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 چكیده

 که تبلیغات در باشد. می جدید بازارهای در مشتریان جذب ابزارهای ترین مهم از یکی ای رسانه تبلیغات پژوهش: هدف و مقدمه

 تا گیرد صورت ها رسانه و تبلیغی مناسب های مدل زمینه در دقیقی عهمطال بایست می است، کننده مصرف رفتار بر اثرگذاری هدف

 که ای رسانه عنوان به تلویزیون تبلیغاتی، های رسانه انواع بین در یابند. دست خود اهداف به زمینه این در بتوانند ها شرکت

 در تلویزیون دارد. ها خانواده در شدید ینفوذ قراردهد، پوشش تحت مختلف های شبکه امواج وسیله به را بسیاری افراد تواند می

 تاثیر شغلی و تحصیلی سنی، گروه هر از جامعه افراد تك تك معنوی و مادی حیات بر جمعی، ارتباط وسایل سایر با مقایسه

 بودن بصری و سمعی خاصیت گردد، می تلویزیون در خصوصیتی چنین گیری شکل باعث که دلایلی از یکی دارد. بیشتری مراتب

 تاثیر تحت که هستند خانگی لوازم تولیدکننده از یکی LG شرکت است جمعی رسانه این در حرکت عامل وجود و لویزیونت

 ها، روش دیگر انواع و تبلیغات به مشتری، برای بیشتر انتخاب حق ایجاد و فراوان رقبای وجود محیطی، عوامل از ناشی فشارهای

 تاثیرگذاری نحوه و میزان از آگاهی کسب بنابراین، کنند. می صرف زمینه این در را نیفراوا های هزینه ساله  همه و آورده روی

 پژوهش رو، این از کند. فراهم را مجدد خرید زمینه تواند می خرید انگیزه ایجاد بر جمعی رسانه یك عنوان به تلویزیونی تبلیغات

 .پردازد می داگمار مدل از استفاده با LG محصولات نمشتریا رفتار تغییر بر تلویزیونی تبلیغات تأثیر بررسی به حاضر

 جامعه است. علی نوع از و توصیفی اطلاعات، تحلیل و گردآوری شیوه نظر از و است کاربردی تحقیق این پژوهش: روش

 با هک بود مشتری 381 نیاز مورد نمونه باشد. می تهران شهر 11 و 5 مناطق در LG شرکت مشتریان کلیه شامل پژوهش آماری

 پایایی و روایی که بود ساخته محقق ای پرسشنامه ها داده گردآوری ابزار شد. گردآوری دسترس در گیری نمونه روش از استفاده

 بهره 22 نسخه SPSS افزار نرم کمك به خطی رگرسیون و پیرسون همبستگی های آزمون از ها، داده تحلیل برای گردید. تأیید آن

 شد. گرفته

 متقاعد تبلیغ، پیام از مخاطبان ادراک مخاطبان، آگاهی بر معناداری و مثبت تاثیر تلویزیونی تبلیغات که داد نشان ها هیافت ها: یافته

 دارد. مخاطبان خرید به اقدام و مخاطبان کردن

 کنند می پیدا محصول از که شناختی با مشتریان که شود می باعث تلویزیونی تبلیغات تحقیق های یافته به توجه با گیری: نتیجه

 به را محصول که شود می باعث باشد مشتری نیاز با سازگار اگر کیفیت، از ادراک یا مثبت تجربه نمایند. تجربه را آن از استفاده

 نماید. معرفی دیگر مشتریان

 .LG شرکت کننده، مصرف رفتار داگمار، مدل رسانه، تلویزیون، تبلیغات، کلیدی: واژگان
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 مقدمه

 ها شرکت تبلیغات صرف گزافی های هزینه سالانه

 فنون از کارآمد استفاده عدم دلیل به ولی شود، می

 اتلاف ها هزینه این از توجهی قابل بخش تبلیغات،

 هزینه امروزی، بازارهای رقابتی محیط در شود. می

 زمان، هم و افزایش حال در ها رسانه طریق از تبلیغات

 بین که یشدید رقابت علت به تبلیغات این اثربخشی

 درحال دارد، وجود خدمات و کالاها کنندگان عرضه

 محتوای و ساختار که است آن گر بیان این است. کاهش

 در آنها، فراوانی و رسایی نیز و تبلیغاتی های پیام

 ،1)آیس دارد گیری چشم تاثیر تبلیغات اثربخشی

 را پیامش که دهد می اجازه سازمان به تبلیغات (.2001

 لازم که جایی تا را آن و دهد انتقال وهشی بهترین به

 ابزارهای از یکی تبلیغات واقع در کند. تکرار باشد،

 رفتار روی که است فروش پیشبرد در مهم

 تبلیغاتی که، آن مهم گذارد. می مثبت اثر کننده مصرف

 به را مخاطب توجه بتواند که باشد اثربخش تواند می

 واکنش باشد، هداشت انگیز خاطره تاثیر کند، جلب خود

 حسی دریافت و نموده تحریك را مخاطبان خرید

 با (.2006 ،2همکاران و )زینخان نماید بیدار را مخاطب

 در سریع تغییرات ها شرکت بین شدید رقابت با توجه

 مصرف جامعه که ای جامعه در کننده مصرف رفتار

 در آگاهی ایجاد در اصلی ابزار عنوان به تبلیغات است،

 انتقال عامل گیرد. می قرار توجه مورد گانکنند مصرف

 انواع رفتار، بر اثرگذاری برای هم تبلیغی ها پیام

 و رادیو( تلویزیون، روزنامه، )شامل سنتی های رسانه

 اجتماعی های شبکه و اینترنت چون نوین های رسانه

 خدمت در ارتباطی وسایل که امکاناتی باشد. می

 به زمان هم طور به که شده موجب گذارند، می تبلیغات

 امروزه که صورتی به باشند داشته دسترسی زیادی افراد

 در همواره و نیستند امان در تبلیغات از جا هیچ در مردم

 )پاتسیورا گیرند می قرار تجاری تبلیغات بمباران معرض

 که اند آموخته صنایع صاحبان (.2009 ،3همکاران و

 مخاطبان، با اثربخش ارتباط برقراری در آنها توانایی

 سازمانی و فردی های موفقیت در مهمی بسیار عامل

 در تبلیغات مقوله به تر جدی رویکردی با پس است،

 ذهن در خدمات و محصولات از مطلوب تصویر ایجاد

 بر اثرگذاری هدف که تبلیغات در پردازند. می مخاطب

 در دقیقی مطالعه بایست می باشد، می کننده مصرف رفتار

 گیرد صورت ها رسانه و تبلیغی مناسب های مدل زمینه

 دست خود اهداف به زمینه این در بتوانند ها شرکت تا

 به تلویزیون تبلیغاتی، های رسانه انواع بین در یابند.

 وسیله به را بسیاری افراد تواند می که ای رسانه عنوان

 نفوذی قراردهد، پوشش تحت مختلف های شبکه امواج

 سایر با مقایسه در تلویزیون دارد. ها خانواده در شدید

 تك تك معنوی و مادی حیات بر جمعی، ارتباط وسایل

 به تاثیر شغلی و تحصیلی سنی، گروه هر از جامعه افراد

 باعث که دلایلی از یکی دارد. بیشتری مراتب

 گردد، می تلویزیون در خصوصیتی چنین گیری شکل

 لعام وجود و تلویزیون بودن بصری و سمعی خاصیت

 .(52 :1383 ولز،) است جمعی رسانه این در حرکت

 که هستند خانگی لوازم تولیدکننده از یکی LG شرکت

 وجود محیطی، عوامل از ناشی فشارهای تاثیر تحت

 مشتری، برای بیشتر انتخاب حق ایجاد و فراوان رقبای

 همه و آورده روی ها، روش دیگر انواع و تبلیغات به

 کنند. می صرف زمینه این در را یفراوان های هزینه ساله 

 تاثیرگذاری نحوه و میزان از آگاهی کسب بنابراین،

 ایجاد بر جمعی رسانه یك عنوان به تلویزیونی تبلیغات

 کند. فراهم را مجدد خرید زمینه تواند می خرید انگیزه

 این بررسی راستای در حاضر پژوهش رو، این از

 مدل از استار این در و باشد می LG شرکت در موضوع

 زمینه در ها مدل ترین معروف از یکی عنوان به 4داگمار

 براساس .شود می گرفته بهره تبلیغات، اثرگذاری نحوه

 بررسی مطالعه این اصلی هدف شده، مطرح مباحث

 رفتار تغییر در تلویزیونی تبلیغات تاثیر میزان تعیین

 آن بر تحقیق این راستا، این در باشد. می مخاطبان خرید
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 تلویزیون چگونه که دهد پاسخ سوال این به تا است

 در تواند می مخاطب پر جمعی رسانه یك عنوان به

  باشد؟ تاثیرگذار خرید در انگیزه ایجاد فرایند

 

 پژوهش نظری مبانی

  تبلیغات و بازاریابی ارتباطات

 اساسی نقشی که بازاریابی آمیخته اجزای از یکی

 بازاریابی ارتباطات یا ویجتر دارد، بازاریابی فرآیند در

  باشد. می

 برنامه برای محوری عنصر یك تبلیغات چه اگر

 آمیخته نیست. راه تنها اما باشد، می بازاریابی ارتباطات

 ارتباطات از عمده نوع شش شامل بازاریابی ارتباطات

 (:2009 ،5همکاران و )آدجلو باشد  می

 زا غیرشخصی ارائه از پولی شکل هر تبلیغات: -1

 حامی یك طریق از خدمات و کالاها ها، ایده ترویج

 مشخص. مالی

 جهت مدت کوتاه های محرک انواع فروش: برد پیش -2

 یا محصول خرید یا آزمایشی خرید به تشویق

  خدمت.

 که هایی فعالیت و ها برنامه اتفاقات: و ها رویداد -3

 نام با مشتری رابطه ایجاد جهت آنها در سازمان

  شود. می مالی حامی تجاری

 که هایی برنامه انواع سازی: عمومی و عمومی روابط -4

  یا سازمان تصویر از حمایت یا ترویج برای سازمان

 

  دهد. می انجام محصولاتش

 فاکس، تلفن، ایمیل، از استفاده مستقیم: بازاریابی -5

 یا مستقیم ارتباط برقراری برای اینترنت یا پست،

  مشخص. مشتریان با مذاکره یا پاسخ تقاضای

 چند یا یك با رو در رو تعامل شخصی: فروش -6

 خدمات، و محصولات ارائه برای بالقوه خریدار

  سفارشات. تحویل و سوالات به پاسخ

 و است کار و کسب طرح از قسمتی بازاریابی

 بازاریابی طرح کوچك نسبتاً ولی مکمل بخش تبلیغات

 بازاریابی طرح یك نیست قادر ممتاز تبلیغات است.

 دهد نجات را بد محصول یك یا کند، حفظ را ضعیف

 ضعیف تبلیغات اما طولانی( مدتی برای نه )حداقل

 کند ضایع را عالی محصول یا طرح یك تواند می

 برای که گونه همان .(145 :1388 کاتلر، و آرمسترانگ)

 و بازاریابی از دقیقی درک که است مهم تبلیغات مدیر

 مهم نیز بازاریابی مدیر برای باشد، شتهدا آن ابعاد همه

 این کند. می عمل چگونه تبلیغات که کند درک تا است

 ارتباطات زیربنای فرض متقابل، درک و هوشیاری

 آمیخته در بلچ دهد. می تشکیل را بازاریابی یکپارچه

 مطرح را تعاملی بازاریابی رویدادها، جای به ترویج

 است ترویج نوعی ،تعاملی بازاریابی در است. ساخته

 اطلاعات توانند می کاربران و مشتریان آن در که

 نحوه در و کرده تنظیم خود سلیقه طبق را دریافتی

  (.2003 ،6بلچ و )بلچ باشند داشته مشارکت آن دریافت

 (21 :2003 بلچ، و )بلچ تبلیغات عمده انواع - 1 جدول

 مستقیم بازاریابی شخصی فروش ومیعم روابط اتفاقات و رویدادها فروش پیشبرد تبلیغات

 کاتالوگ فروش جلسات ها سخنرانی ها ورزش نمونه چاپی تبلیغات

 پست محصول ارائه سمینارها تفریحات نمایشگاه ای رسانه تبلیغات

 تلفنی بازاریابی تشویقی برنامه مطبوعاتی اخبار ها موزه کوپن بیلبوردها

 اینترنتی فروش خانه به خانه فروش ای  انهرس برنامه غیرانتفاعی مراکز هدایا لوگو

 فاکس  کردن لابی فستیوال تخفیف ها دایرکتوری

 میل  ای  سازمانی مجله سازمانی تورهای پایین بهره نرخ پوسترها

 صوتی صندوق  سالیانه گزارشات   متحرک تصاویر
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 شود می هایی فعّالیت کلیة شامل 7رسانه ریزی برنامه

 گروهی های رسانه در مکان و زمان زا استفاده به که

 بودجه از درصد 90 حدود شرکت یك انجامد. می

 کند می انتخاب که ای رسانه به را خود تبلیغاتی

 به توان می را رسانه ریزی برنامه دهد. می اختصاص

 انتخاب از: عبارتند که کرد تقسیم اصلی مرحلة چهار

 که این دلیل به ارزیابی. و پشتیبانی مذاکره، رسانه،

 روی بر را خود خاص تأثیرات مختلف های رسانه

 منجر نیز را متفاوتی های واکنش گذارد، می مخاطب

 های رسانه و ابزارها .(1388 طباطبائی، مواهبی) گردد می

 دارد. قرار مبلّغین اختیار در تبلیغات انجام برای متنوعّی

 رسانه یك از تنها که دارد وجود امکان این که حالی در

 که است این تر عاقلانه اما کرد، استفاده تبلیغ ارائة برای

 که اهدافی شود. استفاده امر این برای رسانه چندین از

 تبلیغ قصد که خدمتی یا محصول ویژگی کنیم، می دنبال

 و داریم اختیار در که ای بودجه میزان داریم، را آن

 هستند فاکتورهایی از برخی تنها شخصی، ترجیحات

 گذارند می تأثیر ای رسانه ترکیب بهترین نتخابا بر که

 معایب و مزایا زیر جدول در .(1388 فشمی، محسنی)

  است. شده ارائه سنّتی تبلیغی های رسانه
 

 (124 :1385 )امیری، سنّتی های رسانه در تبلیغات معایب و مزایا مقایسه - 2 جدول

 رسانه مزایا معایب

 زیاد هزینه -

 تلویزیون در یغاتتبل بالای تراکم -

 تبلیغ سریع عبور -

 مخاطبان ضعیف گزینش -

 حرکت و تصویر صدا، ترکیب -

 بالا تأثیرگذاری و خلّاقیت -

 حواس برای جاذبه -

 توجّه جلب -

 بالا دسترسی و پوشش -

 پذیری انعطاف -

 تلویزیون

 صرف بودن سمعی -

 تبلیغاتی خلّاقیت ایجاد در محدودیت -

 فراوان رادیویی های ایستگاه بواسطه نظر مورد مخاطبین پراکندگی -

 تلویزیون به نسبت آن به کمتر توجهّ -

 سریع پخش -

 عمومی و همگانی استفاده -

 پذیری انعطاف -

 و جغرافیایی نظر از عالیگزینش امکان -

 شناسی جمعیت

 تلویزیون با مقایسه در پایین نسبتاً هزینه -

 رادیو

 ایران( رچاپ)د ضعیف نسبتاً کیفیت -

 کم پوشش سطح -

 بالا هزینه -

 توضیح جهت فرصت داشتن اختیار در -

 خوانندگان نزد در بالا اعتبار -

 مجله در آگهی طولانی عمر -

 مخاطب انتخاب -

 مجله

 آگهی کوتاه عمر -

 مطلوب چندان نه چاپ کیفیت -

 انعطاف قابلیت -

 بودن هنگام به -

 محلی بازار مطلوب پوشش -

 عمومی مقبولیت -

 روزنامه

 

 داگمار مدل

 در و8وبلچ بلچ توسط 1995 سال در داگمار مدل

 نتایج گیری اندازه جهت تبلیغات اهداف تعیین" راستای

 است این داگمار مدل اصلی فرض شد. ارائه "تبلیغات

 یا موفقیت سنجش اساس و پایه ارتباطات آثار که

 دوست، ایران) است تبلیغاتی های برنامه شکست

 به بستگی تبلیغات در شکست یا کامیابی .(1384



 داگمار  نقش تبلیغات تلویزیونی در تغییر رفتار خرید مخاطبان بر مبنای مدل

 

 
 69 1397 تابستان/ 40شماره / میازدهسال  مجله مدیریت فرهنگی

 و مطلوب اطلاعات رساندن در ارتباطات فرایند کارایی

 هزینه با و مناسب زمان در اصلی مخاطبان به مناسب

 شامل تبلیغاتی هدف یك داگمار مدل منظر از دارد. کم

 قابل و مشخص که است ارتباطی وظیفه یك

 سلسله مدل پایه بر ارتباطی وظیفه است. گیری اندازه

 است ذیل مرحله چهار شامل ارتباطات فرایند مراتبی

  :(43 :1388 ثانی،  هراتی)

 یا تجاری نام وجود از مشتری ساختن آگاه :9آگاهی -

 شرکت.

 محصول که مفهوم این گسترش و توسعه :10ادراک -

 خورد. می مشتری درد چه به و چیست

 ذهنی تمایل توسعه جهت در کوشش :11متقاعدکردن -

 خدمت. یا کالا خرید برای مشتری

 کالا. خرید به مشتری واردکردن :12عمل -

 

 ارزش بر تبلیغات ریزان برنامه توجّه بر داگمار مدل

 اهداف جای به ارتباطات بر مبتنی اهداف از استفاده

 و تبلیغات اثربخشی جهت ،فروش افزایش بر مبتنی

 بهبود باعث داگمار روش دارد. تأکید ارزیابی تقویت

 یك ئهارا هوسیل به ترفیع و تبلیغات ریزی برنامه فرایند

 سبب که شود می تبلیغاتی اهداف از بهتر فهم

 .شود می ترفیعـی و تبلیغاتـی های برنامه دهی تهج

 فرایند در ای ملاحظه قابل تأثیر داگمار مدل امروزه

 ریزان برنامه از بسیاری و داشته تبلیغات گذاری هدف

 ای پایه عنوان به روش این از ترفیع و تتبلیغا امور

 استفاده خود تبلیغاتی های برنامه اثربخشی ارزیابی برای

 گذاری هدف فرایند در داگمار مدل مهم نقش .کنند می

 هدف یك دهنده تشکیل اجزاء شناسایی تبلیغاتی،

 هدف یك .(58 :1383 ولز،) است تبلیغاتی خوب

 قابل و مشخص ارتباطی وظیفه باید تبلیغاتی

 و شناسایی را هدف مخاطبان باشد. داشته گیری اندازه

 به دستیابی برای شده تعیین زمان و کند مشخص

 داگمار، مدل طبق کند. مشخص را تبلیغات اهداف

 راهنمای تا باشد روشن و مشخص باید اهداف

 و باشد تبلیغ پیام توسعه در خلاقیت متخصصان

 و نجشس قابل باید تبلیغاتی اهداف چنین هم

 مورد پیام که باشد این کننده تعیین و باشد گیری اندازه

 شود می داده انتقال مخاطبان به مناسبی صورت به انتظار

 خوب اهداف دیگر مهم ویژگی .(41 :1388 ملکی،)

 کند. شناسایی را هدف مخاطبان، خوبی به که ست این

 خدمات یا محصولات برای هدف اولیه مخاطبان

 شناختی، جمعیت متغیرهای پایه رب تواند می شرکت

 مصرف نرخ همانند رفتاری متغیرهای جغرافیایی،

 شناسایی کنندگان مصرف مـوردنیاز مزایای یا محصول

 تبلیغاتی، اهداف تعیین در علاوه، به شوند. تعیین و

 لحاظ از را مخاطبان وضعیت باید تبلیغات ریزی برنامه

 کالاها به نسبت مخاطبان نیات و نگرش دانش، آگاهی،

 از هریك که ای درجه سپس و کند شناسایی شرکت و

 کند، تغییر تبلیغات برنامه وسیله به باید فوق متغیرهای

 مخاطبان دانش و آگاهی تصور، شناسایی سازد. تعیین

 تحقیقات طریق از شرکت و تجاری نام به نسبت

  (.62 :1388 طیاری،) گیرد می صورت بازاریابی
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 (62 :1388 )طیاری، اگمارد مدل - 1 شكل

 

 پژوهش پیشینه

 اثربخشی تا کردند تلاش (1390همکاران) و ربیعی

 شهر سطح در مشتری جذب در پارسیان بانك تبلیغات

 AIDA مدل مراحل طی چگونگی براساس تهران

 را آن افزایش بر اثرگذار عوامل ترین مهم و ارزیابی

 بلیغاتت که بود آن از حاکی ها یافته .نمایند مشخص

 طی بر علاوه بانك، ای روزنامه و تلویزیونی

 نیز اثربخشی از ،AIDA مدل مراحل آمیز موفقیت

 اثربخشی میزان تطبیقی بررسی .است بوده برخوردار

 مشتریان، نظر از که است آن گر بیان ها رسانه تبلیغات

 بوده، مشتری جذب در رسانه ترین اثربخش تلویزیون

 آنها این، بر علاوه .دارد قرار روزنامه آن، از پس

 تبلیغات اثربخشی افزایش بر اثرگذار عامل ترین مهم

 آنها بودن واقعی و ها پیام در موجود صداقت را بانك

 مشتریان جذب در عامل موثرترین چنین، هم .دانند می

 کرده، عنوان آنها به احترام و کارکنان خوب برخورد را

 عنوان به روزنامه سپس و تلویزیون از ترتیب به

 را آن تبلیغات به دسترسی میزان بیشترین که هایی رسانه

 اختصاص آن به را خود زمان بیشترین و دارند

 را رادیو سپس و تلویزیون آنها .کنند می یاد دهند، می

 برای و نموده عنوان ها رسانه ترین کیفیت با عنوان به

 های رسانه ترتیب به نیز بانك بعدی تبلیغات ارائه

 و محمدی شاه .کنند می پیشنهاد را روزنامه و زیونتلوی

 اثربخشی میزان بررسی به (1390)پور میرزایی

 طراحی، -گرافیکی تصویری، محتوائی، های جذابیت

 تلویزیونی، تبلیغات ابعاد و اندازه رنگ، صوتی،

 چنین هم و اینترنتی و محیطی مطبوعاتی، رادیویی،

 و تعداد و شعب داخلی تجهیزات و مکانی زیبایی

 بانك پست الحسنه قرض های حساب جوائز کیفیت

 رابطه که دادند نشان محققان این .پرداختند ایران

 سطح در آن معرفی و بانك تبلیغات بین داری معنی

 تشویق بانك، به نسبت عمومی اعتماد افزایش جامعه،

 کاهش بانك، در گذاری سپرده جهت مردم ترغیب و

 افزون دارد. وجود جامعه سطح در غیرضرور ترددهای

 : اقدام

 استفاده از خدمات

 سازگاري خدمات دريافتي با پيام تبليغاتي -

 رضايت مشتريان -

 توصيه استفاده از خدمات به ديگران -

 :آگاهی

 جلب توجه  -

 ميزان اطلاع رساني در مورد انواع  -

 خدمات

 :ادراک

 به خاطرآوري پيامها و شعارهاي تبليغاتي -

 قابل فهم بودن پيام تبليغاتي -

 

 :متقاعد شدن

 سازگاري پيام تبليغاتي با نيازهاي مخاطبان -

 متمايز بودن پيام تبليغاتي نسبت به رقبا -

 باور داشتن صداقت پيام تبليغاتي -

 تحريك نيازهاي مخاطبين -

 عدم مشورت با ديگران پس از مشاهده تبليغات -
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 و مشتری جذب بین معناداری ای رابطه این، بر

 گرافیکی تصویری، صوتی، موسیقیایی، های جذابیت

 تبلیغات ابعاد و اندازه رنگ، محتوایی، طراحی،

 اینترنتی و محیطی مطبوعاتی، رادیویی، تلویزیونی،

 های حساب جوایز های جذابیت چنین هم و بانك

 شعب داخلی تجهیزات و مکانی بائیزی و الحسنه قرض

 به (1389) زاده بخشی و آقازاده دارد. وجود بانك

 از تبلیغات جمله از الکترونیکی تبلیغ اثربخشی مطالعه

 با تبلیغات و وب روی بر تبلیغات کوتاه، پیام طریق

 مدل پرداختند. پوشاک صنعت در الکترونیکی پست

 شناختی، مرحله سه برگیرنده در پژوهش این مفهومی

 تمایل، دانش، آگاهی، گام شش و رفتاری و احساسی

 این از حاکی ها یافته بود خرید و شدن مجاب ترجیح،

 در الکترونیکی تبلیغات انواع از یك هیچ که بود

 گام جز و نداشته را لازم اثربخشی پوشاک صنعت

 .کنند نمی طی را مفهومی مدل های گام سایر آگاهی

 هدف با را ای مطالعه (1386) همکاران و صمصام

 تبلیغات اثربخشی در موثر عوامل مقایسه و تعیین

 انجام به تبلیغات متخصصان و مردم دید از تجاری

 ساختار و تلویزیونی های شبکه که دریافتند و رسانیدند

 با مرتبط های رنگ جذاب، بندی بسته کارتونی، انیمیشن

 و امنیت احساس به توجه نوآوری، و محصول

 پیشینه کیفیت، از رسانی اطلاع کننده، تداعی های هنشان

 در تنوع متداول، اصطلاحات و ها گویش قیمت، و

 ساعت در پخش تلویزیون؛ رسانه در ها، پیام محتوای

 رسانه در) ها برنامه شروع از قبل و 23الی 18

 از تجاری تبلیغات اثربخشی در موثر عوامل (تصویری

 مردم دیدگاه از موثر املعو مقایسه در .بودند مردم دید

 و بیلبورد از استفاده متخصصان تبلیغات، متخصصان و

 از رسانی اطلاع کارتونی، انیمیشن مرتبط، های رنگ

 در را زیرنویس صورت به پخش و گواهینامه و جوایز

 و دانسته ها زمینه این در مردم دیدگاه از موثرتر تبلیغات

 کودکان، و نزنا تصاویر از استفاده مردم؛ مقابل در

 پیشینه، و مزایا قیمت، از رسانی اطلاع امنیت، به توجه

 شعار و ها المثل ضرب متداول، اصطلاحات و ها گویش

 این در متخصصان دیدگاه از موثرتر را مطلوب تبلیغاتی

 بررسی به (1386محمدیان) و عباسی .دانند می موارد

 ها سایت وب به کنندگان مصرف نگرش نوع بین ارتباط

 که دادند نشان و پرداخته اینترنتی تبلیغات اثربخشی و

 کند می کمك کنندگان مصرف به ها سایت وب مشاهده

 و آورند خاطر به را اینترنت در شده تبلیغ تجاری نام تا

 نام به نسبت مثبت نگرش ایجاد باعث امر این چنین هم

 که کنندگانی مصرف .است شده شده، تبلیغ تجاری

 به نسبت اند، داشته ها سایت وب به مثبت نگرش

 مزایای اند، نداشته مثبت نگرش که کنندگانی مصرف

 به اند. بوده قایل اینترنتی تبلیغات برای را بیشتری

 اینترنتی تبلیغات برای نیز بیشتری معایب آنها علاوه،

 تبلیغات به کنندگان مصرف سرانجام، .اند شده قایل

 نشان مندی علاقه اینترنتی تبلیغات از بیشتر تلویزیونی

 از ای پیچیده تصویر یك پژوهش این های یافته .اند داده

 برای است امید که دهد می نشان را اینترنتی تبلیغات

 و جیول .شود واقع مفید اینترنتی کنندگان تبلیغ

 و تغییر وقتی که داشتند اظهار (2014)13ساینگر

 آشنا برند یك جایگاه تغییر باعث بازار تحولات

 گونه این مقابل در کنندگان مصرف معمولا د،شو  می

 چطور که ندداد نشان آنها کنند.  می مقاومت ها تلاش

 قیاسی، تبلیغات طریق از توانند  می آشنا برندهای

 برند جایگاه با را جدید های ویژگی با مرتبط اطلاعات

 توسعه بازار در را آن جایگاه وسیله بدین تا کنند تلفیق

 رویکرد از استفاده با  (2013)14ارانهمک و پارک دهند.

RCL رابطه که دادند توسعه را ای مرحله سه مدل یك 

 و کند می کنترل را مختلف غیرمستقل های گزینه بین

 در تبلیغات به نسبت فردی های پاسخ در را ناهمگنی

 RCL مدل که داد نشان تحقیق این نتایج گیرد. می نظر

 تناسب به قدیمی Logit مدل با مقایسه در پیشنهادی

 تبلیغات که شد مشخص و رسد می بهتری بسیار
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 با توریستی برتصمیمات گیری چشم صورت به توریسم

 و مسافت ،درامد ،)سن جمله از مختلفی غیرهایتم

 و استیورز گذارد. می تاثیر اینترنت( به دسترسی

 رفاهی اثر تحلیل که کردند عنوان (2005)15ترامبلی

 بازار های قیمت به تبلیغات اثر به شدت به تبلیغات

 که تبلیغات شرایط، از بسیاری در دارد. بستگی

 مردم نظر از کند، می )کمتر( بیشتر را بازار های قیمت

 دادن نشان برای مدل یك است. )کمتر( اندازه از بیش

 تحقیق های هزینه تعادلی، های قیمت بر تبلیغات اثرات

 با رقابتی و انحصاری بازارهای در اجتماعی رفاه و

 دارای تبلیغات که هنگامی است. ناقص تکامل

 تحقیق هزینه که شود می باعث باشد مفیدی اطلاعات

 هم بازار های قیمت اگر حتی و کند پیدا کاهش مشتری

 کننده مصرف هم و تولیدکننده هم کند، پیدا افزایش

  .داشت خواهند رضایت
 

 پژوهش های فرضیه توسعه

 پیشینه و داگمار، مدل نظری، مبانی به توجه با

 شرح به را پژوهش های فرضیه توان می پژوهش تجربی

  نمود: بیان زیر

H1: تاثیر مخاطبان خرید رفتار بر تلویزیونی تبلیغات 

 دارد. داری معنی

H1-1: تاثیر مخاطبان آگاهی بر تلویزیونی تبلیغات 

 دارد. داری معنی

H1-2: پیام از مخاطبان ادراک بر تلویزیونی تبلیغات 

 دارد. داری معنی تاثیر تبلیغ،

H1-3: مخاطبان، کردن متقاعد بر تلویزیونی تبلیغات 

 دارد. داری معنی تاثیر

H1-4: تاثیر مخاطبان، اقدام بر تلویزیونی تبلیغات 

 دارد. داری  معنی
 

 پژوهش شناسی روش

  نقش بررسی به که این دلیل هب حاضر، پژوهش
 

 مخاطبان یدخر رفتار ییرتغ در یزیونیتلو یغاتتبل

 از و است کاربردی تحقیق هدف، نظر از پردازد، می

 تحقیق این اطلاعات، تحلیل و گردآوری شیوه نظر

 پژوهش آماری جامعه ت.اس علی نوع از و توصیفی

 شهر 11 و 5 منطقه در LG محصولات مشتریان شامل

 آماری جامعه تعداد که این دلیل به .باشد می تهران

 باهم شدن انتخاب برای مشتریان و شدبا می نامشخص

 در گیری نمونه روش از لذا ندارند یکسان شانس

 در روش با گیری نمونه برای .شد استفاده دسترس

 مشخص های زمان در شده ذکر مناطق در ابتدا دسترس،

 از خرید و بازید در مشتریان رفتاری الگوی براساس و

 که این براساس و شده حاضر ها سنج نظر خرید مراکز

 استفاده مزبور های  شرکت تبلیغات و محصولات از

 جدول براساس .نمودند نظرسنجی بودند، کرده

 تحقیق انجام برای نمونه 381 تعداد مورگان کرجسی

 مورد یها داده آوری جمع منظور به است. نیاز مورد

 3 که شد استفاده سوال 29 شامل ای پرسشنامه نیاز،

 قبیل از دهنده پاسخ ومیعم مشخصات به مربوط سوال

 سوال 26 و دهندگان پاسخ تحصیلات و ،سن جنسیت،

 این طراحی برای بود. تحقیق متغیرهای سنجش برای

 گردیده استفاده لیکرت ای گزینه پنج طیف از سوالات

 و مستقل متغیر عنوان به تبلیغات ،تحقیق این در .است

 نکرد متقاعد تبلیغ، پیام از مخاطبان ادراک آگاهی،

 وابسته هایمتغیر عنوان به مخاطبان اقدام و مخاطبان،

 این محتوای اعتبار .گیرد می قرار مدنظر تحقیق

 بانك خبرگان ،مشاور و راهنما اساتید توسط پرسشنامه

 تعیین و تحقیق به مربوط مقالات و کتب مطالعه و ملت

 و مقالات های پرسشنامه مطالعه لازم، اطلاعات اقلام

 توزیع آنها، ضعف و قوت نقاط یینتع و ها تحقیق

 اعمال و کارکنان از تعدادی بین پرسشنامه ابتدایی

 اعتبار از و است گرفته قرار تأیید مورد اصلاحی نظرات

 تعیین منظور به تحقیق این در .باشد می برخوردار لازم

 گردیده استفاده کرونباخ آلفای روش از آزمون پایایی
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 30 شامل اولیه ونهنم یك ابتدا منظور بدین است.

 از استفاده با سپس و گردید آزمون پیش پرسشنامه

 کمك به و ها پرسشنامه این از آمده دست به های داده

 روش با اعتماد ضریب میزان SPSS آماری افزار نرم

 در نتایج .شد محاسبه ابزار این برای کرونباخ آلفای

 از پرسشنامه که دهد می نشان و شده ارائه 3 جدول

 و ها  داده تحلیل برای است. بوده برخوردار لازم اییپای

 به خطی رگرسیون آماری آزمون از نیز ها  یهفرض آزمون

 ید.گرد استفاده زمان هم روش
 

 پرسشنامه اجزای - 3 جدول

 مورد متغیرهای

 بررسی

 تعداد

 سئوالات

 آلفای

 کرونباخ
 منبع

 و آلسیو دی 851/0 3 تبلیغات

 16لاگی

(2009) 
 743/0 7 آگاهی

 از مخاطبان ادراک

 تبلیغ پیام
4 719/0 

 17کارلسون

(2007) 
 کردن متقاعد

 مخاطبان
6 768/0 

 728/0 6 مخاطبان اقدام
 

 ها یافته

 مناطق در جی ال محصولات مشتری 381 میان از

 یا نفر 221 و زن درصد 42 یعنی نفر 160 تحقیق مورد

 درصد 58 علاوه، به اند. بوده زن درصد 58 عبارتی به

 سوالات به گویان پاسخ متاهلان از درصد 42 و مجرد

 از تحصیلات، سطح نظر از دهند. می تشکیل را تحقیق

 فوق نفر 62 کمتر، و دیپلم نفر 112 گو پاسخ 381

 نفر 14 لیسانس، فوق نفر 53 لیسانس، نفر 140 دیپلم،

  اند. بوده دکتری

 
 دهندگان پاسخ مشخصات - 4 جدول

 درصد یفراوان بعد عامل

 42 160 زن جنسیت

 58 221 مرد

 58 221 مجرد تاهل وضعیت

 42 160 تاهل

 سطح

 تحصیلات

 4/29 112 کمتر و دیپلم

 3/16 62 دیپلم فوق

 7/36 140 لیسانس

 9/13 53 لیسانس فوق

 7/3 14 دکتری

 

 به مربوط های داده بودن نرمال بررسی منظور به

 اسمیرنف - کولموگروف آزمون از متغیرها، از هریك

 پنج هر در داری معنی مقدار که آنجائی از شد. استفاده

 که گرفت نتیجه توان می لذا باشد می %5 از بیش متغیر

 هستند. نرمال ها داده

 

 کولموگروف-اسمیرنوف آزمون - 5 جدول

  اقدام شدن متقاعد ادراک آگاهی تبلیغات

 نرمال مترهایپارا میانگین 92/3 95/3 18/4 077/4 021/4

 تفاوت معیار انحراف 12/2 77/1 76/1 145/2 474/1

  مطلق 75/0 061/0 042/0 076/0 068/0

  مثبت 075/0 055/0 040/0 076/0 048/0

  منفی -036/0 -061/0 -042/0 -046/0 -068/0

 اسمیرنف کلوموگروف 075/0 061/0 042/0 076/0 068/0

 داری معنی طحس 057/0 053/0 097/0 061/0 087/0
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 همبستگی ها، فرضیه آزمون از مدل که این از قبل

 در که طور همان شود. می بررسی پژوهش متغیرهای بین

 معناداری و همبستگی اعداد شود، می مشاهده جدول

 نتایج است. شده ذکر دو به دو صورت به متغیرها برای

 مثبتی همبستگی دهد می نشان زیر جدول در شده ارائه

 خرید رفتار های مولفه و تلویزیونی، بلیغاتت بین

 متقاعد مخاطبان، ادراک )آگاهی، داگمار مدل مخاطبان

 دارد. وجود مشتریان( خرید اقدام و کردن
 

 پیرسون همبستگی تحلیل - 6 جدول

 آگاهی تبلیغات 
 ادراک

 مخاطبان

 متقاعد

 کردن

 اقدام

 مخاطبان

     1 تبلیغات

    1 390/0 آگاهی

 ادراک

 اطبانمخ
455/0 639/0 1   

 متقاعد

 کردن
359/0 548/0 757/0 1  

 اقدام

 مخاطبان
304/0 550/0 674/0 683/0 1 

 

 تحلیل از پژوهش های فرضیه آزمون منظور به

 شد. گرفته بهره زمان هم روش به خطی رگرسیون

 تاثیر مورد در رگرسیون تحلیل نتایج ذیل جدول

 نشان را LG انمشتری آگاهی بر تلویزیونی تبلیغات

 39/0 متغیرها بین (R) همبستگی ضریب مقدار دهد. می

 تبلیغات مستقل متغیر بین دهد می نشان که باشد می

 همبستگی مخاطبان آگاهی وابسته متغیر و تلویزیونی

 تعدیل تعیین ضریب مقدار اما دارد. وجود متوسطی

 15 که دهد می نشان است، 15/0 با برابر که18شده

 از مشتریان آگاهی میزان تغییرات کل از درصد

 تبلیغات مستقل متغیر به وابسته LG محصولات

 متغیر دیگر، عبارت به است. معادله این در تلویزیونی

 آگاهی متغیر واریانس از درصد 15 به نزدیك مستقل،

 داری معنی به توجه با کنند. می بینی پیش را مشتریان

 از تر کوچك خطای سطح در F(71/67) آزمون مقدار

 تحقیق رگرسیونی مدل که گرفت نتیجه توان می ،05/0

 )آگاهی وابسته متغیر یك و مستقل متغیر از مرکب

 قادرند مستقل متغیر و بوده خوبی مدل مشتریان(

 تاثیر علاوه، به کنند. تبیین را مشتریان آگاهی تغییرات

 این خاطر به است، دار معنی مشتریان آگاهی بر تبلیغات

 از داری معنی سطح و 96/1 از بیشتر آنها t مقدار که

 تلویزیونی، تبلیغات متغیر مورد در است. کمتر 05/0

 ازای به که نمود تفسیر شکل بدین توان می را نتیجه

 تبلیغات متغیر در استاندارد انحراف یك افزایش

 میزان به سازمان در مشتریان آگاهی میزان تلویزیونی

  یافت. خواهد شافزای استاندارد انحراف 56/0

 

 آگاهی بر تلویزیونی تبلیغات تاثیر برای رگرسیون تحلیل نتایج - 7 جدول

 B β t شده تعدیل تعیین ضریب تعیین ضریب داری معنی سطح F 

 000/0 112/6 - 801/1 ثابت مقدار
390/0 150/0 717/67 

 000/0 229/8 390/0 566/0 تبلیغات

 

 تاثیر مورد در نرگرسیو تحلیل نتایج ذیل جدول

 نشان را LG مشتریان آگاهی بر تلویزیونی تبلیغات

 39/0 متغیرها بین (R) همبستگی ضریب مقدار دهد. می

 تبلیغات مستقل متغیر بین دهد می نشان که باشد می

 مخاطبان مخاطبان( )ادراک وابسته متغیر و تلویزیونی

 تعیین ضریب مقدار اما دارد. وجود متوسطی همبستگی

 20 که دهد می نشان است، 20/0 با برابر که شده یلتعد

 از مشتریان مخاطبان ادراک میزان تغییرات کل از درصد

 تبلیغات مستقل متغیر به وابسته LG محصولات

 متغیر دیگر، عبارت به است. معادله این در تلویزیونی
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 ادراک متغیر واریانس از درصد 20 به نزدیك مستقل،

 داری معنی به توجه با کنند. یم بینی پیش را مخاطبان

 از تر کوچك خطای سطح در F (82/98) آزمون مقدار

 تحقیق رگرسیونی مدل که گرفت نتیجه توان می 05/0

 )ادراک وابسته متغیر یك و مستقل متغیر از مرکب

 تاثیر علاوه، به است. بوده خوبی مدل مخاطبان(

 این خاطر به بود، دار معنی مخاطبان ادراک بر تبلیغات

 از داری معنی سطح مقدار و 96/1 از بیشتر t مقدار که

 تلویزیونی، تبلیغات متغیر مورد در است. کمتر 05/0

 ازای به که نمود تفسیر شکل بدین توان می را نتیجه

 تبلیغات متغیر در استاندارد انحراف یك افزایش

 میزان به سازمان در مخاطبان ادراک میزان تلویزیونی

 یافت. خواهد افزایش ستانداردا انحراف 54/0

 

 تبلیغ پیام از مخاطبان ادراک بر تلویزیونی تبلیغات تأثیر برای رگرسیون تحلیل نتایج - 8 جدول

 B β t شده تعدیل تعیین ضریب تعیین ضریب داری معنی سطح F 

 000/0 54/8 - 000/2 ثابت مقدار
455/0 205/0 82/98 

 000/0 94/9 455/0 544/0 تبلیغات

 

 در رگرسیون تحلیل از آماری های  یافته ذیل جدول

 مشتریان کردن متقاعد بر تلویزیونی تبلیغات تاثیر مورد

LG ضریب مقدار دهد.  می نشان را (همبستگیR) بین 

 متغیر بین دهد می نشان که باشد می 359/0 متغیرها

 کردن متقاعد متغیر و تلویزیونی تبلیغات مستقل

 مقدار اما دارد. وجود متوسطی گیهمبست LG مشتریان

 است، 359/0 با برابر که شده تعدیل تعیین ضریب

 میزان تغییرات کل از درصد 36 که دهد می نشان

 به وابسته LG محصولات از مشتریان کردن متقاعد

 به است. معادله این در تلویزیونی تبلیغات مستقل متغیر

 از درصد 35 به نزدیك مستقل، متغیر دیگر، عبارت

 بینی پیش را LG مشتریان کردن متقعد متغیر واریانس

 F (88/55) آزمون مقدار داری معنی به توجه با کنند. می

 نتیجه توان می 05/0 از تر کوچك خطای سطح در

 متغیر از مرکب تحقیق رگرسیونی مدل که گرفت

 کردن( )متقاعد وابسته متغیر یك و تلویزیونی تبلیغات

 تغییرات است قادر مستقل رمتغی و بوده خوبی مدل

 افزون کنند. تبیین را تلویزیونی مشتریان کردن متقاعد

 دار معنی مشتریان کردن متقاعد بر تبلیغات تاثیر این، بر

 مقدار و 96/1 از بیشتر t مقدار که این خاطر به است،

 متغیر مورد در کمتراست. 05/0 از داری معنی سطح

 تفسیر شکل بدین توان می را نتیجه تلویزیونی، تبلیغات

 در استاندارد انحراف یك افزایش ازای به که نمود

 مشتریان کردن متقاعد میزان تلویزیونی تبلیغات متغیر

 افزایش استاندارد انحراف 43/0 میزان به سازمان در

  یافت. خواهد
 

 بانمخاط کردن متقاعد بر تلویزیونی تبلیغات تاثیر برای رگرسیون تحلیل نتایج - 9 جدول

 B β t شده تعدیل تعیین ضریب تعیین ضریب داری معنی سطح F 

 000/0 999/8 - 222/2 ثابت مقدار
359/0 129/0 880/55 

 000/0 745/8 359/0 431/0 تبلیغات

 

 در رگرسیون تحلیل از حاصل های یافته ،سرانجام

 خرید به اقدام بر تلویزیونی تبلیغات تاثیر مورد

 است. شده داده نشان زیر لجدو در LG مشتریان

 باشد می 30/0 متغیرها بین (R) همبستگی ضریب مقدار
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 و تلویزیونی تبلیغات مستقل متغیر بین دهد می نشان که

 همبستگی مخاطبان LG مشتریان خرید به اقدام متغیر

 تعدیل تعیین ضریب مقدار اما دارد. وجود متوسطی

 9 که دهد می نشان است، درصد 9 با برابر که شده

 LG مشتریان خرید به اقدام تغییرات کل از درصد

 این در تلویزیونی تبلیغات مستقل متغیر به وابسته

 به نزدیك مستقل، متغیر دیگر، عبارت به است. معادله

 مشتریان خرید به اقدام متغیر واریانس از درصد 15

LG مقدار داری معنی به توجه با کند. می بینی پیش را 

 05/0 از تر کوچك خطای سطح در F (51/38) آزمون

 مرکب تحقیق رگرسیونی مدل که گرفت نتیجه توان می

 وابسته متغیر یك و تلویزیونی تبلیغات مستقل متغیر از

 متغیر و بوده خوبی مدل (LG مشتریان خرید به )اقدام

 LG مشتریان خرید به اقدام تغییرات است قادر مستقل

 خرید به اقدام بر یغاتتبل تاثیر چنین، هم کند. تبیین را

 t مقدار که این خاطر به بود، دار معنی LG مشتریان

 کمتر 05/0 از داری معنی سطح مقدار و 96/1 از بیشتر

 را نتیجه تلویزیونی، تبلیغات متغیر مورد در باشد. می

 یك افزایش ازای به که نمود تفسیر شکل بدین توان می

 میزان یزیونی،تلو تبلیغات متغیر در استاندارد انحراف

 انحراف 43/0 میزان به LG مشتریان خرید به اقدام

 یافت. خواهد افزایش استاندارد
 

 مخاطبان اقدام بر تلویزیونی تبلیغات تاثیر برای رگرسیون تحلیل نتایج - 10 جدول

 B β t شده تعدیل تعیین ضریب تعیین ضریب داری معنی سطح F 

 000/0 172/7 - 163/2 ثابت مقدار
092/0 090/0 51/38 

 000/0 206/6 304/0 437/0 تبلیغات

 

 گیری نتیجه

 در تلویزیونی تبلیغات یبررس ، تحقیق این از هدف

 بوده داگمار مدل مبنای بر مخاطبان خرید رفتار تغییر

 های  نمایندگی روی موردی مطالعه انجام با که است

LG گرفته صورت تهران شهر کلان 11 و 5 مناطق در 

 مثبت تاثیر تلویزیونی تبلیغات که داد نشان نتایج .تاس

 دارد. LG محصولات مخاطبان آگاهی بر معناداری و

 انتظار توان می تلویزیونی تبلیغات میزان افزایش با یعنی

 جی ال محصولات به نسبت مخاطبان آگاهی داشت

 تبلیغات بارز های ویژگی از یکی بنابراین یابد. افزایش

 به محصولات شناساندن و آگاهی ادایج تلویزیونی،

 با تلویزیونی تبلیغات است. بالقوه مشتریان و مخاطبان

 ایجاد فضایی مخاطبان برای فرصت و انگیزه ایجاد

 در خوبی یادسپاری و شناخت مخاطبان که نمایند می

 علاوه، به باشند. داشته جی ال محصولات و برند زمینه

 ادراک بر تقیمیمس و مثبت تاثیر تلویزیونی تبلیغات

 به باعث تلویزیونی تبلیغات داشت. مخاطبان

 مخاطبان بین در تبلیغاتی شعارهای و ها پیام خاطرآوری

 تبلیغات بودن ساده و بودن فهم قابل و کند می

 و یافته ارتقاء مخاطبان ادراک کند می کمك تلویزیونی

 تصویر یك ایجاد یعنی تلویزیونی تبلیغات که چه آن

 متبادر مخاطبان ذهن در است محصول از مثبت ذهنی

 میزان افزایش باعث تلویزیونی تبلیغات چنین هم گردد،

 انتظارات با محصول ساختن متناسب و محتوا، یادآوری

 که بود آن گر بیان نتایج علاوه، به شود. ایجاد مشتری

 تاثیرگذار مخاطبان کردن متقاعد بر تلویزیونی تبلیغات

 این تلویزیونی تبلیغات اصلی های ویژگی از یکی است.

 نفوذ مخاطبان اهداف و ها ارزش باورها، در که است

 جای  به خود کردن متقاعد در ای العاده فوق تأثیر و کرده

 مثبت ذهنی تصویر ایجاد طریق از تبلیغات گذارند. می

 به متقاعد را مخاطبان سازمان خدمت و محصول از

 پس نمایند. می شده ارائه خدمت یا محصول از استفاده
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 ترین اصلی از یکی بگیریم نتیجه چنین توانیم می

 کردن متقاعد در تلویزیونی تبلیغات هر که کارهایی

 و مثبت ذهنی تصویر ایجاد بر تاثیر دهد می انجام

 مشتریان نیازهای تحریك و مشتری نیاز با سازگار

 به اقدام بر تلویزیونی تبلیغات ها، یافته با مطابق است.

 11 و 5 مناطق در جی ال محصولات مخاطبان خرید

 تلویزیونی تبلیغات راستا، این در گذارد. می مثبت تاثیر

 محصول از که شناختی با مشتریان که شود می باعث

 مثبت تجربه نمایند. تجربه را آن از استفاده کنند می پیدا

 باشد اگر مشتری نیاز با سازگار کیفیت از ادراک یا

 معرفی دیگر مشتریان را حصولم که شود می باعث

 توان می تحقیق، این های یافته به توجه با نماید.

 داد. ارائه LG شرکت مدیران به را کاربردی یشنهاداتیپ

 ترین مهم کلی محتوای شاخص که این به توجه با

 است. کننده مصرف رفتار بر تبلیغات اثر بر ثاثیرگذار

 کالا رهدربا تبلیغات به خواهند می که هایی شرکت

 طراحی ای گونه به را تبلیغات محتوای باید بپردازند،

 و کنندگان استفاده مشتریان، ترجیحات با که کنند

 مرحله در و باشد متناسب خدمات و کالاها خریداران

 از چنین هم دهند. قرار توجه مورد تبلیغات در بعد

 کننده شروع تبلیغاتی رسانه عنوان به باید تلویزیون

 توان می ها رسانه کلیه در که ای گونه به ود.ش استفاده

 خواندن برای را مخاطب کلی، اطلاعات ارایه ضمن

 رهنمون شرکت سایت وب به تر جزیی اطلاعات

 سایت وب به ارجاع صورت در چنین هم ساخت.

 به نسبت افراد نگرش بهبود برای شود می پیشنهاد

 .نگهدارند روز به را خود سایت وب ها شرکت تبلیغات

 نیازهای با مناسب و روز به اطلاعات که دلیل این به

 کنندگان مصرف نگرش بر که است مهمی عامل افراد،

 های واژه کلید از که است این بهتر .گذارد می تاثیر

 لیست در تا شود استفاده شرکت سایت برای مناسب

 باعث و نگردیده وارد دلیل بی جستجو موتورهای

 بیشتر سرانجام، نگردد. کاربر انرژی و وقت اتلاف

 و بردند نام را تلویزیونی تبلیغات کنندگان مصرف

 گرفت. قرار بعد مرتبه در تعداد نظر از اینترنتی تبلیغات

 تبلیغات اول درجه در جالب تبلیغات بیشتر چنین هم

 لذا است. بوده اینترنتی تبلیغات بعد و تلویزیونی

 ایجاد هب بودن بخش لذت فاکتور گرفت نتیجه توان می

 کند، می شایانی کمك تبلیغات به نسبت مثبت نگرش

 براساس هستند. آن فاقد اینترنتی تبلیغات که حالی در

 به را پیشنهاداتی توان می پژوهش از حاصل تجربیات

 بر موثر عوامل بررسی (1 نمود: ارائه آینده محققان

 های شبکه خصوص به ها رسانه سایر تبلیغات اثربخشی

 تبلیغات موفقیت بر موثر عوامل شناسایی (2 اجتماعی،

 تبلیغات اثربخشی مقایسه (3 اجتماعی، های شبکه در

 تطبیقی بررسی (3 و اجتماعی شبکه و رسانه در

 با مطالعه این تلویزیونی. و اینترنتی تبلیغات اثربخشی

 تحقیق نتایج است. بوده مواجه نیز هایی محدودیت

 دلیل به و محیطی قابلیت بلندمدت در است ممکن

 حاضر حال در اما بدهد دست از موقعیتی عوامل تغییر

 دارد را تعمیم قابلیت مدت کوتاه در حداقل تحقیق این

 ذکرست شایان .کرد گیری تصمیم آن براساس توان می و

 یك توان نمی و باشد، می مقطعی حاضر تحقیق که

 تداومی و تجربی تحقیقات در که را علی رابطه

  داشت. انتظار تحقیق این از ار دارد موضوعیت

 

 منابع

 اصول .(1391) فیلیپ کاتلر، و گری آرمسترانگ،

 آموخته، ناشر: ،(مترجم) فروزنده بهمن بازاریابی،

  تهران.

 ارزیابی (.1389) الهه. زاده، بخشی و هاشم آقازاده،

 سلسله مدل براساس الکترونیکی تبلیغات اثربخشی

 مراتب

 تبلیغات اثربخشی یبررس (.1385) علی امیری،

 بانك در الحسنه قرض های حساب جذب بر تلویزیونی

  مدیریت رشته ارشد کارشناسی نامه پایان تجارت،
 



 و همکار  علیرضا صباغ
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  بهشتی. شهید دانشگاه اداری علوم دانشکده بازرگانی

 میزان بررسی (.1384) پویا صانعی، دوست ایران

 ملت، بانك نوین خدمات تلویزیونی تبلیغات اثربخشی

 بازرگانی مدیریت رشته ارشد کارشناسی مهنا پایان

 مطالعه) اثرات تهران، دانشگاه مدیریت دانشکده

 دوره. نوین، تجارت و اقتصاد (،پوشاک صنعت :موردی

  .143-123 ص ،22-21 شماره ،6

 بیتا برادران، و محمود محمدیان، ،علی ربیعی،

 و پارسیان بانك تبلیغات اثربخشی ارزیابی (.1390)

 در آن اثربخشی افزایش در عامل ترین همم شناسایی

 ،1 دوره نوین، بازاریابی تحقیقات ،تهران شهر سطح

  .39-17 ص ،2 شماره

 (.1390) علی پور، میرزایی و عبدالرضا محمدی، شاه

 میان در بانك پست تبلیغات اثربخشی میزان بررسی

 دوره ارتباطات، فرهنگ ،تهران شهر در خود مشتریان

 . 138-119 ص ،1 شماره ،1

 کامکار، و محمدرضا پور، آتش شریعت، صمصام،

 در موثر عوامل مقایسه منوچهر (.1386) سیدحمید

 متخصصان، و مردم دید از تجاری تبلیغات اثربخشی

 کاربردی، شناسی روان در پژوهش و دانش تبلیغات

 .120-90 ص ،32 شماره ،9 دوره

 یکلام تبلیغات تأثیر بررسی (.1388) فرید طیاری،

 )لپ همراه کامپیوترهای بازار در تجاری نام انتخاب بر

 نامه پایان تهران، دانشگاه مدیریت دانشکده تاپ(،

  ارشد. کارشناسی

 رابطه (.1386) مقدسه محمدیان، و عباس عباسی،

 اثربخشی و ها سایت وب به کنندگان مصرف نگرش بین

 ،2 دوره ایران، مدیریت علوم فصلنامه ،اینترنتی تبلیغات

 .119-99 ص ،7 شماره

 اثربخشی ارزیابی (.1388) آقا علی فشمی، محسنی

 بیمه گذاری سرمایه و عمر بیمه تلوزیونی تبلیغات

 نامه پایان تهران، دانشگاه مدیریت دانشکده پارسیان،

  ارشد. کارشناسی

 تبلیغات اثربخشی ارزیابی (.1383) امیررضا ملکی،

 رشته ارشد کارشناسی نامه پایان ایران، غذایی صنایع در

  بازرگانی. مدیریت

 اثربخشی ارزیابی (.1388) سحر طباطبائی، مواهبی

 ای حرفه مسئولیت بیمه زمینه در بیمه صنعت تبلیغات

 نامه  پایان تهران، دانشگاه مدیریت دانشکده پرستاران،

  ارشد.  کارشناسی

 و اصول تجاری، تبلیغات (.1383) ویلیام ولز،

 مبلغان، انتشارات قربانلو، سینا رجمهت عمل، های شیوه

  تهران.

 اثربخشی ارزیابی (.1385) محبوبه ثانی، هراتی

 رشته ارشد کارشناسی نامه پایان بیمه، صنعت تبلیغات

 شهید دانشگاه اداری علوم دانشکده بازرگانی، مدیریت
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