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. برخود لازم می دانم که از کلیه کسانی "من لم یشکرالمخلوق لم یشکر الخالق"

که بنده را در تدوین و نگارش این پایان نامه یواری نمودنود صومیمانه تشوکر و     

 قدردانی نمایم. 

جناب آقوای   و غی اصفهانیعید آیباسآقای از اساتید فرهیخته و فرزانه ام جناب 

که با راهنموایی هوا و ناورات ارزشمندشوان در سراسور       سید مجتبی میرلوحی

 پژوهش به غنای کار افزودند.

از همه خبرگان ارجمند و اساتید محترمی که در فرآیند پوژوهش همکواری بوه    

 عمل آوردند.

ه از خانواده عزیز و مهربانم که حمایت ها و کمو  هوای بوی دریغشوان همووار     

 تسهیل گر مسیر زندگی من بوده است.

 و همچنین سپاسگزارم از اساتیدی که عهده دار داوری این کار بوده اند.
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 تعهدنامه

دانشددده‌منندسدی‌‌‌‌کارشناسی‌ارشد‌مددیری ‌کبدب‌و‌کدار‌‌‌دانشجوی‌دوره‌اینجانب‌مرضیه‌منطقی‌

هدای‌‌‌رزش‌ادراکدی‌تلییاداد‌در‌رسدانه‌‌‌ا‌داشگاه‌صنعتی‌شاهرود‌نویبنده‌پایان‌نامده‌‌صنایع‌و‌مدیری 

‌دکتر‌سعید‌آیلاغی‌اصفنانی‌تح ‌راهنمائی‌های‌تیویزیونی‌میان‌دانشجویان‌دانشگاه‌اجتماعی‌و‌شلده

 متعند‌می‌شوم.

 . تحقیقاد‌در‌این‌پایان‌نامه‌توسط‌اینجانب‌انجام‌شده‌اس ‌و‌از‌صح ‌و‌اصال ‌برخوردار‌اس 

 دیگر‌به‌مرجع‌مورد‌استفاده‌استناد‌شده‌اس .در‌استفاده‌از‌نتایج‌پژوهشنای‌محققان‌ 

 مطالب‌مندرج‌در‌پایان‌نامه‌تا‌کنون‌توسط‌خود‌یا‌فرد‌دیگری‌برای‌دریاف ‌هیچ‌مدرک‌با‌امتیازی‌در‌هیچ‌جا‌ارائه‌

 نشده‌اس .

 دانشگاه‌صنعتی‌»باشد‌و‌مقالاد‌مبتخرج‌با‌نام‌‌کییه‌حقوق‌معنوی‌این‌اثر‌متعیق‌به‌دانشگاه‌صنعتی‌شاهرود‌می

 به‌چاپ‌خواهد‌رسید.«‌Shahrood University of Technology»و‌یا‌«‌شاهرود

 حقوق‌معنوی‌تمام‌اقرادی‌که‌در‌به‌دس ‌آمدن‌نتایج‌اصیی‌پایان‌نامه‌تأثلرگذار‌بوده‌اند‌در‌مقالاد‌مبتخرج‌از‌

 پایان‌نامه‌رعای ‌می‌گردد.

 ده‌)یا‌بافتنای‌زنده(‌استفاده‌شده‌اس ‌ضوابط‌و‌در‌کییه‌مراحل‌انجام‌این‌پایان‌نامه،‌در‌مواردی‌که‌از‌موجود‌زن

 اصول‌اخلاقی‌رعای ‌شده‌اس .

 در‌کییه‌مراحل‌انجام‌این‌پایان‌نامه،‌در‌مواردی‌که‌به‌حوزه‌اطلاعاد‌شخصی‌افراد‌دسترسی‌یافته‌یا‌استفاده‌شده‌

 اس ‌اصل‌رازداری،‌ضوابط‌اصول‌اخلاقی‌انبانی‌رعای ‌شده‌اس .

 تاریخ

 امضاء‌دانشجو

 

دی ‌نتایج‌و‌حق‌نشرمال  

 نرم‌افزارها‌و‌تجنیزاد‌ساخته‌‌ ‌برنامه‌های‌رایانه‌ای، کییه‌حقوق‌این‌اثر‌و‌محصولاد‌آن‌)مقالاد‌مبتخرج،‌کتاب،

باشد.‌این‌مطالب‌با‌ید‌به‌نحو‌مقتضی‌در‌تولیداد‌عیمی‌مربوط‌ذکر‌‌شده‌اس (‌متعیق‌به‌دانشگاه‌صنعتی‌شاهرود‌می

 شود.

 باشد.‌موجود‌در‌یایان‌نامه‌بدون‌ذکر‌مرجع‌مجاز‌نمی‌استفاده‌از‌اطلاعاد‌و‌نتایج 



 ز‌

 

 چکیده

‌در‌مشدتری‌‌نظدر‌‌و‌توجه‌جیب.‌اس ‌شده‌تلدیل‌کارها‌و‌کبب‌ناپذیر‌جدایی‌رکن‌به‌تلییااد‌امروزه

‌هنگفتدی‌‌هدای‌‌هزینده‌‌منم‌این‌به‌دستیابی‌برای‌ها‌سازمان‌و‌قلل‌از‌تر‌سخ ‌ها‌روز‌این‌رقابتی‌بازار

تریییدون‌دلار‌بدوده‌‌‌‌6/1معادل‌‌2014حجم‌جنانی‌تلییااد‌در‌سال‌‌.کنند‌یم‌پرداخ ‌تلییااد‌برای

تریییدون‌دلار‌‌‌1/2درصددی‌سدالانه‌معدادل‌‌‌‌‌1/5بدا‌رشدد‌‌‌‌2019اس ‌و‌پیش‌بینی‌این‌حجم‌تا‌سال‌

‌هدا‌‌ی‌بازاریابی‌بدرای‌سدازمان‌‌‌سنتی‌در‌آمیخته‌استفاده‌از‌تننا‌تلییااد‌طرفی‌شود.‌از‌تخمین‌زده‌می

‌نیب .‌تننا‌کافی

از‌طرفی‌هدف‌اصیی‌سازمان‌جن ‌استفاده‌از‌تلییااد‌در‌نناید ‌افدزایش‌آگداهی‌مشدتری،‌افدزایش‌‌‌‌‌‌

و‌تعدد‌کانالنای‌‌ی‌بالای‌تلییااد‌هزینه‌باشد.‌جن ‌دسترسی‌به‌هدف‌و‌در‌عین‌حال‌فروش‌و‌یا...‌می

کمترین‌هزینه‌‌د‌تا‌با‌پرداخ دند‌تا‌از‌کدام‌کانال‌استفاده‌کن‌را‌با‌این‌پرسش‌مواجه‌می‌تلییغ‌سازمان

‌‌.ارزش‌درک‌شده‌مشتری‌را‌بالا‌بلرند‌در‌ننای ‌اثر‌بخشی‌را‌روی‌مشتریان‌داشته‌باشند‌و‌نبیشتری

های‌اجتماعی‌روزانه‌میییوننا‌‌.‌شلدهاس های‌اجتماعی‌‌تعداد‌کاربران‌رسانهمبئیه‌دیگر‌افزایش‌روزانه‌

حدال‌اثرگدذاری‌بدر‌کییده‌‌‌‌‌‌مداعی‌در‌های‌اجت‌کنند.‌شلده‌نفر‌در‌سراسر‌جنان‌را‌به‌یددیگر‌متصل‌می

ها‌کمتر‌اسد ‌و‌‌‌ساختار‌ارائه‌و‌دریاف ‌تلییااد‌توسط‌مخاطلین‌هبتند.‌هزینه‌تلییااد‌در‌این‌رسانه

هدای‌‌‌هدای‌تیویزیدونی‌اتددا‌ندنندد‌و‌از‌شدلده‌‌‌‌‌‌این‌امر‌باعث‌شده‌تلییغ‌کنندگان‌دیگر‌تننا‌بده‌کاندال‌‌

‌کنند.‌ی‌بازاریابی‌برخط‌خود‌استفاده‌‌اجتماعی‌در‌آمیخته

‌ ‌سنجشاین ‌صدد ‌در ‌‌پژوهش‌کیفی ‌نبلی ‌بر‌مولفهاهمی  ‌موثر ‌شده‌های تلییااد‌‌ارزش‌درک

‌دانشگاه‌تنران‌نبل ‌به‌هر‌یک‌را‌میان‌دانشجویان‌مخاطب‌های‌اجتماعی‌و‌نگرش‌و‌رسانه‌تیویزیونی

‌بررسی‌می ‌و ‌م‌مقایبه ‌برای‌تلییااد‌را ‌ارزش‌درک‌شده، ‌نظر ‌از ‌برتر، ‌ننای ‌رسانه ‌در عرفی‌کند‌و

 کند.‌می

‌ ‌اجتماعی،‌های‌شلده‌تلییااد‌تیویزیونی،‌تلییااد‌تلییااد،‌ادراکی‌ارزش‌تلییااد،‌کییدی:کیماد

‌تلییغ‌ارزش
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 مقدمه1-1

ی‌ساختار‌ارائه‌و‌دریاف ‌پیام‌تلییااد‌اثر‌گذاشته‌اس .‌امدان‌ارائه‌‌امروزه‌تعدد‌رسانه‌بر‌کییه

ها‌‌سایر‌روش‌های‌اجتماعی‌و‌های‌تلییااتی‌به‌انلوهی‌از‌مخاطلان‌به‌طور‌همزمان‌از‌طریق‌رسانه‌پیام

های‌‌ی‌روز‌افزون‌از‌شلده‌و‌استفاده‌های‌تلییااتی‌باعث‌تجدید‌نظر‌تصمیم‌گیرندگان‌در‌انتخاب‌کانال

دهد‌واکنش‌کیی‌‌شده‌اس .‌از‌طرفی‌تحقیقاد‌نشان‌می‌رسانه‌توسط‌بازاریابان‌‌اجتماعی‌در‌آمیخته

ر‌مورد‌ارزش‌این‌تلییااد‌به‌،‌به‌دلیل‌افزایش‌شک‌و‌تردید‌دمصرف‌کننده‌نبل ‌به‌تلییااد‌آنلاین

‌(.‌1‌،2003صورد‌منفی‌در‌حال‌افزایش‌اس ‌)چو

‌رسانه ‌طریق ‌از ‌که ‌تلییااتی ‌که ‌اس  ‌ذکر ‌می‌قابل ‌انجام ‌اجتماعی ‌بنر‌های ‌با های‌‌شود،

باشد.‌‌ی‌پژوهشگران‌قرار‌گرفته‌اس ‌متفاود‌می‌های‌گذشته‌مورد‌مطالعه‌تلییااتی‌آنلاین‌که‌در‌دهه

خلاف‌ی‌متفاتی‌به‌نبل ‌تلییااد‌آنلاین‌برای‌مصرف‌کننده‌به‌همراه‌دارد.‌بر‌‌تجربهزیرا‌این‌تلییااد‌

‌امدان‌تعامل‌مشتری‌با‌تلییااد‌ارائه‌شده‌در‌شلده ‌از‌جمیه‌‌بنرهای‌تلییااتی‌آنلاین، های‌اجتماعی،

ه‌(‌نبل ‌بLike(،‌به‌اشتراک‌گذاشتن‌با‌دوستان‌و‌ابراز‌علاقه‌)Followدنلال‌کردن‌حباب‌کاربری‌)

‌از‌طرفی‌سایر‌کاربران‌نیز‌قادرند‌نظراد‌افراد‌را‌نبل ‌به‌این‌تلییااد‌ این‌نوع‌تلییااد‌وجود‌دارد.

‌دهد.‌‌مشاهده‌کنند.‌تمامی‌این‌موارد‌میزان‌تعامل‌مصرف‌کننده‌با‌تلییااد‌را‌افزایش‌می

تحقیق‌حاضر‌چنارچوب‌تئوریک‌در‌خصوص‌ادراک‌مصرف‌کننده‌از‌ارزش‌تلییااد‌ارائه‌شده‌

‌د ‌اینبتاگرام ‌ر ‌بیش‌از ‌)‌میییون‌کاربر‌400با ‌ادراک‌مصرف‌Statista 2016فعال ‌با ‌آن ‌مقایبه ‌و )

های‌‌ای‌اس .‌آمار‌مخاطلان‌شلده‌های‌تیویزیونی‌و‌ماهواره‌کننده‌از‌ارزش‌تلییااد‌ارائه‌شده‌در‌شلده

درصد‌این‌‌42درصد‌بوده‌اس ‌که‌طلق‌آمار‌غیر‌رسمی‌‌95معادل‌‌94تیویزیونی‌در‌ایران‌در‌سال‌

‌مخاطب‌شلده ‌ماهواره‌جمعی  ‌می‌های ‌نیز ‌در‌‌باشند.‌ای ‌تلییا  ‌ارزیابی ‌جن  ‌شده ‌استفاده مدل

                                                           
1 Cho 
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اس ‌که‌نشان‌دهنده‌مواردی‌اس ‌که‌جن ‌مقایبه‌‌1های‌مختیف،‌مدل‌ارزش‌تلییااد‌دوکاف‌رسانه

‌گیری‌شوند.‌های‌مختیف‌باید‌اندازه‌تلییااد‌در‌رسانه

 بیان مسئله 1-2

د‌به‌رکن‌جدایی‌ناپذیر‌کبب‌و‌کار‌ها‌تلدیل‌شدده‌اسد .‌جیدب‌توجده‌و‌نظدر‌‌‌‌‌‌امروزه‌تلییاا

های‌‌مشتری‌در‌بازار‌رقابتی‌این‌روز‌ها‌سخ ‌تر‌از‌قلل‌و‌سازمان‌ها‌برای‌دستیابی‌به‌این‌منم‌هزینه

تریییدون‌‌‌6/1معدادل‌‌‌2014هنگفتی‌برای‌تلییااد‌پرداخ ‌می‌کنند.‌حجم‌جنانی‌تلییااد‌در‌سدال‌‌

تریییدون‌‌‌1/2درصدی‌سالانه‌معادل‌‌1/5با‌رشد‌‌2019و‌پیش‌بینی‌این‌حجم‌تا‌سال‌دلار‌بوده‌اس ‌

ی‌بالای‌تلییاداد‌و‌‌‌شود.‌از‌طرفی‌تلییااد‌سنتی‌دیگر‌‌تننا‌کافی‌نیبتند.‌هزینه‌دلار‌تخمین‌زده‌می

ا‌دند‌تدا‌از‌کددام‌کاندال‌اسدتفاده‌کنندد‌تدا‌بد‌‌‌‌‌‌‌‌تعدد‌کانالنای‌تلییغ‌سازماننا‌را‌با‌این‌پرسش‌مواجه‌می

پرداخ ‌کمترین‌هزینه‌بیشتری‌اثر‌بخشی‌را‌روی‌مشتریان‌داشته‌باشند‌و‌ارزش‌درک‌شده‌مشدتری‌‌

ای‌روزانه‌در‌حال‌افزایش‌‌های‌ماهواره‌های‌اجتماعی‌و‌شلده‌از‌طرفی‌تعداد‌کاربران‌رسانه‌.را‌بالا‌بلرند

‌کنندد.‌‌تصدل‌مدی‌‌های‌اجتماعی‌روزانه‌میییوننا‌نفدر‌در‌سراسدر‌جندان‌را‌بده‌یدددیگر‌م‌‌‌‌‌‌هبتند.‌شلده

های‌اجتماعی‌در‌حال‌اثرگذاری‌بر‌کییده‌سداختار‌ارائده‌و‌دریافد ‌تلییاداد‌توسدط‌مخداطلین‌‌‌‌‌‌‌‌‌شلده

ها‌کمتر‌اس ‌و‌این‌امر‌باعث‌شده‌تلییغ‌کنندگان‌دیگر‌تنندا‌بده‌‌‌‌هبتند.‌هزینه‌تلییااد‌در‌این‌رسانه

ی‌بازاریابی‌برخط‌خود‌‌ر‌آمیختهای‌و‌اجتماعی‌د‌های‌ماهواره‌های‌تیویزیونی‌اتدا‌ندنند‌و‌از‌شلده‌کانال

دقیقده‌را‌‌‌1دقیقده‌‌‌6،‌کاربران‌اینترن ‌از‌هر‌2015استفاده‌کنند.‌طلق‌آمارهای‌منتشر‌شده‌در‌سال‌

‌کنند.‌های‌اجتماعی‌صرف‌می‌در‌شلده

‌شلده ‌در ‌تلییااتی‌که ‌با ‌مواجنه ‌طرفی‌مشتری‌در ‌می‌از ‌برخورد ‌آننا کند‌‌های‌اجتماعی‌با

کند‌یا‌آن‌را‌با‌دوستان‌‌"Like"ا‌دارد.‌برای‌مثال‌اینده‌تلییااد‌مورد‌پبند‌را‌امدان‌تعامل‌با‌تلییغ‌ر

تواند‌اثر‌بخشی‌تلییااد‌را‌به‌صورد‌‌خود‌به‌اشتراک‌بگذارد.‌تلییغ‌کننده‌با‌رصد‌کردن‌این‌عوامل‌می

از‌‌درصد‌22ی‌کمتر،‌سریعتر‌از‌سایر‌شلده‌ها‌بازخورد‌گیرد.‌‌مبتقیم‌زیر‌نظر‌بگیرد‌و‌با‌صرف‌هزینه
                                                           
1 Ducoffe 
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‌ ‌سال ‌در ‌رسانه‌2011تلییااد ‌می‌در ‌پیش‌بینی ‌و ‌بود ‌شده ‌انجام ‌اجتماعی ‌‌های درصد‌‌60شود

‌70تا‌‌50دهد‌‌سازماننا‌تلییااد‌خود‌را‌در‌این‌رسانه‌ها‌افزایش‌دهند.‌آمار‌غیر‌رسمی‌دیگر‌نشان‌می

ای‌‌ماهوارهساع ‌‌3درصد‌جمعی ‌ایران‌به‌طور‌متوسط‌‌42درصد‌مردم‌ایران‌دارای‌ماهواره‌هبتند‌و‌

‌می ‌پر‌رنگ‌شدن‌نقش‌شلده‌تماشا ای‌در‌کنار‌تیویزیون‌باعث‌شده‌سازمان‌برای‌‌های‌ماهواره‌کنند.

‌داشتن‌تلییااد‌اثربخش‌به‌این‌رسانه‌نیز‌توجه‌کند.

ای‌و‌‌اهمی ‌نبلی‌عوامل‌مختیف‌ارزش‌درک‌شده‌تلییااد‌تیویزیونی،‌ماهواره‌حاضر‌تحقیق

کند‌و‌در‌‌نبل ‌به‌هر‌یک‌را‌میان‌دانشجویان‌مقایبه‌و‌بررسی‌میهای‌اجتماعی‌و‌نگرش‌آننا‌‌رسانه

‌کند.‌ننای ‌رسانه‌برتر،‌از‌نظر‌ارزش‌درک‌شده،‌برای‌تلییااد‌را‌معرفی‌می

 ضرورت انجام تحقیق -1-3

 ضرورت و اهمیت تحقیق از  بعد ناری   1-3-1

‌تعدد‌رسانه ‌کانالنای‌دستیابی‌به‌مشتریا‌هزینه‌بالای‌تلییااد‌و ‌و ‌با‌ها ‌را ‌سازماننا ن‌امروزه

برای‌حل‌این‌چالش،‌ابعاد‌های‌فراوانی‌مواجه‌ساخته‌اس .‌این‌تحقیق‌به‌منظور‌ارائه‌راهداری‌‌چالش

‌های‌مختیف‌بررسی‌خواهد‌کرد.‌‌اثرگذار‌در‌ارزشنای‌درک‌شده‌توسط‌مشتریان‌را‌برای‌رسانه

 ضرورت و اهمیت تحقیق از منار کاربردی  1-3-2

‌ ‌این‌تحقیق ‌سازمان‌کمک‌مینتایج ‌بودجه‌به ‌به ‌توجه ‌با ‌برای‌‌کند ‌شده ی‌اختصاص‌داده

تلییااد‌قادر‌باشد‌بنترین‌تلییااد‌را‌به‌منظور‌ایجاد‌نگرش‌مناسب‌برای‌مصرف‌کننده‌طراحی‌کند‌و‌

‌به‌ ‌ارزش‌درک‌شده‌توسط‌مشتری‌را ‌از‌طریق‌کانال‌مناسب‌به‌مصرف‌کننده‌نمایش‌دهد‌تا آن‌را

‌ ‌نگرش‌مثلتی‌در‌مصرف‌کننده‌ایجاد‌کند.حداکثر‌رساند‌و‌در‌ننای

 ای ضرورت و اهمیت تحقیق از جنبه قانونی و برنامه 1-3-3

‌کشور‌ ‌در ‌افزایش‌تولید ‌و ‌داخیی‌سازی ‌معنی ‌به ‌که ‌مقاومتی ‌سیاس ‌اقتصاد ‌به ‌توجه با

 ‌ها‌تقوی‌باشد‌،‌الزم‌اس ‌که‌کبب‌و‌کارهای‌داخیی‌بتوانند‌قابیی ‌های‌خود‌را‌در‌تمامی‌عرصه‌می
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‌مشدال ‌ ‌و ‌ها ‌تحریم ‌عوامیی‌همچون ‌وجود ‌با ‌و ‌گرفته ‌قرار ‌رشد ‌مبیر ‌در ‌کشور ‌اقتصاد ‌تا کنند

های‌‌سیاسی‌که‌گاها‌منجر‌به‌رکود‌ببیاری‌از‌کبب‌و‌کار‌ها‌شده،‌پویا‌شود.‌مطالعه‌در‌مورد‌جنله

ی‌ننایی‌اثرگذار‌بر‌تلییااد‌در‌راستای‌اس ‌سیاس ‌انجام‌خواهد‌شد.‌تلییااد‌راه‌دسترسی‌به‌مشتر

ی‌آن‌قادر‌اس ‌کمک‌شایانی‌به‌سازمان‌در‌‌اس .‌توجه‌به‌این‌بخش‌منم‌و‌توجه‌به‌روابط‌پیچیده

‌راستای‌رسیدن‌به‌اهداف‌بیند‌مدد‌و‌کوتاه‌مدد‌نماید.

 مروری بر مبانی ناری تحقیق  1-4

‌تلییااد‌به‌اهداف‌از‌پیش‌تعیین‌شدهاثربخشی تبلیغات ‌چه‌میزان‌با ‌سازمان‌تا ی‌خود‌‌:

‌یا ‌اندازهدس  ‌این ‌اس ؟ ‌می‌فته ‌رسانه‌‌گیری ‌تیویزیونی، ‌از ‌اعم ‌تلییااد ‌انواع ‌تمامی ‌برای تواند

‌موفقی ‌ ‌صورد ‌در ‌بخش ‌اثر ‌تلییااد ‌شود. ‌انجام ‌و... ‌ایمیل ‌اینترن ، ‌بییلورد، ‌رادیو، اجتماعی،

‌مانن‌می ‌عوامیی ‌از ‌تلییااد ‌اثربخشی ‌برای‌سنجش‌میزان ‌محققین ‌باشند. ‌آنی ‌نتایج ‌دارای د‌توانند

‌کنند.‌میزان‌یادآوری‌تلییغ،‌نگرش‌به‌برند‌و‌تمایل‌به‌خرید‌از‌استفاده‌می

‌تلییااد‌‌ ‌بخشی ‌اثر ‌عوامل ‌از ‌مشاهده‌‌رسایییدی ‌را ‌تلییغ ‌افرادی‌که ‌تعداد ‌به اس ‌که

‌یدی‌از‌منمترین‌اهداف‌تلییااد‌افزایش‌میزان‌‌می ‌عامل‌دیگر‌فروش‌و‌سود‌اس . کنند‌اشاره‌دارد.

‌برای‌ماکزیمم‌کردن‌میزان‌فروش‌و‌سود‌دستیابی‌به‌مشتریان‌هدف‌و‌در‌ننای ‌س‌فروش ود‌اس .

‌شود.‌مناسب‌منمترین‌عامل‌تیقی‌می

‌تلییااد‌ ‌مصرف‌کنندگان‌طی‌‌اعتلار ‌دارد. ‌مبتقیم ‌تأثیر ‌اثربخشی ‌بر ‌عوامیی‌اس ‌که از

‌می ‌آن‌استفاده ‌اعتلار ‌برای‌سنجش‌تلییااد‌از ‌تلییا‌سالنای‌اخیر ‌دارند ‌انتظار ‌و اد‌واقعی‌و‌کنند

‌دانند.‌های‌ارتلاطی‌را‌معتلرتر‌از‌سایرین‌می‌منصفانه‌باشند.‌مشتریان‌برخی‌راه

‌میزان‌‌رسانه ‌متفاوتی‌از ‌مختیف‌درجه ‌ماهواره‌تعاملها ‌تیویزیون‌و ‌هبتند. ‌دارا ‌را ای‌‌کاربر

‌اینتر ‌ندارد. ‌کاربر ‌مشارک  ‌به ‌نیازی ‌هیچ ‌زیرا ‌هبتند ‌بیننده ‌با ‌پایینی ‌تعامل ‌میزان ‌و‌دارای ن 

اند‌‌های‌ببیاری‌مواجه‌های‌اجتماعی‌دارای‌حجم‌بالای‌مشارک ‌کاربر‌هبتند.‌کاربران‌با‌انتخاب‌شلده



6 

 

ها‌متفاود‌اس .‌تفاود‌در‌مشارک ‌رسانه،‌تفاود‌در‌میزان‌ارزش‌درک‌‌که‌نتایج‌هریک‌از‌این‌انتخاب

‌شده‌تلییغ‌را‌به‌دنلال‌خود‌دارد.

رجع‌برای‌ارزش‌برند‌توسعه‌داده‌اس .‌این‌سه‌:‌دوکاف‌مدلی‌بر‌اساس‌سه‌مارزش تبلیغات

‌با‌ ‌مقایبه ‌گیری‌در ‌اندازه ‌تفاود‌این‌مراجع‌در ‌آزردگی. ‌سرگرمی‌و ‌ارزشمندی، ‌از: مرجع‌علارتند

کند‌تا‌عوامیی‌مثل‌میزان‌یادآوری‌‌اثربخشی‌تلییااد‌این‌اس ‌که‌بیشتر‌به‌تجربیاد‌مشتری‌تدیه‌می

‌اندازه‌گیری‌میتلییغ‌و‌تمایل‌به‌خرید‌که‌اثربخشی‌تلی ‌این‌مدل‌نشان‌می‌یااد‌را دهد‌ایجاد‌‌کند.

‌ارزش‌تلییااد‌باید‌پیش‌فرض‌نگرش‌سازمان‌نبل ‌به‌ساخ ‌تلییااد‌باشد.

‌سیاسی‌در‌مدد‌زمان‌محدود‌به‌تبلیغات تلویونی ‌محتوای‌اجتماعی، ‌معرفی‌موضوعی‌با :

‌‌آن‌‌یابد‌و‌هدف‌انتشار‌می‌‌معین‌‌سبه‌مؤ‌‌یا‌یک‌‌صشخ‌‌یک‌‌وسییه‌‌به‌‌که‌‌اس ‌‌نمایشی‌‌آگنی‌منظور‌جیب‌نظر‌افراد.

نفوذدرشخصی ‌‌‌ازطریق‌‌وفردی‌‌اجتماعی‌‌نیروهای‌‌دادن‌‌.‌این‌آگنی‌ممدن‌اس ‌جن ‌اس ‌‌مردم‌‌نفوذ‌در‌عقاید‌و‌اعمل

‌‌،‌فرهنگیسیاسی،‌نظامی‌‌تواند‌می‌‌هدف‌این‌‌که‌‌مشخص‌باشد‌‌هدف‌‌یک‌‌به‌‌رسیدن‌‌آننا‌جن ‌‌،افداروعقایدواحباساد

 و..باشد.

‌شلدهتبلیغات شبکه های اجتماعی ‌در ‌که ‌تلییااتی ‌یا ‌آگنی ‌منتشر‌‌: ‌اجتماعی های

‌شاخص‌می ‌شلده‌شوند. ‌گیری ‌اندازه ‌ماهواره‌های ‌و ‌تیویزیونی ‌نمی‌های ‌را ‌رسانه‌ای ‌برای های‌‌توان

‌کنن ‌تلییغ ‌از ‌را ‌تعامیی‌دنیای‌برخط‌جن ‌کنترل ‌ساختار ‌زیرا ‌کرد. ‌سم ‌اجتماعی‌استفاده ‌به ده

مشتری‌انتقال‌داده‌اس .به‌دلیل‌اینده‌اینترن ‌ارزشنایی‌مثل‌صرفه‌جویی‌در‌زمان‌و‌هزینه‌دارد‌و‌

تری‌سنجیده‌شود.‌به‌همین‌‌عامیی‌برای‌سرگرمی‌اس ،‌نتایج‌تلییااد‌اینترنتی‌باید‌با‌عوامل‌گبترده

گیری‌اثرگذاری‌‌اندازه‌دلیل‌معیارهایی‌مانند‌شخصی‌سازی،‌مشارک ،‌درک‌مطیب‌و‌بازخورد‌نیز‌در

‌شوند.‌‌‌این‌نوع‌تلییااد‌دخیل‌می

‌معرفی‌موضوعی‌با‌محتوای‌اجتماعی،‌سیاسی‌در‌مدد‌زمان‌محدود‌تبلیغات ماهوراه ای :

‌‌یابد‌و‌هدف‌انتشار‌می‌‌معین‌‌سبه‌مؤ‌‌یا‌یک‌‌شخص‌‌یک‌‌وسییه‌‌به‌‌که‌‌اس ‌‌نمایشی‌‌آگنی‌به‌منظور‌جیب‌نظر‌افراد.



7 

 

‌عقای‌‌آن ‌در ‌اعملنفوذ ‌و ‌اس ‌جن ‌اس ‌‌مردم‌‌د ‌ممدن ‌آگنی ‌این ‌‌ازطریق‌‌وفردی‌‌اجتماعی‌‌نیروهای‌‌دادن‌‌.

سیاسی،‌‌‌تواند‌می‌‌هدف‌این‌‌که‌‌مشخص‌باشد‌‌هدف‌‌یک‌‌به‌‌رسیدن‌‌آننا‌جن ‌‌نفوذدرشخصی ‌،افداروعقایدواحباساد

 و..باشد.‌‌نظامی،‌فرهنگی

‌ه‌تلییااد‌تیویزیونی‌گرچه‌جامعه ‌اما‌به‌دلیل‌عدم‌درگیری‌مخاطب‌‌دف‌قرار‌میی‌بزرگتری‌را دهد،

‌از‌طرفی‌برداش ‌منفی‌‌می تواند‌به‌نبل ‌اثربخشی‌کمتری‌در‌مصرف‌کننده‌به‌دنلال‌داشته‌باشد.

‌به‌دلیل‌افزایش‌درک‌مخاطلان‌و‌عدم‌اطلاع‌ مخاطب‌از‌تلییااد‌آنلاین‌در‌فرم ‌بنرهای‌تلییااتی،

ش‌اس ‌و‌باعث‌شده‌مخاطلان‌نبل ‌به‌ارزش‌این‌تلییااد‌رسانی‌در‌این‌نوع‌تلییااد‌در‌حال‌افزای

‌نتیجه ‌در ‌از‌ی‌این‌رخداد‌بدبین‌شوند. های‌اجتماعی‌به‌عنوان‌بخشی‌از‌‌تلییااد‌در‌شلده‌استفاده

‌متداول‌آمیخته ‌بازاریابان ‌میان ‌بازاریابی ‌‌ی ‌اس . ‌شده ‌شلدهتر ‌در ‌تلییااد ‌که ‌اجتماعی‌‌چرا های

‌کند.‌‌خاطب‌ایجاد‌میی‌کاملا‌متفاوتی‌برای‌م‌تجربه

 چارچوب مفهومی تحقیق و مدل -1-5

ش‌مقایبده‌تفداود‌اثرگدذاری‌ارزش‌تلییاداد‌بدر‌نگدرش‌بده‌تلییاداد‌در‌‌‌‌‌‌‌‌‌هدف‌این‌پدژوه‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

های‌تیویزیونی‌اس .‌بدین‌منظدور‌از‌مددل‌ارزش‌تلییاداد‌دوکداف‌بدرای‌‌‌‌‌‌‌های‌اجتماعی‌و‌شلده‌رسانه

با‌‌و‌مقایبه‌آننا‌استفاده‌شده‌اس .‌اینبتاگرام‌اجتماعی‌ی‌زش‌تلییااد‌در‌تیویزیون‌و‌شلدهبررسی‌ار

ی‌‌های‌موثر‌در‌ارزش‌ادراک‌شده‌تلییااد‌در‌دو‌رسانه‌تیویزیون‌و‌شلده‌بنره‌گیری‌از‌این‌مدل‌مولفه

 گیرد.‌‌اجتماعی‌اینبتاگرام‌بررسی‌و‌در‌ننای ‌مورد‌قیاس‌قرار‌می

‌

‌

‌

‌

‌
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 11995مدل ارزش تبلیغات دوکاف ( 1-1شکل )

مطابق‌مدل‌دوکاف‌سه‌بعد‌ارزش‌تلییااد‌شامل‌سرگرمی،‌ارزشمندی‌و‌آزردگی‌اس .‌برای‌

‌ب‌اندازه ‌توسط‌مصرف‌کننده ‌تلییغ ‌رسانه‌هگیری‌ارزش‌ادراک‌شده ‌سه ‌در ‌بعد ی‌‌آزمایش‌این‌سه

‌ننای ‌نگرش‌‌تعریف‌شده‌می ‌ارزش‌ادراکی‌و‌در ‌روابط‌میان‌این‌عوامل‌و‌روابط‌آن‌با ‌از پردازیم‌تا

ننای ‌‌کدام‌ابعاد‌اثر‌مثل ‌و‌کدام‌یک‌اثراد‌منفی‌بر‌ارزش‌ادراکی‌و‌در‌رف‌کننده‌آگاه‌شویم.مص

‌دارند؟‌سازمان‌دونگرش‌مشتری‌دارند‌در‌هر‌ ‌مقایبه‌رسانه‌نام‌برده ‌‌با رسانه‌‌دوی‌این‌سه‌بعد‌در

‌تواند‌بنترین‌رسانه‌برای‌تلییااد‌اثربخش‌خود‌را‌انتخاب‌کند.‌مختیف‌می

 حقیق قلمرو ت -1-6

‌قیمرو‌موضوعی:‌اثربخشی‌تلییااد

‌قیمرو‌مدانی:‌تنران

‌1395قیمرو‌زمانی:‌سال‌

‌

‌

                                                           
1
 Advertising value model 

 سرگرمی

 اطلاع رسانی

 آزردگی

تبلیغات ارزش نگرش به  
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 تحقیق های گزاره -1-7

 اهداف تحقیق  1-7-1

‌ ‌اطلاع1هدف ‌میزان ‌از ‌ادراک‌دانشجویان ‌رابطه ‌بررسی ‌تلییااد‌د‌: ‌شلدهرسانی ‌تیویزیونی‌ر و‌‌های

‌های‌اجتماعی‌و‌‌ادراکشان‌از‌ارزش‌تلییغ.‌رسانه

‌ ‌د2هدف ‌تلییااد ‌سرگرمی ‌میزان ‌از ‌دانشجویان ‌ادراک ‌رابطه ‌بررسی ‌شلده: ‌تیویزیونی‌ر و‌‌های

‌های‌اجتماعی‌و‌‌ادراکشان‌از‌ارزش‌تلییغ.‌رسانه

‌ ‌د3هدف ‌تلییااد ‌آزردگی ‌میزان ‌از ‌دانشجویان ‌ادراک ‌رابطه ‌بررسی ‌شلده: ‌تیویزیون‌ر و‌‌یهای

‌های‌اجتماعی‌و‌‌ادراکشان‌از‌ارزش‌تلییغ.‌رسانه

‌رسانه‌منتخب.‌دوبررسی‌ارزش‌ادراکی‌تلییااد‌در‌‌:4هدف‌

‌رسانه‌منتخب.‌دوبررسی‌نگرش‌نبل ‌به‌تلییااد‌در‌:‌5هدف‌

 تحقیق های سئوال  1-7-2

‌شود.‌پاسخ‌داده‌می‌6تا‌‌‌1های‌فرضیهو‌‌5تا‌‌1سؤالاد‌تحقیق‌در‌اهداف‌

 تحقیق های فرضیه  1-7-3

‌‌1فرضیه ‌های‌رسانه‌و‌تیویزیونی‌های‌شلده‌در‌تلییااد‌نیرسا‌اطلاع‌میزان‌از‌دانشجویان‌ادراک:

‌.دارد‌تلییغ‌ارزش‌از‌ادراکشان‌بر‌مثلتی‌اثر‌اجتماعی

‌اجتماعی‌های‌رسانه‌و‌تیویزیونی‌های‌شلده‌در‌تلییااد‌سرگرمی‌میزان‌از‌دانشجویان‌ادراک:‌‌2فرضیه

‌.دارد‌تلییغ‌ارزش‌از‌درکشان‌بر‌مثلتی‌اثر

‌اجتماعی‌های‌رسانه‌و‌تیویزیونی‌های‌شلده‌در‌تلییااد‌آزردگی‌زانمی‌از‌دانشجویان‌ادراک:‌‌3فرضیه

‌.دارد‌تلییغ‌ارزش‌از‌درکشان‌بر‌منفی‌اثر

‌‌4فرضیه ‌اجتماعی‌های‌رسانه‌و‌تیویزیونی‌های‌شلده‌در‌تلییااد‌کیی‌ارزش‌از‌دانشجویان‌ادراک:

‌.کند‌می‌بینی‌پیش‌تلییااد‌این‌به‌نبل ‌را‌کننده‌مصرف‌نگرش
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‌اجتماعی‌های‌رسانه‌و‌تیویزیونی‌های‌شلده‌در‌تلییااد‌سرگرمی‌میزان‌از‌دانشجویان‌کادرا:‌‌5فرضیه

‌.دارد‌تلییغ‌به‌آننا‌نگرش‌بر‌مثلتی‌اثر

‌‌6فرضیه ‌اجتماعی‌های‌رسانه‌و‌تیویزیونی‌های‌شلده‌در‌تلییااد‌از‌دانشجویان‌تلییغ‌ارزش‌ادراک:

‌مصرف‌نگرش‌با‌آزردگی‌و‌رسانی‌طلاعا‌سرگرمی،‌میزان‌از‌دانشجویان‌ادراک‌بین‌میانجیگر‌نقش

‌.دارد‌را‌تلییااد‌این‌به‌نبل ‌را‌کننده

‌‌7فرضیه ‌تفاود‌اجتماعی‌های‌رسانه‌با‌ای‌ماهواره‌و‌تیویزیونی‌های‌شلده‌در‌تلییااد‌ادراکی‌ارزش:

‌.دارد‌وجود

‌.دارد‌وجود‌تفاود‌اجتماعی‌های‌رسانه‌با‌تیویزیونی‌های‌شلده‌در‌تلییااد‌به‌نبل ‌نگرش:‌‌8فرضیه

 ها و متغیرهای اصلی پژوهش و نحوه سنجش آنتعریف سازه 1-7-4

 ی‌خود‌دس ‌‌اثربخشی‌تلییااد:‌سازمان‌تا‌چه‌میزان‌با‌تلییااد‌به‌اهداف‌از‌پیش‌تعیین‌شده

یافته‌اس .‌میزان‌یادآوری‌تلییغ،‌نگرش‌به‌برند‌و‌تمایل‌به‌خرید‌از‌عوامیی‌هبتند‌که‌برای‌

‌توسط ‌می‌سنجش‌اثرگذاری‌تلییغ ‌محققین‌استفاده ‌آکادمیک‌و ‌به‌‌افراد ‌که ‌رسایی، شود.

‌می ‌مشاهده ‌را ‌تلییغ ‌که ‌افرادی ‌از‌‌تعداد ‌تلییااد ‌اعتلار ‌و ‌سود ‌فروش، ‌دارد، ‌اشاره کنند

‌عوامیی‌اس ‌که‌بر‌اثربخشی‌تأثیر‌مبتقیم‌دارد.

 دگی.‌ارزش‌تلییااد:‌سه‌مرجع‌ارزیابی‌ارزش‌تلییااد‌علارتند‌از:‌ارزشمندی،‌سرگرمی‌و‌آزر‌

 به‌‌ ‌محدود ‌مدد‌زمان ‌در ‌سیاسی ‌اجتماعی، ‌محتوای ‌با ‌معرفی‌موضوعی ‌تیویونی: تلییااد

یابد‌و‌‌انتشار‌می‌‌معین‌‌سبه‌مؤ‌‌یا‌یک‌‌شخص‌‌یک‌‌وسییه‌‌به‌‌که‌‌اس ‌‌نمایشی‌‌آگنی‌منظور‌جیب‌نظر‌افراد.

‌از‌‌فردی‌و‌‌اجتماعی‌‌نیروهای‌‌دادن‌‌.‌این‌آگنی‌ممدن‌اس ‌جن ‌اس ‌‌مردم‌‌نفوذ‌در‌عقاید‌و‌اعمل‌‌آن‌‌هدف

‌‌که‌‌مشخص‌باشد‌‌هدف‌‌یک‌‌به‌‌رسیدن‌‌آننا‌جن ‌‌حباساد‌ا‌و‌عقاید‌و‌افدار‌شخصی ،‌در‌نفوذ‌‌طریق

 و..باشد.‌‌سیاسی،‌نظامی،‌فرهنگی‌‌تواند‌می‌‌هدف‌این
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 شاخص‌ ای‌را‌‌های‌تیویزیونی‌و‌ماهواره‌های‌اندازه‌گیری‌شلده‌تلییااد‌شلده‌های‌اجتماعی:

‌مشارک ،‌‌توان‌برای‌رسانه‌نمی ‌معیارهایی‌مانند‌شخصی‌سازی، ‌کرد. های‌اجتماعی‌استفاده

‌شوند.‌‌‌گیری‌اثرگذار‌می‌درک‌مطیب‌و‌بازخورد‌نیز‌در‌اندازه

‌دانشجویان‌‌نحوه ‌گروه ‌از ‌پرسشنامه ‌توسط ‌آن ‌ادراکی ‌ارزش ‌و ‌تلییااد ‌اثربخشی ‌سنجش ی

‌شد.‌گیری‌خواهد‌تنران‌اندازه‌دانشگاهکارشناسی‌ارشد‌

 دستاوردها و نتایج مورد انتاار  -1-8

برای‌دانشدده‌و‌

‌دانشگاه

تواند‌به‌‌های‌بعدی‌در‌حوزه‌تلییااد‌دانشگاه‌تنران‌می‌با‌ارائه‌این‌مدل‌و‌پژوهش

 مرکزی‌برای‌ارائه‌اطلاعاد‌سودمند‌به‌صنع ‌تیقی‌شود

ها‌و‌برای‌شرک 

‌مدیران

ی‌اختصاص‌داده‌شده‌به‌تلییااد‌‌مدیران‌با‌توجه‌به‌این‌پژوهش‌قادرند‌از‌بودجه

‌افزایش‌ ‌با ‌همچنین ‌باشند. ‌داشته ‌بنتری ‌بازخورد ‌و ‌کنند ‌استفاده ‌بنینه ببیار

‌ایجاد‌نگرشی‌بنتر‌قادرند‌از‌تلییااد‌سازمان‌در‌راستای‌ ارزش‌ادراکی‌مشتری‌و

 مند‌شوند.‌وفاداری‌مشتری‌را‌نیز‌بنره

‌برای‌جامعه

‌شرایط‌فعیی‌ ‌در ‌اینده‌کشور ‌به ‌توجه ‌وضعی ‌مناسلی‌با ‌تولید‌داخیی‌از ‌نظر از

‌بنلود‌و‌توسعه ‌نیب ، ی‌تولید‌داخیی‌در‌راستای‌اقتصاد‌مقاومتی‌برای‌‌برخوردار

 جامعه‌سودمند‌اس .

 افزایی و نوآوری تحقیق سهم دانش -1-9

ای‌در‌ایران،‌‌های‌ماهواره‌های‌اجتماعی‌و‌شلده‌با‌توجه‌به‌افزایش‌روزافزون‌استفاده‌از‌رسانه

های‌سنتی‌تلییااد‌الزامی‌اس .‌لازم‌به‌ذکر‌‌ها‌در‌کنار‌کانال‌ق‌در‌مورد‌تلییااد‌در‌این‌رسانهتحقی

های‌جدید‌کمتر‌اس .‌از‌طرفی‌تحقیقاد‌‌اس ‌هزینه‌تلییااد‌به‌صورد‌قابل‌توجنی‌در‌این‌رسانه

‌کمی‌در‌این‌موضوع‌در‌کشور‌انجام‌شده‌اس .

‌

‌

‌
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 های کلیدی تعریف واژه -1-10

ی‌خود‌‌سازمان‌تا‌چه‌میزان‌با‌تلییااد‌به‌اهداف‌از‌پیش‌تعیین‌شده‌‌غات:اثربخشی تبلی

‌نگرش‌به‌برند‌و‌تمایل‌به‌خرید‌از‌عوامیی‌هبتند‌که‌برای‌ ‌میزان‌یادآوری‌تلییغ، دس ‌یافته‌اس .

شود.‌رسایی،‌که‌به‌تعداد‌افرادی‌‌سنجش‌اثرگذاری‌تلییغ‌توسط‌افراد‌آکادمیک‌و‌محققین‌استفاده‌می

کنند‌اشاره‌دارد،‌فروش،‌سود‌و‌اعتلار‌تلییااد‌از‌عوامیی‌اس ‌که‌بر‌اثربخشی‌‌را‌مشاهده‌میکه‌تلییغ‌

‌تأثیر‌مبتقیم‌دارد.

‌سه‌مرجع‌ارزیابی‌ارزش‌تلییااد‌علارتند‌از:‌ارزشمندی،‌سرگرمی‌و‌آزردگی.‌‌ارزش تبلیغات:

‌و‌تبلیغات تلویزیونی: ‌کالاها ‌مورد ‌مناسب‌در ‌اطلاعاد ‌ارائه ‌روشمند ‌به‌‌فرآیند خدماد

مشتریان‌و‌ترغیب‌و‌متقاعدکردن‌مؤثر‌مصرف‌کنندگان‌به‌خرید‌کالاها‌و‌خدماد‌از‌طریق‌تیویزیون‌

‌(.‌1387‌:88)متولی،‌

ای‌‌های‌تیویزیونی‌و‌ماهواره‌های‌اندازه‌گیری‌شلده‌شاخص‌تبلیغات شبکه های اجتماعی:

‌نمی ‌معیارهایی‌ما‌توان‌برای‌رسانه‌را ‌کرد. ‌درک‌های‌اجتماعی‌استفاده ‌مشارک ، نند‌شخصی‌سازی،

‌شوند.‌گیری‌اثرگذار‌می‌مطیب‌و‌بازخورد‌نیز‌در‌اندازه

 فرایند اجرایی تحقیق  -1-11

‌ادبیاد‌تحقیق

‌چارچوب‌ننایی‌مفنومی

‌طراحی‌پرسشنامه

‌ها‌توزیع‌و‌گردآوری‌داده

‌ها‌و‌ارائه‌گزارش‌تحییل‌داده

‌‌‌
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 فصل دوم

 تحقیق ادبیات

 

 

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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 فصل مقدمه  -2-1

کنند،‌به‌منظور‌اثربخشی‌بالاتر‌‌ها‌اعمال‌می‌با‌توجه‌به‌هزینه‌سنگینی‌که‌تلییااد‌به‌سازمان

های‌‌ی‌کانال‌تلییااد‌و‌ایجاد‌نگرش‌مثل ‌برای‌بیننده‌نبل ‌به‌تلییااد،‌سازمان‌در‌انتخاب‌آمیخته

‌با‌حباسی ‌بیشتری‌نبل ‌به‌گذشته‌با‌موضوع‌تلییااد‌برخورد‌می ‌رقاب ‌روز‌ک‌تلییااتی‌خود، ند.

‌سازمان ‌میان ‌حفظ‌مزی ‌‌افزون ‌منظور ‌به ‌مشتریان ‌بیشتر ‌چه ‌هر ‌تعداد ‌به ‌دستیابی ‌منظور ‌به ها

‌از‌اهمی ‌بیشتری‌برخوردار‌کرده‌اس ‌)موریارتی‌و‌ ‌تلییااد‌را رقابتی‌و‌حفظ‌و‌افزایش‌سنم‌بازار،

‌1موران ‌فدری‌بیننده1990، ‌طرفی‌محدودی ‌زمانی‌و ‌از ‌ببیاری‌از‌‌یی‌تلییااد‌باعث‌م‌(. ‌به شود

های‌ببیاری‌مواجه‌‌تلییااد‌توجه‌ببزایی‌نشان‌ندهد.‌سازمان‌برای‌انتخاب‌کانال‌تلییااد‌با‌پرسش

های‌جداگانه‌یا‌مرتلط،‌عدم‌قطعی ‌داخیی‌و‌‌اس .‌انتخاب‌یک‌یا‌چند‌کانال‌متعدد،‌استفاده‌از‌کانال

نتخاب‌کانال‌مناسب‌با‌توجه‌به‌این‌خارجی‌سازمان،‌تعیین‌سرمایه‌تخصیص‌داده‌شده‌به‌تلییااد‌و‌ا

‌.‌(1393‌:26)هاشمی،‌‌شود‌بودجه‌از‌جمیه‌سؤالاتی‌هبتند‌که‌در‌ذهن‌تصمیم‌گیرندگان‌ایجاد‌می

‌اهمی ‌ویژه ‌و ‌طرفی ‌از ‌اینترن ‌جن ‌تلییااد ‌از ‌تلییااد‌برای‌‌افزایش‌استفاده ی‌هزینه

شی‌تلییااد‌در‌کانالنای‌مختیف‌و‌در‌سازمان‌از‌طرفی‌دیگر،‌توجه‌محققان‌را‌به‌بررسی‌ارتلاط‌اثربخ

‌سالنای‌اخیر‌ ‌افزایش‌حجم‌خرید‌آنلاین‌در ‌اس . ‌معطوف‌کرده ننای ‌نگرش‌بیننده‌نبل ‌به‌آن،

‌اندازه ‌)چاترجی‌امدان ‌ساخته ‌فراهم ‌پژوهشگران ‌برای ‌را ‌تلییااد ‌اثربخشی ‌بر ‌موثر ‌عوامل ‌2گیری

‌(.3‌2004،‌راس 2003

‌پاس ‌و ‌موجود ‌قطعی  ‌عدم ‌به ‌توجه ‌اثربخشی‌با ‌آنالیز ‌گیرندگان، ‌تصمیم ‌سوالاد ‌به خ

‌به‌‌کانال ‌اس ، ‌تأثیرگذار ‌نگرش‌آننا ‌ننای  ‌در ‌و ‌کننده ‌مصرف ‌رفتار ‌بر ‌که ‌تلییااتی ‌مختیف های

(.‌تحقیق‌حاضر‌کمک‌به‌درک‌4‌،2004موضوعی‌کییدی‌در‌تعاریف‌بازاریابی‌تلدیل‌شده‌اس ‌)اوربی

                                                           
1 Moriarty and Moran 
2 Chatterjee 
3 Rust 
4 Overby 



15 

 

‌شد ‌اثربخشی‌تلییااد‌ارائه ‌در ‌آن‌نگرش‌عوامل‌اثرگذار ‌پس‌از ‌و ‌تلییااتی‌مختیف، ‌کانال ‌سه ‌در ه

کند‌و‌تصمیم‌گیرندگان‌را‌در‌انتخاب‌بنینه‌یک‌و‌یا‌ترکیلی‌‌مصرف‌کننده‌نبل ‌به‌این‌تلییااد‌می

‌کند.‌از‌چندین‌کانال‌تلییااتی‌مختیف‌راهنمایی‌می

 مبانی ناری  -2-2

 مفهوم اصطلاحی تبلیغات  2-2-1

‌کبب ‌رسانی‌در ‌اطلاع ‌واحدهای‌اقتصادی‌‌تلییااد‌و ‌جزیی‌جدانشدنی‌در ‌به ‌امروز ‌کارِ و

ملدل‌شده،‌به‌گونه‌ای‌که‌بقا‌و‌تداوم‌هر‌تجارتی‌تا‌حدود‌زیادی‌به‌موفقی ‌و‌یا‌عدم‌موفقی ‌فعالی ‌

‌ببتگی‌دارد ‌تلییااتی‌محصولاد‌آن‌واحد ‌بازارسازی‌و ‌بازاریابی، ‌رسانی، ‌های‌اطلاع :‌1383)میدی،

49)‌.‌

ی‌یعنی‌انتشار‌و‌ترویج‌افدار‌و‌به‌صورد‌لاوی‌نیز‌یعندی‌رسداندن‌پیدام‌یداخلر.‌‌‌‌‌تلییااد‌در‌معنای‌کی

‌.(1386‌:36)روستا،‌امری‌را‌به‌دیگران‌شناساندن‌و‌چیزی‌را‌بیش‌از‌حد‌جیوه‌دادن

‌عنوان ‌لا ‌نامه‌عربی‌با ‌واژه‌‌"الاعلان" در ‌advertisingو‌در‌فرهنگ‌انگییبی‌با شناخته‌‌

‌شده‌اس .

ه‌ریزی‌و‌مفنوم‌برنامه‌ریزی‌یعنی‌اینده‌چه‌مطیلی‌را‌در‌چه‌زمانی،‌با‌کدام‌رسانه‌تلییااد‌یعنی‌برنام

‌شیوه ‌چه ‌به ‌)حدیمیان،‌و ‌آوریم ‌دس  ‌به ‌را ‌تأثیرگذاری ‌حداکثر ‌تا ‌کنیم ‌معرفی ‌مخاطلین ‌به ای

1381‌:68‌.)‌

را‌به‌‌تلییااد‌یدی‌از‌منمترین‌ابزارهای‌ارتلاطی‌برای‌افرادی‌اس ‌که‌قصد‌فروش‌محصول‌یا‌خدمتی

‌)اسدیوترا ‌1شخصی‌دارند ،2010‌ ‌و‌1: ‌کردن ‌مشتری‌برای‌مطیع ‌با ‌رابطه ‌ایجاد ‌علارد‌دیگر، ‌به .)

‌(.‌1384‌:22تأثیرگذاری‌بر‌روی‌نگرش‌و‌رفتار‌وی‌را‌تلییااد‌می‌نامند‌)اسماعیل‌پور،‌

                                                           
1 Scutaru  
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 ،‌از‌تلییااد‌که‌یدی‌از‌اجزای‌منم‌و‌تأثیرگذار‌فرایند‌بازاریابی‌و‌یدی‌از‌ابزار‌ارتلاطاد‌اس

‌ویژه ‌جایگاه ‌ها ‌ترویج‌ایده ‌نوع‌معرفی‌غیرشخصی‌و ‌هر ‌اس ‌و ‌بازاریابی‌برخوردار ‌یا‌–ای‌در کالا‌و

خدماد‌را‌در‌مقابل‌پول‌که‌یک‌فرد‌یا‌مؤسبه‌مشخصی‌آن‌را‌انجام‌میدهد،‌را‌شامل‌می‌شود‌)کاتیر‌

‌(.‌1380‌:56و‌آرمبترانگ،‌

عی‌از‌ارتلاطاد‌اس ‌که‌از‌سوی‌شخص‌حقیقی‌توان‌گف ‌که‌تلییااد‌تجاری‌نو‌اما‌به‌طور‌کیی‌می

یا‌حقوقی‌معین‌با‌هدف‌معرفی،جیب‌توجه‌و‌یا‌تشویق‌نبل ‌به‌کالا،‌نیاز،‌موسبه‌و‌یا‌آموزه‌‌ای‌با‌

‌(.1379‌:256گیرد‌)همایون،‌استفاده‌از‌وسایل‌گوناگون‌خطاب‌به‌توده،گروه‌و‌یا‌افراد‌صورد‌می

جمعی‌اس ‌که‌از‌طریق‌آن‌اطلاعاتی‌درباره‌کالا‌به‌علارد‌دیگر،‌تلییااد‌نوعی‌روش‌ارتلاط‌

‌مانند‌ ‌هایی ‌رسانه ‌از ‌آن ‌در ‌عموماً ‌و ‌می‌شود ‌ارائه ‌مشتریان ‌به ‌صورد‌غیرحضوری ‌خدماد‌به یا

‌«تیویزیون» ‌«رادیو»، ‌اینترن »، »‌ ‌مطلوعاد»و ‌همداران،‌« ‌و ‌رفیعی ‌از ‌نقل ‌)به ‌گردد ‌می استفاده

1390‌:45‌.)‌

 نگرش نسبت به تبلیغات  -2-3

گرش‌بیان‌گر‌احباس‌مباعد‌یا‌نامباعد‌در‌مورد‌یک‌شیء‌اس ‌و‌یدی‌از‌روش‌ها‌برای‌ن

‌(.‌1385‌:25ایجاد‌شناخ ‌و‌نگرش‌مثل ‌در‌مشتریان‌استفاده‌از‌تلییااد‌اس ‌)رنجلریان‌و‌غلامی،‌

‌افراد‌به‌صورد‌متوالی‌برای‌نشان‌دادن‌واکنشی‌ نگرش‌نبل ‌به‌تلییااد‌تماییی‌اس ‌که

وب‌نبل ‌به‌تلییااد‌از‌خود‌بروز‌می‌دهند.‌در‌ببیاری‌از‌تحقیقاد‌بیان‌شده‌اس ‌مطیوب‌یا‌نامطی

که‌هملبتگی‌بین‌نگرش‌مطیوب‌و‌ارزیابی‌مخاطب‌از‌یک‌تلییغ‌خاص‌موجب‌پدید‌آمدن‌یک‌حال ‌

‌(.‌1393‌:28شود‌)هاشمی،‌مطیوب‌و‌برانگیزاننده‌در‌فرد‌می

را‌به‌موضوع‌نگرش‌نبل ‌به‌تلییااد‌واکنش‌موثر‌مصرف‌کننده‌به‌تلییااد،‌توجه‌محققین‌

‌نامطیوب‌در‌مورد‌موضوعی‌ ‌نگرش‌به‌عنوان‌میل‌به‌نشان‌دادن‌واکنش‌مطیوب‌یا جیب‌کرده‌اس .

ها‌ممدن‌اس ‌شناختی،‌عاطفی‌و‌یا‌رفتاری‌باشند.‌نگرش‌عامل‌مناسلی‌برای‌‌شود.‌واکنش‌تیقی‌می
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تواند‌منجر‌‌گرش‌به‌برند‌برای‌مشتری‌میپیش‌بینی‌نی ‌و‌رفتار‌افراد‌اس .‌در‌پی‌این‌اصل،‌ایجاد‌ن

به‌تصمیم‌گیری‌برای‌خرید‌در‌مشتری‌شود.‌در‌نتیجه‌برای‌طراحی‌تلییااد‌موثر‌برای‌برند،‌نگرش‌

به‌تلییااد‌اصل‌منمی‌اس ‌که‌باید‌مورد‌توجه‌قرار‌گیرد.‌اثر‌بخشی‌تلییااد‌عموما‌با‌میزان‌مطیوب‌

و‌‌1شود‌)لیندون‌د،‌در‌مشتریان‌گروه‌هدف‌ارزیابی‌مییا‌نامطیوب‌بودن‌نگرش‌مصرف‌کننده‌به‌تلییاا

‌(.‌2011همداران،‌

‌به‌تلییااد‌تجاری‌از‌دو‌منظر‌تئوریک‌ ‌نگاه مطرح‌اس .‌«‌کارکردگرا»و‌«‌انتقادگرا»امروزه

(‌که‌به‌ایجاد‌1382‌:45نگرش‌انتقادی،‌تلییااد‌تجاری‌را‌همزاد‌نظام‌سرمایه‌داری‌انگاشته‌)رسولی،‌

تواند‌آثار‌منفی‌بر‌شرایط،‌وضع‌زندگی‌فرد‌و‌حتی‌حیاد‌انجامد.‌این‌میمردمان‌می‌نیازی‌تازه‌برای

‌ ‌)نقیب‌الباداد، ‌باشد ‌داشته ‌او ‌1385اجتماعی ‌دیدگاه250: ‌نقش‌مثل ‌و‌(. های‌کارکردگرایی‌بر

‌نند.‌کاثرگذار‌تلییااد‌تجاری‌در‌رونق‌اقتصادی‌تأکید‌می

‌ ‌نامطیوب‌نبل ‌به‌"نگرش‌به‌تلییغ‌تح ‌عناوین‌مختیفی‌مانند: میل‌به‌واکنش‌مطیوب‌یا

ارزیابی‌فرد‌از‌احباساد‌"یا‌‌"شود‌تلییااتی‌که‌تح ‌شرایط‌شلیه‌سازی‌شده‌به‌بیننده‌نشان‌داده‌می

دو‌عامل‌شناختی‌)برای‌مثال‌پش ‌نویبی‌‌2تعریف‌شده‌اس .‌شیمپ‌و‌لوتز‌"خود‌نبل ‌به‌تلییااد

‌عشق‌یا ‌احباسی‌)برای‌مثال‌آزردگی، ‌و ‌نگرش‌نبل ‌به‌‌محصول( ‌تعریف‌مفنوم ‌در ‌را سرگرمی(

‌کرده ‌تعریف ‌اثرگذار ‌عاطفی‌‌تلییااد ‌و ‌شناختی ‌بعد ‌دو ‌شامل ‌را ‌تلییااد ‌به ‌نگرش ‌و اند

‌.‌(1388‌:39)فروزفر،‌اند‌دانبته

تواند‌به‌دو‌دلیل‌نگرش‌مثلتی‌نبل ‌به‌‌مصرف‌کننده‌می‌3گری‌دوگانه‌ی‌میانجی‌با‌توجه‌به‌فرضیه

‌:تلییااد‌داشته‌باشد

 مصرف‌کننده‌واکنش‌شناختی‌مطیوبی‌دارد‌)برای‌مثال‌تلییغ‌اطلاعاد‌مفیدی‌در‌اختیار‌آننا‌

‌قرار‌دهده‌اس (.

                                                           
1 Lincoln 
2 Shimp and Lutz 
3 Dual-Mediation Hypothesis 
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 با‌‌ ‌احباس‌خوبی ‌مثال ‌)برای ‌دارد ‌تلییغ ‌به ‌نبل  ‌مطیوبی ‌واکنش‌عاطفی ‌کننده مصرف

 مشاهده‌تلییغ‌به‌آننا‌دس ‌داده‌اس (.

نوان‌عامل‌مبتقل‌استفاده‌شده‌اس ‌نگرش‌نبل ‌به‌تلییااد‌در‌ببیاری‌از‌مطالعاد‌به‌ع

‌1)پپ ‌ننای ‌انتخاب‌2004، ‌این‌عامل‌به‌عنوان‌میانجی‌منمی‌در‌تصمیم‌گیری‌برای‌خرید‌و‌در .)

‌توسط‌تلییغ‌مطیوب‌)یا‌ ‌عواطف‌ایجاد‌شده ‌و ‌افدار ‌صورتی‌که ‌در ‌اس . احتمالی‌برند‌معرفی‌شده

‌نی ‌تلییااد‌برند ‌نبل ‌به ‌نگرش‌مصرف‌کننده ‌باشد، ‌بودنامطیوب( ‌خواهد ‌نامطیوب( ‌مطیوب‌)یا ‌ز

 .(1381‌:67)مبعودی،‌

های‌مربوط‌به‌‌مشخصه"در‌پژوهش‌خود‌در‌رابطه‌با‌نگرش‌نبل ‌به‌تلییااد،‌دو‌عامل‌‌2استیون‌براون

 را‌مورد‌بررسی‌قرار‌داده‌اس .‌‌"فرآیند‌شناخ ‌اهداف"و‌‌"محصول

‌بررسی‌شده‌مشخصه‌-1 ‌محصول ‌اولین‌مشخصه ‌محصول: ‌به ‌مربوط ‌پژوهش‌‌های ‌این در

‌می ‌پژوهش‌نشان ‌این ‌از ‌حاصل ‌نتایج ‌اس . ‌برند ‌از ‌برندهای‌‌شناخ  ‌از ‌پژوهشگر ‌که ‌زمانی دهد،

کند،‌متایرهای‌نگرش‌به‌برند‌و‌تصمیم‌گیری‌برای‌خرید‌بیشتر‌‌شناخته‌شده‌و‌نام‌آشنا‌استفاده‌می

‌می ‌قرار ‌نت‌تح ‌تأثیر ‌در ‌درک‌تلییااد. ‌عواطف‌و ‌متایرهایی‌مانند ‌تا ‌متایرهایی‌مانند‌گیرند یجه

عواطف‌و‌درک‌از‌تلییااد‌و‌ساختار‌نگرش‌نبل ‌به‌تلییااد،‌به‌طور‌کیی‌به‌صورد‌محبوسی‌تح ‌

‌.‌(1386‌:89)علاسی،‌‌تأثیر‌شناخ ‌قلیی‌از‌نام‌برند‌نیبتند

‌اس ‌نوع‌ ‌گرفته ‌بررسی‌قرار ‌این‌پژوهش‌مورد ‌در ‌محصول‌که ‌مربوط‌به دومین‌مشخصه

‌شامل‌محصولا ‌سرمایهمحصول‌اس ‌که ‌محصول‌می‌د‌مصرفی، ‌دیگر ‌انواع ‌مطالعاد‌‌ای‌یا ‌در باشد.

‌تعدیل‌می ‌نوع‌محصول‌به‌صورد‌محبوسی‌عواطف‌و‌نگرش‌نبل ‌به‌تلییغ‌را ‌در‌‌انجام‌شده، کند،

حالیده‌تأثیر‌قابل‌توجنی‌بر‌تصمیم‌گیری‌برای‌خرید‌ندارد.‌در‌نتیجه‌نوع‌محصول‌به‌طور‌مبتقیم‌بر‌

                                                           
1 Pope 
2 Steven Brown 
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ی‌‌تصمیم‌گیری‌برای‌خرید‌اثرگذار‌اس ،‌تأثیری‌ندارد‌اما‌عامل‌تعدیل‌کنندهتوانایی‌تلییااد‌که‌در‌

 .(1386‌:90)علاسی،‌‌شود‌نگرش‌نبل ‌به‌تلییااد‌تیقی‌می

‌و‌‌-2 ‌تلییااد ‌در ‌مفاهیم ‌جاسازی ‌تلییااتی، ‌رسانه ‌عامل ‌سه ‌اهداف: ‌شناخ  فرآیند

‌فرآیند‌شناخ ‌اهداف‌ب‌دستورالعمل ‌جن ‌بررسی‌تأثیر ‌نگرش‌کیی‌مصرف‌کننده‌های‌آزمایشی، ر

‌مؤلفه ‌و ‌عواطف ‌محبوسی ‌طور ‌به ‌عامل ‌سه ‌این ‌گرف . ‌قرار ‌مطالعه ‌مورد ‌تلییااد ‌به های‌‌نبل 

دهند.‌در‌شرایطی‌که‌پیام‌تلییااتی‌‌ادراکی‌مربوط‌به‌تلییااد‌را‌به‌صورد‌متفاوتی‌تح ‌تأثیر‌قرار‌می

انواع‌مختیف‌تلییااد‌چاپی،‌تیویزیونی،‌‌با‌جزئیاد‌بیشتری‌در‌اختیار‌بیننده‌قرار‌داده‌شد‌)برای‌مثال

‌هملبتگی‌عواطف‌و‌نگرش‌به‌تلییغ‌به‌نبل ‌پایین ‌تلییااد‌دارای‌دستورالعمل(، تر‌از‌‌رادیویی‌و‌یا

‌در‌ ‌زمانی‌که ‌حالی‌اس ‌که ‌این‌در ‌نداشته. ‌قرار ‌توجه‌مطالعه ‌تلییااتی‌مورد ‌پیام شرایطی‌بود‌که

د‌گرف ،‌هملبتگی‌بین‌نگرش‌نبل ‌به‌تلییغ‌و‌درک‌از‌تلییااد‌تأکید‌بیشتری‌بر‌جزئیاد‌پیام‌صور

برند‌به‌مراتب‌بیشتر‌از‌شرایطی‌بوده‌اس ‌که‌به‌جزئیاد‌در‌پیام‌تلییااتی‌توجنی‌نشده‌بود.‌در‌نتیجه‌

فرآیند‌شناخ ‌هدف‌از‌تأثیر‌منمی‌بر‌فرآیند‌مربوط‌به‌شدل‌گیری‌نگرش‌نبل ‌به‌تلییغ،‌برخوردار‌

‌.(1383‌:42)فروزفر،‌‌اس 

‌بین‌نگرش‌به‌جا ‌رابطه ‌تعدیل‌کننده ‌دو ‌دستورالعمل‌هر ‌ارائه ‌مفاهیم‌و سازی‌تلییااد‌در

تری‌ارائه‌شد،‌‌اند‌که‌در‌شرایطی‌که‌پیام‌تلییااتی‌غنی‌تلییغ‌و‌تصمیم‌گیری‌برای‌خرید‌شناخته‌شده

هملبتگی‌بالاتری‌میان‌نگرش‌نبل ‌به‌تلییغ‌و‌تصمیم‌گیری‌مصرف‌کننده‌برای‌خرید‌مشاهده‌شد.‌

گیری‌خرید‌مصرف‌کننده‌اثر‌دارد.‌‌ر‌ننای ‌مشخص‌شد‌که‌فرآیند‌شناخ ‌هدف‌تلییااد‌بر‌تصمیمد

 (1‌،1992)براون‌و‌استیمن

 

                                                           
1 Brown & Stimen  
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‌

 (2000گلداسمیت و همکاران، نگرش نسبت به تبلیغات  ) 1-2شکل 

‌

 نگرش نسبت به تبلیغات اینترنتی 2-3-1

دسترسی‌بده‌مخداطلین‌بیشدماری‌را‌‌‌‌ی‌روز‌افزون‌دنیای‌مجازی‌و‌استفاده‌از‌اینترن ‌‌توسعه

برای‌سازمان‌میبر‌ساخته‌اس .‌استفاده‌از‌اینترن ‌برای‌تلییاداد‌نیدز‌نبدل ‌بده‌گذشدته،‌در‌حدال‌‌‌‌‌‌‌

تواند‌بده‌تمدامی‌تلییاداد‌‌‌‌‌افزایش‌اس .‌مشتری‌هدف‌به‌دلیل‌محدود‌بودن‌زمان‌و‌منابع‌ذهنی،‌نمی

رای‌جیب‌توجه‌مشتری‌با‌یددیگر‌به‌رقاب ‌ها‌ب‌ی‌این‌امر‌سازمان‌توجه‌یدبانی‌داشته‌باشد،‌در‌نتیجه

توانند‌برای‌‌یابد‌تلییااد‌می‌پردازند.‌زمانی‌که‌شدد‌این‌رقاب ‌جن ‌جیب‌توجه‌مشتری‌شدد‌می‌می

)روسدتا،‌‌‌بیننده‌آزار‌دهنده‌باشند‌که‌در‌ادامه‌نگرش‌نامطیوب‌جامعده‌هددف‌را‌در‌پدی‌داشدته‌باشدد‌‌‌‌‌

1386‌:64)‌.‌

هدای‌سدنتی‌تلییاداد‌‌‌‌‌ن‌جایگزین‌قابل‌استنادی‌برای‌کاندال‌اینترن ‌در‌سالنای‌اخیر‌به‌عنوا

ای‌منحصر‌به‌فرد‌برای‌‌مانند‌تیویزیون‌و‌بییلورد‌ظاهر‌شده‌اس .‌فضای‌مجازی‌امروزه‌به‌عنوان‌حوزه

شود.این‌امر‌سلب‌شده‌اس ‌تا‌محققدین‌در‌راسدتای‌‌‌‌کبب‌و‌کارهای‌دارای‌پتانبیل‌بالا‌محبوب‌می
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:‌1385)کوچک‌زاده،‌ا‌بیش‌از‌پیش‌اقدداماد‌خدود‌را‌افدزایش‌دهندد‌‌‌‌آنالیز‌نقاط‌قود‌و‌ضعف‌این‌فض

78).‌

 نگرش نسبت به تبلیغات تلویزیونی  2-3-2

عوامل‌مختیفی‌در‌ایجاد‌نگرش‌نبل ‌به‌هر‌پدیده‌ای‌از‌جمیه‌تلییااد‌تیویزیونی‌تأثیر‌دارندد‌کده‌در‌‌‌

‌ذیل‌به‌بررسی‌آننا‌می‌پردازیم:‌

 معتبر بودن  2-3-2-1

گدردد.‌اعتلدار‌‌‌‌یااد‌به‌درک‌مشتریان‌از‌صحیح‌و‌باورکردنی‌بودن‌تلییغ‌برمیمعتلر‌بودن‌تلی

(.‌اعتلار‌تلییغ‌365 :2011و‌همداران،‌‌1به‌آن‌دارد‌)اونال‌تلییغ‌تأثیر‌مثلتی‌بر‌نگرش‌مخاطلان‌نبل 

اندد‌‌‌تلییدغ‌تعریدف‌کدرده‌‌‌‌3بداور‌بدودن‌‌‌و‌قابل‌2عنوان‌درک‌کیّی‌مشتری‌از‌حقیقی‌بودن‌را‌همچنین‌به

کنندده‌را‌تحد ‌تدأثیر‌قدرار‌‌‌‌‌‌بده‌تلییدغ‌‌‌(.‌اعتلار‌به‌شدّد،‌نگرش‌نبل 54 :5‌،1989و‌لوتز‌4نزیک‌)مک

به‌تلییغ‌اس .‌اعتلار‌تلییدغ‌را‌‌‌بینی‌نگرش‌نبل ‌تر،‌یک‌عامل‌منم‌در‌پیش‌دهد‌و‌به‌علارد‌صریح‌می

کنزی‌و‌لوتز،‌‌اند‌)مک‌تعریف‌کرده«‌باور‌بودن‌تلییغ‌درک‌کیّی‌مشتری‌از‌حقیقی‌بودن‌و‌قابل»عنوان‌‌به

تدرین‌آنندا‌اعتلدار‌شدرک ‌اسد ‌‌‌‌‌‌‌(.‌اعتلار‌یک‌تلییغ‌تحد ‌تدأثیر‌عدوامیی‌اسد ‌کده‌مندم‌‌‌‌‌‌54 :1989

شود‌که‌مشدتریان‌‌‌عنوان‌حدی‌درنظرگرفته‌می‌(.‌اعتلار‌شرک ‌به2000‌:47و‌همداران،‌‌6)گیداسمی 

هدای‌آندان‌را‌‌‌‌سدته‌تواند‌کالاها‌و‌خدماتی‌را‌طراحی‌کند‌کده‌نیازهدا‌و‌خوا‌‌‌اعتقاد‌دارند‌یک‌شرک ‌می

‌(.1381‌:72برطرف‌سازد‌)مبعودی،‌

‌
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 دهنده بودن اطلاع 2-3-2-2

(.‌حداوی‌‌2‌،2010و‌کیدر‌‌1نقش‌اولیّه‌تلییااد،‌ایجاد‌آگاهی‌در‌مورد‌محصولاد‌اسد ‌)کداتیر‌‌

موقدع‌و‌دردسدترس‌اسد ‌‌‌‌‌روز،‌بده‌‌اطلاعاد‌بودن‌درواقع‌توانایی‌تلییااد‌در‌فراهم‌آوردن‌اطلاعاد‌بده‌

هدای‌تجداری‌در‌تلییدغ‌بدا‌ادراک‌‌‌‌‌‌(.‌کیفی ‌اطلاعاد‌درخصدوص‌مجتمدع‌‌104 :‌4‌،2009و‌تیاه‌3)فائو

زعم‌کداتیر‌‌‌(.‌به365 :‌2011هایش‌رابطه‌مبتقیم‌دارد‌)اونال‌و‌همداران،‌‌مخاطلان‌از‌مجتمع‌و‌ویژگی

سداختن‌‌‌کنند‌که‌آگداه‌‌ساختن،‌متقاعدکردن‌و‌یادآوری(‌تلییغ‌می‌ها‌با‌سه‌هدف‌)آگاه‌(‌شرک 2010)

دهنده،‌تلییای‌اسد ‌کده‌شدما‌را‌از‌‌‌‌‌ترین‌این‌اهداف‌اس .‌درواقع،‌آگنی‌یا‌تلییغ‌اطلاعاد‌منم‌یدی‌از

کند.‌اکثر‌مردم‌اطلاعاد‌را‌دلیل‌اصیی‌تمایل‌به‌تلییااد‌‌نداد‌جدیدی‌درباره‌مجتمع‌تجاری‌آگاه‌می

تلییاداد‌‌‌بده‌‌دانند؛‌ضمن‌اینده‌ارائه‌اطلاعاد‌مرتلط‌و‌مفید،‌منجر‌به‌نگدرش‌مثلد ‌افدراد‌نبدل ‌‌‌‌‌می

(.‌ندته‌منم‌در‌این‌مورد‌آن‌اس ‌که‌تلییااد‌با‌دراختیدار‌‌1999‌:39و‌همداران،‌‌5شود‌)اسچیوسر‌می

:‌‌2011کنندد‌)پیدون‌و‌جیمدز،‌‌‌‌‌قراردادن‌اطلاعاد،‌مشتریان‌را‌در‌انتخاب‌یک‌یا‌چند‌گزینه‌کمک‌می

‌داند.‌(‌یدی‌از‌اهداف‌تلییااد‌را‌آگاهی‌دادن‌می2010(.‌در‌همین‌زمینه‌کاتیر‌)34

 کننده بودن سرگرم 2-3-2-3

دهدد‌تلییاداد‌تدا‌چده‌انددازه‌جدذاب‌و‌‌‌‌‌‌‌‌کننده‌بودن‌باوری‌اس ‌که‌نشان‌می‌شاخص‌سرگرم

(.‌7‌،1968و‌گریبدر‌‌6اندد‌)بدائر‌‌‌طورکیی‌تا‌چه‌حد‌به‌خوبی‌طراحدی‌شدده‌‌‌کننده‌هبتند‌و‌یا‌به‌سرگرم

را‌در‌مخاطلان‌شدل‌دهد،‌نگرش‌‌کنندگی‌بیشتری‌تر‌باشد‌و‌باور‌سرگرم‌درواقع،‌هر‌قدر‌تلییای‌جذاب

شدده‌و‌شددی‌نیبد ‌کده‌‌‌‌‌‌کند.‌تیویزیون‌به‌رسانه‌منمی‌بدرای‌سدرگرمی‌تلددیل‌‌‌‌تری‌ایجاد‌می‌مثل 
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شده‌اس ‌که‌ایجاد‌‌های‌منم‌بازاریابی‌اس .‌همچنین‌بیان‌سرگرمی‌از‌طریق‌تیویزیون،‌یدی‌از‌محرک

کندد‌‌‌به‌تلییااد‌ایفا‌مدی‌‌کیّی‌نبل ترین‌نقش‌را‌در‌نگرش‌‌احباس‌سرگرمی‌همراه‌با‌تلییااد،‌بزرگ

کننده‌بودن‌عامیی‌حیاتی‌اس ،‌چراکه‌لازم‌اس ‌پیام‌دقیدق‌و‌بدامزه‌)دارای‌‌‌‌(.‌سرگرم9 :‌1‌،2007)ژو

به‌آن‌‌طنز(‌باشد‌تا‌توجّه‌مخاطب‌را‌جیب‌کند‌)همان(.‌طنز‌در‌تلییغ‌باعث‌خیق‌احباس‌مثل ‌نبل 

‌(.3‌،2002‌:19و‌استرانگ‌2شود‌)باروایس‌می

 نفع داشتن 2-3-2-4

بده‌اثدراد‌اقتصدادی‌تلییدغ،‌‌‌‌‌‌(‌تأکید‌داشتند‌که‌باورهای‌مخاطلان‌نبل 1968بائر‌و‌گریبر‌)

دهد.‌هنگامی‌که‌مزایای‌اقتصادی‌تلییغ‌با‌منافع‌شخصی‌افدراد‌‌‌به‌تلییغ‌شدل‌می‌نگرش‌آنان‌را‌نبل 

(.‌یدی‌36 :5‌،1992رابناکرو‌پ‌4شود‌)آلوی ‌مندی‌به‌تلییااد‌بیشتر‌می‌یابد،‌علاقه‌ارتلاط‌تنگاتنگی‌می

جویی‌در‌زمان‌و‌هزینه‌اس .‌منافع‌اقتصادی‌حاصل‌‌های‌اقتصادی‌تلییغ‌برای‌مخاطلان،‌صرفه‌از‌مزی 

آید.‌مشتریانی‌که‌از‌طریدق‌تلییاداد‌‌‌‌دس ‌راحتی‌از‌طریق‌تلییااد‌تیویزیونی‌به‌تواند‌به‌از‌تلییااد‌می

هدا‌تمایدل‌بیشدتری‌‌‌‌‌شوند‌به‌آن‌نام‌ای‌آننا‌آشنا‌میه‌های‌تجاری‌و‌ویژگی‌های‌مجتمع‌تیویزیونی‌با‌نام

شدده‌از‌طریدق‌‌‌‌شوند.‌مشتریان‌جدذب‌‌های‌تجاری‌ترغیب‌می‌دهند‌و‌به‌حضور‌در‌آن‌مجتمع‌نشان‌می

،‌7و‌میتدال‌‌6توانند‌به‌احیای‌اقتصاد‌بازارهای‌محیی‌و‌جنانی‌کمک‌کنند‌)پولای‌تلییااد‌تیویزیونی‌می

طددور‌‌هددا‌و‌منددافع‌اقتصددادی‌تلییددغ‌از‌طریددق‌تیویزیددون‌بدده‌ه(.‌درک‌مخاطلددان‌از‌هزیندد105 :‌1993

‌(.1386‌:91گذارد‌)علاسی،‌‌به‌تلییااد‌تأثیر‌می‌ای‌بر‌نگرش‌کیّی‌آنان‌نبل ‌ملاحظه‌قابل

‌
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 عامل مزاحمت 2-3-2-5

تواندد‌‌‌گیرندد،‌مدی‌‌‌کدار‌مدی‌‌‌کنندگان‌برای‌جیب‌توجّه‌مخاطلان‌بده‌‌هایی‌که‌تلییغ‌برخی‌از‌فن

(.‌آزاردهنده‌بودن‌تننا‌جنله‌منفی‌نگرش‌مخاطلان‌717 :2008)ژو‌و‌همداران،‌موجب‌آزار‌آنان‌شود‌

شدن‌افراد‌بده‌‌‌به‌تلییااد‌از‌طریق‌تیویزیون‌اس .‌یدی‌از‌پیامدهای‌این‌مبئیه،‌عصلانی‌و‌اذی ‌نبل 

(.‌818 :2009و‌همدداران،‌‌‌1دلیل‌استفاده‌از‌این‌راهدار‌اشتلاه‌بازاریابی‌در‌تلییاداد‌اسد ‌)ریتیتند ‌‌‌

چنین‌آزاردهنده‌بودن‌تلییغ‌عامل‌منمی‌اس ‌که‌بر‌نگرش‌مخاطب‌تأثیر‌دارد.‌در‌پژوهشی‌که‌در‌هم

انجام‌گرف ،‌مشخص‌شد‌که‌دلیل‌اصیی‌نارضایتی‌مدردم‌از‌تلییاداد،‌مربدوط‌بده‌عامدل‌‌‌‌‌‌‌1996 سال

‌(.‌در‌همین‌زمینه‌باید‌یادآور‌شد‌کده‌آزاردهندده‌بدودن،‌‌‌1968آزاردهندگی‌بوده‌اس ‌)بائر‌و‌گریبر،‌

شود.‌شواهدی‌وجود‌دارد‌کده‌آزاردهندده‌بدودن‌تلییدغ،‌منجدر‌بده‌‌‌‌‌‌‌‌باعث‌کاهش‌اثربخشی‌تلییااد‌می

‌(.‌1973‌:39شده‌اس ‌)گریبر،‌‌کننده‌و‌مخاطب‌اعتماد‌کمتر‌تلییغ

 تکرار تبلیغات 2-3-2-6

در‌این‌پژوهش،‌تدرار‌تلییغ‌به‌معنای‌تعداد‌دفعاتی‌اس ‌که‌مخاطلان‌طی‌تماشای‌یک‌فییم‌

های‌بیشتری‌را‌برای‌پردازش‌‌تننا‌فرص ‌گیرند.‌تدرار‌تلییااد،‌نه‌تلییااد‌تیویزیونی‌قرار‌میدر‌معرض‌

شناختی،‌تحریک‌به‌واکنش‌و‌درنناید ،‌‌‌دهد،‌بیده‌آنان‌را‌از‌نظر‌روان‌اطلاعاد‌دراختیار‌افراد‌قرار‌می

ک‌افراد‌در‌مدورد‌‌(.‌تدرار‌تلییااد؛‌همچنین‌بر‌ادرا2‌،1985کند‌)آلوی ‌و‌میشل‌ترغیب‌به‌موضوع‌می

هدای‌سدنّتی،‌ندوعی‌‌‌‌‌(.‌در‌مورد‌رسدانه‌81 :3‌،1997رمانی‌گذارد‌)کی‌اعتلار‌تولیدکنندگان‌نیز‌تأثیر‌می

،‌5و‌پتدی‌‌4شدده‌اسد ‌)کاسدیوپو‌‌‌‌شدل‌میان‌تدرار‌تلییاداد‌و‌نگدرش‌افدراد‌گدزارش‌‌‌‌‌Uرابطه‌معدوس‌

یابدد؛‌امدا‌‌‌‌،‌در‌ابتدا‌افدزایش‌مدی‌‌ها،‌میزان‌توجّه‌و‌یادآوری‌تلییااد‌(.‌با‌افزایش‌تعداد‌پیام101 :1980
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بیشتر‌شدن‌دفعاد‌تدرار‌تلییغ‌از‌یک‌حد‌مشخص،‌احباس‌نارضایتی‌و‌ناخرسندی‌مخاطب‌را‌درپدی‌‌

تدوجنی‌بدر‌ایجداد‌‌‌‌‌تواند‌به‌میزان‌قابل‌دارد.‌پژوهشگران‌دریافتند‌که‌تدرار‌تلییااد،‌در‌حد‌متعادل‌می

در‌مقایبه‌با‌دفعاد‌تدرار‌ببیار‌کدم‌یدا‌ببدیار‌‌‌‌به‌پوسترهای‌تلییااتی‌اثر‌بگذارد‌)‌نگرش‌مثل ‌نبل 

شدل،‌بین‌تلییغ‌از‌طریق‌تیویزیون‌و‌تلییغ‌از‌طریدق‌اینترند ‌‌‌‌U(.‌رابطه‌معدوس‌1‌،1971زیاد(‌)اپل

یابدد؛‌‌‌شده‌اس .‌اثربخشی‌تلییااد‌با‌بیشتر‌شدن‌دفعاد‌تدرار‌تلییغ،‌در‌ابتدا‌افزایش‌مدی‌‌نیز‌مشاهده

رسد‌و‌پس‌از‌آن،‌یعنی‌زمانی‌که‌تعداد‌دفعداد‌تددرار‌‌‌‌به‌حد‌اشلاع‌میاما‌زمانی‌که‌میزان‌این‌تأثیر،‌

و‌همدداران،‌‌‌2گدذارد‌)پدارک‌‌‌کند،‌اثربخشدی‌رو‌بده‌کداهش‌مدی‌‌‌‌‌تلییغ‌از‌یک‌آستانه‌مشخص‌علور‌می

2008: 371.)‌

 فشار زمانی 2-3-2-7

بده‌تلییاداد‌تیویزیدونی،‌حجدم‌اطلاعداد‌‌‌‌‌‌‌یدی‌دیگر‌از‌عوامل‌مؤثّر‌بر‌نگرش‌مخاطلان‌نبدل ‌

شده‌به‌مشتری‌در‌هر‌بار‌تلییغ‌یا‌جایگذاری‌برند‌در‌فییم‌اس ‌که‌گاهی‌فشار‌روحی‌مخاطلان‌را‌‌ارائه

دهد‌که‌ندوعی‌نلدود‌تعدادل‌میدان‌تقاضدای‌محدیط‌اطدراف‌و‌‌‌‌‌‌‌‌‌در‌پی‌دارد.‌فشار‌روحی‌زمانی‌روی‌می

کند،‌وجدود‌‌‌تواند‌از‌آننا‌برای‌پاسخ‌به‌این‌موقعی ‌استفاده‌های‌شخصی‌فرد‌یا‌منابعی‌که‌می‌ظرفی 

داشته‌باشد.‌یک‌مانع‌زمانی،‌ممدن‌اس ‌سلب‌ایجاد‌تجربه‌فشار‌روحدی‌زمدانی‌شدود‌و‌سدطح‌فشدار‌‌‌‌‌‌

‌(.50 :3‌،1993شده‌و‌رفتار‌انبان‌را‌تاییر‌دهد‌)لاندبرگ‌شناختی‌و‌انگیختگی‌روحی‌روان

هدای‌شدناختی‌افدراد‌را‌تحد ‌تدأثیر‌قدرار‌دهدد‌و‌موجدب‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌فشار‌زمانی‌ممددن‌اسد ‌ویژگدی‌‌‌

(.‌در‌ایدن‌‌455 :5‌،1983و‌فرئوندد‌‌4های‌مختیف‌شود‌)کروگینبددی‌‌فته‌شدن‌ابعاد‌منم‌بدیلگر‌نادیده

گیری‌سریع،‌بر‌اطلاعاد‌شنودی‌تدیه‌کنندد؛‌امدا‌مبدئیه‌ایدن‌‌‌‌‌‌شرایط،‌ممدن‌اس ‌افراد‌برای‌تصمیم
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مند‌یا‌سیبدتماتیک‌شدود‌و‌‌‌‌تواند‌موجب‌بروز‌اشتلاهاد‌نظام‌اس ‌که‌استفاده‌از‌اطلاعاد‌شنودی‌می

‌(.1127 :2‌،1974و‌کانمان‌1یحاد‌نادرستی‌را‌القا‌کند‌)ترسدیترج

 ارزش تبلیغات -2-4

ارزیابی‌ذهنی‌ارزش‌نبلی‌یا‌سودمندی‌تلییااد‌در‌ذهن‌مصرف‌"ارزش‌تلییااد‌تح ‌عنوان‌

‌می‌"کننده ‌ارزش‌تلییااد‌را ‌اس . ‌توسط‌‌تعریف‌شده ‌وجه‌توصیف‌شده توان‌در‌یک‌وجه‌از‌چنار

خواهم‌‌آنچه‌از‌محصول‌می"محصول‌به‌تلییااد‌نبل ‌داد.‌برای‌مثال‌علارد‌‌در‌مورد‌ارزش‌3زیتامل

ببط‌داد.‌‌"خواهم‌این‌اس ‌که...‌آنچه‌از‌تلییااد‌می"توان‌به‌راحتی‌به‌علارد‌‌را‌می‌"این‌اس ‌که...

‌"قیم ‌محصول"در‌سه‌وجه‌دیگر‌ ‌ازای‌بنای‌پرداخ ‌شده"، ‌ازای‌"و‌‌"کیفی ‌در تلادل‌آنچه‌در

ها‌برای‌تلییااد‌اغیب‌غیر‌‌گیرد،‌چرا‌که‌هزینه‌انطلاق‌به‌راحتی‌شدل‌نمی‌‌"گردد‌ف ‌میپرداخ ‌دریا

‌انجام‌می ‌تلاشی‌که‌برای‌پردازش‌تلییااد‌از‌سم ‌بیننده ‌انرژی‌و ‌مانند‌زمان، ‌گیرد‌پولی‌هبتند،

‌.‌(1386‌:93)روستا،‌

ه‌گذشته‌پیدا‌کرده‌های‌ترفیع‌کوتاه‌مدد‌تنوع‌بیشتری‌نبل ‌ب‌از‌طرفی‌استفاده‌از‌استراتژی

‌از‌سال‌ ‌بودجه‌1997اس . ‌به‌امروز درصد‌‌25درصد‌به‌‌65ی‌بازاریابی‌برای‌کالاهای‌تولیدی‌از‌‌تا

‌می ‌این‌کاهش‌قابل‌توجه‌را ‌ارزش‌تلییااد‌‌تقییل‌یافته‌اس . توان‌به‌عدم‌رضای ‌مصرف‌کننده‌از

‌اقدام‌به‌خرید‌نبل ‌داد.‌صرف‌زمان‌طولانی بیشتر‌را‌از‌سم ‌مشتری‌در‌پی‌‌تر‌برای‌تلییااد‌لزوماً

‌ ‌در ‌مدارک‌موجود‌کاهش‌عمومی‌نگرش‌به‌تلییااد‌را ،‌4دهد‌)زانود‌سال‌اخیر‌نشان‌می‌50ندارد.

1981‌:22.)‌

‌مصرف‌کنندگان‌پیچیده ‌سخ ‌گیرانه‌رفتار ‌و ‌سطح‌توقع‌‌تر ‌همین‌راستا ‌در ‌اس . ‌شده تر

‌در‌حال‌افزایش‌اس . ‌مانند‌محصول، اهمی ‌عوامیی‌مانند‌بنلود‌کیفی ،‌‌مصرف‌کننده‌از‌تلییااد،
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نوآوری‌و‌رضای ‌مشتری‌از‌کالا‌یا‌خدماد‌باید‌در‌کنار‌محصول،‌برای‌تلییااد‌نیز‌تعمیم‌داده‌شود.‌

‌مشتری‌را‌ ‌نیاز ‌تا ‌داشته‌باشد ‌تلییااد‌وجود ‌باید‌در ‌به‌شناخ ‌عوامیی‌که ‌ارزش‌تلییااد، مطالعه

همی ‌تلییااد‌از‌نگاه‌سازمان‌جن ‌شناخ ‌عوامل‌کند.‌مطالعاد‌زیادی‌بر‌ا‌برآورده‌سازد‌کمک‌می

متعددی‌مانند‌شناخ ‌برند،‌بنلود‌جایگاه‌در‌ذهن‌مشتری‌و‌در‌ننای ‌افزایش‌درآمد‌صورد‌گرفته‌

‌ملادلاد ‌1اس ،‌در‌حالی‌که‌مطالعاد‌کمتری‌بر‌ارزش‌تلییغ‌از‌نگاه‌مصرف‌کننده‌انجام‌شده‌اس .

‌تلادل‌ارزش‌می ‌ملاحث‌بازاریابی، ‌در ‌تعریف‌میموجود ‌این‌ملادلاد‌‌ان‌طرفین‌معامیه ‌یدی‌از شود.

‌ارزش‌این‌‌ارزش‌کانال‌ارتلاطی‌اس ‌که‌سازمان‌از‌طریق‌آن‌با‌مشتری‌هدف‌ارتلاط‌برقرار‌می کند.

‌ارتلاطی‌دارد‌از‌عوامیی‌اس ‌که‌سازمان‌باید‌به‌آن‌ کانال‌ارتلاطی‌و‌آنالیزی‌که‌مشتری‌از‌این‌رها

‌.(1386‌:97)علاسی،‌‌توجه‌داشته‌باشد

ی‌کارکرد‌تلییااد‌و‌ابعاد‌کییدی‌‌مطالعه‌ارزش‌تلییااد‌همچنین‌درک‌بازار‌محوری‌از‌نحوه

‌ارزش‌ ‌داد. ‌خواهد ‌ارائه ‌مشتری، ‌نیاز ‌کردن ‌ارضا ‌تلییااد‌بر ‌خود ‌تأثیر ‌تلییااد‌و چگونگی‌کارکرد

های‌بازاریابی‌‌هتلییااد‌بر‌اساس‌نقطه‌نظر‌مشتری‌و‌میزان‌عمیدردی‌که‌تلییغ‌در‌راستای‌اجرای‌برنام

‌شود.‌‌و‌اهداف‌ارتلاطی‌داشته‌اس ‌بررسی‌می

‌اینگونه‌توصیف‌کرده‌2موهیینگ‌و‌مک‌کن ‌تلاش‌نگرش‌به‌تلییااد‌را ‌بعد‌شناختی‌تلییااد‌از ‌‌اند:

شود،‌در‌صورتی‌‌سنجیدن‌و‌فرآیندهای‌ارزیابی‌متمرکزی‌که‌بیننده‌بر‌تلییااد‌دارد‌حاصل‌می‌برای

‌ی‌بیننده‌ندارد.‌از‌به‌تلاش،‌تعامل‌و‌فرآیند‌ارزیابی‌پیچیدهکه‌بعد‌عاطفی‌تلییااد‌نی

شود‌را‌‌مطالعاد‌انجام‌شده‌بر‌نگرش‌به‌تلییااد‌عوامیی‌که‌به‌شدل‌گیری‌نگرش‌منجر‌می

‌نگرش‌‌مشخص‌می ‌گیری ‌شدل ‌بر ‌ملنی ‌دلایل ‌ارزش‌تلییااد، ‌بعد ‌مطالعه ‌با ‌که ‌صورتی ‌در کند.

شویم.‌تلییااتی‌که‌مصرف‌کننده‌نبل ‌به‌آن‌نگرش‌‌یمطیوب‌یا‌نامطیوب‌توسط‌مشتری‌را‌متوجه‌م

تری‌دارد،‌تلییااتی‌هبتند‌که‌از‌دیدگاه‌مصرف‌کننده‌از‌ارزش‌بالاتری‌برخوردار‌هبتند.‌در‌‌مطیوب

                                                           
1 Trade-offs 
2 Muehling & McCann 
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:‌1393)هاشمی،‌‌شود‌ای‌برای‌شدل‌گیری‌نگرش‌به‌تلییااد‌محبوب‌می‌نتیجه‌ارزش‌تلییااد‌مقدمه

29).‌

‌تلا ‌هزینهبرای‌تعیین‌ارزش‌تلییااد‌در ‌و های‌که‌‌شی‌سعی‌بر‌مشخص‌کردن‌عواید‌عمده

‌می ‌برآورد ‌تلییااد ‌از ‌عوامل‌مشخصی،‌‌مشتری ‌به ‌ارزش‌تلییااد ‌کردن ‌محدود ‌با ‌شد. ‌انجام کند،

‌پاسخ‌به‌این‌سؤال‌که‌‌می ‌با ‌راحتی‌بیشتری‌تحییل‌کرد. ‌با ‌را ‌مصرف‌"توان‌رفتار‌مصرف‌کننده آیا

‌تحییل‌‌توان‌دلیل‌واکنش‌می‌"دس ‌آورده‌اس ‌یا‌نه؟‌کننده‌چیزی‌را‌که‌به‌دنلال‌آن‌بوده‌به ها‌را

گیرد.‌‌بالاترین‌‌کرد.‌اطلاعاد‌اولین‌عامیی‌اس ‌که‌برای‌سنجش‌ارزش‌تلییااد‌مورد‌بررسی‌قرار‌می

شود‌که‌مصرف‌کننده‌از‌تمامی‌محصولاد‌جایگزین‌موجود‌مطیع‌اس ‌‌میزان‌رضای ‌زمانی‌حاصل‌می

‌بر‌اطلاعاد‌محصولاد‌و‌تصمیم‌به‌خرید‌وی‌بالاترین‌ ‌علاوه ‌به‌همراه‌دارد. میزان‌رضای ‌ممدن‌را

‌تشخیص‌ارزش‌تلییااد‌اهمی ‌دارد.‌ ‌در ‌نیز ‌تأمین‌کنندگان‌محصول ‌مورد جایگزین‌اطلاعاتی‌در

توانایی‌تلییغ‌در‌نشان‌دادن‌اطلاعاد‌تصویری‌هر‌چه‌نزدیدتر‌به‌واقعی ‌کالا‌عامل‌ببیار‌منم‌دیگری‌

‌.‌(1384‌:59)اسدالینی،‌‌ااد‌اس در‌شدل‌گیری‌ارزش‌تلیی

‌برای‌‌به‌طور‌کل‌می‌توان‌گف  که‌اطلاع‌رسانی‌تلییغ‌اثر‌مثلتی‌بر‌ارزش‌تلییااد‌دارد‌و

‌می ‌مصرف‌کننده ‌نزد ‌تعیین‌کننده‌خیق‌ارزش‌بیشتر ‌عامل ‌رسانی،‌‌تواند ‌مقابل‌اطلاع ‌در ای‌باشد.

دهد.‌فریلندگی‌تلییغ‌به‌‌هش‌میفریلندگی‌عامیی‌اس ‌مه‌ارزش‌تلییغ‌را‌در‌ذهن‌مصرف‌کننده،‌کا

معنای‌تلاشی‌اس ‌که‌در‌راستای‌منفع ‌مصرف‌کننده‌و‌بنلود‌عمیدرد‌مثل ‌بازار‌نلاشد.‌زمانی‌که‌

کند،‌‌برای‌مشتری‌‌تلییااد‌ضمنی‌و‌یا‌ملنم‌باشد،‌فنم‌ارزش‌حقیقی‌محصول‌و‌نیازی‌که‌برآورد‌می

کتد‌که‌ادعای‌مطرح‌شده‌در‌تلییغ‌‌یجاد‌میدشوار‌اس .‌این‌مبئیی‌این‌ادراک‌را‌برای‌مصرف‌کننده‌ا

باشد.‌گاهی‌مصرف‌کننده‌به‌دلیل‌فریلنده‌بودن‌تلییااد‌و‌ارزش‌ادراک‌شده‌بالای‌‌دارای‌صداق ‌نمی

‌می ‌صرف ‌آن ‌برای ‌محصول، ‌واقعی ‌ارزش ‌از ‌بیشتری ‌منابع ‌خرید، ‌هنگام ‌این‌‌تلییااد ‌که کند

 .(1386‌:102)رنجلریان،‌‌اهد‌داش فریلندگی‌در‌ننای ‌کاهش‌ارزش‌تلییااد‌را‌در‌پی‌خو
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های‌‌در‌مصاحلاتی‌که‌با‌خود‌مصرف‌کننده‌انجام‌شده‌اس ،‌بیشترین‌انتقاد‌آننا‌از‌تاکتیک

در‌ایال ‌‌1980ای‌که‌در‌حوزه‌رفتار‌مصرف‌کننده‌در‌سال‌‌تلییغ‌کنندگان‌اس .‌در‌تحقیقاد‌گبترده

‌دلایل‌اصیی‌انتقاداد‌آزردگ ‌انجام‌شده‌اس ، ‌آمریدا ‌آزردگی‌متحده ‌رنجش‌توصیف‌شده‌اس . ی‌یا

‌تلییااد‌می ‌کاهش‌اثربخشی ‌به ‌می‌منجر ‌را ‌امر ‌این ‌دلیل ‌‌گردد. ‌تئوری ‌با واکنش‌مقاومتی‌"توان

کنند‌آزادی‌آننا‌تندید‌شده‌‌توجیه‌کرد.‌بر‌ملنای‌این‌تئوری‌افراد‌در‌شرایطی‌که‌احباس‌می‌"روانی

اد‌آزار‌دهنده،‌توهین‌آمیز‌و‌یا‌بیش‌از‌اندازه‌دهند.‌در‌شرایطی‌که‌تلییا‌اس ‌واکنش‌منفی‌نشان‌می

‌نامطیوب‌درک‌می ‌و ‌دهنده ‌به‌عنوان‌عامیی‌آزار ‌آن‌را ‌مصرف‌کننده ‌باشد، ‌در‌‌دستداری‌شده کند.

 .(1‌،2000‌:35)آلوی ‌و‌همداران‌نتیجه‌آزردگی‌بر‌ارزش‌تلییااد‌اثر‌منفی‌خواهد‌داش 

 اثربخشی تبلیغات -2-5

‌تلییای‌اس ‌ ‌میتلییغ‌اثربخش، ‌انگیز‌که ‌تأثیری‌خاطره ‌جیب‌کند، ‌مخاطب‌را ‌توجه تواند

:‌1381داشته‌و‌کنش‌خرید‌مخاطلان‌را‌تحریک‌و‌دریاف ‌حبی‌مخاطلان‌را‌بیدار‌کند‌)پورکریمی،‌

‌تلییغ‌33 ‌نتایج‌این‌ارزیابی‌هاف‌به‌شناسایی‌نقاط‌قود‌و‌ضعف‌تلییااد‌کمک‌شایانی‌می‌کند. .)

عیین‌تأثیر‌تلییااتشان‌بر‌روی‌مشتریان‌ننایی‌علاقمند‌خود‌هبتند‌کنندگان‌و‌بازاریابان‌همیشه‌به‌ت

‌2)فورتین ،1991‌ ‌هبتند‌2: ‌اثلاد‌کارآمدی‌تلییااد‌خود ‌دنلال ‌ای‌به ‌فزاینده ‌طور ‌به ‌واقع ‌در ‌و )

‌3)فاربی ،2002‌ ‌مقیاس‌های‌بیشماری‌برای‌ارزیابی‌اثربخشی‌تلییااد‌150: ‌از ‌آننا ‌بدین‌منظور، .)

‌(.‌1390‌:41،‌به‌نقل‌از‌ربیعی‌و‌همداران،‌4‌،2003لین‌و‌کورگوندراستفاده‌کرده‌اند‌)و

‌تلییااد‌در‌شرک ‌ها،‌2009)‌5نتایج‌تحقیق‌آدولجو‌و‌همداران ‌نشان‌داد‌که‌تأثیر‌عمده )

شامل‌حجم‌فروش‌و‌تصویر‌عمومی‌بنلود‌یافته‌اس .‌با‌وجود‌اهمی ‌بالای‌تلییااد‌بر‌روی‌افزایش‌

‌ارزیابی‌تأثیر‌آن‌به‌س ‌ای‌ادگی‌صورد‌نمیفروش، ‌فرایند‌پیچیده ‌عی ‌آن‌اس ‌که‌تلییااد، گیرد.

                                                           
1
 Alwiit & et.al 

2 Fortin  
3 Farbey  
4 Wolin & Korgaonkar  
5 Aduloju & et. al  
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‌واکنش‌مشتری‌اس ‌)تییس ‌به ‌واببته ‌تلییااد‌کاملاً ‌عمیدرد ‌1اس ‌و ‌ربیعی‌و‌2004، ‌به‌نقل‌از ؛

 (.‌1390‌:42همداران،‌

از‌سویی‌دیگر‌عده‌ای‌معتقدند‌روش‌های‌اندازه‌گیری‌اثربخشی‌تلییااد‌شامل‌مقیاس‌های‌

‌و ‌تماشای‌تلییااد‌را‌مبتقیم‌و ‌واقعی‌ناشی‌از ‌رفتار ‌مقیاس‌های‌مبتقیم، ‌یک‌سو، ‌از اسطه‌اس .

‌بررسی‌می ‌میزان‌جیب‌آزمایش‌و ‌با ‌یک‌تلییغ ‌ارزیابی‌تأثیر ‌مراتب‌تأثیراد، ‌فرض‌سیبیه ‌با کند‌و

توجه‌یا‌به‌دس ‌آوردن‌آگاهی‌از‌پیام‌تلییغ‌کننده‌مرتلط‌اس ‌و‌از‌سوی‌دیگر،‌مقیاس‌واسطه،‌تأثیر‌

‌(.2006‌:21ا‌که‌پیام‌بر‌حافظه‌دارد،‌ارزیابی‌می‌کند‌)ولز‌و‌همداران،‌ر

 ارزیابی اثربخشی تبلیغات  2-5-1

یدی‌از‌مبایل‌ببیار‌منم‌در‌قیمرو‌تلییااد،‌ارزیابی‌اثربخشی‌تلییااد‌اس ‌به‌علارد‌دیگر‌

به‌اهدافی‌‌ایم‌تا‌چه‌حد‌ما‌را‌مشخص‌کردن‌اینده‌تلییای‌که‌ما‌بودجه‌زیادی‌جن ‌آن‌صرف‌کرده

گیری‌و‌ارزیابی‌اثربخشی‌تلییااد‌همانند‌یک‌بازخورد‌عمل‌‌که‌تعیین‌کرده‌بودیم‌رسانده‌اس .‌اندازه

کند‌تلییااد‌ما‌دارای‌چه‌ضعفنا‌و‌قوتنایی‌اس .‌با‌بررسی‌آثار‌تلییااد‌و‌‌کند‌و‌به‌ما‌گوشزد‌می‌می

‌تلییا‌ ارتلاط‌آن ‌بودجه ‌می‌توان‌تاییراتی‌در ‌اهداف‌سازماننا ‌محتوایبا ‌شدل‌و ‌نوع‌‌ اد، ‌و پیامنا

‌تلییااد‌مفیدتر‌و‌‌رسانه ‌تا ‌کانالنای‌ارتلاطی‌و‌حتی‌زمان‌و‌شرایط‌اجرای‌تلییغ‌به‌عمل‌آورد، ‌و ها

‌(.1389‌:259موثرتر‌از‌گذشته‌صورد‌گیرد‌)محمدیان،‌

و‌‌ای‌از‌عوامل‌رفتاری،‌روان‌شناختی،‌ارتلاطی‌برای‌ارزیابی‌آثار‌تلییااد‌لازم‌اس ‌به‌مجموعه

‌ابنام ‌دلیل ‌به ‌شود. ‌توجه ‌رویه‌فروش ‌و ‌روشنا ‌انواع ‌مورد ‌در ‌که ‌نگرانینایی ‌و ‌و‌‌ها ‌آزمایشی های

راهنمای‌‌ کشور‌جنان،‌اصولی‌را‌به‌عنوان‌21گیری‌آثار‌تلییااد‌وجود‌دارد.‌کارگزاران‌تلییااتی‌‌اندازه

‌مشخص‌می‌ارزیابی‌تلییااد‌پذیرفته ‌را ‌چگونگی‌ارزیابینا ‌متولوژی‌و ‌اکنون‌آزمایشنای‌‌اند‌که سازد.

‌(.1388‌‌:18متعددی‌برای‌ارزیابی‌آثار‌ارتلاطی‌و‌فروش‌تلییااد‌طراحی‌شده‌اس ‌)روستا،‌

                                                           
1 Tellis  
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‌آثار‌ارتلاطی‌و‌نتایج‌فروش‌تلییااد‌انجام‌شده‌را‌مورد‌ یک‌برنامه‌تلییااتی‌صحیح‌باید‌مرتلاً

 ارزیابی‌قرار‌دهد.

 ارزیابی آثار ارتباطی 2-5-2

کند‌که‌آگنی‌مبایل‌مورد‌نظر‌را‌به‌خوبی‌ابلاغ‌کرده‌اس ‌‌شخص‌میسنجش‌اثر‌ارتلاطی‌م

شوند،‌پیش‌آزمون‌ها‌و‌پس‌‌یا‌خیر.‌آزمون‌های‌ارزیابی‌آثار‌ارتلاطی‌تلییااد‌به‌دو‌دسته‌تقبیم‌می

‌آزمون‌ها.

‌(343)پیشین:‌

‌:1آزموننای‌قلل‌از‌اجرای‌تلییغ‌)پیش‌آزمون(‌-1

‌عم ‌به ‌تلییغ ‌اجرای ‌از ‌قلل ‌ها ‌آزمون ‌میاین ‌یا‌‌ل ‌رادیو ‌در ‌تلییغ ‌اینده ‌از ‌قلل ‌یعنی آید

‌گردد.‌منمترین‌پیش‌آزمون‌هایی‌که‌شرک  های‌معتلر‌تلییااتی‌دنیا‌به‌‌تیویزیون‌یا‌مطلوعاد‌اجرا

‌گیرند‌به‌شرح‌زیر‌اس .‌کارمی

‌روش‌ترتیب‌اولوی ‌)اولوی  ‌مصرف‌‌الف( ‌مصرف‌کنندگان‌یا ‌دراین‌روش‌گروهی‌از بندی(:

‌احتمالی‌م ‌کنندگان ‌حدود ‌در ‌‌50حصول‌که ‌دعود‌می‌150تا ‌هبتند ‌گزینه‌نفر ‌انواع ‌تا ای‌‌شوند

ای‌که‌به‌عنوان‌گزینه‌‌تلییااتی‌را‌مشاهده‌کرده‌و‌نظرخود‌را‌به‌ترتیب‌اولوی ‌بیان‌کنند.‌ستس‌گزینه

‌می ‌نامیده ‌برتر ‌گزینه ‌یک‌یا ‌تعیین‌‌شماره ‌برای‌اجرا ‌تلییغ ‌موثرترین‌نوع ‌نتیجه ‌در ‌انتخاب‌و شود

‌.(1386‌:113)خوبه،‌‌ددگر‌می

‌ین‌روش‌که‌شلاهتی‌به‌روش‌اولوی ‌ب(‌روش‌مقایبه ‌ا ‌در ‌به‌جای‌‌ای‌دوتایی: بندی‌دارد،

عرضه‌انواع‌تلییااد‌در‌یک‌زمان،‌به‌هریک‌از‌اعضای‌گروه،‌دو‌تلییغ‌نشان‌داده‌و‌از‌آننا‌خواسته‌می‌

مورد‌نظر‌انتخاب‌شد،‌تلییای‌که‌‌تر‌اس ‌انتخاب‌کنند.‌وقتی‌تلییغ‌شود‌تا‌یدی‌را‌از‌نظر‌آننا‌مناسب

شود‌تا‌مناسب‌‌رد‌شده‌اس ‌کنار‌گذاشته‌می‌شود‌و‌تلییغ‌سوم‌عرضه‌می‌گردد‌و‌از‌اعضا‌خواسته‌می

                                                           
1 Pre-test 



32 

 

تا‌سرانجام‌بنترین‌تلییغ‌انتخاب‌شود.‌مزی ‌این‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌یابد‌ترین‌تلییغ‌را‌انتخاب‌کنند‌و‌این‌روش‌ادامه‌می

تر‌از‌‌تر‌و‌منطقی‌اس ‌که‌انتخاب‌از‌بین‌دو‌گزینه‌ببیار‌راح روش‌نبل ‌به‌روش‌اولوی ‌بندی‌این‌

‌.(113)پیشین:‌‌انتخاب‌بنترین‌تلییغ‌از‌مجموعه‌چند‌تلییغ‌اس 

های‌قلیی،‌از‌این‌‌ج(‌روش‌مجیه‌مجازی‌:‌برای‌غیله‌کردن‌بربعضی‌از‌عوامل‌محیطی‌ارزیابی

مجیه‌واقعی‌برای‌منازلی‌که‌بیانگر‌‌ای‌با‌همه‌ویژگینای‌یک‌شود.‌در‌این‌روش،‌مجیه‌روش‌استفاده‌می

‌می ‌ارسال ‌باشند ‌مناسلی ‌شده‌نمونه ‌عرضه ‌نظر ‌مورد ‌تلییااد ‌مجیه ‌این ‌در ‌پاسخ‌‌گردد. ‌از ‌و اند

‌می ‌خواسته ‌آ‌دهندگان ‌مصاحله‌شود ‌دیگر ‌فرصتی ‌در ‌ستس ‌کنند. ‌مطالعه ‌را ‌پرسش‌‌ن ‌با کننده

‌.(113)پیشین:‌‌معین‌سازدررا‌آوری‌تلییااد‌مورد‌نظ‌سؤالاتی‌سعی‌می‌کند‌تا‌میزان‌به‌یاد

گیرد‌و‌برای‌مرحیه‌‌تر‌از‌سایر‌روشنا‌صورد‌می‌د(‌روش‌استعلامی:‌این‌روش‌در‌شرایط‌واقعی

‌درشرایطی‌ ‌سه‌تلییغ‌برای‌مدتی‌محدود‌و ‌تا ‌این‌روش‌دو ‌در ‌اس . ‌قابل‌استفاده اجرای‌تلییغ‌نیز

بی‌تلییااد‌عرضه‌شده‌برای‌هریک‌از‌شود.‌به‌منظورارزیا‌های‌انتخاب‌شده‌عرضه‌می‌عادی‌و‌در‌رسانه

‌می ‌خواسته ‌مجیه ‌خوانندگان ‌از ‌اس ‌و ‌شده ‌کوپننایی‌ضمیمه ‌درمورد‌‌آننا ‌سؤالی ‌هرگونه ‌تا شود

‌تلییغ‌ ‌نوع ‌به ‌توجه ‌با ‌کوپننا ‌برگردانند. ‌کوپننا ‌همراه ‌دارند ‌نمونه ‌دریاف  ‌یا ‌و ‌تلییغ محصول،

‌شمارش‌کوپ‌گذاری‌شده‌شماره ‌و ‌دریاف ‌پاسخنا ‌با ‌تلییای‌کهاند. بیشترین‌کوپن‌برگشتی‌را‌‌ ننا،

‌.(1386‌:108)علاسی،‌‌گردد‌داشته‌اس ‌به‌عنوان‌تلییغ‌مطیوب‌انتخاب‌می

‌:‌1آزمون(‌زموننای‌پس‌از‌انجام‌تلییغ‌)پس‌آ‌-2

فاصیه‌زمانی‌که‌هنوز‌در‌حال‌اجرا‌‌ این‌گونه‌آزموننا‌پس‌از‌اینده‌تلییغ‌پایان‌می‌یابد‌و‌یا‌در

گیرند.‌منمترین‌هدف‌اینگونه‌آزموننا‌ارزیابی‌آثار‌تلییااد‌انجام‌یافته‌و‌یا‌‌قرار‌می‌اس ‌مورد‌استفاده

‌باشند:‌اجرا‌شده‌اس .‌منمترین‌تدنیدنای‌مربوط‌به‌این‌گونه‌آزموننا‌به‌شرح‌زیر‌می

                                                           
1 Post-test  



33 

 

‌از‌کانال‌یا‌وسییه‌الف(‌آ ‌با‌این‌آزمایش‌درصد‌کبانی‌که‌تلییغ‌را ای‌خاص‌‌زمون‌تشخیص‌:

توان‌درجه‌توجه‌‌گردد.‌با‌این‌آزمایش‌می‌آورند‌تعیین‌می‌اند‌و‌به‌خاطر‌می‌یا‌خوانده‌شنیده‌و‌ دیده،

‌نیز‌اندازه گیری‌کرد.‌در‌اغیب‌کشورها‌مراکز‌تحقیقاد‌بازاریابی‌متعددی‌وجود‌دارد‌‌به‌تلییغ‌افراد‌را

و‌توجه‌آننا‌ها‌و‌طلقاد‌مختیف‌مردم،‌برای‌انواع‌تلییااد‌میزان‌تشخیص‌‌که‌از‌طریق‌مصاحله‌با‌گروه

‌شناسایی‌و‌ارزیابی ‌محقق‌صفحاتی‌از‌‌کرده‌و‌در‌اختیار‌متقاضیان‌قرار‌می‌را ‌دریدی‌از‌روشنا، دهند.

پرسد‌که‌آیا‌تلییغ‌‌زند‌و‌از‌او‌می‌یک‌مجیه‌را‌که‌دارای‌تلییااد‌مختیف‌اس ‌در‌کنار‌مخاطب‌ورق‌می

آن‌چه‌درباره‌تلییغ‌‌ی‌خواهد‌تا‌پاسخ‌مخاطب‌مثل ‌باشد‌محقق‌از‌او‌م‌ مورد‌نظر‌را‌دیده‌اس ؟‌اگر

گیرند‌تا‌‌آورد‌بیان‌کند.‌پاسخنای‌دریاف ‌شده‌مورد‌تجزیه‌و‌تحییل‌قرار‌می‌به‌خاطر‌دارد‌و‌به‌یاد‌می

‌.(1390‌:81)هاشمی،‌‌نتایج‌زیر‌بدس ‌آیند

‌اند.‌درصد‌کبانی‌که‌تلییغ‌را‌دیده‌یا‌خوانده‌-

‌یا‌خوانده‌ویا‌توجه‌کرده‌اند.درصد‌کبانی‌که‌بخشنای‌خاصی‌از‌تلییغ‌را‌دیده‌‌ -

‌اند.‌ها‌و‌مطالب‌تلییغ‌را‌خوانده‌درصد‌کبانی‌که‌بیش‌از‌نیمی‌از‌نوشته‌-

شود‌تا‌چنانچه‌تلییای‌را‌دیده‌‌ب(‌آزمون‌بازخوانی‌:‌در‌این‌آزمایش‌از‌مخاطلین‌خواسته‌می

ند‌تا‌طرح‌و‌محتوای‌خواه‌اند‌می‌یا‌شنیده‌اند‌اعلام‌کنند.‌ستس‌از‌کبانی‌که‌تلییغ‌را‌دیده‌و‌شنیده

ها‌‌اند‌به‌یاد‌آورند.‌بازخوانی‌به‌دو‌صورد‌بازخوانی‌کمدی‌)در‌این‌مورد‌محقق‌نشانه‌تلییای‌را‌که‌دیده

‌می ‌عرضه ‌پاسخگو ‌به ‌را ‌تلییغ ‌از ‌علائمی ‌کییدی‌‌و ‌علارد ‌یا ‌واژه ‌یک ‌یا ‌محصول ‌نام ‌مانند کند

گیرد.‌عی ‌‌شود(‌صورد‌می‌اده‌نمیو‌بازخوانی‌غیرکمدی‌)هیچ‌گونه‌کمدی‌از‌طرف‌محقق‌د‌ تلییغ(

انجام‌بازخوانی‌کمدی‌این‌اس ‌که‌بعضی‌از‌پاسخگویان‌تح ‌شرایط‌مصاحله،‌آن‌چه‌را‌که‌درمورد‌

‌اند‌فراموش‌می ‌شنیده ‌و ‌خوانده ‌ویا ‌نمی‌تلییغ‌دیده ‌یا ‌طریق‌روش‌‌کنند‌و ‌از ‌آورند‌و ‌یاد توانند‌به

ند‌دور‌از‌تنش‌و‌فشار‌مصاحله‌نظراد‌واقعی‌خود‌شود‌تا‌آننا‌بتوان‌بازخوانی‌کمدی،‌فرصتی‌فراهم‌می

‌.(1388‌:129)فروزفر،‌‌را‌ارائه‌دهند
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ج(‌آزمایش‌فیزیولوژیدی:‌بعضی‌از‌تلییغ‌کنندگان‌نبل ‌به‌اعتلار‌و‌پایایی‌اطلاعاد‌مربوط‌به‌

‌توانند‌در‌آزمایشنای‌تشخیص‌و‌بازخوانی‌تردید‌دارند.‌آننا‌معتقدند‌که‌بعضی‌از‌پاسخ‌دهندگا‌ن‌نمی

اند‌به‌خاطر‌آورند‌و‌گروهی‌از‌پاسخگویان‌نیز‌با‌‌لحظه‌انجام‌مصاحله،‌تلییااتی‌را‌که‌دیده‌یا‌شنیده

‌دیده ‌برداشتنای‌خود، ‌نگرش‌و ‌به ‌شنیده‌توجه ‌و ‌بازسازی‌می‌ها ‌را ‌این‌‌ها ‌بر ‌غیله ‌منظور ‌به کنند.

‌روش‌دیگری‌برای‌اندازهمحدودی  ‌و‌مبائل، ‌روش‌گیری‌آثار‌تلییااد‌مطرح‌شده‌اس‌ها  ‌که‌آن‌را

‌می‌اندازه ‌فیزیولوژیدی ‌یا ‌تدنیک‌گیری‌غیرکلامی ‌از ‌استفاده ‌آزمایش‌با ‌این ‌در ‌ابزارهای‌‌نامند. ‌و ها

‌اعضای‌بدن‌مانند‌حرک ‌چشم ‌واکنش‌بعضی‌از ‌و‌‌پیشرفته، ‌امواج‌ماز ‌ببته‌شدن‌قرنیه، ‌و ‌باز ها،

ردد‌و‌از‌طریق‌نتایج‌حاصیه‌میزان‌گ‌مقاوم ‌پوس ‌در‌مقابیه‌با‌تلییااد‌مورد‌نظر،‌ثل ‌و‌ارزیابی‌می

‌گروهی‌از‌کارشناسان‌معتقدند‌که‌نتایج‌مربوط‌‌تاثیر‌تلییااد‌برمخاطلین‌گوناگون‌مشخص‌می شود.

های‌اعضای‌بدن‌‌توانند‌واکنش‌به‌آزمایش‌فیزیولوژیدی‌معتلرتر‌از‌سایر‌روشناس ،‌زیرا‌مردم‌کمتر‌می

‌.(130)پیشین:‌‌جمیه‌تلییااد‌کنترل‌کنندهای‌مختیف‌و‌از‌‌با‌پدیده‌ خود‌را‌هنگام‌برخورد

‌اندازه ‌تدنیک‌د( ‌از ‌استفاده ‌با ‌روش ‌این ‌در ‌نگرش: ‌تاییر ‌بازاریابی‌‌گیری ‌تحقیقاد های

اطلاعاتی‌درباره‌نوع‌نگرش‌افراد‌نبل ‌به‌شرک ‌و‌محصولاد‌آن‌پیش‌از‌انجام‌تلییغ‌و‌پس‌از‌اجرای‌

‌می ‌فراهم ‌تفاود‌‌آن ‌اطلاعاد، ‌این ‌مقایبه ‌با ‌شناسایی‌‌نگرشآورند. ‌تلییغ ‌انجام ‌پس‌از ‌پیش‌و ها

‌همین‌روش‌می‌می ‌با ‌تلییااد‌اس . توان‌میزان‌‌شود‌که‌این‌تفاود‌بیانگر‌میزان‌تاییر‌نگرش‌براثر

آمادگی‌مخاطلین‌را‌برای‌خرید‌معین‌کرد.‌آمادگی‌خرید‌به‌معنای‌ترجیح‌دادن‌یک‌محصول‌نبل ‌

 .‌یدی‌از‌آثار‌تلییااد‌تاییر‌آمادگی‌مخاطلین‌به‌سایر‌محصولاد‌و‌تمایل‌به‌خرید‌آن‌محصول‌اس

 .(130)پیشین:‌‌اس ‌که‌نشان‌دهنده‌قدرد‌ترغیلی‌و‌تحریدی‌و‌متقاعد‌سازی‌یک‌تلییغ‌اس 

 بر فروش اتآثار تبلیغ -2-6

‌فروش‌اثر‌ ‌بر ‌ببیاری ‌عوامل ‌زیرا ‌اس . ‌دشوار ‌برفروش‌ببیار ‌تلییغ ‌وتشخیص‌آثار تعیین

‌نلاید‌فقط‌‌گذارند‌هیچ‌می ‌گرف ‌که‌گاه ‌نتیجه ‌آن، ‌از ‌بعد ‌تلییغ‌و ‌میزان‌فروش‌قلل‌از ‌مقایبه با
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تفاود‌میزان‌فروش‌به‌دلیل‌تلییغ‌بوده‌اس .‌تاییر‌میزان‌فروش‌ممدن‌اس ‌ناشی‌از‌عوامیی‌مانند‌

ها،‌نحوه‌توزیع،‌شرایط‌اقتصادی‌جامعه‌و‌بازاریابی‌و‌‌وضعی ‌رقلا،‌شدد‌نیاز‌خریداران،‌شرایط‌قیم 

‌‌گذشته‌باشدیا‌حتی‌تلییااد‌ ‌1386)علاسی، برای‌ارزیابی‌آثار‌تلییغ‌برفروش‌محصولاد‌یک‌‌.(98:

‌شرک ،‌دو‌روش‌عمده‌وجود‌دارد:‌

‌فروش‌-1 ‌پیشین ‌هزینه–روش‌رابطه ‌فروش‌و ‌درباره ‌اطلاعاتی ‌اغیب‌شرکتنا ‌ های‌‌تلییغ:

میزان‌فروش‌و‌نیز‌‌ای‌بین‌تاییر‌در‌های‌گذشته‌دارند.‌با‌مطالعه‌و‌یافتن‌رابطه‌تلییااتی‌خود‌در‌دوره

توان‌آثار‌تلییغ‌را‌در‌ایام‌گذشته‌به‌دس ‌آورد.‌در‌این‌روش‌‌های‌تلییااتی‌پیشین‌می‌تاییر‌در‌هزینه

شود.‌مدیران‌تلییااد‌‌های‌آماری‌سنم‌و‌نقش‌تلییااد‌در‌فروش،‌تخمین‌زده‌می‌با‌استفاده‌از‌تدنیک

‌ع‌می ‌جاری‌به ‌جاری‌حاصل‌تلییااد‌دوره ‌فروش‌دوره ‌انتقالی‌تلییااد‌دورهدانند‌که ‌آثار های‌‌لاوه

توان‌از‌مدلنای‌آماری‌پیشرفته‌استفاده‌‌گذشته‌اس .‌برای‌جداسازی‌آثار‌انتقالی‌تلییااد‌گذشته‌می

 .(1388‌:19)روستا،‌‌کرد

‌می‌-2 ‌انتخاب ‌شنرها ‌از ‌گروه ‌روش‌دو ‌این ‌در ‌ ‌تجربی: شنرهای‌‌ شوند،‌روش‌مطالعاد

‌شنرهای ‌ب‌آزمایش‌و ‌گروه ‌دو ‌صنع ‌کنترل. ‌یا ‌بازار ‌ویژگینای ‌و ‌ترکیب ‌و ‌جمعی  ‌لحاظ ‌از اید

‌برای‌هریک‌از‌گروه‌مشابن  ‌معمولاً ‌از‌هم‌دور‌باشند. ‌دو‌تا‌سه‌شنر‌انتخاب‌‌هایی‌داشته‌و‌نبلتاً ها

زمایش‌و‌کنترل‌را‌به‌مدد‌دو‌ماه‌بررسی‌می‌‌فروش‌محصول‌در‌هریک‌از‌شنرهای‌آ‌شود.‌معمولاً‌می

‌میکنند‌و‌ستس‌تلییااد‌حداقل‌ ‌این‌مدد‌‌ شود.‌به‌مدد‌دو‌ماه‌در‌شنرهای‌آزمایش‌اجرا بعد‌از

‌میزان‌فروش‌محصول‌را‌در‌همه‌شنرها‌محاسله‌کرده‌و‌نتایج‌را‌با‌فروش‌قلل‌از‌انجام‌تلییغ‌ مجدداً

کنند.‌اگر‌فروش‌در‌شنرهای‌آزمایش‌پس‌از‌اجرای‌تلییغ‌نبل ‌به‌فروش‌شنرها‌در‌دوره‌‌مقایبه‌می

توان‌نتیجه‌گرف ‌که‌این‌افزایش‌فروش‌حاصل‌تلییااد‌انجام‌شده‌اس ‌‌شد،‌میقلل‌افزایش‌یافته‌با

‌(.18-21:‌پیشین‌)

‌
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 تبلیغات در رسانه ها  -2-7

،‌وسییه،‌مرکب‌یا‌محمیی‌اس ‌که‌پیام‌به‌وسییه‌آن‌از‌یک‌محیط‌به‌محیط‌دیگری‌1رسانه‌

‌آن،‌ا1376‌:11شود‌)بیوریان،‌انتقال‌داده‌می رتلاط‌اس ‌که‌نقش‌منمی‌در‌(‌و‌یدی‌از‌وظایف‌منمِ

‌(.‌1386‌:86تلییااد‌و‌بازاریابی‌دارد‌)خوبه،‌

‌عی ‌ ‌به ‌مختیف ‌های ‌رسانه ‌گردد. ‌می ‌ارائه ‌ها ‌رسانه ‌مختیف ‌انواع ‌طریق ‌از تلییااد

تأثیرگذاری‌های‌متفاود‌بر‌مخاطب،‌واکنش‌های‌متفاوتی‌را‌به‌همراه‌خواهند‌داش .‌بنابراین،‌میتوان‌

‌داش ‌ا ‌جراد‌اظنار ‌اس ‌به ‌فعالی ‌تلییااتی ‌موفقی ‌هر ‌در ‌منمی ‌عامل ‌تلییااتی، نتخاب‌رسانه

‌(.‌2009‌:244)آدولجو‌و‌همداران،‌

با‌این‌فرض‌که‌هر‌رسانه‌دارای‌نقاط‌قود‌و‌ضعف‌خاص‌خود‌اس ،‌استفاده‌از‌الگوهای‌ترکیلی‌که‌در‌

مناسب‌اس .‌یدی‌از‌آن‌یک‌یا‌چند‌رسانه‌رهلر‌وجود‌دارد‌و‌از‌سوی‌سایر‌رسانه‌ها‌حمای ‌میشود،‌

‌.‌(1390‌:61)هاشمی،‌‌وظایف‌منم‌هر‌بازاریاب،‌تعیین‌مؤثرترین‌ترکیب‌تلییااتی‌اس 

‌مدیران‌ ‌دیگر، ‌علارد ‌به ‌اس . ‌تلییااتی ‌برنامه ‌اساسی ‌تصمیماد ‌از ‌یدی ‌رسانه، انتخاب

‌تعریف‌با ‌و ‌شناسایی ‌با ‌را ‌کار ‌همواره ‌باید ‌تلییااتی ‌یک‌برنامه ‌تنیه ‌هنگام ‌هدف‌و‌بازاریابی‌به زار

‌آنگاه‌برای‌تنیه‌برنامه‌تلییااتی‌باید‌پنج‌تصمیم‌عمده‌اتخاذ‌کنند.‌ انگیزش‌های‌خریدار‌آغاز‌کنند.

(،‌به‌ترتیب‌شامل‌مشخص‌کردن‌1388‌:681(‌معرف‌هبتند‌)کاتیر،‌5Mاین‌تصمیم‌ها‌که‌به‌پنج‌اِم‌)

‌مورد‌بودجه‌آگنی‌2هدف ‌تصمیماد‌در‌مورد‌پیام‌آگنی3تصمیماد‌در ‌تصمی4، ماد‌در‌مورد‌رسانه‌،

‌ارزیابی‌عمییاد‌آگنی‌5آگنی ‌به‌عنوان‌منمترین‌و‌آخرین‌‌6و هبتند‌که‌ارزیابی‌اثربخشی‌تلییااد،

                                                           
1 Media 

2 Mission (5M) 

3 Money (5M) 

4 Message (5M) 

5 Media (5M) 

6 Mission (5M) 
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های‌مختیفی‌مانند‌مدل‌داگمار،‌توان‌از‌مدلگام‌این‌برنامه‌محبوب‌می‌گردد‌و‌برای‌اجرای‌آن‌می

‌و‌...‌استفاده‌نمود.‌‌AIDAاطلاعاد،‌‌رابرد‌دبییو‌بلای،‌سیبیه‌مراتب‌تأثیراد،‌لاویج‌و‌استینر،‌پردازش

شیوه‌ای‌مفید‌برای‌درک‌اینده‌تلییااد‌چگونه‌کار‌می‌کند،‌ارائه‌می‌دهد.‌ایده‌‌1مدل‌داگمار

اصیی‌روش‌داگمار‌برای‌تعیین‌هدف‌و‌استفاده‌از‌آن‌برای‌ارزیابی‌اثربخشی‌تلییااد‌به‌این‌صورد‌

‌ ‌و ‌پایه ‌هدف‌اصیی‌تلییااد‌و ‌ارتلاطی، ‌شدب ‌برنامه‌های‌اس ‌که‌جنله اساس‌بخش‌موفقی ‌یا

تلییااتی‌اس .‌از‌منظر‌مدل‌داگمار،‌یک‌هدف‌تلییااتی‌شامل‌یک‌وظیفه‌ارتلاطی‌اس ‌که‌مشخص‌و‌

قابل‌اندازه‌گیری‌اس .‌وظیفه‌ارتلاطی‌بر‌پایه‌مدل‌سیبیه‌مراتلی‌فرایند‌ارتلاطاد‌شامل‌چنار‌مرحیه‌

اک‌)درک‌مفنوم‌محصول‌و‌کاربرد‌آن‌برای‌مشتری(،‌آگاهی‌)آگاه‌ساختن‌مشتری‌از‌نام‌تجاری(،‌ادر

‌کردن‌ ‌)وادار ‌عمل ‌و ‌خدماد(، ‌یا ‌کالا ‌برای‌خرید ‌مشتری ‌در ‌ذهنی ‌تمایل ‌)ایجاد ‌ساختن متقاعد

‌(.‌2‌،2003‌،41مشتری‌به‌خرید‌کالا(‌اس ‌)بیچ

جیب‌توجه‌مخاطب‌را‌به‌عنوان‌گام‌اول‌در‌نظر‌می‌گیرد.گام‌دوم‌این‌مدل،‌3مدل‌رابرد‌بلای

تفاده‌از‌شیوه‌های‌مختیف‌برای‌ایجاد‌ارتلاط‌بین‌مخاطب‌و‌کالاس ؛‌یعنی‌باید‌به‌مخاطب‌بگوییم‌اس

که‌کالای‌ما‌به‌چه‌کار‌می‌آید‌و‌گام‌سوم،‌متقاعد‌نمودن‌مخاطب‌برای‌خرید‌کالاس ‌)فرهنگی‌و‌

‌(.‌1388‌:26همداران،‌

آگاهی‌می‌یابد،‌ستس‌از‌آن‌در‌مدل‌سیبیه‌مراتب‌تأثیراد،‌مصرف‌کننده‌در‌آغاز‌از‌وجود‌محصول‌

‌می ‌آشناشدن‌خود‌به‌علاقه‌مندی‌و‌علاقه‌مندی‌به‌ترجیح‌و‌متقاعد‌شدن‌و‌در‌شناخ ‌پیدا کند.

‌(.‌1378‌:343گردد‌)رنجلریان،‌ننای ‌به‌اقدام‌منتنی‌می

‌شش‌مرحیه ‌یک‌فرایند ‌باید ‌اثربخشی ‌ایجاد ‌برای ‌تلییااد ‌استینر، ‌و ‌لاویج ‌مدل ای‌طلق

‌را ‌مراتلی ‌مشتری‌سیبیه ‌به ‌دادن ‌آگاهی ‌از ‌علارتند ‌مراحل ‌این ‌که ‌کند ‌موفقی ‌طی ‌ایجاد‌4با ،

                                                           
1 Dagmar  

2 Belch  

3 Robert W. Bly  

4 awareness  
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‌ایجاد1اطلاعاد‌در‌مشتری ‌ایجاد‌ترجیح‌2تمایل‌، مشتری‌و‌‌4در‌مشتری،‌متقاعد‌کردن‌3در‌مشتری،

 (.‌6‌،1993‌:19)بندیدبون‌5در‌ننای ،‌اقدام‌به‌خرید

ل‌های‌سیبیه‌مراتلی‌به‌آن‌اشاره‌در‌مدل‌پردازش‌اطلاعاد‌علاوه‌بر‌مراحیی‌که‌در‌دیگر‌مد

شده،‌مرحیه‌حفظ‌و‌نگنداری‌نیز‌منظور‌شده‌اس ‌که‌به‌معنی‌توانایی‌مشتری‌در‌یادآوری‌اطلاعاد‌

‌دریاف ‌ ‌هنگام ‌مصرف‌کننده ‌زیرا ‌اهمی ‌اس ، ‌حائز ‌ببیار ‌مرحیه ‌این ‌اس . ‌ترویجی ‌یک‌پیام از

‌لازم‌اس ‌بعداً‌از‌حافظه‌خود‌استفاده‌نماید.‌‌کند،‌بیدهاطلاعاد‌از‌یک‌برنامه‌ترویج‌اقدام‌به‌خرید‌نمی

،‌7جیب‌توجه‌-1برای‌ارزیابی‌اثربخشی‌تلییااد‌استفاده‌می‌شود‌و‌دارای‌چنار‌شاخص‌‌AIDAمدل‌

‌اس .‌‌10سوق‌دادن‌به‌خرید‌-4و‌‌9تحریک‌تمایل‌تمایل‌-8‌،3ایجاد‌علاقه‌-2

فراد‌اس .‌اگر‌پیام‌تلییااتی‌اولین‌مرحیه‌یک‌پیام‌تلییااتی‌موثر‌جیب‌توجه‌ا‌ :جیب‌توجه‌-1

‌بلینند‌و‌یا‌بشنوند‌بدون‌اثر‌اس .‌ ‌بخوبی‌انجام‌دهد،‌هر‌چقدر‌افراد‌آن‌را نتواند‌این‌وظیفه‌خود‌را

درج‌عنوان‌بزرگ،‌مطالب‌جنجال‌برانگیز‌یا‌شوک‌ :برای‌جیب‌توجه‌افراد،‌راه‌های‌زیادی‌وجود‌دارد

‌تصاویری‌از‌افراد‌خوش‌سیما‌یا‌معروف،‌جیوه های‌ویژه‌مثل‌هر‌چیزی‌که‌چشم‌گیر‌و‌جذاب‌‌آور،

‌می‌تواند‌راه ‌بوده‌و‌متفاود‌به‌نظر‌برسد، ‌باشد. در‌ هایی‌برای‌جیب‌توجه‌افراد‌به‌پیام‌تلییااتی‌ما

صورد‌عدم‌جیب‌توجه‌مشتری‌در‌اولین‌برخورد‌با‌تلییغ,‌شاید‌دیگر‌آن‌تلییغ‌هرگز‌موفق‌به‌جیب‌

 (.1385‌:187)کوچک‌زاده،‌‌توجه‌مشتری‌در‌دفعاد‌بعد‌نیز‌نگردد

                                                           
1 knowledge 

2 Liking  

3 Preference  

4 Conviction  

5 Purchase  

6 Bendixen 

7 Attention  

8 Interest  

9 Desire  

10 Action  



39 

 

در‌ در‌مقایبه‌با‌جیب‌توجه،‌ایجاد‌علاقه‌در‌افراد‌دشوارتر‌به‌نظر‌می‌رسد.‌‌ :ایجاد‌علاقه‌-2

این‌راستا‌آهنگ‌و‌زبان‌تلییغ‌باید‌با‌تجربه‌ها‌و‌نگرش‌های‌مشتریان‌هدف‌تناسب‌داشته‌باشد.‌تلییغ،‌

‌طر ‌زبان‌مشتری‌هدف‌صحل ‌کند، ‌به ‌باید ‌اینده ‌بر ‌نظر‌علاوه ‌از ‌باید ‌نیز ‌محتوای‌آن ‌بندی‌و ح

تصاویر‌و‌مطالب‌باید‌به‌نحوی‌ترتیب‌یافته‌و‌آرایش‌داده‌شود‌که‌ .مشتری‌صحیح‌و‌قابل‌قلول‌باشد

چشم‌بیننده‌را‌به‌آرامی‌در‌تمامی‌تلییغ‌از‌صدر‌تا‌ذیل‌هدای ‌کند‌و‌منجر‌به‌ایجاد‌علاقه‌در‌بیننده‌

 .)پیشین(‌گردد

‌د :تحریک‌تمایل‌-3 ‌برای‌یدی‌از ‌تحریک‌کردن‌افراد ‌تلییااتی، شوارترین‌وظایف‌یک‌پیام

در‌واقع‌تلییغ‌کننده‌باید‌با‌مشتری‌ارتلاط‌برقرار‌کند‌.‌ داشتن‌و‌یا‌استفاده‌از‌کالای‌مورد‌نظر‌اس .‌

‌می ‌فدر ‌هدف‌چگونه ‌مشتریان ‌که ‌بداند ‌باید ‌دهد، ‌درس ‌انجام ‌را ‌کار ‌این ‌بتواند ‌اینده ‌برای -او

لییااتی‌باید‌بتواند‌مشتری‌را‌متقاعد‌کند‌که‌کالایی‌را‌که‌قصد‌معرفی‌و‌عرضه‌آن‌ستس‌پیام‌ت کنند.‌

را‌دارد،‌می‌تواند‌نیازهای‌مشتری‌را‌برآورده‌سازد.‌برای‌تحریک‌مشتریان‌به‌سم ‌محصول،‌محرک‌

های‌گوناگونی‌وجود‌دارد‌که‌ببته‌به‌نوع‌محصول‌و‌مشتریان،‌می‌بایب ‌این‌محرک‌ها‌شناسایی‌و‌

 .(188)پیشین:‌‌نامه‌ریزی‌قرار‌گیردمورد‌بر

در‌واقع‌آخرین‌وظیفه‌تلییغ‌می‌باشد‌و‌اللته‌وظیفه‌آسانی‌نیب .‌‌ :سوق‌دادن‌به‌خرید‌-4

‌اس ‌که‌ ‌اکنون‌مشخص‌شده ‌اس ، ‌شده ‌ارتلاطاد‌انجام ‌زمینه ‌در ‌پژوهش‌هایی‌که ‌از ‌استفاده با

‌بر‌اینده‌آگاه‌شوند‌که‌جای‌کالا‌ ‌باید‌علاوه و‌نقش‌در‌زندگی‌روزمره‌شان‌چیب ،‌مشتریان‌بالقوه

بیده‌باید‌نمایندگان‌فروش‌شرک ‌آن‌را‌حضوری‌عرضه‌کرده‌و‌به‌تشریح‌آن‌بتردازند‌و‌مشتری‌بالقوه‌

بتواند‌کالا‌و‌عمیدردش‌را‌از‌نزدیک‌بلیند.‌در‌سوق‌دادن‌به‌خرید،‌صرف‌خرید‌مدنظر‌نمی‌باشد‌بیده‌

‌گا ه‌تلییای‌خاص،‌منجر‌به‌تأثیر‌مثل ‌بر‌تصمیم‌خرید‌تأکید‌بر‌تأثیر‌مثل ‌بر‌خرید‌می‌باشد‌زیرا

مشتری‌می‌شود‌ولی‌مشتری‌در‌شرایطی‌قرار‌دارد‌که‌قادر‌به‌خرید‌و‌عمیی‌کردن‌آن‌نمی‌باشد‌و‌لذا‌

 .(188)پیشین:‌‌زمانی‌که‌توانایی‌خرید‌را‌پیدا‌کند،‌اقدام‌به‌خرید‌محصول‌مورد‌نظر‌خواهد‌کرد
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رزش‌و‌اعتلار‌این‌مدل‌را‌تأیید‌کرده‌اس ‌و‌تعداد‌زیادی‌از‌یک‌سو،‌پژوهش‌های‌بازاریابی،‌ا

‌کامل‌ترین‌مدل‌برای‌ارزیابی‌اثربخشی‌تلییااد‌معرفی‌کرده‌اند‌و‌همچنین‌ از‌متخصصان‌نیز‌آن‌را

‌نشان‌داده‌اس ‌که‌مدل‌مذکور‌از‌قدرد‌تلیین‌بالایی‌جن ‌ارزیابی‌اثربخشی‌ مطالعاد‌انجام‌شده،

ی‌دیگر،‌این‌مدل‌در‌تمام‌طول‌تاریخ‌به‌طور‌مداوم‌و‌پیوسته‌کاربرد‌تلییااد‌برخوردار‌اس ‌و‌از‌سو

داشته‌و‌یدی‌از‌قدیمی‌ترین‌مدل‌هاس .‌این‌مدل‌در‌ادبیاد‌و‌متون‌بازاریابی‌به‌استرانگ‌نبل ‌داده‌

شده‌اس ،‌ولی‌در‌واقع‌این‌مدل‌را‌المو‌لیوایز‌در‌اواخر‌قرن‌نوزدهم‌و‌اوایل‌قرن‌بیبتم‌مطرح‌کرده‌و‌

‌بدین‌ستس‌توس ‌تلییااد، ‌تأثیر ‌و ‌خرید ‌فرایند ‌در ‌این‌مدل ‌کاربرد ‌اس . ‌یافته ط‌استرانگ‌توسعه

بیند،‌ابتدا‌توجنش‌را‌صورد‌اس ‌که‌وقتی‌مصرف‌کننده‌نخبتین‌بار‌تلییااد‌کالای‌مورد‌نظر‌را‌می

‌کند،‌ستس‌به‌آن‌علاقمند‌می‌شود‌و‌به‌دنلال‌این‌علاقه‌مندی،‌تمایل‌به‌خرید‌کالا‌در‌اوجیب‌می

ای‌شود‌و‌ستس‌کالای‌تلییغ‌شده‌را‌می‌خرد.‌در‌واقع،‌این‌مدل‌برای‌سنجش‌تلییااد،‌شیوهپیدا‌می

‌می ‌پیشنناد ‌را ‌منظور ‌سوق‌چنار ‌تحریک‌تمایل، ‌علاقه، ‌ایجاد ‌جیب‌توجه، ‌علارد‌اس ‌از: کند‌که

‌(.‌1‌،1994‌:214دادن‌به‌اقدام‌برای‌خرید‌آن‌)چیس‌نال

اس .‌اگر‌پیام‌تلییااتی‌نتواند‌این‌وظیفه‌را‌به‌«‌ب‌توجه‌افرادجی»اولین‌وظیفه‌پیام‌تلییااتی‌

‌افراد‌در‌ ‌ایجاد‌علاقه‌در ‌بدون‌ثمر‌اس ، ‌بشنوند، ‌یا ‌بلینند‌و ‌افراد‌آن‌را ‌هرچقدر خوبی‌انجام‌دهد،

رسد.‌تصاویر‌و‌مطالب‌باید‌به‌نحوی‌ترتیب‌یابد‌و‌آرایش‌مقایبه‌با‌جیب‌توجه‌آنان‌دشوارتر‌به‌نظر‌می

‌یدی‌از‌دشوارترین‌وظایف‌پیام‌داده‌شود‌ ‌به‌آرامی‌در‌تمامی‌تلییغ‌هدای ‌کند. که‌چشم‌بیننده‌را

تلییااتی،‌تحریک‌کردن‌افراد‌برای‌داشتن‌و‌یا‌استفاده‌از‌کالای‌مورد‌نظر‌اس .‌سوق‌دادن‌افراد‌به‌

‌(.‌1388‌:128خرید،‌آخرین‌وظیفه‌تلییغ‌اس ‌و‌اللته،‌وظیفه‌آسانی‌نیب ‌)محمدیان،‌

متعددی‌می‌تواند‌بر‌افزایش‌یا‌کاهش‌اثربخشی‌تلییااد‌تأثیر‌داشته‌باشد‌که‌از‌آن‌عوامیی‌

جمیه‌میتوان‌از‌تداوم،‌ایجاد‌تصویر‌ذهنی‌مثل ،‌خلاقی ،‌زمان‌مناسب،‌رسانه‌مناسب،‌تدرار،‌صداق ‌

                                                           
1 Chisnall  
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ناسب‌های‌مشنور،‌وجنه‌و‌برند‌سازمان‌و‌استفاده‌از‌تصاویر‌مو‌واقعی‌بودن‌پیام‌ها،‌استفاده‌از‌چنره

در‌تلییااد‌نام‌برد.‌تداوم‌تلییااد‌بدان‌معنی‌اس ‌که‌در‌برنامه‌های‌تلییااتی‌یک‌کالا‌یا‌خدم ‌هیچ‌

(.‌تلییااد‌در‌ابتدا‌بر‌ذهن‌مخاطلان‌خود‌1386‌:53گاه‌نلاید‌وقفه‌ای‌به‌وجود‌آید‌)صمصام‌شریع ،‌

از‌محصول‌به‌خوبی‌استقلال‌‌اثر‌می‌گذارد‌و‌اگر‌این‌اثرگذاری‌مثل ‌و‌با‌روحیاد‌آنان‌هماهنگ‌باشد،

‌(.‌1384‌:51خواهد‌شد‌)بابایی‌و‌جواهردشتی،‌

‌انجام‌بده‌که‌دیگران‌نمی کنند‌و‌یا‌عنصر‌کییدی‌در‌تلییااد،‌خلاقی ‌اس ،‌یعنی‌کاری‌را

‌که‌دیگران‌می ‌تأثیر‌عامل‌روی‌دیگر‌سده،‌کاری‌را ‌بی‌تردید، ‌پیشین(. ‌انجام‌نده‌)محمدیان، کنند،

‌بودجهخلاقی ‌در‌یک‌برن یابد.‌ای‌اس ‌که‌به‌این‌امر‌اختصاص‌میامه‌تلییااتی‌به‌مراتب‌منمتر‌از

‌انتخاب‌ ‌مخاطلان‌اس ‌و ‌انتخاب‌رسانه‌مناسب‌برای‌ارتلاط‌با ‌منمترین‌تصمیماد‌مدیران، یدی‌از

‌اس ‌رسانه ‌خاصی ‌های ‌ظراف  ‌اعمال ‌و ‌دق  ‌مبتیزم ‌باشد، ‌داشته ‌بیشتری ‌تأثیرگذاری ‌که ای

‌(.‌1381‌:68)حدیمیان،‌

‌زمانی‌که‌هر‌فرد‌می‌تواند‌به‌هر‌یک‌از‌رسانه‌های‌جمعی‌اختصاصی‌دهد،‌ از‌سوی‌دیگر،

(.‌بنابراین‌کنترل‌زمان‌تلییغ‌و‌مدیری ‌زمان‌آن،‌یدی‌1376‌:330محدود‌اس ‌)ویندال‌و‌همداران،‌

شود‌از‌ندته‌های‌منم‌در‌تلییااد‌اثربخش‌اس .‌داشتن‌مزی ‌زمانی‌و‌مدانی‌در‌تلییااد‌باعث‌می‌

‌(.‌1387‌:60که‌نبل ‌به‌رقلا‌پیشرو‌باشیم‌)روستا‌و‌خوبه،‌

‌روش‌تدرار‌ ‌از ‌ذهن‌افراد‌حک‌کند، ‌در ‌پیام‌خود‌را ‌برای‌آن‌که همچنین‌تلییااد‌معمولاً

کند.‌تلییااد‌با‌تدرار‌مطیب‌آن‌را‌در‌افدار‌عمومی‌زنده‌نگه‌می‌دارد‌و‌نمی‌گذارد‌که‌از‌استفاده‌می

(‌و‌تدرار‌آن‌باعث‌افزایش‌فرص ‌پردازش‌می‌شود.‌اللته‌از‌‌1381‌:208خاطره‌ها‌محو‌شود‌)اسدی،

ای‌که‌یک‌آگنی‌هدف‌گذاری‌شده‌جذاب‌و‌سرگرم‌کننده‌سوی‌دیگر‌برخی‌معتقدند‌که‌آگنی‌دهنده

‌(.‌1‌،2006‌:14کند،‌نیازی‌به‌تدرار‌چندین‌باره‌آن‌ندارد‌)راتفیدرا‌پخش‌می

                                                           
1 Rutffeld  
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‌ارکان‌اثربخشی‌اس ، ‌از ‌تلییغ، ‌از‌کالا‌یا‌‌صداق ‌در ‌استفاده به‌طوری‌که‌مخاطب‌پس‌از

(،‌بنابراین‌دق ‌و‌1387‌:71خدماد‌عملاً‌پیام‌تلییغ‌را‌بدون‌کم‌و‌کاس ‌تجربه‌کرده‌باشد‌)ایرجی،‌

‌بخش‌های‌خدماد‌مالی‌حایز‌ ‌در ‌ویژه ‌به ‌تلییااد، ‌از ‌شدیی ‌هر ‌در ‌پیام ‌ارائه ‌طراحی صداق ‌در

خدماد‌مالی،‌مشتریان‌مشدلاد‌زیادی‌در‌درک‌و‌فنم‌آننا‌اهمی ‌اس ،‌زیرا‌ذاتاً‌به‌دلیل‌پیچیدگی‌

های‌مطیوبتری‌از‌محصول‌منتج‌می‌شود‌و‌می‌دارند.‌تأیدد‌افراد‌مشنور‌می‌تواند‌به‌تلییااد‌و‌ارزیابی

کنند،‌داشته‌تواند‌تأثیر‌قابل‌توجه‌مثلتی‌بر‌بازگش ‌مالی‌برای‌شرک ‌هایی‌که‌از‌آننا‌استفاده‌می

‌.‌(1388‌:74)باهنر،‌‌باشد

نشان‌تجاری‌با‌محلوبی ‌پایین،‌حتی‌ممدن‌اس ‌در‌تلییااد‌نتواند‌نظر‌مصرف‌کننده‌را‌به‌

خود‌جیب‌کند‌و‌اگرهم‌موفق‌به‌این‌عمل‌شود،‌مصرف‌کننده‌اطلاعاد‌آن‌تلییغ‌را‌ببیار‌سخ ‌تر‌از‌

تجاری‌‌کنند.‌از‌این‌رو،‌مصرف‌کنندگانی‌که‌دیدگاه‌مثتلی‌از‌نشاننشان‌تجاری‌مطیوب‌پردازش‌می

‌می ‌نشان‌تجاری‌تمرکز ‌روی‌ادعاهای‌پیام ‌بیشتر ‌حالیده‌مصرف‌کنندگانی‌که‌یک‌دارند، ‌در کنند،

دیدگاه‌منفی‌از‌یک‌نشان‌تجاری‌دارند‌بیشتر‌روی‌عناصر‌اجرایی‌تلییااد‌تمرکز‌می‌کنند‌)محمدیان‌

‌ ‌همچنین‌این‌جمیه‌که‌1389‌:4و‌همداران، ‌هزار‌لا ‌می»(. ن‌در‌روح‌ما‌آنچنا«‌گویدیک‌تصویر،

نفوذ‌کرده‌اس ‌که‌کمتر‌جای‌تعجب‌باقی‌می‌ماند‌در‌اینده‌تلییغ‌کنندگان‌خواستار‌موارد‌بصری‌

‌(.‌1‌،2006‌:411برای‌ایفای‌بخش‌بزرگی‌در‌تلییااتشان‌هبتند‌)کلا‌و‌همداران

 انتخاب رسانه برای تبلیغ 2-7-1

ز‌یک‌محیط‌به‌محیط‌دیگر‌انتقال‌داده‌رسانه،‌وسییه،‌مرکب‌یا‌محمیی‌اس ‌که‌پیام‌به‌وسییه‌آن‌ا‌   

‌هفته‌شود‌و‌می‌می ‌روزنامه، ‌تیویزیون، ‌رادیو، ‌سینما،‌‌تواند‌به‌صورد‌زیر‌باشد: ‌ماهنامه،‌سالنامه، نامه،

های‌رایگان،‌وسایل‌‌یا‌تابیوهای‌عریض،‌نمونه‌2بورد‌های‌دیواری،‌بیل‌نشریاد‌تخصصی،‌تابیوها‌و‌نقاشی

                                                           
1 Kola & et.al  

2 Bill Board  
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‌هدایا ‌اماکن‌فروش1نقییه، ،‌(POS)2محل‌ ‌نمایشگاهنا،‌3(POP)های‌خرید‌، ‌فیزیدی‌فروشنده، ‌حضور ،

ها‌و‌احجام‌هوایی،‌مراسم‌و‌‌برگردان،‌بالن‌اوراق‌و‌اقلام‌چاپی‌به‌صورد‌پوستر،‌کاتالوگ،‌بروشور،‌عدس

‌های‌جدید‌مانند‌اینترن .‌وهمچنین‌رسانه‌4های‌خاص‌برنامه

‌توجه‌به‌نوع‌مخاطلین،‌سن،‌جنب ‌ساعاد‌حضور‌در‌منزل،‌انتخاب‌رسانه‌باید‌با ی ،‌حرفه،

توان‌از‌تیویزیون‌به‌عنوان‌‌پوشش‌و‌برد‌و‌تیراژ‌و‌بالاخره‌هزینه‌صورد‌گیرد.‌اگر‌کالا‌مصرفی‌اس ‌می

بنترین‌رسانه‌با‌بیشترین‌پوشش‌استفاده‌کرد.‌اگر‌کالا‌تخصصی‌اس ،‌نشریاد‌تخصصی‌آن‌صنع ‌یا‌

.‌اگر‌کالایی‌مورد‌نیاز‌عموم‌مردم‌اس ‌علاوه‌بر‌رسانی‌به‌اهل‌فن‌مناسب‌اس ‌شال‌و‌حرفه‌برای‌پیام

‌روزنامه ‌رسانه‌تیویزیون، ‌نقییه ‌وسایل ‌و ‌رادیو ‌خیابانی، ‌تابیوهای ‌عمومی، ‌مجلاد ‌و ‌مناسلی‌‌ها های

‌.(1385‌:109)محمدیان،‌‌هبتند

های‌مختیف،‌‌به‌هرحال‌علاوه‌بر‌تیراژ‌و‌پوشش‌،‌هزینه‌درج‌و‌چاپ‌و‌پخش‌پیام‌در‌رسانه

حاسله‌و‌مقایبه‌قرار‌گیرد‌به‌طوری‌که‌با‌هزینه‌منا‌سب‌و‌پوشش‌منا‌سب‌پیام‌مورد‌نظر‌باید‌مورد‌م

‌(.1376‌:11به‌افراد‌مورد‌نظر‌)‌مخاطلین(‌برسد‌)بیوریان‌تنرانی،

 مراحل انتخاب رسانه مناسب 2-7-2

‌مراحیی‌که‌باید‌برای‌انتخاب‌رسانه‌طی‌شوند‌علارتند‌از‌:

  و اثرگذاری:تعیین رسایی، فراوانی   2-7-2-1

در‌انتخاب‌رسانه،‌آگنی‌کننده‌باید‌تصمیم‌بگیرد‌که‌برای‌رسیدن‌به‌اهداف‌آگنی‌چه‌میزان‌‌

کند‌چند‌نفر‌در‌بازار‌‌رسایی‌و‌فراوانی‌مورد‌نیاز‌اس .‌رسایی‌علارد‌اس ‌از‌معیاری‌که‌مشخص‌می

‌گرفته ‌عمییاد‌آگنی‌قرار ‌معرض‌مجموعه ‌زمانی‌معین‌در ‌در ‌برای‌مثا‌هدف‌و ‌کننده‌اند. ‌عرضه ل

درصد‌بازار‌هدف‌برسد.‌فراوانی‌علارد‌اس ‌از‌‌70ممدن‌اس ‌سعی‌داشته‌باشد‌که‌در‌سال‌اول‌به‌

                                                           
1 Give A ways  

2 Point Of Sales  

3 Point Of Purchase 

4 Events  
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معیاری‌که‌مشخص‌می‌کند‌یک‌فرد‌به‌طور‌متوسط‌چند‌بار‌در‌بازار‌هدف‌در‌معرض‌پیام‌قرار‌گرفته‌

‌آ ‌که ‌مورد ‌این ‌در ‌کننده ‌عرضه ‌همچنین ‌تص‌اس . ‌باید ‌باشد ‌داشته ‌اثری ‌اثر‌گنی‌چه ‌بگیرد. میم

پیامنای‌تیویزیونی‌ازپیامنای‌رادیویی‌بیشتراس .‌چون‌در‌تیویزیون‌علاوه‌بر‌صود،‌تصویر‌نیز‌وجود‌

‌تأثیر‌چاپ‌پیامی‌واحد‌در‌مجیه ای‌ویژه‌ممدن‌اس ‌از‌مجلاد‌دیگر‌بیشتر‌باشد‌و‌مردم‌آن‌را‌‌دارد.

‌هرچه‌آگنی راوانی‌و‌اثر‌بیشتری‌باشد،‌بودجه‌،‌ف‌کننده‌در‌جبتجوی‌رساییبیشتر‌باور‌کنند.‌معمولاً

‌.(1386‌:127)روستا،‌‌آگنی‌بالاتر‌خواهد‌بود

 های اصلی و عمومی :  انتخاب از میان انواع رسانه  2-7-2-2

‌عمومی‌رسانه ‌انواع‌اصیی‌و ‌اثر‌هرکدام‌از ‌فراوانی‌و ‌برنامه‌ریزان‌باید‌رسایی، ‌اینجا ‌را‌‌در ها

‌رسانه ‌منمترین ‌‌بدانند. ‌از: ‌علارتند ‌مجیهها ‌رادیو، ‌مبتقیم، ‌پب  ‌تیویزیون، ‌تابیوهای‌‌روزنامه، ‌و ها

ها‌دارای‌مزایا‌و‌نیز‌محدودیتنایی‌‌ها‌و‌روی‌اتوبوسنا.‌هرکدام‌از‌این‌رسانه‌تلییااتی‌در‌خیاباننا،‌چنارراه

ریزان‌هنگام‌انتخاب‌رسانه‌به‌عوامل‌ببیاری‌توجه‌دارند.‌عاداد‌مشتریان‌هدف‌در‌استفاده‌‌اس .‌برنامه

‌برای‌مثال‌مجیه‌ها‌در‌انتخاب‌آن‌اثر‌می‌رسانهاز‌ های‌ورزشی‌بنترین‌وسییه‌برای‌دستیابی‌به‌‌گذارد.

‌مجیه ‌بنترین‌راه‌برای‌تلییغ‌للاس، ‌نوع‌محصول‌نیز‌عامل‌دیگری‌اس . های‌رنگی‌هبتند.‌‌جوانانند.

ل‌پیامی‌که‌حراج‌های‌مختیف‌باشد.‌برای‌مثا‌انواع‌متفاود‌پیامنا‌ممدن‌اس ‌مبتیزم‌استفاده‌از‌رسانه

‌آگنی‌می ‌پیامی‌که‌دارای‌اطلاعاد‌فنی‌اس ‌باید‌از‌طریق‌‌را ‌رادیو‌و کند‌باید‌از‌طریق‌روزنامه‌یا

‌.(1381‌:62)مبعودی،‌‌های‌تخصصی‌یا‌پب ‌مبتقیم‌به‌اطلاع‌مصرف‌کننده‌برسد‌مجیه

امه‌ببیار‌هزینه،‌عامل‌دیگری‌در‌انتخاب‌رسانه‌اس .‌برای‌مثال‌تیویزیون‌در‌مقایبه‌با‌روزن

ای‌اس ‌که‌برای‌رساندن‌‌تر‌اس .‌ندته‌منمی‌که‌در‌برآورد‌هزینه‌وجود‌دارد‌توجه‌به‌هزینه‌پرهزینه

ریزان‌باید‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌این‌ویژگینا‌درباره‌‌آید‌نه‌هزینه‌کل.‌برنامه‌پیام‌به‌هر‌هزار‌نفر‌به‌وجود‌می

‌.(62پیشین:‌)‌ها‌تصمیم‌بگیرند‌تخصیص‌بنینه‌هزینه‌به‌هرکدام‌از‌رسانه

‌
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 انتخاب ی  یا چند رسانه خاص:   2-6-2-3

‌برنامه ‌مرحیه ‌این ‌در‌‌در ‌باید ‌آگنی ‌اگر ‌مثال ‌برای ‌کند؛ ‌انتخاب ‌را ‌رسانه ‌بنترین ‌باید ریز

‌مجیه‌مجیه ‌تعداد ‌باید‌به ‌ابتدا ‌برنامه‌ریز ‌اندازه‌ای‌چاپ‌شود، ‌هزینه های‌متفاود‌‌های‌فروخته‌شده،

نی‌و‌فراوانی‌توجه‌کند.‌او‌براساس‌این‌اطلاعاد‌مشخص‌می‌کند‌که‌آگنی،‌تنوع‌رنگنا،‌محل‌چاپ‌آگ

)محمدیان،‌‌کند‌شود‌ارائه‌می‌کدام‌مجیه‌بنترین‌رسایی،‌فراوانی‌و‌اثر‌را‌در‌مقابل‌پولی‌که‌پرداخ ‌می

1388‌:116).‌

‌برای‌رسانه  ‌بر‌ملنای‌هر‌هزار‌نفر‌حباب‌می‌‌برنامه‌ریزان‌معمولاً ای‌خاص‌هزینه‌رسایی‌را

‌صفحه‌کنند. ‌یک ‌آگنی ‌چاپ ‌‌اگر ‌الف ‌مجیه ‌در ‌تعداد‌‌900ای ‌و ‌باشد ‌داشته ‌هزینه هزارتومان

‌نفر‌‌ 30خوانندگان‌آن‌ ‌هزینه‌رسایی‌بر‌ملنای‌هر‌هزار ‌نفر‌تخمین‌زده‌شوند، ‌تومان‌‌30هزار هزار

ممدن‌اس ‌یک‌میییون‌تومان‌هزینه‌داشته‌باشد،‌ولی‌فقط‌به‌‌ خواهد‌بود.‌چاپ‌همان‌آگنی‌در‌مجیه

هزار‌تومان‌خواهد‌بود.‌‌100هزار‌نفر‌برسد‌که‌در‌این‌صورد‌هزینه‌رسایی‌برملنای‌هر‌هزار‌نفر‌‌10

‌برای‌درج‌آگنی‌انتخاب‌کند‌که‌کمترین‌هزینه‌رسایی‌بر‌ بدینی‌اس ‌که‌برنامه‌ریز‌باید‌منلعی‌را

‌.(1388‌:127)فروزفر،‌‌ملنای‌هزارنفر‌را‌داشته‌باشد

هرآگنی‌را‌نیز‌برای‌هررسانه‌بررسی‌کنند.‌برای‌مثال‌تنظیم‌‌های‌تنیه‌برنامه‌ریزان‌باید‌هزینه

‌روزنامه ‌برای ‌آگنی ‌تنیه ‌معمولاً‌‌و ‌تیویزیونی ‌تلییااد ‌برای ‌ولی ‌باشد ‌ارزان ‌ببیار ‌اس  ‌ممدن ها

‌ریزان‌باید‌به‌هنگام‌محاسله‌هزینه‌استفاده‌از‌هر‌های‌ببیار‌بالایی‌دارد.‌به‌علارد‌دیگر‌برنامه‌هزینه

‌و‌تنیه‌آگنی‌متناسب‌با‌آن‌رسانه‌را‌نیز‌بر‌آن‌بیفزایند.‌ ظیمرسانه‌هزینه‌تن

‌باید‌ ‌معیارها ‌اول‌اینده ‌چند‌طریق‌تعدیل‌کند. ‌از ‌را ‌هزینه ‌معیارهای‌اولیه ‌باید ‌ریز برنامه

‌مجیه ‌از ‌نوزادان ‌برای ‌پودر ‌آگنی ‌درج ‌برای ‌مثال ‌برای ‌شود. ‌تعدیل ‌رسانه ای‌‌براساس‌شایبتگی

‌مادرا ‌را ‌آن ‌که ‌کند ‌میاستفاده ‌مطالعه ‌جوان ‌توجه‌‌ن ‌براساس ‌باید ‌شایبتگی ‌اینده ‌دوم کنند.

ها‌بیشتر‌‌آگنی‌شنوندگان‌یا‌بینندگان‌تعدیل‌شود.‌برای‌مثال‌خوانندگان‌مجیه‌گل‌آقا‌به‌‌ خوانندگان،
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ها‌‌اقتصادی.‌سوم‌اینده‌براساس‌کیفی ‌سرمقاله‌–کنند‌تا‌خوانندگان‌مجیه‌اطلاعاد‌سیاسی‌‌توجه‌می

‌(.341-1388‌:343کیی‌رسانه‌انتخاب‌شود‌)روستا،‌‌و‌موضع‌گیرینای

 ها :  رسانه  مشخص کردن زمان بندی آگهی در   2-7-2-4

‌های‌تلییااتی‌وجود‌دارد.‌سه‌روش‌عمده‌برای‌پخش‌آگنی

‌در‌این‌روش‌الگوی‌پخش‌آگنی‌به‌گونه1زمان‌بندی‌پیوسته -1 ای‌اس ‌که‌پخش‌آن‌در‌‌:

رود‌‌شود.‌این‌روش‌بیشتر‌در‌مورد‌کالاهایی‌به‌کار‌می‌جام‌مییک‌مدد‌زمان‌معین‌به‌طور‌پیوسته‌ان

که‌در‌مراحل‌میانی‌به‌بعد‌از‌مرحیه‌عمر‌خود‌هبتند‌و‌تلییااتی‌که‌درمورد‌آننا‌انجام‌می‌شود‌بیشتر‌

‌.(1385‌:191)کوچک‌زاده،‌‌وری‌در‌مورد‌کالا‌و‌مارک‌دارد‌جنله‌یادآ

ش‌مثلاً‌ممدن‌اس ‌که‌یک‌ماه‌در‌میان‌و‌یا‌:‌تلییغ‌کننده‌در‌این‌رو2زمان‌بندی‌تناوبی‌-2

ها‌و‌انجام‌تلییااد،‌شتاب‌زیادی‌از‌‌دو‌هفته‌در‌میان‌تلییااد‌خود‌را‌ارائه‌کند‌و‌در‌زمان‌پخش‌آگنی

‌در‌واقع‌در‌این‌روش،‌پخش‌تلییااد‌در‌یک‌مدد‌زمان‌معین‌به‌ نظر‌تعداد‌به‌تلییااد‌خود‌بدهد.

‌مثلاً ‌گیرد. ‌می ‌یدنواخ ‌انجام ‌هم‌‌صورد‌غیر ‌و ‌پخش‌کرد ‌ای‌یدلار ‌هفته ‌میتوان ‌را ‌آگنی صد

توان‌پخش‌این‌تعداد‌آگنی‌را‌در‌چند‌نوب ‌به‌صورد‌فشرده‌انجام‌داد‌که‌حال ‌اول‌روش‌پیوسته‌‌می

‌حمای ‌ ‌چند‌نوب ‌به‌صورد‌فشرده ‌پخش‌آگنی‌در ‌از ‌کبانی‌که ‌حال ‌دوم‌روش‌تناوبی‌اس . و

‌اظنار‌می‌می شود‌که‌مخاطلان‌نبل ‌به‌پیام،‌‌ین‌صورد‌موجب‌میدارند‌که‌پخش‌آگنی‌به‌ا‌کنند،

‌ .(1387‌:92)کرد،‌‌آگاهی‌بیشتری‌کبب‌کنند‌و‌در‌نتیجه‌این‌روش‌باصرفه‌تر‌اس 

‌ایجاب‌می3زمان‌بندی‌فصیی‌-3 کند،‌تنوع‌‌:‌برخی‌از‌فصول‌سال،‌رفتارهای‌خرید‌خاصی‌را

یی‌استفاده‌شود.‌برخی‌از‌کالاها‌در‌کند‌که‌از‌زمان‌بندی‌فص‌فصول‌و‌الزاماد‌هرکدام‌بعضاً‌ایجاب‌می

                                                           
1 Continuous Media Scheduling  

2 Alternative Media Scheduling  

3 Seasonal Scheduling  
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برخی‌از‌فصول‌دارای‌فروش‌بالا‌هبتند.‌در‌مورد‌این‌دسته‌از‌کالاها‌از‌این‌روش‌باید‌استفاد‌ه‌کرد.‌

‌.(93)پیشین:‌‌گیرد‌ها‌غاللاً‌به‌شدل‌زمان‌بندی‌فصیی‌انجام‌می‌فروش‌انواع‌ببتنی

 ناریه های پیام های تبلیغاتی   -2-8

 های‌مرتلط‌با‌پیام‌تلییااتی‌برای‌مخاطلین‌را‌مرور‌خواهیم‌نمود:در‌این‌قبم ،‌نظریه

 ناریه نیازجویی )استفاده و رضامندی( 2-8-1

‌هاس .‌های‌وی‌در‌استفاده‌از‌رسانه‌اساس‌این‌نظریه‌بر‌پایه‌فعالی ‌مخاطب‌،نیازها‌و‌انگیزه

دی‌را‌برای‌او‌دهد‌که‌مخاطب‌به‌دنلال‌محتوایی‌اس ‌که‌بیشترین‌خشنو‌این‌نظریه‌نشان‌می

‌می ‌هر‌‌فراهم ‌علایق‌مخاطب‌ببتگی‌دارد.مخاطلان ‌و ‌نیازها ‌رضای ‌به ‌این‌خشنودی‌و آورد.درصد

‌برآورده‌می‌اندازه‌احباس‌کنند‌که‌محتوای‌پیام ‌انتخاب‌‌ها‌نیاز‌آننا‌را ‌را کند‌احتمال‌آنده‌آن‌محتوا

هایی‌‌که‌از‌دو‌بخش‌نیازها‌و‌انگیزه‌مدلی‌را‌ارایه‌کرده‌اند‌کنند‌بیشتر‌اس .در‌این‌نظریه‌کاتز‌و‌بیومر

ها‌را‌برآورنده‌‌که‌در‌انتخاب‌مخاطب‌از‌رسانه‌تاثیر‌گذاشته‌تشدیل‌شده‌اس .به‌طوری‌که‌اگر‌رسانه

نیازهایی‌مثل‌هملبتگی،استمرار‌فرهنگی‌،کنترل‌اجتماعی‌و‌گردش‌اطلاعاد‌در‌سطح‌جامعه‌بدانیم‌

‌سازگاری‌و‌شدل‌گیری‌هوی ‌افراد‌هم‌از‌رسانه‌به‌مقاصد‌گوناگون‌جن ‌کبب‌ر ‌آرامش، اهنمایی،

‌کنند.‌شخصی،همراهی‌و‌تفریح‌استفاده‌می

همچنین‌این‌دو‌نیازهای‌دیگری‌همچون‌نیاز‌به‌هدای ،امنی ،کنش‌متقابل‌و‌دوری‌از‌تنش‌

‌می ‌بیان ‌هم ‌می‌را ‌رسانه ‌از ‌برداری ‌بنره ‌و ‌مخاطب ‌جذب ‌باعث ‌که ‌ویندال‌‌کنند ‌)سون شود

‌(.1376‌:376سیگنایزر،

شود‌‌ها‌پخش‌می‌های‌خود‌را‌از‌طریق‌تلییااتی‌که‌در‌رسانه‌توان‌گف ‌مخاطب‌نیاز‌طلق‌این‌نظریه‌می

‌می ‌که‌‌جبتجو ‌دارد ‌همراه ‌به ‌آننا ‌برای ‌را ‌رضامندی ‌و ‌خشنودی ‌بیشترین ‌ای ‌رسانه ‌طلعا ‌و کند

‌های‌مخاطب‌اس .‌راستای‌رفع‌نیاز‌تلییااد‌پخش‌شده‌از‌آن‌در

 ‌
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 ناریه برجسته سازی 2-8-2

در‌منطقه‌‌1972اولین‌مطالعه‌در‌مورد‌نظریه‌برجبته‌سازی‌توسط‌مک‌کاملز‌و‌شاو‌در‌سال‌

‌چتل‌هیل‌کارولینای‌شمالی‌انجام‌گرف .

‌شیوهتبرجب ‌از ‌یدی ‌سازی ‌رسانه‌ه ‌آن ‌طریق ‌از ‌که ‌اس  ‌اخلار‌‌هایی ‌ارایه ‌با ‌خلری های

‌(.1381‌:356رین،کند‌)سو‌کنند‌را‌تعیین‌می‌موضوعاتی‌را‌که‌عامه‌راجع‌به‌آن‌فدر‌می

های‌جمعی‌اهمی ‌نبلی‌موضوعاد‌مختیف‌‌به‌علارد‌دیگر‌فراگردی‌اس ‌که‌طی‌آن‌رسانه

‌مخاطب‌منتقل‌می ‌به ‌نیز‌‌را ‌مخاطلان ‌دهد ‌رویداد ‌یا ‌موضوع ‌اهمی ‌بیشتری‌به ‌رسانه کنند.هرچه

‌می ‌قایل ‌موضوع ‌آن ‌برای ‌بیشتری ‌نمی‌اعمی  ‌مردم ‌به ‌ب‌شوند.رسانه ‌بیاندیشند ‌چه ‌گه یده‌گوید

‌(.1376‌:174گوید‌که‌درباره‌چه‌بیاندیشند‌)ویندال،‌می

تواند‌داشته‌باشد.با‌برجبته‌کردن‌‌برجبته‌سازی‌در‌تلییااد‌تجاری‌کاربرد‌ببیار‌زیادی‌می

‌به‌ ‌نمادهایی‌که‌برای‌مخاطب‌منم‌اس ‌بر‌ذهن‌وی‌تاثیر‌گذاشته‌و‌مخاطب‌را برخی‌موضوعاد‌و

ها‌‌داد.به‌طور‌مثال‌با‌زوم‌کردن‌بر‌روی‌جوایزی‌که‌بانکسم ‌مصرف‌کالا‌یا‌در‌یاف ‌خدماد‌سوق‌

‌کشی‌حباب ‌قرعه ‌می‌در ‌مشتریان ‌به ‌خود ‌می‌های‌قرض‌الحبنه ‌آننا ‌کردن ‌برجبته ‌و توان‌‌دهند

‌.(174)پیشین:‌‌مخاطب‌را‌به‌سم ‌افتتاح‌حباب‌و‌شرک ‌در‌قرعه‌کشی‌سوق‌داد

 ناریه اقناع 2-8-3 

‌ارتلا ‌نوعی ‌که ‌متقاعدسازی ‌یا ‌میاقناع ‌محبوب ‌برای‌‌ط ‌اس ‌که ‌ای ‌پیچیده ‌فرایند شود

‌ارزش ‌اعتقاداد، ‌در ‌اهداف‌تاییر ‌با ‌مخاطلان‌، ‌نگرش‌تاثیرگذاری‌بر ‌یا ‌و ‌می‌ها شود‌‌های‌آنان‌انجام

‌(1383:197)اکرامی،

وجود‌هدفی‌مشخص‌از‌سوی‌متقاعد‌کننده‌،تلاش‌برای‌رسیدن‌به‌آن‌هدف‌وجود‌میزانی‌از‌آزادی‌

‌طریق‌ارتیاط‌مثلا‌‌انتخاب،آزادی‌عمل()آزادی‌اراده،ازادی‌ ‌گذاری‌از ‌تاثیر ‌و ‌سوی‌متقاعد‌شونده از

‌.(‌198چنار‌ویژگی‌متقاعد‌سازی‌اس ‌)پیشین:‌ارتلاط‌کلامی
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‌می ‌این‌رو ‌گذاری‌‌توان‌گف :‌از ‌تاثیر ‌موفق‌در ‌تلاش‌عامدانه متقاعدسازی‌علارد‌اس ‌از

‌متقاعدشو ‌که ‌شرایطی ‌در ‌ارتلاط ‌طریق ‌از ‌دیگران ‌دارا‌برنگرش ‌را ‌آزادی ‌از ‌نیزانی نده

‌.(1382‌:48باشد.)دادگران،

هایی‌اس ‌که‌در‌تلییااد‌دینی،تجاری‌‌به‌هرحال‌متقاعد‌کردن‌دیگران‌یا‌اقناع‌یدی‌از‌شیوه

و‌سیاسی‌کاربرد‌فراوانی‌داشته‌و‌دارد.ارسطو‌از‌نخبتین‌کبانی‌اس ‌که‌در‌آثار‌کلاسیک‌خود‌که‌

‌مطالب‌‌راجع‌به‌فن‌خطابه‌بوده‌اس ‌اقناع‌و ‌تجزیه‌و‌تحییل‌کرده‌و‌در‌مورد‌آننا متقاعد‌سازی‌را

‌ارزشمندی‌نوشته‌اس .

‌می ‌زندگی ‌آن ‌در ‌که ‌عصری ‌بتوان ‌بنامیم؛عصر‌‌شاید ‌کردن ‌متقاعد ‌و ‌اقناع ‌عصر ‌را کنیم

‌ای‌خاص،‌ متقاعد‌کردن‌دیگران‌برای‌دس ‌یابی‌به‌اهداف‌خود،عصر‌هدای ‌دیگران‌به‌سم ‌ایده

‌ای‌دادن‌به‌انبانی‌مخصوص.مصرف‌کالایی‌ویژه‌و‌ر

‌پیام ‌متقاعد‌کردن‌دیگران‌با ‌عصر ‌شده‌‌این‌عصر ‌اغیب‌تصویری‌انلاشته ‌و ‌،گیرا های‌کوتاه

‌استدلال ‌جایگزین ‌ایماژها ‌و ‌شعارها ‌رو ‌این ‌.از ‌اقناع‌‌اس  ‌برای ‌عصر ‌این ‌اند.در ‌شده ‌منطقی های

رد‌مباله‌ای‌خاص‌با‌طرح‌مخاطب‌از‌کیماد‌اثربخش،تصاویر‌ماندگار،به‌چالش‌انداختن‌ذهن‌در‌مو

شود‌و‌همه‌این‌موارد‌،زمینه‌لازم‌را‌‌هایی‌به‌ظاهر‌درس ‌و‌فراخووان‌زنده‌یا‌اعلان‌استفاده‌می‌سوال

‌(.1380‌:53آورد‌)پراتدانس،‌برای‌اقناع‌یا‌متقاعد‌شدن‌فراهم‌می

‌رتند‌از:های‌حرفه‌ای‌در‌تلییااد‌مدرن‌خود‌به‌پنج‌واقعی ‌منم‌پی‌برده‌اندکه‌علا‌اقناع‌کننده

‌می‌آگنی .1 ‌کالا ‌دارای‌کیماتی‌جدید،سریع،آسان،ناگنانی‌و‌‌هایی‌باعث‌فروش‌بیشتر ‌که شوند

‌شگف ‌انگیز‌باشند‌نه‌ملنم‌و‌سردرگم‌که‌باعث‌ایجاد‌شک‌و‌تردید‌شوند.

‌و‌در‌قفبه‌کالاهایی‌که‌در‌سوپرمارک  .2 شوند‌فروش‌‌های‌هم‌ارتفاع‌قد‌انبان‌گذاشته‌می‌ها

‌داش .چر ‌آننا‌بیشتری‌خواهند ‌دیدن ‌با ‌و ‌دارند ‌قرار ‌خریدار ‌مقابل‌دید ‌در ‌راح ‌تر ‌که ا

‌کند.‌های‌اقناع‌کننده‌در‌ذهن‌خریدار‌زنده‌شده‌و‌آن‌را‌راح ‌تر‌انتخاب‌می‌پیام
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های‌زندگی(استفاده‌‌های‌جنبی)واقعی ‌هایی‌که‌در‌آننا‌از‌حیواناد،کودکان‌و‌یا‌جاذبه‌اگنی .3

‌آنان‌که‌تصاویر‌کارتونی‌یا‌تاریخی‌داشته‌باشند.‌شوند‌تا‌شود‌بیشتر‌باعث‌فروش‌کالا‌می‌می

های‌فروشگاه‌یا‌نزدیک‌در‌خروجی‌قرار‌گرفته‌اند‌و‌بیشتر‌در‌‌کالاهایی‌که‌در‌انتنای‌قفبه .4

‌معرض‌دبد‌خریدار‌قرار‌دارند‌از‌فروش‌بیشتری‌برخوردارند.

انه‌ای‌یا‌تومان‌به‌جای‌فروش‌د‌1000کییو‌انار‌‌3تومان،‌500فروش‌چند‌تایی‌مثل‌دو‌کلاه‌ .5

شود‌‌دهدو‌باعث‌فروش‌بیشتر‌می‌کییویی‌اغیب‌درک‌خریدار‌را‌از‌ارزش‌محصول‌افزایش‌می

‌(.200-1383‌:199)اکرامی،

 فنون اقناع 2-8-4 

‌از‌ ‌باید ‌باشد ‌برخوردار ‌بیشتری ‌تاثیرگذاری ‌از ‌هدف ‌به ‌رسیدن ‌در ‌اقناع ‌فراین ‌اینده برای

‌ند‌از:فنونی‌خاص‌استفاده‌شود‌که‌منم‌ترین‌آننا‌علارت

‌.‌استفاده‌از‌شوخی1

های‌تیویزیونی‌از‌شوخی‌به‌عنوان‌‌درصد‌آگنی‌20تا‌‌15مطالعاد‌نشان‌داده‌اس ‌که‌بین‌

کنن،‌ولی‌باید‌یادآور‌شد‌که‌این‌فن‌همیشه‌اثراد‌مثل ‌نخواهد‌داش .به‌عنوان‌‌یک‌فن‌استفاده‌می

کند‌کمتر‌در‌‌ستفاده‌میکه‌از‌شوخی‌ا‌مثال‌تحقیقاد‌نشان‌داده‌اس ‌که‌یک‌زن‌سخنران‌هنگامی

دانند.شوخی‌باعث‌‌متقاعد‌کردن‌دیگران‌موفق‌اس ‌چراکه‌مردم‌این‌امر‌را‌از‌سوی‌زنان‌نادرس ‌می

‌ذهن‌می ‌در ‌پیام ‌شوخی‌‌ماندگاری‌بیشتر ‌ویا ‌شود ‌شوخی‌استفاده ‌از ‌کجای‌پیام ‌در ‌اینده ‌اما شود

‌غیر‌کلامی‌کلامی ‌این‌وجود‌می‌یا شوخی‌نیز‌همچون‌سایر‌عناصر‌‌توان‌گف ‌باشد‌جای‌بحث‌دارد.با

‌باید‌مورد‌استفاده‌قرار‌گیرد )سیاوشی،‌‌ارتلاط‌با‌توجه‌به‌سطح‌و‌نوع‌مخاطب،نوع‌پیام‌و‌تلییغ‌و‌...

1382‌:80).‌

‌

‌
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‌های‌جنبی‌.‌استفاده‌از‌جاذبه2

‌از‌ ‌اندکی‌تفاود‌استفاده ‌با ‌جاافیا ‌تاریخ‌و‌گبتره ‌تلییااد‌در‌سراسر ‌فنون‌رایج‌در یدی‌از

جنبی‌اس .اسمی ‌و‌انگل‌یک‌تلییغ‌چاپی‌در‌دو‌شدل‌برای‌یک‌اتوملیل‌تنیه‌کردند.در‌‌های‌جاذبه

ها‌یا‌مخاطلان‌‌ها‌از‌جاذبه‌جنبی‌استفاده‌کردند‌و‌در‌یدی‌دیگر‌خیر.ستس‌از‌آزمودنی‌یدی‌از‌آگنی

‌جاذبه ‌با ‌که ‌اتوملییی ‌آننا ‌کردند ‌آگنی‌سوال ‌دو ‌هر ‌به ‌راجع ‌را‌‌خود ‌بود ‌شده ‌تلییغ های‌جنبی

‌زیاد‌از‌پرج اذبه‌تر،جوان‌تر،زنده‌تر‌و‌دارای‌طرح‌بنتری‌ارزیابی‌کردند.اللته‌برخی‌معتقدند‌استفاده

شود‌که‌در‌‌جازبه‌جنبی‌در‌تلییغ‌باعث‌انحراف‌ذهن‌از‌وسییه‌مورد‌نظر‌تلییغ‌به‌جاذبه‌جنبی‌می

‌.(1386‌:117)علاسی،‌‌شود‌این‌حال ‌هدف‌تلییغ‌نادیده‌گرفته‌می

تصویری‌که‌جاذبه‌جنبی‌دارد‌ممدن‌اس ‌در‌ذهن‌مخاطب‌بماند‌اما‌‌به‌بیان‌دیگر‌عدس‌یا

‌مخاطب‌نداند‌این‌تصویر‌مربوط‌به‌چه‌کالایی‌اس .

در‌مورد‌استفاده‌از‌نیاز‌جنبی‌مخاطلان‌"پانزده‌جاذبه‌اصیی‌در‌تلییااد"جیب‌فاولز‌در‌مقاله‌

جنبی‌جاذبه‌گول‌زننده‌ای‌‌گیرد:به‌عنوان‌یک‌قاعده‌ملیاان‌دریافته‌اند‌که‌جاذبه‌تلییغ‌نتیجه‌می

‌اس ‌که‌باید‌از‌آن‌کمتر‌استفاده‌شود.

‌.‌استفاده‌از‌تدرار3

شود‌‌اگر‌چه‌براساس‌نظریه‌شرطی‌شدن‌تدرار‌باعث‌ماندگاری‌پیام‌مورد‌تلییغ‌در‌ذهن‌می

‌اما‌تدرار‌زیاد‌و‌بیش‌از‌توان‌درک‌مخاطب‌اثراد‌نامطیوبی‌خواهدداش .

س‌از‌تحقیقاد‌مفصل‌دریافتند‌که‌علاقه‌به‌یک‌نامزد‌انتخاباتی‌و‌در‌تلییااد‌سیاسی‌بدر‌و‌دولیتل‌پ

شود‌ولی‌با‌تدرار‌زیاد‌پیام‌‌جبتجوی‌اطلاعاد‌راجع‌به‌یک‌نامزد‌با‌میزان‌معتدل‌تدرار‌پیام‌زیاد‌می

‌یابد.‌میزان‌علاقه‌کاهش‌می

‌فنون ‌از ‌استفاده ‌بر ‌علاوه ‌که ‌داش  ‌خواهد ‌بیشتری ‌اثرگذاری ‌زمانی ‌کننده ‌اقناع و‌‌پیام

اقناع‌متناسب‌با‌حالاد‌روانی‌مخاطلان‌مراحیی‌را‌طی‌کند‌مثلا‌بتواند‌توجه‌مخاطب‌‌های‌عیمی‌شیوه
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ها‌برای‌مخاطب‌دارای‌‌پیام‌را‌به‌خود‌جیب‌کند،با‌دلیل‌و‌برهان‌قابل‌درک‌و‌فنم‌ارائه‌شودو‌یا‌جاذبه

‌.(1382‌:81)سیاوشی،‌‌پذیرد‌ارزش‌باشد.در‌این‌صورد‌مخاطب‌استدلالاد‌ارائه‌شده‌را‌می

‌استفاده‌از‌ملیاان‌قابل‌اعتماد‌.4

باشد؛جایگاه‌و‌‌از‌آنجا‌که‌اقناع‌و‌متقاعد‌کردن‌با‌نوعی‌آزاذی‌عمل‌متقاعد‌شونده‌همراه‌می

‌می ‌ارائه ‌را ‌اقناع ‌پیام ‌هر‌‌منزل ‌کبانی‌که ‌اس .به‌علارد‌دیگر ‌اهمی ‌بیشتری‌برخوردار ‌از دهند

ن‌اقناع‌از‌درجه‌اعتماد‌بالاتری‌برخوردار‌باشد‌احتمال‌پذیرش‌اندازه‌ملیغ‌یا‌اقناع‌کننده‌برای‌مخاطلا

‌و‌ملیاان‌‌پیام‌ارائه‌شده‌از‌سوی‌او‌توسط‌مخاطلان‌بیشتر‌اس .به‌طور‌کیی‌استفاده‌از‌شخصی  ها

‌اس .شخصی  ‌اثرگذار ‌ببیار ‌تلییغ ‌در ‌اعتماد ‌و‌‌قابل ‌اند:مثل  ‌دسته ‌دو ‌تلییااد ‌نوع ‌این ‌در ها

-1383‌:202ی‌منفی‌در‌مجموع‌دارای‌میزان‌جاذبه‌زیادی‌اس ‌)اکرامی،ها‌منفی.استفاده‌از‌شخصی 

204.)‌

 ناریه تلقیح 2-8-5

هایی‌اس ‌که‌در‌حوزه‌اقناع‌مطرح‌شده‌اس .این‌نظریه‌که‌توسط‌‌یه‌تیقیح‌یدی‌از‌نظریهرنظ

‌افراد‌ ‌بیشتر ‌نظریه ‌اساس‌این ‌اس .بر ‌قیاس‌پزشدی ‌بر ‌متدی ‌شد ‌جورجیوس‌مطرح ‌و مک‌گوایر

شود،ممدن‌‌که‌به‌این‌باورها‌حمیه‌می‌دارند‌که‌در‌معرض‌چالش‌قرار‌نگرفته‌اس ‌و‌هنگامی‌باورهایی

‌اس ‌به‌آسانی‌تاییر‌کند‌زیرا‌فرد‌عاد‌ندارد‌تا‌به‌دفاع‌از‌آننا‌بتردازد.

‌پاپاجورجیوس‌آزمایش ‌و ‌در‌‌مک‌گوایر ‌دادند. ‌انجام ‌برای‌آزمون‌این‌نظریه های‌ببیاری‌را

نی‌اصیی‌آزمون‌این‌بود‌که‌رویدرد‌حمایتی‌در‌معرض‌قرار‌دادن‌قلیی‌فرد‌یدی‌از‌این‌موارد‌پیش‌بی

کند‌از‌رویدرد‌تیقیح‌یعنی‌در‌معرض‌دادن‌قلیی‌شخص‌با‌‌هایی‌که‌عقاید‌اصیی‌را‌تایید‌می‌با‌استدلال

کند‌از‌نظر‌ایمن‌سازی‌‌های‌ضعیف‌و‌برانگیزنده‌دفاع‌که‌به‌عقاید‌شخص‌حمیه‌می‌اشدالی‌از‌استدلال

‌ ‌سوریناثربخشی ‌)ورنر ‌دارد ‌تاندارد،-کمتری ‌1386جیمز ‌نوعی‌260: ‌که ‌کردند ‌پیش‌بینی ‌آننا .)

کند‌که‌افراد‌در‌معرض‌حمیه‌و‌تدذیب‌عقاید‌اساسی‌خود‌قرار‌‌زمانی‌توسعه‌پیدا‌می‌مصونی ‌عمومی
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‌دهد.آننا‌به‌دو‌دلیل‌انتظار‌این‌نتیجه‌را‌داشتند‌گیرند‌و‌این‌رویه‌نوعی‌مقاوم ‌کیی‌را‌شدل‌می‌می

توانب ‌اعتلار‌انتقاداد‌یا‌حملاد‌قلیی‌را‌‌که‌تجربه‌مشاهده‌ی‌تدذیب‌اولین‌انتقاداد‌و‌حملاد‌می

شود‌تا‌فرد‌از‌این‌مباله‌آگاه‌‌کاهش‌دهد‌و‌همچنین‌از‌قلل‌در‌معرض‌حملاد‌قرار‌گرفتن‌موجب‌می

های‌حمایتی‌‌لکند‌تا‌استدلا‌تر‌شود‌که‌عقایدش‌در‌واقع‌آسیب‌پذیر‌اس ‌و‌این‌امر‌فرد‌را‌ترغیب‌می

‌(261دیگری‌را‌ایجاد‌کند.)پیشین:

نتایج‌تحقیقاد‌این‌دو‌نشان‌داد‌که‌تیقیح‌منجر‌به‌یک‌نوع‌ایمنی‌و‌مصونی ‌در‌برابر‌ضد‌

‌های‌مشابه‌قوی‌اس .‌شود‌که‌تقریلا‌به‌اندازه‌مصونی ‌در‌برابر‌ضد‌استدلال‌های‌متفاود‌می‌استدلال

 ها ناریه شرطی شدن کلاسی  نگرش 2-8-6

نظریه‌که‌نظریه‌ای‌یادگیری‌برای‌تاییر‌نگرش‌اس ‌توسط‌استاتس‌و‌استاتس‌مطرح‌‌این

شد‌به‌طوری‌که‌به‌تشریح‌کاربرد‌این‌نظریه‌در‌یادگیری‌معنی‌احباسی‌زبان‌پرداختند.‌آننا‌یادآوری‌

‌تجربه‌می ‌با ‌منظم ‌طور ‌به ‌کیماد‌خاصی ‌ما ‌روزمره ‌تجربه ‌در ‌که ‌احباس‌خاصی‌جف ‌‌کنند های

‌کیماتی‌مثل‌عصلانی،کثیف‌‌‌واژهشوند.مثلا‌می ‌احباساد‌مثل ‌و هایی‌مثل‌لذد،خوشحالی‌،بازی‌با

‌شوند.‌،بیمار‌با‌احباساد‌منفی‌جف ‌می

‌محرک ‌کلاسیک، ‌شدن ‌شرطی ‌اساس‌اصطلاحاد ‌می‌بر ‌را ‌احباسی ‌محرک‌های های‌‌توان

رک‌کیمه‌که‌یک‌مح‌کند.هنگامی‌های‌احباسی‌را‌استخراج‌می‌شرطی‌نشده‌در‌نظر‌گرف ‌که‌واکنش

ای‌به‌طور‌منظم‌با‌چنین‌محرک‌شرطی‌نشده‌ای‌جف ‌شود‌کیمه‌باید‌به‌صورد‌یک‌محرک‌شرطی‌

‌.(1386:‌270جیمز‌تاندارد،-ورنر‌سورین)‌شده‌درآید‌و‌واکنش‌احباسی‌را‌نیز‌استخراج‌کند

کند‌مثل‌‌وهش‌استاتس‌و‌استاتس‌تلیینی‌نظری‌را‌برای‌برخی‌از‌فنون‌تلییااد‌فراهم‌میژپ

‌به‌کیمه‌ای‌فضیی ‌دار‌پیوند‌داد‌یا‌اسم‌‌تنویر‌که‌در‌آن‌سعی‌می‌تیطیف‌و شود‌شخص‌یا‌فدری‌را

‌شود‌شخص‌یا‌فدری‌را‌با‌برچبب‌بدی‌مرتلط‌ساخ .‌گذاری‌که‌در‌آن‌کوشش‌می
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های‌مربوط‌به‌تلییااد‌تجاری‌نیز‌‌ها‌در‌حوزه‌فعالی ‌همچنین‌این‌نوع‌شرطی‌سازی‌نگرش

های‌بی‌معنی‌دارند‌‌هایی‌که‌سیلاب‌در‌تلییغ‌این‌اس ‌که‌کیمهکاربرد‌داشته‌باشد.یک‌هدف‌عمده‌

‌به‌کیمه های‌مثل ‌مرتلط‌ساخ ‌تا‌از‌طریق‌شرطی‌سازی‌به‌‌ها‌یا‌تجربه‌مثل‌ایتانا‌و‌یا‌کوانتاس‌را

‌(.270-1386‌:272جیمز‌تاندارد،-آننا‌معنای‌مثل ‌داد‌)ورنر‌سورین

 ناریه درگیری پایین 2-8-7

‌پردازد.‌سی‌اثراد‌تلییااد‌تیویزیونی‌میاین‌نظریه‌بیشتر‌به‌برر

‌پژوهش‌افدارعمومی ‌مدیر ‌الدتریک‌‌هربرد‌کروگمان، ‌شرک ‌جنرال ‌اس ‌افراد‌_در معتقد

کنند.به‌گفته‌وی‌‌های‌نوشتاری‌پردازش‌می‌های‌رسانه‌های‌تیویزیون‌را‌به‌گونه‌ای‌متفاود‌با‌پیام‌پیام

شود‌‌پردازش‌شود‌در‌نیمدره‌راس ‌پردازش‌می‌های‌تیویزیون‌به‌جای‌اینده‌در‌نیمدره‌چپ‌ماز‌پیام

هایی‌که‌به‌این‌‌گیرد.پیام‌که‌این‌نوع‌پردازش‌اطلاعاد‌با‌درگیری‌پایین‌یا‌عدم‌درگیری‌صورد‌می

‌توان‌آننا‌را‌به‌یاد‌آورد.‌شوند‌اما‌نمی‌شوند‌در‌حافظه‌ذخیره‌می‌شیوه‌پردازش‌می

ثری‌دارد‌که‌فوری‌مشنود‌نیب ‌تا‌کند‌که‌تدرار‌مواجنه‌ا‌نظریه‌درگیری‌پایین‌تصدیق‌می

‌(.1386‌:273جیمز‌تاندارد،-های‌رفتاری‌پیدا‌شود‌)ورنر‌سورین‌اینده‌جرقه

کند‌که‌‌ها‌در‌تیویزیون‌یادگیری‌سطح‌پایین‌و‌پننان‌را‌ایجاد‌می‌بنابراین‌طلق‌این‌نظریه‌پیام

‌دن.خرید‌کرتواند‌اثری‌داشته‌باشد‌مگر‌اینده‌فرد‌مجلور‌به‌عمل‌بیشد‌مثل‌‌نمی

‌  
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 پیشینه مطالعاتی  -2-9

 پیشینه خارج از ایران  2-9-1

 محقق

 )سال(
 موضوع

مدل/ 

متغیرهای 

 اصلی

جامعه آماری 

 و نمونه

روش گردآوری و 

 تحلیل داده
 های تحقیقیافته

های‌توصیه‌‌مشوق‌2011

محصول‌جدیدو‌

رفتار‌مصرف‌کننده‌

های‌‌در‌رسانه

 اجتماعی

نفر‌از‌‌2173 

اعضای‌

باشگاه‌

 یورزش

آمار‌توصیفی‌

تعداد‌صفحاتی‌

که‌کاربران‌در‌

اینترن ‌مشاهده‌

اند‌و‌مدتی‌‌کرده

که‌صرف‌

‌اند‌مشاهده‌کرده

مشتریان‌بیند‌مدد‌صفحاد‌کمتر‌و‌

زمان‌کمتری‌را‌برای‌خواندن‌تلییااد‌

کنند‌تا‌مشتریان‌‌اینترنتی‌صرف‌می

 جدیدتر

پیون‌و‌

‌جیمز

2011‌

نقش‌تلییااد‌

تیویزیونی‌در‌بنلود‌

‌یان‌نگرش‌مشتر

مخاطلان‌ 

‌تیویزیونی‌

امروزه‌اعتماد‌مخاطلان‌نبل ‌به‌‌مصاحله‌

های‌تلییااد‌به‌عنوان‌بخشی‌از‌تلاش

بازاریابی‌به‌شدد‌کاهش‌یافته‌اس ‌و‌

مردم‌به‌تلییااد‌به‌منزله‌ابزاری‌برای‌

فریب‌دادن‌آننا‌و‌فروش‌محصولاد‌

‌نگرند.‌شرک ‌ها‌می

مطالعه‌آزمایشی‌ 2009

رابطه‌بین‌تعامل‌

خط‌و‌اثرگذاری‌بر

‌تلییااد

تعامل‌

آنلاین‌

 کاربران‌

نفر‌‌11541

‌11کاربر‌

وببای ‌

 مختیف

پرسشنامه‌

‌آنلاین

تعامل‌مصرف‌کننده‌با‌فضای‌رسانه‌

‌شود‌باعث‌اثربخشی‌تلییااد‌می

‌آندریاسوا

2006‌

جایگذاری‌برند‌در‌

برنامه‌های‌

‌تیویزیونی

نفر‌از‌‌‌400

مخاطلان‌

برنامه‌های‌

‌تیویزیونی

‌پرسشنامه‌و

‌مصاحله‌

تیویزیون‌به‌دلیل‌ضریب‌نفوذ‌بالا‌در‌

میان‌مردم‌و‌سنول ‌دسترسی‌به‌آن،‌

یک‌ببیتر‌تلییااتی‌منم‌اس ‌و‌روشی‌

برای‌ایجاد‌ارتلااطاد‌بازاریابی‌اس ‌که‌

شامل‌درج‌برند‌یا‌شناسه‌های‌برند‌در‌

محتوای‌برنامه‌های‌یک‌رسانه‌جمعی‌

‌میشود.‌

ترجمه‌ادراک‌ 2001

مصرف‌کننده‌از‌

ییااد:‌کاربرد‌تل

تدنیک‌استنلاط‌

‌1استعاره‌زالتمن

تدنیک‌

استنلاط‌

استعاره‌

 زالتمن

مصرف‌‌14

کننده‌

 آمریدایی

مصاحله‌عمقی،‌

 تصاویر‌بصری

تلییااتی‌که‌در‌آننا‌اطلاعاد‌مفیدی‌

وجود‌دارد،‌سرگرم‌کننده‌هبتند‌و‌

کنند،‌‌رشد‌اقتصادی‌شلیه‌سازی‌می

 اثر‌مثلتی‌بر‌مصرف‌کننده‌دارند

                                                           
1 Zaltman 
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 شینه داخل ایران پی 2-9-2

 محقق

 )سال(
 موضوع

مدل/ 

متغیرهای 

 اصلی

جامعه آماری 

 و نمونه

روش 

گردآوری و 

 تحلیل داده

 های تحقیقیافته

کردنائیج‌

و‌

‌همداران‌

1395‌

تأثیر‌نگرش‌نبل ‌به‌

تلییااد‌تیویزیونی‌بر‌

وفاداری‌مشتریان‌به‌

‌مجتمع‌های‌تجاری‌

‌

‌

مدل‌یابی‌

معادلاد‌

‌ساختاری‌

مشتریان‌

ع‌های‌مجتم

تجاری‌شنر‌

‌تنران‌

‌مصاحله‌

‌

تأثیر‌معنادار‌متایرهای‌سرگرمی،‌معتلر‌

بودن،‌اطلاع‌دهنده‌بودن‌و‌تعداد‌تدرار‌تلییغ‌

بر‌متایر‌نگرش‌مشتریان‌نبل ‌به‌تلییااد‌

تیویزیونی‌و‌تأثیر‌این‌متایر‌بر‌وفاداری‌

مشتریان‌به‌مجتمع‌های‌تجاری‌ثاب ‌شد‌اما‌

ار‌زمانی‌و‌تأثیر‌متایرهای‌نفع‌داشتن،‌فش

مزاحم ‌بر‌متایر‌نگرش‌مشتریان‌نبل ‌به‌

‌تلییااد‌تیویزیونی‌تجاری‌به‌تأیید‌نرسید.‌

‌هاشمی‌

1393 

مقایبه‌میزان‌تأثیر‌جاذبه‌

های‌تلییااد‌تیویزیونی‌

شرک ‌ایرانس‌و‌همراه‌

اول‌بر‌نگرش ‌نبل ‌به‌

 تلییااد‌

نفر‌از‌‌390 

دانشجویان‌

کاربر‌تیفن‌

همراه‌

دانشگاه‌

 شیراز

جاذبه‌های‌تلییااد‌تیویزیونی‌ایرانبل‌و‌ نامهپرسش

همراه‌اول‌تأثیر‌معناداری‌بر‌نگرش‌نبل ‌به‌

تلییااد‌آننا‌و‌نگرش‌نبل ‌به‌نام‌و‌نشان‌

تجاری‌همراه‌اول‌دارد،‌اما‌برای‌شرک ‌

 ایرانبل‌رابطه‌معنادار‌مشاهده‌نشد.‌

ربیعی‌و‌

محمدیان‌

1390‌

ارزیابی‌اثربخشی‌تلییااد‌

ناسایی‌بانک‌پارسیان‌و‌ش

منمرین‌عامل‌در‌افزایش‌

اثربخشی‌آن‌در‌سطح‌

 شنر‌تنران

AIDA  از‌نظر‌مشتریان،‌تیویزیون‌اثربخش‌ترین‌ پرسشنامه

رسانه‌در‌جذب‌مشتری‌بوده،‌پس‌از‌آن،‌

منمترین‌عامل‌اثرگذار‌بر‌‌.روزنامه‌قرار‌دارد

افزایش‌اثربخشی‌تلییااد‌بانک‌را‌صداق ‌

نا‌می‌موجود‌در‌پیام‌ها‌و‌واقعی‌بودن‌آن

 .دانند

اسماعیل‌

پور‌و‌

‌علاسی‌

1390‌‌

تأثیر‌آگنی‌های‌‌

تیویزیونی‌و‌تلییااد‌

محیطی‌کنار‌زمین‌

میادین‌ورزشی‌بر‌

‌مخاطلان‌تیویزیونی‌

نفر‌از‌‌384 

ساکنین‌شنر‌

 اصفنان‌

افراد‌پاسخگو‌به‌تلییااد‌تیویزیونی‌حین‌و‌‌پرسشنامه‌

بین‌دونیمه‌مبابقاد‌فوتلال‌بیشتر‌از‌

ی‌کنار‌زمین‌توجه‌میدنند.‌تلییااد‌محیط

میزان‌اثرگذاری‌آگنی‌های‌تیویزیونی‌از‌

تلییااد‌محیطی‌کنار‌زمین‌در‌میادین‌

فوتلال‌بیشتر‌اس .‌‌همچنین‌هرچه‌میزان‌

اهمی ‌دیدار‌بیشتر‌باشد،‌سطح‌اثر‌پذیری‌

‌تلییااد‌افزایش‌پیدا‌می‌کند.‌

ارزیابی‌اثربخشی‌تلییاداد‌‌‌1389

الدترونیدی‌بر‌اساس‌مدل‌

‌یه‌مراتب‌اثرادسیب

مدل‌از‌

آزمون‌

 فریدمن‌

نفر‌‌90

‌دانشجو

یافته‌های‌این‌پژوهش‌حاکی‌از‌این‌اس ‌که‌‌پرسشنامه

هیچ‌یک‌از‌انواع‌تلییااد‌الدترونیدی‌مذکور‌

‌در‌صنع ‌پوشاک‌اثربخشی‌لازم‌را‌نداشته
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 روش تحقیق -3-1

هملبتگی‌می‌باشد.‌همانطور‌که‌میدانیم‌روش‌تحقیق‌روش‌تحقیق‌توصیفی‌ساده‌و‌از‌نوع‌

هملبتگی‌زیر‌مجموعه‌تحقیقاد‌توصیفی‌اس ‌و‌با‌این‌هدف‌انجام‌می‌شود‌که‌رابطه‌میان‌متایرها‌

تحقیق‌توصیفی‌شامل‌مجموعه‌روش‌هایی‌اس ‌که‌هدف‌آن‌ها‌توصیف‌کردن‌شرایط‌را‌نشان‌دهد.‌

‌تح ‌اجرای ‌اس . ‌بررسی ‌مورد ‌های ‌پدیده ‌یا ‌شرایط‌شرایط ‌شناخ ‌بیشتر ‌تواند ‌می ‌توصیفی قیق

‌.موجود‌و‌یا‌یاری‌رساندن‌به‌فرآیند‌تصمیم‌گیری‌باشد

در‌‌کاربردی‌اس .میتوان‌گف ‌که‌این‌تحقیق‌از‌نوع‌،‌تحقیق‌از‌منظر‌هدف‌از‌طرفی‌دیگر

پژوهشی‌اس ‌که‌با‌استفاده‌از‌نتایج‌تحقیقاد‌بنیادی‌به‌منظور‌‌»تعریف‌تحقیق‌کاربردی‌آمده‌اس ‌

ها،‌ابزارها،‌وسایل،‌تولیداد،‌ساختارها‌و‌الگوهای‌مورد‌استفاده‌‌بنلود‌و‌به‌کمال‌رساندن‌رفتارها،‌روش

«‌هدف‌تحقیق‌کاربردی‌توسعه‌دانش‌کاربردی‌در‌یک‌زمینه‌خاص‌اس  .شود‌جوامع‌انبانی‌انجام‌می

‌(.‌1390‌:60)دلاور،‌

 ، نمونه و روش نمونه گیری جامعه آماری  -3-2

 ه آماری جامع  3-2-1

‌اطلاعاد‌ثل ‌شده‌از‌یک‌‌علارد‌اس ‌از‌مجموعه‌کامل‌اندازه‌1جامعه‌آماری های‌ممدن‌یا

‌.هایی‌راجع‌به‌آن‌انجام‌دهیم‌خواهیم‌استنلاط‌صف ‌کیفی،‌در‌مورد‌گردآورده‌کامل‌واحدها،‌که‌می

‌‌ ‌کییه ‌شامل ‌تحقیق ‌این ‌در ‌آماری ‌ارشد‌دانشجویانجامعه ‌تنران‌کارشناسی ‌تم‌دانشگاه امی‌در

‌باشد.‌‌دانشجو‌دختر‌و‌پبر‌اس ،‌می‌600های‌پردیس‌تنران‌که‌شامل‌‌دانشدده

‌دودلیل‌انتخاب:‌یدی‌از‌میزوماد‌انتخاب‌نمونه‌و‌قرار‌گرفتن‌در‌جامعه‌هدف‌استفاده‌از‌هر‌

‌ ‌در ‌تلییااتی ‌شلده‌1کانال ‌مشترکین ‌از ‌زیادی ‌درصد ‌اینده ‌به ‌توجه ‌با ‌اس . ‌بوده ‌اخیر های‌‌ماه

‌اند.‌هبتند‌در‌مرحیه‌ابتدایی‌دانشجویان‌به‌عنوان‌جامعه‌آماری‌انتخاب‌شده‌اجتماعی‌جوان

                                                           
1
 Statistical Society  
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 نمونه و روش نمونه گیری  3-2-2

از‌جدول‌مورگان‌استفاده‌شد‌و‌مطابق‌خروجی‌این‌حجم‌نمونه‌برای‌بدس ‌آوردن‌تعداد‌و‌

نتخاب‌شدند.‌دانشجو‌به‌عنوان‌نمونه‌ا‌250%‌به‌تعداد‌جدول‌در‌ننای ‌تعداد‌25جدول‌و‌با‌افزودن‌

روش‌نمونه‌گیری‌به‌صورد‌تصادفی‌چندمرحیه‌ای‌از‌بین‌دانشجویان‌کارشناسی‌ارشد‌دانشگاه‌تنران‌

‌های‌پردیس‌تنران‌بود.‌‌در‌تمامی‌دانشدده

 روش اجرای تحقیق و گردآوری اطلاعات  -3-3

 گردآوری اطلاعات و مطالب  3-3-1

‌ ‌منابع‌کتابخانه‌ای‌و ‌از ‌استفاده ‌این‌تحقیق‌با ‌نبل ‌به‌جمع‌در ‌موضوع، مقالاد‌مرتلط‌با

آوری‌اطلاعاد‌اقدام‌شد.‌اطلاعاد‌بدس ‌آمده‌فیش‌برداری‌و‌مقاله‌های‌انگییبی‌ترجمه‌شدند‌و‌از‌

‌نداد‌مرتلط‌خلاصه‌برداری‌شد‌و‌در‌ادبیاد‌نظری‌و‌پیشینه‌مطالعاتی‌تحقیق‌از‌آننا‌استفاده‌شد.‌

‌ی‌شد.‌داده‌های‌تحقیق‌نیز‌به‌وسییه‌پرسشنامه‌جمع‌آور

 اجرای تحقیق و گردآوری داده ها  3-3-2

پس‌از‌هماهنگی‌با‌مبئولین‌دانشگاه‌و‌کبب‌مجوزهای‌لازم،‌پرسشنامه‌ها‌در‌بین‌نمونه‌ی‌

مورد‌مطالعه‌در‌تحقیق‌توزیع‌شد.‌لازم‌به‌ذکر‌اس ‌با‌توجه‌به‌زیاد‌بودن‌تعداد‌دانشگاه‌های‌دولتی‌

ولتی‌به‌عنوان‌دانشگاه‌مورد‌تحقیق‌انتخاب‌شد‌و‌با‌اجازه‌در‌تنران،‌با‌صلاحدید‌اساتید‌یک‌دانشگاه‌د

از‌مبئولین‌دانشدده‌پرسشنامه‌ها‌اجرا‌شد.‌پس‌از‌توزیع‌پرسشنامه‌در‌بین‌دانشجویان‌انتخاب‌شده،‌

‌ستس‌چگونگی‌تدمیل‌ ‌شد‌و ‌داده ‌عی ‌همداری‌آننا ‌موضوع‌تحقیق‌و ‌توضیح‌کوتاهی‌درباره ابتدا

‌نیز‌توضیح‌داده‌شد ‌از‌تک‌تک‌شرک ‌کنندگان‌درخواس ‌شد‌که‌نبل ‌به‌پاسخ‌پرسشنامه‌ها ‌و

‌دهی‌انجام‌دهند.‌‌دهی‌جدی‌باشند‌و‌رعای ‌صداق ‌را‌در‌طول‌پاسخ

‌صورد‌عددی‌نمره‌ ‌به ‌پاسخ‌ها ‌و ‌جمع‌آوری‌شد ‌های‌تدمیل‌شده ‌پاسخنامه ‌این‌مرحیه، پس‌از

‌باشند.‌وارد‌شد‌تا‌برای‌تحییل‌نرم‌افزاری‌آماده‌‌excelگذاری‌شد‌و‌در‌فایل‌
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 معرفی ابزار تحقیق  -3-4

(‌استخراج‌شده‌و‌پس‌2014)‌1پرسشنامه‌این‌تحقیق‌از‌مقاله‌ی‌نومان‌عارف‌دار‌و‌همداران

‌از‌ترجمه‌در‌اختیار‌دانشجویان‌قرار‌گرف .‌‌

 آیتم‌اس .‌‌93این‌پرسشنامه‌متشدل‌از‌

‌مدنظر ‌فاکتورهای ‌اس . ‌مرتلط ‌فاکتورهای ‌به ‌رسیدن ‌بخش‌برای ‌هر ‌های ‌این‌‌سوال در

‌استفاده‌از‌شلده‌های‌اجتماعی ‌ ‌ارزش‌تلییااد‌برای‌شلده‌های‌اجتماعی2پرسشنامه‌علارتند‌از: ،3‌،

‌ساختار‌ارزش‌ادراک‌شده4ارزش‌تلییااد‌برای‌تیویزیون ‌رایج‌ترین‌رسانه‌اجتماعی5، ‌معتلر‌بودن‌6، ،

‌.‌7رسانه

‌اس ‌که‌سن‌افراد ‌به‌ذکر ‌تیویزیون8لازم ‌از ‌متوسط‌استفاده ‌م‌9، ‌رسانه‌و ‌از توسط‌استفاده

‌به‌عنوان‌آیتم‌های‌دیگری‌بود‌که‌از‌آننا‌پرسیده‌شد.‌‌10های‌اجتماعی

‌،‌به‌این‌ترتیب‌که:‌6پاسخ‌سوالاد‌بر‌اساس‌مقیاس‌لیدرد‌نمره‌گذاری‌شده،‌از‌صفر‌تا‌

،‌ببیار‌1،‌مخالفم‌2،‌کمی‌مخالفم‌3،‌نظری‌ندارم‌4،‌کمی‌موافقم‌5،‌موافقم‌6ببیار‌موافقم‌

‌.‌0مخالفم‌

‌

‌

                                                           
1
 Arif Dar, N.; Mirza Ashfaq, A.; MuhammadHassan, M.; Nawaz, Kh.; Zahid, Z. (2014) 

2
 Social media use  

3
 Advertising value for social media  

4
 Advertising value for Television  

5
 Respondent’s value structure  

6
 General social media use  

7
 Media credibility 

8
 Age 

9
 Average television usage  

10
 Average social media usage  
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‌نمونه‌ای‌از‌آیتم‌های‌پرسشنامه‌و‌پاسخ‌آننا‌در‌جدول‌زیر‌آمده‌اس :‌‌

‌

ببیار‌‌

‌موافقم

کمی‌‌موافقم

‌موافقم

نظری‌

‌ندارم

کمی‌

‌مخالفم

ببیار‌‌مخالفم

‌مخالفم

های‌اجتماعی‌جزئی‌از‌فعالیتنای‌‌شلده

 شود‌روزمره‌من‌محبوب‌می

☒ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

اجتمداعی‌دور‌‌هدای‌‌‌زمانی‌که‌از‌شلده

کددنم‌خددارج‌از‌‌‌هبددتم‌احبدداس‌مددی‌

‌دسترس‌هبتم‌

☒ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

از‌دسته‌کاربران‌مشتاق‌برای‌اسدتفاده‌‌

‌های‌اجتماعی‌هبتم‌از‌شلده

☐ ☒ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

های‌‌ی‌شخصی‌خود‌در‌شلده‌به‌صفحه

‌اجتماعی‌احباس‌تعیق‌دارم

☐ ☐ ☐ ☒ ☐ ☐ ☐ 

ورد‌ببته‌شدن‌شلده‌اجتمداعی‌‌در‌ص

‌مورد‌استفاده،‌متأثر‌خواهم‌شد

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ ☒ ☐ 

‌

دانشگاه‌تنران‌اعتلاریابی‌شده‌اس ‌و‌‌این‌پرسشنامه‌در‌بین‌دانشجویانلازم‌به‌ذکر‌اس ‌که‌

بدس ‌‌901/0پایایی‌این‌ابزار‌توسط‌نرم‌افزار‌انجام‌شد‌و‌مقدار‌آلفای‌کرونلاخ‌برای‌این‌پرسشنامه‌

‌ و‌برای‌خرده‌مؤلفه‌ها‌آمد.‌همانطور‌که‌مشخص‌شد‌این‌پرسشنامه‌از‌پایایی‌بالایی‌برخوردار‌اس .

با‌ضریب‌«‌نگرش‌به‌تلییااد‌در‌شلده‌اجتماعی»ضریب‌آلفای‌کرونلاخ‌این‌مقادیر‌به‌این‌شرح‌بود‌که‌

877/0‌ ‌تیویزیون»، ‌تلییااد‌در ‌نگرش‌به »805/0‌ ‌ارزش‌ادراک‌شده»، ‌برا‌791/0« ‌خرده‌و ی‌سه

‌گزارش‌شد.‌‌‌766/0ضریب‌آلفای‌کرونلاخ‌«‌آزردگی،‌سرگرمی‌و‌اطلاع‌رسانی»مقیاس‌

 ها روش تجزیه و تحلیل داده -3-5

پژوهش‌از‌روش‌های‌آماری‌توصیفی‌و‌استنلاطی‌‌و‌‌این‌برای‌تحییل‌نتایج‌به‌دس ‌آمده‌

‌استفاده‌شد.‌22نبخه‌‌SPSSنرم‌افزار‌
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از‌روش‌های‌آمار‌توصیفی‌شامل:‌میانگین،‌واریانس‌و‌انحراف‌‌الف(‌در‌سطح‌توصیفی‌یافته‌ها

‌معیار‌و‌انواع‌نمودار‌ها‌استفاده‌شده‌اس ..

ب(‌جن ‌استفاده‌از‌آزمون‌پارامتریک‌مفروضه‌های‌آزمون‌شامل‌همگنی‌واریانس‌گروه‌ها‌

‌ونرمال‌بودن‌نمونه‌مورد‌بررسی‌از‌آزمون‌کیمو‌گروف‌اسمیرونف‌استفاده‌شده‌اس .

‌ ‌در ‌ج( ‌پژوهش ‌های ‌داده ‌استنلاطی ‌ساختاری‌ازسطح ‌معادلاد ‌افزار‌‌توسط‌مدل نرم

LISRELشده‌اس .پژوهش‌استفاده‌‌‌یها‌هیبرای‌آزمودن‌فرض‌‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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‌

‌

‌

‌

 

 فصل چهارم

 یافته های پژوهش

‌

‌  
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شویم.‌فصل‌‌شده‌پژوهش‌نزدیک‌می‌های‌پژوهش‌به‌اهداف‌از‌پیش‌تعیین‌با‌انجام‌تحییل‌داده

هدای‌خدام‌‌‌بخدش‌اول‌بده‌توصدیف‌داده‌‌‌‌.توان‌به‌دو‌بخش‌کیی‌تقبیم‌نمودین‌‌پژوهش‌را‌میچنارم‌ا

هدای‌توصدیفی‌)‌از‌جدداول‌‌‌‌صورد‌که‌‌با‌‌شاخص‌گرفته‌اس .‌بدین‌های‌پژوهش‌تعیقحاصل‌از‌متایر

هدا‌و‌خصوصدیاد‌جمعید ‌‌‌‌های‌مرکزی‌و‌پراکندگی،‌‌نمودار‌هیبدتوگرام(‌داده‌‌توزیع‌فراوانی‌،شاخص

‌شده‌اس .‌‌سازی‌،‌تفبیر‌و‌گزارش‌ها‌‌خلاصهمودنیشناختی‌آز

در‌‌.شده‌اسد ‌‌ها‌پرداخته‌های‌حاصل‌از‌آنهای‌‌پژوهش‌و‌یافته‌در‌بخش‌بعد‌به‌آزمون‌سؤال

‌هدای‌‌فرضدیه‌های‌تحییل‌معادلاد‌ساختاری‌و‌آزمون‌تدی‌واببدته‌بدرای‌آزمدودن‌‌‌‌‌این‌بخش‌از‌‌آزمون

‌‌.شده‌اس ‌های‌‌پژوهش‌استفاده‌شده‌سؤال‌مطرح

اسدتفاده‌‌‌LISREL 8.8و‌‌ 24‌SPSSافزارهدای‌آمداری‌‌‌‌جن ‌کاهش‌خطا‌در‌محاسلاد‌از‌ندرم‌

‌شد.

 توصیف آماری   -4-1

هدای‌موردسدنجش‌قرارگرفتده‌‌گدروه‌نمونده‌بدا‌‌‌‌‌‌‌گونه‌که‌اشاره‌شد‌در‌این‌بخش‌ویژگی‌همان

و‌انحدراف‌‌‌های‌مرکزی‌و‌پراکندگی‌چون‌میانگیناستفاده‌از‌جداول‌توزیع‌فراوانی‌و‌نمودارها،‌شاخص

‌اند.‌‌های‌پژوهش‌موردبررسی‌قرارگرفتهاستاندارد‌متایر

نتدایج‌‌‌ کننده‌در‌پژوهش‌موردبررسی‌و‌توصیف‌آماری‌قرار‌گرف ‌که‌در‌ابتدا‌سن‌افراد‌شرک 

‌شده‌اس .‌گزارش‌1-4آن‌در‌جدول‌

 : توصیف سن گروه نمونه به تفکی  جنسیت1-4جدول

‌کل‌زن‌مرد‌جنبی 

 25.20 ‌25.76‌24.75میانگین

 4.02 4.02‌3.97 انحراف‌معیار

 19.00 19.00‌19.00 کمترین

 45.00 40.00‌45.00 بیشترین

 273 121‌152 حجم‌نمونه
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‌

سال‌20/25شود‌میانگین‌سن‌دانشجویان‌گروه‌نمونه‌‌گونه‌که‌در‌این‌جدول‌مشاهده‌می‌همان‌

ساله‌45ها‌‌ساله‌و‌بزرگترین‌آن‌19آمده‌اس .‌جواترین‌فرد‌گروه‌‌دس ‌به‌20/4و‌انحراف‌استاندارد‌سن‌

ها‌مدرد‌و‌‌‌نفر‌از‌آن‌121دانشجو‌جمع‌آوری‌شده‌اس ‌که‌‌273شده‌از‌‌های‌گزارش‌می‌باشند.‌شاخص

 ها‌زن‌هبتند.‌‌نفر‌از‌آن‌152

شده‌اس ‌که‌جن ‌بررسی‌های‌بیشتر‌مدی‌تدوان‌‌‌‌این‌اطلاعاد‌به‌تفدیک‌جنبی ‌نیز‌گزارش

‌ها‌مراجعه‌نمود.‌به‌آن

نظور‌نمایش‌تصویری‌توزیع‌سن‌دانشجویان‌گروه‌نمونه‌نمودار‌هیبدتوگرام‌ایدن‌‌‌در‌ادامه‌به‌م

‌شده‌اس .‌گزارش‌1-4متایر‌ترسیم‌و‌با‌عنوان‌نمودار‌

‌

 : توزیع میزان سن گروه نمونه1-4نمودار
 

‌
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‌

در‌ادامه‌میزان‌استفاده‌از‌شلده‌های‌اجتماعی‌دانشجویان‌گروه‌نمونه‌موردبررسی‌قرار‌گرف ‌

‌شده‌اس .‌‌گزارش‌2-4در‌جدول‌که‌نتایج‌آن‌

درصدد‌دارای‌میدزان‌‌‌‌6/43نفدر،‌معدادل‌‌‌‌118شود‌‌مشاهده‌می‌2-4گونه‌که‌در‌جدول‌‌همان

‌14ساع ‌هبتند‌که‌بیشترین‌فراوانی‌را‌در‌بین‌‌گروه‌ها‌به‌خود‌اختصداص‌داده‌اندد.‌‌‌‌‌2تا1استفاده‌

فراوانی‌را‌در‌بین‌طلقداد‌بده‌‌‌ساع ‌هبتند‌که‌کمترین‌6درصد‌دارای‌استفاده‌بیشتر‌از‌‌5نفر‌معادل‌

‌خود‌اختصاص‌داده‌اند.

 

 : توصیف میزان استفاده از شبکه اجتماعی گروه نمونه به تفکی  جنسیت 2-4جدول

‌جنبی ‌میزان‌استفاده‌از‌شلده‌اجتماعی
‌کل

‌زن‌مرد

‌کمتر‌از‌ساع 
 32 ‌23‌9فراوانی‌

 %11.7 %‌3.3%8.4 درصد

 ساع 2تا1بین
 119 ‌68‌51فراوانی‌

 %43.6 %‌18.7%24.9 درصد

 ساع 4تا2بین
 83 ‌20‌63فراوانی‌

 %30.4 %‌23.1%7.3 درصد

 ساع 6تا4بین
 25 ‌8‌17فراوانی‌

 %9.2 %‌6.2%2.9 درصد

 ساع 6بیشتر‌از‌
 14 ‌2‌12فراوانی‌

 %5.1 %‌4.4%7. درصد

 کل
 273 ‌121‌152فراوانی‌

 %100.0 %‌55.7%44.3 درصد

‌

ی‌فراوانی‌میزان‌استفاده‌دانشجویان‌از‌شلده‌های‌اجتمداعی‌در‌پدژوهش،‌‌‌برای‌نمایش‌تصویر

 شده‌اس .‌ترسیم‌و‌گزارش‌3-4نمودار‌ستونی‌با‌عنوان‌نمودار‌
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‌

 : فراوانی میزان استفاده از شبکه های اجتماعی در دانشجویان به تفکی  جنسیت3-4نمودار

‌

ن‌گروه‌نمونه‌موردبررسی‌قرار‌گرف ‌در‌ادامه‌میزان‌استفاده‌از‌شلده‌های‌تیوزیونی‌دانشجویا

‌شده‌اس .‌‌گزارش‌3-4که‌نتایج‌آن‌در‌جدول‌

 : توصیف میزان استفاده از تلوزیون گروه نمونه به تفکی  جنسیت 3-4جدول

‌میزان‌استفاده‌از‌تیوزیون
‌جنبی 

‌کل
‌زن‌مرد

‌ساع ‌1کمتر‌از
 101 ‌61‌40فراوانی‌

 %37.0 %‌14.7%22.3 درصد

 ساع 2تا1بین
 49 ‌33‌16فراوانی‌

 %17.9 %‌5.9%12.1 درصد

 ساع 4تا2بین
 85 ‌27‌58فراوانی‌

 %31.1 %‌21.2%9.9 درصد

 ساع 6تا4بین
 20 ‌0‌20فراوانی‌

 %7.3 %‌7.3%0. درصد

 ساع 6بیشتر‌از‌
 18 ‌0‌18فراوانی‌

 %6.6 %‌6.6%0. درصد

 کل
 273 ‌121‌152فراوانی‌

 %100.0 %‌55.7%44.3 درصد
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درصدد‌دارای‌میدزان‌‌‌‌37نفدر،‌معدادل‌‌‌‌101شدود‌‌‌مشاهده‌مدی‌‌3-4گونه‌که‌در‌جدول‌‌همان

استفاده‌کمتر‌از‌یک‌ساع ‌هبتند‌که‌بیشترین‌فراوانی‌را‌در‌بین‌‌گروه‌ها‌به‌خود‌اختصاص‌داده‌اند.‌‌

‌ساع ‌هبتند‌که‌کمترین‌فراوانی‌را‌در‌بین‌طلقداد‌6درصد‌دارای‌استفاده‌بیشتر‌از‌‌6نفر‌معادل‌‌18

‌به‌خود‌اختصاص‌داده‌اند.

برای‌نمایش‌تصویری‌فراوانی‌میزان‌استفاده‌دانشجویان‌از‌تیوزیون‌در‌پژوهش،‌نمودار‌ستونی‌

 شده‌اس .‌ترسیم‌و‌گزارش‌4-4با‌عنوان‌نمودار‌

‌

 

 : فراوانی میزان استفاده از شبکه های تلوزیونی و ماهواره ای در دانشجویان به تفکی  جنسیت4-4نمودار

 

امه‌نمراد‌خام‌نگرش‌بده‌تلییاداد‌شدلده‌هدای‌تیوزیدونی،‌مداهواره‌ای‌و‌شدلده‌هدای‌‌‌‌‌‌‌‌‌در‌اد

‌شده‌اس .‌‌گزارش‌5-4اجتماعی‌گروه‌نمونه‌مورد‌توصیف‌و‌بررسی‌قرار‌گرف ‌که‌نتایج‌آن‌در‌جدول‌

‌

‌
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 : توصیف نمرات خام نگرش به تبلیغات کل ، تبلیغات تلوزیونی و شبکه های اجتماعی4-4جدول

‌ش‌به‌تلییاادنگر‌‌شاخص‌ها

‌شلده‌
‌نگرش‌به‌تلییااد‌‌نگرش‌به‌تلییااد‌تیوزیون‌

 78.89 ‌48.07‌30.82میانگین

 17.42 12.22‌9.24 انحراف‌معیار

 101.00 57.00‌45.00 دامنه‌تاییراد

 25.00 16.00‌9.00 کمترین

 126.00 73.00‌54.00 بیشترین

 273 273‌273 حجم‌نمونه

 

با‌انحراف‌‌89/78شود‌میانگین‌نمراد‌نگرش‌به‌تلییااد‌‌ده‌میگونه‌که‌در‌جدول‌مشاه‌همان

‌25اس .‌کمترین‌نمره‌مشاهده‌شده‌‌101آمده‌اس .‌دامنه‌تاییراد‌این‌نمراد‌‌دس ‌به‌42/17معیار‌

‌اس .‌126و‌بیشترین‌نمره‌مشاهده‌شده

برای‌نمایش‌تصویری‌توزیع‌نمراد‌نگدرش‌بده‌تلییاداد‌دانشدجویان‌نمدودار‌هیبدتوگرام‌آن‌‌‌‌‌‌‌

‌شده‌اس .‌ترسیم‌و‌گزارش‌6-4سیم‌و‌با‌عنوان‌نمودار‌تر

 

‌

 : توزیع نمرات نگرش به تبلیغات 5-4نمودار



70 

 

در‌ادامه‌نمراد‌خام‌‌اداراک‌ارزش‌تلییااد‌شلده‌های‌تیوزیونی‌گدروه‌نمونده‌مدورد‌توصدیف‌‌‌‌‌

 شده‌اس .‌‌گزارش‌5-4آماری‌و‌بررسی‌قرار‌گرف ‌که‌نتایج‌آن‌در‌جدول‌

 خام  ادراک ارزش تبلیغات کل ، تلوزیونی و شبکه های اجتماعی : توصیف نمرات5-4جدول

 ادراک‌ارزش‌تلییااد‌‌نارزش‌تیویزیوادراک‌‌ارزش‌شلدهادراک‌‌شاخص‌ها

 58.44 ‌23.48‌20.63میانگین

 11.59 7.19‌4.67 انحراف‌معیار

 74.00 32.00‌26.00 دامنه‌تاییراد

 21.00 2.00‌7.00 کمترین

 95.00 34.00‌33.00 بیشترین

 273 273‌273 حجم‌نمونه

‌

بدا‌‌‌44/58شود‌میدانگین‌نمدراد‌ادراک‌ارزش‌تلییاداد‌‌‌‌‌گونه‌که‌در‌جدول‌مشاهده‌می‌همان

اس .‌کمتدرین‌نمدره‌مشداهده‌‌‌‌‌74آمده‌اس .‌دامنه‌تاییراد‌این‌نمراد‌‌دس ‌به‌59/11انحراف‌معیار‌

‌اس .‌95و‌بیشترین‌نمره‌مشاهده‌شده‌‌21شده‌

‌

‌

 ع نمرات ادراک ارزش تبلیغات : توزی6-4نمودار
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به‌منظور‌نمایش‌تصویری‌توزیع‌نمراد‌ادراک‌ارزش‌تلییااد‌دانشجویان‌نمودار‌هیبدتوگرام‌‌

‌شده‌اس .‌ترسیم‌و‌گزارش‌6-4آن‌ترسیم‌و‌با‌عنوان‌نمودار‌

‌

در‌ادامه‌نمراد‌خام‌‌اطلاع‌رسانی،‌آزردگی‌و‌سرگرمی‌شلده‌های‌تیوزیونی‌گروه‌نمونه‌مدورد‌‌

‌شده‌اس .‌‌گزارش‌7-4ی‌و‌بررسی‌قرار‌گرف ‌که‌نتایج‌آن‌در‌جدول‌توصیف‌آمار

‌

: توصیف نمرات خام ارزش اطلاع رسانی، آزردگی و سرگرمس تبلیغات تلوزیونی و شبکه های 6-4جدول

 اجتماعی

‌سرگرمی‌‌آزردگی‌‌اطلاع‌رسانی‌‌شاخص‌ها

 15.12 ‌21.62‌24.99میانگین

 4.35 6.04‌4.15 انحراف‌معیار

 24.00 28.00‌30.00 تاییراد‌دامنه

 3.00 5.00‌8.00 کمترین

 27.00 33.00‌38.00 بیشترین

 273 273‌273 حجم‌نمونه

‌

بدا‌‌‌62/21شود‌میدانگین‌نمدراد‌اطدلاع‌رسدانی‌تلییاداد‌‌‌‌‌‌‌گونه‌که‌در‌جدول‌مشاهده‌می‌همان

ن‌نمدراد‌‌شدود‌میدانگی‌‌‌گونه‌که‌در‌جددول‌مشداهده‌مدی‌‌‌‌آمده‌اس .‌همان‌دس ‌به‌04/6انحراف‌معیار‌

آمده‌اس .‌میانگین‌نمراد‌سدرگرمی‌تلییاداد‌‌‌‌دس ‌به‌15/4با‌انحراف‌معیار‌‌99/24آزردگی‌تلییااد‌

‌آمده‌اس .‌‌دس ‌به‌35/4با‌انحراف‌معیار‌‌12/15

ها‌ترسیم‌‌به‌منظور‌نمایش‌تصویری‌و‌برسی‌توزیع‌نمراد‌این‌دانشجویان‌نمودار‌هیبتوگرام‌آن

‌شده‌اس .‌گزارش‌7-4نمونه‌‌با‌عنوان‌نمودار‌شد‌که‌نمودار‌نمراد‌سرگرمی‌برای‌

‌
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‌

 : توزیع نمرات خام سرگرمی تبلیغات 6-4نمودار

 تحلیل استنباطی )فرضیه ها( -4-2

پژوهش‌بر‌اساس‌مدل‌دوکداف‌از‌تحییدل‌معدادلاد‌سداختاری‌بدر‌‌‌‌‌‌‌‌های‌فرضیهجن ‌بررسی‌

یر‌از‌مداتریس‌ضدریب‌‌‌اساس‌تحییل‌ساختار‌های‌کوواریانس‌استفاده‌شد.‌برای‌محاسدله‌ضدرایب‌مبد‌‌‌

هملبتگی‌بین‌متایر‌ها‌استفاده‌شده‌اس .‌در‌اینجا‌لازم‌اس ‌یادآور‌شویم‌که‌قلل‌از‌اجرای‌تحییدل‌‌

از‌برقراری‌پیش‌فرض‌های‌تحییل‌ساختاری‌مانند‌نرمال‌بودن‌و‌خطی‌بودن‌رابطه‌متایر‌ها‌در‌جامعه‌

‌اطمینان‌حاصل‌شد.

 اسمیرنوف-وفآزمون توزیع نرمال بر اساس کالموگر: 7-4جدول

‌سرگرمی‌آزردگی‌اطلاع‌رسانی‌ارزش‌ادراک‌شده‌نگرش‌به‌تلییااد‌شاخص‌ها

 Z‌.030 .036 .045 .023 .054ارزش‌

200. معنی‌داری
c,d .200

c,d
 .200

c,d
 .220

c
 .056

c
 

‌
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قلل‌از‌انجام‌تحییل‌مدل‌نرمال‌بودن‌توزیدع‌داده‌هدا‌بدا‌اسدتفاده‌از‌آزمدون‌کدالمو‌گدروف‌‌‌‌‌‌‌‌

لازم‌به‌ذکر‌اس ‌که‌در‌مولفه‌سرگرمی‌به‌دلیل‌تیزی‌بیش‌از‌‌انتقال‌داده‌هدا‌‌.‌اسمیرنوف‌بررسی‌شد

مشاهده‌می‌شود‌بعدد‌از‌یدک‌انتقدال‌سدطح‌‌‌‌‌‌7-4همانگونه‌که‌در‌جدول‌‌به‌توزیع‌نرمال‌استفاده‌شد.

اس .‌به‌علارد‌دیگر‌توزیع‌هیچ‌یک‌‌p<0,05معنی‌داری‌آزمون‌نرمال‌بودن‌تمام‌متایر‌ها‌بزرگتر‌از‌

‌نمراد‌از‌توزیع‌نرمال‌انحراف‌معنی‌داری‌ندارد.از‌این‌

در‌ابتدا‌بر‌اساس‌مدل‌و‌چنارچوب‌مفنومی‌پژوهش‌و‌ادبیاد‌پدژوهش‌مددل‌ابتددایی‌جند ‌‌‌‌‌

تحییل‌در‌نظر‌گرفته‌شد.‌در‌این‌مدل‌سرگرمی‌،‌اطلاع‌رسانی‌و‌آزردگی‌تلییاداد‌پیشدلینی‌کنندده‌‌‌‌

پیشلینی‌کننده‌نگرش‌بده‌تلییاداد‌در‌نظدر‌‌‌‌ادراک‌ارزش‌تلییااد‌هبتند‌و‌ادراک‌ارزش‌تلییااد‌نیز‌

گرفته‌شده‌اس .‌علاوه‌بر‌این‌روابط‌یک‌مبیر‌نیز‌بین‌سرگرمی‌تلییااد‌به‌صورد‌مبتقیم‌با‌نگرش‌

های‌آن‌گزارش‌‌به‌تلییااد‌وجود‌دارد.‌بر‌اساس‌این‌مدل‌ابتدایی‌تحییل‌ساختاری‌انجام‌شد‌و‌شاخص

‌و‌بررسی‌شد.

شدده‌‌‌گزارش‌8-4مدل‌برای‌مدل‌تحییل‌شده‌درجدول‌‌های‌منم‌برازش‌خلاصه‌ای‌از‌شاخص

بدر‌درجده‌آزادی،‌شداخص‌بدرازش‌هنجدار‌‌‌‌‌‌‌2χ،‌درجده‌آزادی،‌شداخص‌‌2χاند.‌در‌این‌جددول‌شداخص‌‌

(،‌شداخص‌نیددویی‌بدرازش‌‌‌‌GFI(،‌شاخص‌نیدویی‌بدرازش)‌CFIای)(،‌شاخص‌برازش‌مقایبهNFIشده)

‌ای‌برازش‌مدل‌به‌کار‌برده‌شد.‌(‌برRMSEA(‌و‌خطای‌ریشه‌مجذور‌میانگین‌تقریب‌)AGFIانطلاقی)

شاخص‌کای‌اسددوئر‌کده‌‌‌‌پر‌کاربرد‌تحییل‌برازش‌مدل‌اس .های‌‌از‌شاخصهای‌عنوان‌شده‌‌شاخص

برازش‌اس ‌و‌آزمونی‌برای‌فرض‌صدفر‌قابدل‌قلدول‌بدودن‌مددل‌در‌جامعده‌اسد ،‌‌‌‌‌‌‌‌‌یمنمترین‌آماره‌

‌2ملاک‌که‌‌از‌آمده‌دس ‌به‌رمقدا‌که‌دارند‌مطیوب‌برازش‌مدل‌با‌ها‌داده‌صورتی‌در.‌شود‌محاسله‌می

‌اس ‌کمتر‌باشد.‌
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شده‌اسد .‌محققدان‌‌‌‌دیگر‌شاخص‌گزارش‌RMSEAشاخص‌ریشه‌میانگین‌مجذوراد‌تقریب‌

شداخص‌بعددی‌‌‌‌.کمتدر‌باشدد‌‌‌06/0توصیه‌کرده‌اند‌برای‌مدلنایی‌که‌برازندگی‌خدوبی‌دارندد‌بایدد‌از‌‌‌‌

شداخص،‌تحد ‌تدأثیر‌حجدم‌‌‌‌‌‌ینامی‌باشد.‌‌‌NFIبرازندگی‌شده‌نرم‌شاخص‌یا‌‌بون ‌–شاخص‌بنتیر‌

(.‌1384،‌نقل‌از‌هومن،‌‌2‌،1995و‌بنتیر‌1نمونه‌بوده‌و‌برای‌نمونه‌هایی‌با‌حجم‌کم‌ضعیف‌اس ‌)‌هیو

را‌در‌مقایبه‌با‌مدل‌صفر،‌به‌عنوان‌شاخص‌‌9/0برابر‌یا‌بزرگتر‌از‌‌NFI(‌مقادیر‌1980)‌‌3بنتیر‌و‌بون 

بدرش‌‌‌هحالی‌که‌برخی‌از‌پژوهشگران‌نقطد‌‌در،‌خوبی‌برای‌برازندگی‌مدل‌های‌نظری‌توصیه‌کرده‌اند

‌.برند‌را‌به‌کار‌می‌80/0

‌

 نمودار ضرایب مسیر پیشبینی در مدل پژوهش: 1-4شکل

‌

                                                           
1
 Hu 

2 Bentler 

3
 Bonett 
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‌

 نمودار ضرایب استاندارد پیشبینی در مدل پژوهش: 2-4شکل

‌

باشد‌تدا‌مددل‌نندایی‌پذیرفتده‌شدود.‌‌‌‌‌‌‌9/0باید‌بیش‌از‌مقدار‌‌CFIشاخص‌برازندگی‌تطلیقی‌

‌(‌توصیه‌مدی‌1995دیگر‌از‌شاخص‌هایی‌اس ‌که‌هویل‌و‌پانتر‌)‌‌یدی‌IFIندگی‌افزایشی‌شاخص‌براز

خوبی‌مقدار‌ملاک‌شاخص‌‌باشد‌تا‌مدل‌مورد‌نظر‌پذیرفته‌شود.‌‌90/0دس ‌کم‌‌باید‌IFI.‌مقدار‌کنند

‌‌9/0ناسبمنیز‌دارای‌مقدار‌‌AGFIشاخص‌خوبی‌برازندگی‌تعدیل‌شده‌‌اس .‌9/0نیز‌‌GFIبرازندگی‌

‌اس .‌

 های برازش  مدل دوکاف شاخص  8-4جدول

X
2‌df df/X

2 NFI IFI CFI GFI AGFI RMSEA 

 9/56 2 4/28  90/0  90/0  90/0  92/0  82/0  031/0  

 

(،‌شاخص‌برازش‌هنجدار‌شدده‌‌‌2χ=‌‌56شود‌)‌مشاهده‌می‌‌8-4گونه‌گونه‌که‌درجدول‌‌همان

(99/0NFI=‌،)شدداخص‌برازندددگی‌افزایشددی(90/0IFI=شدداخص‌‌،)‌(90/0بددرازش‌مقایبدده‌ایCFI=‌،)

(‌و‌خطای‌ریشه‌AGFI=‌82/0(‌،‌شاخص‌نیدویی‌برازش‌انطلاقی)GFI=‌98/0شاخص‌نیدویی‌برازش)

(‌به‌دس ‌آمد.‌این‌شاخص‌ها‌از‌برازش‌مدل‌حمای ‌مدی‌‌=031/0RMSEAمجذور‌میانگین‌تقریب‌)

‌کنند‌و‌نشان‌می‌دهند‌که‌مدل‌مورد‌مطالعه‌تایید‌شده‌اس .‌
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و‌ضدرایب‌اسدتاندارد‌مبدیر‌در‌‌‌‌‌‌1-4و‌در‌شددل‌‌‌10-4حاسله‌شده‌درجدول‌ضرایب‌مبیر‌م

شود‌رابطه‌قابل‌قلدول‌و‌معندی‌داری‌وجدود‌‌‌‌‌قابل‌مشاهده‌اس .‌در‌نتایج‌مدل‌مشاهده‌می‌2-4شدل‌

اس ‌و‌نشان‌مدی‌دهدد‌یدک‌‌‌‌‌1تا‌‌0دارد.‌یاد‌آوری‌می‌شود‌دامنه‌تایراد‌ضرایب‌استاندارد‌مدل‌بین‌

‌تقل‌باعث‌چه‌مقدار‌تایر‌در‌متایر‌واببته‌می‌شود.واحد‌تاییر‌در‌متایر‌مب

‌

 ضرایب مسیر مدل پژوهش t نمودار ارزش: 3-4شکل

علاوه‌بر‌ضرایب‌مبیر‌کده‌بدا‌نمدایش‌داده‌شدده‌اسد ‌خطدای‌اسدتاندارد‌و‌‌‌‌‌‌‌‌‌10-4در‌جدول‌

نیدز‌قابدل‌‌‌‌2-4برای‌ضرایب‌مبدیر‌در‌شددل‌‌‌‌‌Tیشده‌اس .‌ارزش‌ها‌هر‌مبیر‌گزارش‌برای‌Tارزش

‌ی‌باشد.مشاهده‌م

 

 ضرایب مسیر صفات مکنون در مدل ساختاری پیشبینی  _9-4جدول 

Β E T p R ملاک پیشبین
2

 

 اطلاعاد

‌ادراک‌ارزش‌تلییااد

86/0‌12/0 28/7 p<0.01 

 p<0.01 -62/5 76/0‌14/0 - آزردگی 39/0

 p<0.05 17/2 35/0‌16/0 سرگرمی

 ادراک‌ارزش‌تلییااد
 نگرش‌به‌تلییااد

48/0 09/0 24/5 p<0.01 
59/0 

 p<0.01 2/15 25/0 74/3 سرگرمی

‌
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‌39/0شود‌ضریب‌تعیین‌بدرای‌پیشدلینی‌ادراک‌ارزش‌تلییاداد‌‌‌‌‌مشاهده‌می‌10-4در‌جدول‌

‌آمده‌اس .‌‌دس ‌به‌59/0آمده‌اس ‌و‌مقدار‌ضریب‌تعیین‌پیشلینی‌نگرش‌به‌تلییااد‌‌دس ‌به

ساختاری‌می‌توان‌بیان‌نمود‌که‌رابطده‌معندی‌دار‌‌‌آمده‌از‌تحییل‌معادلاد‌‌دس ‌با‌جمع‌بندی‌نتایج‌به

بین‌متایر‌ها‌به‌شدل‌مناسلی‌برقرار‌اس ‌و‌مدل‌پدژوهش‌تاییدد‌شدده‌اسد .‌‌در‌ادامده‌بده‌بررسدی‌‌‌‌‌‌‌‌

‌شده‌اس .‌اختصاصی‌فرضیه‌ها‌پرداخته

 یزیوونی و تلو یهوا  در شوبکه  یغوات تبل یرسوان  اطلاع یزاناز م یان: ادراک دانشجو1 یهفرض

 دارد. یغبر ادراکشان از ارزش تبل یاثر مثبت یاجتماع یها رسانه

در‌‌یاداد‌تلی‌یرسدان‌‌اطدلاع‌‌یدزان‌از‌م‌یانادراک‌دانشدجو‌»‌با‌عنوان‌‌1به‌منظور‌بررسی‌فرضیه‌

از‌نتایج‌آزمون‌«‌دارد‌یغبر‌ادراکشان‌از‌ارزش‌تلی‌یاثر‌مثلت‌یاجتماع‌یها‌و‌رسانه‌یزیونیتیو‌یها‌شلده

شدده‌‌‌گزیده‌ای‌ازنتایج‌این‌محاسلاد‌گدزارش‌‌10-4در‌جدول‌تحییل‌معادلاد‌ساختاری‌استفاده‌شد.‌

‌اس .

‌86/0شود‌مقدار‌ضدریب‌مبدیر‌اطدلاع‌رسدانی‌تلییاداد‌‌‌‌‌‌‌ممشاهده‌می‌10-4گونه‌که‌در‌جدول‌‌همان

معنی‌دار‌اس .‌علام ‌ایدن‌ضدریب‌نشدان‌‌‌‌‌p<0.01در‌سطح‌‌28/7آمده‌اس ‌که‌با‌ارزش‌تی‌‌دس ‌به

اس .‌بر‌این‌اساس‌می‌توان‌بیان‌نمدود‌فرضدیه‌اول‌پدژوهش‌‌‌‌‌می‌دهد‌که‌رابطه‌این‌متایرها‌مبتقیم

‌تایید‌شده‌اس .‌

و  یزیوونی تلو یهوا  در شوبکه  یغوات تبل یسورگرم  یوزان از م یان: ادراک دانشوجو 2 فرضیه

 دارد. یغبر درکشان از ارزش تبل یاثر مثبت یاجتماع یها رسانه

در‌‌یاداد‌تلی‌سدرگرمی‌‌نیدزا‌از‌م‌یانادراک‌دانشدجو‌»‌بدا‌عندوان‌‌‌‌2به‌منظور‌بررسدی‌فرضدیه‌‌‌

از‌آزمدون‌‌«‌دارد‌یدغ‌بدر‌ادراکشدان‌از‌ارزش‌تلی‌‌‌یاثر‌مثلتد‌‌یاجتماع‌یها‌و‌رسانه‌یزیونیتیو‌یها‌شلده

شدده‌‌‌گزیده‌ای‌ازنتایج‌این‌محاسلاد‌گدزارش‌‌10-4تحییل‌معادلاد‌ساختاری‌استفاده‌شد.‌در‌جدول‌

‌اس .
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‌35/0سدرگرمی‌تلییاداد‌‌‌‌شدود‌مقددار‌ضدریب‌مبدیر‌‌‌‌‌مشداهده‌مدی‌‌‌10-4گونه‌کده‌در‌جددول‌‌‌‌همان

معنی‌دار‌اس .‌علام ‌ایدن‌ضدریب‌نشدان‌‌‌‌‌p<0.05در‌سطح‌‌17/2آمده‌اس ‌که‌با‌ارزش‌تی‌‌دس ‌به

می‌دهد‌که‌رابطه‌این‌متایرها‌مبتقیم‌اس .‌بر‌این‌اساس‌می‌توان‌بیان‌نمدود‌فرضدیه‌دوم‌پدژوهش‌‌‌‌

‌تایید‌شده‌اس .‌

 یها و رسانه یزیونیتلو یها ر شبکهد یغاتتبل یآزردگ یزاناز م یان: ادراک دانشجو3 فرضیه

 دارد. یغبر درکشان از ارزش تبل نفیاثر م یاجتماع

در‌‌یاداد‌تلی‌آزردگدی‌‌یدزان‌از‌م‌یانادراک‌دانشدجو‌»‌بدا‌عندوان‌‌‌‌3به‌منظدور‌بررسدی‌فرضدیه‌‌‌‌

از‌«‌دارد‌یدغ‌بر‌ادراکشان‌از‌ارزش‌تلی‌منفی‌اثر‌‌یاجتماع‌یها‌و‌رسانه‌یا‌ماهواره‌یزیونی،تیو‌یها‌شلده

گزیدده‌ای‌ازنتدایج‌ایدن‌محاسدلاد‌‌‌‌‌‌10-4ون‌تحییل‌معادلاد‌ساختاری‌اسدتفاده‌شدد.‌در‌جددول‌‌‌‌آزم

‌شده‌اس .‌گزارش

‌-76/0شدود‌مقددار‌ضدریب‌مبدیر‌آزردگدی‌تلییاداد‌‌‌‌‌‌‌‌مشداهده‌مدی‌‌‌10-4گونه‌کده‌در‌جددول‌‌‌‌همان

معنی‌دار‌اس .‌علام ‌این‌ضدریب‌نشدان‌‌‌‌p<0.01در‌سطح‌‌-62/5آمده‌اس ‌که‌با‌ارزش‌تی‌‌دس ‌به

ی‌دهد‌که‌رابطه‌این‌متایرها‌معدوس‌اس .‌بر‌این‌اساس‌می‌توان‌بیان‌نمود‌فرضیه‌سدوم‌پدژوهش‌‌‌م

‌تایید‌شده‌اس .‌

 یهوا  و رسوانه  یزیونیتلو یها در شبکه یغاتتبل یاز ارزش کل یان: ادراک دانشجو4 فرضیه

 می کند. ینیب یشپ یغاتتبل یننگرش مصرف کننده را نسبت به ا یاجتماع

‌یهدا‌‌در‌شدلده‌‌یاادتلی‌یاز‌ارزش‌کی‌یانادراک‌دانشجو»‌با‌عنوان‌‌4ی‌فرضیه‌به‌منظور‌بررس

از‌«‌می‌کند‌ینیب‌یشپ‌یاادتلی‌یننگرش‌مصرف‌کننده‌را‌نبل ‌به‌ا‌یاجتماع‌یها‌و‌رسانه‌یزیونیتیو

گزیده‌ای‌ازنتایج‌این‌محاسدلاد‌‌‌10-4نتایج‌آزمون‌تحییل‌معادلاد‌ساختاری‌استفاده‌شد.‌در‌جدول‌

‌اس .شده‌‌گزارش
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شود‌مقدار‌ضریب‌مبیر‌ادراک‌ارزش‌کیی‌تلییااد‌‌مشاهده‌می‌10-4گونه‌که‌در‌جدول‌‌همان

معنی‌دار‌اس .‌علامد ‌ایدن‌ضدریب‌‌‌‌‌p<0.01در‌سطح‌‌24/5آمده‌اس ‌که‌با‌ارزش‌تی‌‌دس ‌به‌48/0

نشان‌می‌دهد‌که‌رابطه‌این‌متایرها‌مبتقیم‌اس .‌بر‌این‌اساس‌می‌توان‌بیان‌نمدود‌فرضدیه‌چندارم‌‌‌‌

‌وهش‌تایید‌شده‌اس .‌پژ

و  یزیوونی تلو یهوا  در شوبکه  یغوات تبل یسورگرم  یوزان از م یان: ادراک دانشوجو 5 فرضیه

 دارد. یغتبلنگرش آنها به بر  یاثر مثبت یاجتماع یها رسانه

در‌‌یاداد‌تلی‌سدرگرمی‌‌یدزان‌از‌م‌یانادراک‌دانشدجو‌»‌بدا‌عندوان‌‌‌‌5به‌منظور‌بررسدی‌فرضدیه‌‌‌

از‌«‌دارد‌یدغ‌تلی‌نگدرش‌آنندا‌بده‌‌‌بدر‌‌‌یاثر‌مثلتد‌‌یاجتماع‌یها‌و‌رسانه‌یا‌ماهواره‌یزیونی،تیو‌یها‌شلده

گزیدده‌ای‌ازنتدایج‌ایدن‌محاسدلاد‌‌‌‌‌‌10-4آزمون‌تحییل‌معادلاد‌ساختاری‌اسدتفاده‌شدد.‌در‌جددول‌‌‌‌

‌شده‌اس .‌گزارش

‌74/3شدود‌مقددار‌ضدریب‌مبدیر‌سدرگرمی‌تلییاداد‌‌‌‌‌‌‌‌مشداهده‌مدی‌‌‌10-4گونه‌کده‌در‌جددول‌‌‌‌همان

معنی‌دار‌اس .‌علام ‌ایدن‌ضدریب‌نشدان‌‌‌‌‌p<0.01در‌سطح‌‌2/15ارزش‌تی‌‌آمده‌اس ‌که‌با‌دس ‌به

پدژوهش‌‌‌پنجممی‌دهد‌که‌رابطه‌این‌متایرها‌مبتقیم‌اس .‌بر‌این‌اساس‌می‌توان‌بیان‌نمود‌فرضیه‌

‌تایید‌شده‌اس .‌

 یهوا  و رسانه یزیونیتلو یها در شبکه یغاتاز تبل یاندانشجو ارزش تبلیغ : ادراک6 فرضیه

 ی، اطلاع رسانی و آزردگیسرگرم یزاناز م یانادراک دانشجوش میانجیگر بین ی نقاجتماع

 را دارد. یغاتتبل یننگرش مصرف کننده را نسبت به ابا 

‌هدای‌‌شدلده‌‌در‌تلییااد‌از‌دانشجویان‌تلییغ‌ارزش‌ادراک»‌با‌عنوان‌‌6به‌منظور‌بررسی‌فرضیه‌

‌سدرگرمی،‌‌میزان‌از‌دانشجویان‌ادراک‌بین‌گرمیانجی‌نقش‌اجتماعی‌های‌رسانه‌و‌ای‌ماهواره‌تیویزیونی،

از‌نتایج‌آزمون‌تحییل‌«‌دارد‌را‌تلییااد‌این‌به‌نبل ‌را‌کننده‌مصرف‌نگرش‌با‌آزردگی‌و‌رسانی‌اطلاع

‌شده‌اس .‌گزیده‌ای‌ازنتایج‌این‌محاسلاد‌گزارش‌10-4معادلاد‌ساختاری‌استفاده‌شد.‌در‌جدول‌
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د‌مقدار‌ضرایب‌مبیر‌ادراک‌ارزش‌کیی‌تلییاداد‌‌شو‌مشاهده‌می‌10-4گونه‌که‌در‌جدول‌‌همان

با‌سه‌مولفه‌سرگرمی،‌اطلاعاد‌و‌آزردگی‌معنی‌دار‌به‌دس ‌آمد‌و‌از‌طرف‌دیگر‌رابطه‌بین‌ادراک‌48

ارزش‌کیی‌تلییااد‌با‌نگرش‌به‌تلییااد‌معنی‌دار‌نشان‌داد.‌با‌جمع‌بنددی‌ایدن‌دو‌معندی‌داری‌مدی‌‌‌‌‌

‌و‌ای‌مداهواره‌‌تیویزیدونی،‌‌هدای‌‌شدلده‌‌در‌تلییااد‌از‌شجویاندان‌تلییغ‌ارزش‌توان‌بیان‌نمود‌که‌ادراک

‌آزردگدی‌‌و‌رسانی‌اطلاع‌سرگرمی،‌میزان‌از‌دانشجویان‌ادراک‌بین‌میانجیگر‌نقش‌اجتماعی‌های‌رسانه

تلییااد‌را‌ایفا‌نموده‌اس .‌ارزش‌سرگرمی‌علاوه‌بر‌این‌رابطه‌‌این‌به‌نبل ‌را‌کننده‌مصرف‌نگرش‌با

‌یم‌و‌بدون‌واسطه‌نیز‌با‌نگرش‌به‌تلییااد‌نشان‌داده‌اس .‌غیر‌مبتقیم‌رابطه‌مبتق

 یاجتماع یها رسانه با یا ماهوارهیزیونی و تلو یها در شبکه یغاتتبل ی: ارزش ادراک7 فرضیه

 وجود دارد.تفاوت 

‌بدا‌‌یزیدونی‌‌تیو‌یهدا‌‌در‌شدلده‌‌یاداد‌تلی‌یارزش‌ادراکد‌‌»با‌عندوان‌‌‌‌7به‌منظور‌بررسی‌فرضیه‌

‌11-4از‌نتایج‌آزمدون‌تدی‌واببدته‌اسدتفاده‌شدد.‌در‌جددول‌‌‌‌‌‌‌«‌وجود‌داردتفاود‌‌یاجتماع‌یها‌رسانه

‌شده‌اس .‌خلاصه‌ای‌‌از‌نتایج‌این‌محاسلاد‌گزارش

 نتایج آزمون تی مقایسه ارزش ادراک شده شبکه اجتماعی با ارزش ادراک شده تلوزیون _11-4جدول 

‌معنی‌داری‌درجه‌آزادی‌Tارزش‌انحراف‌معیار‌میانگین متایرها

‌شلده‌تلییغ‌‌ارزشادراک‌‌

‌اجتماعی
23.48‌7.19 

5.678 272 .000 

 20.62‌4.67 تیویزیون‌تلییغ‌‌ارزشادراک‌

‌

شود‌ارزش‌تی‌واببته‌تفاود‌‌ادراک‌ارزش‌تلییاداد‌‌‌مشاهده‌می‌11-4گونه‌که‌در‌جدول‌‌همان

‌p<0.001در‌سطح‌‌272آمده‌اس ‌که‌با‌درجه‌آزادی‌دس ‌به‌678/5شلده‌اجتماعی‌با‌شلده‌تیوزیونی‌

شدود‌کده‌ارزش‌تلییدغ‌در‌شدلده‌هدای‌اجتمداعی‌‌‌‌‌‌‌‌با‌دق ‌در‌میانگین‌ها‌مشخص‌می  معنی‌دار‌اس .

بیشتر‌از‌ادراک‌ارزش‌تلییااد‌تیوزیونی‌اس .‌بر‌اساس‌این‌نتایج‌می‌توان‌بیدان‌نمدود‌فرضدیه‌هفدتم‌‌‌‌‌

‌پژوهش‌تایید‌شده‌اس .
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 تفواوت  یاجتمواع  یهوا  رسانه با ییزیونتلو یها در شبکه یغات: نگرش نسبت به تبل8 فرض

 .وجود دارد

‌یزیدونی‌و‌تیو‌یهدا‌‌در‌شدلده‌‌یاداد‌نگرش‌نبدل ‌بده‌تلی‌‌‌»با‌عنوان‌‌‌7به‌منظور‌بررسی‌فرضیه‌

از‌نتایج‌آزمون‌تی‌واببته‌استفاده‌شد.‌در‌جددول‌‌«‌وجود‌دارد‌تفاود‌یاجتماع‌یها‌رسانه‌با‌یا‌ماهواره

‌شده‌اس .‌خلاصه‌ای‌‌از‌نتایج‌این‌محاسلاد‌گزارش‌4-12

_12-4جدول  نتایج آزمون تی مقاسیه نگرش به تبلیغات شبکه اجتماعی با نگرش به تبلیغات تلوزیون  

‌معنی‌داری‌درجه‌آزادی‌Tارزش‌انحراف‌معیار‌میانگین متایرها

 ‌48.07‌12.22نگرش‌به‌تلییااد‌شلده‌
22.119 272 .000 

 30.82‌9.24 نگرش‌به‌تلییااد‌تیوزیون‌

‌

شود‌ارزش‌تی‌واببته‌تفداود‌‌نگدرش‌بده‌تلییاداد‌‌‌‌‌‌مشاهده‌می‌12-4ه‌که‌در‌جدول‌گون‌همان

‌272آمده‌اس ‌که‌با‌درجده‌آزادی‌‌دس ‌به‌119/22شلده‌اجتماعی‌با‌نگرش‌به‌تلییغ‌شلده‌تیوزیونی‌

شود‌کده‌نگدرش‌بده‌تلییاداد‌‌‌‌‌‌با‌دق ‌در‌میانگین‌ها‌مشخص‌می  معنی‌دار‌اس .‌p<0.001در‌سطح‌

بیشتر‌از‌نگرش‌به‌تلییااد‌تیوزیونی‌اس .‌بر‌اساس‌این‌نتایج‌می‌توان‌بیان‌نمود‌شلده‌های‌اجتماعی‌

‌فرضیه‌هشتم‌پژوهش‌تایید‌شده‌اس .

‌

‌  
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در‌این‌تحقیق‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌هدف‌تحقیق،‌آزمون‌ها‌انجام‌شد‌و‌نتایج‌نیز‌توسط‌نرم‌افزارها‌تحییل‌

‌ه‌طور‌کل‌یافته‌های‌حاصل‌از‌تحییل‌فرضیه‌های‌این‌تحقیق‌نشان‌داد‌که‌:‌شد.‌ب

‌رابطه‌1 ‌نشانگر ‌نتایج‌تحییل‌ها ‌اول، ‌روی‌فرضیه ‌بر ‌تحییل‌های‌آماری‌صورد‌گرفته ‌به ‌توجه ‌با )

‌ ‌که ‌کرد ‌ادعا ‌اینطور ‌میتوان ‌بنابراین ‌بود. ‌فرضیه ‌این ‌متایرهای ‌بین ‌دار ‌معنی ‌و ادراک‌مبتقیم

اثر‌‌یاجتماع‌یها‌و‌رسانه‌یا‌ماهواره‌یزیونی،تیو‌یها‌در‌شلده‌یاادتلی‌یرسان‌اطلاع‌یزاناز‌م‌یاندانشجو

‌دارد.‌یغبر‌ادراکشان‌از‌ارزش‌تلی‌یمثلت

(‌تحییل‌استنلاطی‌فرضیه‌ی‌دوم‌تحقیق‌نشان‌داد‌که‌میزان‌سرگرم‌کننده‌بودن‌تلییااد‌بدر‌درک‌‌2

‌35/0ضددریب‌مبددیر‌سددرگرمی‌تلییادداد‌مخاطددب‌از‌ارزش‌آن‌تلییددغ‌اثرگددذاری‌مثلدد ‌دارد.‌مقدددار‌

معنی‌دار‌اس .‌علام ‌این‌ضدریب‌نشدان‌‌‌‌p<0.05در‌سطح‌‌17/2آمده‌اس ‌که‌با‌ارزش‌تی‌‌دس ‌به

می‌دهد‌که‌رابطه‌این‌متایرها‌مبتقیم‌اس .‌بر‌این‌اساس‌می‌توان‌بیان‌نمدود‌فرضدیه‌دوم‌پدژوهش‌‌‌‌

‌یدزان‌از‌م‌یانادراک‌دانشجو ابراز‌کرد‌که‌تایید‌شده‌اس .‌بنابراین‌میتوان‌ادعای‌این‌فرضیه‌را‌اینطور‌

بدر‌درکشدان‌از‌‌‌‌یاثر‌مثلت‌یاجتماع‌یها‌و‌رسانه‌یا‌ماهواره‌یزیونی،تیو‌یها‌در‌شلده‌یاادتلی‌یسرگرم

مدلی‌بر‌اساس‌سه‌مرجع‌برای‌ارزش‌برند‌توسدعه‌داده‌اسد .‌ایدن‌‌‌‌‌(1996)‌دوکاف‌دارد.‌یغارزش‌تلی

آزردگی.‌تفاود‌این‌مراجع‌در‌اندازه‌گیری‌در‌مقایبه‌بدا‌‌سه‌مرجع‌علارتند‌از:‌ارزشمندی،‌سرگرمی‌و‌

کند‌تا‌عوامیی‌مثل‌میزان‌یادآوری‌‌اثربخشی‌تلییااد‌این‌اس ‌که‌بیشتر‌به‌تجربیاد‌مشتری‌تدیه‌می

دهدد‌ایجداد‌‌‌‌کند.‌این‌مدل‌نشدان‌مدی‌‌‌تلییغ‌و‌تمایل‌به‌خرید‌که‌اثربخشی‌تلییااد‌را‌اندازه‌گیری‌می

در‌سنجش‌ارزش‌نبلی‌‌ض‌نگرش‌سازمان‌نبل ‌به‌ساخ ‌تلییااد‌باشد.ارزش‌تلییااد‌باید‌پیش‌فر

هر‌مولفه‌در‌مدل‌دوکاف‌مشخص‌شد‌سرگرمی‌و‌اطلاع‌رسانی‌نقش‌کییدی‌در‌تعیین‌ارزش‌تلییااد‌

های‌اجتماعی‌دارد.‌در‌عین‌حال‌کده‌آزردگدی‌اثدر‌قابدل‌تدوجنی‌در‌تعیدین‌ارزش‌‌‌‌‌‌‌‌تیویزیونی‌و‌شلده

تلییااد‌اثر‌مبتقیم‌دارد‌که‌خود‌نقش‌منمی‌در‌سیدل‌خرید‌مصدرف‌‌‌تلییااد‌ندارد،‌اما‌بر‌نگرش‌به

‌های‌آتی‌باشد.‌تواند‌موضوعی‌برای‌پژوهش‌کننده‌دارد‌که‌می
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(‌تحییل‌استنلاطی‌فرضیه‌سوم‌این‌تحقیق‌نیز‌این‌نتیجه‌را‌به‌دنلال‌داش ‌کده‌بدرعدس‌جنلده‌ی‌‌‌‌3

آزردگی(‌میتواند‌اثر‌منفدی‌بدر‌درک‌‌‌‌سرگرم‌کننده‌بودن‌تلییااد،‌جنله‌ی‌آزاردهنده‌تلییااد‌)میزان

آمده‌اس ‌که‌‌دس ‌به‌-76/0مقدار‌ضریب‌مبیر‌آزردگی‌تلییااد‌مخاطب‌از‌ارزش‌تلییغ‌داشته‌باشد.‌

معنی‌دار‌اس .‌علام ‌این‌ضریب‌نشان‌می‌دهد‌که‌رابطه‌این‌‌p<0.01در‌سطح‌‌-62/5با‌ارزش‌تی‌

رضیه‌سوم‌پدژوهش‌تاییدد‌شدده‌اسد .‌امدا‌‌‌‌‌‌متایرها‌معدوس‌اس .‌بر‌این‌اساس‌می‌توان‌بیان‌نمود‌ف

رابطه‌معدوس‌نشانگر‌این‌اس ‌که‌هرچقدر‌یک‌تلییغ‌از‌نظر‌محتوا‌یا‌شدل‌آزاردهنده‌باشدد‌)چده‌در‌‌‌

تیویزیون،‌چه‌در‌ماهواره‌یا‌رسانه‌های‌اجتماعی(‌به‌همان‌درک‌ارزش‌تلییدغ‌پدایین‌مدی‌آیدد‌و‌ایدن‌‌‌‌‌‌

‌رابطه‌معدوس‌اس .‌

ه‌چنارم‌از‌این‌تحقیق‌نیز‌نشان‌می‌دهد‌که‌این‌فرضیه‌تأیید‌شده‌و‌(‌نتایج‌تحییل‌استنلاطی‌فرضی4

اگر‌یک‌تلییغ‌از‌نظر‌ارزش‌کیی‌در‌سطح‌قابل‌قلولی‌باشدد‌و‌مخاطدب‌ارزش‌کیدی‌آن‌را‌درک‌کندد،‌‌‌‌‌

نگرش‌مخاطب‌یا‌مصرف‌کننده‌نبل ‌به‌این‌تلییغ‌بنتر‌یا‌بدتر‌می‌شود،‌بنابراین‌نوع‌درک‌مخاطدب‌‌

ند‌یک‌عامل‌پیش‌بین‌در‌نگرش‌مصرف‌کنندده‌بده‌آن‌تلییدغ‌باشدد.‌مقددار‌‌‌‌‌‌از‌ارزش‌کیی‌تلییغ‌میتوا

در‌سدطح‌‌‌24/5آمدده‌اسد ‌کده‌بدا‌ارزش‌تدی‌‌‌‌‌‌‌دس ‌به‌48/0ضریب‌مبیر‌ادراک‌ارزش‌کیی‌تلییااد‌

p<0.01معنی‌دار‌اس .‌علام ‌این‌ضریب‌نشان‌می‌دهد‌که‌رابطه‌این‌متایرها‌مبتقیم‌اسد .‌بدر‌‌‌‌

دهد‌‌های‌اخیر‌نشان‌می‌پژوهشیه‌چنارم‌پژوهش‌تایید‌شده‌اس .‌این‌اساس‌می‌توان‌بیان‌نمود‌فرض

(‌اذعدان‌دارد‌‌2011کند.‌مونتیگدا‌)‌‌ای‌برای‌تلییااد‌فراهم‌می‌های‌اجتماعی‌فضای‌درگیر‌کننده‌شلده

هدای‌تیویزیدونی‌و‌اجتمداعی‌متفداود‌اسد .‌‌‌‌‌‌‌میزان‌درگیدر‌شددن‌مخاطدب‌در‌اندواع‌مختیدف‌شدلده‌‌‌‌‌‌

هدا‌را‌بدا‌‌‌‌ای‌‌توسعه‌دادند‌تدا‌فعالید ‌‌‌های‌برند‌محور،‌تیتولوژی‌لی ای‌از‌فعا‌پژوهشگران‌برای‌مجموعه

هدای‌‌‌توجه‌به‌میزان‌درگیری‌مخاطب‌دسته‌بندی‌کنند.‌طلق‌نتدایج‌ایدن‌تیتولدوژی‌کداربران‌شدلده‌‌‌‌‌

شوند،‌تعامل‌بیشتری‌با‌برند‌دارند‌تدا‌زمدانی‌کده‌‌‌‌‌های‌برند‌محور‌می‌اجتماعی‌زمانی‌که‌درگیر‌فعالی 
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بیند.‌در‌نتیجه‌تعامل‌‌ای‌از‌برند‌می‌شنود‌و‌یا‌تصویر‌و‌ویدیو‌خواند،‌می‌یلی‌را‌میمصرف‌کننده‌تننا‌مط

‌با‌پیام‌برند‌درگیری‌بیشتر‌مخاطب‌با‌پیام‌را‌در‌پی‌دارد.

(‌فرضیه‌ی‌پنجم‌این‌تحقیق‌نیز‌تأیید‌شد‌و‌بر‌این‌اساس‌به‌هر‌میزانی‌که‌تلییدغ‌جنلده‌ی‌سدرگرم‌‌‌‌

ش‌مخاطب‌را‌نبل ‌به‌آن‌تلییغ‌مثل ‌تر‌می‌کند.‌در‌واقدع‌‌کنندگی‌داشته‌باشد‌به‌همان‌میزان‌نگر

و‌‌یا‌مداهواره‌‌یزیدونی،‌تیو‌یهدا‌‌در‌شدلده‌‌یاداد‌تلی‌یسدرگرم‌‌یزاناز‌م‌یانادراک‌دانشجو ثاب ‌شد‌که‌

‌74/3مقدار‌ضریب‌مبیر‌سرگرمی‌تلییااد‌‌دارد.‌یغتلینگرش‌آننا‌به‌بر‌‌یاثر‌مثلت‌یاجتماع‌یها‌رسانه

معنی‌دار‌اس .‌علام ‌این‌ضدریب‌نشدان‌‌‌‌p<0.01در‌سطح‌‌2/15زش‌تی‌آمده‌اس ‌که‌با‌ار‌دس ‌به

پدژوهش‌‌‌پنجممی‌دهد‌که‌رابطه‌این‌متایرها‌مبتقیم‌اس .‌بر‌این‌اساس‌می‌توان‌بیان‌نمود‌فرضیه‌

‌تایید‌شده‌اس .‌

از‌‌یاندانشدجو‌‌ارزش‌تلییدغ‌‌ادراک(‌نتایج‌تحییل‌اسدتنلاطی‌فرضدیه‌ششدم‌تحقیدق‌نشدان‌داد‌کده‌‌‌‌‌‌‌6

ادراک‌ی‌نقدش‌میدانجیگر‌بدین‌‌‌‌اجتمداع‌‌یهدا‌‌و‌رسدانه‌‌یا‌مداهواره‌‌یزیدونی،‌تیو‌یهدا‌‌لدهدر‌ش‌یاادتلی

‌یاادتلی‌یننگرش‌مصرف‌کننده‌را‌نبل ‌به‌ابا‌‌ی،‌اطلاع‌رسانی‌و‌آزردگیسرگرم‌یزاناز‌م‌یاندانشجو

با‌سه‌مولفه‌سرگرمی،‌اطلاعداد‌و‌آزردگدی‌‌‌48را‌دارد.‌مقدار‌ضرایب‌مبیر‌ادراک‌ارزش‌کیی‌تلییااد‌

دار‌به‌دس ‌آمد‌و‌از‌طرف‌دیگر‌رابطه‌بین‌ادراک‌ارزش‌کیی‌تلییاداد‌بدا‌نگدرش‌بده‌تلییاداد‌‌‌‌‌‌معنی‌

‌تلییدغ‌‌ارزش‌معنی‌دار‌نشان‌داد.‌با‌جمع‌بندی‌این‌دو‌معنی‌داری‌مدی‌تدوان‌بیدان‌نمدود‌کده‌ادراک‌‌‌‌‌

‌ینبد‌‌میدانجیگر‌‌نقش‌اجتماعی‌های‌رسانه‌و‌ای‌ماهواره‌تیویزیونی،‌های‌شلده‌در‌تلییااد‌از‌دانشجویان

‌ایدن‌‌به‌نبل ‌را‌کننده‌مصرف‌نگرش‌با‌آزردگی‌و‌رسانی‌اطلاع‌سرگرمی،‌میزان‌از‌دانشجویان‌ادراک

تلییااد‌را‌ایفا‌نموده‌اس .‌ارزش‌سرگرمی‌علاوه‌بر‌این‌رابطه‌غیر‌مبدتقیم‌رابطده‌مبدتقیم‌و‌بددون‌‌‌‌‌

‌واسطه‌نیز‌با‌نگرش‌به‌تلییااد‌نشان‌داده‌اس .‌

یزیدونی‌و‌‌تیو‌یهدا‌‌در‌شدلده‌‌یاداد‌تلی‌یارزش‌ادراک‌نشان‌داد‌که‌‌ی‌هفتم‌نیزنتایج‌تحییل‌فرضیه( 7

وجود‌دارد.‌در‌آزمون‌تی‌واببدته،‌‌ارزش‌تدی‌واببدته‌تفداود‌‌‌‌‌‌تفاود‌‌یاجتماع‌یها‌رسانه‌با‌یا‌ماهواره
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نشدان‌داد‌کده‌در‌سدطح‌‌‌‌‌‌678/5ادراک‌ارزش‌تلییااد‌شلده‌اجتمداعی‌بدا‌شدلده‌تیوزیدونی‌را‌عددد‌‌‌‌‌‌

p<0.001‌. شود‌که‌ارزش‌تلییدغ‌در‌شدلده‌هدای‌‌‌‌‌ا‌دق ‌در‌میانگین‌ها‌مشخص‌میب  معنی‌دار‌اس

اجتماعی‌بیشتر‌از‌ادراک‌ارزش‌تلییااد‌تیوزیونی‌اس .‌بر‌اساس‌این‌نتایج‌می‌توان‌بیان‌نمود‌فرضیه‌

‌پنجم‌پژوهش‌تایید‌شده‌اس .

ن‌نشان‌داد‌(‌فرضیه‌ی‌پایانی‌و‌هشتمین‌فرضیه‌این‌تحقیق‌نیز‌تأیید‌شد‌و‌نتایج‌تحییل‌استنابطی‌آ8

که‌در‌یک‌بررسی‌کیی‌بین‌سه‌منلع‌تلییااتی‌مورد‌بررسی‌در‌این‌تحقیق‌یعنی‌تیویزیون،‌مداهواره‌و‌‌

‌یهدا‌‌رسدانه‌‌بدا‌‌یا‌مداهواره‌‌یزیدونی‌و‌تیو‌یهدا‌‌در‌شلده‌یاادنگرش‌نبل ‌به‌تلی رسانه‌های‌اجتماعی؛

اجتماعی‌بدا‌نگدرش‌بده‌‌‌‌ارزش‌تی‌واببته‌تفاود‌‌نگرش‌به‌تلییااد‌شلده‌ .وجود‌دارد‌تفاود‌یاجتماع

بدا‌دقد ‌در‌‌‌ معندی‌دار‌اسد .‌‌‌p<0.001آمدد‌کده‌در‌سدطح‌‌‌‌‌دس ‌به‌119/22تلییغ‌شلده‌تیوزیونی‌

شود‌که‌نگرش‌به‌تلییااد‌شلده‌های‌اجتماعی‌بیشتر‌از‌نگدرش‌بده‌تلییاداد‌‌‌‌‌میانگین‌ها‌مشخص‌می

‌قادیتحقده‌اس .‌تیوزیونی‌اس .‌بر‌اساس‌این‌نتایج‌می‌توان‌بیان‌نمود‌فرضیه‌ششم‌پژوهش‌تایید‌ش

دارد‌‌هید‌تد‌یو‌رفتار‌ینگرش‌یها‌یریبر‌اندازه‌گ‌یاجتماع‌یدر‌شلده‌ها‌اادیتلی‌ی‌نهیموجود‌در‌زم

ارزش‌‌ندده‌یا‌لید‌ندهد.‌به‌دل‌شیها‌را‌نما‌لدهش‌نیشده‌در‌ا‌غیتلی‌یمحتوا‌یکه‌ممدن‌اس ‌اثر‌واقع

‌اداد‌یارزش‌تلی‌جده‌یسازد،‌در‌نت‌یم‌دتارچهی‌اادیادراک‌شده‌تجربه‌استفاده‌از‌رسانه‌را‌با‌تجربه‌تلی

همچندین‌‌‌.دندد‌یفدراهم‌م‌‌،یاجتمداع‌‌یبالقوه‌شلده‌ها‌یاثربخش‌زانیبه‌م‌دنیجن ‌رس‌یطرق‌بنتر

شلده‌‌نیاستفاده‌از‌ا‌زهیو‌انگ‌ ینقش‌شخص‌یاجتماع‌یدر‌مورد‌استفاده‌از‌شلده‌ها‌یتجرب‌قادیتحق

(:‌و‌واکدنش‌مصدرف‌کنندده‌‌‌‌2010و‌رک،‌(:‌ابعاد‌استفاده‌و‌لذد‌بردن‌از‌آننا‌)بانددز‌‌2008ها‌)راس،‌

‌زانی(،‌م‌2011،ی)چاترج‌‌اادیبه‌منظور‌سنجش‌اعتلار‌تلی‌تناینبل ‌به‌ارتلاطاد‌برند‌شده‌در‌وببا

(‌را‌‌2011یدور،‌ی)ت‌یندی(‌و‌خوشدا‌2009)کالدر،‌‌ی(،‌اثر‌بخش‌2011م،یشدن‌مخاطب‌)چو‌و‌ک‌ریدرگ

 کرده‌اس .‌فیتوص

‌
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‌پیشنهادات 

‌تحقیق،‌پیشنناد‌می‌گردد:‌‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌اهداف

(‌مجموعه‌های‌تلییااتی‌هدف‌اصیی‌شان‌را‌آگاه‌سازی‌مشتریان‌قرار‌دهند.‌و‌تأکید‌اصیی‌خود‌را‌بر‌1

تیویزیون‌و‌رسانه‌های‌اجتماعی‌)که‌امروزه‌تعداد‌مخاطب‌بیشدتری‌را‌نبدل ‌بده‌مداهواره‌در‌اختیدار‌‌‌‌‌‌

‌ر‌رسانه‌ها‌را‌مد‌نظر‌قرار‌دهند.‌دارند(‌قرار‌دهند‌و‌در‌برنامه‌ریزی‌ها‌اولوی ‌مخاطب‌د

(‌همچنین‌پیشنناد‌می‌گردد‌به‌جنله‌ی‌سرگرم‌کننده‌بودن‌تلییااد‌بیش‌از‌پیش‌بندا‌داده‌شدود‌‌‌2

چراکه‌مطابق‌یافته‌های‌این‌تحقیق‌نیز‌هرچه‌میزان‌سرگرم‌کنندده‌بدودن‌یدک‌تلییدغ‌پدایین‌باشدد،‌‌‌‌‌‌‌

‌ادراک‌مخاطب‌از‌آن‌تلییغ‌نیز‌کاهش‌می‌یابد.‌

یی‌که‌مطابق‌تحقیقاد‌ثاب ‌شده‌که‌شلده‌های‌اجتماعی‌در‌انگیزه‌های‌نگرشدی‌مخاطدب‌‌‌(‌از‌آنجا3

تأثیر‌فراوانی‌دارند،‌از‌اینرو‌پیشنناداد‌می‌گردد‌تا‌نبل ‌به‌تلییااد‌در‌این‌فضا‌دقیق‌تدر‌و‌بدا‌نگداه‌‌‌‌

ر‌تلییدغ‌‌موشدافانه‌تری‌بررسی‌انجام‌گیرد‌و‌نظارتی‌بر‌شیوه‌ی‌تلییااد‌در‌این‌فضاها‌ایجاد‌شود‌تا‌ه

بتواند‌در‌بالا‌بردن‌ادراک‌مخاطب‌و‌نوع‌نگرش‌او‌به‌خدماد‌یا‌محصول‌تلییغ‌شدده‌موفدق‌تدر‌عمدل‌‌‌‌‌

‌کند.‌
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Abstract 

The main purpose of this research is to compare student’s perception of the 

value of advertising in social media, television and satellite television 

channels. Advertising could be very costly for firms, this research will 

differ advertisements according to different channels and measure the 

perceived value from each channel so firms could use the best cost 

effective solution with the highest perceived value. This aim will be 

reached by analyzing the relationship between different aspects that 

conclude perceived value of advertisement for consumers in three different 

networks and their attitude towards these advertisements. 

Model: Ducoff’s Ad Value Model is used to estimate perceived value from 

three aspects of advertisement: informativeness, entertainment and 

irritation. 

 

Keywords: Advertising, Television advertising, advertising perception, 

Social media advertising, advertising value 
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