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Abstract A R T I C L E I N F O 
With the ever-increasing number of media, the audience is trying to choose a 
media that has more variety and appeal while being appropriate to their criteria 
and interests. Considering the importance and influence of advertising in 
attracting the attention of the audience and the need to measure its 
effectiveness, the aim of the current research is to model the effective factors 
on the evaluation of the effectiveness of television advertisements. The 
statistical population of the qualitative part was formed by experts familiar with 
the subject of the research, who were interviewed with a non-random and 
targeted method until the theoretical saturation of 15 questionnaires. In this 
research, a researcher-made questionnaire was used in order to collect the 
required data in order to measure the investigated variables, and its validity and 
reliability were confirmed by the opinions of experts. For data analysis, the 
content analysis technique was used. Qualitative was used and the desired 
software is Max Kyoda. The results showed that the dimensions of the model 
include 31 components and the modeling results showed that the model has a 
good fit. 
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Extended Abstract 
 
Introduction 
Advertising is one of the basic means of 
communication between the business unit and 
the external world. Both in terms of attracting 
and obtaining information in the field of 
environmental priorities and in terms of 
publishing information that the interested 
groups put as a conscious or unconscious 
condition for communication with the business 
unit. Determining and understanding consumer 
motivations is an important stage to ensure that 
by providing a product, the relevant 
motivations will be satisfied. Currently, 
television is one of the most important tools 
influencing the thoughts of the audience. 
Usually, the ease of access to television and the 
ease of surrendering to it are among the 
conditions that can easily create effective 
communication with the audience. 
Advertisements influence consumers' attitudes 
and purchasing behavior and by increasing 
brand awareness and promotion. Its image 
helps organizations in increasing their market 
share. Nowadays, a large part of the budget of 
large companies in the field of services and 
production is allocated to the allocation of 
financial resources necessary for advertising in 
mass and social media, because simply 
producing goods or providing high-quality 
services cannot guarantee success and staying 
in the highly competitive field. Manufacturing 
and service industries. Today, advertisements 
have different colors and types, each of which 
has advantages and disadvantages, and 
depending on the type of media chosen to 
present advertisements, its effectiveness will 
also be different. Due to the emergence of new 
types of mass and communication media, 
companies advertise their products and services 
in many of these networks, but they still state 
that television is still the number one and most 
popular medium, and the effectiveness of 
advertising on the television audience, among 
others There are more media. Recognizing and 
evaluating the impact and effectiveness of 
advertisements on television on the audience 
can determine the strengths and weaknesses as 
well as the threats and opportunities for the 
companies to advance in providing more 
effective and efficient advertisements for them. 
Increase more customers and maintain old 
customers. The necessity of the present 

research is that during the investigations, no 
research was found that seeks to develop a 
model to evaluate the effectiveness of 
advertisements on the television audience. 
Therefore, the results obtained from the 
research and using the opinions of experts in 
the field of media management, business 
management and marketing and academic 
experts, can provide a suitable and practical 
model to the senior managers of service and 
production companies and in order to develop 
the role of television as a national media in The 
country level took practical steps for the 
economic development of the country. 
 
Methodology 
The method used in this research is qualitative 
and fundamental theory. The statistical 
population of the research is managers, 
assistants and senior experts of the media and 
broadcasting of Mazandaran, Golestan and 
Gilan provinces, and members of the faculty of 
media management and business management 
in the Azad universities of Mazandaran 
province (14 academic units). In order to 
sample in this section, due to the importance of 
the research topic, a range of key informants in 
the field of "Evaluation Model of Advertising 
Effectiveness on Television Audience" are 
selected, which according to the rule of the 
qualitative approach in this section is one of the 
sample methods. Qualitative sampling called 
the "snowball" sampling method should be 
used. Finally, the selection of experts continues 
until theoretical saturation is reached. In this 
research, foundation theory is used both as a 
research method and as an analysis method. 
Because due to the lack of a coherent and 
strong theoretical framework regarding the 
"model for evaluating the effectiveness of 
advertisements on the television audience", the 
researcher used it as a research method and 
then, due to the use of semi-structured 
interviews based on the foundation's data 
theory, as an analysis method. And the analysis 
will benefit. In order to analyze the obtained 
data, the grounded theory method was used. 
 
Results and Conclusion 
The aim of the current research is to identify the 
factors affecting the effectiveness of television 
advertisements, which with the investigations 
carried out, there are 5 main components 
including the causal factors, which are: brand 
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awareness, brand image, brand value, brand 
development, creating brand experience and 
brand identity. Fields include: content marketing, 
training, content production, guides and recipes, 
creating differentiation, suitable content, mental 
engagement and audience building, intervenors 
include: software and hardware, human power, 
support network, establishment, Effective 
application, localization of technology, strategies 
include: search engines, value creation, support, 
information, innovation, consequences include: 
public relations, criticisms and suggestions, 
receiving feedback, creating motivation, sharing, 
membership and loyalty . 
 Advertising is one of the most essential elements 
of business success, and companies use various 
advertising tools to attract customers and increase 
brand recognition and overtake their competitors. 
Due to its influence and wide target population, 
television has established its position as one of the 
best advertising methods in different markets and 
is considered as an interactive and multi-purpose 
method in today's world, with significant 
differences compared to environmental 
advertising and billboards. Compared to 
environmental advertising, it is possible to show 
products to different audience groups. Also, the 
possibility of displaying special effects, attractive 
sounds, and dynamic stories has made this type of 
advertising a different and attractive tool. The 
ability to convey important feelings and messages 
with the help of moving images and attractive 
sounds has made the company "Fraad Gostar" an 
elite in the field of producing television teasers, at 
the same time, in the production of radio teasers, 
using the power of words and sounds to create 

stories for listeners. That is memorable. This type 
of advertising can strengthen the emotional and 
value connection between the audience and the 
brand and significantly update and strengthen the 
brand identity. Farha Gostar company has the 
possibility to attract customers to the benefits of 
products or services by presenting impressive and 
innovative images and create a positive image 
and a different mental model of the brand in the 
mind of the consumer. Brand identity is 
considered as one of the main components in the 
success of any company. Television advertising 
with direct communication with the audience also 
leads to the possibility of creating a deeper and 
permanent relationship with the customers. 
Advertisers and producers must provide 
necessary, convincing and legal documentation 
for the claims of the subject of the advertisement 
and not imply or explicitly negate other similar 
goods and services, do not imply deception or 
exaggeration, of preferential and superior 
qualities explicitly or in any other way. be warned 
It is not allowed to use repeated news phrases and 
restrictions such as notice, attention, good news, 
sure, completely healthy, etc. in the 
advertisement. Since with the passage of time and 
changes in the country and attitudes, the results 
obtained cannot be generalized to a long-term 
period, and in fact the results are for the current 
period. The results obtained from the studied 
society can be generalized to other societies. It 
was not, and in order to generalize, caution should 
be observed. It is suggested to some researchers 
to examine the current state of television 
advertising and compare it with the desired state 
(the model presented in the research). 
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  ي پژوهش  مقاله

  ) ي ف ي ك   كرد ي (رو   ي ون ي ز ي تلو   غات ي تبل   ي اثربخش   ي اب ي عوامل موثر بر ارز   يي شناسا 

 رانيقائم شهر، ا ،يرسانه، واحد قائم شهر، دانشگاه آزاد اسلام تيريگروه مد ،يدكتر يدانشجو -انيشهر يمجتب
*  راني قائم شهر، ا  ، ي رسانه، واحد قائم شهر، دانشگاه آزاد اسلام  ت ير يگروه مد   ار، ي استاد  -يمهرداد متان

 .رانينور، ا ،يرسانه، واحد نور، دانشگاه آزاد اسلام تيريگروه مد ار، ياستاد -فلاح يعل
 .رانيقائم شهر، ا ،يرسانه، واحد قائم شهر، دانشگاه آزاد اسلام تيريگروه مد ار،ياستاد -محمدرضا باقرزاده

  
  ده يچك  مقاله  اطلاعات

  
  

  ٢٢١- ٢٣٥ صفحات:  شماره
  

  و اسكني برا  خود دستگاه از
 خواندن

  استفاده نيآنلا صورت به مقاله
 ديكن

  
  

  : يد ي كل ي هاواژه
  غاتيتبل ، ياثربخش يمدل ساز

  رسانه   ، يونيزيتلو

و  ارهــايرا انتخاب كنند كــه ضــمن متناســب بــودن بــا مع  يادارند رسانه  يها، مخاطبان سعبا تعدد روزافزون رسانه
در جلب نظر مخاطبــان  غاتيتبل  يرگذاريو تأث  تيباشد. نظر به اهم  يشتريتنوع و جاذبه ب  يدارا  شانيهايمندعلاقه

 ــعوامــل مــوثر بــر ارز يزحاضر مدل سا قيآن، هدف تحق ياثرگذار زانيو لزوم سنجش م  غــاتيتبل ياثربخش ــ يابي
 ــدادنــد كــه بــا روش غ ليرا خبرگان آشنا به موضوع پژوهش تشك  يفيبخش ك  يباشد. جامعه آمارمي  يونيزيتلو  ري

پژوهش از  پرسش نامه محقــق   ني. در ا  رفتيمصاحبه صورت پذ  ١٥پرسشنامه    يو هدفمند تا اشباع نظر  يتصادف
استفاده شده  يمورد بررس  يرهايمتغ يريبه منظور سنجش و اندازه گ  ازيمورد نهاي  داده  يساخته به منظور جمع آور

 ليتحل كياز تكنها داده ليو تحل  هيقرار گرفت.جهت تجز  ديتوسط نظرات خبرگان مورد تائ  ييايو پا  يياست كه روا
 مولفه  ٣١كه ابعاد مدل شامل    دنشان دا  جيباشد.نتامي  وداياستفاده شد و نرم افزار مورد نظر مكس ك  يفيك  يمحتوا

  برخوردار است. ينشان داد كه مدل برازش مناسب يمدل ساز حيباشد و نتامي
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 مقدمه

 اطلاعات اخذ و جذب نظر  از چه بيروني است؛ تحول و تغيير پر دنياي با تجاري،  واحد ارتباط اساسي ابزارهاي از يكي تبليغات،

 با ارتباط براي ناخودآگاه، يا و آگاهانه شرطي را آن ذينفع گروههاي  اطلاعاتي كه نشر  منظر از  چه و محيط تهاي الوي زمينة در

مثبت  محصول، يك از استفاده تجربة تا شوندمي  سبب كه كنندمي  ايجاد را  مثبت توقعي دهند. تبليغاتمي  قرار تجاري  واحد 
صاحبان دلايلي  سازند؛  برآورده را فكنندگان مصر نيازهاي  ميكوشند كالا  توليدكنندگان و باشد.   يك خريد باعث كه ولي 

 نكته اين از اطمينان كسب براي مهمي مرحلة انگيزههاي مصرفكننده شناخت و تعيين است. متنوع  بسيار شود،مي  محصول

 بر تأثيرگذار ابزار مترين مه از يكي حاضر، حال در تلويزيون شد. خواهند ارضا انگيزههاي مربوط محصول، يك ارائة با كه است

 توانمي  كه است جمله شرايطي از  آن به سپردن تن بودن آسان و تلويزيون به دسترسي سهولت است. معمولاً افكار مخاطبان 

 مصرف خريد رفتار وها  نگرش  ). تبليغات،١٣٩٧كرد(تاجيك اسماعيلي و مرادي،   ايجاد تأثيرگذار ارتباط مخاطبان با راحتي به

 ياري بازار سهم در افزايش را سازمانها آن، تصوير ارتقاء و تجاري نام از آگاهي افزايش با و  داده قرار تأثير تحت كنندگان را

  ). ١٣٩١ميدهد(موتمني و همكاران، 
امروزه بخش زيادي از بودجههاي تدوين شده شركتهاي بزرگ و موفق در زمينه خدمات و توليد، به تخصيص منابع مالي  
لازم براي انجام تبليغات در رسانههاي جمعي و اجتماعي مربوط است. دنيا به معناي واقعي تبديل به دهكده جهاني شده و  
شركتهاي موفق در بازار، براي جذب هرچه بيشتر مشتري، اقدامات به تبليغات متنوع و با ابزارهاي گوناگون در انواع رسانهها  
ميكنند. چراكه ديگر شركتها دريافته اند، صرف توليد كالا و يا ارائه خدمات با كيفيت بالا، نمي تواند تضميني براي موفقيت و  
ارائه تبليغات مناسب و ايجاد يك تصوير ذهني مناسب از   ماندن در عرصه بشدت رقابتي صنايع توليد و خدماتي باشد، بلكه 
محصول و يا خدمت ميتواند در جذب يك مشتري موثر باشد. شركت با تبليغات اثربخش و كارا در يك زمان مناسب، ميتواند  
محصولات و يا خدمات خود را به همه بشناساند و با حفظ و نگهداشت مشتريان قديمي، در پي جذب مشتريان جديد باشد.  
نوع   به  بسته  و  داشته  مزاياي  و  معايب  آنها  از  هركدام  كه  دارد  مختلفي  انواع  و  گرفته  متفاوتي  بوي  و  تبليغات رنگ  امروزه 

كه براي ارائه تبلغات انتخاب شده، ميزان اثربخشي آن هم، متفاوت خواهدبود. باتوجه به ظهور انواع رسانههاي جمعي  اي رسانه
و ارتباطي جديد، شركتها در بسياري از اين شبكهها به تبليغ محصولات و خدمات خود ميپردازند، اما همچنان اذعان به اين 
امر دارند كه تلويزيون هنوز هم، رسانه شماره يك و همه گيرترين رسانه بوده و اثربخشي تبليغات بر مخاطب تلويزيوني، از  
ديگر رسانهها بيشتر است. شناخت و ارزيابي از تاثير و اثربخشي تبليغات در تلويزيون بر مخاطبان، ميتواند نقاط قوت و ضعف و 
با  شركتها  و  بكند  مشخص  آنان  براي  را  كاراتر  و  موثرتر  تبليغات  ارائه  در  شركتها  پيشروي  فرصتهاي  و  تهديدها  همچنين، 
شناخت اين موارد، به كيفيت تبليغات خود براي جذب بيشتر مشتري و حفظ و نگهداشت مشتريان قديمي بيفزايند. در اهميت 

محقق، پژوهشي مشاهده نگرديده كه در پي تدوين مدل  هاي  تحقيق حاضر بايد به اين نكته هم اشاره نمود كه طي بررسي
براي ارزيابي اثربخشي تبليغات بر مخاطب تلويزيوني باشد، لذا نتايج حاصل از تحقيق و بهرهگيري از نظرات خبرگان عرصه  
مديريت رسانه، مديريت بازرگاني و بازاريابي و خبرگان دانشگاهي، ميتوان الگوئي مناسب و كاربردي را در اختيار مديران ارشد 

در سطح كشور، گامهاي كاربردي  نقش تلويزيون به عنوان رسانه مليشركتهاي خدماتي و توليدي قرار داده و در جهت توسعه 
  براي توسعه اقتصادي كشور برداشت. 

  
  ظريمباني ن

  تعريف تبليغات 
)، تبليغات را هرگونه ارايه و عرضه ي ايده ها، كالاها يا خدمات از يك واحد تبليغاتي، فرد يا موسسه كه مستلزم  ٢٠٠٢(  ١كاتلر 

تعريف باشد،  هزينه  تاثيري  مي  پرداخت  كرده،  جلب  را  مخاطب  توجه  بتواند  كه  است  اثزبخش  تبليغي  ميان  اين  در  اما  كند 
 

1 Kotler 
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خاطره انگيز داشته باشد و كنش خريد مخاطبان را تحريك نموده و دريافت حسيِ مخاطبان را بيدار نمايد. بدين منظور استفاده  
از مجموع عواملي لازم است كه بتوانند حس و ادراك مخاطبان را تحت تاثير قرار دهند و به اهداف مورد انتظار تبليغ، تحقق 

گردد و درجه يا ميزاني  مي   بخشند. اثربخشي تبليغات تجاري در يك الگوي علمي مشخص با توجه به اهداف تبليغاتي تبيين
تحقيقاتي اي  يابد و داراي فرآيند برنامه ريزي مشخص و مرحله مي  مورد نظر خود دستهاي  كه دهنده ي سفارش به هدف

باشد. مي  شامل: تعيين اهداف، تخصيص بودجه، تصميم گيري راجع به پيام و رسانه و مقايسه با اهداف از پيش تعيين شده،
افزايش خواهد يافت. از مراحل مهم  اي  چنانچه تمام مراحل به درستي طي شود، ميزان اثربخشي تبليغات تا حد قابل ملاحظه

در اثربخشي   آن عواملي كه  است كه طي  بر مخاطبان  تاثير تبليغ  ميزان  تعيين  به منظور  انجام تحقيقات  نوع فرآيندها،  اين 
  ). ١٣٨٦گردند (صمصام شريعت و همكاران، مي تبليغات نيز موثرند، مشخص

  تبليغات  اثربخشي ارزيابي
  ما كه تبليغي اينكه كردن مشخص  ديگر عبارت به است تبليغات  اثربخشي ارزيابي تبليغات، قلمرو در  مهم بسيار مسايل از يكي

 ارزيابي  و  گيرياندازه.  است  رسانده  بوديم   كرده  تعيين  كه  اهدافي  به   را  ما   حد  چه   تا  ايمكرده  صرف   آن   جهت  زيادي  بودجه
 قوتهايي  و  ضعفها  چه  داراي  ما  تبليغات  كندمي  گوشزد  ما  به  و  كندمي  عمل  بازخورد  يك  همانند  تبليغات  اثربخشي

  ). ٢٠٢٠(فگور،.است
  نوع  و   پيامها    محتواي   و   شكل   تبليغات،   بودجه   در   تغييراتي   توان مي   سازمانها   اهداف   با   آن  ارتباط   و   تبليغات   آثار   بررسي   با 

  .گيرد   صورت   گذشته   از   موثرتر   و   مفيدتر   تبليغات   تا  آورد،   عمل  به   تبليغ   اجراي   شرايط   و   زمان  حتي   و  ارتباطي   كانالهاي  و   ها رسانه 
  دليل   به.  شود  توجه  فروش   و  ارتباطي  شناختي،  روان  رفتاري،  عوامل  از  ايمجموعه   به  است  لازم  تبليغات  آثار  ارزيابي  براي

 ٢١  تبليغاتي  كارگزاران. دارد  وجود  تبليغات  آثار  گيرياندازه  و  آزمايشي  هايرويه  و  روشها  انواع  مورد  در  كه   نگرانيهايي  و  هاابهام
. سازدمي  مشخص  را  ارزيابيها  چگونگي  و  متولوژي  كه  اندپذيرفته  تبليغات  ارزيابي  راهنماي   عنوان  به  را  اصولي  جهان،  كشور
  ). ٢٠٢٠(جاكوب،.است  شده طراحي تبليغات فروش  و ارتباطي آثار ارزيابي براي متعددي آزمايشهاي اكنون

  
  پژوهش پيشينه 

انجام    بررسي عوامل تاثير گذار براثربخشي تبليغات محيطي،) و تحت عنوان  ١٣٩٨در تحقيقي كه توسط پوربهمن و ابراهيمي (
تبليغات فرآيند روشمند ارايه اطلاعات مناسب در مورد كالاها و خدمات به مشتريان و ترغيب  گرفت، محققان اظهار داشتند كه

و متقاعد كردن موثر كنندگان مصرف به خريد كالاها و خدمات ميباشد. تبليغات به عنوان يكي از مهم ترين ابزارهاي آميخته  
بازار يابي سازمان نظير ارتباط با مشتريان، اصلاح و هاي  و استراتژ يها  ي بازار يابي ميتواند نقش بسيار مهمي را در سياست

تغيير ذهنيت مشتريان نسبت به سازمان و محصولات و خدمات آن ايفا كند. در تغييرات يك دهه اخير، رسانه تبليغات محيطي 
  به عنوان يك ابزار كارآمد پيام رساني به مشتريان بالقوه، براي توليد كنندگان باقي مانده است .

  ) انتخاب با تجاري تلويزيون تبليغات ميان رابطه  ) و تحت عنوان١٣٩٧در پژوهشي كه توسط تاجيك اسماعيلي و مرادي 

(الگوي محصولات از طرف مشتريان، انجام گرفت. پيرسون بين انتخاب محصولات از طرف مشتريان  نتايج آزمون  بر اساس 
تلويزيون، اعتماد به تبليغات، محتواي ساختاري تبليغات، نوع نگرش به تبليغات  مصرف) و متغيرهاي علاقه به تبليغات تجاري  

تجاري، جذابيت ظاهري، ميزان تماشاي تبليغات تجاري تلويزيوني و آشنايي با برند كالا رابطه معنادار مثبتي وجود دارد و نتايج  
دهد كه همبستگي بالايي بين نگرش به تبليغات تلويزيوني و انتخاب محصولات از طرف مشتريان  مي ضرايب رگرسيوني نشان

  . (الگوي مصرف) وجود دارد
اسلامي تبليغات الكترونيك تلويزيوني هاي  فرمول ) و تحت عنوان  ١٣٩٧(  احمدي جشفقاني  و  خاقانيدر تحقيقي كه توسط  

ايران)،   در  بانوان  معيارپوشش  مطالعه:  كه  (مورد  داشتند  اظهار  محققان  گرفت،  رسانهانجام  نقش هاي  امروزه  جمعي  ارتباط 
انكارناپذيري در ارائه و نهادينه سازي سبك زندگي مخاطبان خود بازي ميكنند و تاثير بسزايي در ايجاد، تقويت و تغيير نگرش 

  فكري، سياسي و اجتماعي دارند.  هاي مخاطبان خود در زمينه 
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اي: مقايسه  مشاهده زمان به عنوان يك معيار ميان رسانهو تحت عنوان    )٢٠٢٠(  ١بلمن و همكاران در پژوهشي كه توسط  

اينترنت، و  تلويزيون  در  ويديويي  تبليغات  براي  مشاهده  گرفت  زمان  كه  .انجام  آزمايشگاهي،  آزمايش  چهار  از  حاصل  نتايج 
  . ديد يك آستانه بالقوه است%  ٧٥دهد كه دهد، نشان ميقبلي را به تبليغات ويديويي پويا بسط مي تحقيقات بنر

توسط   كه  پژوهشي  همكاران در  و  عنوان    )٢٠٢٠(  ٢ويس  تحت  ديدگاه  و  بوك:  فيس  تبليغات  اثربخشي  براي  چارچوبي 
يافته (استراليا)و يك بافت  دهد كه در هر دو زمينه توسعهسازي معادلات ساختاري نشان مينتايج مدل  .انجام گرفت  رفتاري،

هاي مربوط به حريم خصوصي، هاي مورد نظر در مدل (نگراني توجهي بين سازهدر حال توسعه (آفريقاي جنوبي)، روابط قابل
اعتماد، اهميت كنترل، نگرش نسبت به تبليغات، ارزش تبليغاتي، نگرش نسبت به تبليغات فيس بوك و رفتار نسبت به تبليغ و  

 . پيام تبليغ)وجود دارد. به طور مهمي، با اين حال، اين بافتارها از نظر رويكردهاي اجتنابي از كاربران متفاوت هستند

پژوهشي كه توسط   و همكاران در  عنوان    )٢٠١٥(  ٣حسين  بر  و تحت  آن  تاثير  و  تبليغات تلويزيوني  در  نمايندگي اسلامي 
مالزيايي، مسلمان  گرفت  زنان  و    انجام  خدمات  و  محصولات  اسلامي  مارك  تاثير  بين  رابطه  بررسي  مطالعه  اين  نتيجه 

  . تصميمات خريد زنان مسلمان مالزيايي در كوالالامپور، مالزي است
در بررسي پژوهشهاي انجام گرفته خارجي توسط محقق، تحقيقات چنداني چنداني يافت نشده كه به اين موضــوع پرداختــه 
باشد و اين خلاء تحقيقاتي در پژوهشهاي خارجي، بخصوص براي يك رسانه خاص (در اينجا تلويزيون) بچشم ميخورد. بنظــر 
ميرسد، انجام تحقيق حاضر، ضروري بوده و شناخت ميزان اثربخشي تبليغات بر مخاطب تلويزيوني هم بــراي تصــميمگيران و 

  مديران شركتها مفيد است و هم زمينه را براي تحقيقات آتي در اين خصوص فراهم ميكند.
  

  پژوهشروش 
باشد. در اين تحقيق از روش تئوري بنيادي بهره برده ميشود. در تحقيق كيفي، مي  روش مورد استفاده در اين پژوهش، كيفي

مصاحبه تا  شود  گرفته  بهره  متخصصان  و  خبرگان  از  شرح:  ها  بايستي  به  آماري  جامعه  باشد.  برخوردار  مناسبي  اعتبار  .  ١از 
. اساتيد باتجربه رشته مديريت رسانه و مديريت بازرگاني در مراكز آموزش عالي ميباشد. ٢و    مديران عالي و مياني صدا و سيما

استانهاي مازندران،   . مديران، معاونين و كارشناسان ارشد صدا و سيماي١  جامعه آماري در بخش كمي؛ شامل سه دسته بشرح:
 ١٤. اعضاء هيئت علمي رشته مديريت رسانه و مديريت بازرگاني در دانشگاههاي آزاد استان مازندران (٢گلستان و گيلان و  

تلاش  پژوهش  موضوع  اهميت  به  توجه  با  بخش  اين  در  گيري  نمونه  منظور  ميباشد.به  دانشگاهي)  از  مي  واحد  شود، طيفي 
زمينه   در  كليدي  تلويزيوني  آگاهان  مخاطب  بر  تبليغات  اثربخشي  ارزيابي  مدل  حاكميت «  به  توجه  با  كه  شوند   انتخاب   «

استفاده شود. در   "٤گلوله برفي   "نمونه گيري كيفي به نام روش نمونه گيريهاي  رويكرد كيفي در اين بخش از يكي از روش 
نهايت انتخاب خبرگان تا رسيدن به اشباع نظري ادامه مييابددر اين پژوهش از تئوري بنياد هم به عنوان يك روش تحقيق و 
هم به عنوان يك روش تجزيه و تحليل استفاده ميشود. زيرا به دليل فقدان يك چارچوب نظري منسجم و قوي در خصوص  

»، محقق از آن به عنوان يك روش تحقيق و سپس به دليل استفاده از  « مدل ارزيابي اثربخشي تبليغات بر مخاطب تلويزيوني
به منظور تجزيه    مصاحبههاي نيمه ساختارمند مبتني بر تئوري داده بنياد، به عنوان يك روش تجزيه و تحليل بهره خواهد برد.

  شد.  روش گرندد تئوري استفادهو تحليل دادههاي به دست آمده از 
 

  پژوهشهاي يافته
هاي  ي استفاده شد كه طي مصاحبهتئورگرند  همانظور كه گفته شد جهت بدست آوردن ابعاد مدل در بخش كيفي از رويكرد  

) خبرگان  با  شده  در    ١٥انجام  كيفي)  بخش  آماري  نمونه  مقوله  ٥نفر  زير  و  شرح هاي  بعد   به  كه  يك شناسايي شدند  هر 
 نهايت   در  و  تدوين  ايتدا  باز  مفاهيم  از  يك  هر  فوق  جدول به  توجه  توان بيان داشت كه بامي  باشند.در اين خصوصمي  ١جدول

 
1 Bellman and et al 
2 Wiese and et al 
3 Hussin and et al 
4 Snowball sampling 
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 در  و  هستند  شده  تعيين  مقولات  از  طبقه  هر  مقوله  زير  همان  كه  شده  شناسايي  محوري  ،كد  عبارت  اصلي  مفهوم  به  توجه  با
 .  گرفتند قرار خود  مقوله مربوط

  
  تحليل محتواي كيفيهاي يافته. ١جدول 
  زير مولفه ها  ابعاد 

  علي 

 اگاهي از برند 

 تصوير برند

 ارزش ويژه برند 

 توسعه برند 

 ايجاد تجربه برند 

 هويت برند

  زمينه اي 

 آموزش 

  توليد محتوا
  راهنما و دستور العمل

  ايجاد تمايز
  محتواي مناسب 
  درگيري ذهني 
  مخاطب سازي 

  مداخله گر 

  و سخت افزارها ها نرم افزار
  نيروي انساني
  شبكه پشتيباني 

  استقرار 
  بكارگيري موثر 

  بومي نمودن تكنولوژي

  رهبردها 

 جستوجو هاي موتور

 ارزش خلق 

 پشتيباني كردن

 اطلاع رساني 

 نوآوري

  پيامدها 

 روابط عمومي 

 انتقادات و پيشنهادات 

 دريافت بازخورد 

 ايجاد انگيزه 

 اشتراك گذاري 

 عضويت 

 وفاداري

  

  عوامل علي 
  آميخته   از  عنصري  عنوان  به  تبليغات.  است  خورده  پيوند  هم  با...    و  گرايي  مشتري  رقابت،  ارتباطات   مفاهيم  حاضركه  عصر  در

  عنوان  به  تبليغات  كه  چرا  كند،مي  ايفا  محصولات  معرفي  و  شناساندن  طريق  از  سازمان  بقاء  و   حفظ  در  محوري  نقش  بازاريابي،
  بين   واسطه  اينكه   بدليل  بازرگاني  تبليغات.  است  بازار  در   نفوذ   و  گسترش   براي  بازاريابي  شده  شناخته  ابزارهاي  از  يكي

 بهمراه  را  درآمدملي  سطح  افزايش  ،  توليد  گسترش   فروش   رونق  شودومي  فروش   رونق  موجب  است  كننده  مصرف  و  توليدكننده
  و  نفوذ  حوزه  گسترش   براي  ابزاري  عنوان  به  راها  رسانه  اجتماعي   و  تجاري  اقتصادي،  نهادهاي  ديگر،  طريق  از.  داشت  خواهد
  تلويزيون  بين اين در و  اند قرارداده حمايت مورد خود عقايد ها، انديشه خدمات، محصولات، كالاها،  مشتريان و مخاطبان جذب

 به  هاباشد  خواسته  و  عقايد  كردن  دار  جهت  و  رساني  اطلاع  در  مناسب  حامل  تواندمي  جمعي  رسانه  ترين   گسترده  عنوان   به
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  مشتريان   با   اثربخشي  ارتباط- ها  رسانه  ساير   با  مقايسه  در  تلويزيون   فرد   منحصربه  ويژگيهاي  از  گيري  بهره   با   بتوان  كه  شرطي
 عنوان  تبليغاتي  هايشركت  بين   در  گردد. تلويزيون   منجر  هدف  بازارهاي  توسعه  و  حفظ  به   تواندمي  نهايت   در   كه  كنيم  برقرار

  تماشاي   به  را  ساعت  چندين  روزانه  مردم.  است  مشخص  نيز  آن  دليل.  است  داده  اختصاص  خود  به  را  »تبليغات  پادشاه«
 منتقل   مخاطبان  به  راحتي  به  تبليغاتي   پيام  بنابراين.  ندارند  توجهي  چنين  ديگري  رسانه  هيچ  به  و  دهندمي  اختصاص  تلويزيون

 را   زيادي  نوجوانان  و  كودكان.  گذاردمي  بيننده  بر  زيادي  تاثير  و  است  حركت  و  رنگ  تصوير،  از  تركيبي  تلويزيون.  شودمي
  البته.  دهدمي  نشان   را  رسانه   اين   نظيربي  قدرت  موضوع   همين  و  كنندمي  تكرار   را  تلويزيوني  تبليغات  جملات  كه  بينيممي

  . باشدمي  آن در تبليغات گران بسيار هايهزينه هم آن و است »تبليغات پادشاه« نيز ديگر جهتي از تلويزيون
 در   تعاريف  دست  اين  از.  يابدمي   انتقال   گيرنده  به  فرستنده  از  پيام  آن  در  كه  است  موقعيتي  يا  ابزار  فرد،  رسانه  كلي  طور  به
.  است تبليغاتي هايرسانه مفهوم است ما نظر مورد رو پيش مطلب در كه آنچه اما. است بسيار رسانه براي ارتباطات علوم حوزه

  عكس   به   را  آنان  و  دهد  انتقال  هدف  مخاطبان  به  را  بازاريابي  و  فروش   پيام  يا  تبليغاتي  شعار  و  پيام   كه  ابزاري  يا   وسيله  هر  به
 تنها   را  خود  تبليغاتي  ي  بودجه  و  توان  تمام  كارهاوكسباي  رسانه  تمركز  رويكرد  در  .گويندمي  تبليغاتي  رسانه  وادارد،  العمل
  كارها وكسب  اين  كه  است  دليل  اين   به  عموما  رويكرد  اين.  كنندنمي  استفادهها  رسانه  از  بسياري  از  و  كنندمي  رسانه  چند  صرف

  باعث  هارسانه  يهمه  در  رنگ  پر  حضور  اين  كه  دارند  بيم  ديگر  طرف  از  و  نيستند  مطمئنها  رسانه  تمامي  بودن   بخش  اثر  از
  ).نوپا و غيرمطرح هايبرند باري شايع مشكلات از يكي(كنند خريد رقيب برند از و افتاده اشتباه  به مشتريان  شود

  ايعوامل زمينه
در حال توسعه تبليغات و بازاريابي قسمت مهمي از دنياي كسب و كار آن هاي  در حال حاضر در كشورهاي پيشرفته و كشور

كه   گونه  است، همان  مؤثر  فروش  در  مدرن  بازاريابي  گر  ياري  دست  مؤثر  تبليغات  است.  داده  اختصاص  خود  به  را  كشورها 
 گويد: «فقط و فقط يك قانون وجود دارد و آن اينكه تبليغات بايد منجر به فروش شود.»مي سرجيو زيمن

رسانه در  تلويزيوني هاي  تبليغات  تبليغات  امروز  حال،  اين  با  بود.  كارآمد  و  مؤثر  بسيار  گذشته  در  تلويزيون،  مانند  جمعي 
برابر شبكه  در  را  خود  بيشترهاي  اثربخشي  تنها  نه  مردم  كه  است  اين  آن  دليل  است.  داده  از دست  بلكه  مي  اجتماعي  دانند 

اجتماعي كه با فناوري  هاي  دهند؛ به لطف فيس بوك، توييتر و ديگر شبكهمي  ارتباط دوطرفه با صاحبان محصول را ترجيح
  دهد تا به تبادل نظر با يكديگر و با صاحبان محصول بپردازند.مي جديد اين اجازه را به مصرف كنندگان

منحصر به فردش، براي تبليغات از فراگيري بسيار زيادي برخوردار است. همين  هاي  تلـــويـــزيــون بــه دليــل ويـژگي
موجب تلويزيوني،  تبليغات  تهيه  بودن  گير  وقت  و  دشواري  ديگر  سوي  از  و  گذاري  تأثير  و  بودن  تبليغات مي  فراگير  شود 

  تلويزيوني بسيار پر هزينه و گران تمام شوند. 
شود و اين امر  مي همچنين توجه به اين نكته لازم است كه در تلويزيون، معمولا در زماني محدود تعداد زيادي آگهي پخش

كند. چرا كه مخاطبان نگران اتلاف وقت شان خواهند بود و آگهي مي   هم مخاطبان و هم آگهي دهندگان را با مشكل مواجه
  شان را دارند. هاي دهندگان بيم كاهش تأثيرگذاري پيام

برند، به طوري كه  مي  كنند و از آن لذتمي  درصد از مردم از تبليغات تلويزيوني استقبال  ٢١دهد كه تنها  مي  مطالعات نشان
بيشتر آنان از تبليغات تلويزيوني استقبال نمي كنند و زماني كه تبليغات بيش از حد باشد و حوصله آنان را سر ببرد، اعتراض  

  دهند.مي  خود را با عوض كردن كانال تلويزيون نشان
كنندكه تبليغات تلويزيوني مزاحم هستند، چرا كه  مي  درصد از مردم فكر٥٣دهد كه  مي  علاوه بر اين، گزارش فورستر نشان

اين موضوع باعث  ٣٠مدت زمان   نيست و  اندازه كافي براي معرفي محتواي مربوط كافي  شود مصرف كنندگان  مي  ثانيه به 
  براي دريافت اطلاعات بيشتر قبل از تصميم گيري براي خريد به اينترنت رجوع كنند. 

تلويزيوني بود، ديگر مؤثر نيست. بنابراين بايد آن را با  هاي  دهد كه تبليغات سنتي كه در استراتژي شبكهمي  تحقيقات نشان
 و تبليغات اينترنتي كه در آن اطلاعات مفيدها  اجتماعي، وب سايتهاي  ديجيتال، شبكههاي  يك استراتژي جديد مانند رسانه

  تواند به اشتراك گذاشته شود، جايگزين كرد.مي



 ٢٣١  ... ي ون ي ز ي تلو   غات ي تبل   ي اثربخش   ي اب ي عوامل موثر بر ارز   يي شناسا و همكاران:  انيشهر

 

تبليغات يكي از موضوعاتي است كه امروزه تمام مردم جهان حتي در دوردست ترين نقاط با آن آشنا و در ارتباط هستند و از  
پذيرند. پديده تبليغ بعنوان يكي از اجزاي مؤثر جامعه نقش اساسي در ايجاد و بالفعل كردن نياز دارد. كار كرد جديد مي  آن تأثير

است كه افراد در وضعيت فعلي به آن توجهي ندارند.تبليغات اي  اين پديده توليد نياز يا به عبارتي آشكار ساختن نيازهاي نهفته
قرن   اوايل  در  نوين  توزيع كالاهاي    ٢٠به شيوه  تسريع  تبليغات  اساسي  نقش  آن  از  قبل  تا  گرفت.  بازار شكل  تغييرات  با  و 

شد. تدريجاً نياز به تبليغ براي آگاه  مي مصرفي بود كه منحصراً توسط گروه معدودي از توليدكنندگان شناخته شده به كار گرفته
يافت.   افزايش  روز  به  روز  خدماتي  و  مصرفي  صنعتي،  از  اعم  مختلف  كالاهاي  مزاياي  و  وجود  از  كنندگان  مصرف  ساختن 
آنچنانكه تافلر در كتاب فرهنگ مصرف كنندگان چنين پيش بيني و اظهار نظر كرده بود: ((چنان شود كه ماشين بدون حمايت 

  .تبليغ نتواند به حيات خود ادامه دهد

امروزه اين پيش بيني تافلر به عينيت انجاميده است.امروزه تبليغات در سطح جهاني ديگر صرف آگهي نيست بلكه بيشتر  
باشد مي  باشد. يكي از صنايعي كه كاملاً وابسته به امر تبليغاتمي  نقش آن تفهيم اطلاعات در مورد خصوصيات كالا و خدمات

  بر   ١٩٦٠صنعت بانكداري است.تبليغات بانكي در دنيا فعاليتي نسبتاً جديد است و سابقه آن به آمريكا، انگلستان و ژاپن در دهه  
و با توجه به شرايط حاكم بر جهان و ايجاد وضعيت رقابتي بين بانكها تدريجاً بانكداران استفاده از   ١٩٦٠گردد. پس از دهه  مي

 .تبليغات بانكي را براي مصارف خدمات مالي خود به مشتريانشان و ترغيب آنها به استفاده از آن خدمات آغاز نمودند

  عوامل مداخله گر 
اي  تازه   بازار  مسئله   همين  و  يابدمي  افزايش   نيز  كنندمي   آن  صرف  را   خود  وقت  افراد   كه  زماني  اينترنت،  در  اطلاعات  رشد  با

  دست  به   شان  غم   و  هم  تمام  جهان  در   توانگر  و  بزرگهاي  شركت  وها  كمپاني  اكثر.  است  كرده   باز  اينترنتي  تبليغات  براي
  داريد،   محدودي  بودجه  اگر  .كنند  استقبال  و  بخوانند  را  آنهاهاي  آگهي  بتوانند  همه  تا  است  اينترنت  در  تبليغ  براي  مكاني  آوردن

  مثال   براي  و  سنتي  متد  به  معمولي  تبليغ  يك.  بود  خواهد  شما  براي  سنتي  تبليغات  از  تر  صرفه به  مقرون  بسيار  اينترنتي  تبليغات
ها هزينه  اين  در  معروفهاي  سايت  روي  تبليغ  با  اما،.  بتراشد  شما  براي  را  زيادي  بسيار  هزينه  ثانيه  هر  براي  تواندمي  تلويزيوني

  جهت  اين  از  .كند  كليك  شما  تبليغ  روياي  بيننده   كه  بپردازيد  پول   بايد  زماني  فقط  شما  روش   اين   با .  كرد  خواهيد  جويي  صرفه
 جاي  به  و  شود   ديده  زمين  كره  روي  افراد  همه  توسط  تواندمي  نيز  شما  تبليغ  است،  استفاده  قابل  جهان  همه  در  اينترنت  كه

  طور  به   و   شويد  ديده   جهان   سرتاسر  در   توانيدمي  تبليغ  يك   با   باشيد،  مختلف  تلويزيوني  و  راديوييهاي  ايستگاه   دنبال   اينكه
 و  هزينه  كم  بسيار  طريقي  به  خود  خدمات  يا  توليدات  از  جهان  همه  كردن  اطلاع  با  براي  خوبي  بسيار  راه  اينترنتي  تبليغات  كلي،

  هاي رسانه  از  كنندگان  تبليغ  اند؛  شده  ادغام  ديجيتال  بازاريابيهاي  تلاش   با  اكنون  تلويزيوني  تبليغات  از   بسياري.  است   كارآمد
  اين .  كنندمي  استفاده   خود  تلويزيوني  هايكمپين  تعامل  و  دامنه  گسترش   براي  همراه  تلفن  هايبرنامه  و  هاسايت  وب  اجتماعي،

  اين   با.  باشد  گسترده   جذابيت  با  خدمات  يا  محصولات  براي  ويژه   به  برند،  از  آگاهي  ايجاد  براي  موثر  راهي  تواندمي  تبليغات  نوع
  هدف  مخاطبان  كنند،  ريزي برنامه  دقت  به  را  خود  تلويزيوني  تبليغاتي  هايكمپين  كه  است  ضروري   كنندگان  تبليغ  براي  حال،
  . بسنجند خوب سرمايه بازگشت از اطمينان براي را هايشانتلاش  تأثير و بگيرند  نظر در را خود

  راهبردها
  با   مثال،  براي.  است  يافته  بهبود  صوتي  و  تصويري  تبليغات  بازده  و  عملكرد  گيرياندازه  امكان  جديد،  هايفناوري  پيدايش  با

.  كرد  شناسايي  را  تبليغ  پخش   از  پس   مخاطبان  طرف  از  دريافتي  هايتماس   تعداد  توانمي  ،   خودكار  گيرشماره  از  استفاده
  از  استفاده  با  اين،  بر  علاوه.  كرد  محاسبه  را  فروش   به  تبليغ  تبديل  نرخ  توانمي  ويژه،  تخفيف  كدهاي  از  استفاده  با  همچنين

 از   استفاده  با  .گرفت  بازخورد  تبليغ،  درباره  ها-آن  از  و  داد  انجام  مخاطبان  از  نظرسنجي  توانمي  ،  صوتي   پاسخگوي  هايسامانه
 از   استفاده  با  مثال،  براي.  كرد  طراحي  جذاب  و  خلاقانه  صورت  به  را  صوتي  و   تصويري  تبليغات  توانمي  جديد،  هايفناوري
 توانمي  مجازي  واقعيت  از  استفاده  با  همچنين  كرد؛  فراهم  بيننده  براي  را  بعدي  سه  و  تعاملي  تجربه  توانمي  افزوده  واقعيت
  . برانگيخت او در را تريقوي احساسات و كرد منتقل مجازي  دنياي به را بيننده

از اقدام به انجام هرگونه تبليغي صورت بگيرد چراكه ريزي رسانه از جمله مهمترين فعاليتبرنامه  هايي است كه بايد قبل 
برنامه هزينه از  برخورداري  عدم  صورت  در  و  بوده  زياد  بسيار  تبليغات  پي  ي  در  زيادي  نيروي  هزينه و  اتلاف  مناسب،  ريزي 



  
 ١٤٠٣ تابستان، ٥٥، شماره ١٤دوره   ،)يا منطقه يز ير(برنامه ايفصلنامه جغراف  ٢٣٢

 
ريزي خواهد داشت كه از لحاظ اقتصادي در بلندمدت به صرفه نخواهد بود، به همين منظور براي برخورداري از بهترين برنامه 

هاي  باشد لذا كمك گرفتن از شركتي مرتبط در اين زمينه ميرسانه نياز به مشاوره و همفكري افرادي با سابقه و با تجربه
 .تواند راهكاري مناسب باشدكنند ميمي اين زمينه فعاليتتبليغاتي كه در 

رسانه برنامه  در  ريزي  برند  يا  شركت  يك  پيام  انتقال  براي  تبليغاتي  ابزار  يا  روش  بهترين  يافتن  معناي  به  كلي  طور  به 
گونه مناسب  به  است  ممكن  زمان  اين  ترين  باشد.  داشته  مخاطبان  ذهن  در  را  ماندگاري  و  اثربخشي  بيشترين  بتواند  كه  اي 
هاي تبليغاتي  دارد كه آژانس   مصداق   … هاي تبليغاتي اعم از تلويزيوني، محيطي، آنلاين وريزي رسانه براي تمامي رسانه برنامه 
تجربه فول  و  دانش  كمك  با  مات  شركت  مثل  ارائه سرويس  خود  متخصص  نيروهاي  پكيج دهنده ي  بهترين  تبليغاتي ي  هاي 

 .متناسب با هدف مشتريان خود بوده تا از اين طريق به ذهن و قلب مخاطبان نفوذ كرده و بتوانند تاثيري بلندمدت بر آنان بگذارند 

سال  گذشت  عليبا  و  تلويزيون  به  تبليغات  ورود  از  عنوان  ها  به  همچنان  تلويزيون  تبليغاتي،  جديد  ابزار  ظهور  رغم 
رسانهمحبوب اثرگذارترين  و  ميترين  ميان مردم شناخته  در  تبليغاتي  براي شركتي  انتخاب  بهترين  عنوان  به  كه  هاي شود 

سرمايه  با  كلانبزرگ  پكيجمي  شمار  به   هاي  بالاي  رقم  به  توجه  با  حال  وجود رود.  لزوم  رسانه  اين  براي  تبليغاتي  هاي 
ريزي تبليغات تلويزيوني از ي صحيح از اين ابزار اثربخش بيش از پيش اهميت يافته است و برنامهاستراتژي اصولي در استفاده

 .كنندهاي تبليغاتي به مشتريان خود عرضه ميجمله مهمترين خدماتي است كه آژانس

اثربخش و  بهترين  داشتن  تلويزيونيبرنامه ترين  براي  اين   ريزي تبليغات  دقت رعايت شود،  به  بايد  دارد كه  الزاماتي وجود 
همه شناخت  شامل:  برنامهالزامات  و  تبليغاتي  اهداف  ميان  معنادار  ارتباط  برقراري  هدف،  مخاطبان  و  بازار  تبليغاتي جانبه  ي 

بودجه  برآورد  برگشتي،  كارمزد  بودجه  مديريت  توانايي  چالش تلويزيوني،  مشخص.  زماني  بازه  براي  برند  نياز  مورد  بهينه  ي 
هاي تبليغاتي با كمك ي پيشنهادي است كه شركتاساسي كه در اين ميان وجود دارد تغييرات تعرفه و طبقه در تدوين بودجه

دهند، قادرند اي كه انجام ميابزار تخصصي، بررسي روندهاي چند سال اخير و با كمك تجربه، تخصص و محاسبات پيچيده
 .اي قطعي به مشتريان خود ارائه دهندروندهاي آتي را پيشبيني و بودجه

تواند خدمات مختلفي  پردازد و از اين طريق ميبيني شرايط بازار در آينده ميشركت مات با بررسي آخرين روندها به پيش
ي هاي مانيتورينگ روزانه و ماهانه. ارائه داشبورد آنلاين از گزارش ٢هاي پخش سالانه و ماهانه  . تدوين استراتژي١ارائه دهد:  

. يرآورد بودجه مورد نياز قرارداد  ٤ها و تدوين كنداكتور به صاحبان برند  افزار جامع محاسبه قيمت برنامهارائه نرم  .٣برند و رقبا  
 .ي الگويي جديد در مديريت كارمزد بازگشتيارائه .٥و تدوين استراتژي سال بعد 

تلويزيوني با جمعفرآيند برنامه  آغاز ميريزي  داده  داده آوري  تحليل  با  ارائه شود و سپس  الگوهاي  ها و  ادامه  ي  پيشنهادي 
نهايت مانيتورينگ و گزارش مي اجراي فعاليتيابد، در  از چگونگي  را از وضعيت اثربخشي تبليغاتي  دهي پيوسته  ها، مشتريان 

 .سازدآنها و وضعيت رقباي آنها آگاه مي 

مرحله جمع دادهدر  از روش آوري  استفاده  با  مات  تبليغاتي  آژانس  كارشناسان  ميداني، ها،  تحقيقات  متعددي همچون  هاي 
داده  پايگاه  نرمفوكس گروپ،    با   هدف  مخاطبان  شناسايي  به  …هاي سازمان آمار و صدا و سيما و، گزارش TGI افزارهاي 

آنها،    خريد  عادات  و  ايرسانه  عادات  شناسايي  با  و  پردازندمي  …، جغرافيايي، تحصيلي وشناختي  جمعيت  هايويژگي  به  توجه
وكليه سن  جنسيت،  همچون  اثرگذار  فاكتورهاي  ميزان  مي  مشخص  تفكيك  به   را  …ي  متخصصين  اين  همچنين  كنند، 

شبكه از  هريك  ميپوشش  را  آن  اثربخشي  ميزان  و  تعرفهها  و  طبقات  تغييرات  روند  استخراج  با  و  ماهيانه سنجند  ي  هاي 
ترين بودجه  ي بهترين استراتژي پخش و بهينهي اين اطلاعات، تمامي تمهيدات لازم براي ارائهتلويزيون و سپس تحليل كليه

آورند. در نهايت نوبت به مهمترين مرحله يعني برآورد مورد نياز را فراهم مي GRP با در نظر گرفتن ميزان ريچ، فركانس و
ي حداقل، حداكثر و بهينه را  اي كه دارند بودجههاي تبليغاتي با توجه به اطلاعات جامع و گسترده رسد، اين شركتبودجه مي 

با اهداف برند مورد نظر در سريع ارائه مي مطابق  انتخاب برنامه ترين زمان ممكن  از  بودجه دهند. پس  ي مشخص و ريزي با 
ي گزارش از ميزان شود كه شامل ارائهدهي از طريق داشبوردهاي آنلاين آغاز مياجرا شدن پكيج پيشنهادي فرآيند گزارش 

  .باشدمي. …ي حضور و اثربخشي تبليغات رقبا در تلويزيون وديده شدن و اثربخشي تبليغات، ميزان و نحوه 



 ٢٣٣  ... ي ون ي ز ي تلو   غات ي تبل   ي اثربخش   ي اب ي عوامل موثر بر ارز   يي شناسا و همكاران:  انيشهر

 

  پيامدها
 و  دهند   قرار  هدف  را   خاصي   شناسي   جمعيت  تا   دهد مي   را   امكان   اين   كنندگان  تبليغ   به   و  دارد   متنوعي   و   گسترده   بينندگان   تلويزيون 

 بازار  با   كه   كنند   انتخاب  را  زماني  هاي فرصت   و   ها برنامه   ها،كانال   توانند مي   كنندگان   تبليغ .  يابند  دست  اي گسترده   مخاطبان   به 
 شبكه  خود   و   برنامه   محبوبيت   زمان،   مانند  عواملي   اساس   بر ها  هزينه   و  باشد  گران   تواند مي   تلويزيون.  دارد   همخواني   آنها  هدف 

  گران  معمولاً) مهم هاي  واخبار   مسابقات   زنده   و  مستقيم   پخش   روز، هاي  سريال   چون (ملي   پخش   تبليغات .  است  متفاوت   تلويزيوني 
. نيست   دقيق   ديجيتال   تبليغات  اندازه   به   اما   كند، مي   پذير   امكان   را   جمعيتي   گيري هدف   از   درجاتي   تلويزيوني   تبليغات .  هستند   تر 

 دارند  مطابقت   هدفشان   بازار   با   كه   مخاطباني   با   هايي كانال   در   يا   خاص   هاي برنامه   طول   در   را   خود  تبليغات   توانند مي   كنندگان تبليغ 
ها  نظرسنجي   و   بينندگان   بندي   رتبه   مانند هايي  روش   طريق   از   را   تلويزيوني   تبليغات   عملكرد   توانند مي   كنندگان   تبليغ .  كنند   پخش 
 شماره  از )  مستقيم   فروش ( كنندگان  تبليغ   از   برخي .  باشد   برانگيز   چالش   تواند مي   سرمايه   بازگشت   گيري   اندازه   اما   كنند،   رديابي 

  از   بسياري .  كنند مي   استفاده   خود   تلويزيوني   هاي كمپين   اثربخشي   سنجش   براي   سايت   وب   هاينشاني   يا   اختصاصي   هاي تلفن 
 و  ها سايت   وب   اجتماعي،   هاي رسانه   از   كنندگان   تبليغ   اند؛   شده  ادغام   ديجيتال   بازاريابي هاي  تلاش   با   اكنون   تلويزيوني   تبليغات 
 راهي  تواند مي   تبليغات   نوع  اين .  كنندمي   استفاده   خود   تلويزيوني   هاي كمپين   تعامل   و   دامنه   گسترش   براي   همراه   تلفن   هاي برنامه 
 كنندگان   تبليغ   براي   حال،   اين   با .  باشد   گسترده   جذابيت   با   خدمات   يا   محصولات   براي   ويژه   به   برند،   از   آگاهي   ايجاد   براي   موثر 

 تأثير  و   بگيرند   نظر   در   را   خود   هدف   مخاطبان   كنند،   ريزي برنامه   دقت   به   را   خود   تلويزيوني   تبليغاتي   هاي كمپين   كه   است   ضروري 
  .بسنجند   خوب  سرمايه   بازگشت   از   اطمينان   براي   را  هايشان تلاش 

از دست داده است. مطبوعات با ارتقاي كيفيت و محتواي خود مشتريان  را  ارزش گذشته خود  تلويزيون ديگر  ارزاني  مزيت 
اند.دستيابي به اينترنت امروزه در اي كاسته تبليغاتي بزرگي را جذب نموده و از اين طريق قيمت فروش خود را تا حد قابل ملاحظه 

نت، كتابخانه و فرهنگسرايي ممكن است و شهروندان در صورت علاقه به استفاده از اينترنت در منزل مسكوني و محل  هر كافي 
كار خود تنها بايد همانند خريد دستگاه تلويزيون هزينه اوليه خريد رايانه را بپردازند و پس از آن به راحتي به اينترنت راه يابند. 

ترين نوع و مدل ماهواره نيز با قيمت نازل البته با كارآيي بالا در دسترس شهروندان قرار دارد.پس خواسته يا ناخواسته  پيشرفته 
تحقيق مفيد خواهد اين نيزبراي موضوع اين به بايد به تلويزيون بعنوان اثرگذارترين رسانه كشور با ديده شك و ترديد نگريست. توجه 

بود كه اگر بدانيم سياستهاي نادرست اعمال شده در تلويزيون طي چند ساله اخير سبب رويگرداني عده زيادي از رسانه ملي شده 
  .است، واقعيتي كه انكار آن ناممكن است 

 
  بحث و نتيجه گيري 

مولفــه    ٥انجــام شــده  هاي  باشد كه با بررسي مي  تلويزيوني  تبليغات  اثربخشي  ارزيابي  بر  موثر  عوامل  هدف تحقيق حاضر شناسايي 
 ــهو و     تجربــه برنــد   جاد ي ا ، توســعه برنــد ، برند   ژه ي ارزش و ، برند  ر ي تصو ، از برند  ي اگاه عوامل علي كه عبارتند از: اصلي شامل    برنــد   ت ي

 ــ ي ر ي درگ ، مناســب  ي محتوا ، ز ي تمــا  جــاد ي ا ، راهنما و دستور العمل ، محتوا   د ي تول ، آموزش يي، محتوا   ي اب ي بازار عبارتند از:   اي  ،زمينه  ي و   ذهن
  ي بــوم ، موثر  ي ر ي بكــارگ ، اســتقرار ي، بان ي شــبكه پشت ي، انسان   ي رو ي ن ، و سخت افزارهــا ها  نرم افزار ي، مداخله گر عبارتند از: مخاطب ساز 

روابــط  شامل :   ي،پيامدها نوآور ي، اطلاع رسان ، كردن  ي بان ي پشت ، خلق ارزش ، جستوجو هاي موتور ي ،  راهبردها  شامل : نمودن تكنولوژ 
باشد.نتايج اين تحقيق بــا نتــايج  مي   ي وفادار و    ت ي عضو ي، اشتراك گذار ، زه ي انگ   جاد ي ا ، بازخورد   افت ي در ، شنهادات ي انتقادات و پ ي، عموم 

)،ذاهنــگ و  ٢٠١٦)،جانسون و همكــاران ( ١٣٩٤)،عبدالهي و همكاران ( ١٣٩٥) ،نژند و احمدي ( ١٣٩٧تحقيق حسيني و استخريان ( 
  ) همسو بوده و همخواني دارد. ٢٠١٧) و گارفيلد ( ٢٠١٧كروژ ( 

  افــزايش  و  مشتريان  جذب  براي  ها شركت . كارهاست  و  كسب  در   موفقيت   عناصر   ترين اساسي   از   يكي   تبليغات   امروز،   دنياي   در    
  تلويزيــوني  تبليغــات  ابزارهــا  ايــن  از  يكي . كنند مي  استفاده  تبليغاتي  مختلف  ابزارهاي  از  خود  رقباي  از  گرفتن  سبقت  و  برند  شناخت 

  بازارهــاي   در   تبليغــاتي   هاي روش   بهترين   از   يكي   عنوان   به   را   خود   جايگاه  هدف،  جمعيت  گستردگي  و  تأثيرگذاري  دليل  به  كه  است 
  روش  يك  عنوان  به  بيلبورد،  و  محيطي  تبليغات  به  نسبت  خود   چشمگير   هاي تفاوت   با   تلويزيوني   تبليغات   است.   كرده   تثبيت   مختلف 
  تبليغــات   شوند، مي   ثابت   مكان  يك  به  محدود  كه  محيطي  تبليغات  با  مقايسه  در . شود مي  تلقي  امروز  دنياي  در  چندمنظوره  و  تعاملي 



  
 ١٤٠٣ تابستان، ٥٥، شماره ١٤دوره   ،)يا منطقه يز ير(برنامه ايفصلنامه جغراف  ٢٣۴

 
  ويــژه،  هــاي جلوه  نمــايش  امكــان  همچنــين، . داراســت  را  مخاطبان  مختلف  هاي گروه  به   محصولات   دادن   نشان   امكان   تلويزيوني 
  تيــزر   ســاخت   فرآينــد   در   . اســت  كــرده  تبديل  جذاب  و  متفاوت  ابزار  يك  به  را  تبليغات  نوع  اين  پويا،  هاي داستان  و  جذاب،  صداهاي 

  و  متحرك  تصاوير  كمك  به  مهم  هاي پيام  و  احساسات  انتقال  توانايي . شوند مي   موثر   و   پيوسته   يكديگر   به   تكنيك   و   هنر   تلويزيوني، 
  تيزرهــاي  توليد  در  حال،  عين  در . است  كرده  تبديل  تلويزيوني  تيزرهاي  توليد  زمينه  در  نخبه  يك  به  را  شركت  اين  جذاب،   صداهاي 
  . اســت  يادمانــدني  بــه  كــه  كند  خلق  شنوندگان  براي  را  هايي داستان   صداها،   و   ها واژه   قدرت   از   استفاده   با   است   توانسته   نيز   راديويي 
  برنــدينگ  بــراي  برجسته  ابزارهاي  از  يكي  عنوان  به   جذاب،   صداهاي   و   دايناميك   تصاوير   ارائه   در   خود   توانايي   با   تلويزيوني   تبليغات 
  بــا  گســتر  واژه  شــركت . كنــد  تقويــت  را  برنــد  و  مخاطبــان  بين  ارزشي   و   عاطفي   ارتباط   تواند مي   تبليغات   نوع   اين .  شود مي   شناخته 

  تلويزيــوني   تبليغــات   . كنــد   تقويــت   و   روزرســاني به   توجهي   قابل  طور  به  را  شما  برند  هويت  است  توانسته  امكانات،  اين  از  مندي بهره 
  شــكل  ايــن  از  گيــري  بهــره  با  گستر  واژه  شركت .  داراست   را   برند   يك   فرد   به   منحصر   هاي ويژگي   و   ها ارزش   سازي برجسته   امكان 

  شــما  خــدمات  يــا  محصولات  مزاياي  و  ها ويژگي  به  را  مشتريان  نوآورانه،  و  گير چشم  تصاويري  ارائه  با  تا  دارد  را   اين   امكان   تبليغات 
  تــأثيرات  . كنــد  بيان  دركي  قابل  و  واضح  طور  به  را  شما  برند  هاي ارزش  تا  شود مي  باعث   مخاطبان،   با   نزديك   ارتباط   اين .  كند   جلب 

  يــك   ايجاد   با   تبليغات،   نوع   اين .  است   ملاحظه قابل   و   مهم   بسيار   برندينگ   زمينه   در  ويژه  به  كننده مصرف  رفتار  بر  تلويزيوني  تبليغات 
  بــا  گســتر  واژه  شــركت . گيرند  قرار  نزديكي  تماس  در  برند  با  كه  دهد مي   را   امكان   اين   مخاطبان   به   غني،   صوتي   و   تصويري   تجربه 
  . كنــد   ايجــاد   برنــد   از   متفاوت   ذهني   الگوي   و   مثبت  تصوير  يك  كننده مصرف  ذهن  در  است  توانسته  موفق،  تلويزيوني  تبليغات  ايجاد 
  كند مي  فراهم  را  امكان  اين  تلويزيوني  تبليغات . شود مي  محسوب   شركت   هر   موفقيت   در   اصلي   اجزاي   از   يكي   عنوان   به   برند   هويت 

  مخاطبــان،  بــا  مســتقيم  ارتبــاط  اين . شود  ارائه  جذاب  و  متفاوت  شكلي  به  بلكه  يابد،  ترويج  شما  برند  هاي ارزش  و  ها ويژگي  تنها   نه 
  از   يكــي   نيــز   راديــويي   تبليغــات   تلويزيــوني،   تبليغات   بر   علاوه   . دارد   دنبال   به   نيز   را   مشتريان   با   دائمي   و   تر عميق  ارتباط  ايجاد  امكان 

  ســازمان   رســمي   نماينــده   عنوان  به  خود  ي تجربه  با  گستر  واژه  شركت . شود مي  محسوب  مخاطبان  توجه  جلب  در  مؤثر  راهكارهاي 
   است  رفته پيش   رهبري   به  خود،  نظير بي   تأثيرگذاري   و   كيفيت   لحاظ   به   نيز  زمينه   اين   در  ايران،   سيماي   و  صدا 
  را   آگهي   موضوع   هاي   استدلال   و   ادعاها   براي   قانوني   و  كننده   لازم،قانع   مستندات   بايد   آگهي   سازندگان   و   دهندگان   سفارش   
 كه  شود  تلاش   يا  و   نفي   ديگري  مشابه   وخدمت   كالا   تصريحا   يا   و   تلويحا   نبايد  خاص  خدمت   يا   و  كالا   يك   آگهي   در. كنند  ارائه 

 كالا   واقعيت،   از   فراتر   و   بوده   فريب   متضمن   وجه   هيچ   به   نبايد   آگهي . شود  اثبات   خدمات   و   كالاها   ديگر   با   مقايسه   در   آگهي   موضوع 
  با   و   فني   تمهيدات   از   نبايد   آگهي   در . شود   پرهيز   بايد   اغراق   از  همچنين .  كند  معرفي   واقع   خلاف   ادعاي   با   را   نظر   مورد   خدمات   يا 

 با  نبايد   آگهي . شود   داده   نشان  و   كشيده   تصوير   به   آن   واقعيت   از   برتر   آگهي،   موضوع   كالاي   هاي   ويژگي   بيننده   كردن   گمراه   قصد 
 يا  برتر   مفهوم   متن،   قرائت   يا   نگارش   در   ديگري   شيوه   هر   بكارگيري  يا   و   صريح   صورت   به   عالي   و   تفضيلي   صفات   ذكر   از   استفاده 
  مژده،  – توجه  توجه،  –  اطلاعيه  اطلاعيه،  چون  اخباري  تكراري  قيود  و   عبارات  از  استفاده . كند   القاء  را  آگهي  موضوع  بودن  برترين 

  و   ساز   مطلق   صفات   از   استفاده.  نيست   مجاز   آگهي   در ....   و   بهداشتي   كاملاً  –  سالم   كاملاً  مطمئن،   –  بخش   اطمينان،   –  مژده 
 كننده  تداعي   نبايد   آگهي   باشد  ايراني   فرهنگ   با   متناسب   غير   خوراكي   مواد   آگهي   موضوع   كه   درصورتي . نيست   جايز   نيز   آميز   اغراق 

 بهداشتي،  لوازم   و  كالاها   موضوع   با   شده   توليد   هاي   آگهي   استدر   ايراني   هاي   خانواده   غالب   غذاي  آگهي   موضوع   كه   باشد  اين 
  .شود   ظاهر   پزشك   مانند   واقعي   غير   نقش   در   نبايد   آگهي   بازيگر 

نتايج بدست آمده را نمي توان بــه بــازه زمــاني بلنــد مــدت  ها از آنجايي كه با گذشت زمان و ايجاد تغييرات در كشور و نگرش 
تعميم داد و در واقع نتايج براي مقطع زماني فعلي است.نتايج بدست آمده از جامعه مورد بررسي ،قابل تعميم به ساير جوامع نبــوده  

  مــدل (   مطلــوب   وضعيت   با  آن  مقايسه  و  تلويزيوني  تبليغات  فعلي  وضعيت  بررسي  و جهت تعميم بايد جوانب احتياط را رعايت نمود. 
  به پژوهشگران اتي پيشنهاد ميگردد.  ) پژوهش  در   شده  ارائه 

  
  
  



 ٢٣۵  ... ي ون ي ز ي تلو   غات ي تبل   ي اثربخش   ي اب ي عوامل موثر بر ارز   يي شناسا و همكاران:  انيشهر
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