
 

۱ 

 1403، پاییز 3، شماره 1دوره  

 

 یونیزیبر مخاطب تلو نوین غاتیتبل یاثربخش یابیارز منظور به مدیریتی ارائه مدل

 
 07/1403/ 15تاریخ پذیرش:    01/07/1403:ویرایشتاریخ      1403/ 16/06تاریخ  دریافت: 

 

 
 انیشهر یمجتب

 رانی، اشهر قائم ،ی، دانشگاه آزاد اسلامشهر قائمحد رسانه، وا تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو

ORCID: 0000-0003-1041-6969 

moj.shahrian@yahoo.com 

 
 نویسنده مسئول()یمهرداد متان

 رانی، اشهر قائم ،یزاد اسلام، دانشگاه آشهر قائمرسانه، واحد  تیریگروه مد ار،یاستاد

 ORCID: 0009-0002-6619-8673 
naderhooshmandyar@skiff.com 

 
 فلاح یعل

 رانیا نور، ،یرسانه، واحد نور، دانشگاه آزاد اسلام تیریگروه مد ار،یاستاد

ORCID: 0000-0002-9662-4138 

fallahali@yahoo.com 

 
 محمدرضا باقرزاده

 رانی، اشهر قائم ،ی، دانشگاه آزاد اسلامشهر قائمرسانه، واحد  تیریگروه مد ار،یاستاد

 ORCID: 0009-0008-8187-0249 
bagherzadeh.r@yahoo.com 

 

 

 چکیده

و  یابی  ب ه ارز  ازی  ن ون،ی  زیو تلو یجمع یها در عرصه رسانه خصوص بهرفتار مخاطبان،  رییو تغ فناّوریبا گسترش روزافزون 

مخاطب ان   یه ا و رفتاره ا   نگرش رییتنها به تغ نه یونیزیتلو غاتی. تبلشود یاحساس م ازپیش بیش نینو غاتیتبل یبهبود اثربخش

 منظور به مدلی هدف تحقیق حاضر ارائهلذا  دارد. یدینقش کل زیکننده ن برند و مصرف انیم طارتبا جادیبلکه در ا کند، یکمک م

تش کی    . جامعه آماری بخش کیفی را خبرگان آش نا ب ه موض وژ پ  وهش    استتلویزیونی  مخاطب بر تبلیغات اثربخشی ارزیابی

پ ذیرفت و جامع ه آم اری بخ ش کم ی       صورت بهمصاح 15دادند که با روش غیر تصادفی و هدفمند تا اشباژ نظری پرسشنامه 

 رش ته  یعلم ئتیه اعضاء. 2 و گیلان و گلستان مازندران، یها استان یمایصداوس ارشد کارشناسان و معاونین مدیران،. 1شام  

نف ر ب ا    384و با ج دو  مورگ ان    (دانشگاهی واحد 14) مازندران استان آزاد های انشگاهد در بازرگانی مدیریت و رسانه مدیریت

تحلی   محت وای کیف ی و     فناز  ها داده  یوتحل هیتجز جهتحجم نمونه انتخاب شدند.  عنوان بهتصادفی ساده  یریگ نمونهروش 

ORCID:%200000-0002-7184-9787
ORCID:%200000-0002-7184-9787
mailto:moj.shahrian@yahoo.com
mailto:moj.shahrian@yahoo.com
mailto:naderhooshmandyar@skiff.com
mailto:naderhooshmandyar@skiff.com
ORCID:%200000-0002-7184-9787
ORCID:%200000-0002-7184-9787
mailto:fallahali@yahoo.com
mailto:fallahali@yahoo.com
mailto:bagherzadeh.r@yahoo.com
mailto:bagherzadeh.r@yahoo.com


 

۲ 

 1403، پاییز 3، شماره 1دوره  

 

 جینت ا و  است مؤلفه 31ان داد که ابعاد مد  شام  نش جینتا .است PLS مورداستفاده افزار نرممعادلات ساختاری استفاده شد و 

و تنوژ مخاطبان، توس عه   غاتیتبل طیمح یها یدگیچیبا توجه به پ نشان داد که مد  برازش مناسبی برخوردار است. یساز مد 

. رس د  یظر م  به ن یقرار دهد، ضرور  یرا مورد تحل غاتیتبل یجوانب اثربخش یکه بتواند تمام اجرا قاب چارچوب منسجم و  کی

روز کرده و ب ه   خود را به یها یرات است غات،یتبل ریاز تأث یکمک کند تا با شناخت بهتر ابانیو بازار رانیبه مد تواند یمد  م نیا

 شوند. تیهدا جینتا یساز نهیسمت به

 

 ، روش تحقیق داده بنیادتلویزیونی مخاطب ،نوین تبلیغاتالگوی مدیریتی،  :کلمات کلیدی

 مقدمه-1

را انتخاب کنند که ضمن  یا رسانهسعی دارند،  مخاطباناجتماعی،  یها شبکهف و مختل یها رسانهبا افزایش روزافزون 

مهم جلب نظر مخاطبان،  یها مؤلفه، دارای تنوژ و جاذبه بیشتر باشد. یکی از شانیها یمند علاقهمتناسب بودن با معیارها و 

خاطبان جامعه به تبلیغات نهفته است که تبلیغات است که کارکرد آن بسیار پیچیده است. این دشواری، در چگونگی پاسخ م

سعیدی و شود ) یمتبلیغ  یها جاذبهدر توجه، پردازش اطلاعات تبلیغ و به یادآوردن و واکنش نسبت به  ییها یدگیچیپشام  

خود در  مؤثرپدیده قرن بیستم لقب گرفته است؛ امروزه با حضور چشمگیر و  نیتر مهم(. رادیو و تلویزیون که 1396همکاران، 

جهان محسوب  یا رسانهو در میان تمام اقشار و طبقات اجتماعی، از ارکان اصلی فرهنگ و تمدن  ها خانهو  ها خانوادهدرون 

وقایع و  نیتر تازه، زنده و پویاست که مردم را در جریان بیرق یبرسانه ملی، نهادی  عنوان بهتلویزیون  –. در ایران، رادیو شود یم

، هویت بخشی، تحکیم مبانی سیاسی و اجتماعی و وفاق جمعی هرگز و نقش آن در الگوسازی دهد یمرویدادها قرار 

 راحتی به تواند میاست که  دولبهو شمشیری  دو چهره یا لهیوسارزنده، چونان  یها تیقابلاین  موازات بهنیست.  یپوش چشم قاب 

ناز  یا مبتذ ؛ موجب تیرگی فرهنگ  های برنامهدستاویز اغراض سوء فرهنگی، سیاسی، تجاری و تبلیغاتی قرار گیرد و با ارائه 

 یها رسانه و جمعی یها رسانه- ها رسانه کنونی، اطلاعاتی جامعه (. در1395سهرابی و همکاران، شود )انسانی در جامعه 

 پذیری جامعه و انتقا  ،ها دانشو  اخبار و اطلاعات کسب و توزیع و تولید عوام  ترین مهم از یکی عنوان به -اجتماعی نوین

به مطالعات  با توجه(. 1396شیرمحمدی و همکاران، هستند )جامعه مطرح  یک افراد میان در اجتماعی هنجارهای و ها ارزش

که هرکدام فقط  اند پرداختهحوزه تبلیغات تنها به ارزیابی اثربخشی تبلیغ بر اساس یک یا چند بعد  پردازان نظریه، گرفته انجام

بر یادآوری تبلیغات و ابعاد ذهنی آن است. به همین  ها آنو تمرکز عمده  کنند می گیری اندازهشی از اثربخشی تبلیغات را بخ

ارزیابی  منظور به، ضرورت دارد رو ازایندقیق ارزیابی کنند.  صورت به، اثربخشی تبلیغات را اند نتوانستهیادشده  های آزموندلی ، 

روابط بین متغیرها به ارزیابی  بر اساسارائه شود تا برمبنای آن بتوان با رویکردی علمی و دقیق و  الگوییاثربخشی تبلیغات 

 (.1396سعیدی و همکاران، پرداخت )اثربخشی تبلیغات 

ارزیابی اثربخشی تبلیغات بر مخاطب تلویزیونی بوده،  منظور بهبا توجه به اهمیت موضوژ، تحقیق حاضر در پی تدوین مدلی 

مختلف اجتماعی،  های جنبههای آنان در گیرترین رسانه جمعی کشور، افکار مردم و روند فعالیتهمه عنوان بهتلویزیون  چراکه

بسزایی دارد. امروزه برای همه  تأثیراقتصادی آنان  گیری تصمیمقرار داده و بر نحوه  تأثیراقتصادی، فرهنگی، مالی و .... را تحت 

ت که بخش زیادی از موفقیت و یا عدم موفقیت یک شرکت، بسته های بزرگ، متوسط و کوچک دنیا، واضح و روشن اسشرکت

به  با توجههای جمعی و اجتماعی دارد. در مورد محصولات و خدمات در انواژ رسانه گرفته انجامبه میزان و کیفیت تبلیغات 

های اجتماعی اژ شبکهکشور، شاید بتوان گفت که با ظهور انو ای رسانهشرایط اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی حاکم بر فضای 

از  ایجادشده. لذا تصویر شود می، تلویزیون همچنان رسانه اصلی و انتخاب او  بسیاری از مردم محسوب غیر موبایلیموبایلی و 

 تأثیریک محصو  و خدمات در ذهن مردم از طریق تبلیغات تلویزیونی، بر میزان موفقیت آن خدمت یا محصو  در بازار، 
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بینی مناسبی از میزان ها، دید و پیش. مشکلی که دغدغه محقق بوده، این است که هنوز بسیاری از شرکتخواهد داشتبسزایی 

شود که نتوانند، ، حفظ و نگهداشت مخاطب تلویزیونی ندارند و این مسئله منجر به آن میبرجذب گرفته انجام تبلیغاتاثربخشی 

های مناسب را برای اثربخشی بالای تبلیغات بر مخاطبین، اتخاذ نمایند. ای، راهبردای و زمینهبا شناخت شرایط علی، مداخله

پاسخ  به دنبا بدین منظور و بجهت شناخت و کمی سازی مدلی کارا و کاربردی، تحقیق حاضر به موضوژ حاضر پرداخته و 

 ه ابعادی دارد؟است که: مد  ارزیابی اثربخشی تبلیغات بر مخاطب تلویزیونی، چگونه است؟ چسؤا  به این  گوئی

 ادبیات تحقیق-2

 تعریف تبلیغات-2-1

 (2002) Kotlerکالاها یا خدمات از یک واحد تبلیغاتی، فرد یا موسسه که ها دهیا ی عرضهو  ارائه ، تبلیغات را هرگونه ،

است که بتواند توجه مخاطب را جلب کرده،  اثربخشاما در این میان تبلیغی  کند یممستلزم پرداخت هزینه باشد، تعریف 

ت حسیِ مخاطبان را بیدار نماید. بدین منظور داشته باشد و کنش خرید مخاطبان را تحریک نموده و دریاف زیانگ خاطره یریتأث

قرار دهند و به اهداف مورد انتظار تبلیغ،  تأثیراستفاده از مجموژ عواملی لازم است که بتوانند حس و ادراک مخاطبان را تحت 

درجه یا و  گردد یمتحقق بخشند. اثربخشی تبلیغات تجاری در یک الگوی علمی مشخص با توجه به اهداف تبلیغاتی تبیین 

تحقیقاتی  یا مرحلهمشخص و  یزیر برنامهو دارای فرآیند  ابدی یمخود دست  موردنظر یها هدفسفارش به  ی دهندهمیزانی که 

. چنانچه است، شده نییتعراجع به پیام و رسانه و مقایسه با اهداف از پیش  گیری تصمیمشام : تعیین اهداف، تخصیص بودجه، 

افزایش خواهد یافت. از مراح  مهم این نوژ  یا ملاحظه قاب د، میزان اثربخشی تبلیغات تا حد طی شو یدرست بهتمام مراح  

تبلیغ بر مخاطبان است که طی آن عواملی که در اثربخشی تبلیغات نیز  تأثیرتعیین میزان  منظور بهفرآیندها، انجام تحقیقات 

 (.۱۳۸٦)صمصام شریعت و همکاران،  گردند یم، مشخص مؤثرند

 تلویزیون استفاده از تبلیغات در -2-2

است.  دئا یاگسترده دارند یا اینکه بخواهند حسی از انگیزش را ایجاد نمایند،  یرسان اطلاژتلویزیون برای مبلغانی که نیاز به 

بیند محصولی که در  آورند چون وقتی مخاطب می می حساب بهی تبلیغی ها رسانهاز سایر  تر یقوبرخی از مردم تلویزیون را 

 بالد. کنند بیشتر به خود می می آن رادهد همان محصولی بوده که در تلویزیون تبلیغ  قرار می مورداستفاده ار  آندست دارد یا 

 ها رسانهبوده که نسبت به سایر  یمتیق گرانرسانه پیچیده و  کی نیاتلویزیون همچو کتاب جیبی یا یک وسیله معمولی نیست 

توان گفت که تبلیغات تلویزیونی برای مبلغانی  در ک  می زیادی دارد.  بودجه هم از تقاضای بیشتری برخوردار بوده و هم نیاز به

اما این روند نیز در حا  تغییر است. تلویزیون با افزایش ؛ سودمند است که خواهان دسترسی به بازارهای بزرگ و عمده هستند

ه به هدف وی ه خود زودتر دسترسی پیدا تبلیغی در راستای تجارتی بوده ک یها وهیش توسعه درحا خود  یها کانا تعداد 

 .(Chu،  2020)کند

کشور ما نیز  در زیادی را به لحاظ کمی و کیفی پشت سر گذاشته است. یها شرفتیپدر دهه اخیر   هیو بهتلویزیون در دنیا 

پیچیده  ای نهرسا. تلویزیون که میا بوده، در تلویزیون ها شبکهکمی و تعداد  ازنظر  هیو بهزیادی  یها شرفتیپدر دهه اخیر شاهد 

 یها موسسهتلویزیونی و...( مسئولیت تبلیغات  یها مجموعهمانند فیلم سینمایی، )هنری  های برنامهو کاراست علاوه بر پخش 

مختلف دقایقی از  یها شبکهتجاری، اقتصادی و فرهنگی را نیز به عهده دارد. در تلویزیون ایران چند سا  است که روزانه 

 چنان آنتبلیغاتی گاهی  های برنامه. البته متأسفانه پخش این پردازند یمتبلیغاتی  یها لمیفه پخش پخش خود را ب یها ساعت

است.  گرفته نام (بازرگانی یها امیپ)بازرگانی  یها یآگه. این تبلیغات که برد یمطولانی است که حوصله بیننده تلویزیونی را سر 

از دستورات ساخت  ندرت بهبود نشان این است که  فرد منحصربهدلی   نیرت مهمدارد.  یفرد منحصربه یها ی گیودر نوژ خود 

از  وکاست کم. جالب اینجاست که بسیاری از تبلیغات تلویزیونی عیناً و بدون کند یمیک برنامه تلویزیونی تبلیغاتی پیروی 

یغ تلویزیونی را بکشد، دیگر جور تبل تواند می. اگر صدا ماند یم. چیزی که بیشتر به یک شوخی تلخ شود می وپخشیراد
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چه اصراری دارند از رسانه تلویزیون استفاده کنند؟ نکته دیگر اینکه بسیاری از  ییها لمیفو سازندگان چنین  کنندگان هیته

م را تغییر داد و نا موردنظرنام کالای  توان یمکه  یا گونه بهساختاری. بیانی مشابهت عجیبی با یکدیگر دارد.  ازنظر ها غیتبل

( و آب از آب هم تکان سردکنندهو  کننده گرم یها دستگاهمختلف  یها کارخانهآن انتخاب کرد، )برای مثا   یجا بهدیگری 

 اش موردعلاقهرا قب  از تماشای برنامه  یا کننده خسته های برنامهنخورد. حا  در نظر بگیرید که بیننده تلویزیونی باید چنین 

ترجیح دهند و خود را از تلویزیون  برقرارفرار را  یا عدهوژ برخورد بیشتر متصور است. او  آنکه ببینید. در چنین موقعیتی دو ن

 2019)اند شدهبپردازند که در هر دو صورت سازندگان آن متحم  ضرر  ها برنامهدور کنند دوم اینکه به تمسخر و گلایه از 

Margariti,.) 

 تبلیغات اثربخشی ارزیابی -2-3

 که تبلیغی اینکه کردن مشخص گرید عبارت به است تبلیغات اثربخشی ارزیابی تبلیغات، قلمرو در مهم بسیار مسائ  از یکی 

 ارزیابی و گیری اندازه. است رسانده بودیم کرده تعیین که اهدافی به را ما حد چه تا ایم کرده صرف آن جهت زیادی بودجه ما

 .است ییها تقو و ها ضعف چه دارای ما تبلیغات کند می گوشزد ما به و کند می عم  بازخورد یک همانند تبلیغات اثربخشی

 (.۱۳۹۲مدهوشی و رضایی، )

 نوژ و ها امیپ محتوای و شک  تبلیغات، بودجه در تیتغییرا توان یم ها سازمان اهداف با آن ارتباط و تبلیغات آثار بررسی با 

 صورت گذشته از مؤثرتر و مفیدتر تبلیغات تا آورد عم  به تبلیغ اجرای شرایط و زمان حتی و ارتباطی یها کانا  و ها رسانه

 .گیرد

 دلی  به. شود توجه فروش و ارتباطی ،یشناخت روان رفتاری، عوام  از ای مجموعه به است لازم تبلیغات آثار ارزیابی برای 

 تبلیغاتی کارگزاران. دارد وجود تبلیغات آثار گیری اندازه و آزمایشی های رویه و ها روش انواژ مورد در که ییها ینگران و ها ابهام

. سازد می مشخص را ها یابیارز چگونگی و متدلوژی که اند پذیرفته تبلیغات ارزیابی راهنمای عنوان به را اصولی جهان، کشور 21

 (.Jocob، 2020)است شده یطراح تبلیغات فروش و ارتباطی آثار ارزیابی برای متعددی یها شیآزما اکنون

 اثر سنجش .دهد قرار ارزیابی مورد را شده انجام تبلیغات فروش نتایج و ارتباطی آثار مرتباً باید صحیح تبلیغاتی برنامه یک 

 تبلیغات ارتباطی آثار ارزیابی های آزمون. خیر یا است کرده ابلاغ یخوب به را موردنظر مسائ  آگهی که کند می مشخص ارتباطی

 .ها آزمون پس و ها آزمون شیپ شوند، می سیمتق دودسته به

 (:آزمون شیپ) تبلیغ اجرای از قب  یها آزمون -1

. گردد اجرا مطبوعات یا تلویزیون یا رادیو در تبلیغ اینکه از قب  یعنی آید می عم  به تبلیغ اجرای از قب  ها آزمون این 

 .است زیر شرح به رندیگ یکار م به دنیا تبلیغاتی معتبر های شرکت که ییها آزمون شیپ نیتر مهم

 در که محصو  احتمالی کنندگان مصرف یا کنندگان مصرف از گروهی روش نیدر ا(: بندی اولویت) اولویت ترتیب روش( الف

 بیان اولویت ترتیب به را نظر خود و کرده مشاهده را تبلیغاتی ای گزینه انواژ تا شوند می دعوت هستند نفر 150 تا 50 حدود

 برای تبلیغ نوژ نیمؤثرتر جهیدرنت و انتخاب شود می نامیده برتر گزینه یا یک شماره گزینه عنوان به که ای گزینه سپس. کنند

 .گردد می تعیین اجرا

 ،زمان کی در تبلیغات انواژ عرضه یجا به دارد، بندی اولویت روش به شباهتی که روش این در: دوتایی ای مقایسه روش( ب

. کنند انتخاب است تر مناسب ها آن ازنظر را یکی تا شود می خواسته ها آن از و داده نشان تبلیغ دو گروه، اعضای از هریک به

 خواسته اعضا از و گردد یم عرضه سوم تبلیغ و شود می گذاشته کنار است شده رد که تبلیغی شد، انتخاب موردنظر تبلیغ وقتی

 روش این مزیت. شود انتخاب تبلیغ بهترین سرانجام تا           یابد می ادامه روش ینا و کنند انتخاب را تبلیغ نیتر مناسب تا شود می

 مجموعه از تبلیغ بهترین انتخاب از تر منطقی و تر راحت بسیار گزینه دو بین از انتخاب که است این یبند تیاولو روش به نسبت

 .است تبلیغ چند
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 این در. شود می استفاده روش این از قبلی، های ارزیابی محیطی عوام  از یبر بعض کردن غلبه برای: مجازی مجله روش( ج

 مجله این در. گردد می ارسا  باشند مناسبی نمونه بیانگر که منازلی برای واقعی مجله یک یها ی گیو همه با ای مجله روش،

 کننده مصاحبه دیگر فرصتی در سپس .کنند مطالعه را ن آ شود می خواسته دهندگان پاسخ از و اند شده عرضه موردنظر تبلیغات

 .سازد معین موردنظر را تبلیغات آوری یاد به میزان تا کند یم سعی سؤالاتی پرسش با

 استفاده قاب  نیز تبلیغ اجرای مرحله برای و گیرد می صورت ها روش سایر از تر واقعی شرایط در روش این: استعلامی روش( د

 منظور به. شود می عرضه شده انتخاب های رسانه در و عادی یطیدر شرا و محدود مدتی ایبر تبلیغ سه تا دو روش این در. است

 هرگونه تا شود می خواسته مجله خوانندگان از و است شده مهیضم ییها کالابرگ ها آن از هریک برای شده عرضه تبلیغات یابیارز

 تبلیغ نوژ به توجه با ها کالابرگ. برگردانند ها رگکالاب همراه دارند نمونه دریافت یا و تبلیغ محصو ، در مورد سؤالی

 تبلیغ عنوان به است داشته را برگشتی کوپن بیشترین که تبلیغی ،ها کالابرگ شمارش و ها پاسخ دریافت با. اند شده گذاری شماره

 (.Borawska& Łatuszyńska، 2020)گردد می انتخاب مطلوب

 که زمانی فاصله در یا و دابی یم پایان تبلیغ نکهیازا پس ها آزمون گونه نیا (:آزمون پس) تبلیغ انجام از پس یها آزمون -2

 یا و افتهی انجام تبلیغات آثار ارزیابی ها آزمون گونه نیا هدف نیتر مهم. گیرند می قرار مورداستفاده است اجرا حا  در هنوز

 :باشند می زیر شرح به ها آزمون گونه نیا به مربوط های فن نیتر مهم. است اجراشده

 به و اند خوانده یا و شنیده دیده، خاص ای وسیله یا کانا  از را تبلیغ که کسانی درصد آزمایش این با: تشخیص زمون آ( الف

 مراکز کشورها اغلب در. کرد گیری اندازه نیز را افراد تبلیغ به توجه درجه توان می آزمایش این با. گردد می تعیین آورند می خاطر

 میزان تبلیغات انواژ برای مردم، مختلف طبقات و ها وهگر با مصاحبه طریق از که دارد وجود متعددی بازاریابی تحقیقات

 از صفحاتی محقق ،ها روش از دریکی. دهند می قرار متقاضیان اختیار در و کرده یابیارز و شناسایی را ها آن توجه و تشخیص

 است؟ دیده را وردنظرم تبلیغ آیا که پرسد می او از و زند می ورق مخاطب کنار در است مختلف تبلیغات دارای که را مجله یک

 یها پاسخ. کند بیان آورد می یاد به و دارد خاطر به تبلیغ درباره آنچه  تا خواهد یم او از محقق باشد مثبت مخاطب پاسخ اگر

 .آیند به دست زیر نتایج تا گیرند می قرار  یوتحل هیتجز مورد شده دریافت

 .اند خوانده یا دیده را تبلیغ که کسانی درصد -

 .اند کرده توجه ایو  خوانده یا دیده را تبلیغ از خاصی های بخش که کسانی درصد -

 .اند خوانده را تبلیغ مطالب و ها نوشته از نیمی از بیش که کسانی درصد -

 سپس. کنند اعلام اند دهیشن یا دیده را تبلیغی چنانچه تا شود می خواسته مخاطبین از آزمایش این در: بازخوانی آزمون( ب

 صورت دو به بازخوانی. ادآورندی به اند دیده که را تبلیغی محتوای و طرح تا خواهند می اند شنیده و دیده را تبلیغ که انیکس از

 یا واژه یک یا محصو  نام مانند کند می عرضه پاسخگو به را تبلیغ از علائمی و ها نشانه محقق مورد این در) کمکی بازخوانی

 انجام علت. گیرد می صورت( شود نمی داده محقق طرف از کمکی گونه چیه) یکمک ریغ یبازخوان و (تبلیغ کلیدی عبارت

 و خوانده ایو  دیده تبلیغ در مورد که را آنچه مصاحبه، شرایط تحت پاسخگویان از بعضی که است این کمکی بازخوانی

 بتوانند ها آن تا شود می فراهم فرصتی کمکی، بازخوانی روش طریق از و ادآورندی به توانند نمی یا و کنند می فراموش اند دهیشن

 .دهند ارائه را خود واقعی نظرات مصاحبه فشار و تنش از دور

 و تشخیص یها شیآزما به مربوط اطلاعات پایایی و اعتبار به نسبت کنندگان غیتبل از بعضی: فیزیولوژیکی آزمایش( ج

 یا دیده که را تبلیغاتی مصاحبه، انجام لحظه در توانند نمی دهندگان پاسخ از بعضی که معتقدند ها آن. دارند تردید بازخوانی

 بازسازی را ها شنیده و ها دیده خود، یها برداشت و نگرش به توجه با نیز پاسخگویان از گروهی و آورند خاطر به اند شنیده

 را آن که است شده مطرح تبلیغات ارآث گیری اندازه برای دیگری روش مسائ ، و ها تیمحدود این بر غلبه منظور به. کنند می

  از بعضی واکنش پیشرفته، ابزارهای و ها فن از استفاده با آزمایش این در. نامند می فیزیولوژیکی یا غیرکلامی گیری اندازه روش
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 و ثبت ،موردنظر تبلیغات با مقابله در پوست مقاومت و مغز امواج قرنیه، شدن بسته و باز ها، چشم حرکت مانند بدن اعضای

 کارشناسان از گروهی. شود می مشخص گوناگون نیبر مخاطب تبلیغات تأثیر میزان حاصله نتایج طریق از و گردد می ارزیابی

 اعضای های واکنش توانند می کمتر مردم زیرا ،هاست روش سایر از معتبرتر فیزیولوژیکی آزمایش به مربوط نتایج که معتقدند

 .کنند کنتر  تبلیغات ازجمله و مختلف های یدهپد با برخورد هنگام را خود بدن

 به نسبت افراد نگرش نوژ درباره اطلاعاتی بازاریابی تحقیقات های فن از استفاده با روش این در: نگرش تغییر گیری اندازه( د

 و پیش ها نگرش تتفاو اطلاعات، این مقایسه با. آورند می فراهم آن اجرای از پس و تبلیغ انجام از پیش آن محصولات و شرکت

 میزان توان می روش همین با. است تبلیغات براثر نگرش تغییر میزان بیانگر تفاوت این که شود می شناسایی تبلیغ انجام از پس

 و محصولات سایر به نسبت محصو  یک دادن ترجیح معنای به خرید آمادگی. کرد معین خرید برای را مخاطبین آمادگی

 و تحریکی و ترغیبی قدرت دهنده نشان که است مخاطبین آمادگی تغییر تبلیغات آثار از یکی. است محصو  آن خرید به تمای 

 (.Bellman، 2020)است تبلیغ یک یمتقاعدساز

 پیشینه تحقیق-2-4 
و  یکیکترونال غاتیتبل نیدر رابطه ب یتجارت اجتماع یانجینقش م یبرسبا عنوان  یا مطالعه( در ۱٤۰۱وظیفه و محمدی )

معادلات ، با استفاده از رویکرد کارکنان کشت و صنعت مغان نیدر ب یورزش یکالاها کنندگان مصرف یونیزیتلو غاتیتبل

رونق فضای کسب کار اجتماعی هم در فضای مجازی و هم فضای حقیقی تا حدود زیادی به به این نتیجه رسیدند که  یساختار

 محصو  را بشنوند.  اسم و جنس کنندگان مصرفیزیونی وابسته است تا از این طریق حداق  الکترونیکی و تبلیغات تلو تبلیغات

 تبلیغات محیطی، یبراثر بخش رگذاریتأثبررسی عوام  ( و تحت عنوان ۱۳۹۸و ابراهیمی ) پور بهمندر تحقیقی که توسط 

اطلاعات مناسب در مورد کالاها و خدمات به مشتریان و  ارائهتبلیغات فرآیند روشمند  انجام گرفت، محققان اظهار داشتند که

ابزارهای  ترین مهمیکی از  عنوان به. تبلیغات استکنندگان مصرف به خرید کالاها و خدمات  مؤثرغیب و متقاعد کردن تر

سازمان نظیر ارتباط با مشتریان، اصلاح  یابیبازار یها یاسترات و  ها استیسنقش بسیار مهمی را در  تواند یم یابیبازار ی ختهیآم

سازمان و محصولات و خدمات آن ایفا کند. در تغییرات یک دهه اخیر، رسانه تبلیغات و تغییر ذهنیت مشتریان نسبت به 

 است. مانده یباق دکنندگانیتولبه مشتریان بالقوه، برای  یرسان امیپیک ابزار کارآمد  عنوان بهمحیطی 

 انتخاب با تجاری تلویزیون تبلیغات میان رابطه ( و تحت عنوان۱۳۹۷در پ وهشی که توسط تاجیک اسماعیلی و مرادی )

بین انتخاب محصولات از طرف مشتریان )الگوی  رسانیپاساس نتایج آزمون  بر محصولات از طرف مشتریان، انجام گرفت.

مصرف( و متغیرهای علاقه به تبلیغات تجاری تلویزیون، اعتماد به تبلیغات، محتوای ساختاری تبلیغات، نوژ نگرش به تبلیغات 

تی وجود دارد و نتایج تجاری، جذابیت ظاهری، میزان تماشای تبلیغات تجاری تلویزیونی و آشنایی با برند کالا رابطه معنادار مثب

که همبستگی بالایی بین نگرش به تبلیغات تلویزیونی و انتخاب محصولات از طرف مشتریان  دهد یمضرایب رگرسیونی نشان 

 .)الگوی مصرف( وجود دارد

اسلامی تبلیغات الکترونیک تلویزیونی  یها فرمو ( و تحت عنوان ۱۳۹۷) احمدی جشفقانی و خاقانیدر تحقیقی که توسط 

نقش  یجمع ارتباطی ها رسانهامروزه انجام گرفت، محققان اظهار داشتند که بانوان در ایران(،  پوشش اریمع: موردمطالعه)

نگرش بسزایی در ایجاد، تقویت و تغییر  تأثیرو  کنند یمسبک زندگی مخاطبان خود بازی  یساز نهینهادانکارناپذیری در ارائه و 

 های فکری، سیاسی و اجتماعی دارند. مخاطبان خود در زمینه

های بر پذیرش تبلیغات دربازی مؤثرشناسایی و بررسی عناصر ( و تحت عنوان ۱۳۹٦در تحقیقی که توسط بشیرپور )

بر پذیرش  مؤثرعنوان عوام  عام  به 5در تحقیق ابتدا بامطالعه و مرور تحقیقات پیشین  رو ازاینانجام گرفت،  دیجیتا ،
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و بسترهای  شده ادراکهای فردی، جذابیت بازی، نحوه ترغیب در تبلیغات، کاربرد شدند که این عوام  نگرشتبلیغات شناسایی 

 محیطی فرهنگی بودند.

 

الکترونیک  های شبکهاثربخشی تبلیغات  ( و تحت عنوان۱۳۹٦و زارعی ) آبادی نیکدر پ وهشی که توسط شفیعی 

 رسانی آگاهیتبلیغات، احساس رنجش و آزردگی و  کنندگی سرگرمپ وهش،  های یافتهبا توجه به  ، انجام گرفت واجتماعی

عام   عنوان بهو نگرش نسبت به تبلیغات نیز بر پذیرش تبلیغات  تبلیغات بر نگرش کاربران نسبت به تبلیغات اثرگذار هستند

 .گذارد می تأثیراساسی اثربخشی تبلیغات 

اثربخشی تبلیغات تلویزیونی بر مخاطبان سیمای  ( و تحت عنوان۱۳۹٦در پ وهشی که توسط سعیدی و همکاران )

ابعاد سرگرمی، ارتباطی،  تأثیرپ وهش، بیانگر  های افتهی ، انجام گرفت.دی: بانک رفاه(جمهوری اسلامی ایران )مطالعه مور

عاطفی به تبلیغات بر گرایش مخاطبان به  های واکنشمستقیم و غیرمستقیم از طریق  صورت بهتبلیغات  رسانی اطلاژمحتوایی و 

 .تبلیغات تلویزیونی است

ای: مقایسه  یک معیار میان رسانه عنوان بهزمان  تحت عنوان مشاهده Bellman and et al (2020)در پ وهشی که توسط

که  حاص  از چهار آزمایش آزمایشگاهی جینتا .زمان مشاهده برای تبلیغات ویدیویی در تلویزیون و اینترنت، انجام گرفت

 .تدید یک آستانه بالقوه اس %75دهد که  دهد، نشان می قبلی را به تبلیغات ویدیویی پویا بسط می برنوشتهتحقیقات 

تحت عنوان چارچوبی برای اثربخشی تبلیغات فیس بوک: دیدگاه  Wiese and et al( 2020در پ وهشی که توسط)

یک بافت  ( ویافته )استرالیا دهد که در هر دو زمینه توسعه سازی معادلات ساختاری نشان می نتایج مد  .رفتاری، انجام گرفت

ربوط به حریم خصوصی، های م در مد  )نگرانی موردنظرهای  توجهی بین سازه )آفریقای جنوبی(، روابط قاب  توسعه درحا 

اعتماد، اهمیت کنتر ، نگرش نسبت به تبلیغات، ارزش تبلیغاتی، نگرش نسبت به تبلیغات فیس بوک و رفتار نسبت به تبلیغ و 

 .رویکردهای اجتنابی از کاربران متفاوت هستند ازنظر، این بافتارها حا  بااینمهمی،  طور بهدارد.  ( وجودپیام تبلیغ

 برزنانآن  تأثیرتحت عنوان نمایندگی اسلامی در تبلیغات تلویزیونی و  Hussin and et al( 2015) طدر پ وهشی که توس

مارک اسلامی محصولات و خدمات و تصمیمات خرید  تأثیرمسلمان مالزیایی، انجام گرفت نتیجه این مطالعه بررسی رابطه بین 

 .زنان مسلمان مالزیایی در کوالالامپور، مالزی است

ها نسبت به تبلیغات  نوژ آگاه و جنسیت بر نگرش رتأثیتحت عنوان  Aymerich-Franch( 2014در پ وهشی که توسط )

یک نمونه رایگان ارائه  که یهنگامخاص،  طور به .توجه بود تعام  بین نوژ انگیزه و جنسیت قاب  .تلویزیونی تعاملی، انجام گرفت

 گرفت.قرار  دبحثمورمفاهیم ضمنی برای اثربخشی تبلیغات تعاملی  .نسبت به مردان نشان دادند یتر یمنفشد، زنان نگرش 

تحت عنوان تأثیرات سن، نیاز به شناخت و شدت عاطفی بر  McKay-Nesbitt et al( 2011در پ وهشی که توسط )

 یها امیپ  هیو بهعاطفی،  یها امیپ یادآوری، به سالان بزرگنشان داد: در مقایسه با  ها افتهیاثربخشی تبلیغات، انجام گرفت، 

 یها امیپعاطفی مثبت را به  یها امیپمنطقی و  یها امیپ سالان بزرگاست.  یقمنط یها امیپعاطفی منفی در جوانان بیشتر از 

 .دهندعاطفی منفی ترجیح می

یافت نشده که به این موضوژ پرداخته باشد و  یچندانخارجی توسط محقق، تحقیقات  گرفته انجامهای در بررسی پ وهش

-می به نظرخورد. خاص )در اینجا تلویزیون( بچشم میهای خارجی، بخصوص برای یک رسانه تحقیقاتی در پ وهش خلأاین 
و  گیران تصمیمرسد، انجام تحقیق حاضر، ضروری بوده و شناخت میزان اثربخشی تبلیغات بر مخاطب تلویزیونی هم برای 

 کند.مفید است و هم زمینه را برای تحقیقات آتی در این خصوص فراهم می ها شرکتمدیران 
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 روش تحقیق-3

. در بخش کیفی این تحقیق از روش تئوری بنیادی است 1در این پ وهش، روش آمیخته و یا ترکیبی ستفادهمورداروش 

مرحله کیفی، بایستی از خبرگان و  در شود.پیمایشی استفاده می-شود. در بخش کمی نیز از روش توصیفیبهره برده می

. 1ار باشد. جامعه آماری تحقیق در بخش کیفی به شرح: از اعتبار مناسبی برخورد ها مصاحبهمتخصصان بهره گرفته شود تا 

. است. اساتید باتجربه رشته مدیریت رسانه و مدیریت بازرگانی در مراکز آموزش عالی 2و  مایصداوسمدیران عالی و میانی 

های ستانا یمایصداوس. مدیران، معاونین و کارشناسان ارشد 1: به شرحجامعه آماری در بخش کمی؛ شام  سه دسته 

های آزاد استان مازندران رشته مدیریت رسانه و مدیریت بازرگانی در دانشگاه یعلم ئتیه. اعضاء 2مازندران، گلستان و گیلان و 

، طیفی از شود میدر این بخش با توجه به اهمیت موضوژ پ وهش تلاش  یریگ نمونه منظور به .استواحد دانشگاهی(  14)

که با توجه به حاکمیت رویکرد  انتخاب شوند «مد  ارزیابی اثربخشی تبلیغات بر مخاطب تلویزیونی» در زمینهآگاهان کلیدی 

 تیدرنهااستفاده شود.  «2گلوله برفی » یریگ نمونهکیفی به نام روش  یریگ نمونه یها روشکیفی در این بخش از یکی از 

. 1) موردنظرگیری پ وهش حاضر با توجه به جامعه آماری نهنمو روش یابد.انتخاب خبرگان تا رسیدن به اشباژ نظری ادامه می

رشته مدیریت  یعلم ئتیه. اعضاء 2های مازندران، گلستان و گیلان و استان یمایصداوسمدیران، معاونین و کارشناسان ارشد 

ای نسبی گیری طبقهنهنمو صورت بهواحد دانشگاهی((،  14های آزاد استان مازندران )رسانه و مدیریت بازرگانی در دانشگاه

هر یک از سه استان مازندران، گلستان و  مایصداوسخواهد بود، بطوریکه برای انتخاب مدیران، معاونین و کارشناسان ارشد 

های آزاد رشته مدیریت رسانه و مدیریت بازرگانی در دانشگاه علمی هیئتاعضاء  گیلان، بیانگر یک طبقه بوده و برای انتخاب

تصادفی در هر  صورت بهگردند و پخش پرسشنامه یک طبقه، انتخاب می عنوان بهواحد دانشگاهی  14ان، هریک از استان مازندر

 در های تحقیق هم با استفاده از با فرمو  کوکران خواهد بود.. تعیین تعداد نمونهخواهد بودطبقه و به نسبت جمعیت آن طبقه 

دلی   زیرابه؛ شوداستفاده می وتحلی  تجزیهیک روش  عنوان بهش تحقیق و هم یک رو عنوان بهاین پ وهش از تئوری بنیاد هم 

، محقق از آن «مد  ارزیابی اثربخشی تبلیغات بر مخاطب تلویزیونی»فقدان یک چارچوب نظری منسجم و قوی در خصوص 

یک  عنوان بهئوری داده بنیاد، های نیمه ساختارمند مبتنی بر تیک روش تحقیق و سپس به دلی  استفاده از مصاحبه عنوان به

این تحقیق  در روایی پرسشنامه تحقیق حاضر به روش روایی صوری و محتوایی بود. نییتع بهره خواهد برد. وتحلی  تجزیهروش 

ی  پرسشنامه در جامعه 30که ابتدا تعداد  صورت بدینانجام گرفت.  آزمون پیش، یک مرحله برای سنجش پایایی پرسشنامه

ضریب پایایی )آلفای کرونباخ( محاسبه  SPSS افزار نرمها، با استفاده از  داده واردکردنآوری شد و پس از  وزیع و جمعت موردنظر

 درواقعاستفاده خواهد شد. این آمارها  معادلات شاز پرسشنامه، از رو آمده دست بههای داده وتحلی  تجزیه منظور بهگردید. 

 به دستتا بر اساس نتایجی که  دهند میو به ما اجازه  دهند میرا در خصوص نمونه ارائه ها گیریای از برخی اندازهخلاصه

 Smart PLSو  SPSSهای افزار نرمهای حاص  از پرسشنامه از طریق آوردیم، در مورد ک  جامعه آماری قضاوت کنیم. داده

 قرار گرفت. وتحلی  تجزیهدر دو بخش زیر مورد 
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 ها یافته-4

 ه داده بنیادظرینتحلیل  یها یافته-4-1 

ی استفاده شد که طی گرند تئورآوردن ابعاد مد  در بخش کیفی از رویکرد  به دستکه گفته شد جهت  طور همان

هر یک شناسایی شدند که به  های مقولهو زیر  بعد 5نفر نمونه آماری بخش کیفی( در  15با خبرگان ) شده انجام های مصاحبه

 و تدوین ابتدا باز مفاهیم از یک هر فوق جدو  به توجه بیان داشت که با توان میوص این خص در .باشند می 1شرح جدو  

 و هستند شده تعیین مقولات از طبقه هر مقوله زیر همان که شده شناسایی محوری کد عبارت، اصلی مفهوم به توجه با درنهایت

 .گرفتند قرار خود مقوله مربوط در

 فیی تحلیل محتوای کیها یافته( 1جدول )
 ها مؤلفهزیر  ابعاد

 علی

 از برند آگاهی

 تصویر برند

 ارزش ویژه برند

 توسعه برند

 ایجاد تجربه برند

 هویت برند

 ای زمینه

 آموزش

 تولید محتوا

 دستورالعملراهنما و 

 ایجاد تمایز

 محتوای مناسب

 درگیری ذهنی

 مخاطب سازی

 گر مداخله

 رهاافزا سختو  افزارها نرم

 نیروی انسانی

 شبکه پشتیبانی

 استقرار

 مؤثر کارگیری به

 فنّاوریبومی نمودن 

 هبردهاار

 جستجو یموتورها

 خلق ارزش

 پشتیبانی کردن

 یرسان اطلاع

 نوآوری

 پیامدها

 روابط عمومی

 ها شنهادیپانتقادات و 

 دریافت بازخورد

 ایجاد انگیزه

 یگذار اشتراک

 یتعضو

 وفاداری

 ی بخش کمیها یافته-4-2
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 توان می آمده دست بهکه با توجه به نتایج  شود میی مد  پرداخته ها مؤلفهی توصیفی زیر ها یافتهدر این بخش به بررسی 

 ههم که دهد یم نشان 2جدو   بررسی بودند، شده سنجیده لیکرت ی نقطه 5 طیف با ها مؤلفهزیر  اینکه به توجه بیان داشت با

 میانگین این اینکه به عنایت با و است (5/2) لیکرت یا نقطه 5 طیف( طیف برش) برش نقطه از بیشتر ها مؤلفهزیر  یها نیانگیم

 سؤالات به نسبت پاسخگویان که دهد می نشان فوق نتایج. کند نمی ایجاد خاصی ایراد لذا است بیشتر طیف برش نقطه از زین

دارند و نتایج  پراکندگی میانگین اطراف معیارمتناسب انحراف با ها داده و اند داده بجوا تحقیق اهداف با همسو تحقیق

 است. مشاهده قاب از تحلی  میانگین و انحراف معیار در جدو  زیر  آمده دست به

 ها مؤلفهی توصیفی زیر ها یافته( 2جدول )

 انحراف معیار میانگین ها مؤلفهزیر 

 0.435 3.45 از برند آگاهی

 0.654 3.21 ویر برندتص

 0.324 3.65 ارزش ویژه برند

 0.657 3.32 توسعه برند

 0.611 3.25 ایجاد تجربه برند

 0.543 3.04 هویت برند

 0.577 2.97 آموزش

 0.765 2.78 تولید محتوا

 0.432 2.94 دستورالعملراهنما و 

 0.654 3.11 ایجاد تمایز

 0.610 3.67 محتوای مناسب

 0.656 3.44 درگیری ذهنی

 0.732 3.56 مخاطب سازی

 0.546 3.41 افزارها سختو  افزارها نرم

 0.756 4.01 نیروی انسانی

 0.875 4.53 شبکه پشتیبانی

 0.633 3.67 استقرار

 0.382 3.23 مؤثر کارگیری به

 0.365 3.17 فنّاوریبومی نمودن 

 0.435 3.77 جستجو یموتورها

 0.461 3.54 خلق ارزش

 0.547 3.09 بانی کردنپشتی

 0.632 3.44 یرسان اطلاع

 0.616 3.87 نوآوری

 0.734 3.52 روابط عمومی

 0.453 3.67 ها شنهادیپانتقادات و 

 0.422 3.54 دریافت بازخورد

 0.432 3.98 ایجاد انگیزه

 0.265 3.43 یگذار اشتراک

 0.546 3.12 عضویت

 0.435 3.65 وفاداری
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 اکتشافی تحلیل عاملی-4-2-1

بعد  5که تعداد  شده استفادهی اصلی و چرخش واریماکس ها مؤلفهجهت انجام تحلی  عاملی اکتشافی از روش تحلی  

 یطورکل بهبعد  5 این قرار گرفتند. یموردبررسبودند در این بخش  شده استخراج ها مؤلفهابعاد مد  به همراه زیر  عنوان به

یک شاخص برای عوام ، دارا بودن ارزش وی ه  عنوان به، ها مؤلفهمعیار انتخاب زیر  .ندینما یماز واریانس ک  را تبیین  % 39/79

 تیدرنهاو  و بالاتر به شرطی که در دیگر عوام  کمتر از این مقدار ظاهر شود بوده است 70/0بالاتر از یک و همچنین بار عاملی 

 است. شده دادهنمایش  3در جدو   ها آنو میزان بار عاملی  ها لفهمؤانتخاب گردید. هر یک از این زیر  موردنظر مؤلفهزیر  31

 ( نتایج حاصل از انجام تحلیل عاملی اکتشافی3جدول )

 علی ای زمینه گر مداخله راهبردها پیامدها
 عوامل

 ها مؤلفهزیر 

 از برند آگاهی 0.764    

 تصویر برند 0.735    

 ارزش ویژه برند 0.793    

 سعه برندتو 0.744    

 ایجاد تجربه برند 0.784    

 هویت برند 0.755    

 آموزش  0.790   

 تولید محتوا  0.773   

 دستورالعملراهنما و   0.865   

 ایجاد تمایز  0.843   

 محتوای مناسب  0.712   

 درگیری ذهنی  0.764   

 مخاطب سازی  0.777   

 اافزاره سختو  افزارها نرم   0.705  

 نیروی انسانی   0.815  

 شبکه پشتیبانی   0.790  

 استقرار   0.792  

 مؤثر کارگیری به   0.798  

 فنّاوریبومی نمودن    0.730  

 روابط عمومی     0.766

 ها شنهادیپانتقادات و      0.743

 دریافت بازخورد     0.744

 ایجاد انگیزه     0.833

 یگذار اشتراک     0.732

 عضویت     0.755

 وفاداری     0.743

 مقادیر ویژه اولیه کل. 5.34 4.67 3.76 4.55 2.65

 درصد واریانس. 25.84 15.49 14.65 10.66 12.75

 درصد تراکمی واریانس. 25.84 41.33 55.98 66.64 79.39
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 متغیرها چندگانهبررسی همگنی و بررسی هم خطی -4-2-2

در خصوص متغیرهای  ها انسیوارانجام تحلی  به روش معادلات ساختاری بررسی همگنی  یها فرض شیپیکی دیگر از 

 توان میبیشتر است،  05/0. با توجه به سطح معناداری جدو  که از ردیگ یمکه با استفاده از آزمون لوین انجام  استتحقیق 

 ادعا کرد که ابعاد مد  تحقیق همگن هستند.
 

 رسی همگنی ابعاد مدلآزمون لوین برای بر (2)جدول 

 ابعاد مدل آزمون لوین سطح معناداری

 علی 0.454 0.123

 ای زمینه 0.564 0.563

 گر مداخله 0.610 0.121

 راهبردها 0.765 0.103

 پیامدها 0.811 0.271

 بررسی هم خطی ابعاد مدل تحقیق -4-2-3

ساختاری بررسی عدم وجود هم خطی چندگانه  لازم برای انجام تحلی  به روش معادلات یها فرض شیپیکی دیگر از 

 5شود. بطوریکه اگر عام  تورم بالای  و تولرانس استفاده می (VIF)متغیرهاست. برای بررسی این شرط از میزان تورم واریانس 

 شود میمشاهده  3که در جدو   طور همانهم خطی بین متغیر وجود دارد.  باشد بدین معنا است که 1/0و تولرانس کمتر از 

هم خطی چندگانه بین ابعاد مد  مشاهده  جهیدرنتندارند،  1/0و تولرانس کمتر از  5ابعاد مد  میزان تورم واریانس بالاتر از 

 .شود مین
 

 ابعاد مدل تحقیق ی چندگانهبرای بررسی عدم هم خطی  VIF ( آزمون3جدول )

 
 ابعاد مدل VIFمیزان  تولرانس

 علی 2.207 0.433

 ای مینهز 1.870 0.535

 گر مداخله 2.765 0.382

 راهبردها 2.045 0.473

 پیامدها 2.314 0.399

 تشخیصی( برای ابعاد مدل تحقیقواگرا )بررسی روایی -4-2-4

برای ابعاد مد  پ وهش را نشان  آمده دست بهنتایج  4لاکر است. جدو   -سنجش این روایی آزمون فورن  یها روشیکی از 

برای هر متغیر پنهان از  یقطر اصلیعنی مقادیر  باشند میاز هم جدا  کاملاً ها سازهکه  دهد مین . جدو  ذی  نشادهد می

 پنهان انعکاسی موجود در مد  بیشتر است. یبعدهاهمبستگی آن بعد با سایر 
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 ( شاخص فورنل لاکر جهت بررسی شاخص روایی تشخیصی یا واگرا4جدول )

 

 ابعاد 1 2 3 4 5
رد

 یف

 
 

 1 علی 1  

 
 

 2 ای زمینه 831/0 1 

 
 

 3 گر مداخله 764/0 886/0 1

 4 راهبردها 774/0 868/0 879/0 1 

 5 پیامدها 654/0 674/0 433/0 433/0 1
 

 کمی سازی مدل-4-2-5

ابعاد  هیّحجم نمونه مناسب است و کل زانیچگونه بوده، م یمشخص شد مد  مفهوم نکهیبخش با توجه به ا نیدر ا

مد   یساز یبه کم نگیبوت استراپ tو آزمون  یمربعات جزئ فنمؤثر هستند با استفاده از  موردنظرمد   یوبر ر شده شناسایی

 آمده دست به بیضرا هیکه کل دهد می شک  فوق نشان جی. نتاباشند می 2و  1 یها شک به شرح  جیپرداخته خواهد شد که نتا

گرفت مد  در  جهینت توان میکه  اند بوده Zجدو   1.96از  شتریب t آمده دست به ریمقاد هیابعاد مد  مثبت بوده و کل یبرا

 استناد نمود. آمده دست به جیبه نتا توان میمعنادار بوده و 

 

 

 مدل در حالت استاندارد :(1) تصویرشماره
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 مدل در حالت معناداری :(2) صویرشمارهت

 

 ر( ضرایب مسی5جدول )

 سطح معناداری tمقدار  ضرایب ضرایب مسیر

 0.000 4.051 0.405 وله محوریعوامل علی به مق

 0.000 3.789 0.233 به راهبردها گر مداخلهعوامل 

 0.000 2.298 0.085 به راهبردها ای زمینهعوامل 

 0.000 4.877 0.234 مقوله محوری به راهبردها

 0.000 4.877 0.449 راهبردها به پیامدها

R معیار -4-2-6
2 

)وابسته( مد   یزا درونمربوط به متغیرهای پنهان  R2ر یک پ وهش، ضرایب دومین معیار برای برازش مد  ساختاری د

مقدار ملاک برای  عنوان به 67/0، 33/0، 19/0دارد و مقادیر  زا درونبر یک متغیر  زا برونیک متغیر  تأثیرکه نشان از  است

 (.۱۳۹۲داوری و رضازاده،است ) شده گرفتهدر نظر  R2مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

 R2 اریمع( 6)جدول 

 علی ای زمینه گر مداخله راهبردها پیامدها 

R
2 

0.701 0.683 0.490 0.652 0.511 

که نشانگر  است 67/0بعاد نزدیک یا بیشتر از امتوسط و برای سایر  گر مداخلهبرای بعد  R2قدار م 6جدو   به توجه با

 .است R2 ازنظربرازش قوی مد  
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 Q۲معیار -4-2-7

، 02/0مقدار  سه زا درون سازه یک مورد در Q۲مقدار  که یدرصورت و سازد می مشخص را مد  ینیب شیپ قدرت معیار این

است  آن به مربوط یزا برونسازه  قوی و متوسط ضعیف، ینیب شیپ قدرت از نشان ترتیب به نماید، کسب را 35/0و  15/0

 (.1393)داوری و رضازاده،

 
 Q2 اریمع -7جدول 

 SSE/SSO -۱ ابعاد

 0.39 علی

 0.41 ای زمینه

 0.44 گر مداخله

 0.54 راهبردها

 0.49 پیامدها

 

 .استبرازش قوی مد   دهنده نشاناست که  35/0ابعاد بیش از  همهبرای  Q2مقدار  7جدو   به توجه با

 یریگ جهینتبحث و -5 
 5 شده انجام یها یبررسکه با  استتلویزیونی  مخاطب بر تبلیغات اثربخشی ارزیابی منظور به مدلی هدف تحقیق حاضر ارائه

 و تجربه برند جادیا ،برند توسعه ،برند  هیو ارزش ،برند ریتصو ،از برند یآگاه از: اند عبارتاصلی شام  عوام  علی که  مؤلفه

 ،مناسب یمحتوا ،زیتما جادیا ،دستورالعم و  راهنما ،محتوا دیتول ،آموزش یی،محتوا یابیبازار از: اند عبارت ای نهیزم ،برند تیهو

 ،استقرار ی،بانیپشت شبکه ی،انسان یروین ،افزارها سختو  افزارها نرم از: اند عبارت گر مداخلهی، مخاطب ساز ی وذهن یریدرگ

 ی،نوآور، یرسان اطلاژ ،کردن یبانیپشت ،ارزش خلق ،جستجو یموتورها شام : راهبردها ،فناّورینمودن  یبوم ،مؤثر کارگیری به

 .استی وفادارو  تیعضو ،یگذار اشتراک ،زهیانگ جادیا ،بازخورد افتیدر ،ها شنهادیپو  انتقادات ی،عموم روابط شام : امدهایپ

( 2020)(، ۱۳۹۷) یمراد(، تاجیک و ۱۳۹۸) یمیابراه(، پوربهمن و ۱۳۹٦) رپوریبشاین تحقیق با نتایج تحقیق  جینتا

Bellman et al  ( 2020)وJacob .همسو بوده و همخوانی دارد 

 غ،یو شک  تبل چون شناخت مخاطب، محتوا ییها بر اساس مؤلفه در این تحقیق یشنهادیمد  پ، آمده دست بهطبق نتایج 

  یوتحل هیتجز نینو یها است. استفاده از روش شده یطراحاز مخاطب  یافتیدر یبازار و بازخوردها طیشرا ع،یتوز یها کانا 

 .کند یفراهم م یونیزیمخاطبان تلو یبر رو ار نینو غاتینقش تبل تر قیدق یابیامکان ارز ،یفیو ک یکم یها  یتحل ریداده، نظ

 های فنجذاب و استفاده از  یبصر یها تجربه جادیبا ا ون،یزیدر بستر تلو  هیو به نینو غاتیکه تبل دهند یمنشان  قیتحق جینتا

 ییو رنگارنگ است که توانا یبصر یطیمح ونیزیتلو چراکه؛ کنندگان دارند بر نگرش و رفتار مصرف یتوجه قاب  ریخلاقانه، تأث

و  زدیرا در مخاطب برانگ یتر یقو جاناتیاحساسات و ه تواند یرکت مو ح ریصدا، تصو بیجذب توجه مخاطب را دارد. ترک

برقرار کنند. از  یدارند با مخاطبان ارتباط عاطف یمعمولاً سع یونیزیتلو غاتیتبلهمچنین کند.  جادیا فرد منحصربه یا تجربه

که به  کنند جادیرا در مخاطب ا یپندار احساست همذات توانند یم غاتیتبل ،یانسان یها تیوضع شیو نما ییگو داستان قیطر

 ییبه حجم بالا دنیامکان رس ،یرسانه جمع کی عنوان به ونیزیتلواز طرفی  .انجامد یبه برند م یو وفادار دیبه خر  یتما شیافزا

نتق  به افراد م یشتریبا سرعت و شدت ب توانند یم یغاتیتبل یها امیاست که پ یبدان معن نی. اکند یاز مخاطبان را فراهم م

 به عوام   یونیزیتلو غاتیتبل ریتأثهمچنین  داشته باشند. یجمع یها نگرش یبر رو یشتریب ریتأث جهیدرنتشوند و 
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با برند  شتریب ییبه آشنا تواند یم یغاتیتبل امیپ کیدارد. تکرار  یبستگ یاجتماع ریو تأث ییمانند تکرار، آشنا یشناخت روان

بلکه  انجامد یاز برند م یآگاه شیبه افزا تنها نه ریتأث نیابنابراین ؛ دهد رییدگان را تغکنن رفتار مصرف تیدرنهاو  منجر شود

ها کمک کند تا  به شرکت تواند یم یشنهادیپ یتیریمد  مد یاجرا ،بر این اساس .کند تیتقو زیرا ن انیشترم یوفادار تواند یم

 یبرا یتر متناسب یها یاسترات  ،شده افتیدر یها ستفاده از دادهکنند و با ا یابیو ارز یخود را طراح غاتیتبل یمؤثرتر طور به

پ وهشگران و  یبرا یمنبع کاربرد کی عنوان به تواند یم قیتحق نی، ارو نیازا. ندیخود اتخاذ نما یابیبه اهداف بازار یابیدست

 دنیتحقق بخش یراب کمک کند. غاتیلدر حوزه تب یریگ میتصم یندهایو به بهبود فرآ ردیقرار گ مورداستفاده یغاتیتبل رانیمد

 :ها ها و سازمان که شرکت شود یم هیهدف، توص نیبه ا

 نیکنند. ا یآور مخاطبان جمع قیو علا ازهایدرباره رفتار، ن یقیداده، اطلاعات دق  یبا استفاده از ابزارها و فنون تحل -1

 .منجر شود ها آنمتناسب با  یغاتیبلت یکمک کند و به طراح یرفتار یالگوها ییبه شناسا تواند یم  یتحل

بگذارد،  ریبر مخاطب تأث یو احساس یبصر ازنظرکه  فرد منحصربهجذاب و  یمحتواها دیتول ق،یتحق یها افتهیبا توجه به  -2

 .اشندداشته ب یشتریمشارکت ب یساز غیتبل ندیدر فرآ دیخلاق با یها گروه ن،یبنابرا؛ دهد شیرا افزا غاتیتبل یاثربخش تواند یم

 دیبه تول تواند یداده، م شرفتهیپ یها  یافزوده و تحل تیواقع ،یمجاز تیمانند واقع شرفتهیپ یها یاز فناور یریگ بهره -3

 .مخاطبان کمک کند یتر برا و جذاب یتجارب تعامل

 قیاز طر تواند یم یابیارز نیپرداخته شود. ا یغاتیمداوم اثرات تبل یابیلازم است که به ارز غات،یتبل یپس از اجرا -4

 .ردیصورت گ تا یجیو د یاجتماع یبازخوردها یبررس نیفروش و همچن  یتحل ها، ینظرسنج

 یا طور دوره به یغاتیتبل یها یلازم است که استرات  ،یابیارز جیها و نتا *: با توجه به دادهها یمجدد استرات  میتنظ -5

 .مخاطب انجام شود یازهایبازار و ن راتییا تغو انطباق ب یساز نهیتا به رندیقرار گ یموردبازنگر

به  تواند یکمک خواهد کرد، بلکه م غاتیتبل یاثربخش شیبه افزا تنها نه شنهادشدهیپ یتیریمد  مد یساز ادهیپ ،تیدرنها

رتر در بازار هدفمندتر و مؤث صورت بهها قادر خواهند بود  شرکت ،بیترت نیا بهمنجر شود.  زیبرند و مخاطب ن انیبهبود رابطه م

 .ابندیدست  داریپا سعهعم  کنند و به رشد و تو یرقابت
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Abstract 

 

With the ever-increasing expansion of technology and change in audience behavior, especially in 

the mass media and television, the need to evaluate and improve the effectiveness of new 

advertisements is felt more than ever. Television advertising not only helps to change the attitudes and 

behaviors of the audience but also plays a key role in establishing a relationship between the brand and 

the consumer. Therefore, the current research aims to provide a model to evaluate the effectiveness of 

advertisements on the television audience. The statistical population of the qualitative part was formed 

by experts familiar with the subject of the research ،who were interviewed using a non-random and 

targeted method until the theoretical saturation of ۱۵ questionnaires. Faculty members of media 

management and business management in Azad universities of Mazandaran province (۱۴ university 

units) and ۳۸۴ people were selected by simple random sampling method using Morgan's table as the 

sample size.  

Qualitative content analysis and structural equations were used to analyze the data. The results 

showed that dimensions of the model include ۳۱ components and the modeling results showed that the 

model has a good fit. Considering the complexities of the advertising environment and the diversity of 

audiences ،it seems necessary to develop a coherent and applicable framework that can analyze all 

aspects of advertising effectiveness. This model can help managers and marketers update their 

strategies with a better understanding of the effect of advertising and are directed toward optimizing 

the results. 
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