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Improving SMEs' performance is one of society's most important 
issues. Marketing and advertising (one of the most tangible actions 
in marketing), have a significant role in this field. In addition, 
creativity in advertising could increase the efficacy of advertising. 
Thus, this research aimed to "examine the impact of creative 
advertising on the performance of small and medium-sized 
businesses in the Sohan industry of Qom Province with the 
mediator factor of brand image. The statistical population of the 
research consisted of the customers of the food Industries in Qom 
Province. Sampling was carried out using the two-stage cluster 
method. A questionnaire was used for data collection; in total, 386 
questionnaires were completed. Structural equations were used to 
conduct data analysis. Results acquired the from path analysis 
showed that creative advertising had a positive influence on the 
brand image and attitudes toward advertising, and brand image 
and attitude toward advertising had a meaningfully positive 
influence on the performance of the business (satisfaction and 
loyalty of customers). 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Small and medium enterprises (SME) play an imperative part in supporting a country’s financial 

development both in developed and developing countries. On the other hand, marketing activities 

are considered as an organizational function and a set of processes aimed at establishing, 

communicating and creating value for customers and customer relationship management (CRM) 

in order to generate profits for the organization and its stakeholders. Creativity is important in 

marketing and is often considered to be at the heart of the advertising industry. Creative 

advertising refers to advertisement that aims to implicitly communicate the message through an 

unusual but conceptually associated carrier. Creative advertisements tend to leave a deep 

impression on the audience by virtue of their novelty or unique design. Qom Province has one of 

the most popular products in the food industry, which plays an essential role in exports and is 

known as the main souvenir of this city throughout Iran called “Sohan”. There is close competition 

between small and medium businesses of producers of Sohan in the province.  Thus, it is essential 

to investigate the role of creative advertising in the field of the industry food. The major objective 

of this research was to investigate the impact of creative advertising on the business performance 

of small and medium-sized enterprise in the food industry with the mediating role of attitude 

toward advertising and brand image using the Sohan industry as a case study. 

 

Research hypotheses: 

The main hypotheses: 

Brand image and attitude toward advertising have a mediator’s role in the relationship between 

creative advertising and business performance 

Sub-hypotheses: 

H1: Creative advertising has a positive and significant effect on business performance 

H2: Creative advertising has a positive and significant effect on attitude toward advertising 

H3: Creative advertising has a positive and significant effect on brand image 

H4: Attitude toward advertising has a positive and significant effect on business performance 

H5: Brand image has a positive and significant effect on business performance 

H6: Brand image is a mediator in the relationship between creative advertising and business 

performance 

H7: Attitude toward advertising is a mediator in the relationship between creative advertising 

and business performance 
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Figure 1. Conceptual model of research. 

 Methodology 

The present research was a cross-sectional and applied study using descriptive and survey 

methods for data collection. The statistical population consisted of customers of SMEs active in 

production of Sohan in Qom Province. Due to the large number of the statistical population, 

sampling was conducted by the two-stage cluster method. The data collection was carried out by 

distributing questionnaires, and using the unlimited society formula, 386 questionnaires were 

distributed. To test the research hypotheses, structural equations were used. For this purpose, 

Amos 22 and SPSS 26 were utilized. 

 

Results and Discussion 

H1: Creative advertising had a significant positive effect on business performance. According to 

the path analysis results, creative advertising had no significant positive effect on business 

performance. This hypothesis was rejected. 

H2: Creative advertising hypothesis had a significant positive effect on attitude toward 

advertising. The hypothesis was confirmed by statistical tests. 
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H3: Creative advertising hypothesis had a significant positive effect on brand image. This 

hypothesis was affirmed by the results of the analysis. 

H4: Attitude toward advertising had a significant positive effect on business performance. This 

hypothesis was confirmed by statistical tests. 

H5: Brand image had a significant impact on business performance. According to the statistical 

analysis, this hypothesis was confirmed. 

H6: Brand image mediated the impact of creative advertising on business performance. The main 

hypothesis was confirmed. Thus, the power model increased through the brand image as a 

mediating factor. 

H7: Attitude toward advertising mediated the impact of creative advertising on business 

performance. The main hypothesis was confirmed. So, the power model increased through the 

brand image as a mediating factor. 

 

Conclusions 
The current research provided new insights into creative advertising and also represented a step 

toward a better understanding of creative advertising. It also critiqued SME’s performance 

improvement from a different perspective to previous research. The research model affirmed 

that businesses will perform better through creative advertising and brand image. Today, small 

and medium-sized businesses make a significant contribution to economic development in 

countries. One of the most important issues in performance improvement is marketing activities 

and particularly advertising. Creative advertising is known as effective and attractive advertising 

that attracts customers and creates memorable brands. The study surveyed the extent to which 

creative advertising was important in SME’s performance, and its relevance to brand image. The 

findings demonstrated that creative advertising has a fundamental role in customer satisfaction 

and loyalty and causes business performance improvement. The food industry is one of the most 

important industries in Iran. It could replace oil exports through greater attention being paid to 

the various dimensions of businesses. Sohan is one of the most unique products of the food 

industry in Qom Province. This study attempted to take a step forward in promoting the food 

industry, particularly Sohan in Qom Province, by focusing on creative advertising and its 

effectiveness on brand image, customer satisfaction, and loyalty.  
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کوچک و متوسط حوزه  یوکارهاخلاق بر عملکرد کسب غاتیتبل ریتأث

برند )مطالعه  ریو تصو غاتینگرش به تبل یانجیبا عامل م ییغذا عیصنا

 : صنعت سوهان(یمورد
 3 نادر سید امیری، 2  ،ینادر نادر، 1 * ،یالسادات خسرو مهیسل

 نشگاه رازی، کرمانشاه، ایران)نویسنده مسئول(دانشجوی دکتری کارآفرینی، دا -1
 دانشیار گروه مدیریت و کارآفرینی، دانشگاه رازی ،کرمانشاه،ایران -2
 دانشیار گروه کارآفرینی سازمانی، دانشکده کارآفرینی، دانشگاه تهران،تهران،ایران -3

 چکیده  اطلاعات مقاله

   یپژوهشمقاله  مقاله: نوع
 

. دانش باشدیاز مسائل مهم جوامع م یکیکوچک و متوسط،  یکارهاوبهبود عملکرد کسب
 یینقش بسزا نهیزم نیآن است(، در ا یهاتیفعال نیتراز ملموس یکی)که  غاتیو تبل یابیبازار

پژوهش با  نیرو ا نی. از اکندیچندان مآن را دو ریتأث غات،یدر تبل تیخلاق نیدارد. همچن
 عیکوچک و متوسط حوزه صنا یوکارهابر عملکرد کسب خلاق غاتیتبل ریتأث یهدف بررس

: صنعت سوهان( انجام یبرند )مطالعه مورد ریو تصو غاتینگرش به تبل یانجیبا عامل م ییغذا
)محصول سوهان( استان قم  ییغذا عیصنا انیمشتر ق،یتحق یگرفته است. جامعه آمار

نامه ها پرسشداده یبزار گردآور. اباشدیم یارحلهدوم یاخوشه یریگ. روش نمونهباشدیم
ها از معادلات داده لیوتحلهیمنظور تجز. بهدیگرد لینامه تکمپرسش 386است و در مجموع 

نشان داد که  ریمس لیحاصل از تحل جیاستفاده شد. نتا AMOS22 افزاربا نرم یساختار
به  زنگرشیارد و نمثبت معنادار د ریثبرند تا ریو تصو غاتیخلاق بر نگرش به تبل غاتیتبل
مثبت  ری( تأثیمشتر یو وفادار یمشتر تیوکار )رضابرند بر عملکرد کسب ریو  تصو غاتیتبل
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 مقدمه   

جهان  ایعزاترین صننناشننتغالو ترین، پردرآمدترین ترین، پررونقجذاب عنوان یکی ازصنننعت گردشننگری به امروزه
سبب شده است تا گردشگری پایدار های زیست محیطی و اقتصادی یتمطرح است. در حال حاضر، وجود برخی حساس

  وپژوهشگران بسیاری از  وجهت طوری که نیازمندمطرح شود؛ بهالمللی بینمهم در سطوح  یموضوع عنوانبه
ست افته و درحالیوکارهای کوچک و متوسط در رشد اقتصادی کشورهای توسعهسهم کسب توسعه انکارناپذیر ا

دهد که آمار و شننواهد نشننان می. (2008، 3؛ موریارتی و جونز2017، 2؛ رکارتی و دکترالینا2020، 1)ویجایا و سننواسننی
شارکت قابلکسب شتغال و نوآوری دارند وکارهای کوچک و متوسط، م صادی و نیز بالا بردن روند ا شد اقت توجهی در ر

وکارهای کوچک و متوسط با دارابودن مشخصاتی از قبیل نوآوری، به عبارت دیگر کسب. (2002، 4ن)موریس و همکارا
صاد دانشگرایش سون، های کارآفرینانه و انجام فرایندهای خلاقانه، برای اقت ستند )کار شمند ه سیار ارز بنیان کنونی ب
شتریان و همچنین مدیریت رابطه (. از طرف دیگر اقدامات بازاریابی نیز برای برقراری ارتباط و 2005 خلق ارزش برای م

لازمه موفقیت یک  .گرددبا آنها با هدف خلق ارزش و سننودآوری برای سننازمان بسننیار مهم و ضننروری محسننوب می
وکار کوچک و متوسط، ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان و خلق ارزش ویژه برای آنان است که نتیجه آن دستیابی کسب

فادار و شننیفته اسننت و در واقع این دانش و توانمندی بازاریابی اسننت که مدیررکارآفرین بنگاه کوچک و به مشننتریانی و
سته ضا و خوا ضایت و برآوردن تقا شف، خلق، برانگیختن، جلب ر سط را قادر به ک شتریان میمتو ، 5)کرانی سازدهای م

ترین اقدامات فرایند بازاریابی، تبلیغات ی و اسنناسننیهای بازاریابترین اجزای فعالیتترین و گران(. یکی از ملموس2010
 (.2002، 6(؛ )لخنبای و کیم1388مانده از فرایند بازاریابی است )روستا، ابوالفضلی و قربانی، است. تبلیغات، قله یخ بیرون

(. 2020ران،و همکا 7شود )روسنگرنعنوان قلب صنعت تبلیغات شناخته میخلاقیت در بازاریابی، مهم است و اغلب به
( به مطالعه تأثیر بالقوه خلاقیت بر تبلیغات در افزایش یادآوری، نگرش به برند و قصننند خرید 2005) 8تیل و باک

گردد. تبلیغات ای سبب ایجاد ارزش برای برندهای تبلیغاتی میملاحظهطور قابلپرداختند و دریافتند تبلیغات خلاقانه به
طور ضننمنی از طریق یک حامل غیرعادی اما مفهومی مرتبط اسننت. قال پیام بهخلاق، تبلیغی اسننت که هدف آن، انت

، 9گذارد )شنننن و همکارانفرد خود تأثیر عمیقی بر مخاطبان میتبلیغات خلاقانه، به دلیل تازگی یا طراحی منحصنننربه
ستان قم یکی از محبوب2022 صادرات دارد (. در ا سی در  سا صنایع غذایی که نقش ا صولات  صلیترین مح ترین و ا

شناخته می سر ایران  سرا شهر در  سوهان میسوغات این  سبشود  شد و رقابتی تنگاتنگ بین ک وکارهای کوچک و با
وکارها در صدد پیشی گرفتن از یکدیگر هستند و متوسط این صنعت در استان برقرار است و تعداد زیادی از این کسب

ستفاده میت بهتر و خلاقانهشود واحدهایی که از تبلیغادر این بین دیده می صویر برند محبوبتری ا تری کنند دارای ت
آورند. برای دست میهستند و مشتریان وفادار بیشتری دارند و فروش بسیار بالاتری نسبت به دیگر واحدهای تولیدی به

شناخت و اعمال روش ست  صادرات غیرنفتی لازم ا صنعت در ترکیب  سهم این  شرفته باافزایش  زاریابی مورد های پی
ستلزم حرکتی هم صه جهانی تبلیغات، م ست که بقا در عر شان داده ا شد. تجارت جهانی ن شرفتتوجه با های گام با پی

                                                           
1. Wijaya & Suasih 
2. Rekarti & Doktoralina 

3. Moriarty & Jones 
4 Morise & et al 

5 Crane 

6 Leckenby and Kim 
7 Rosengren 
8. Till and Baack 
9 Shen et al 
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ست. تمرکز پژوهش شین در دو حوزه عملکرد و تبلیغات میجهانی ا شد و ارتباط میان خلاقیت و تبلیغات، در های پی با
ست از این رو لزوم این پژوهش و شود و تا کنون تحها دیده نمیاین پژوهش شده ا قیقات جامعی در این زمینه انجام ن

سوس می شی موجود از نظر ادبیات نظری و همچنین کاربردهای عملی، مح صلی در شکاف پژوه شد. بنابراین هدف ا با
سب ست که با مرور متون مربوط به تبلیغات خلاق و عملکرد ک سی تأثیر تبلاین پژوهش آن ا یغات خلاق بر وکار به برر

سب سبعملکرد ک صویر برند، در بین ک صنعت وکار، با نقش میانجی نگرش به تبلیغات و ت سط  وکارهای کوچک و متو
 سوهان استان قم بپردازد.

 
 مبانی نظری و پیشینه پژوهش: 

 1(SMEوکارهای کوچک و متوسط )کسب     
بدیل دارند و نیروی محرکه اقتصاد جایگاهی بی (SME)های کوچک و متوسط در توسعه اقتصادی کشورها، بنگاه 

پذیر محصنننولات جدید و ایجاد ها، معرفی انعطافهای نوآورانه شنننرکتشنننوند. آنها به افزایش فعالیتمحسنننوب می
آور نرخ بیکاری، فقر (. برای جلوگیری از افزایش سرسام2022، 2کنند )لورینکووا و همکارانهای شغلی کمک میفرصت

توانند و باید نقش مهمی ایفا کنند. های کوچک و متوسنننط در سنننراسنننر جهان میذایی در هر زمان، بنگاهو ناامنی غ
سب صادهای ک ستند و اکنون بیش از هر زمان دیگری، در اقت صادی ه ستون فقرات هر اقت سط  وکارهای کوچک و متو

ست )انگیداو سر جهان حفاظت از آنها اهمیت یافته ا سبیل، راه(. به همین دل2022، 3سرا وکارهای کوچک و اندازی ک
سط  شتیبانی از آنها از اولویت(SME)متو سائل مهم در برنامهها و پ شورهای ریزیها و م صادی اغلب ک سعه اقت های تو

سعه شرفته و نو تو شد )نیرونیافته میپی سط دارای حداقل دو ویژگی از چهار 2005، 4با شرکت کوچک و متو (. یک 
مدیر یا مالک سرمایه را  -2شود. مستقل شرکت به روش شخصی و توسط مالکان انجام می مدیریت-1مشخصه است: 

  حوزه عملکردها عمدتاً محلی است، در حالی که نیازی نیست بازار محلی باشد. -3تأمین کرده است. 
 وکارهاعملکرد کسب

ستاوردها و مقدار موفقیت به  شاخص نهایی عملکرد بیانگر د ست که  ست آمده ا ست و تحت د سازمان ا خروجی 
(. توانایی جلب رضایت و 1400اللهی و اربابی،باشد )سیفبینی بازار و شرایط سازمانی میتأثیر احتمالات غیرقابل پیش

سا و همکاران ست )یا صولات جدید باکیفیت، با عملکرد بازار مرتبط ا شتریان با ارائه مح عملکرد  (.2020، 5نگهداری م
قیت بنگاه در دستیابی به اهداف سازمانی مرتبط با رشد در فروش، سودآوری و سهم بازار تعریف وکار، میزان موفکسب

ها، فرایندی مهم و راهبردی است که ضمن تعیین جایگاه (. ارزیابی عملکرد سازمان1993، 6شود )جاورسکی و کهلیمی
سازمان، نقش قابل اثربخشی تصمیمات مدیریت دارد )محمدی توجهی در امر بهبود مستمر و افزایش کیفیت و رقابتی 

(. بیشتر محققان بازاریابی معتقدند که معیارهای ذهنی عملکرد مانند رضایت مشتری، وفاداری 1400مقدم و همکاران،
های و ... هستند. بسیاری از فعالیت ROIمشتری و ... عاملی مهم و مؤثر در معیارهای عینی عملکرد مانند حاشیه سود، 
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ستقیم میبازاریابی شتری تأثیر م ضایت و وفاداری م شتری مانند ر شتری و ، بر عملکرد م گذارند. همچنین عملکرد م
 (. 2003، 1گذارد )هولی و همکارانعملکرد بازار بر عملکرد مالی شرکت تأثیر می

 2رضایت مشتری
، گوو و 3یرد )لی یوپذرضایت احساس وسیعی است که از کیفیت خدمت، محصول، قیمت و عوامل فردی تأثیر می 

ای رضایت احساسی است که توسط کیفیت خدمات، کیفیت محصول، قیمت و فاکتورهای شخصی و زمینه (.2011لی،
مداری دارند. آنها نیاز به تولید ها برای بقا نیاز به مشنننتری(. در بازار رقابتی امروز شنننرکت2010کند )لی، تغییر می

امروزه رسننیدن به  دسننت آورند.ند که بتوانند رضننایت و وفاداری مشننتری را بهمحصننولات و خدمات با کیفیت بالا دار
 (.1390شود، هدف اصلی تجارت است )خیری و قریشی، رضایت مشتری که در نهایت منجر به سودآوری می

 4وفاداری مشتری 
صول یا خدمت طور ترجیحی به وفاداری به برند، تعهدی عمیق برای خرید مجدد یا مورد حمایت قراردادن یک مح

شننود. وفاداری به برند متفاوت اسننت از رفتار خرید مکرر زیرا در تکرار خرید فقط رفتار خرید مدام در آینده تعریف می
(. وفاداری 2020، 5کننده نسنبت به برند )دوآرتی سنیلویرا و گالواونظر از میزان تعهد مصنرفمجدد، مهم اسنت، صنرف

شتری، پیچیده و چندبعدی می شم های متقابل در بین متغیرهای شود تعاملد. از عواملی که باعث پیچیدگی آنها میبا
شود، تبلیغات دهان به های گوناگونی انجام میها و روشمختلف است. متغیرهای آن نیز عبارتند از: تبلیغات که با هزینه

ز فروش و پس از فروش و ... دهان، رضننایت و نارضننایتی مشننتریان در قبال کیفیت محصننول و همچنین خدمات قبل ا
 (. 1394زنده و همکاران، )بافنده

 تصویر برند
ها و کمبودهای واقعی و تخیلی برند تعریف کننده از کیفیتفرهنگ لغت تجاری تصویر برند را تصویر ذهنی مصرف 

شنننده ککننده کیفیت درکننده هدف محصنننول برند و تا حدی منعکسکند. به این معنی که تا حدی منعکسمی
صول برند می شد )درتوینکلمح ستر با صویر برند ادراک 2021، 6کالت و کا صرف(. ت ست برند از کنندهم سط که ا  تو

(. تصویر برند متشکل از تداعی معانی برند است که از حافظه 1993)کلر،  یابدمی بازتاب حافظه، در موجود برند تداعیات
شتق می شتریان م سو ادراک م صویر برند تأثیر بگذارند، یاری وجود دارند که میشود. فاکتورهای ب سعه ت توانند در تو

های شخصی، تجربه، نوع کاربران برند های محصول، شرکت، آمیخته بازاریابی، ادراک فرد از برند، ارزشازجمله: ویژگی
  (.1990، 7و متغیرهای محیطی )دوبنی و زینخان

 نگرش به تبلیغات
ای احساس ای نسبت به پدیدهکنندهدت افراد نسبت به یک پدیده است. اگر مصرفنگرش، احساس بادوام و بلندم

درونی مطلوب داشته باشد؛ نگرشش نسبت به آن پدیده مثبت خواهد بود و اگر نسبت به آن پدیده احساس تنفر کند 
تبلیغ، احساس مطلوب  نگرش او نیز منفی خواهد بود. برای مؤثر بودن تبلیغات باید کاری کرد که مشتری نسبت به آن

سوداگر و همکاران،  ست که نگرش(. یکی از اهداف مهم تبلیغات، طراحی کمپین1399کند ) های مطلوب های مؤثری ا
صول، تقویت می سبت به یک مح سبت به یک تبلیغ را ن صول، تحت تأثیر نگرش فرد ن سبت به یک مح کند. نگرش ن
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کنندگان نسبت دهد که نگرش مصرفکرد، نشان میرا بررسی می است. تحقیقات پیشین که نگرش نسبت به تبلیغات
 (.1،2011ای منفی شده است )جیمزطور فزایندهبه تبلیغات به

  تبلیغات خلاق
های نوین و کاربردی فکر کنند. سازد تا درباره ایدهخلاقیت، یک فرایند ذهنی تعریف شده است که افراد را قادر می

(. خلاقیت 1400نیا و همکاران، های ذهنی برای ایجاد یک فکر یا مفهوم جدید است )صائبییکارگیری تواناخلاقیت، به
های ذهنی و غیرعلمی دارد بسنننیاری از محققان رغم اینکه جنبهترین فاکتورهای تبلیغات اسنننت که علییکی از مهم

نگ و فرد بسنننتگی دارد، خلاقیت در اند. اگرچه درک خلاقیت، به فرهارزش حیاتی خلاقیت در تبلیغات را تأیید کرده
داشتنی )پسندیده(، تبلیغات نوع خود، حیاتی تلقی شده است. محققان درصد بالایی از همپوشانی بین تبلیغات دوست

( 2020(. روسننننگرن و همکاران )2020و همکاران،  2اند )جیناداسننناخلاقانه و تبلیغات مؤثر )تأثیرگذار( کشنننف کرده
شنهاد می سخکنند که بپی صرفازاریابان باید پا جای نتایج تبلیغات ارزیابی کنند. کنندگان را از نظر نتایج برند، بههای م

صحبت از این می سمشود که چرا خلاقیت تبلیغاتی کار میوقتی  چه های زیربنایی تأثیرات مثبت آن، از آنکند، مکانی
درک عمیق چگونگی تأثیر انتقال، پردازش و تر اسنننت. یک بسنننیاری از بازاریابان ممکن اسنننت فکر کنند، عمیق

سرمایهدهی بهسیگنال شترک در واکنش برند به  خطرتر کند. خلاقیت تبلیغاتی کمگذاری در تبلیغات کمک میطور م
(. اهمیت خلاقیت در تبلیغات اثربخش، موضوعی است که تا کنون بارها مطالعه و 2019، 3)وست، کاسلو و کیلگور است

س اکنون مورد پذیرش قرار ( و هم2012) 4(، اولیور و اشلی1992(، بل )1983ت مانند واندن و همکاران )بررسی شده ا
گرفته است؛ متغیرهای اثربخشی نظیر: نگرش به تبلیغات، نگرش به برند و قصد خرید دارد. از این رو سازندگان تبلیغات 

 (. 2007ت به تبلیغات غیرخلاق ایجاد کنند )لیی، خلاقانه توقع دارند مطلوبیت و رضایت بیشتری در مشتریان نسب
 تعاریف تبلیغات خلاق

کنند: هنر خلق رابطه معنادار و جدید میان تبلیغات خلاقانه را چنین تعریف می )2004 (5ال موراد و وسنننت 
حصننول و باور باشنند و همچنین باعث ارائه برجسننته و جدید از مچیزهای نامرتبط پیشننین به شننکلی که مرتبط و قابل

سمیت صلی 8)تازگی(، بامعنابودن  7(. نوظهوری2008و همکاران،  6خدمت گردد )ا سی )عاطفی( ابعاد ا و محتوای احسا
خلاقیت در تبلیغات هسنننتند. نوظهوری )تازه و جدید بودن( به چگونگی تنوع تبلیغات از انتظارات طبیعی )معمولی( 

دهنده تبلیغات با پیام ترویجی و محتوای عاطفی اشاره دارد و به تولید شود. بامعنابودن به ارتباط مواد تشکیلمربوط می
یابی به تبلیغات خلاق را تبلیغاتی که در دسنننت شنننود. برخی از محققاناحسننناس از طریق تجربه تبلیغات مربوط می

طور خاص یغات بهدر بازاریابی و در تبل 9(. تفکر واگرا2004اند )اسننمیت و یانگ، اهدافشننان مؤثر هسننتند تعریف کرده
پذیر بودن و اصننیل )اورجینال( بودن یک فرد و اینکه شننود به چگونگی روان بودن )سننلیس بودن(، انعطافمربوط می

شم ستادانه چ ستند ا شند )ال موراد و چطور آنها قادر ه شته با سنتز عوامل به ظاهر نامرتبط دا اندازهای غیرمعمول و 
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کند فردی است که معمولاً کمتر به ذهن افراد خطور میبه معنای فکر منحصربه(. ابتکار و اصالت در اصل 2004وست، 
 .(1398)رحیمی و آقابابایی، 

 ابعاد تبلیغات خلاقانه
ترین ابعاد تبلیغات خلاقانه شامل بدیع و جدید بودن دهد که مهمشناختی نشان میبررسی ادبیات بازاریابی و روان 

سب و پیوند با مخاطبان )ارتباط(  1بودن)نوظهور بودن(، بامعنا و مفهوم  ساس متفاوت بودن )تمایز(، تنا )معناداری(، اح
( سنننه بعد مؤثر بر ارزیابی تبلیغات خلاقانه عبارتند از: بدیع و جدید بودن )نوظهور 2000اسنننت. به عقیده آنگ و لو )2

 بودن(، بامعنا و مفهوم بودن )معناداری( و احساس.
 

 خارجی . پیشینه داخلی و1جدول 

 سال پژوهش عنوان ردیف
نام 
 گرانپژوهش

 نتیجه پژوهش

1 
کنندگان نسبت به اثر نگرش مصرف

برند و تبلیغات بر اهداف خرید در 
 های ورزشی استان مازندرانفروشگاه

 سوداگر (1399)

کنندگان نسبت به برند نگرش مصرف
بر اهداف خرید تأثیر دارد. نگرش 

ت بر کنندگان نسبت به تبلیغامصرف
کنندگان تأثیر اهداف خرید مصرف

دارد و همچنین نگرش به برند نقش 
میانجی در رابطه بین نگرش به 

 تبلیغات و اهداف خرید دارد

2 
مطالعه تجربی تأثیر خلاقیت در 

نقش واسطه : تبلیغات بر قصد خرید
 گرایش به تبلیغ و گرایش به برند

(1393) 
مرادی و 
 همکاران

ط بین ابعاد در این مطالعه ارتبا
به  شخلاقیت در تبلیغات، گرای

به نام تجاری و قصد  شتبلیغ، گرای
با توجه به . شودخرید بررسی می

ها رابطه میان تحلیل داده جنتای
خلاقیت در تبلیغات با قصد خرید از 

و  به برند شواسطه گرای شطریق نق
 تأیید گردید گرایش به تبلیغات

3 
د تأثیر خلاقیت تبلیغاتی بر قص
 خرید در صنعت هواپیمایی

(2022) 
ساریلگان و 

 همکاران

به این نتیجه رسیدند که خلاقیت 
توجهی بر قصد طور قابلتبلیغاتی به

خرید، نگرش به تبلیغات و تجربه 
گذارد. همچنین جریان، تأثیر می

نگرش به تبلیغات، نقش میانجی در 
رابطه بین خلاقیت تبلیغاتی و قصد 

 خرید دارد.

                                                           
1 Meaningful 

2 Relevant 
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4 
ی بر خلاقیت تبلیغاتی، مرور

 شخصیت برند و شخصیت سلبریتی
(2020) 

جیناداسا و 
 همکاران

تبلیغات یکی از ابزارهای ارتباطی 
بسیار کاربردی بازاریابی در جهان 

توجهی در است و خلاقیت نقش قابل
های گیری مثبت ارزیابینتیجه

 کند.کننده ایفا میمصرف

5 
ه یک متاآنالیز از اینکه کی و چگون

 کندخلاقیت تبلیغاتی کار می
(2020) 

روسنگرن و 
 همکاران

به این نتیجه رسیدند که تأثیرات 
خلاقیت تبلیغاتی برای محصولات با 

تر است و آن مشارکت بالا قوی
تأثیرات روی واکنشهای تبلیغاتی )نه 

برند( برای برندهای ناآشنا بسیار 
تر است. نویسندگان همچنین قوی

بیشتر برای ارتباط خواستار تحقیقات 
خلاقیت تبلیغاتی با فروش و مطالعه 

 های دیجیتال شدند.آن در زمینه

 
 های پژوهشفرضیه

 وکار، نقش میانجی دارد.فرضیه اصلی: نگرش به تبلیغات و تصویر برند در رابطه بین تبلیغات خلاق و عملکرد کسب
: تبلیغات خلاق 2ار تأثیر مثبت معنادار دارد. فرضیه وک: تبلیغات خلاق بر عملکرد کسب1فرضیه های فرعی: فرضیه

ضیه  ضیه 3بر نگرش به تبلیغات تأثیر مثبت معنادار دارد. فر صویر برند تأثیر مثبت معنادار دارد. فر : تبلیغات خلاق بر ت
وکار تأثیر کسب: تصویر برند بر عملکرد 5وکار تأثیر مثبت و معنادار دارد. فرضیه : نگرش به تبلیغات بر عملکرد کسب4

وکار نقش میانجی دارد. فرضیه : تصویر برند در رابطه بین تبلیغات خلاق و عملکرد کسب6مثبت و معنادار دارد. فرضیه 
 .وکار نقش میانجی دارد: نگرش به تبلیغات در رابطه بین تبلیغات خلاق و عملکرد کسب7

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 تبلیغات خلاق

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 بدیع و جدید بودن

 )تازگی(

دار بودنعنام  

)تمایز( متفاوت بودن  

سب و پیوند با تنا

)ارتباط( مخاطب  

کاروملکرد کسبع  
 
 
 
 
 
 
 

 

 رضایت مشتری

 وفاداری مشتری

 نگرش به تبلیغات

 تصویر برند
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 
 (2011(، )شینین و همکاران، 2005(، )تیل و باک، 2000)آنگ و لو ،

 
 شناسی پژوهشروش
طور خاص از رود. روش انجام آن توصیفی و بهشمار میهای کاربردی بهاین پژوهش به لحاظ هدف، از پژوهش      

سب شتریان ک شامل م ست. جامعه آماری  شی و از نظر زمانی، مقطعی ا صنعت وکارهانوع پیمای سط  ی کوچک و متو
ای استفاده ای دو مرحلهگیری خوشهباشد. با توجه به تعداد بسیار زیاد جامعه آماری از روش نمونهسوهان استان قم می

سه  شد و از آن میان،  سیم  شرق، غرب و مرکز تق شمال، جنوب،  شهر قم به پنج منطقه  ست. در مرحله اول،  شده ا
ورت تصننادفی انتخاب شنندند. در گام دوم، از میان سننه خوشننه موجود، با روش در صننمنطقه شننمال، جنوب و مرکز، به

نامه را بین های سوهان این مناطق مراجعه و پرسشگیری صورت گرفت. به این صورت که به فروشگاهدسترس، نمونه
شتریان آن سشها توزیع کردیم. گردآوری داده نیز بهم سیله توزیع پر صورت پذیرفت و با و توجه به فرمول جامعه نامه 

سؤالات از مقیاس پرسش 386نامحدود، تعداد  سخگویی به  شد. برای پا ستفاده گردید و  5نامه توزیع  سطحی لیکرت ا
 های پژوهش از معادلات ساختاری استفاده شد.برای آزمون فرضیه

 روایی و پایایی ابزار پژوهش
ست که آیا ابزار اندازه صود از روایی آن ا صه و ویژگیگیری میمق صی شده  هایی که ابزار برای آن طراحیتواند خ

ست را اندازه سشگیری کند یا خیر؟ در پژوهش پیش رو، ابزار اندازها شد ازگیری که همان پر  سهنظر روایی از  نامه با
سی  ست که عبارتند ازشددیدگاه برر سازه :ه ا صوری، روایی محتوایی و روایی  صوری یا اعتبا .روایی  ر پژوهش روایی 

ضر با بهره س گیری ازحا صاحب انادتنظر ا سی و  سششدنظران برر سؤالات پر ست. به این ترتیب که ابتدا  نامه در ه ا
ضافه  12اختیار  نفر از خبرگان این حوزه قرار گرفت و سپس با توجه به نظر و دیدگاه ایشان، مواردی اصلاح، حذف یا ا

د شننند. ییأنظران تو صننناحب انادتموردنظر، روایی آزمون، با نظر اسنننشننند. پس از رفع ابهامات و انجام اصنننلاحات 
نظر  د و ازنگیرنامه، دقیقاً ویژگی موردنظر پژوهش را اندازه میهای پرسننش، پرسننشاندسننتادیگر، بنا به نظر اعبارتبه

نخست  :استفاده کردیم از دو روش ،نامه از روایی محتواییدارای روایی است. برای اطمینان از برخورداری پرسش ،صوری
در این حوزه به ارزیابی روایی محتوایی آن  خبره انادتنفر از اسنن 12نامه میان بر اسنناس نظر خبرگان و توزیع پرسننش

اول نیز این روایی را بار دیگر  بعد با اسنننتفاده از تحلیل عاملی مرتبه علاوه بر ارزیابی صنننوری اقدام کردیم. در مرحله
سنجش قرار دا سش که نتیجهیم دمورد ست.  نامهاین روش نیز تأیید روایی محتوایی پر سازه: بوده ا برای ارزیابی روایی 
نامه بوده شده است که نتیجه حاکی از تأیید روایی سازه پرسش وتحلیل معادلات ساختاری استفادهاین روایی از تجزیه

 نشان داده شده است.  4نتایج در جدول  است.
رود، یکی از کار میهایی مانند پایایی برای آن بهقابلیت اعتماد که واژه گیری )پایایی(:بزار اندازهقابلیت اعتماد ا

گیری در شرایط یکسان تا گیری است. مفهوم یادشده با این امر سر و کار دارد که ابزار اندازههای فنی ابزار اندازهویژگی
کار های مختلفی بهگیری شیوهاسبه ضریب قابلیت اعتماد ابزار اندازهدهد. برای محدست میچه اندازه نتایج یکسانی به

روش تنصنننیف )دونیمه  -3روش موازی )همتا(  -2اجرای دوباره )روش بازآزمایی(  -1توان به: رود. از آن جمله میمی
(. در این 1386ریچاردسننون و سننایر اشنناره کرد )سننرمد و همکاران،  -روش کودر -5روش آلفای کرونباخ  -4کردن( 

ستفاده از نرم ضریب آلفای کرونباخ با ا سی پایایی  spssافزار پژوهش برای اطمینان از پایایی،  سبه گردید. برای برر محا
نامه در بین جامعه آماری توزیع شد و ضرایب پرسش 28نامه، ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد. به این منظور پرسش

قبول اسننت و نامه قابلسننت آمد. آلفای کرونباخ برای کلیه متغیرها و کل پرسننشدبه 4آلفای کرونباخ به شننرح جدول 
 دهنده پایایی بالاست. است که نشان 0ر931نامه آلفای کل پرسش
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 های پژوهشیافته

سننازی سننازی معادلات سنناختاری انجام گرفت. قبل از ارائه نتایج مدلهای پژوهش مدلبرای بررسننی فرضننیه     
ها شود. نتایج بررسی توصیفی این دادهشناختی نمونه تحلیل توصیفی میهای جمعیتاری، ابتدا ویژگیمعادلات ساخت

 خلاصه شده است. 2در جدول 
 

 شناختیهای جمعیت. توزیع فراوانی پاسخگویان از نظر ویژگی2جدول 
 شناختیمتغیر جمعیت فراوانی درصد فراوانی

 جنسیت مرد 272 70ر5
 زن 87 22ر5
7 27  
 سن سال 25کمتر از  90 23ر3

 سال 30تا  25 106 27ر5
 سال 40تا  30 102 26ر4
 سال 50تا  40 56 14ر5
 سال و بالاتر 50 27 7ر0
 پاسخبی 5 1ر3
 تحصیلات زیر دیپلم 47 12ر2

 دیپلم 151 39ر1
 لیسانس 132 34ر2
 فوق لیسانس 41 10ر6

 دکتری 9 2ر3
 پاسخبی 6 1ر6

 
شد. AMOS22 و   SPSS26افزارهایشده از نرمآوریهای جمعوتحلیل دادهدر تجزیه ستفاده  ستفاده از ا برای ا

بودن چندمتغیره از دو ها دارای توزیع نرمال هستند. برای آزمون نرمالباید مطمئن شد داده نماییروش حداکثر درست
شیدگی 1شاخص چولگی شد که برای نرمال 2و ک ستفاده  الی  -1ر5+ یا 1الی  -1ها باید در دامنه بین ودن، مقدار آنبا

( و تمایز-2گویه ) -1ر052 ها در فاصننلهداده(. با توجه به نتایج، کشننیدگی 2004 3+ باشنند )اسننچومیکر و لومکس،1ر5
 -3گویه ) 0ر914( و نوظهور بودن تبلیغات -4گویه ) -0ر709ها در فاصله داده چولگی( و تصویر برند -2گویه ) 0ر798

نفر است  386جا که تعداد پاسخگویان از طرفی از آن .ها نرمال هستنددهد دادهنشان میباشد که ( میوفاداری مشتری
توان از روش حداکثر رعایت شننده اسننت و می 1به  5سننؤال اسننت، نسننبت حداقلی  39نامه و تعداد سننؤالات پرسننش

گیری، تحلیل عاملی تأییدی انجام گرفت. تحلیل ها و مقیاس اندازهبرای اعتباربخشی شاخص نمایی استفاده کرد.درست
ها درنظر گرفته شننده بود نیز انجام گرفت. بنابراین، برای گویه برای سنننجش آن 3عاملی برای متغیرهایی که بیش از 

                                                           
1. Skewness  
2. Kurtosis 
3 Schumacker & Lomax 
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گیری، به ندازههای اوکار تحلیل عاملی مرتبه دوم انجام گرفت. در بررسننی تحلیل مدلتبلیغات خلاق و عملکرد کسننب
نتایج دسننت آمد، این گویه حذف شنند. به 0ر5و کمتر از  0ر22وفاداری مشننتری برابر با  4دلیل اینکه بار عاملی گویه 

 است. 3گیری به شرح جدول های اندازههای برازش برای مدلشاخص
 

 گیریهای اندازههای برازش مدل برای مدل. شاخص 3جدول 
 CMIN/DF GFI NFI RFI IFI TLI CFI RMSEA 

 0ر08≥ 0ر9≤ 0ر9≤ 0ر9≤ 0ر9≤ 0ر9≤ 0ر9≤ 5≥ آستانه قابل قبول

 0ر042 0ر968 0ر960 0ر969 0ر912 0ر930 0ر956 1ر749 تبلیغات خلاق

 0ر064 0ر956 0ر946 0ر957 0ر914 0ر931 0ر948 2ر560 کاروعملکردکسب

 0ر069 0ر921 0ر918 0ر922 0ر899 0ر915 0ر919 2ر528 نگرش به تبلیغات

 0ر034 0ر992 0ر975 0ر992 0ر924 0ر975 0ر996 1ر452 تصویر برند

 0ر063 0ر935 0ر921 0ر936 0ر899 0ر932 0ر934 2ر809 گیریمدل اندازه
 

وکار انجام گرفت و تبلیغات های دوسنننطحی، تلفیق آیتم برای تبلیغات خلاق و عملکرد کسنننبپس از تأیید مدل
وکار با دو گویه که معرف دو بعد رضایت مشتری و وفاداری چهار بعد بود و عملکرد کسب خلاق با چهار گویه که معرف
شتری بود، وارد مدل اندازه شد. م سنجگیری، ابتدا مدل اندازهمنظور ارزیابی مدل اندازهبهگیری  شد. به  یگیری اعتبار

( بارهای 2006) و همکاران 3( و هیر1981) 2رکرفارنل و لا نظر طبق بررسی شد. 1اعتبار همگرا و تشخیصیاین منظور، 
باشنند،  0ر7بالاتر از  4CR در صننورتی که شنناخص ،(2006) طبق هیر و همکارانو  باشنند 0ر5عاملی که حداقل برابر با 

ست و بین پایایی  ستقابل 0ر7تا  0ر6سازه بالا  0ر737 برای متغیرهای مدل بین CRشاخص  4 طبق جدول. قبول ا
شانبهنگرش به تبلیغات برای  0ر818تا  تبلیغات خلاق برای ست آمد که ن ست. ترکیبی  پایاییدهنده د همچنین، بالا ا

شود این شاخص برای همه متغیرهای مشاهده می 4طور که در جدول باشد که همان 0ر5باید حداقل  AVEشاخص 
نیز بررسی  5دارد، اعتبار تشخیصی به دلیل اینکه در این مدل بیش از یک متغیر پنهان وجود است. 0ر5تحقیق بیش از 

شده و جذر میانگین واریانس استخراج باشد 0ر9( اگر همبستگی بین متغیرها کمتر از 2010) 6بایرنپیشنهاد شد. طبق 
  گیری است.دهنده اعتبار تشخیصی ابزار اندازهنشان برای هر متغیر بیش از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها باشد،

 گیریمقیاس اندازهرسی اعتبار بر. 4 جدول

AVE CR 
آلفای 
 کرونباخ

 آماره تی
 بار عاملی

 
 متغیر

 تبلیغات خلاق   0ر701 818/0 801/0

  بودنبدیع 0ر686 7ر768   

  معناداربودن 0ر861 9ر908   

                                                           
1. Discriminant Validity  
2. Fornell & Larcker 
3. Hair  
4. Composite Reliability 
5. Discriminant Validity  
6. Byren. 
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  تمایز 0ر510 6ر251   

 
 

 6ر383 
 0ر593

تننناسننننب بننا 
  مخاطب

 اتنگرش به تبلیغ    0ر703 0ر737 0ر803

  1گویه  0ر653 7ر650   

  2گویه  0ر570 6ر124   

  3گویه  0ر571 6ر251   

  4گویه  0ر517 6ر542   

  5گویه  0ر679 7ر258   

  6گویه  0ر614 7ر524   

  7گویه  0ر631 7ر652   

  8گویه  0ر689 7ر802   

 عملکرد کسب و کار    0ر949 0ر738 0ر735

 
 

 رضننننناینننت 0ر891 10ر048 
 مشتری

 

 
 

وفننننننناداری  0ر733 9ر193 
  مشتری

 تصویر برند    0ر818 0ر815 0ر680

  1گویه 0ر740 8ر512   

  2گویه 0ر643 7ر139   

  3گویه 0ر734 8ر904   
  4گویه  0ر689 9ر514   

 
سازه  ستگی میان تمامی  ست که قابل 0ر9ها کمتر از در این تحقیق همب ست )جدولا فی، از طر (.5 قبول ا

ها دارای اعتبار بنابراین، سننازههای همان متغیر با سننایر متغیرها بیشننتر اسننت. از همبسننتگی هر متغیر AVEجذر 
 باشند.تشخیصی می

 
 ها. بررسی اعتبار  تشخیصی داده5جدول 

 تصویر برند وکارعملکرد کسب نگرش به تبلیغات تبلیغات خلاق سازه
    0ر894** تبلیغات خلاق

   0ر894** 0ر638 بلیغاتنگرش به ت
  0ر896** 0ر547 0ر447 عملکرد کسب و کار

 0ر857** 0ر663 0ر600 0ر470 تصویر برند
     AVE ریشه دوم**
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ضیه سی فر شد. برای برر سی  سیم و برر ساختاری، تر ساختاری و نتایج مدلهای پژوهش، مدل  سازی معادلات 

 .تنشان داده شده اس 2تحلیل مسیر در شکل 
  

 

 . مدل ساختاری تحقیق2شکل 
طبق نظر بایرن   RFIو  CFI ،IFI ،GFI،TLIهای شنناخصهای برازش بررسننی شنند. برای برازش مدل شنناخص

، 0ر937، 0ر933، 0ر933 برابر باها به ترتیب، باشنند. در مدل سنناختاری تحقیق این شنناخص 0ر9( باید بیش از 2010)
س 0ر904و  0ر898 شاخص ا شاخص TLIت که به جز  شاخصبقیه  ، RMSEA ها در محدوده قابل قبول قرار دارند. 

قبول ( قابل2006( و هیر و همکاران )2010است، طبق نظر بایرن ) 0ر08به دست آمد که چون کمتر از  0ر077برابر با 
کمتر  RMRدر نهایت، شاخص  (.5قبول است )کمتر از دست آمد که قابلبه 3ر258است و کای اسکوئر نسبی معادل 

مدل آمده، دسننتهای بهقبول قرار دارد. با توجه به شنناخصدسننت آمد که در محدوده قابل( به0ر069)برابر با  0ر08از 
 برازش خوبی دارد.

 (هاهیفرض یبررس یبرا ریمس لی)تحل رهایمتغ نیب میرمستقیو غ میمستق راتی. تأث6جدول 

 متغیر وابسته                                 متغیر مستقل               
اثنننر غنننینننر  اثر مستقیم

 مستقیم

 - 0ر537** تصویر برند  تبلیغات خلاق

 - 0ر685** نگرش به تبلیغات  تبلیغات خلاق
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 وکار تأثیر معنادار نداردبر عملکرد کسننب P>0ر05و  β=0 0ر037تبلیغات خلاق نتایج تحلیل مسننیر نشننان داد    
نشننان داد تبلیغات خلاق بر ها همچنین یافتهشننود. می رداول تحقیق  درصنند فرضننیه 95بنابراین در سننطا اطمینان 

تر باشد، نگرش به یعنی هرچه تبلیغات خلاق بیشتر و قوی مثبت دارد تأثیر P≤0ر01و  β= 0ر685نگرش به تبلیغات با 
ها، شود. با توجه به یافتهدرصد فرضیه دوم تحقیق تأیید می 99ان تر خواهد بود. بنابراین در سطا اطمینتبلیغات مثبت

تأثیر دارد و با توجه به عدد ضریب همبستگی،  0ر01و معناداری کمتر از  0ر537تبلیغات خلاق بر تصویر برند با ضریب 
بر عملکرد شننود. ضننریب تأثیر نگرش به تبلیغات این تأثیر مثبت اسننت. در نتیجه، فرضننیه سننوم پژوهش تأیید می

از طرفی، ضریب شود. تحقیق تأیید میچهارم  درصد فرضیه 95، در سطا اطمینان (P≤0ر05و  β=0ر251وکار )کسب
درصنند معنادار اسننت.  99دسننت آمد که در سننطا اطمینان به 0ر521وکار برابر با تأثیر تصننویر برند بر عملکرد کسننب

تأثیر مثبت و معنادار است و از این رو، فرضیه پنجم تحقیق مبنی بر  جا که ضریب تأثیر، مثبت است؛ اینبنابراین، از آن
 شود. وکار تأثیر مثبت دارد، تأیید میاینکه تصویر برند بر عملکرد کسب

درصد تغییرات نگرش به  47دهد حدود دست آمد که نشان میبه 0ر469ضریب تعیین برای نگرش به تبلیغات      
سط تبلیغات خلاق  ستگی دارد که در  53شود و حدود تبیین میتبلیغات تو صد از این تغییرات به عوامل دیگری ب در

صویر برند  ضریب تعیین ت ست.  ضر مد نظر قرار نگرفته ا شان می 0ر291پژوهش حا ست که ن  29دهد تبلیغات خلاق ا
ه تبلیغات و تصویر برند در کند و در نهایت، با توجه به ضریب تعیین نگرش بدرصد از تغییرات تصویر برند را تببین می

 کنند. وکار را تببین میدرصد تغییرات عملکرد کسب 47مجموع، حدود 
وکار برای بررسی نقش میانجی متغیرهای تصویر برند و نگرش به تبلیغات در تأثیر تبلیغات خلاق بر عملکرد کسب

 تکرار استفاده شد.  500استرپ با از روش بوت
 

 
 0ر397د متغیر میانجی تصویر برند وکار پیش از ورونتایج نشان داد اثر مستقیم تبلیغات خلاق بر عملکرد کسب     

سطا اطمینان  ست که در  ست. این متغیر حدود  99ا صد معنادار ا سب 16در صد تغییرات عملکرد ک وکار را تبیین در
صویر برند به حدود می صویر برند، قدرت تبیین مدل با میانجی ت درصد افزایش یافت که این  0ر58کند. با ورود متغیر ت

 0ر452** 0ر037 وکارعملکرد کسب  تبلیغات خلاق

 - 0ر521** وکارعملکرد کسب  تصویر برند

 - 0ر251* وکارعملکرد کسب  نگرش به تبلیغات

 P<0ر01داری در سطا امعن **
 P<0ر05داری در سطا امعن *

  

 تصویر برند و نگرش به تبلیغات جی متغیرهای. بررسی نقش میان7جدول 

 متغیر وابسته  متغیر مستقل 
اثر 

 مستقیم

ضریب  Pvalue اثر غیرمستقیم

 تعیین 

متغیر تصویر بدون 

 برند
 کاروعملکرد کسب  تبلیغات خلاق

397/0  
007/0 

157/0 

با ورود متغیر تصویر 

 برند

 505/0  057/0 کاروعملکردکسب  تبلیغات خلاق
577/0 

 005/0 332/0  کاروعملکرد کسب  تبلیغات خلاق

با ورود متغیر نگرش 

 تبلیغاتبه 

 319/0 302/0  031/0 کاروعملکرد کسب  تبلیغات خلاق

 621/0  کاروعملکرد کسب  تبلیغات خلاق
000/0 
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سیار حائز اهمیت ا سبب ستقیم تبلیغات خلاق بر عملکرد ک سطا  0ر332وکار برابر با ست. از طرفی، تأثیر غیرم و در 
معنا وکار، ضعیف و بیباشد. با ورود متغیر میانجی تأثیر مستقیم تبلیغات خلاق بر عملکرد کسبدرصد می 99معناداری 

وکار، نقش میانجی دارد و خلاق و عملکرد کسبدهد که متغیر تصویر برند در رابطه تبلیغات شد. این مطالب نشان می
 شود. در نتیجه، فرضیه ششم پژوهش تأیید می

درصننند  0ر32همچنین، با ورود متغیر نگرش به تبلیغات، قدرت تبیین مدل با میانجی تصنننویر برند به حدود      
ستقیم تبلیغات خ ست. از طرفی، تأثیر غیرم سیار حائز اهمیت ا سبافزایش یافت که این ب وکار برابر با لاق بر عملکرد ک

باشنند. با ورود متغیر میانجی، تأثیر مسننتقیم تبلیغات خلاق بر عملکرد درصنند می 99و در سننطا معناداری  0ر302
دهد که متغیر نگرش به تبلیغات در رابطه تبلیغات خلاق و معنا شنند. این مطالب نشننان میوکار ضننعیف و بیکسننب

 شود.دارد و به این ترتیب، فرضیه هفتم پژوهش تأیید می وکار نقش میانجیعملکرد کسب
 

 گیرینتیجه
 رد ،اول تحقیق بنابراین، فرضنننیهوکار تأثیر مثبت معنادار ندارد. تبلیغات خلاق بر عملکرد کسنننب فرضیییه اول:

که با درنظر وکار تأثیر مثبت معنادار ندارد بلطور مسنننتقیم بر عملکرد کسنننببدین ترتیب تبلیغات خلاق به .شنننودمی
های تحقیق، صنننعت سننوهان اسننتان قم بسننیار گرفتن عوامل میانجی این تأثیر مثبت وجود دارد. بر اسنناس یافته

قدر رسد تصویر این برند آننظر میتوان آن را برند برتر یا رهبر بازار محسوب کرد که بهشده و پیشرو است و میشناخته
شاید به تبلیغات خلاق بی ست که  سلو مطلوب ا سکات کا شد. ا شته با شتری نیاز ندا ضایت و وفاداری م شتری برای ر

صص قابل شاره میتخ ست. او ا شان داده ا شه توجهی در زمینه خلاقیت تبلیغاتی از خود ن کند که تبلیغات خلاق همی
هبر )پیشرو( شدید، در طول زمان، اگر در نهایت شما برند ر بهترین نیست. -ویژه برای رهبران بازاربه–برای همه برندها 

سلو، العاده بیشتری نیاز ندارید )خلاقیت فوق ( در پژوهششان به این 2020همچنین روسنگرن و همکاران ) (.2015کا
ضیه دوم:تر اسننت. نتیجه رسننیدند که تأثیرات تبلیغات خلاق برای برندهای ناآشنننا بسننیار قوی تبلیغات خلاق بر  فر

تر باشننند، نگرش به تبلیغات، ار دارد. یعنی هرچه تبلیغات خلاق بیشنننتر و قوینگرش به تبلیغات، تأثیر مثبت معناد
ضیه دوم تحقیق تأیید میمثبت سه تبلیغات خلاقانه و 1995کاور و همکاران )شود. تر خواهد بود. بنابراین، فر ( با مقای

یغات مؤثر است. در تأیید این سنتی نشان دادند که تبلیغات خلاقانه بر واکنش احساسی مشتریان و نگرش آنان به تبل
گیری سبب جلب توجه مخاطبان ( نشان دادند که تبلیغات خلاقانه به میزان چشم2002گیری پیترز و همکاران )نتیجه

(، 1399های: سننوداگر )گیری همسننو با پژوهشگردد و همچنین این نتیجهبه ارزیابی مطلوب و تمایل به تبلیغات می
ضیه باشنند. ( می2022( و سنناریلگان و همکاران )1393(، مرادی و همکاران )1397بانی )ودیعی نوقانی و غیور باغ فر

صویر برند، تأثیر مثبت معنادار دارد.  سوم: سوم پژوهش تأیید میتبلیغات خلاق بر ت ضیه  در تأیید شود. در نتیجه، فر
ه نسبت به تبلیغات غیرخلاقانه نشان ( در پژوهشی با مقایسه تبلیغات خلاقان1999نتیجه حاصل گلدنبرگ و همکاران )

ست. تحقیقات متعددی  شتریان باقی ا شتری در ذهن م ساختار خلاقانه برخوردارند با احتمال بی دادند تبلیغاتی که از 
سی کرده صویر برند را برر ستقیم تبلیغات بازرگانی بر ت سلیمی )تأثیر م شان دادند که 1394اند. از جمله ابراهیمی و  ( ن

کنند که ( بیان می2011)1یر تبلیغات بازرگانی بر تصنننویر برند مورد تأیید اسنننت. اسنننینگا و همکاران فرضنننیه تأث
صرف شکلهای آنکنندگان و عادتم سازی میگیری تمایلاتی میها باعث  سازی از شود که منجر به برند گردد، برند

صاحب ارزش کتوانایی انتخاب جدایی ست، تبلیغات به کنترل و ت بخشد. اگر وسو میکند و به آن سمتمک میناپذیر ا
صرف سازی خود را در ذهن م صولاتمان برند ست میکننده بهما تبلیغات انجام ندهیم مح ست این د آورند اما ممکن ا

                                                           
1 Osinga 
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های: آنگ و (. همچنین این نتیجه همسو با پژوهش1995، 1)میناقان« برندسازی با آنچه مد نظر ما است متفاوت باشد.
وکار تأثیر مثبت و نگرش به تبلیغات بر عملکرد کسننب فرضیییه چهارم: باشنند.( می1997( و ژاوو )2007همکاران )

وکار که شامل رضایت کنندگان نسبت به تبلیغات مثبت باشد بر عملکرد کسبیعنی هرچه نگرش مصرف معنادار دارد.
شتری می شتری و وفاداری م سو با نتم شد تأثیر مثبت دارد. این نتیجه هم سوداگر )ایج پژوهشبا (، ودیعی 1399های 

شد. ( می1393( و مرادی و همکاران )1397نوقانی و غیور باغبانی ) وکار تصویر برند بر عملکرد کسب فرضیه پنجم:با
وکار تأثیر مثبت دارد، تأیید فرضیه پنجم تحقیق مبنی بر اینکه تصویر برند بر عملکرد کسب تأثیر مثبت و معنادار دارد.

(. در پژوهش ضیائی، 2006های مشتری در انتخاب یک محصول، برند معتبر است )جعفریان، یکی از مطلوبیتد. شومی
تأیید شده است. از « گرددتصویر مثبت فروشگاه باعث افزایش رضایت مشتری می»( فرضیه 1393مقدسی و یزدانی )

سر کشور سرا شتریان از  سوهان قم برای م صویر برند محصول  در مورد این محصول وفاداری ایجاد کرده  نظر محقق ت
ستند.به سوهان نی صول  ضر به تغییر برند خود در مورد مح شم:  طوری که حا ش ضیه  صویر برند در رابطه بین فر ت

تقریباً این نتیجه شود. در نتیجه، فرضیه ششم پژوهش تأیید میوکار نقش میانجی دارد. تبلیغات خلاق و عملکرد کسب
باشد. با تأیید این فرضیه در واقع فرضیه ( همسو می1393( و مرادی و همکاران )1399آمده سوداگر )دستبا نتایج به

صلی این پژوهش و مدل این پژوهش تأیید می ضیه هفتم:گردد. ا نگرش به تبلیغات در رابطه بین تبلیغات خلاق و  فر
ساریلگان شود که همسو با پژوهش ش تأیید میبه این ترتیب، فرضیه هفتم پژوهوکار نقش میانجی دارد. عملکرد کسب

شد. ( می1995کاور و همکاران )( و 2022و همکاران ) صلی این پژوهش و مدل با ضیه ا ضیه در واقع فر با تأیید این فر
 گردد.این پژوهش تأیید می

ی درک بهتر سودهنده گامی بهکند و همچنین نشانتحقیقات ما بینش جدیدی نسبت به تبلیغات خلاق ایجاد می
دهد. ها را از منظری متفاوت از تحقیقات پیشننین مورد نقد قرار میSMEباشنند و نیز بهبود عملکرد تبلیغات خلاق می

عنوان تبلیغات مؤثر و جذاب شننناخته شننده اسننت که سننبب جلب توجه مشننتری و به خاطر تبلیغات خلاق امروزه به
شور از جمله سپردن برندها می صنعت غذایی ک سوب میمهمشود.  صنایع مح صورت توجه به آن ترین  شود که در 

محور تبدیل شود و نقش بسیار اساسی در صادرات غیرنفتی کشور داشته باشد. شهر تواند به یکی از صنایع صادراتمی
ستان شور میقم که یکی از ا ستراتژیک ک شرهای ا صادی جای پی شد نیز با توجه به زائرپذیر بودن آن، از نظر اقت فت با

فردترین محصولات صنایع غذایی این استان است که در سطا بسیار دارد. محصول سوهان استان قم یکی از منحصربه
روز، این محصول، قابلیت ارتقا به یکی از محصولات باشد. با استفاده از دانش بازاریابی جدید و بهشده میکشور شناخته

جسته کردن نقش تبلیغات خلاق و مؤثر بودن آن بر تصویر برند و نگرش صادراتی مهم استان را دارد. این پژوهش با بر
پیشنهاد  دارد.به تبلیغات و نهایتاً رضایت و وفاداری مشتری، گامی در ارتقای این محصول و صنایع غذایی استان برمی

شند.می شناختی تبلیغات، متمرکز با ستان قم( روی محتوای  سوهان ا صنعت  صنعت ) صاحبان این  های کمپین شود 
ستفاده از فیلم های کامپیوتری با شود. تولید بازیهای تبلیغاتی در آپارات و یوتیوب توصیه میتبلیغاتی دیجیتال مانند ا

شننود. همچنین تبلیغات محیطی جذاب و خلاق و محتوای مفید بودن مصننرف سننوهان و ذکر فواید آن پیشنننهاد می
های موفق گردد. لازم است در این زمینه نمونهکند پیشنهاد میسی برقرار میمتفاوت که با بیننده ارتباط بصری و احسا

 سازی گردند.های تبلیغاتی برتر، بومیتیزرهای تبلیغاتی در سایر کشورها مطالعه و بررسی شود و تیزرها و ایده
 
 
 
 

                                                           
1 Meenaghan 
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