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 چکیده
در جهان حال حاضر رقابت بسیار زیادی میاان رار ت یاای مف دا  در 

جهت جدب توجه مفاطبان به سمت آگهی یای تبدیغااتی ججاود دترا ه ج 

یر دتم تز تین رر ت یا تز رجش یای گوناگونی بدین منظور تس فاده مای 

ه تز جاذبه یای تبدیغاتی موجود در پیام  نند. یکی تز تین رتیکار یا، تس فاد

یای بازرگانی می بارد. پژجیش پیش رج خوتیان یاف ن پاسخ تیان ساوتل 

می بارد  ه آیا تس فاده تز جاذبه یای تبدیغاتی موجود در پیام یای تجااری 

موجب تغییر نگرش تفرتد نسبت به برند رر ت می رود یا خیر. باا توجاه 

 ن ایج تین پژجیش، تحقیق حاضر تز گرجه  ااربردی به توتنایی به تس فاده تز

پیمایشی بوده ج مدیرتن بازتریابی می وتن تز ن ایج آن در برنامه ریزی یای  ج

مورد مطالعاتی تین تحقیق، رر ت عالیس باوده ج  آتی خود تس فاده نمایند.

. تطلاعاا  بارادجامعه آماری آن، مفاطبان برند نوریدنی یای عالیس می 

تحدیا  راده ج پاس تز   SPSSرده تز پرسشنامه، در نرم تفازتر تس فرتج 

تنجام آزمون یای مرتبط، رجتیی ج پایایی پرسشنامه به تثبا  رساید. سا س 

تن قال دتده رد تاا در تیان نارم تفازتر باا   AMOSتطلاعا  به نرم تفزتر 

ن اایج ج فرضایه یاا  SEMتس فاده تز تکنیک ح  معادلا  سااخ اری یاا 

یاف ه یای پژجیش بیانگر تین موضوع بود  ه تس فاده تز جاذبه  .تحدی  گردد

یای تحساسی ج منطقی در پیام یا ج آگهی یای تبدیغااتی منجار باه تااثیر 

بر رجی مصرف  ننده می گردد.  ه تین تمر می توتند دلیدی ج مثبت مس قیم 

بر تیجاد جت نش یای منطقی ج تحساسی در مفاطاب باراد. یمیناین بار 

تحقیق مشفص گردید  ه تاثیرت  مثبت جاذبه یاای منطقای ج  تساس تین

تحساسااای تبدیغاااا  بااار رجی جت ااانش یاااای منطقی راااناخ ی  ج 

تحساسی عاطفی ، می توتند باعث تغییار ج تیجااد نگارش مثبات مصارف 

  نندگان نسبت به برندگردد.
 کلیدي هايواژه
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Abstract 

In the world today, there is a lot of competition 

between different companies to attract the attention of 

the audience to the ads and each of these companies use 

different methods for this purpose. One of these 

strategies is to use the advertising attractions contained 

in commercial messages. The present study seeks to 

find the answer to the question of whether the use of 

advertising attractions in commercial messages changes 

the attitude of people towards the company's brand or 

not. Due to the ability to use the results of this study, 

the present study is from the applied and survey group 

and marketing managers can use the results in their 

future planning. The case study of this research is Alis 

company and its statistical population is the audience of 

Alis beverage brand. The information extracted from 

the questionnaire was analyzed in SPSS software and 

after performing the relevant tests, the validity and 

reliability of the questionnaire were confirmed. Then 

the information was transferred to AMOS software to 

analyze the results and hypotheses in this software 

using structural equation solving technique or SEM. 

Findings of the study indicated that the use of 

emotional and logical attractions in messages and 

advertisements leads to a direct and positive impact on 

the consumer. This can be a reason for creating logical 

and emotional reactions in the audience. Also, based on 

this research, it was found that the positive effects of 

logical and emotional attractions of advertising on 

logical (cognitive) and emotional (emotional) reactions, 

can change and create a positive attitude of consumers 

towards the brand. 
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 مقدمه

بلیغات دارای نقش بسییار مممیی در توسیاد ادراص مصیر  ت
م و نشیان تجیاری میی باشید )مییون و کنندگان نسبت بد نیا

(. وقتی مخاطب در مارض یک نوع تبلیغیات 0،2101همکاران
خاص قرار می گیرد، ادراص و برداشت های او از نیام و نشیان 
تجاری  بد واسطد ی تصاویر و محتوای ارائد شده در تبلیغات، 

(. اطلاعات جدید 2102، 2یانگ و همکاراناصلاح می گردد ) 
د در خصوص برند تجاری در ذهن  مخاطب، بد با دانش موجو

منظور ایجاد یک درص جدید از مفاهیم مرتبط با نیام و نشیان 
تجاری ترکییب شیده و در نماییت باعیلا اصیلاح خیاطرات و 
نگرش های سابق مصر  کننده در خصوص برند می شیوند ) 

؛ پیترسیون و 2102، 3؛ هرز و برانیک2101میون و همکاران، 
حافظد را می توان بد عنوان ییک سیسیتم  (.2102، 4همکاران

چند نمادی نشان داد کید در ایین صیورت، تبلیغیات بیا ارائید 
محتوای واقای و جدیید، ایجیاد و شیکه دهیی ارتبیا  هیای 
عاطفی با نام و نشان تجاری و یا نشان دادن نمونید هیایی از 
کاربرد محصول، باعلا شکه دهی بید گیره هیای حافظید در 

ند مطلبی جدید بد این گره ها اضافد یا مخاطب شده و می توا
اطلاعات قبلی را اصلاح کند. توجد بد این عامه بسییار ممیم 
می باشد زیرا تبلیغات تنما شامه عناصر ملمیوس ماننید نیام و 
نشان تجاری، قیمت محصول و مشخصیات کیارکردی نبیوده، 
بلکد جنبد های ناملموسی نیز مانند عواطف، احساسات و افکار 

(. بد همین 2102آن دخیه می باشد) یانگ و همکاران، نیز در 
دلیه میتوان نتیجید گرفیت کید یکیی از ممیم تیرین عوامیه 
موفقیت برای سازمان های مختلیف، توجید بید سیاختار پییام 
تبلیغاتی و میزان اثر بخشی برنامد هیای بازارییابی اجیرا شیده 

 توسط واحد بازاریابی شرکت می باشد.
شیود، یکیی از از پییام تبلییم میی بدیمی است هرگاه صحبت

هیای تیرین اجیزای آن اسیتفاده از جاذبیدتیرین و ممیماصلی
کد ما در هنگام تمید متن یا پیام تبلیم خود  تبلیغاتی است. این

( و غیره  اخلاقی تبلیغاتی )جاذبد منطقی، عاطفی، از چد جاذبد
استفاده کنیم، در نگرشی کید مخاطیب نسیبت بید تبلیغیات و 

)هاملین و ما خواهد داشت، بسیار حائز اهمیت اسیت برند نمایتاً
استفاده از جاذبد های تبلیغاتی در پیام های  (.2102، 0همکاران

تجاری توسط شرکت های مختلف، امری عادی می باشید. در 
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تحقیق حاضر محقق خواستار بررسی مییزان تیاثیر هرییک از 
ی جاذبد های تبلیغیاتی )جاذبید هیای احساسیی و جاذبید هیا

منطقی( موجود در پیام های تجیاری شیرکت نوشییدنی هیای 
عالیس، در خصوص نگرش نسبت بد برنید ایین شیرکت را از 

 دیدگاه مخاطبان این برند تجاری، می باشد.
جدا از ویژگی های فردی مخاطبان کد بیر نحیوه ی پیردازش 
پیام های تجاری تاثیر گذار است، جاذبد های گوناگونی کد در 

یغیاتی شیرکت هیای مختلیف وجیود دارد باعیلا پیام های تبل
تاثیرات متاددی بر روی نحوه ی پاسخ هایی کد مخاطبان بید 

(. بیرای 2102، 8تبلیغات می دهند، می شود)کانکه و همکاران
( نشیان داد کیید 2101) 2مثیال پیژوهش هییای برنیان و بینییی

استفاده از جاذبد های منفی در ایجاد پیام های تجاری توسیط 
نجر بد پردازش متفیاوتی نسیبت بید پییام هیای شرکت ها، م

دارای جاذبد مثبت در مصر  کنندگان می شود)برنان و بینی، 
(. با بررسی پژوهش های مختلفی کید بید جاذبید هیای 2101

تبلیغاتی موجود در پیام های تجیاری پرداختید بودنید، میتیوان 
عنوان نمود کد میزان تاثیر جاذبد های عاطفی یا احساسی بیر 

بان، نسبت بد استفاده از جاذبد های تبلیغاتی منطقی ییا مخاط
(. 2102عقلانیی برجسییتد تیر مییی باشید)کانکه و همکییاران، 

شرکت های تجاری قبه از انتخاب هیر ییک از جاذبید هیای 
تبلیغاتی بد منظور استفاده از آن در برنامد های جامع تبلیغیاتی 

تاثیر هر خود در سطح ملی، ابتدا با روش های گوناگون میزان 
یک از انیواع جاذبید هیای تبلیغیاتی را بیر ادراص مخاطبیان ) 
استفاده از تبلیغات های طنز یا ایجاد پیام های آگاهی دهنیده( 
را در یوتوب و سایر شبکد های اجتماعی، آزمایش میی کننید) 

 (.2103، 8فیلو و فانک
میزان تبلیغات هایی کد هر فیرد در طیول روز بیا آن مواجید  

هیای . بد طیور مثیال تایداد اگمییار زیاد می باشدمیشود بسی
سالگی خیود میی 80تلویزیونی کد یک فرد آمریکایی تا سن 

لیون آگمی برآورد شده اسیت. حیال اگیر میا یبیند، حدود دو م
امریکا را بد عنوان یک کشورمصرفی قلمداد کنیم، بیا در نظیر 

 های تبلیغیاتی کیدگرفتن متغیرهای خرد و کلان، تاداد اگمی
سالگی خود از تلویزیون می بینید را  80یک فرد ایرانی تا سن 

می توان حدود یک میلیون آگمی تخمیین زد، کید البتید ایین 
های رادیویی، تبلیغیات منیدرد در نشیریات، تاداد شامه اگمی
 (.2102هاملین و همکاران، ) شودنمی ...تبلیغات محیطی و 

این ممم پی برد کد توان بد پس از ارقام گفتد شده در بالا می
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کنید. طبیایی انسان امروز، زیر چد فشار تبلیغاتی زنیدگی میی
ها کد بد طیور روزانید است کد ما در مقابه این حجم از آگمی

گیرند موضع انفاالی بد خود بگییریم. در پیش روی ما قرار می
ذکر این نکتد خالی از لطف نیست کید احتمیالا خیلیی از ایین 

، نیازهییا، سییبک پییردازش و سییایر آگمییی هییا نیییز بییا سییلائق
رسید خصوصیات ما تناسب ندارد و باز هم طبیای بد نظیر میی

ها نتواند  آن طور کد باید توجد ما را بید کد خیلی از این آگمی
خود جلب کند. اما با وجود تمامی این حقائق هیر کیدام از میا 

هایی را سراغ داریم کد علی رغم گذشت سیالیان دراز از آگمی
ها، هنوز آن تبلیم در ذهن و خاطر ما نقیش بسیتد آن مشاهده
 است. 

ممم تیرین نقیش تبلیغیات بید عنیوان ابیزاری جمیت ایجیاد 
ارتباطات بازاریابی، ایجاد آگاهی در مصر  کنندگان بیالقوه در 
خصوص محصولات و خدمات شیرکت میی باشید. از طرییق 
 اطلاعات اراید شده توسط تبلیغات، مصر  کنندگان می توانند
محصولات و خدمات شرکت را با محصولات و خدمات دیگیر 
شرکت ها مقایسد کرده و در نمایت ایین عمیه سیبب ایجیاد 
آگاهی در ذهن مخاطب می شود. نگرش ایجاد شده نیز باعلا 
می شود مصر  کنندگان بالقوه محصول شیرکت را در ذهین 
خود بد عنوان یک راه مناسب برای ارضیای نییاز هیای خیود 

و در نمایت این عمه باعلا هدایت آنما بید سیوی  تصور کرده
خرید محصول تبلیم شده می شیود. در بررسیی متغیییر هیای 
مرتبط با تصمیم خرید مصر  کنندگان، محققان متغییر هیای 
تجربد فرد، باور ها، نگرش ها، نیت های رفتاری و در نماییت 
رفتار فرد را بد عنوان اصلی ترین اجزای میدل هیای تصیمیم 

(. 0،2102مخاطبان بیان نمودند) جوانیووی  و همکیارانگیری 
، با ترکیب این متغییر ها بید میدل زنجییره 2فیش بین و آجزن

مفمومی دست یافتنید. آنمیا عنیوان کردنید کید از سید روش 
میتوان باور های مصر  کنندگان را شکه داد: از طریق تجربد 
ر و مشاهده شخصی، استفاده از منیابع اطلاعیاتی خیارجی و د
نمایت بد وسیلد فرایند های استنباطی توسط فرد. مدل زنجیره 
مفمومی بیان می کند کد باور افراد باعلا تایین نگیرش آنمیا 
نسبت بد یک شئ خاص می شود. در مرحلید بایدی نگیرش 
های ایجاد شده توسط بیاور افیراد، باعیلا ایجیاد نییت هیای 

می  رفتاری و در نمایت سبب بروز یک رفتار خاص، توسط فرد
شود. بد منظیور تاثیرگیذاری ییک پییام تبلیغیاتی بیر نگیرش 
مخاطبان، در ابتدا لازم است کد توجد مخاطبان نسبت بد پیام 
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جلب شود. این بدان مانی می باشد کد پیام مورد نظر شیرکت 
باید در مکان مناسب، در زمان مناسب و بد روش صیحیح بید 

 (.2102مخاطب برسد) جوانووی  و همکاران،
سیاده، سیطحی و غیرضیروری  یغات تجیاری دیگیر امیرتبلی

نیست، بلکد واقایتی است مسلم، پراهمیت و عجیین شیده بیا 
. با توجد بد شدت رقابیت در زمینید هیای زندگی انسان امروز

مختلف و افزایش روز افزون تاداد آگمی های تجاری کد هیر 
فرد در طول روز بد واسطد رساند های مختلف ارتباطی بیا آن 

د می شود، میتوان نتیجد گرفت کد هزیند هیای سرسیام مواج
آوری بابت ساخت این پیام ها و در نماییت رسیاندن آنمیا بید 
مخاطبان، انجام می شود. با توجد بد ایین کید عمیده بودجید 
بخش بازاریابی شرکت ها در ایران صر  آگمی های تجیاری 
می شود، در صورتی کد اثر ترغیب کنندگی ایین پییام هیا بید 

زان لازم نباشد، عملا هزیند هیای صیر  شیده بیی فاییده می
 .خواهد بود

 0دانییم یکیی از ممیم تیرین اجیزای الگیوی همانطور کد می
-عاملی تبلیغات، پیام است. پیام مممترین عاملی است کد میی

تواند یک آگمی تبلیغاتی را بد موفقیت و جاودانگی رسانیده ییا 
د. بیدیمی اسیت بد سرزمین شکست و فراموشی رهنمون سیاز

تیرین و شیود، یکیی از اصیلیهرگاه صحبت از پیام تبلیم میی
ترین اجزای آن کد دست اندرکاران تبلیغات برای موفقیت ممم

آگمی تجارتی خود نیز بر آن تآکید فیراوان دارنید، اسیتفاده از 
های تبلیغاتی است. اینکد در هنگام تمیید میتن ییا پییام جاذبد

ی منطقیی، عیاطفی، تبلیغاتی )جاذبد یتبلیم خود از چد جاذبد
، در نگرشی کد مخاطب نسیبت شود( استفاده غیره  اخلاقی یا

 بد تبلیغات و نمایتاٌ برند خواهد داشت، بسیار حائز اهمیت است.   
 غالبا آنچید مخاطبانکد  در تبلیغات این استی اساسی مسئلد

ی ، ییا پییام آگمیننیدبیخواهنید را نمییکد تبلیم کنندگان میی
. در ایین جیا ایین نیدکنتبلیغاتی را بد طور کامه دریافت نمیی

توانید توجید سوال مطرح می شود کد یک تبلییم چگونید میی
را بید  مخاطبیانرا بد سیمت خیود جلیب نمایید  و  مخاطبان

 0321، واکنش در راستای اهدا  آگمی وادار کند  )محمیدیان
اده از ی میان اسیتفدر این تحقیق هد  اصلی بررسی رابطد .(

بیا  یتبلیغیاتپیام هیای در موجود های عاطفی و منطقی جاذبد
بد  این پژوهش در نظر گرفتد شده است. برندنگرش نسبت بد 

ی مانیا تیوان رابطیدآیا میی بررسی نماید، کداست دنبال این 
-با محوریت آگمی) های تبلیغاتی داری میان استفاده از جاذبد

بود  متصور برندش نسبت و نگر (شرکت عالیس تبلیغاتیهای 
 یا خیر  

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش



 اثرسنجی جاذبه های تبلیغاتی احساسی و منطقی در نگرش نسبت به برند شرکت ) مورد مطالعه شرکت عالیس ( اکبری و قبادی لموکه:

 

تحقیقات پژوهشگران نشان دهنده نقش بسیار ممم استفاده از 
انواع جاذبد های تبلیغاتی در پیام های تجاری میی باشید. بید 
طوری کد میزان استفاده از جاذبید هیا در تبلیغیات تلویزییونی 

درصد میی  28دود درصد و در که صنات تبلیغات ح 80حدود 
(. در طیول سیال هیای اخییر 2101، 0باشد) داهلن و همکاران

خبرگان صنات تبلیغات تجاری، بسیار بیشتر از سال های قبلی 
خواهان افزایش میزان اثر بخشی تبلیغات هستند. ییک تصیور 
عمومی در خصوص تبلیغات، بیانگر نقش بسیار جدی اسیتفاده 

ترغییب مخاطبیان و شیکه از جاذبد های تبلیغاتی بد منظیور 
دهی بد پاسخ آنما نسبت بد پیام تبلیغاتی و رفتار هیای بایدی 
آنماست. البتد استفاده از جاذبد های تبلیغاتی برای ایجیاد پییام 
هایی ترغیب کننده، قرن هاست کد امیری عیادی تلقیی میی 
شود. بد واسطد وجود جاذبد های احساسی و منطقی، این پییام 

ندگی پیدا کرده و استفاده از آنما باعیلا ها خاصیت  ترغیب کن
 (.2102، 2ایجاد نتایج متفاوتی می شود )هورنیک و همکاران

 جاذبه هاي تبلیغاتی 

با بررسیی اجمیالی در ادبییات موضیوع، میی تیوان تحقیقیات 
متاددی در خصوص جاذبد های تبلیغاتی، یا بد بیان صریح تر؛ 

ی یافت. بر اساس جاذبد های موجود در پیام آگمی های تبلیغات
، مدل های مختلفی در خصوص نحیوه 3دیدگاه کشاری و جین

پاسخ مخاطبان نسبت بد تبلیغات وجود دارد. میدل هیایی کید 
اخیرا ارائد شده اند را می توان بد دو گروه کلیی طبقید بنیدی 
کرد: مدل های اطلاعات شناختی و میدل اثیر خیالم. میدل 

اختی مخاطبان، بنیا اطلاعات شناختی بر پاید واکنش های شن
شده است. فرض این مدل این است کد تبلیغات توانایی تغیییر 
ترجیحات مخاطبان را نداشتد و همچنین بییان میی کنید کید 
تمامی تصمیمات مصر  کنندگان بیر اسیاس عقیه و منطیق 
انجام می گییرد و تبلیغیات تنمیا اطلاعیات لازم را ارائید میی 

 (.2108کند)کشاری و جین، 
لم، بر واکنش های عاطفی و یا احساسی متمرکز مدل اثر خا

بوده و عنوان می کند کد تبلیغات توانایی برانگیختن احساسات 
مصر  کنندگان و همچنین ایجاد حس آشنایی در آنمیا را دارا 
می باشد. این میدل بییان میی کنید کید ترجیحیات مصیر  
کنندگان بد جای توجد بید ویژگیی هیا و مزاییای محصیول و 

طریییق عناصییری ماننیید دوسییت داشییتن، علاقیید، خییدمت، از 
احاساساتی کد پیام تبلیغاتی ایجاد می کند و یا حس آشنایی یا 
نوستالژی ایجاد شده توسط تبلیم، شکه میی گیرد)کشیاری و 
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 (.2104جین،
میتوان جاذبد های موجود در پیام های تجاری را بید دو گیروه 

ییی( جاذبد های عاطفی)احساسی( و جاذب هیای منطقی)عقلا
تقسیم نمود. البتد ممکن است در تحقیقات دیگر، ایین دسیتد 
بندی کلی بد صورت جاذبید هیای انتقیالی) دگرگیون سیاز( و 
جاذبد های اطلاعاتی، عنوان شده باشد) گریگالیونییت و پیلید 

 (. 2108، 4لین
بیان کرد کد دقیقا ماننید زمیانی کید  2118در سال  0دو پلسیز

م، قرار گرفتن در مایرض ییک تجربد ای جدید کسب می کنی
آگمی تبلیغاتی مربو  بد برند تجاری خاص، بد منظیور ایجیاد 
پاسخ عاطفی اولید، باعیلا فایال سیازی گیره هیای حافظید، 
احساسات و تداعی هایی در مخاطب شده، کد این خود عامیه 
شکه گیری واکنش های مورد نظر فرد می باشید. منبیع ایین 

یت نیست. ممکن اسیت ایین تداعی های ایجاد شده حائز اهم
تداعی ها نشات گرفتد از احساس نوستالژیک مربو  بید ییک 
تجربد در دوران کودکی، انزجار نسبت بد فردی کید مشیاهده 
می کنیم از این برند استفاده میکنید، و ییا حتیی ایجیاد ییک 
احساس مثبیت در صیورت نگیاه کیردن بید محصیول باشید) 

 (.2108گریگالیونیت و پیلد لین، 
توجد بد موارد گفتد شده میتوان اینطور برداشت نمود کد هر با 

دو نوع جاذبد ها توانایی شکه دهی بد تصمیم خریید مصیر  
کنندگان را دارا بوده. همچنین این پاسیخ ایجیاد شیده توسیط 
مصر  کنندگان نسیبت بید تبلیغیات، نید کیاملا احساسیی و 

را بید عاطفی بوده و ند کاملا منطقی و عقلایی. می تیوان آن 
عنوان منطقی سیازی واکینش هیای احساسیی بییان نمیود و 
همچنین نتیجد گرفت هر دو نوع جاذبد های موجیود در پییام 
های تجاری )احساسی/ منطقی(، از روش هیای مختلیف میی 
توانند بر پاسخ های ایجاد شده توسط مصر  کننیدگان تیاثیر 

 گذار باشند.
ود، در ابتیدا بایید برای این کد یک پیام تبلیغاتی موثر واقع شی

بتواند توجد مخاطبان را نسبت بد خود جلب نماید. نتیجد جلب 
توجد مصر  کنندگان بد پیام های تجیاری، سیبب آگیاهی از 
برند شده کد این عامه را میتوان بیا اسیتفاده از وفیفید هیای 
بازخوانی و شناخت مورد ارزیابی و سنجش قرار داد. توجید بید 

هی نسبت بد تبلیغیات شیده کید ایین تبلیغات باعلا ایجاد آگا
عامه در نمایت سبب تاثیر بر نگیرش مخاطبیان در خصیوص 
برند تجاری و پیس از آن، قصید خریید میی شیود) چانیگ و 
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             0411، زمستان 4، شماره 2فصلنامد علمی رهیافتی در مدیریت بازرگانی، دوره 

 (.2104، 2؛ مودا و همکاران 2104، 0چانگ
با استناد بد ادبیات علمی می توان بیان کرد کید جاذبید هیای 

اوتی در خصیوص  عاطفی و منطقی دارای میزان تیاثیرات متفی
توجد بد تبلیغات، آگاهی از تبلیغات، آگیاهی از برنید تجیاری و 

 اهدا  خرید می باشند.

 جاذبه هاي عاطفی و جاذبه هاي منطقی

 مییورد نظییرهییای عقلانییی و منطقییی نیازهییای کییارا و جاذبیید
مشتریان در رابطد با یک کالا یا خیدمت را میورد توجید قیرار 

های عاطفی و احساسی، مبتنیی از طر  دیگر جاذبد دهند.می
وانیگ و بر احساسات لذت بخش، شیادی ییا تیرس هسیتند. 

 ی منطقی را بد عنیوان ادامید دهنیدهجاذبد (2108) 3همکاران
مسیر همسازی کارآمد طبقد بندی کردند کد شیبید بید مسییر 

توصیف شده است. درعوض، آنما  ELMپردازش مرکزی در 
هیای وان اسیتفاده کننیدهی احساسی و عاطفی بد عنبد جاذبد

 است کیدمسیر خود همسازی اشاره کردند کد شبید بد چیزی 
بیان  و وانگ دهد. بالاوه، باگزیدر پردازش پیرامونی روی می

-کردند کد تبلیغات منطقی و عقلانی برای برانگیختن واکنش

ها و برندهایی کد میورد تبلییم های ادراکی مشتری بد سازمان
کد شوند، در حالیاطلاعات واقای متمرکز می اند، برقرار گرفتد

هیای احساسیی و احساسی قصد دارند واکنش تبلیغات عاطفی
ختد ها و برندهای تبلیغاتی برانگینمشتریان را نسبت بد سازما

 (.2210،  4و همکاران )یون لوونماید 

 جاذبه هاي منطقی 

جاذبیید هییای اطلاعییاتی یییا منطقییی بییر نیییاز هییای رفتییاری، 
دی یا سودمندی مصر  کنندگان نسبت بد محصول یا عملکر

خدمت تاکید دارند. این نوع جاذبید هیا بییانگر ویژگیی هیای 
محصول یا خدمت بوده و نشان دهنده مزایایی می باشیند کید 
مصر  کنندگان در صورت استفاده ییا مالکییت محصیول ییا 
خدمت یک برند خاص، کسب می کند. محتوای اصلی استفاده 

م های این نوع جاذبد بر روی مواردی چون حقایق، شده در پیا
آموزش و فرایند های منطقی تاکیید دارد. جاذبد های منطقیی 
مامولا آموزنده بوده و مدیران بازاریابی از این نوع جاذبد ها بد 
منظور آگاه سازی مخاطیب نسیبت بید ویژگیی هیای خیاص 
ده محصول یا خدمت، استفاده کرده و بیان می کنند کد اسیتفا

از این کالا یا خدمت علاوه بر این موضیوع کید مزییت هیای 
خاصی متوجد مصر  کننده می کند، باعلا براورده کردن نیاز 
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 (.2108، 0آنما نیز می شوند ) گریگالیونیت و پیلد لین
اگر در ایجاد پیام های تبلیغاتی از قطاد های اطلاعاتی ماننید 

ی تشیکیه قیمت محصول یا خدمت، کیفییت، عملکیرد، اجیزا
دهنده، زمان و مکان خرید یا هرگوند اطلاعیاتی در خصیوص 
محصول یا خدمت و بستد بندی ارائد شود، از جاذبد اطلاعاتی 
یا منطقی استفاده شده اسیت. در صیورتی کید پییام تیلیغیاتی 
شامه هی  یک از قطاد های اطلاعاتی گفتد شده نباشد، ایین 

نموده است ) کشاری  پیام از جاذبد احساسی یا عاطفی استفاده
، هد  اصلی جاذبد هیای 2(. بد گفتد بل  و بل 2104، 8و جین

منطقی ترغیب مخاطبان بد منظور خرید محصول یک برند ییا 
استفاده از خدمات آن برند می باشد، زیرا این برند میتوانید بید 
بمترین شکه ممکن نیاز های مصر  کننده را ارضیا نمایید ) 

 (.2108ن، گریگالیونیت و پیلد لی
صادقی و همکاران جاذبد های عقلانی ییا منطقیی را بید سید 
گروه؛ یک سوید ) هنگامی کد فقط جنبد های مثبت محصول 
یا خدمت بیان میشود(، دو سوید ) در کنیار بییان جنبید هیای 
مثبت، بد جنبد های منفی نیز پرداختد می شود( و مقایسید ای 

قبیا (، تقسییم ) مقایسد ویژگی های محصول ییا خیدمت بیا ر
کردند. آنما بیان داشتند کد استفاده از هر یک از آنما منو  بید 
بررسی ویژگی های بازار و همچنیین شیناخت کامیه ویژگیی 
، 8های محصول ییا خیدمت میی باشید) صیادقی و همکیاران

2100.) 
رضوان و همکاران با پژوهش های خود بد این نتیجد رسییدند 

ام های تبلیغاتی، بیشیتر از کد جاذبد های منطقی موجود در پی
جاذبد های احساسی، بر نگرش مخاطبان نسیبت بید تبلیغیات 

در  01(. دییویس2103، 2تاثیرگذار می باشد) رضوان و همکاران
، بیان کرد کد جاذبد های منطقی یا اطلاعاتی میی 0223سال 

تواند نشان دهنده رابطد میان قیمت و ارزش محصول بیوده و 
ت خاص قیمتی، گارانتی یا ضمانت و سایر ارائد کننده پیشنمادا

عناصر ترویجی باشد. نتایج پژوهش های میلیر و اسیتافورد در 
بیان داشت کد تبلیغات هایی کد در آنمیا از جاذبید  0222سال 

های عقلایی یا منطقی استفاده شده است، میزان تردیید هیا و 
احساس عدم اطمینان را در مصر  کنندگان کاهش می دهند. 

باید بد این نکتد توجد نمود کید اسیتفاده از جاذبید هیای  البتد
منطقی مامولا کسه کننده بوده و مانند جاذبد های احساسیی 
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 اثرسنجی جاذبه های تبلیغاتی احساسی و منطقی در نگرش نسبت به برند شرکت ) مورد مطالعه شرکت عالیس ( اکبری و قبادی لموکه:

 

موجب جلب توجد مخاطب نمی شوند و در صورتی کد فراینید 
جلب توجد موفقیت آمیز نباشد، اثر بخشی تبلیغات کاهش می 

 (.2108یابد ) گریگالیونیت و پیلد لین، 

 احساسی جاذبه هاي 

 یغیاتیتبل هیایاسیتراتژ نیترجیاز را یکی یاحساس یهاجاذبد 
جلیب توجید و علاقید  یکننیدگان بیرا مییاست کد توسط تبل

ایین  راییز شیودیمخاطبان بد برند و محصولات آن استفاده م
مصر  کنندگان نسبت بد  بر واکنش یمثبت ریتاث نوع جاذبد ها

بیان داشت کد  2پلاتچیک(. 2103، 0)لوین و پائو دارند غاتیتبل
در مطالاات رفتیار مصیر  کننیده در خصیوص جاذبید هیای 
احساسی، انواع کاملا متفاوتی از آنما وجود داشتد کد میتواننید 
تاثیرات چشمگیر ذهنی و عاطفی را بد صورت نیا مشیمود، در 

 (.2100، 3مصر  کنندگان ایجاد نمایند ) زابکویک و لاکستون
 یتلاشی"را بد عنوان  یعاطف تیب( جذا2104) نیو ج یکشار
 زهیتوانند انگ یمثبت کد م ای یاحساسات منف ختنیبرانگ یبرا
بییان ( 2103) 4همکارانپاندا و  کنند. یم فیتار "باشند دیخر

دسیتد  یبیرا شیتریب یاحساس یغاتیتبل یها تیکد جذاب کردند
کد اثبیات  زمانی، ردیگ یمحصولات مورد استفاده قرار م یبند
 محصول دشوار است.یک  یایامز یمنطق

بسیاری از تصمیمات خرید بد دلیه نیاز بد ایجاد یک احسیاس 
خوب در شخم، یا ایجاد احساس خوب در دیگران، انجام می 

 یعییاطف یهییااذبیید ج (.2101، 0کسییونی)کییاوانو و فردرشییود 
 کد باعیلا ایجیاد کنند یرا فراهم م یتیموقا ای شرایطمامولاً 

)رضیوان و  میی شیودشیده  مییتبل محصیول یبیرا یروان ازین
اذبید ( ، هید  از ج0223) سیویبد گفتد د (.2103، 8همکاران

 یمصیر  کننیدگان بیرا قیتشیو ی ییا احساسیی،عاطف های
 نی، بنابراآنماستاز مجازات  یریجلوگ ایپاداش مثبت  افتیدر
 یاسیتفاده می غیاتیرا کید در تبل یعاطف یها جاذبدتوان  یم
و  تیائوتکیرد ) یطبقد بند یمنفیا  مثبت و بد دو گروه ند،شو

 .(2100، 2همکاران

 نیتییر ی( افمییار داشییتند کیید اصییل2104) نیو جیی یکشییار
پس از آن،  احساس گناه ، ترس و شرم است. ی،احساسات منف

، این طبقید بنیدی انیواع باد در قدم( 2100) 8نیو فرانکل میک
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 هییتکم یدیی، غیم ، ناام تیرا با عصیبان جاذبد های احساسی
 .ندکرد
 و عشق، غرور، اعتبیار رااحساسات مثبت انواع  نیو ج یکشار
پاندا و همکیاران نییز ایین گیروه را بیا  کردند. عنوانرا  یشاد

از  یاریبسیمیمن پرستی، محبت و دلتنگیی تکمییه نمودنید. 
بد عنوان نتیجید دلخیواه و احساسات مثبت را  یعلم قاتیتحق

انتظیارات مثبیت،  مربو  بدی کد احساسات د.دانن یم مورد نظر
میی باشیند)کیم و فیرانکلین، ، شیجاعت و اعتمیاد مانی، ادیام

بنابراین میتوان بیان داشت کد در صورتی کید هید   .(2100
توانید مصیر   یمیپیام تبلیغاتی ایجاد احساسات مثبت باشد، 

 سیو  دهید. شیده مییمحصول تبل دیکنندگان را بد سمت خر
واند باعلا ایجیاد حیس تبلیغات مبتنی بر احساسات مثبت، میت

مطلوبیت در مخاطب شده و ارتبا  فرد را با برند تبلییم شیده، 
 (.2103بمبود ببخشد ) پاندا و همکاران، 

با این وجود میزان تاثیر انواع جاذبید هیای تبلیغیاتی بیر روی 
انتخاب مصر  کنندگان یکسان نیست. در صورتی کد دو نوع 

د، بید راحتیی جاذبد احساسی بد صورت مستقه بررسیی شیون
میتوان تاثیر آن را بر روی تصمیمات مصر  کننده بیان نمود. 

ی میباشند؛ زمانی کید انتزاعنوع اول آنما، جاذبد های احساسی 
 یاحساسیات مانند بد ذات موضوع یا موقایت پرداختد می شود.

ی. نییوع دوم آنمییا، جاذبیید هییای قییدردان و ، اعتمییاددیییام مثییه
 یژگییو و اتیی، جزئایط خیاصیا ویژه؛ در شر خاص احساسی

، نشا  یمانند شاد یاحساساتند. شو یمناکس م تیموقا یها
 (.2101، 2)به به و منون جانیه و

جوهر و سیرگی جاذبد هیای احساسیی را بید عنیوان رویکیرد 
خودهمسان سازی مصر  کننده، بید منظیور تطیابق خیود بیا 
ویژگی های نشان دهنده ارزش محصیول، بید میوازات میدل 

ELM ز طریق مسیر پیرامیونی، عنیوان کردنید. آنمیا بییان ا
داشتند کد مسیر پیرامونی فرایند پردازش اطلاعیات، از طرییق 
فرایند شناختی سطح پایین می باشد. زمانی کد درگیری ذهنی 
مصر  کنندگان پایین باشد و همچنین اطلاعیات موجیود بیا 
از استفاده از احساسات مورد قضاوت قرار گیرد، مصر  کننیده 

 (.2103مسیر پردازش پیرامونی استفاده می کند )لوین و پائو، 
تحقیقات پیشین بیان نموده اند کید جاذبید هیای احساسیی ) 
عاطفی ( و واکنش های مشتریان نسبت بد تبلیغات در شرکت 
های خدماتی، دارای رابطد ی مستقیمی با نگیرش نسیبت بید 

شیان دهنیده ن 01برند تجاری شرکت میباشد. نتایج کار میاتیلا
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این موضوع بود کد جاذبد های احساسی نسبت بد جاذبد های 
منطقی موجود در پیام های تجاری، باعیلا تیاثیر بیشیتری در 
ایجاد نگیرش مثبیت در مییان ارائید دهنیدگان خیدماتی کید 
مخاطبان آنما دارای آگاهی برند محدودی بوده اند، شده است. 

مسئلد بیوده کید همچنین پژوهش های انجام شده بیانگر این 
جاذبد های احساسی ییا عیاطفی توانیایی بیرانگیختن مزاییا و 
ویژگی های کالا و خدمات را دارا بوده و میتواند از طرییق بید 
یاد مانیدنی کیردن پییام تبلیغیاتی، توجید مخاطبیان را بمبیود 
بخشیده و ارتباطی قوی میان محصول و مصر  کننده ایجیاد 

 (.2103کند )لوین و پائو، 

 ش منطقی و واکنش احساسیواکن

افکیار  ایبد باورها، قضاوت ها  ی یا منطقیشناخت یها واکنش
ی یا عاطف یها کد، پاسخ یمرتبط با نگرش اشاره دارد. در حال

میرتبط بیا نگیرش اشیاره  هیجانات ایبد احساسات  احساسی 
(  2121) 2برتیوکس و همکیاران (.2101،  0میدارند )هاربن و ک
شناخت، باعلا تاثیر در مانا دهی میشیود. بیا پیشنماد دادند کد 

این حال، برخی دیگر از محققان ماتقد هستند کد ساختارهای 
و  انیگیچیارلز احساسی بر شناختی ) منطقی( مقدم میباشند )

کنکیه و  لویت(. بد منظور بررسی این رابطد 2102،  3همکاران
 و یعیاطف یهیاپاید واکنش را بر  یقیتحق( 2102) 4همکاران

 دییمختلف عیدالت رو طیشرا ا توجد بدب یشناخت کنش هایوا
مبنیی بیر  یمیدرص قطای  ی، امیا هیانجام دادند یایو توز یا

 .ندنکرد دایپبرتری هر یک از این دو نوع واکنش بر یکدیگر 
جاذبد های عاطفی و احساسی موجود در آگمی های تبلیغیاتی، 

اری ، بید با استفاده از توابع انگیزشی موجود در پیام هیای تجی
عنوان ماشد ای بد منظور فاال سازی واکنش های شناختی و 
عاطفی در مصر  کننیدگان  عمیه میی نماینید ) المبیاش و 

(. آکمن بییان میی کنید کید واکینش هیای 2103، 0همکاران
عاطفی و یا احساسی )بد عنوان مثال غم، شادی و عصیبانیت( 
ی و همچنین نحوه ابراز پاسخ فیرد، بید محیرص هیای مختلفی

 (.2103، 8وابستد می باشند) رنتلا و همکاران

 نگرش نسبت به نام تجاري

(، نگیرش نسیبت بید 0280) 2بر اساس نظر میشیه و اولسون
برند بد عنوان دیدگاه مثبت یا منفی مصر  کنندگان نسبت بد 
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برند تاریف می شود. نگرش مصر  کنندگان نسبت بد نیام و 
شیناختی آنمیا، در نشان تجاری شامه جنبد های احساسیی و 

(. 2102، 8خصوص برند یک شرکت می باشد) لی و همکیاران
نگرش نسبت بد یک نام و نشیان تجیاری را  2بنابر دیدگاه کلر

میتوان بد عنوان شبکد ای از مجموعد عقاید و باورهیای بمیم 
پیوستد و دیدگاه های ماندگار نسیبت بید ییک برنید تجیاری 

این ویژگی مربو  بید  بیان داشت 01عنوان نمود. همچنین آکر
قسمتی از ذهن می باشد کد مصر  کنندگان را قادر می سازد 
بر اساس ویژگی های مانند دوام، سیرویس دهیی، عملکیرد و 
مزایای تجربی، نحوه نگرش خود را نسبت بد یک برند خیاص 

(. کلیر بییان داشیت کید 2102، 00تغییر دهند )نایم و همکاران
در هنگیام شیکه گییری  اگرچد نگرش نسبت بد برند تجاری

نسبتا ثابت و پایدار است، اما پژوهش هیا نشیان داده انید کید 
میتوان با استفاده از محرص های مختلف بازاریابی، این نگرش 
ها را در طول زمیان تغیییر داد زییرا ارتبیا  نگیرش مصیر  
کنندگان با رفتار آنما تحت تاثیر عوامه مختلفی می باشد)نایم 

 (. 2102و همکاران، 
نگرش مصر  کنندگان نسبت بد برند تجاری، ابیزاری بسییار 
کارآمد جمت پیش بینی رفتار آنماسیت. بید مییزان محیدودی 
نحوه شکه گیری نگرش مصر  کنندگان نسیبت بید برنید و 
چگونگی تاثیر آن بر رفتار افراد، در تحقیقیات پیشیین بررسیی 

(. شرکت های مختلیف 2104، 02شده است) اولسن و همکاران
د با استفاده از تحقیقات بازاریابی، نظر مصیر  کننیدگان را بای

در خصوص برند خود فممیده و نحیوه ی نگیرش آنمیا را بید 
صورت عمیق تر بررسی نمایند. بنابراین نگرش نسبت بد برند 
می تواند نشان دهنده علاقد و یا عدم علاقد مصر  کنندگان 

ان و بوده و از طریق آن میی تیوان وفیاداری مصیر  کننیدگ
 (.2104، 03تمایه بد خرید آنما را پیش بینی نمود ) وو و وانگ

اولسن بیان داشت کد نگرش نسبت بد برند می تواند بد عنوان 
ارزیابی کلی مصر  کننیده از ییک برنید، تارییف شیود. ایین 
ارزیابی مربو  بد واکنش های مطلوب و یا واکینش هیای نیا 

ری خاص می مطلوب بد محرص های مربو  بد یک برند تجا
باشد. نگرش برند ممم ترین جزء در ارزش ویژه برنید بیوده و 
یک نگرش مثبت نسبت بد برند، باعلا ترجیح مداوم آن برنید 
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(. 0،2102توسییط مصییر  کننیید مییی شییود )کودشیییا و کومییار
بسیاری از پژوهشگران نگرش نسبت بد تبلیغات تجیاری را از 

ن، در لحاظ جنبد هیای شیناختی و احساسیی مصیر  کننیدگا
خصوص یک مارص تجاری خاص را میورد بررسیی قیرار داده 
اند. لی و همکاران بیان می کنند کید بمبیود نگیرش مصیر  
کنندگان نسبت بد آگمیی تبلیغیاتی، در نماییت باعیلا بمبیود 
نگرش نسبت بید برنید تجیاری خواهید شید)لی و همکیاران، 

2102.) 
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 خلاصه پژوهش هاي پیشین مرتبط با موضوع .1جدول 
سال  پژوهشگر افته هاي پژوهشی

 انتشار

 شماره موضوع

نتایج این پژوهش نشان داد کد جاذبد های احساسی آگمی 
های تلویزیونی گردشگری بد تنمایی برای برانگیختن 
مخاطبان کافی نبوده و همچنین احساس برانگیختگی بد 

 نوع جاذبد مورد استفاده بستگی دارد.

آگمی های در  سیاحسا یها اذبدج 2102 0شانشی لی
مطالاد  کی: یگردشگر یونیزیتلو یغاتیتبل

 یروانشناخت

0 

پژوهشگر عنوان نمود کد جاذبد های منطقی از طریق 
بخش خودآگاه ذهن و سیستم پردازش اطلاعات، پردازش 
شده درحالی کد جاذبد های احساسی از طریق بخش 
ناخودآگاه ذهن پردازش می شوند کد مزایا و ماایب 

 ود را دارا می باشد.مخصوص خ

 2 غاتیاحساسات و زبان در تبل 2102 2تج بماتیا

نتایج این تحقیق بیانگر عدم برتری جاذبد های احساسی 
نسبت بد جاذبد های منطقی و اطلاعاتی می باشد. ) 

 برخلا  تحقیقات موجود ( 

و کنکه  لویت
 3همکاران

بر ادراص مصر   یغاتیتبل یها اذبدج ریتأث 2102
 برند طرفداران ورزش رین از تصوکنندگا

3 

نتایج بیانگر رابطد جاذبد های تبلیغاتی و قصد های رفتاری 
مصر  کنندگان نسبت بد مارص های تجاری جمانی می 

 باشد .

و حسن روضد  دیس
 4همکاران

 یبر قصد رفتار غاتیتبل اذبد هایج راتیتأث 2102
 یجمان یها برندمصر  کنندگان نسبت بد 

4 

ش نشان دهنده تاثیر مستقیم و مثبت جاذبد های این پژوه
احساسی شامه: عشق، خنده و شادی بر روی قصد خرید 

 مصر  کنندگان می باشد.

و قصوا کامران 
 0همکاران

تاثیر آگمی های تبلیغاتی احساسی بر قصد  2102
خرید مصر  کنندگان لوازم خانگی در 

 پاکستان

0 

تداعی جاذبد های  پژوهشگران بیان کردند کد تصاویری با 
احساسی و فیزیولوژیکی بیشتر از تداعی جاذبد های 

منطقی و عقلانی بر قصد خرید مصر  کنندگان تاثیر می 
 گذارند .

و  انگیچارلز 
 8همکاران

و  ی، احساس یمنطق یغاتیتبل ریتصاو ریتأث 2102
 دیبر قصد خر یکیولوژیزیف

چگوند بر حافظد برند  یونیزیتلو غاتیتبل
 گذارند یم ریتأث

8 

نتیاد بیانگر این موضوع بود کد تصاویر نزدیک باعلا 
ارزیابی های بالاتر جاذبد های منطقی و همچنین تصاویر 
نمای دورتر باعلا ارزیابی بالاتر جاذبد های احساسی می 

 شود.

و  میک وهایک
 2همکاران

: یغاتیتبل یها اذبددر ج ریمجاورت تصو 2102
 و انواع محصول یفاصلد مکان

2 

نتایج این پژوهش بیانگر تاثیر مستقیم فرهنگ بر روی 
نحوه اثرگذاری جاذبد های موجود در آگمی های تبلیغاتی 

 بود. 

و حسن رضا  دیس
 8همکاران

فرهنگ  یو هنجارها یغاتیتبل یها اذبدج 2108
 یمالز

8 

یافتد های تحقیق بیانگر این موضوع بود کد میزان آشنایی 
بد های تبلیغاتی را تایین می کند. با نام تجاری ، اثر جاذ

همچنین نگرش نسبت بد تبلیغات ، نگرش نسبت بد برند 
 شرکت را پیش بینی می کند. 

، وان  یسو ر ونی
 2ونگیسئوپ 

2108 
 

عامه  کیبد عنوان  یبا نام تجار ییآشنا
 و رابطد نگرش غاتیکننده در تبل هیتاد

 یغاتیتبل یها اذبدبرند و ج نسبت بد

2 

این پژوهش عنوان کرد کد جاذبد های احساسی در نتایج 
آگمی های بانکی وجود دارند، اما بد دلیه فرایند تصمیم 

و  یامانوئه موگاج
 01همکاران

جاذبد های احساسی در آگمی های  2102
 ( انگلستان B2Bتبلیغاتی)

01 
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گیری منفات طلباند تاثیری قابه اثباتی در تصمیم گیری 
 مخاطبان نداشتد.

ران بد این نتیجد رسیدند کد تاثیر جاذبد های پژوهشگ
احساسی )جنسی و خنده( بیشتر از جاذبد های ترس و 
منظقی بوده و همچنین عنوان کردند کد جاذبد ها دارای 

 ساختار سلسلد مراتبی می باشند.

و جیکوب هارنیک 
 0همکاران

جاذبد های تبلیغاتی ، میانجی ها و تاثیر بر  2102
 روی ترغیب

00 

ن پژوهش عنوان داشت کد پیام های تبلیغاتی آگمی ای
های غذایی در مناطق شمری، بیشتر بر روی پیام ها و 
 جاذبد های منطقی و اطلاع دهنده متمرکز شده اند .

 یبرا یبد عقلان یاحساس غاتیاز تبلعبور  2102 2جیتارنو و همکاران
 یدر بازار رومان ییمحصولات غذا

02 

وع بود کد تاثیر جاذبد های منطقی بر نتیاد بیانگر این موض
مردان در قصد خرید بیشتر از جاذبد های احساسی می 
باشد . همچنین تاثیر جاذبد های احساسی بر زنان در قصد 

 خرید بیشتر از جاذبد های منطقی می باشد.

و   یجووانوو شراگیپ
 3همکاران

 03 تاثیر جاذبد های تبلیغاتی بر قصد خرید 2102

نگر این موضوع بود کد در هته های ارزان قیمت ، نتایج بیا
جاذبد های منطقی دارای تاثیر بیشتری نسبت بد جاذبد 
های احساسی می باشند. اما در هته های گران قیمت ، 

 تاثیر ماناداری مشاهده نشد.

بیدیشا بورمن و 
 4همکاران

تاثیر سطح قیمتی و نوع جاذبد در آگمی  2102
 های تبلیغاتی هته ها

04 

 امیکد پ یغاتیتبل کد دهد ینشان ماین پژوهش ها  افتدی
 عنوان یتا منطق یعاطفاز  یتوال کیرا با  یابیبازار یها
 یمنطقاز  یتوالیک کد با  یغاتیبا تبل سدیکنند ، در مقا یم
نسبت  ینگرش مطلوب تر باعلا عاطفی بیان می کنند،تا 

 می شود. مصر  کنندگان  نیمحصول در ب برندبد 

و  میمارص ل ونگ
 0همکاران 

،  دیخوان یکد م ستین یزیمربو  بد چ نیا 2108
 یتوال راتیخواندن آن است: تأث نحوهبلکد 
 بر نگرش یو عاطف منطقی یها امیپ

 شرکت ها و برند محصولات نسبت بد

00 

                                                                                                                                                    
1 Jacob Hornik & et al 
2 A.F. JITĂREANU & et al 
3 Predrag Jovanović & et al 
4 Bidisha Burman & et al 
5 Weng Marc Lim & et al 
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انجام شده در خصوص موضوع کد خلاصد آن ها های پژوهش
نگر این مورد است کد قابه مشاهده می باشند،  بیا 0در جدول 

تحقیقات پیشین دارای تناقض هایی با یکدیگر می باشید، بید 
نحییوی کیید در تاییدادی از آنمییا عامییه ممییم در جلییب توجیید 
مخاطبان جاذبد های عیاطفی و احساسیی مارفیی شیده و در 
تادادی دیگر عامه تاثیرگذار اصلی در جلب توجید مخاطبیان، 

لاوه بر این موضیوع جاذبد های منطقی و عقلایی می باشد. ع
عدم وجود پژوهش های داخلی کد بد طور همزمان بد بررسی 
هر دو نوع این جاذبد ها ) احساسی و منطقی ( پرداختد باشید، 

رآن داشت کد بد بررسی تاثیر این نوع جاذبید هیا ) محقق را ب
احساسی و منطقی ( در پیام هیای تبلیغیاتی موجیود در آگمیی 

 های بازرگانی بر روی نگرش مخاطبان در ایران، بپردازد.

 چارچوب مفهومی پژوهش .0

 فرضیه هاي پژوهش 

H1  جاذبد های تبلیغاتی احساسیی و منطقیی دارای رابطید :
 رش نسبت بد برند می باشد.مستقیم با نگ

H2 :  جاذبد های تبلیغاتی احساسیی و منطقیی دارای رابطید
 مستقیم با واکنش های منطقی می باشد.

H3  جاذبد های تبلیغاتی احساسیی و منطقیی دارای رابطید :
 مستقیم با واکنش های احساسی می باشد.

H4  واکنش های منطقی دارای رابطید مسیتقیم بیا نگیرش :
 ند می باشد.نسبت بد بر

H5  واکنش های احساسی دارای رابطد مستقیم بیا نگیرش :
 نسبت بد برند می باشد.

 روش شناسی پژوهش

بد دلیه توانایی استفاده از نتایج این پیژوهش توسیط میدیران 
بازاریابی شرکت های مختلف، تحقیق از نوع کاربردی بیوده و 

نمود.  میتوان از یافتد های آن در شرکت های مختلف استفاده
داده ها و اطلاعات مورد نیاز در این تحقیق از طرییق مطالاید 
میدانی و بد شکه توصیفی، از طریق توزیع پرسشنامد بد دست 

بد منظور مرتب سازی داده  SPSSآمده و سپس از نرم افزار 
 ها و تجزید و تحلیه آنما استفاده شده است .

دل مفمیومی بد واسطد وجود متغیر های مستقه و وابستد در م
این پژوهش، جمیت فمیم نیوع و مییزان اثیر شیاخم هیای 

اسیتفاده شیده  SEMپژوهش از روش ماادلات ساختاری یا 
است. در این تکنیک با استفاده از آزمون های همبستگی بیین 
متغیر ها، روابط علی بین انواع آن ها مشخم میی شیود کید 

 استفاده از این روش، بیانگر پژوهشی علی می باشد.
چنین برای ساخت، تجزید و تحلیه و برازش مدل پژوهش، هم

استفاده شیده اسیت. از ایین نیرم  AMOSاز نرم افزار 
افزار بد منظور تبیین روابط بین متغیر ها از طریق ایجیاد 
نمودار مسیر و همچنین تحلیه عیاملی تایییدی اسیتفاده 

 می شود.

 ابزار و شیوه گردآوري اطلاعات 

مورد نیاز در این پژوهش با استفاده  داده های جمع آوری شده
از روش میدانی بد دست آمیده اسیت. ابیزاری میورد اسیتفاده 
محقق برای جمع آوری از این طریق، پرسشنامد بیوده کید در 
میان اعضای جاماد هد ، توزیع گردیده. پرسشینامد ی میورد 

تنظییم »، از مایارهای موجود در مقالد استفاده در این پژوهش
های لت و فرآیندهای کاوشی بر تأثیرگذاری آگمینقشمای دخا

اسیتخراد گردییده  0«تبلیغاتی مطالاد و بررسی تبلیغیات میالی
علاوه بر متغیر هیای جماییت شیناختی، است. این پرسشنامد 

کید بیا  باشیدسوال در رابطد با فرضیات تحقیق می 22دارای 
متغیر اصلی موجود در این تحقییق، تنظییم گشیتد  4توجد بد 

ت. مقیاس سوالات موجود در این پرسشنامد بید توجید بید اس
شاخم پینج گزینید ای لیکیرت تنظییم گردییده اسیت. ایین 
شاخم ها از دامند ی مخالفیت کامیه، تیا موافقیت کامیه را 

 شامه می شوند.

                                                                     
The moderating roles of involvement and heuristics on  1

advertising effectiveness: A study of financial advertisements 
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 روایی و پایایی پرسشنامه  .2

 ایجاد وی یهیا منظور تایین روایی ابزار پژوهش، پرسشنامد بد
. نتیجد بررسی ان عرصد تبلیغات قیرار گرفیتدر اختییار خبرگ

ایشان نشان دهنیده ایین موضیوع بیود کید رواییی محتیوایی 
سوالات پرسشنامد مورد تایید می باشد. بد بیان دیگر سوالات 
مطرح شده در این پرسشنامد توانایی ارزییابی میواردی را کید 
مطرح شده است، دارا می باشد. پرسشنامد ای کید محقیق در 

وهش بد منظیور جمیع آوری داده هیای پیژوهش از آن این پژ
، ایجیاد 0و همکیارانوو  یییوان استفاده نموده است، توسیط 

گردیده. آنما با بررسی ادبیات پیشین با توجد بید متغییر هیای 
پژوهش، این پرسشنامد را ایجاد نموده و با انجام آزمون هیای 

خراد متادد، رواییی آن را بید اثبیات رسیانده انید. منیابع اسیت
 قابه مشاهده می باشد. 2سوالات پرسشنامد در جدول 

 منبع استخراج سوالات پرسشنامه .2جدول 

منبع سوالات  گویه شماره

 پرسشنامه

مقالد وان یی وو و  جاذبد های احساسی 0
 2102همکاران 

مقالد وان یی وو و  جاذبد های منطقی 2
 2102همکاران 

و  مقالد وان یی وو واکنش های احساسی 3
 2102همکاران 

مقالد وان یی وو و  واکنش های منطقی 4
 2102همکاران 

مقالد وان یی وو و  نگرش نسبت بد برند 0
 2102همکاران 

از آزمون آلفای کرونباخ بیرای شناسیایی پاییایی گویید هیای 
پژوهش استفاده گردییده. پرسشینامد ای ابتیدایی بیرای ایین 

پیس از جمیع آوری و  نفر توزییع گردیید و 31منظور در میان 
 2مرتب سازی داده های حاصه، از نرم افیزار اس پیی اس اس

آلفیای کرونباخ محاسبد شد؛ عدد بد دست آمیده بیرای میزان 
نتایج حاصیلد از ایین آزمیون  آمده است. 3در جدول  گویدهر 

بیانگر پایایی مناسب و قابه قبول گوید هیای پرسشینامد میی 
 .باشد

نباخ جهت بررسی پایایی ضریب آلفاي کرو .3جدول 

 آزمون
تعداد  گویه شماره

 سوال

ضریب 

آلفاي 

 کرونباخ

                                                                     
1 Wu, Wann-Yih, Hsiao-Yun Lu, and Liang-Tzu Chen (2017) 

SPSS 2 

جاذبد های  1
تبلیغاتی 
احساسی و 
 منطقی

جاذبد های 
 منطقی

4 822/1 

جاذبد های  2
 احساسی

4 283/1 

 821/1 4 واکنش های منطقی 3

 832/1 4 واکنش های احساسی 4

 848/1 8 نگرش نسبت بد برند 5

 832/1 22 که مقیاس 6

 روش نمونه گیري ، جامعه آماري و حجم نمونه 

مورد مطالاد در تحقیق حاضر، برند نوشیدنی های عالیس میی 
باشد؛ بد همین دلیه کلید مخاطبانی کید در طیول میاه هیای 
اخیر، آگمی های تبلیغاتی این شیرکت را از طرییق تلویزییون، 

رده اند، رادیو، صفحات رساند های اجتماعی و غیره، دریافت ک
شامه جاماد آماری این پژوهش محسوب میی شیوند. آگمیی 
های پخش شده توسط این برند، شامه جاذبد های احساسی و 
منطقی در پیام های تبلیغاتی خود بوده و همچنین با توجد بید 
تناوب و تکرار زییاد آنمیا و پوشیش رسیاند ای گسیترده ایین 

ی را از طیر  مرتبید ا 2شرکت، میتوان انتظار حداقه مواجمد 
 مخاطبان در طول ماه های اخیر داشت.

بد دلیه وجود مخاطبان بسیار زیادی کد در مارض این آگمیی 
های تبلیغاتی در طول زمان قرار گرفتد اند، برای نموند گییری 
 از روش نموند گیری ساده و یا در دسترس استفاده شده است.

ضای یک این نوع نموند گیری شامه جمع آوری داده ها از اع
جاماد بوده، بد طوری کد بتوان بد سادگی بد جمیع آوری داده 

 های مورد نیاز از اعضا پرداخت.
 > 5q < Nبرای بدسیت آوردن حجیم نمونید از فرمیول ) 

15q  استفاده شده است کد در اینجا )q  بیانگر تاداد سوالات
. بنابراین حجم نموند (2102احمدی نژاد، )پرسشنامد می باشد 

عدد انتخاب شد و پس از توزییع پرسشینامد  321وهش این پژ
 عدد آنما جمع آوری و بررسی گردید.  311ها، تاداد 

 برازش مدل تحقیق

بد منظور بررسی میزان تناسب مدل تحقیق، آزمون های زییر 
قابیه  4بر روی مدل انجیام گرفیت کید نتیایج آن در جیدول 
ییق میی مشاهده می باشد. این نتایج بیانگر برازش میدل تحق

 باشند.
 

 هاي برازندگی مدل پژوهششاخص .4 جدول
میزان  مقدار

 مورد قبول

 شاخص هاي برازندگی

کوچکتر ا ز  53/2
3 

2/dfχ  کای اسکوئر بمنجار
 یا نسبی

 سطح مانی داری p-valueکوچکتر از  00/0
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10/1 

کوچکتر از  00/0
18/1 

RMSEA  ریشد دوم میانگین
 مرباات خطای برآورد

شاخم نیکویی  GFI 8/1تر از بالا 11/0
 برازش

شاخم برازش  CFI 8/1بالاتر از  13/0
 تطبیقی

شاخم برازش  IFI 8/1بالاتر از  14/0
 افزایشی

 یافته هاي پژوهش

 آمار توصیفی 
پس از  مرتب سازی داده ها برای انجام آزمون های توصییفی 

، استفاده گردیده و نتایج حاصیه  0از نرم افزار اس پی اس اس
از آزمون های توصیفی انجام شده در خصوص داده های جمع 

 قابه مشاهده می باشد.  0آوری شده در جدول 
 داده هاي جمعیت شناختی پژوهش .5جدول 

تعداد  

 فراوانی

درصد 

 فراوانی

 %82 210 مرد جنسیت

 %33 22 زن

 %0332 40 20کمتر از  سن

 %28 88  30تا  20

 %28 84 40تا  30

 %3233 22 40ز بیشتر ا

 %22 82 دیپلم و کمتر تحصیلات

 %4033 038 کارشناسی

 %2032 80 کارشناسی ارشد 

 %4 02 دکتری

 

 آمار استنباطی 
پژوهش، محقیق از روش  0تا  0بد منظور آزمون فرضید های 

و بد منظور  فرایند میدل سیازی از  استفادهماادلات ساختاری 
ه اسیت کید نتیایج حاصیه از استفاده گردیید 2نرم افزار آموس

 قابه مشاهده می باشد .  0آزمون فرضید ها در نمودار 

                                                                     
1 SPSS 
2 AMOS 

 
مدل ساختاري اندازه گیري شده با  .1نمودار 

 ضرایب استاندارد 
بد منظور تایین نقش میانجی و شدت اثیر دو متغییر واکینش 
های منطقی و واکنش های احساسی، در مییان متغییر جاذبید 

نطقی و نگرش نسبت بید برنید، از های تبلیغاتی احساسی و م
کد از پرکیاربردترین آزمیون هیای  4و وا  3آزمون های سوبه

سنجش متغیر های میانجی می باشیند، اسیتفاده شیده اسیت. 
آزمون سوبه بیانگر مانادار بودن تاثیر یک متغییر مییانجی در 
میان دو متغیر دیگر می باشد. خروجیی آزمیون سیوبه شیامه 

ه و در صورتی کد مقدار ایین آمیاره بود Z-valueیک مقدار 
میتیوان  %20باشید، بیا مییزان اطمینیان  28/0بزرگتر از عدد 

 ماناداری نقش میانجی یک متغیر را تایید نمود.
همچنین بد منظور اندازه گیری میزان تاثیر غیر مستقیم متغیر 
میانجی در بین دو متغییر دیگیر از آزمیون وا  اسیتفاده شیده 

بوده و در صورتی  0و  1مون، عددی مابین است. نتیجد این آز
نزدیکتر شود، نشان دهنده شدت  0دور و بد  1کد مقدار آن از 

 بیشتر تاثیر متغیر میانجی می باشد.
-Zدر خصوص متغیر میانجی واکینش هیای منطقیی، مقیدار 

value  بوده کد بد دلیه بزرگتر بیودن از مقیدار  08/3برابر با
می توان بیان کرد کد نقش این  %20، با سطح اطمینان 28/0

متغیر میانجی در میان متغیرهای جاذبد های تبلیغاتی احساسی 
و منطقی و نگرش نسبت بد برند، مانادار می باشد. مقدار وا  

                                                                     
3 Sobel Test 
4 VAF 
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بوده کد  38/1برای متغیر میانجی واکنش های منطقی برابر با 
 نشان از نقش جزئی آن می باشد.

ش های احساسی، برابر با متغیر میانجی واکن Z-valueمقدار 
، میی 28/0محاسبد شد کد با بزرگتر بودن آن از مقیدار  24/2

عنوان نمود کد نقیش ایین متغییر  %20توان با سطح اطمینان 
میانجی در میان متغیرهای جاذبد هیای تبلیغیاتی احساسیی و 
منطقی و نگرش نسبت بد برند، مانادار میی باشید. همچنیین 

نجی واکنش های احساسی برابیر بیا مقدار وا  برای متغیر میا
 بوده کد بیانگر نقش جزئی آن می باشد. 42/1

توجد بد نتایج حاصلد از بررسی مدل توسط نرم افزار و خروجی 
مدل نمایی با ضرایب استاندارد، بیانگر این موضوع میی باشید 

پژوهش تایید شده و هی  کدام از  0تا  0کد کلید فرضید های 
ت. خلاصد نتایج آزمیون فرضیید هیای فرضید ها رد نشده اس
 قابه مشاهده می باشد. 8این پژوهش در جدول 

خلاصه یافته هاي استخراج شده در خصوص .6جدول 

 فرضیه هاي تحقیق 
 شماره 

 فرضیه
مقدار 

 ضریب

 نتیجه

جاذبد های تبلیغاتی  0
)احساسی و منطقی( بر 
نگرش نسبت بد برند تاثیر 

 دارد .

 تائید 88/1

ای تبلیغاتی جاذبد ه 2
)احساسی و منطقی( بر 
واکنش های منطقی تاثیر 

 دارد .

 تائید 24/1

جاذبد های تبلیغاتی  3
)احساسی و منطقی( بر 

واکنش های احساسی تاثیر 
 دارد .

 تائید 84/1

واکنش های منطقی بر  4
نگرش نسبت بد برند تاثیر 

 دارد .

 تائید 22/1

واکنش های احساسی بر  0
رند تاثیر نگرش نسبت بد ب
 دارد .

 تائید 28/1

 نتیجه گیري 

( بیا  H1با توجد بد مدل حیه شیده پیژوهش، فرضیید اول ) 
تائید شده و بیانگر ایین  %20و با اطمینان  88/1ضریب مسیر 

موضوع می باشد کد جاذبد های تبلیغاتی احساسیی و منطقیی 
دارای رابطد مستقیم و مثبتی با نگیرش نسیبت بید برنید میی 

ایج این پیژوهش بیا تحقیقیات انجیام گرفتید توسیط باشد. نت

و  (2102 ،وو و همکیاران یییوان ) ،(2102،  0ویدرل یرروی)کل
( منطبیق بیوده و نتیایج پیشیین را 20، مریم بور بور جافری )

توان گفت کید یبنابراین طبق نتیجد حاصلد متائید می نماید. 
 استفاده از جاذبد های منطقی و احساسی کد شیرکت هیا میی
توانند در پیام های تبلیغاتی خود و یا مشتریان اسیتفاده کننید، 
موجب می شود نگرش افراد نسبت بد برند و یا حتی تبلیغیات، 
تغییر و اگر استفاده از این جاذبد ها بد درستی و صحت انجیام 
شوند و علاوه بر آن، تمیامی پیارامتر هیای فنیی و کیفیی بید 

انایی تغییر گرایش فکری درستی رعایت شوند، این جاذبد ها تو
افراد را در خصوص برند و نام تجاری شرکت یا سازمان را دارا 

 می باشند. 
و  24/1( بییا ضییریب مسیییر  H2بنییابر نتییایج، فرضییید دوم ) 

تائید و بیانگر این مورد اسیت کید جاذبید هیای  %28اطمینان 
تبلیغاتی احساسی و منطقی دارای رابطد مسیتقیم و مثبتیی بیا 

آزمیون بیا ایین نتایج حاصه از ی منطقی می باشد. واکنش ها
، (2100)نسبیت و دیگیران ،  انجام شده توسط اتنتایج تحقیق
 یررویی)کلو  (2210و دیگیران،  3)یون لوو (، 2100، 2)یی لین

هیای یافتیدبنیابراین طبیق  باشید.( منطبق میی2102،  ویدرل
 در صورت استفاده صحیح از جاذبد هایتوان گفت یم تحقیق

منطقی در پیام های تبلیغاتی، این جاذبد هیا توانیایی تغیییر در 
سبک شناختی مصر  کننده، واکنش هیای شیناختی و تغیییر 
مسیر جرایانات شناختی و منطقی فرد و مصیر  کننیده را دارا 

 می باشند. 
و  84/1( بییا ضییریب مسیییر  H3همچنییین فرضییید سییوم ) 

وع می باشد کید تائید گشتد کد بیانگر این موض %20اطمینان 
جاذبد های تبلیغاتی احساسی و منطقی دارای رابطد مستقیم و 
مثبتی با واکنش های احساسی می باشد. نتایج از آزمون تائیید 

 (،2100ی لیین، کننده نتایج تحقیقات انجیام شیده توسیط )یی
و  (2102و دیگیران،  )ییون لیوو، (2100)گییوانز و دیگیران ، 

اشد. در صورت استفاده صیحیح می ب (2102،  ویدرل یرروی)کل
از جاذبد های احساسی و بد هنگام در پیام های تبلیغاتی )البتد 
با درص صحیحی از ویژگی های فکری مصر  کننده، ساختار 
ذهنی و شرایط مقتضی(، این جاذبد ها توانایی تغییر در سیبک 
پردازش احساسی مصر  کننده، واکنش های احساسی و تغییر 

اطفی و احساسی فرد و مصر  کننیده را دارا مسیر جرایانات ع
 می باشند.

و سیطح  22/1( با ضیریب مسییر  H4نتایج فرضید چمارم ) 

                                                                     
1 Kallirroi Dralliou 
2 Yi Lin 
3 Yun lu 
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نشان دهنده تائید این فرضید بوده و بیانگر ایین  %20اطمینان 
می باشد کد واکینش هیای منطقیی دارای رابطید مسیتقیم و 
مثبتی با نگرش نسبت بد برند میی باشید. ایین نتیایج کیاملا 

نطبق بر تحقیقات پیشینی می باشد کید توسیط ) هوانیگ و م
 )یون لوو (، 2102 ،وو و همکاران ییوان )(، 2100همکاران ، 

 انجام شده است .  (2102، ویدرل یرروی)کلو  (2102و دیگران، 
و سطح اطمینیان  28/1( با ضریب مسیر  H5فرضید پنجم ) 

هیای  نیز تائید گشتد و بییانگر ایین اسیت کید واکینش 20%
احساسی دارای رابطد مستقیم و مثبتی با نگرش نسبت بد برند 

در صورتی کد دیدن جاذبد های احساسی موجود در  .می باشد
پیام های تبلیغاتی باعلا شود افراد واکنش های عیاطفی و ییا 
احساسی خاصی نسبت بد آن از خیود بیروز دهنید، میی تیوان 

ایجاد تغییر در  اینطور نتیجد گرفت کد این عمه در واقع باعلا
نگرش افراد نسبت بد برند و نام تجاری و همچنیین تبلیغیات 

نتایج این فرضید تائید کننده نتایج تحقیقیات قبلیی کید  شود.
)ییون ، (2102، 0کییم) (،2102 ،وو و همکاران ییوان )توسط 
انجام شیده  (2102،  ویدرل یرروی)کلو   (2102و دیگران،  لوو

 است، می باشد.

   پیشنهادات
تلاش های بازایابان بد منظور بمبود اثرات تبلیغات و پیام های 
تبلیغاتی باید فرایندی پویا و دائمی باشد. آنان همیوار بایید بیا 
شناخت انواع متغیر های مرتبط با برند خیود و محیرص هیای 
موجود در جاماد، سای در بازنگری کلی یا جزئی در پیام هیای 

 تبلیغاتی خود را داشتد باشند.
با توجد بد نتایج فرضید اول پیشینماد میی شیود شیرکت هیا، 
باشناخت کامه محصول، کالا و خدمتی کد عرضد می کنند و 
توجد کامه بد تمام جنبد های اولید و ثانوید محصول و خدمت 
خود، شروع بد سرماید گزاری در خصوص شناخت الگیو هیا و 

سیی جاذبد های مناسب کالا و خدمات خود کننید. پیس از برر
های لازم و توجد بد کارکرد های آن، در تبلیغات آتی از میدل 
های جدید خود استفاده کنند. آنان باید این الگو ها را پیوسیتد 
مورد شناخت، سنجش و ارزیابی قرار داده تا بتوان بد بمتیرین 

 نحو ممکن از تغییرات محیطی استفاده نمود.
رد کید برنامید از نتایج فرضید دوم می توان اینطور برداشت کی

های تبلیغاتی برای شرکت های مختلف باید بد گوند ای باشد 
کد بتواند در ساختار فکری و ذهنی مخاطب میورد نظیر نفیوذ 
کرده، و با استفاده از جاذبد های منطقیی موجیود در تبلیغیات، 
باعلا تغییر و اصلاح ساختار تصمیم گییری شیناختی مصیر  

                                                                     
1 Kim 

باید در پیام هیایی کید در کننده شود. برای این امر شرکت ها 
رساند های مختلف ارائد می کنند، ویژگی های متمیایز کننیده 
ای را برای محصول و یا خدمت خود ذکیر کننید تیا مخاطیب 
متوجد ارزش ویژه ای کد کالا و خدمات شما برای آنما ایجیاد 
می کند شده و تصمیمات بخرداند ای بیرای اسیتفاده از شیما 

 بگیرد.
اریابی مستخرد از فرضید سوم ایین اسیت کید راهکار های باز

شرکت ها باید علم نحوه ی استفاده از جاذبد های احساسیی و 
عاطفی خاصی را آموختد  و آن را در پیام های تبلیغیاتی خیود 
بگنجانند. این نوع جاذبد ها بسیار فریف و حساس هستند، بد 
طوری کد اگر بد درستی انتخاب شوند ممکین اسیت سیالیان 

ی با زندگی مردم پیوند بر قرار کند و شما و محصول ییا طولان
خدمتتان جزوی از زندگی مخاطبین هد  شده و حتی نیاز بید 
تبلیغات اضافد ای هم نباشد )همانطور کد سال هاست همد ی 
ما تبلیغاتی خاطره انگیز در ذهن خود داریم(. اما در صورتی کد 

در مفمیوم ییا  صحیح انتخاب نشوند و یا با کوچکترین اشکالی
غیره همراه باشند، نتیجد ی کار فاجاد آمیز است. این تبلیغات 
هم ممکن است سالیان سال در اذهان عموم مردم باقی بمانید 
و فقط باعلا خدشد بد برند و محصیول و خیدمت قابیه ارائید 

 شود.   
با توجد بد نتایج فرضید چمارم، اگر شرکت های تبلیغیاتی بید 

تواننید بیا اسیتفاده از جاذبید هیای صورت صیحیح و علمیی ب
تبلیغاتی منطقی، رفتار و واکنش شناختی فرد را تغیییر دهنید و 
یا بر آن اثر بگذارند، این تغییر شروع کننده ی تغییر در نگرش 
افراد و مصر  کننده ها نسبت بد نام و نشان تجاری می شود. 
 علاوه بر این اگر بد صورت پاید ای واکنش های منطقی افراد
را مورد توجد قرار دهند، همچنیین میی تیوان نگیرش فیرد را 
نسبت بد تبلیغات مجموعد تغییر داد. در صیورتی کید ارائید ی 
اطلاعات و ویژگی های ممتاز بد نحوی صحیح تیداوم داشیتد 
باشد و همچنین رفتار پس از خرید مصر  کننیده نییز شیامه 

صیر  نتایج منفی نباشد، می تواند بید طیور دائمیی دییدگاه م
کننده و نحوه واکنش دهی منطقیی او را تغیییر دهید. در ایین 
صورت مخاطیب تبیدیه بید مشیتری شیده و بیرای همیشید 
دیدگاهش نسبت بد محصول، خدمت و نیام و نشیان تجیاری 
شما تغییر می کند. کد یکی از دست آورد هیای عظییم بیرای 

 تک تک شرکت می باشد.
کنش های عاطفی و با توجد بد فرضید پنجم، در صورتی کد وا

 -2احساس و خلق و خوی مخاطب،  -0عامه :  2احساسی با 
شرایط جوی جاماد، متناسب باشد و قبیه از آن، جاذبید هیای 
احساسی موجود در تبلیغات باعیلا واکینش هیای عیاطفی در 



 اثرسنجی جاذبه های تبلیغاتی احساسی و منطقی در نگرش نسبت به برند شرکت ) مورد مطالعه شرکت عالیس ( اکبری و قبادی لموکه:

 

مخاطب شده باشند، اثر بخشی تبلیغات بد حداکثر خود رسییده 
بلیغات شیما درگییر و مخاطبان مدت زمان زیادی با مشاهده ت

شده و قابلیت تغییر نگرش نسیبت بید برنید شیما را دارا میی 
شوند. ولی نباید همیشد از یک ترکیب ثابت و خیاص اسیتفاده 
کرد. مدل های احساسی و عاطفی افراد بید سیرعت بید ییک 
حال و هوا عادت کیرده و کمیی باید دیگیر آن حیس و حیال 

شد کد شرکت هیای برایش جذابیتی ندارد. در این مواقع می با
تبلیغاتی با استفاده از متخصصین رفتیار مصیر  کننیده، بایید 
سای بد ایجاد جذابیتی جدید و متنوع کنند. در صیورت تیداوم 
این عمه، تبلیغات شما بید جیزوی از زنیدگی مخیاطی پیونید 
خورده و این خود سبب تغییر نگرش ایشیان نسیبت بید نیام و 

نتیجد آن نیه بد سیوی  نشان تجاری و برند شما می شود. کد
اهدا  اصلی موسسد و شرکت کد همان رشد و سودآوری می 

 باشد می شود.  
توجد بد این نکتد لازم می باشد کد در این تحقیق، صر  نظر 
از انواع گونیاگون جاذبید هیای موجیود و ذکیر شیده، محقیق 
 0پژوهش را بر پاید تقسیم بندی انواع آنمیا طبیق نظیر کیاتلر

جاذبید هیای  –و گروه: جاذبد هیای احساسیی ( ؛ بد د2108)
منطقی انجام داده است. طبق مطالایات انجیام شیده ار منیابع 
داخلی و منابع خارجی، محقق بد این نتیجد رسید کد اسیتفاده 
 از هر دو جاذبد های منطقی و احساسی لازم و ضروری است.
اما لازم است این نکتد را بدانیم کد کیارکرد هیر ییک از آنمیا 

اوت می باشد. مشاهدات و نظر خواهی هیای انجیام شیده، متف
تحقیقات پیشین را در این باره تائیید میی کنید و بییانگر ایین 
موضوع می باشد کد: کاربرد جاذبد هیای احساسیی بیشیتر در 
جلب توجد و نظر مخاطب بد محصول و خیدمت میی باشید و 
باعلا می شود در مرحلد یاد آوری نام ها و نشان های تجاری، 
محصول و برند ما در اولویت هیای نخسیت قیرار گییرد ولیی 
جاذبد های منطقی کد بد دنبال تغییر واکنش های شناختی در 
سطح مدل های تصمیم گیری مخاطبان میی باشید، بیا ارائید 
دلایلی کد می تواند منجر بد تفکر فرد شود باعلا سیو  دادن 

 افراد بد خرید کالا و استفاده از خدمات می شود. 
شرکت ها می توانند با اسیتفاده صیحیح و بجیا از جاذبید پس 

های تبلیغاتی احساسی و منطقی، همچنین بیا شیناخت کیافی 
مخاطبان هد  و بانک های اطلاعاتی بد روز ، علاوه بر جلب 
توجد مخاطبان با اسیتفاده از جاذبید هیای احساسیی و تغیییر 

بید هیای جایگاه خود در ذهن آنما، می توانند با استفاده از جاذ
منطقی، آنما را بد خرید کالا، خدمات، ایده هیا و... سیو  داده، 

                                                                     
1 Kotler 

همچنین نگرش آنما را نسبت بد برند و نیام و نشیان تجیاری 
 خود، محصولات، کالاها و خدمات و... تغییر داد.   

 منابع 

، مطالاد رابطد بین جاذبد های ( 0320بوربورجافری، مریم،  )
، با ملاحظد اثر میانجی گری تبلیغاتی  و اثربخشی تبلیغات

سبک های پردازش اطلاعات و ازش های مصر  کننده، 
پایان نامد کارشناسی ارشد، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم 

 اداری دانشگاه دولتی سمنان

 یابیو بازار غاتیتبل، 0321، محمدرضا ؛ مرجان،محمود ،انیمحمد
 غیاتیبلصنات ت شیهما نیچمارم، 0 یاجتماع یدر رساند ها

 تمران، رانیا
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