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 چکیده 
های ضروری برای یک آگهی بازرگانی آن است که بتواند حافظه   یکـی از  ویژگی            

استفاده از بعضی از محرک ها در تهیه یک . بیشـتری از محصول برای مخاطب ایجاد نماید    
 زیرا موجب جذابیت بیشتر آگهی برای       ،آگهـی امکـان یـادآوری آن را افـزایش مـی دهـد             

ادامه آگهی شود و بعلاوه  شرایط روحی و خلقی       مخاطب می گردد تا علاقمند به تماشای        
در این مقاله تأثیر    . مناسـبی را بـرای انـتقال اطلاعـات بـه حافظـه بلندمدت ایجاد می کند                

استفاده از موسیقی در آگهی های بازرگانی بر میزان یادآوری مخاطب به روش پیمایشی و               
 نتایج حاکی از آن است .بـه صـورت میدانـی در شهر تهران مورد بررسی قرار گرفته است         

 کـه در مقایسـه بـا آگهـی هـا بـا متن داستانی و آگهی با متن ساده همراه با موسیقی متن،                        

آگهـی هایـی کـه با شعر و موسیقی همراه می باشند تأثیر بیشتری را بر یادآوری مخاطبان                   
 . داشته اند

  .آگهی بازرگانی، یادآوری، موسیقی، بازاریابی :واژه های کلیدی 

 دمهمق
رقابت سالم در عرصه تولید همچنین ارایه خدمات گوناگون اجتماعی از یکسو،             

امروزه صاحبان صنایع   . یده روزافزون بشر می باشد    ینوآوری و آفرینش از سوی دیگر زا      

                                                           
 عضو هیأت علمی دانشگاه اصفهان  ∗
 کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی ∗∗

از  ویژگی        بازرگانییکـی آگهی یک برای ضروری های
نماید ایجاد مخاطب برای محصول از بعضی. بیشـتری از استفاده

دهـد مـی افـزایش را آن یـادآوری امکـان موجب،آگهـی زیرا
تماشای به علاقمند تا گردد می بعلاوهمخاطب و شود آگهی ادامه

ایجاد بلندمدت حافظـه بـه اطلاعـات انـتقال بـرای را مناسـبی
یادآوری میزان بر بازرگانی های آگهی در موسیقی از استفاده

است گرفته قرار بررسی مورد تهران شهر در میدانـی صـورت بـه
متن با آگهی و داستانی متن بـا هـا آگهـی بـا مقایسـه در کـه

بیشتری تأثیر باشند می همراه موسیقی و شعر با کـه هایـی آگهـی
اند . داشته

بازاریابی:کلیدی موسیقی، یادآوری، بازرگانی، .آگهی

گوناگون خدمات ارایه همچنین تولید عرصه در سالم رقابت
دیگر آفرینش
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نه . به تبلیغات، به عنوان وسیله ای برای معرفی کالا و خدمات خود توجه فراوانی دارند              
کشـورهای صـنعتی پیشـرفته هزینه زیادی صرف تبلیغات          تـنها در کشـور مـا بلکـه در           

 علم ارتباطات  هایاین عامل ناشی از پیشرفت  . بازرگانـی و معرفی محصولات می گردد      
ــی     ــک اقتصــاد رقابت ــه ســوی ی ــرایش صــنایع ب ــن گ ــیغات و همچنی  و اثربخشــی تبل

 برای  .اساسـاً تبلـیغ به عنوان یک ابزار آگاهی دهنده درخور توجه می باشد             . مـی باشـد   
توفـیق در کار تبلیغ بازرگانی باید به دانش و تازه های این علم و نتایج تحقیقات انجام                  
 شـده در ایـن زمیـنه تجهـیز شـد و اسـاس ایـن علـم را آموخـت، محـیط را شناخت،                         

امروزه به هزینه تبلیغات به عنوان نوعی سرمایه    . انگـیزه هـای خرید بازار را مطالعه کرد        
های اثر  تنها با استفاده درست از بودجه تبلیغات و ارایه آگهی       . شـود  گـذاری توجـه مـی     

بخـش مـی تـوان بـه هزینه های صرف شده در این زمینه به عنوان یک سرمایه گذاری                    
بنابرایـن ارزیابـی اثـر بخشـی هـر بـرنامه تبلیغاتی ضروری می باشد تا از           . توجـه کـرد   

بی اثر بخشی یک آگهی تجاری      ارزیا. وری سرمایه گذاری انجام شده اطمینان یافت       بهره
در . را مـی تـوان در مـرحله بـرنامه ریـزی و اجـراء و یا پس از پخش آگهی انجام داد                      

صـورتی کـه سازمان از امکانات مالی لازم برخوردار باشد ارزیابی قبل و پس از پخش                 
یکی از روشهای ارزیابی اثربخشی آگهی ها آزمون یادآوری         . آگهـی ارزشـمند می باشد     

ایـن مقالـه تأثـیر اسـتفاده از موسیقی در آگهی های تلویزیونی بر یادآوری                . مـی باشـد   
 لذا ابتدا زمینه های نظری موضوع مورد        ،مخاطبیـن در شـهر تهـران بررسـی مـی نماید           

مطالعـه قـرار گرفـته سـپس برای یافتن پاسخ مناسب به سؤال تحقیق از روش پیمایش                  
 . استفاده شده است

 ادبیات تحقیق
 ـ      ا بازاریابـی آشـنا هستند می دانند که اندازه گیری افزایش مستقیم             کسـانی کـه ب

فـروش و سـودآوری حاصـل از اجـرای یک تبلیغ، اگر امکان پذیر باشد بسیار پیچیده                   
این مسأله ناشی از وجود متغیرهای غیرقابل کنترل از قبیل اقدامات رقابتی دیگر             . اسـت 

ررات دولتی ومواردی دیگر از این قبیل       رقـبا، تغیـیر شرایط اقتصادی، تغییر قوانین و مق         

عنوان به زمینه این در شده صرف های هزینه بـه تـوان مـی
تبلیغاتی. کـرد بـرنامه هـر بخشـی اثـر ارزیابـی . بنابرایـن. بنابرایـن

یافت اطمینان شده انجام گذاری بخشیارزیا. سرمایه اثر بی
پخش از پس یا و اجـراء و ریـزی بـرنامه مـرحله در تـوان
ارزیابی باشد برخوردار لازم مالی امکانات از سازمان کـه

باشد می آگهی. ارزشـمند اثربخشی ارزیابی روشهای از . یکی. یکی
های. باشـد آگهی در موسیقی از اسـتفاده تأثـیر مقالـه ایـن

نماید مـی بررسـی تهـران شـهر های،در زمینه ابتدا لذا
سؤال به مناسب پاسخ یافتن برای سـپس گرفـته قـرار

است . شده

تحقیق
بـ کـه اندازهکسـانی که دانند می هستند آشـنا بازاریابـی بـابـا
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تحقیق  .مطالعـه در زمیـنه یـاداوری از آگهـی سـابقه ای  بـس طولانی دارد             . مـی باشـد   
 Turly)از نخسـتین تحقیقات  موجود در این زمینه می باشد    (Strong, 1912) اسـترانگ 

&Shannon, 2000) . برخوردار نتایج تحقیقات انجام شده در این زمینه از هماهنگی کافی
جیبسـون بـیان می دارد که نظریه یادآوری از نظر تایید تجربی ضعیف است و                . نیسـت 

توصـیه مـی نمـاید که شرکتهای تبلیغ کننده نباید از یادآوری به عنوان مقیاس اثربخشی          
 اما در مقابل استوارت اظهار می دارد که یادآوری و. (Gibson, 1983)تبلیغ استفاده کنند 

 ,Stewart) آگهی از جمله متغیرهای مهم در متقاعد شدن می باشند درک مطالـب  یـک  

 همچنیـن ذینخان و گلب بر این باورند که مقیاس یادآوری شاخص خوبی برای.(1986
 (Zinkhan & Gelb, 1986)باشد ایجاد نگرش مثبت می

در دو دهـه آخـر قرن بیستم مدل های متفاوتی برای بررسی تأثیر تبلیغات ارایه
چگونگی درگیر شدن مخاطب با آگهی تجاری و پردازش اطلاعات آن را توسط             شد که   

اغلب مدل های پیشنهادی . (Rosbergen, 1998)مخاطـب مـورد بررسـی قـرار می دادند    
فـرض را بـرآن داشـتند کـه ابتدا مخاطب باید در معرض آگهی تجاری قرار بگیرد و به        

 قبل از این که تبلیغ بر رفتار        محـرکهای موجـود در آگهـی بـا علاقه توجه نماید، سپس            
این واکنش  . واقعـی مصـرف کنـنده تأثـیر بگـذارد یک واکنش مغزی صورت می گیرد               

بخش اول  . مـی شود که با یکدیگر نیز تعامل دارند         مغـزی بـه دو بخـش دسـته بـندی          
واکـنش شـناختی می باشدکه بخش فکری واکنش مصرف کننده می باشد و بخش دوم                

ویژگی های آگهی و مخاطف هر دو بر ابعاد متفاوت          . ن است عواطف یا بعد احساسی آ    
معمولا مدل های اثربخشی تبلیغ کلی هستند و بینش         . یـک مـدل تبلیغ تأثیر می گذارند       

لازم در مـورد چگونگـی توجـه لحظـه بـه لحظـه مخاطب به تبلیغ، چگونگی پردازش                   
ه از پخش آگهی    اطلاعات توسط مخاطب، و دلیل توجهیا اجتناب از آگهی را در هرلحظ           

 مدل پردازش 1  شـکل شماره . (Siddarth & Chattopadhay, 1996)ه نمـی کنـند  ـــ ـارای
 .اطلاعات آگهی توسط مخاطب را نمایش می دهد

 

بررسی برای متفاوتی های مدل بیستم قرن آخـر دهـه دو در
پردازش و تجاری آگهی با مخاطب شدن درگیر چگونگی

دادند می قـرار بررسـی اغلب. (Rosbergen, 1998)مـورد
آگهی معرض در باید مخاطب ابتدا کـه داشـتند بـرآن

سپس نماید، توجه علاقه بـا آگهـی در موجـود قبلمحـرکهای
صورت مغزی واکنش یک بگـذارد تأثـیر کنـنده مصـرف

بـندی دسـته بخـش دو نیزبـه یکدیگر با که شود مـی
کننده مصرف واکنش فکری بخش باشدکه می شـناختی

آ احساسی بعد استیا مخاطف. ن و آگهی های . ویژگی. ویژگی
گذارند می تأثیر تبلیغ تبلیغ. مـدل اثربخشی های مدل معمولا

تبلیغ، به مخاطب لحظـه بـه لحظـه توجـه چگونگـی مـورد
در را آگهی از اجتناب توجهیا دلیل و مخاطب، توسط
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 : آگهی تلویزیونی پردازش لحظه به لحظه اطلاعات یک-1شکل 
(Siddarth & Chattopadhay, 1996)    

 

 
همانگونه که اشاره شد ویژه به لحظه یک آگهی تلویزیونی و خصوصیات فردی             

میزان .  مخاطب ممکن است بر هر یک از مراحل مورد اشاره در مدل بالا تأثیر بگذارند              
حت تأثیر  توجه و روش پردازش اطلاعات آگهی توسط مخاطب با احتمال قوی ت                

پویایی آگهی در حین پخش می باشد و به همین دلیل کیفیت پردازش اطلاعات توسط                
  .(Young, 2002)مخاطب نوسان می نماید 

برای تشریح این مدل در ادامه راجع به عناصر آن قدری بیشتر توضیح داده شده                
که دلیل مطالعه محققان در مورد واکنش های شناختی یک تبلیغ این است                   . است

علاقمندند بدانند چه نوع اطلاعات در یک آگهی بهتر پردازش می شود و در حین                    
اساساً شناخت یک پردازش مغزی     . پخش یک آگهی چگونه اطلاعات پردازش می شود       

 ,Petty)پتی  . است و مهارت پردازش اطلاعات افراد بطور چشمگیری متفاوت می باشد          

ه پردازش شناختی تابعی از توانایی و           در تحقیق خود به این نتیجه رسیده ک           (1981
انگیزه  فرد  برای  درگیر  شدن  به یک فرآیند شناختی است که پتی از واژه نیاز به                         

وان رایج در تحقیق خود اشاره می کند  که          .  شناخت برای این منظور  استفاده  می کند        
 . (Van Raaij, 1994)شناخت پیدا کردن مقدم بر مراحل نگرشی یا عاطفی می باشد 

واکنش های عاطفی نسبت به آگهی در 
 لحظه تماشا و تجارب قبلی از آن

واکنش های رفتاری لحظه به لحظه 
 )اجتناب/ گرایش (

شناخت و لحظه به لحظه توجه
ویات آننسبت به تبلِِِیغ و محت

در معرض تبلیغ 
 قرار گرفتن

واکنش شناختی نسبت به آگهی در لحظه 
 تماشا و تجارب قبلی از آن

تلویزیونی آگهی یک لحظه به ویژه شد اشاره که همانگونه
بالا مدل در اشاره مورد مراحل از یک هر بر است ممکن

احتمال با مخاطب توسط آگهی اطلاعات پردازش روش
پردازش کیفیت دلیل همین به و باشد می پخش حین در آگهی

نماید می  .(Young, 2002)نوسان
قدری آن عناصر به راجع ادامه در مدل این تشریح برای

یک شناختی های واکنش مورد در محققان مطالعه دلیل
پردازش بهتر آگهی یک در اطلاعات نوع چه بدانند علاقمندند

شود می پردازش اطلاعات چگونه آگهی شناخت. یک اساساً
متفاوت چشمگیری بطور افراد اطلاعات پردازش مهارت

ک رسیده نتیجه این به خود شناختیتحقیق پردازش کهکه
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در رابطـه بـا ایـن مطلب که واکنش عاطفی ناشی از نگرش می باشد اجماع نظر                 
چنانچه که در مقاله هازلت توضیح داده شده است طراحان تبلیغ با استفاده             .  وجود دارد 

از نمودارهـا، تصـاویر احساسـی، استفاده از موسیقی های معروف، شوخی و نمایش و                
ک واکنش عاطفی دارند تا ایجاد ارتباط با مخاطب را برای           عوامل دیگر سعی به ایجاد ی     

همچنانکه پیش تر اشاره شد واکنش های عاطفی ایجاد شده در . انتقال پیام تسهیل نماید  
این مسأله ناشی از . تبلـیغات تلویزیونـی به صورت لحظه به لحظه در حال نوسان است          

هولبروک  . (Hazlett & Hazlett, 1999) آگهی می باشدیپویایـی محـتویات ونحـو اجرا   
تأکـید مـی نمـاید کـه در مطالعـه رفـتار خـرید نقـش عواطـف باید جدی گرفته شود                       

(Holbrook, 1966) بعـلاوه  او اشـاره می کند که در بسیاری از مطالعات انسان یا فرد به
صـورت کامپـیوتری در نظر گرفته شده که اطلاعات را دریافت، پردازش و ارزیابی می                

عواطف خود مشتمل بر احساسات،     . احساسـات در عملکرد آن نقشی ندارند        نمـاید و    
مطالعات نشان داده است که روحیه نقش مهمی در پردازش . روحیه و خلقیات می باشد

و رمـزگذاری اطلاعات دارد و در نتیجه اطلاعاتی که درست رمزگذاری شود به سادگی          
 دارند که مطالعات نسبت به این       اظهار می ) 1980(و پرسی    رزیتر. یـادآورده مـی شـود     

بعد (قادر به تغییر نگرش های ما       ) بعد شناختی (مسـاله غافلـند کـه چـرا باورهـای مـا             
دلیل این مسأله این است که باورها همیشه دارای بار عاطفی هستند       . می باشند ) عاطفـی 

(Rossiter & Percy, 1980)  .       ایـن مسـأله موجـب بهـبود یـادآوری از آگهـی مـی گردد . 

 مـیزان توجـه مخاطـب و واکـنش او در حیـن تماشای یک آگهی به ساختار و محتوای                    

 ای فردی مخاطب بستگی داردـــه تفاوت هـــین بــــ و همچن(Alwitt, 2002)یام ــــپ

 (Vanmeurs, 1999) .توانند موجب افزایش یادآوری از یک آگهی   در ادامه نکاتی که می
 . استشوند به صورت اختصار ارایه شده

معمـولاً اطلاعاتـی که راحت تر رمز گذاری می شوند راحت تر به خاطر آورده 
اگر آگهی تجاری بتواند بین کالای تبلیغ شده و چیز دیگری که برای مخاطب              . شوند می

دریافت، را اطلاعات که شده گرفته نظر در کامپـیوتری
ندارند نقشی آن عملکرد در خود. احساسـات عواطف

باشد می روحیه. خلقیات که است داده نشان مطالعات
رمزگذاری درست که اطلاعاتی نتیجه در و دارد اطلاعات رمـزگذاری

شـود پرسیرزیتر. مـی می) 1980(و کهاظهار دارند
مـا باورهـای چـرا کـه شناختی (غافلـند شناختی ( تغییر)  (بعد (بعد ( به قادر

باشند همیشه. می باورها که است این مسأله این . دلیل. دلیل
(Rossiter & Percy, 1980)  .یـادآوری بهـبود موجـب مسـأله ایـن

آگهی یک تماشای حیـن در او واکـنش و مخاطـب توجـه
(Alwitt, 2002)همچن بهمچنــــهمچنــــو فردیهـــهـــهتفاوتـــهـــهبـــبـــــــینــــین ـــایـــای

(Vanmeurs, 1999) .می که نکاتی ادامه افزایشدر موجب توانند
شده ارایه اختصار است. است. استصورت
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شود یک   جذابیـت دارد ارتـباط برقـرار نماید، یادآوری آن با موفقیت بیشتری انجام می              
 . ست که ایجاد تداعی نمایدرمز موفقیت آگهی تجاری این ا

یکـی از مـوارد مهـم در بـه خاطر سپردن اطلاعات یک آگهی ایجاد علاقه برای                   
به نظر یکی از روانشناسان معروف نیروی حافظه بستگی         . دیـدن و شـنیدن آن می باشد       

معمـولاً همیشـه چـیزهای مـورد علاقـه آسانتر به خاطر آورده        . زیـادی بـه علاقـه دارد      
این استفاده از نمادها یا موضوعات مورد علاقه مخاطب در آگهی موجب            بنابر. شوند می

 .تداعی محصول معرفی شده در آگهی می گردد

 تبلیغات چاپی و یا روزنامه ای را :چنیـن اظهـار مـی نمـاید که       ) 1990(شـیمپ    
مرور نماید، اما   دوباره  مخاطـب بـا سـرعت دلخـواه خود مطالعه می کند و یا می تواند                 

ک تبلـیغ تلویزیونی با سرعت مشخصی ارایه می شوند که بر چگونگی به              اطلاعـات ی ـ  
 حتی گاهی بینده  به  دلیل  عدم         . خاطـر سـپردن آن توسـط مخاطـب تأثـیر مـی گذارد             

نماید علاقـه بـا تغیـیر  کانـال  تلویزیون  با  خاموش کردن  از  دیدن  آن خودداری می         
(Shimp 1990) .  م کنندگی، ایجاد هیجان و سرگرمی با تبلـیغات تلویزیونی از نظر سرگر

تواند موجب   اسـتفاده از تصـاویر هـنری، زیـبا و احساسـی کاملاً متمایز می باشد و می                 
البته جاذبه مطالب در یک آگهی تلویزیونی در        . بهـبود و فرآیـند شناختی مخاطب گردد       

مخاطب بعضی از آگهی های تلویزیونی ابتدا شرایط را برای          . هـر لحظـه تغیـیر می یابد       
یات برای مخاطب ارایه    یدلـپذیر مـی نمایـند، سـپس اطلاعـات مورد نظر خود را با جز               

 .دهند می

واکـنش هـای شـناختی و عاطفـی نسبت به یک تبلیغ از تعامل مخاطب با تبلیغ                   
از جهـت دیگـر نـوع واکنش های عاطفی و    . (Edell & Burke 1986)ایجـاد مـی شـود    

دلیل این مسأله تفاوت های     . تبلیغ متفاوت است  شـناختی در بین بینندگان مختلف یک        
در مطالعات مختلف نشان داده شده که این مسأله براثر بخشی تبلیغ            . فـردی مـی باشـد     

  زیرا واکنش شناختی و عاطفی نسبت به یک تبلیغ(Rossiter et al. 2001)تأثیر می گذارد
 . تگی داردهای ارایه شده بس به استنتاج مطالب و ارزیابی مخاطب از محرک

شوندیـ می ارایه مشخصی سرعت با تلویزیونی تبلـیغ یـکیـک
گذارد مـی تأثـیر مخاطـب توسـط آن گاهی. سـپردن حتی

کردن  از  دیدن با  با  با  خاموش کانـال  کانـال  کانـال  تلویزیون تغیـیر
(Shimp 1990) . سرگر نظر از تلویزیونی ایجادتبلـیغات کنندگی، م

می متمایز کاملاً احساسـی و زیـبا هـنری، تصـاویر از
گردد مخاطب شناختی در. فرآیـند مطالب جاذبه البته

یابد می تغیـیر ابتدا. لحظـه تلویزیونی های آگهی از . بعضی. بعضی
جز با را خود نظر مورد اطلاعـات سـپس نمایـند، یمـی

از تبلیغ یک به نسبت عاطفـی و شـناختی هـای واکـنش
شـود نـوع. (Edell & Burke 1986)مـی دیگـر جهـت از

یک مختلف بینندگان بین استدر متفاوت دلیل. تبلیغ
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اما تبلیغات  . آگهی های تلویزیونی محرکی با عناصر پویا محسوب می شوند             
چاپی محرک ایستا محسوب می شوند که حاوی مطالب مشخص از جمله عنوان، متن               

 در آگهی های تلویزیونی نحوه اجرا.(Wedel & Pieteis 2000)باشد و موارد تصویری می   
آگهی تلویزیونی جریانی از تصاویر صحنه ها با        . داز جمله صدا و حرکت تغییر می نمای       

آگهی با احساسات   . جلوه های ویژه می باشد که قابلیت جلب توجه انعکاسی را دارد             
مخاطب درگیر شده و حتی در شرایطی که مخاطب ترجیح می دهد که در معرض                    

 . آگهی قرار نگیرد موجب جلب توجه می شود

صداها شامل کلمات و     . باشند و حرکت می  تبلیغات تلویزیونی همراه با صدا         
 و  هیتواند به صورت نظم، داستان ارا       ده می ــه ش ـــات ارای ـــکلم. دـــموسیقی هستن 

موسیقی استفاده شده در یک تبلیغ، ممکن است موسیقی زمینه،            . ها باشند   واقعیت بیان
 .های آشنا و شناخته شده در یک جامعه باشد های ماندگار و موسیقی ریتم

درصورتی که موسیقی و عناصر دیداری استفاده شده در یک آگهی هماهنگی                
داشته باشند و یا  مفهوم  یکسانی  ایجاد  نمایند و همچنین وقتی که موسیقی استفاده                    

ده به بیننده کمک نماید تا معنایی را تعبیر یا استنتاج نماید، اثر بخشی آگهی یا                    ـــش
 البته  اثر بخشی  این     .  (Hung, 2001)ثیر  قرار  می گیرد     ت  تأ  ـــادآوری  از  آن  تح      ـــی

 Whipple & Mc).گیرند عوامل تحت تأثیر ویژگی های شخصی مخاطب آگهی قرار می           

Manamon 2002)  .               در ادامه به نتایج تعدادی از تحقیقات انجام شده در این زمنیه اشاره
 .می شود

اشاره » استفاده از تبلیغات  چگونگی  «تـروت ورایـس در مقاله خود تحت عنوان           
می کنند که ارایه اطلاعات نو و تازه موجب جلب توجه و علاقه بینندگان به یک آگهی                 

 ش در مقاله خود تحت عنوان ــ مـیرزا و همکـاران  .(Trout & Ries, 1983)ود ــش ـ یــ ـم

متذکر می شوند که    » تاثیرمـیزان شـهرت شـخص گویـنده تبلـیغ بر یادآوری از آگهی             « 
 شخصـیت هـای شـناخته و محصـولات با نام تجاری شناخته شده یادآوری از                 ترکیـب 

 .  (Misra  et al, 1990)آگهی را افزایش می دهد

باشندواقعیت   واقعیت   واقعیت باشند    ممکن. ها    تبلیغ، یک در شده استفاده . موسیقی. موسیقی
موسیقی و جامعهماندگار یک در شده شناخته و آشنا های

شده استفاده دیداری عناصر و موسیقی که درصورتی
وقتی همچنین و یا  مفهوم  یکسانی  ایجاد  نمایند و باشند
نماید، استنتاج یا تعبیر را معنایی تا نماید کمک بیننده به

آن  آن  آن  تح گیردـــتـــت  تأتحـــتحـــادآوری  از  (Hung, 2001)ثیر  قرار  می

می قرار آگهی مخاطب شخصی های ویژگی تأثیر تحت
Manamon 2002)  .انجام تحقیقات از تعدادی نتایج به ادامه در

عنوان تحت خود مقاله در ورایـس استفادهچگونگی«تـروت
علاقه و توجه جلب موجب تازه و نو اطلاعات ارایه که

ودــشـ ودــشـ همکـاران.(Trout & Ries, 1983)ــشـ و درهمکـارانــهمکـارانــمـیرزا ــشــش



 
 
 
 
 

112 مجله دانشکده علوم اداری و اقتصاد

استوارت و همکاران در مقاله خود تحت عنوان تأثیر موسیقی بر یادآوری اشاره               
 62 می نمایند که در آگهی هایی که از موسیقی استفاده نشده بود میانگین نمره یادآوری              

درصد از حداکثر امتیاز بوده در حالی که میانگین نمره یادآوری برای آگهی هایی که از                 
 درصد از   83موسیقی به عنوان یکی از ارکان اصلی آگهی استفاده شده بود برابر با                   

 . (Stewart et al. 1990)حداکثر امتیاز کل بوده است 

 اشاره می کند که     » ا  رقابت بین آگهی ه    «دانتو در مقاله خود تحت عنوان           

 شوند آگهی های جذاب  که مضمون کمدی و خنده آور داشته اند بهتر بخاطر آورده می

(Donthu, 1992) .در مقاله خود اشاره می کند که آگهی هایی که از متن داستانی                  رابرتسون 
 .)(Robertson, 1993استفاده کرده اند میزان یادآوری بیشتری ایجاد  کرده اند

هایی  اند که در آگهی  در تحقیق خود اشاره داشته (Rau & Chen, 2006)راعو و چن          
ترکیب موسیقی با شعر استفاده شود ، در مقایسه ارسال شده به تلفن های همراه اگر از       

 . گردد با استفاده از موسیقی ابزاری، موجب یاد آوری بیشتری برای مخاطب  می

د اشاره می کند که باید از ملودی های آشنا           در تحقیق خو   (Roehm, 2001)روحم 
او همچنین متذکر می    . جهت تقویت حافظه مخاطب از آگهی بازرگانی استفاده شود          

شود  که مخاطبی که با ملودی آهنگ  آشنا نیست اگرموسیقی همراه با شعر استفاده                    
ری را برای   شود، در مقایسه با  موسیقی  تنها که در زمینه استفاده شده ، یادآوری بیشت                 

 .نماید مخاطب ایجاد می
 

 روش تحقیق و تجزیه و تحلیل اطلاعات
تحقیق حاضر یک تحقیق توصیفی است که تأثیر استفاده از موسیقی را                     

این تحقیق به روش     . بریادآوری از آگهی های تلویزیونی مورد مطالعه قرار می دهد            
 :  ظیم شده استفرضیه این تحقیق به قرار زیر تن. پیمایشی انجام شده است

با متن داستانی،   (میزان یاد آوری شهروندان تهرانی از سه نوع آگهی بازرگانی            "
تفاوت داشته  ) متن ساده همراه با موسیقی در زمینه، آگهی همراه با شعر و موسیقی                

چن داشته (Rau & Chen, 2006)و اشاره خود تحقیق در
از اگر همراه های تلفن به استفادهشده شعر با موسیقی ترکیب

مخاطب برای بیشتری آوری یاد موجب ابزاری، موسیقی از
خو(Roehm, 2001)روحم تحقیق کهدر کند می اشاره د

شود استفاده بازرگانی آگهی از مخاطب حافظه تقویت
اگرموسیقی نیست آشنا  آشنا  آشنا آهنگ ملودی با که مخاطبی

یادآوری ، شده استفاده زمینه در که موسیقی  موسیقی  موسیقی  تنها با مقایسه
می .نمایدایجاد

اطلاعات تحلیل و تجزیه و تحقیق
تأثیر که است توصیفی تحقیق یک حاضر تحقیق

دهد می قرار مطالعه مورد تلویزیونی های آگهی از بریادآوری
است شده تنانجام زیر قرار تحقیق این شدهفرضیه تنظیمتنظیم
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لذا این تحقیق  به دنبال پاسخی به این سوال است که کدام یک از سه نوع                       ".است
ترین سطح یادآوری را ایجاد می کند؟  ابزار گردآوری اطلاعات           آگهی مورد مطالعه بیش   

در این پژوهش پرسشنامه از نوع بسته می باشد که میزان یادآوری آزمون شوندگان را از 
 آگهی پخش شده از طریق تلویزیون در طی هفته قبل آزمون مورد اندازه گیری قرار                  9

، شعار شرکت   یتن آگهی، نحوه اجرا   پرسشنامه مزبور سوالاتی را در مورد م      . داده است 
جامعه آماری  . و خصوصیات کالا و شخصیت های موجود در آگهی مطرح نموده است           

نمونه گیری به صورت اتفاقی انجام شده        . این تحقیق، افراد ساکن شهر تهران بوده اند        
محل . شهر تهران به پنج منطقه شمال، جنوب، غرب، شرق و مرکز تقسیم شد               . است

. سشنامه در کنار یکی از پارکهای موجود در منطقه مورد نظر انتخاب شد                 تکمیل پر 
پارک ملت در شمال شهر، در منطقه جنوب شهر پارک خزانه، پارک لاله در منطقه                    
مرکزی، پارک المهدی در منطقه غرب و در منطقه شرق فضای سبز فلکه دوم تهران                  

کاملاً تصادفی انتخاب   پرسش شوندگان در هر منطقه به صورت          . پارس انتخاب شد  
 معمولاً حجم نمونه اگر براساس      . عدد بوده است   200تعداد نمونه انتخاب شده     . شدند

روشهای آماری تعیین شود، دقت کار در تعیین حجم نمونه به مطالعات و اطلاعات                  
اما گاهی اوقات اطلاعات بدست آمده  که براساس مطالعات                . اولیه بستگی دارد   

بیانگر خصوصیات جامعه اصلی نمی باشد در کتابی تحت عنوان            مقدماتی بوده است     
تألیف محمدرضا  » سمت«مقدمه ای بر روش تحقیق در علوم انسانی از انتشارات                

حافظ نیا اشاره شده است که در تحقیقات توصیفی زمینه یاب و پیمایشی لازم که اندازه               
ه دیگری که توسط میشل     در مطالع ) 1377حافظ نیا،  (حجم نمونه حداقل صد  نفر باشد        

و کارسون انجام شده است اندازه نمونه را برای جامعه های بزرگ براساس یک جدول               
در این جدول اظهار شده است که درصورت جمع آوری یکصد            . کلی تعیین می نماید  

)  درصد مواقع  90یا  ( درصد   90وشصت نمونه می توان انتظار داشت که با اطمینان            
 لذا در این تحقیق به استناد        ، درصد با مقدار واقعی تفاوت دارد       20مقدار محاسبه تنها    

 .  نمونه اتخاذ شد تعداددومنبع بالا

خزانه، پارک شهر جنوب منطقه در شهر، شمال در ملت
فضای شرق منطقه در و غرب منطقه در المهدی پارک

شد صورت. انتخاب به منطقه هر در شوندگان پرسش
شده انتخاب نمونه است200تعداد بوده است. عدد است.  بوده  . بوده . عدد حجمعدد ًمعمولاًمعمولاً

نمونه حجم تعیین در کار دقت شود، تعیین آماری
دارد آمده. بستگی بدست اطلاعات اوقات گاهی اما
است نمیباشدبوده اصلی جامعه خصوصیات بیانگر

انتشارات از انسانی علوم در تحقیق روش سمت«بر
و یاب زمینه توصیفی تحقیقات در که است شده اشاره

باشد صد  نفر حداقل مطالع) 1377حافظنیا،(نمونه مطالعهمطالعهدر
بزرگ جامعههای برای را نمونه اندازه است شده انجام کارسون

مینماید درصورت. تعیین که است شده اظهار جدول این در
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 آگهی با   3 آگهی داستانی،    2 آگهی مورد آزمون واقع شده  که          9در این تحقیق     
به .   آگهی به صورت شعر و موسیقی بوده است         4متن ساده همراه با موسیقی متن و         

 ، آگهی ها با موسیقی درAمطالب آگهی های داستانی با علامت      منظور سهولت درک    
   Cاند با علامت     و آگهی هایی که همراه با شعر و موسیقی  بوده            B  زمینه با علامت    
 :فهرست این آگهی ها  به قرار زیر بوده است. مشخص شده اند

 A1 :        ، بیسکوییت مادر A2  :     ،مایع ظرفشویی تاژ:  B1      ان،  تونیک روبی 
B2 : ،ترخینه غذایی ایرانا، :   B3مواد گلرنگ، : C1کاشی گیر نمکی، : C2جرم پفک

C3  :  ،رب چین چینC4: بیمه باربری ببمه مرکزی ایران 
 میزان یادآوری از هر یک از آگهی های مورد مطالعه را نشان               1جدول شماره    

میزان یادآوری پرسش    همانگونه که مشاهده می شود، برای اندازه گیری              . دهد می
شوندگان از هر یک از آگهی های مورد مطالعه، برای نحوه اجرای آگهی، شعار شرکت،               
شخصیت یا کالای معرفی شده، و متن آگهی امتیازهای صفر، یک و دو منظور شده                   

یعنی اگر پرسش شونده هیچ حافظه ای از متن آگهی نداشته باشد امتیاز صفر                  . است
ورتی که بخشی از متن آگهی را به خاطر آورد، امتیاز یک و در               دریافت می کند، در ص    

برای مثال همانگونه که . صورت یادآوری متن کامل آگهی امتیاز دو را دریافت می نماید       
 پرسش شونده   200 از بین    C1 نشان داده شده است، در مورد آگهی         1در جدول شماره    

  نفر بخشی از نحوه       41د،   آن نداشتن   یای در مورد نحوه اجرا        نفر هیچ حافظه     9
 آگهی را بطور کامل به خاطر        ی نفر نحوه اجرا   150اند، و    اجراء آگهی را بخاطر آورده    

بعلاوه ابزار تجزیه وتحلیل اطلاعات این تحقیق آنالیز واریانس، آزمون توکی           .  اند آورده
 .بوده است

تانی بوده   که شامل آگهی هایی با متن داس        Aمیانگین نمره یادآوری برای گروه      
 که شامل آگهی هایی با متن ساده همراه با موسیقی متنB و برای گروه     35/3برابر با   

 که شامل آگهی هایی با شعر و موسیقی بوده استC و برای گروه     48/1بوده برابر با    
 8البته این امتیازها از حداکثر امتیاز         .  بوده است  55/4میانگین نمره یادآوری برابر با       

 . استبدست آمده

گیری اندازه برای شود، می مشاهده که همانگونه
اجرای نحوه برای مطالعه، مورد های آگهی از یک هر از
صفر، امتیازهای آگهی متن و شده، معرفی کالای یا
آگهی متن از ای حافظه هیچ شونده پرسش اگر یعنی

ص در کند، خاطرمی به را آگهی متن از بخشی که صورتیصورتی
نماید می دریافت را دو امتیاز آگهی کامل متن . یادآوری

آگهی1شماره مورد در است، شده داده ازC1نشان
حافظه اجراهیچ نحوه مورد در نداشتنیای 41نداشتند،نداشتند،آن

آورده بخاطر را وآگهی اجرا150اند، نحوه آگهیینفر
آنالیز.   تحقیق این اطلاعات وتحلیل تجزیه ابزار بعلاوه
.

گروه برای یادآوری نمره هاییAمیانگین آگهی شامل که
گروه35/3 برای سادهBو متن با هایی آگهی شامل که
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  میزان یادآوری آگهی ها به تفکیک هر یک از معیارها-1جدول شماره 

امتیاز 
 آگهی
 از 

 8حداکثر 

 امتیاز قسمت د
 )متن آگهی(

امتیاز قسمت ج 
خصوصیات کالا یا (

 )شخصت

امتیازقسمت ب 
 )شعار شرکت(

امتیاز قسمت الف 
نحوه اجرای (

 )آگهی

 2 1 0 2 1 0 2 1 0 2 1 0 

کد 
 آگهی

3/3 26 109 65 11 98 91 29 111 60 68 75 57 1A 

41/3 21 117 62 9 102 89 27 117 56 88 57 55 2A 

42/1 3 66 131 2 47 151 3 70 127 8 70 122 1B 

83/0 __ 37 163 1 24 175 2 40 158 9 41 150 2B 

12/2 ٢ 75 123 1 58 141 4 81 115 65 66 109 3B 

25/5 ٧٧ 104 19 34 128 38 63 126 11 150 41 9 1C 

41/5 ٨۶ 110 4 26 148 26 48 150 2 156 43 1 2C 

635/2 ١٠ 106 84 6 90 104 12 110 78 41 83 76 3C 

9/4 ١١٢ 68 20 15 135 50 27 154 19 129 58 13 4C 

 200 بنابراین مجموع نفرات برای هر قسمت در برابر هر آگهی            ،اعداد ذکر شده در هر خانه تعداد نفر می باشد         * 
 . نفر می باشد

 مؤیـد ایـن موضـوع است که تفاوت  میانگین میزان یادآوری              2جـدول شـماره      
برای . پرسـش شـوندگان از آگهـی هـا در بین گروه های مختلف آگهی معنی دار است                 

ر شدن موضوع آزمون تکمیلی توکی انجام گرفته است که نتیجه آن  در جدول               روشن ت 
 . نشان داده شده است3شماره 

  گروه 3 تحلیل واریانس تفاوت نمره یادآوری پرسش شوندگان در بین -2جدول شماره 

 مختلف آگهی

 تفاوت میانگین ها F DF SS درجه معنی داری

  هادر بین  گروه 15/976 2 256/112 000/0

 درون گروه ها 635/2596 597  
 

19 34 128 38 63 126 11 150 41

4 26 148 26 48 150 2 156 43

84 6 90 104 12 110 78 41 83

20 15 135 50 27 154 19 129 58

باشد می نفر تعداد خانه هر در هر،شده برای نفرات مجموع بنابراین
 .

شـماره تفاوت2جـدول که است موضـوع ایـن مؤیـد
آگهی مختلف های گروه بین در هـا آگهـی از شـوندگان
است گرفته انجام توکی تکمیلی آزمون موضوع شدن

است شده داده .نشان
شوندگان-2شماره پرسش یادآوری نمره تفاوت واریانس تحلیل

آگهی مختلف
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  آزمون توکسی برای مقایسه جفتی تفاوت نمره یادآوری پرسش شوندگان در -3جدول شماره 

 بین  گروه های متفاوت آگهی

 گروه های آگهی تفاوت میانگین ها انحراف استاندارد درجه معنی داری

000/0 
000/0 

20855/0 
20855/0 

∗9592/1 
∗1287/1- 

A                 باB 
C                      

000/0 
000/0 

20855/0 
20855/0 

∗9592/1- 
∗0879/3- 

B            با     A 
C                     

 . تفاوت میانگین ها معنی دار است50/0سطح  در∗                
 

 
ه  نشـان داده شده است تفاوت میانگین نمر        3همانگونـه کـه در جـدول شـماره          

 با میانگین نمره یادآوری آنها از آگهیAیـادآوری پرسش شوندگان از آگهی های گروه         
یعنی یادآوری مخاطبین   . دار می باشد    معنی در ضمن  بوده و    959/1 برابر    Bهـای گروه    

از آگهـی هایـی کـه متن داستانی داشته اند از یادآوری آنها از آگهی های با متن ساده و                     
 .تموسیقی بیشتر بوده اس

 نشان می دهد که تفاوت میانگین نمره یادآوری پرسش   3بعـلاوه جـدول شماره      
C با میانگین نمره یادآوری آنها از آگهی های گروه           Aشـوندگان از  آگهـی هـای گروه          

 یعنی یادآوری   ،بـوده اسـت و ایـن تفاوت نیز معنی دار می باشد            ) -1287/1(برابـر بـا     
نسبت با یادآوری آنها از آگهی هایی که از شعر          مخاطبیـن از آگهی های با متن داستانی         

 . و موسیقی به صورت ترکیبی استفاده کرده اند کمتر بوده است

 نشـان مـی دهـد که تفاوت میانگین نمره یادآوری            3در نهایـت جـدول شـماره        
 با میانگین نمره یادآوری آنها از آگهی هایBپرسـش شـوندگان از آگهـی هـای گـروه            

یعنی آگهی هایی . بـوده و این تفاوت نیز معنی دار می باشد      ) -0879/3( برابـر    Cگـروه   
کـه از شعر و موسیقی به صورت ترکیبی استفاده کرده بودند نسبت به آگهی هایی که از        
متـن سـاده و موسـیقی در زمینه داشتند میزان یادآوری بیشتری را برای مخاطبین ایجاد                 

 .کرده بودند

گروه های آگهی از شوندگان نمرهAپرسش میانگین با
و959/1برابرBگروه ضمنبوده باشدمعنی  معنی  معنیدر می . دار

آگهی از آنها یادآوری از اند داشته داستانی متن کـه هایـی
اس بوده .استاستبیشتر

شماره جـدول میانگین3بعـلاوه تفاوت که دهد می نشان
گروه هـای آگهـی  آگهـی  آگهـی از آنهاAشـوندگان یادآوری نمره میانگین با

دار) -1287/1( معنی نیز تفاوت ایـن و اسـت ) بـوده) بـوده
داستانی متن با های آگهی ازاز آنها یادآوری با نسبت

است بوده کمتر اند کرده استفاده ترکیبی صورت به . موسیقی
شـماره جـدول تفاوت3نهایـت که دهـد مـی نشـان

گـروه هـای آگهـی از یادآوریBشـوندگان نمره میانگین با
 ) ( برابـر می) -0879/3برابـر دار معنی نیز تفاوت این و ) بـوده) بـوده
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 بحث و نتیجه گیری
های  ایـن بـود کـه تاثـیر استفاده از شعر و موسیقی در آگهی              هـدف ایـن مقالـه       

همان گونه که در    . بازرگانـی تلویزیونـی بـر یـادآوری مخاطبین مورد بررسی قرار گیرد            
ادبـیات تحقـیق اشـاره رفت، استفاده از برخی محرکها در آگهی های بازرگانی از جمله             

این .  بلند را افزایش می دهد   موسـیقی امکان رمز گذاری اطلاعات و انتقال آن به حافظه          
مسـاله  ناشـی از دو واکـنش شـناختی و عاطفـی است که در هنگام مشاهده یک آگهی       

واکنش های شناختی ناشی از باورهای مخاطب می باشد که خود           .  صـورت مـی پذیرد    
این عوامل بر رمز گذاری     . بـار عاطفـی دارنـد و بـر نگـرش مخاطـب تأثیر می گذارند               

در این تحقیق نشان داده شد که وقتی   .  بلند مدت تأثیر می گذارند     اطلاعـات در حافظـه    
آگهی به صورت شعر همراه با موسیقی تهیه شده باشد میزان یادآوری مخاطب را نسبت 

دلیل آن این است    . بـه آگهـی هایی با متن ساده همراه با موسیقی زمینه افزایش می دهد              
تری به برنامه می دهند و روحیه       کـه وقتـی شعر وموسیقی ترکیب می شوند حالت شاد          

اما وقتی آگهی به صورت متن ساده . مثبت مخاطب ، میزان یادآوری را تقویت می نماید    
همـراه با موسیقی زمینه می باشد، محیطی رسمی وخشک را برای آگهی فراهم می کند                

در تحقیقات دیگر از جمله     . کـه موجـب کـاهش جذابیـت آن بـرای مخاطب می گردد             
 این مساله مورد تایید(Wallace, 1991)و تحقیق  والیس   (Roehm,  2001)متحقیق روح

قـرار گرفـته است که ترکیب شعر وموسیقی در یک آگهی نسبت به وقتی که متن ساده                  
. همـراه بـا موسـیقی زمینه استفاده می شود، میزان یادآوری مخاطب را افزایش می دهد                

 که استفاده از ملودی های آشنا در آگهی  همچنین اشاره می کند (Roehm, 2001)روحم 
هـای بازرگانـی بـه عنوان سر نخ شناختی عمل نموده و به رمز گذاری اطلاعات کمک                  

امـا وقتـی موسـیقی برای مخاطب آشنا نیست ترکیب شعر وموسیقی میزان              . مـی نمـاید   
 نـتایج  ایـن تحقـیق همچنیـن نشـان داد که             . یـادآوری مخاطـب را افـزایش مـی دهـد          

ای بـا متـن داستانی نسبت به آگهی هایی با متن ساده همراه با موسیقی زمینه،      آگهـی ه ـ  
در دلیل این مساله این بود که مخاطب در         . مـیزان یادآوری مخاطب را افزایش می دهند       

یادآوری میزان باشد شده تهیه موسیقی با همراه شعر صورت
می افزایش زمینه موسیقی با همراه ساده متن با هایی آگهـی

شاد حالت شوند می ترکیب وموسیقی شعر برنامهوقتـی به تری
نماید می تقویت را یادآوری میزان ، آگهی. مخاطب وقتی اما

برای را وخشک رسمی محیطی باشد، می زمینه موسیقی
گردد می مخاطب بـرای آن جذابیـت کـاهش در. موجـب

تحقیق  والیس (Roehm,  2001)روحمروحمروح (Wallace, 1991)و

نسبت آگهی یک در وموسیقی شعر ترکیب که است گرفـته
مخاطب یادآوری میزان شود، می استفاده زمینه موسـیقی

(Roehm, 2001) کند می اشاره ملودیهمچنین از استفاده که
رمز به و نموده عمل شناختی نخ سر عنوان بـه بازرگانـی

ترکیب. نمـاید نیست آشنا مخاطب برای موسـیقی وقتـی امـا
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این امر موجب تخصیص    . یـک آگهـی داسـتانی پـی جویـی ادامـه مطالب را می نماید               
تیجه حافظه قوی تری نسبت به موضوع در ن. ظرفیت شناختی بیشتر به موضوع می شود     

 .ایجاد می کند

البـته باید متذکر شد که عوامل مختلفی بر میزان یادآوری مخاطب از یک آگهی               
تاثیر می گذارند، از جمله ویژگی های فردی مخاطب، تناسب آگهی با برنامه تلویزیون،              

ن مساله محدویتی بر     لذا ای  ،بنابرایـن نحوه اجرائ  آگهی تنها یکی از آن جمله می باشد            
  .یافته های این تحقیق محسوب می شود
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