویی، ارزش اقتصادي ، تصویر و نقش اجتماعی، مادیگرایی و

کنندگان این پژوهش از میان  مصرف کنندگان نسبت به تبلیغات ارائه شده است. شرکت

آن است که سه عدد از شش  دانشجویان دانشگاه یزد انتخاب شداند. نتایج تحلیل ها حاکی از

 انحراف از ارزشها و مادي گرایی فرضیه موجود، مورد تایید قرار می گیرند. همچنین دو متغیر

دارد. این نتایج مدیران تبلیغاتی را  تاثیري منفی بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به تبلیغات

حساسیت بیشتري داشته و اطمینان حاصل  قادر خواهد کرد تا نسبت به نگرش مصرف کنندگان

بر عملکرد شرکت آنها در پی نخواهد داشت.  کنند که مبارزات تبلیغاتی آنها تأثیري معکوس

درك بهتر نقش تبلیغات در ترغیب آنها به خرید  یافته ها به مصرف کنندگان جهت همچنین این

 یاري خواهد داد.

 .تبلیغات، اطلاعات محصول، لذتجویی، ارزش اقتصادي، تصویر اجتماعی :يديکل واژگان
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 2 نژاد محمد مجيد، 1مژدکانلو داود

 ،يو کاربرد یدانشگاه جامع علم مدرس، مشهد یکسب و کار دانشگاه فردوس یعال تیریمد 1

 ..کیالکتر امیخ عیشرکت صنا يکاربرد یمرکز علم
 مشهد. فردوسی دانشگاه کار و کسب عالی مدیریت 2
 

 نام نویسنده مسئول:
 مژدکانلو داود

 جوان کنندگان مصرف جامعه در تبليغات به دیدگاه بررسی

 4/4/1399تاریخ دریافت: 

 19/6/1399تاریخ پذیرش: 
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 مقدمه

و خدمات روز به روز  آنها از محصولات امروزه مشتریان، اصل محوري هر کسب و کاري بوده و جذب و راضی نگه داشتن

بازار  هر محصول تعداد زیادي نام تجاري موجود است و هر سازمانی می کوشد تا سهم دشوارتر می گردد. در بازار رقابتی براي

ترغیب مشتریان جهت خرید محصولات و خدمات  خود را افزایش دهد. بنابراین فروشندگان باید تلاش زیادي به منظور جذب و

مهم ارتباطی  تبلیغات یکی از ابزارهاي مهم به منظور تاثیر گذاري بر خریداران احتمالی و یک ابزار در این میانبه عمل آورند و 

تبلیغات برمشتریان، شرکت ها، زمان و هزینۀ قابل توجهی را جهت ایجاد و پخش  و ترویجی محسوب می شود. با توجه به تأثیر

 صرف می کنند.  آن

می کند تا به دیگران، اشیا و گروه  از باورها و هیجان هایی که شخص را پیشاپیش آماده نگرش عبارت است از ترکیبی

ارزیابی یا برآوردي است که )به صورت مطلوب یا نامطلوب( درباره شی،  هاي مختلف به شیوة مثبت یا منفی نگاه کند. نگرش،

یک موضوع است )رفتار سازمانی،  به یک چیز یا رویدادي صورت می گیرد. نگرش بازتابی از شیوه احساس فرد نسبت فرد یا

( نگرش نسبت به تبلیغات را به عنوان رفتار مخاطبان نسبت به 1986)گریسر   رابینز( در ارتباط با صنعت تبلیغات، باور و

ندگان یا نامطلوب مصرف کن تعریف می کنند. رفتار مخاطبان نسبت به تبلیغات میتواند از طریق واکنشهاي مطلوب تبلیغات

( نگرش مصرف 2000(. با توجه به گفته هاي )مهتا، 1989لوتز،  نسبت به تبلیغاتی خاص نشان داده شود )مک کینزي و

مصرف کننده نسبت به  تبلیغات یکی از شاخص هاي موثر در اثربخشی تبلیغات است؛ زیرا توانایی شناختی کنندگان نسبت به

 (2000بر نگرش آنها نسبت به تبلیغات تأثیر خواهد داشت )مهتا، شود و متعاقبا  تبلیغات در افکار و احساسات آنها ظاهر می

اکتساب، مصرف و کنار گذاري کالا، خدمات،  رفتار مصرف کننده به عنوان مطالعه واحدهاي خرید و فرآیندهاي مبادله که شامل

هایی است که مصرف کننده قبل ازخرید، حین تجارب و ایده هاست تعریف می شود. با توجه به اینکه رفتارمصرف کننده، رفتار

اساسی در پیش بینی و تداوم رفتار مصرفکننده،  خرید و پس از خرید یک محصول یا خدمت از خود بروز میدهند یک عامل

فق احساس موا نگرش مصرف کننده درباره کالا یا خدماتی است که قصد خرید و استفاده از آنها را دارد و نگرش میزان انفعال یا

عاطفی هستند که مردم پیرامون پدیدهها دارند )هیلس  یا مخالف نسبت به یک محرك است. در واقع محرك ها احساسات

 (.1981دیل و اربام، 

نادرست. تبلیغات دانشی است  تبلیغات آمیخته اي است از صنعت و هنر و وسیله اي است براي اطلاع رسانی درست یا

دیگر تبلیغات مجموعه اي از دانش هاي متفاوت است که توسط آن می  سته است، به عبارتگسترده که از سایر علوم بهره ج

تبلیغات فاقد معنا خواهد  از اطلاعات را به جامعه القا نمود. تبلیغات جادوي قرن اخیراست و بازاریابی بدون توان مجموعه اي

 (.1383بود )فروزفر، 

شعاعی وسیع تحت تأثیر خود قرار  آور باشند که مصرف کنندگان را درزمانی می توانند سود -به مفهوم کلی -تولیدات

 .نمی باشد دهد و این امر بدون تبلیغات صحیح امکانپذیر

اشتراکات زیادي وجود دارد. تبلیغ  در متون مختلف تعاریف متعددي براي تبلیغات مطرح شده که در تمامی این تعاریف

بایست براي آن پول پرداخت شود، از طریق رسانه هاي مختلف انجام می گیرد می  عبارت است از یک ارتباط غیرشخصی که

 (.1389براي متقاعدسازي یا تأثیر بر اذهان افراد صورت میپذیرد )خداداد حسینی و روستا،  و

ست ا و محصولاتی که ارائه داده العمل خریداران به شرك( بیان می کند که تبلیغات به افزایش بالقوه عکس 1988کاتلر )

هدایت امیال و ارائه علل ترجیح محصولات یک سازمان نسبت به سازمان  کمک می کند. او تاکید می کند که این کار باید با

( انجمن 1996)اگراوال،  شود. این کار وفاداري برند را بین مشتریان افزایش داده و مشتریان را جذب می کند دیگر انجام

تعریف  "کالاها خدمات و ایده ها توسط حامی مشخص هر شکلی از نمایش و ترویج پولی"صورت بازاریابی آمریکا تبلیغات را به 

سازمان در بلند  آگیلوي تبلیغات به منظور توسعه تصویر نام تجاري، افزایش سهم بازار و سود می کند؛ اما طبق نظر دیوید

کري، الگوي رفتاري، نظام ارزشی و شیوه تعامل مردم چارچوب ف مدت است. تبلیغات، کارکردي موثر و پرنفوذ دارد و می تواند

 (.1388را تحت تأثیر قرار دهد )فروزفر،  با محیط و دیگران
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داده و با افزایش اگاهی از نام تجاري و  به عبارت دیگر تبلیغات نگرشها و رفتار خرید مصرف کنندگان را تحت تأثیر قرار

 (.1386بازار یاري می دهد )روستا،  ارتقا تاثیر آن، سازمانها را در افزایش سهم

 (1389حسینی و روستا،  بنابراین امروزه شاهد نوعی بمباران تبلیغاتی از سوي شرکت ها می باشیم )خداداد

 :تر می توان اهداف زیر را در این زمینه بیان نمودبه صورت جزئی

حصول، اطلاع رسانی در خصوص تغییرات م ایجاد تقاضا، معرفی محصولات و خدمات جدید، معرفی کاربردهاي جدید یک

خنثی سازي  آموزش مصرف کنندگان، یادآوري، ایجاد تمایز و ترجیح براي نام تجاري، قیمت، بسته بندي و نحوة توزیع،

 (1388)حسنقلی پور،  تبلیغات رقبا، موضع یابی محصولات در بازار و ایجاد درخواست

و خدمات در ذهنیت مشتریان  ایجاد اگاهی و دانش لازم از محصولات( بیان می کند که تبلیغات جهت 1991موردن )

درصد افراد برند کوکاکولا را به دلیل تبلیغات گسترده  70نشان میدهد که  بالقوه استفاده میشود. براي مثال، تحقیقات در چین

 رسمیت شناخته اند. به

 .ضروري است براي شرکتها جهت حفظ مشتریان( اخیرا  جان وهمکارانش نشان دادند هزینۀ تبلیغات 2004یان )

می باشد که به مصرف کنندگان  بنابراین، هدف از تبلیغات، ایجاد اگاهی و اطلاع رسانی در زمینۀ محصولات تبلیغ شده

 .به منظور تصمیم گیري آگاهانه کمک می کند

مشتریان بستگی دارد. البته این  ي براهمیت تبلیغات به عنوان یک استراتژي بازاریابی به توانایی آن در تأثیرگذار

مبادرت به خرید نمایند، بلکه به خرید مجدد خود ادامه داده و وفاداري  تأثیرگذاري باید به گونه اي باشد که مشتریان نه تنها

 .برند افزایش یابد آنها نسبت به

بوده است که این رقم  1997ر سال میلیون دلار د 401( هزینه جهانی تبلیغات 2007بر طبق تحقیقات کانسو و نلسون )

 افزایش یافته است. 2006بیلیون دلار در  602به 

متاسفانه برخی از این شرکت ها قبل از تصمیم گیري هاي تبلیغاتی تحقیقات ساختاري در این زمینه انجام نداده و 

 (2000ه است )تاي، متعاقبا این امر باعث محدودیت هایی براي آن ها جهت دستیابی به تبلیغات اثربخش شد

( جوانان قدرت تصمیم گیري دارند. تبلیغات براي آن ها، رسانه اي است جهت به آگاهی 2000بر طبق گفته هاي ارنت )

( عنوان می کند که گروه هدف جوانان به دلیل قدرت خرید آن ها براي 2006از به روزترین محصولات و خدمات. چن )

 دار است.بازاریابان از اهمیت بسیاري برخور

بر این اساس تحقیقی در ارتباط با عوامل کلیدي در نگرش مصرف کندگان جوان نسبت به تبلیغات ارزشمند است. اندك 

بودن تحقیقاتی در زمینه تبلیغات که نگرش و تبلیغات را ادغام کرده باشد، چالشی براي افراد جهت درك روندها و معیارهاي 

 مرتبط با این دوسازه می باشد.

 

 شينه تحقيق پي
( به بررسی نگرش مصرف کنندگان نسبت به تبلیغات موبایلی پرداختند. متغیرهایی که تاثیر آن ها 2010یمی و امن )

بر نگرش ارزیابی شدند عبارت بودند از: میزان پذیرش تبلیغات توسط کاربر، محرك هاي پذیرش کاربر، محرك هاي پذیرش 

سوال  7سوال بوده که  23ت. پرسشنامه به کار گرفته شده در این مطالعه شامل خدمات موبایل، محرك هاي پذیرش تبلیغا

سوال مرتبط با شناسایی نگرش مصرف کننده نسبت به  16آن به اطلاعات شخصی پاسخ دهندگان مرتبط می باشد و باقی 

 ت تحقیق تایید شدند.بوده است. در نهایت پس از تحقیق تمام فرضیا 136تبلیغات بوده است. در ضمن اندازه نمونه 

( در تحقیق خود نگرش نسبت به تبلیغات وب را بررسی کردند. هفت عامل مرتبط با تبلیغات 2011اولیري و همکارانش )

هنگامی  -1همانند نگرش ها وعوامل جمعیت شناسی از پاسخ دهندگان در سه مفهوم متعارف تبلیغات وب مطالعه شده اند: 

هنگامی که تبلیغی را روي صفحه کامپیوتر می  -2یوتر می بینید چقدر به آن توجه می کنید؛ که تبلیغی را روي صفحه کامپ

هنگامی که تبلیغی را روي صفحه کامپیوتر می بینید  -3بینید آیا جهت به دست آوردن اطلاعات روي آن کلیک می کنید؛ 

 آیا صفحه را می بندید.
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با سن و سطح درآمد به طورمثبت  عقیدهاي و عوامل نگرشی همراهتحلیل تشخیصی چند متغیره نشان داد که هفت عامل 

 .با سه مفهوم متعارف تبلیغات وب ارتباط دارند

تصویر و نقش اجتماعی، لذت بخشی،  هفت عامل عقیده که در این تحقیق مطالعه شدهاند عبارتند از: اطلاعات محصول،

 ( به بررسی عوامل تعیین کننده نگرش افراد نسبت به2010) لینگ و همکارانش .خیالی، مفید براي اقتصاد، مادي گرایی

 تبلیغات در موسسات آموزش عالی خصوصی در مالزي پرداختند.

داشتند. نتایج تحقیق آنها  دانشجوي دوره لیسانس رشته کسب و کار از دانشگاهی خصوصی در مالزي در تحقیق شرکت 

آموزنده بودن، لذت/لذت بخشی و مفید بودن براي اقتصاد، با نگرش  دن،حاکی از این است که متغیرهاي مستقل قابل باور بو

 :مصرف کننده نسبت به تبلیغات رابطه اي مثبت داشتند. پرسشنامه این تحقیق شامل دو بخش است

آزمایش شوند. بخش دوم پرسشنامه،  بخش اول پرسشنامه بر اساس متغیرهاي وابسته ومستقل است که باید در پژوهش

 .اطلاعات شخصی پاسخ دهندگان استمعرفی 

براي متغیرهاي مستقل و وابسته  مقیاس پنج گزینه اي لیکرت از خیلی مخالف تا خیلی موافق به عنوان مقیاس نگرش

در این تحقیق براي تجزیه و تحلیل ارتباط خطی بین متغیرهاي وابسته و  در نظر گرفته شده است. تحلیل رگرسیون چندگانه

، بخشی، مفید بودن براي اقتصاد چندگانه به کار برده شده است. بر اساس ادبیات موجود، عواملی مانند لذت مستقل متغیرهاي

و منفعت پایدار مصرف کننده ارتباطی قوي با نگرش مصرف کننده نسبت  اطلاعات محصول، انحراف از ارزش ها، مادي گرایی

 (.1988(، یانگ )2000؛ راماپراسا و توروانگر، )1993میتال،  ؛ پولاي و1986نشان می دهند )بار و گریسر،  به تبلیغات

است که در ادبیات موجود آورده  نشان دهنده خلاصه عوامل کلیدي نگرش مصرف کننده نسبت به تبلیغات 1جدول 

 (2010شده است )لینگ و همکاران، 
 

 خلاصه عوامل کليدي نگرش نسبت به تبليغات 1-جدول 
 

 
 

 مبانی نظري تحقيق
تصویر و نقش اجتماعی، مصرف  این مقاله از شش متغیر اطلاعات محصول، لذت/ لذت جویی، مفید براي اقتصاد، در

مصرف کنندگان نسبت به تبلیغات استفاده شده و بر این اساس مدل  گرایی و انحراف از ارزش ها در جهت بررسی نگرش

 ارائه گردیده است. مفهومی زیر را

http://www.joas.ir/


 96 -110، ص 1399، تابستان 18پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663  

http://www.Joas.ir 

 

 
 

 (Eze and Lee, 2012يق )مدل مفهومی تحق -1شکل 
 

 اطلاعات محصول
زمانی از تبلیغات حمایت می شود که  متغیر اطلاعات محصول، موضوع بحث بسیاري از اقتصاددانان بوده و بر اساس آن

 (.1984ارائه دهنده اطلاعات باشد )نوریس، 

رفتن بازده در بازار وموجب تطبیق  تبلیغات راهی است براي رساندن اطلاعات محصول به مخاطبان. اطلاعات سبب بالا

محصولات ارائه شده می شود. تبلیغات به جز ایجاد معانی مرتبط با ارزش  دقیقتر نیازها و خواسته هاي مصرف کنندگان با

اهداف و انتظارات مصرف کنندگان، نقشی مهم در ارائه اطلاعات در مورد محصولاتایفا می کند )فریدمن و زیمر؛ وان،  جهانی و

 نسبت به تبلیغات را با ارائه اطلاعات در مورد بهبود محصول و ایجاد محصولات (. اطلاعات محصول، نگرش مصرف کننده2012

پیچیده باشد وبه شکلی آشفته و  جدید تحت تأثیر قرار می دهد. البته باید توجه داشت اگر اطلاعات بیش از حد مشکل و

دریافت کنندگان، پیام را درك کرده و توسط اطلاعات ترغیب شوند. بر طبق  د کهنامفهوم ارائه شوند، احتمال کمتري وجود دار

نسبت به محصول یا برندي  ( تبلیغی می تواند نگرش مصرف کننده1971دیگر توسط پییرس، کانینگان و میلر  ) یافته هاي

 براي جامعه هدف ارائه شود. خاص را به ما نشان دهد که با پیش فرض هایی دقیق و

 

 / لذت بخشی لذت

باعث ایجاد نگرشی مثبت در  ( اغلب تبلیغات لذت بخشند و این امر2007بر طبق گفته هاي پتروویک و همکارانش ) )

نشان دادند که، مصرف کنندگان در بلغارستان به نقش لذت بخشی  بین مصرف کنندگان هدف خواهد شد. این پژوهشگران

نمودند که تبلیغات آزار  ا تبلیغات سرگرم کننده است، در حالی که سایرین اظهارمی کنند. به نظر برخی از آنه تبلیغات توجه

ویژه در مورد نقش تبلیغات در ترویج ارزشها و پیام هاي نامطلوب  دهنده است. علاوه بر این، مصرف کنندگان در بلغارستان به

 .نگران هستند

(. عبارت 1993پولی و میتال،  ؛1992رود )الویت و پراباکر،تبلیغات می تواند به عنوان یک منبع سرگرمی یا لذت بکار 

باشد، بیشتر توسط مصرف کنندگان مورد توجه قرار می گیرد. )وانگ و  تردیگر، هرچه تبلیغات لذت بخشترو سرگرم کننده

شدن تبلیغات توجهی درموثر واقع  ( بیان نمودند که عامل لذت بخشی به طرز قابل2005( تی سانگ و تسی )2007 مان سمی،

پیام ها استفاده از شوخ طبعی است. شوخ طبعی می تواند بر طرز نگرش و  نقش ایفا می کند. یکی از انواع لذت بخشی در

افراد را خوش خلق می کند. ثانیا ،  تأثیرگذار باشد. سه عامل علت این اثرات مثبت به این شرح است: اولا ، شوخ طبعی رفتار

و میزان فهم از آن را افزایش دهد. ثالثا ، قویترین اثر شوخ طبعی این  فرد را به تبلیغ جلب کردهشوخ طبعی می تواند توجه 

 .علاقه مندي به تبلیغ را افزایش می دهد است که
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 مادي گرایی

می شود که با خریدن و مالک بودن  ( نشان دادند که تبلیغات باعث ایجاد یک جامعه مادي گرا2007مان سومی و وانگ )

می شود که رسیدن به آسایش جسمانی را بالاترین ارزش می داند. چنین افرادي  ها ارتباط دارد. مادي گرا به کسی گفتهچیز

دادند که پاسخ دهندگان به مطالعه او  ( نشان2007به دنبال داشتن رفاه بیشتر و کالاهاي بیشتر هستند. سینگ و ویج ) دائما

 .از طریق تبلیغات داشته اند گرایی نگرش نسبتا  منفی نسبت به ارتقاي مادي

وا می دارد که در واقع نیازي ندارند.  مصرف کنندگان تبلیغات را به این دلیل مقصر می دانند که آنها را به خرید چیزهایی

 این و علاوه بر این، اکثر پاسخ دهندگان در تحقیق آنها اعتقاد داشتند که تبلیغات باعث میشود در دنیایی فانتزي زندگی کنند

 داشتن اموال هستند. باعث ایجاد جامعه اي مادي گرا می شود که افراد بیش از حد علاقه مند به خرید و

 

 ارزش اقتصادي

را تسریع می کند، زمینۀ اشتغال  شرایط اقتصادي منعکس کننده این دیدگاه است که تبلیغات پذیرش محصولات جدید

می دهد، رقابت بین تولید کنندگان را بالا برده و امید به زندگی را  را کاهش کامل را فراهم می آورد، متوسط هزینه تولید

 (.2007افزایش می دهد )بلچ، 

جستجو را کاهش می دهد. در یک  از آنجا که تبلیغات ارائه دهندة اطلاعات در مورد محصولات و خدمات است، هزینۀ

حت تأثیر قرار می گیرد. درنتیجه محصولات تبلیغ شده با تقاضاي اطلاعات ت نمایش آموزندة تبلیغات، میزان تقاضا با افزایش

آمدن قیمتها می شود. این تأثیر زمانی  کششتري مواجه می شوند. نتیجه با کشش بودن تقاضا این است که باعث پایین با

قیمت و اطلاعات با کیفیت باشد. تبلیغات ورود به بازار را تسهیل می کنند؛ زیرا  بیشتر میشود که تولید در مقیاسی اقتصادي

که به تأثیر مثبت تبلیغات بر  ( بیان نمودند که مصرف کنندگانی1993مصرف کننده فراهم می کنند. میتال و پولی  ) براي

 .دارند اقتصاد اعتقاد دارند، نگرشی مثبت نسبت به تبلیغات

 

 تصویر ونقش اجتماعی

این معنی است که تیلیغات شیوه  ونقش اجتماعی تبلیغات به ( بیان نمودند که نقش تصویر2007مان سومی و وانگ  )

تصویر و شخصیت برند میباشد. نقش تبلیغات در تربیت فرزندان میتواند به  زندگی را ارائه می دهد و اهداف ارتباطی آن ایجاد

باشد )پترویک و همکاران،  اجتماعی آنها عنصر اجتماعی شدن آنها و یکپارچگی اجتماعی آنها و شکل گیري الگو و تصویر عنوان

در ارتباط با روندها و پیشرفت هاي بازار از طریق نشان دادن اینکه افراد در  (. تبلیغات اطلاعات مصرف کنندگان را2007

 اجتماعی آنها چه محصولاتی خریده و استفاده می کنند به روز می کند. طبقه

 

 انحراف از ارزش ها

را دارد. انحراف از ارزش ها یکی  تانسیل منحرف کردن ارزش هاي مصرف کنندگانانحراف از ارزش ها یعنی تبلیغات پ

تبلیغات است. تبلیغات تحت تأثیر فرهنگ است و فرهنگ نیز با تبلیغات  از نگرانی هاي جدي مصرف کنندگان در مورد

بدون رعایت اصول اخلاقی  تبلیغاتتغییراتی می شود که گاهی مثبت و سازنده و گاهی منفی و نگران کننده است.  دستخوش

اخلاقی، تمام حیطه هاي ارتباطی نظیر پیام ارتباطی، استفاده از ابزارها  در جامعه داراي پیامدهاي خطرناکی است. این اصول

نیستند که بازار هدف خود  مخاطب و مصرف کننده را در بر می گیرد. براي مثال، شرکت هاي تبلیغاتی مجاز و رعایت حقوق

 .استفاده از اصول تبلیغاتی قانونمند باشد سال انتخاب کنند و بهتر است که 10کودکان زیر را 

 

 روش تحقيق
 .توصیفی و پیمایشی است ها از نوع آوري داده پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردي و از نظر روش جمع
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بخش به صورت  2پرسشنامه اي در  به منظور بررسی تأثیر متغیرهاي مستقل مذکور بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات،

مخالفم تهیه شد. بخش اول شامل سوالاتی در مورد ویژگی هاي افراد پاسخ  گزینه اي از کاملا  موافقم تا کاملا   5طیف لیکرت 

ارتباط با متغیرهاي مفهومی تحقیق  دانش کلی آنها در ارتباط با موضوع است. بخش دوم پرسشنامه، شامل سوالاتی در دهنده و

 .می باشد

نمونه تعدادي پرسشنامه به طور  جامعه آماري این پژوهش دانشجویان دانشگاه یزد می باشد. به منظور تعیین حجم

توزیع شد. بعد از جمع آوري و تحلیل داده هاي مربوط، حجم نمونه آماري  نفري از افراد جامعه 20تصادفی بین یک گروه 

 .نفر تخمین زده شد 175فرمول کوکران  توسط

اطلاعات صحیح جمعآوري شد. درنتیجه  پرسشنامه با 150پرسشنامه بین افراد نمونه توزیع شد که در نهایت  175سپس 

 .درصد می باشد 85نرخ پاسخ 

 :فرضیات این پژوهش عبارتند از

 .دارد فرضیه اول: اطلاعات محصول با نگرش مصرفکننده نسبت به تبلیغات ارتباطی مثبت

 .بخشی با نگرش مصرفکننده نسبت به تبلیغات ارتباطی مثبت داردفرضیه دوم: لذت 

 .دارد فرضیه سوم: مادیگرایی با نگرش مصرف کننده نسبت به تبلیغات ارتباطی مثبت

 .ارتباطی مثبت دارد فرضیه چهارم: شرایط خوب اقتصادي با نگرش مصرفکننده نسبت به تبلیغات

 .تبلیغات ارتباطی مثبت دارد با نگرش مصرف کننده نسبت به فرضیه پنجم: تصویر و نقش اجتماعی تبلیغات

 .فرضیه ششم: انحراف از ارزشها با نگرش نسبت به تبلیغات ارتباطی منفی دارد

 اطلاعات استفاده میگردد.  به طور معمول، از روش آلفاي کرونباخ به منظور بررسی قابلیت اطمینان گردآوري

بین آنها محاسبه می شود. ضریب آلفاي کرونباخ براي سازه  ها و میانگین همبستگیآلفاي کرونباخ بر اساس تعداد آیتم

باشد. به دلیل اینکه ضرایب آلفاي کرونباخ براي هر  7داده شده است. حداقل ضریب آلفاي کرونباخ باید  نشان 3ها در جدول 

ن پژوهش داراي قابلیت اطمینان قابل قبولی است. اندازه گیري در ای است می توان نتیجه گرفت که ابزار 7هفت سازه بالاتر از 

 (2010نیز در تحقیقات پیشین توسط تکنیک تحلیل عاملی به اثبات رسیده است )ازه و لی، روایی پرسشنامه
 

 ضریب آلفاي کرونباخ متغيرها -3جدول 
 

 
 تجزیه و تحليل داده ها

درصد  56تعداد پاسخ دهندگان زن  بر طبق جدول،نشان دهنده خصوصیات جمعیتی پاسخ دهندگان می باشد.  2جدول 

 .درصد می باشد 43و تعداد پاسخ دهندگان مرد  

 .درصد( مجرد و بقیه متاهل بوده اند 88علاوه بر این، اکثریت پاسخ دهندگان ) 

ن خود اختصاص داده اند. همچنی درصد( را به78/9سال بالاترین درصد )  30تا  20پاسخدهندگان در محدوده سنی 

(  به خود اختصاص داده اند. اکثریت پاسخ دهندگان موافق 62/8درصد  ) پاسخدهندگان با مدرك کارشناسی ارشد بالاترین
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دفعات مواجه شدن با تبلیغات  ترین منبع تبلیغاتی میباشد. در نهایت اکثر پاسخ دهندگان تعدادتلویزیون اثر بخش بوده اند که

 درصد( 36کر کرده اند )بار ذ  5تا 3در طی شبانه روز را 
 

 جدول متغيرهاي جمعيتی -2جدول 
 

 
 

 جهت تحلیل داده ها استفاده شده است. SPSSدر این پژوهش از نرم افزار آماري 

ابتدا جهت بررسی نرمال بودن داده ها از آزمون نرمال بودن داده ها استفاده می کنیم. به این منظور از آزمون کولموگروف 

بیشتر است توزیع به توزیع  05/0می نماییم. در تفسیر نتایج این آزمون، از آن جاي که مقدار معنی داري از  اسمیرنوف استفاده

 نرمال نزدیک است.
 

 آزمون نرمال بودن داده ها -5جدول 
 

 
 

ود. ش یکی از مفروضات رگرسیون، آزمون ثابت بودن واریانس باقیمانده ها است که استفاده از نمودار پراکنش انجام می

براي بررسی ثابت بودن واریانس باقیمانده ها، نمودار مقادیر پیش بینی شده بر علیه باقیمانده ها را ترسیم کردیم با توجه به 

این نمودار چون نقاط به تصادف در اطراف خط صفر پراکنده شده اند وروندي را به نمایش نمی گذارند فرضیه ثابت بودن 

 باقیمانده ها تایید می شود.
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یکی دیگر از مفروضات مهم اکثر آزمون ها به خصوص در مورد آزمون هاي مربوط به فرضیه هاي علمی این است که 

نباید بین متغیرها رابطه هم خطی وجود داشته باشد. بدین معنی که هیچ یک از متغیرهاي مستقل نباید رابطه خطی با یکدیگر 

 داشته باشند.

یون بالا باشد بدین معنی است که بین متغیرهاي مستقل همبستگی بالایی وجود دارد اگر هم خطی در یک معادله رگرس

 (1390، مدل اعتبار بالایی ندارد )کرم حبیب پور  ورضا صفري، 2Rو در چنین حالتی با وجود بالا بودن 

 جهت بررسی خطی بودن از آماري تولرانس و عامل تورم واریانس استفاده می شود.

تولرانس بیشتر )نزدیک به عدد یک( باشد میزان هم خطی کمتر است و هرچه مقدار عامل تورم اریانس از هرچه مقدار 

 بزرگتر باشد میزان هم خطی کمتر است. 2عدد 

کوچکتر است. در نتیجه بین متغیرهاي  2تمامی متغیرها از عدد  VIFهمان طور که در جدول مشاهده می شود آمار 

 ارد.مستقل رابطه خطی وجود ند

یکی از مفروضاتی که در رگرسیون مدنظر قرار می گیرد استقلال خطاها )تفاوت بین مقادیر واقعی و مقادیر پیش بینی 

شده توسط معادله رگرسیون( از یکدیگر است. در صورتی که فرضیه استقلال خطاها رد شود و خطاها با یکدیگر همبستگی 

ندارد. به منظور بررسی استقلال خطاها از یکدیگر از آزمون دوربین واتسون  داشته باشند امکان استفاده از رگرسیون وجود

 باشد. 5/2و  5/1استفاده می شود که مقدار آن باید بین 

 است در نتیجه خطاها مستقل هستند. 014/2همان طور که در جدول مشاهده می شود مقدار ضریب دوربین واتسون 

بررسی را نشان می دهد. طبق نتایج ارائه شده متغیر مفید براي اقتصاد  آماره هاي توصیفی متغیرهاي مورد 4جدول 

( را به خود اختصاص داده است. از آن جا که مقادیر میانگین چهار متغیر اطلاعات محصول، لذت 60/3بالاترین میانگین )

دهندگان این چهار متغیر جهت  می باشد نتیجه می شود که از نظر پاسخ 3جویی، ارزش اقتصادي و تصویر اجتماعی بالاتر از 

ارزیابی نگرش نسبت به تبلیغات مفید می باشند. نظر پاسخ دهندگان نسبت به دو متغیر مادي گرایی و انحراف از ارزش ها 

 خنثی می باشد.
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 آماره هاي توصيفی -4جدول 

 

 
 

 95 آزمون دو دنباله در سطح معنی داري .ماتریس همبستگی پیرسون متغیرهاي مفهومی پژوهش را نشان می دهد 5جدول 

با متغیر  متغیرهاي مستقل اطلاعات محصول، لذتجویی، ارزش اقتصادي و تصویر اجتماعی درصد نشان دهنده این است که بین

نگرش مادي گرایی و انحراف از ارزش ها با متغیر وابسته  وابسته نگرش نسبت به تبلیغات ارتباط مثبت و بین دو متغیر مستقل

 منفی وجود دارد. نسبت به تبلیغات ارتباط
 

 ماتریس ضرایب همبستگی پيرسون -5جدول 
 

 
 

اقتصادي است. این روش ارتباط نزدیکی با ضریب  –تحلیل رگرسیون، یکی از روش هاي پرکاربرد در مطالعات اجتماعی 

گیرد. تحلیل رگرسیون این امکان را براي محقق همبستگی داشته و عموما به طور همزمان در مطالعات مورد استفاده قرار می 

فراهم می کند تا تغیرات متغیر وابسته را از طریق مستقل پیش بینی و سهم هر یک از متغیرهاي مستقل را تبیین متغیر 

 وابسته تعیین می کند.

 482/0نشان دهنده این است که  2Rنشان داده است. مقدار  482/0و  649/0به ترتیب  2Rو  Rمقادیر  6در جدول 

 تغییرات متغیر وابسته توسط شش متغیر مستقل مطرح شده در مدل تبیین می گردند.
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 (2H& Rتحليل رگرسيون چندگانه ) -6جدول 
 

 
 

آنالیز واریانس، توان خط رگرسیون براي بیان مقادیر مشاهده شده متغیر تابع را ارزیابی می کند. در واقع فرضیه وجود 

معنی دار بودن  ANOVAVیا عدم وجود رابطه خطی بین متغیرهاي مستقل و متغیر وابسته را آزمون می کند. جدول 

( نشان داده، .SIG=000و سطح معنی داري ) F-Valueدار بالاي رگرسیون و رابطه خطی بین متغیرها را با توجه به مق

 تایید می کند. 99/0معنی دار بودن آن را در سطح 
 

 آناليز واریانس -7جدول 
 

 
در  yدر این جدول به عنوان ضریب به منظور پیش بینی مقدار  Bآمده است. ستون  8نتایج اصلی رگرسیون در جدول 

، متغیر اطلاعات محصول بیشترین تاثیر را بر پیش Bه قرار می گیرد. بر اساس ستون مقادیر معادله رگرسیون مورد استفاد

بینی معادله رگرسیون داشته است. در واقع یک واحد تغییر در متغیر انحراف معیار آن باعث می شود تا انحراف معیار متغیر 

هاي اطلاعات محصول، لذت جویی، ارزش اقتصادي و تصویر براي متغیر Bدرصد تغییر کند. مقادیر مثبت  468وابسته به اندازه 

براي متغیرهاي  Bاجتماعی نشان دهنده تاثیر مثبت این متغیرها بر نگرش نسبت به تبلیغات است. از طرفی مقادیر منفی 

 مادي گرایی و انحراف از ارزش ها نشان دهنده تاثیر منفی این متغیرها بر متغیر وابسته می باشد.

PIات محصول؛ لذت جویی = = اطلاعHP =؛ مفید براي اقتصادEC =؛ مادي گراییM = نقش اجتماعی ،SI انحراف از ،

 VCارزش ها= 

 معادله رگرسیون را می توان به شرح ذیل نوشت: Bبر اساس مقادیر ستون 
 

 تحليل رگرسيون چندگانه -8جدول 
 

 
Y'=1.032+(PI)(.468)+(HP)(.089)+(EC)(.011)-(M)(.116)+(SI)(.151)-(VC)(.047) 
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تک تک ضرایب رگرسیون نیز محاسبه شده و سطح معناداري آن ها در آخرین ستون جدول آمده  tدر این جدول مقدار 

معنی دار شده و اثرات  01/0ر ( نشان می دهد، اثر متغیر اطلاعات محصول دsigاست. همان طور که مقادیر سطح معناداري )

معنی دار شده است. اما اثرات سه متغیر مفید براي اقتصاد، مادي  05/0دو متغیر لذت جویی و تصویر اجتماعی نیز در سطح 

گرایی و انحراف از ارزش ها معنی دار نشده است و آن ها تاثیر بسیار ضعیفی در پیشگویی رگرسیون دارند. در نتیجه فرضیه 

 ه متغیر مفید براي اقتصاد تایید نمی کردند، اگرچه جهت مثبت ضریب رگرسیون موضع ما را تایید می کند.مربوط ب

آنها با توجه به ضریب رگرسیون  همچنین فرضیات مربوط به مادي گرایی و انحراف از ارزش ها، با اینکه جهت منفی

 .مشخص شد، تایید نمی گردند

 :زیر را داریم جنسیت در نگرش نسبت به تبلیغات دو فرضیهدر این تحقیق به منظور بررسی نقش 

 .معنی داري وجود ندارد بین نگرش مصرف کنندگان زن و مرد نسبت به تبلیغات تفاوت –OHفرضیه 

 .وجود دارد بین نگرش مصرف کنندگان زن و مرد نسبت به تبلیغات تفاوت معنی داري -1Hفرضیه 

بررسی این فرضیه از ازمون  فرضیات بالا از توزیع نرمال برخوردارند براي با توجه به اینکه متغیرهاي مربوط به

Independent-sample T Test .استفاده شده است 
 

 آماره هاي گروهی -9جدول 
 

 
 

( 05/0( بزرگتر از سطح معنی داري )426/0)  sigمشاهده می شود در آزمون لوین مقدار  10همان گونه که در جدول 

است. در نتیجه فرض برابري واریانس ها پذیرفته می شود و اطلاعات سطر اول مبناي مقایسه قرار می گیرد. به علت این که 

تایید می شود. بنابراین می توان نتیجه گرفت جنسیت تاثیري در  H0است پس فرض  5/0( بیشتر از 346/0) sigمقدار 

 ش مصرف کنندگان نسبت به تبلیغات ندارد.نگر
 

 Independent- sample T Test -10جدول 
 

 
 

به تبلیغات دو فرضیۀ زیر مطرح  همچنین در این تحقیق به منظور بررسی تأثیر نقش مدرك تحصیلی در نگرش نسبت

 :میشوند

ارشد و دکترا نسبت به تبلیغات کارشناسی  بین نگرش مصرف کنندگان با مداراك تحصیلی کارشناسی،HO-فرضیه 

 .تفاوت معنیداري وجود ندارد

کارشناسی ارشد و دکترا نسبت به تبلیغات  بین نگرش مصرف کنندگان با مداراك تحصیلی کارشناسی،H1-فرضیه 

 .تفاوت معنیداري وجود دارد
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ازمون تحلیل واریانس یک طرفه از  با توجه که متغیرهاي مربوطه از توزیع نرمال برخوردارند، براي بررسی این فرضیه

 استفاده شده است.
 

 نتایج آزمون تحليل واریانس یکطرفه -11جدول 
 

 
 

تفاوت معنی داري بین نگرش مصرف کنندگان با  95/0در جدول فوق بیانگر آن است که در سطح اطمینان  sigمقدار 

 مدارك تحصیلی متفاوت وجود ندارد.
 

 بحث و نتيجه گيري 
منفی با نگرش مصرف کنندگان  هاي این پژوهش، متغیرهاي مادي گرایی و انحراف از ارزشها به طور بر اساس یافته

این است که باورهاي منفی نسبت به مادي گرایی و انحراف از ارزش  نسبت به تبلیغات ارتباط دارند که این امر نشان دهنده

یافته هاي محققین پیشین همچون  شده است. این نتایج باایجاد نگرش منفی نسبت به تبلیغات در مصرف کننده  ها منجر به

دبیرستانی خصوصی انجام داده بودند سازگار است. همچنین نتایج نشان می  ( که تحقیق خود را در2007مانسومی و وانگ  )

ر بر طبق گونه اي که این متغی اطلاعات محصول با نگرش مصرف کننده نسبت به تبلیغات ارتباطی مثبت دارد به دهند که

پذیرفته شد.  p=.000داشته است. همچنین فرضیه مربوطه نیز با مقدار  نتایج بیشترین تأثیر را پیش بینی معادله رگرسیون

 ( به نتایج مشابهی دست یافته اند. 2011( و همچنین سریل ازه و لی ) 2007همکارانش )و پترویک 

 p=.028فرضیه مربوطه نیز با مقدار  نسبت به تبلیغات دارد و تغیر لذت جویی نیز ارتباطی مثبت با نگرش مصرف کننده

 .تصویر اجتماعی نیز ارتباطی مثبت با متغیر وابسته داشته اند پذیرفته می شود. متغیر مفید براي اقتصاد و

به تبلیغات می تواند نگرش آنها نسبت  یافته هاي این پژوهش به افراد جهت رسیدن به درك محتواي مثبت و منفی تبلیغات که

 تر جهت خرید محصولات داشتهتر و اخلاقیقادر خواهند بود قضاوت هاي منطقی را تغییر دهد یاري خواهد کرد. بنابراین آنها

 .باشند، بدون آنکه توسط محتواي فریب کارانه بعضی تبلیغات تحت تأثیر قرار بگیرند

کارگیري تکنیک هاي مناسب  ر ایجاد درکی بهتر جهت بهبه علاوه یافته هاي این پژوهش به نمایندگی هاي تبلیغاتی د

رساند. مدیران می توانند جهت جلب علاقه مصرف کنندگان نسبت به  در تبلیغات جهت جذب مشتریان جوان یاري خواهد

 :استراتژي هاي زیر را به کار گیرند تبلیغات،

اطلاعات، مشتري محور و به روز  لیغات حاوياطمینان حاصل کنند که منبع تبلیغات قابل اطمینان و معتبر است. تب

 تبلیغاتی قرار دهند. هستند. عناصر سرگرمی، هیجان و لذت را در پیام
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