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هـاي تلويزيـوني و سـاختار انيميشـن كـارتوني،          شـبكه : و اين نتايج حاصل شـد     گرديد

توجـه بـه احسـاس امنيـت و        نـوآوري، بندي جذاب، رنگهاي مرتبط با محصول و      بسته

ــداعينشــانه هــا وقيمــت، گــويشپيشــينه ورســاني از كيفيــت،اطــلاعكننــده،هــاي ت

18ساعتپخش در تلويزيون؛ة در رسان  ها،محتواي پيام اصطلاحات متداول، تنوع در   

اثربخشـي تبليغـات   درعوامل مؤثر )  تصويري ةدر رسان (هاشروع برنامه قبل از  و 23الي

متخصصـان  ديـدگاه مـردم و  از عوامـل مـؤثر  ةدر مقايس ـ. بودنـد ديـد مـردم  تجاري از 

ــوردمتخصصــان اســتفاده ازتبليغــات، ــل ب  انيميشــن ،)>05/0p(رنگهــاي مــرتبطوبي

)>01/0p(صـورت زيرنـويس     هپخش ب نامه و يگواهجوايز و رساني از عاطلاكارتوني،
اسـتفاده  در مقابل مـردم؛ دانسته وهااين زمينهديدگاه مردم در ازدر تبليغات مؤثرتر  را

پيشـينه، مزايـا و  قيمـت، رسـاني از  اطـلاع ،توجه بـه امنيـت    كودكان،زنان و از تصاوير 

را )>01/0p(شعار تبليغاتي مطلـوب   وهاثلالمضرباصطلاحات متداول، وهاگويش
.داننداين موارد ميديدگاه متخصصان درازمؤثرتر

مردممتخصصان تبليغات،اثربخشي،درتبليغات تجاري، عوامل مؤثر:هاكليد واژه

مقدمه
 يا خدمات از يك واحد      ها، كالاها  ايده ةتبليغات را هرگونه ارائه و عرض     ) 2002 (�كاتلر

اما در اين ميان    .كندتعريف مي تبليغاتي، فرد يا مؤسسه كه مستلزم پرداخت هزينه باشد،        
داشـته  انگيز  تأثيري خاطره تبليغي اثربخش است كه بتواند توجه مخاطب را جلب كرده،         

 ـ              باشد د و كُنشِ خريد مخاطبان را تحريك نموده و دريافت حسيِ مخاطبان را بيدار نماي
بدين منظور استفاده از مجموع عواملي لازم است كه بتوانند حـس            ).1381پوركريمي،(
.  مخاطبان را تحت تأثير قرار دهند و به اهداف مورد انتظار تبليغ تحقق بخشند              �ادراكو

اثربخشي تبليغات تجاري در يك الگوي علمي مشخص با توجـه بـه اهـداف تبليغـاتي                 
نظـر خـود دسـت    به هدفهاي مـورد  سفارش  ةاني كه دهند  گردد و درجه يا ميز    تبيين مي 

تعيين اهـداف،  اي تحقيقاتي شامل؛  ريزي مشخص و مرحله   يند برنامه ايابد و داراي فر   مي
گيري راجع به پيام و رسانه و مقايسه با اهداف از پيش تعيـين              تخصيص بودجه، تصميم  

ثربخشي تبليغات تـا حـد      چنانچه تمام مراحل به درستي طي شود ميزان ا        .باشدميشده،

−1 Kotler −2 Sense & Perception
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از مراحـل مهـم در      ). 1383پورغفاري لاهيجـي،  (اي افزايش خواهد يافت   قابل ملاحظه 
منظور تعيين ميزان تأثير تبليغ بر مخاطبان اسـت كـه           يندها، انجام تحقيقات به   ااين نوع فر  

بختـائي و  (گردنـد طي آن عواملي كه در اثربخشي تبليغات نيز مؤثرترند، مشـخص مـي            
بختــائي و(شــركتها مواجهــه بــا محــدوديت منــابع در ســازمانها و). 1384فــر،گلچــين
 ديـروز بـا     ةكننـد شده ميان نگرش و انتظارات مصرف     تفاوتهاي ايجاد )1384فر،گلچين

و بازار رقـابتي موجـود و بسـياري ديگـر از            ) 1382اسفرجاني،( امروزي   ةمصرف كنند 
پس .يش به تبليغات اثربخش شده است     عوامل در دنياي امروز موجب اهميت بيش از پ        

اي هدفمند پيام را به مخاطـب       گونه از عواملي در تبليغات استفاده شود كه بتوانند به         دباي
هـاي  د و ذهن تربيت شده او را درگير خـود كنـد و حـاوي شـاخص                هامروزي انتقال د  

بليغـات را   محققان زيادي تاكنون تأثير برخي از اين عوامل بـر اثربخشـي ت            .مؤثري باشد 
؛ �2004؛ ديتمـر و هـالي ول      �1985؛ فورس 1985،�زينكهان(اندمورد مطالعه قرار داده   

؛�1987؛ وان و راجـرز و پنـرود       �1987؛ فسلي و استوارت   2002 و همكاران،  �لكن بي 
؛ �1990؛ آكـر و اسـتايمن     1983،
؛ سـولي و ريـد     1986،	ويلكاكس و هـاردي   مورفي،
؛ ��2002هـاردي و ويليـامز  ؛ فرگوسن،1998،��امر و اينمن  ه؛ براون، 1982،��جاستين

؛ 1377؛ ملكـي،  1376نيـا، ؛ فرجـي  1375؛ رفيعي، 1374وستي،، د 2003،��آلبرت و مالتز  
؛ 1380؛ يوسـفي،  1378؛ شـاهپوري،  1378؛ دهستاني، 1377؛ وراميني، 1377محمدزاده،

��هـاي تبليغـاتي  در پيـام  ��و گفتـاري  مفـاهيم نوشـتاري   ). 1381؛ افسـر،  1381سالمي،

،)1376نيـا، ؛ فرجـي  1381؛ سـالمي،  1985زينكهان،(ساختار و محتوا    ،)1375رفيعي،(
؛1382؛ سياوشـي،  1982جاسـتين، ؛2003آلبـرت و مـالتز،    (هاي جذاب تصويري    شيوه
محمـدزاده، (نـام محصـولات     م و ي ـعلا،)1377ملكـي، ؛1378دهستاني،؛1381افسر،
اسـتفاده از تصـاوير     ،)1998هامر و ايـنمن،   براون،(حساسيعوامل هيجاني و ا   ،)1377

−1 Zinkhan −2 Furse −3 Dittmar and Halliwell
−4 Leckenby −5 Feasely and Stuart
−6 Vann, Rogers and Penrod −7 Murphy, Wilcox and Hardy
−8 Soley and Reid −9 Aaker and Stayman
−10 Justin −11 Brown, Homer and Inman
−12 Ferguson, Hardy and Williams −13 Alpert and Maltz
−14 Writing & Speech −15 Message
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هـاي  ، رنـگ  )1381؛ سالمي، 2002لكن بي و همكاران،   ؛2004ديتمر و هالي ول،   (زنان
لكن بي  (خلاقيت،)1377وراميني،؛1983سولي و ريد،  ؛1986اسچيندلر،(به كار رفته  

ــاران، ــتوارت، ؛2002و همك ــلي و اس ــتاني،1987فس ــت ،)1378؛ دهس ارزش و كيفي
ــل،(محصــولات ــوردن،؛1996كوئ ــاتي ،)1378؛ شــاهپوري،1960ب ــزار تبليغ ــوع اب ن

سـالمي، ( مخاطبـان  پاسخگويي به نيازهاي،)1380يوسفي،؛1998،�گوردون و نلسون (
بيان تفاوتها با محصولات و خـدمات  ،)1987وان و راجرز و پنرود،(، زمان ارائه    )1381
؛ 1374دوستي،(عوامل فرهنگي و اجتماعي   ) 1986يلكاكس و هاردي،  ومورفي،(مشابه

، از مواردي هستند كه به عنوان عوامل مؤثر در اثربخشي تبليغات در نظر              )1381سالمي،
. شودگرفته مي

ما، كه داراي الگوي علمي و بـا توجـه          كشورِدر عين حال تبليغات تهيه شده در      
. چندان زيـاد نيسـت  ،ستاريزي و تهيه شدهرنامهببه مسائل فرهنگي و اجتماعي كشور   

 واسـت برداري از تبليغات معروف و پرفروش دنيا  گردهبسياري از تبليغات توليدي تنها      
ايـن موضـوع بـدان    ). 1382محمديان،(شوند ه ميئيا بدون هيچ الگوي علمي تهيه و ارا 

هاي ي عموماً بدون بررسي   تبليغاتعلت است كه در بسياري از سازمانها پرداختن به امور         
هاي بسـيار اهـداف     شود و با وجود صرف هزينه     ريزي مشخص، انجام مي   كافي و برنامه  

 برخي شركتها و مؤسسات تبليغـاتي  ةهمچنين با وجود استفاد.يابندتحقق نميمورد نظر 
عمـدتاً  هـاي وابسـته بـه آن هسـتند،        از افرادي كه داراي تخصص در تبليغـات و زمينـه          

.)1383پورغفاري لاهيجي، (گيردانجام نمي ت كافي در جامعه و مخاطبان تبليغ،      تحقيقا
اي بين محصـول و پيـام ارائـه شـده           تواند رابطه تبليغي كه بدون تحقيق انجام شود، نمي      

 خريـد در بـازار هـدف موفـق و از            ة در جلـب مخاطـب و ايجـاد انگيـز           و دايايجاد نم 
اضــح اســت كــه بــه دليــل فضــاي موجــود، البتــه و.اثربخشــي كــافي برخــوردار باشــد

بايست با در نظر گرفتن آن      هاي تبليغاتي ايجاد شده، كه مي     هايي براي شركت  محدوديت
در هر حال تبليغات نامناسـب عمـلاً ميـزان فـروش            .در توليد تبليغات مؤثر گام بردارند     

در تعيين عناصـر مهـم يـك تبليـغ،        و) 1380 ، �اُگيلوي(دهدميكاهش  يك محصول را  
بـه  و افزايش اثربخشـي آن را       ) 1985زينكهان، (استايجاد ارتباط با مخاطب تأثيرگذار      

−1 Gordon and Nelson
−2 Ogilvy



�����95...    عوامل مؤثر در اثربخشي تبليغات تجاريةمقايس

بنابراين آگاهي از عوامل مؤثر در اثربخشي تبليغات تجاري از ديدگاه مـردم،  . همراه دارد 
 ساخت و طراحي و ارائه هرچه بهتر تبليغات كارآمد كمـك            ةبه متوليان تبليغات در زمين    

تـوان نشـان داد     در عين حال مي   .دشوميالارفتن سطح كيفي تبليغات      و موجب ب   كندمي
انـد،  به عنوان عوامل مؤثر در نظـر گرفتـه شـده          كه برخي موارد كه در تحقيقات پيشين،      

ايـن  در.ي لازم را نداشته باشنديكارادر مقطع زماني موجود، ممكن است، در جامعه ما،    
هـاي تصـويري و    ابـزار و شـيوه    ،  اريپژوهش عوامل مـؤثر در اثربخشـي تبليغـات تج ـ         

 رفتـار ويژگيهـاي     ةكننـد تقويـت تأثيرات انگيزشي و  ويژگيهاي جذاب كننده،  ساختاري،
زمـان  نام و ويژگيهاي يك پيام تبليغاتي و    فرهنگي اجتماعي، ابعادرساني تبليغات، اطلاع

مـورد بـا  هردرديد مردم تعيين گرديده واز،هاي تصويري رسانههاي پخش در  و شيوه 
 ـافرادي كه در  (ديدگاه متخصصان تبليغات     طراحـي تبليغـات فعاليـت       سـاخت و   ةزمين

هـاي وابسـته بـه آن       نامه يا مدارك ثبت شده در اين رشته و زمينـه          ينموده و داراي گواه   
.مورد مقايسه قرار گرفته است) هستند

سؤالهاي پژوهش
؟ استدم كدامعوامل مؤثر در اثربخشي تبليغات تجاري از ديد مرـ 1
متخصصان تبليغـات   ديد مردم و  اثربخشي تبليغات تجاري از   آيا بين عوامل مؤثر در    ـ  2

تفاوت وجود دارد؟

روش
در خصـوص عوامـل مـؤثر در اثربخشـي          بررسي وضـعيت موجـود      در اين پژوهش به     

�بنابراين ايـن پـژوهش توصـيفي از نـوع پيمايشـي          . تبليغات تجاري پرداخته شده است    

.است
 مخاطبـان   بـه عنـوان   ( شـهر اصـفهان    مـردم اين پژوهش   دررا   مردم عادي   آماري ةمعجا

،)10و4مناطق(، شرق )6و5مناطق(جنوب،)8و7مناطق( بخش شمال  5از  )تبليغات

−1 Survey
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هـر نـوع   توجـه بـه    بـا   ،اصـفهان شـهر )3و1مناطق(مركزو)9و11و2مناطق(غرب  

در1385در زمسـتان    )هـل أتيت،جنس ـتحصـيلات، سـن، (شناختيجمعيتويژگيهاي  

.گرفتبرمي

با اسـتفاده  (مردم حجم نمونه نهايي از : از مردم عادي   گيري نمونه ةشيو آماري و  ةنمون

018/0حـدود (نفـر 543بـا  برابـر  )اختيار داشتن واريانس جامعـه    عدم در از فرمول و  

به نسـبت  فهان و اصشهرجغرافيايي   بخش   5از  مردم،گيري از نمونه. بود)درصد جامعه 

هـاي اصـلي آن     محلـه با مراجعه به واحدهاي مسكوني يكـي از       جمعيت مناطق، حدود

روش  نشـان داده شـده،       1طور كه در جـدول      همان.صورت تصادفي انجام شد   هبخش ب 

توجه بـه    گروهها با  ةهماي نسبي است كه هدف آن استفاده از       گيري از مردم طبقه   نمونه

بنـابراين سـعي گرديـد طيـف متنـوعي از ويژگيهـاي             .استمعه  جانسبتهاي متفاوت در  

. در نظرگرفته شود2جدول ،)هلأسن، تحصيلات، جنسيت، ت(شناختيجمعيت



 آماري از پنج بخش جغرافيايي شهر اصفهانةنمونـ 1جدول

شمال

)8و7مناطق(

شرق

)10و4مناطق(

مركز

)3و1مناطق(

غرب

)11و9و2مناطق(

جنوب

)6و5مناطق(
جمع

5281639781269361201891843864643018021جامعه

951761683470543نمونه

شناختيهاي جمعيتيراساس ويژگ آماري بةنمونـ 2جدول

تحصيلات

فوق ليسانس و بالاترليسانسفوق ديپلمديپلمدبيرستاني و راهنمايييابتدا

مردزنمردزنمردزنمردزنمردزنمردزنجنسيت

جمع

6421170000000048سال16كمتر از

411121871312533100152سال25تا17

4232112463131779101سال34تا26

513102271261171125111سال43تا35

1111174131025703588سال51تا43

ي
سن
وه 
گر

107124131910443سال به بالا52

403863297354303289601223543جمع
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 متخصصـان تبليغـات در   ةاين پژوهش كلي درمتخصصان تبليغات  آماري   ة و نمون  جامعهجامعهجامعهجامعه
سـعي  ،  متخصصان تبليغات تجاري  تعداد  با توجه به محدود بودن     كه   استشهر اصفهان   

فعاليت  تبليغات در شهر اصفهان    ة شركتها و مؤسسات ثبت شده كه در زمين         اغلب شد به 
 آمـاري  ةعنوان نمون بهمشغول در آنها  نفر متخصصان   64تعداد   و كنند مراجعه نموده  مي

.، در نظر گرفته شونداين گروه
ةدر زمين ـ شود كـه    ادي گفته مي  در اين پژوهش متخصص تبليغات تجاري به افر       

نامـه يـا    يگواهداراي مجوز رسمي،  مشغول به فعاليت بوده و    طراحي و ساخت تبليغات،   
.باشندهاي وابسته به آن ميمدارك ثبت شده در اين رشته و زمينه

. آوري اطلاعات استفاده شداز دو ابزار براي جمع:ابزار پژوهش
شناسـي   اين پرسشـنامه اطلاعـات جمعيـت       با:اختيشن ويژگيهاي جمعيت  ةپرسشنام)الف

. آوري گرديدميزان تحصيلات و سن جمعوضعيت تأهل،نظير جنسيت،
ةايــن پرسشــنام: بررســي عوامــل مــؤثر در اثربخشــي تبليغــات تجــاريةپرسشــنام)ب

اثربخشي تبليغات تجاري،  تواند در مورد عواملي كه مي   نظرات افراد را در   ساخته،محقق
تحقيقات داخلـي  عوامل در پرسشنامه از متون واين . كندآوري مي  جمع اقع گردد مؤثر و 

 ـ.اثربخشـي آن اسـتخراج گرديـد      خارجي درخصوص موضـوع تبليغـات و      و منظـور هب
 و از چـرخش      قرار گرفـت   �مورد تحليل عاملي  باقي مانده،  مورد 52بندي عوامل، طبقه

.استفاده شدواريماكس 
رتلتو باKMOآزمونـ 3جدول

دارياسطح معندرجه آزاديآزمون بارتلتKMOآزمون

731/0821/91861326000/0

 ـ  KMO   ، 731/0گـردد    مشاهده مي  3طور كه در جدول     همان طـور  ه اسـت كـه ب
آزمون بارتلـت   .دكرييد مي أ اجراي تحليل عاملي ت    برايهاي تحقيق را     مناسبي داده  نسبتاً

.تدار اسا معن)>001/0p(نيز در سطح 

−1 Frctor Analysis



هاي تبيين شده متغيرهاي مورد مطالعه توسط عواملمقدار كل واريانس ـ4جدول 

مجموع مجذورات بارهاي عاملي پس از چرخشمجموع مجذورات بارهاي عامليمقادير ويژه
درصد كلعوامل

واريانس
درصد كلدرصد تراكمي

واريانس
درصد كلدرصد تراكمي

واريانس
درصد تراكمي

1463/8279/16276/16463/8279/16276/16343/6197/15197/15

2816/4262/9537/25816/4262/9537/25145/5894/10091/26

3560/4770/8307/34560/4770/8307/34067/5745/9836/35

4560/3847/6154/41560/3847/6154/41559/0768/8904/44

5455/3645/6798/47455/3645/6798/47741/3194/779/51

6963/2697/5496/53

7619/2037/5533/58

8401/2617/4150/63

9303/2428/4578/67

10155/2145/4723/71

11867/1590/3313/75

12564/1007/3319/78

13525/1932/2251/81

14312/1523/2775/83



15205/1318/2093/86

16115/1144/2236/88

17894/0719/1955/89

18823/0583/1539/91

19667/0283/1821/92

20635/0220/1041/94

21593/0141/1183/95

22533/0025/1208/96

23491/0945/0152/97

24355/0682/0835/97

25313/0602/0437/98

26214/0412/0849/98

27191/0367/0216/99

28161/0310/0526/99

29124/0238/0764/99

30063/0120/0884/99

31060/0116/0000/100

32000/0000/0000/100

52000/0000/0000/100
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بارهاي عاملي پس از چرخشـ5جدول 

بارهاي عاملي
متغير

عامل پنجمعامل چهارمعامل سومعامل دومعامل اول

231/0140/0-429/0-192/0467/0كيفيت

-375/0162/0-302/0095/0005/0قيمت

150/0759/0140/0-002/0-024/0هاگواهينامه

227/0164/0159/0346/0127/0ضمانت و گارانتي

191/0467/0409/0-030/0-058/0تفاوتها

600/0033/0-063/0407/0106/0جوايز پيشبيني شده

679/0256/0-013/0-011/0055/0سودآوري

172/0-020/0500/0522/0030/0انگيختگي هيجاني

184/0-229/0576/0-044/0270/0تداعي كننده

466/0-338/0193/0469/0019/0هاي شاخصچهره

100/0113/0057/0223/0-050/0مفهوم در نام اصلي

-451/0114/0-126/0329/0142/0پيشينه

090/0-031/0-126/0332/0021/0گفتار آهنگين

064/0-016/0508/0417/0-270/0طول زمان پخش

-273/0-150/0105/0-650/0027/0اينترنت

-269/0-021/0-048/0-577/0380/0بيل بورد

-003/0129/0-162/0-395/0551/0هاي تلويزيونيشبكه

010/0080/0-056/0-362/0082/0نشريات و روزنامه

377/0259/0-458/0296/0344/0بدنه اتوبوس

-315/0238/0566/0122/0211/0راديو

532/0-053/0203/0-305/0237/0قبل از شروع برنامه

558/0-217/0087/0-408/0067/0بين برنامهدر

408/0-077/0248/0-260/0061/0زيرنويس

364/0-196/0-13226/0327/0576/0الي6

048/0076/0047/0416/0-18369/0لي ا13

342/0-058/0491/0-23079/0239/0الي18
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 بارهاي عاملي پس از چرخشـ5جدول ادامه 

بارهاي عاملي متغير

عامل پنجمعامل چهارمعامل سومعامل دومعامل اول

280/0224/0016/0158/0432/0نمادهاي سنتي

209/0-042/0513/0217/0263/0نوآوري

389/0252/0339/0356/0202/0انيميشن كارتوني

-205/0-124/0-534/0323/0433/0شي سادهنماي

-547/0330/0167/0182/0219/0عروسكي

475/0325/0310/0-269/0336/0هابرنامهحمايت از

322/0-598/0380/0141/0151/0طنز

466/0357/0237/0208/0313/0داستاني

097/0-291/0028/0-537/0706/0موزيكال

-464/0333/0588/0134/0132/0ساده

-337/0321/0292/0320/0-240/0كاتالوگ

385/0268/0309/0208/0-321/0بنديبسته

-126/0-222/0056/0715/0433/0فراواني پخش

-021/0400/0376/0343/0361/0رنگهاي مرتبط

142/0546/0270/0220/0205/0آميز بودناغراق
-150/0465/0219/0141/0157/0كودكاننان وتصوير ز

-539/0214/0158/0-350/0310/0ميل به آسايش

512/0072/0135/0-267/0-025/0امنيت

295/0399/0-495/0-163/0410/0اهميت پيام

-635/0092/0282/0-042/0014/0نيازهاي زيستي

115/0100/0504/0-133/0-384/0تنوع پيام

704/0-054/0182/0053/0-097/0اصطلاحات

279/0-078/0241/0244/0449/0خصصي در پيامتواژه 

029/0388/0-003/0248/0447/0هاتمثيل

448/0463/0-416/0-452/0-195/0خلاف قالبهاي

257/0-340/0130/0405/0129/0تواناييهاي انساني
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درصـد از مـوارد داراي      50حـدود   شـود،  مشاهده مي  5دولطور كه در ج   همان

تبيـين  هـاي تعيـين شـده در      توانـايي عامـل   بودند كه بيانگر  5/0ميزان اشتراك بالاتر از   

،نشان داده شـد   4طور كه در جدول   همانهمچنين  .واريانس متغيرهاي مورد مطالعه بود    

 مـوارد موجـود،    ةكلي. ود ب  درصد 79/51هاي تبيين شده    درصد تراكمي مجموع واريانس   

پنج عامـل اصـلي   در پس از چرخش، به انتخاب،    عامليدر تحليل عاملي با توجه به بار      

.گرفتندقرار

روزنامـه، نشـريات و  هاي تلويزيون، شبكهبيل بورد، اينترنت،(؛ ابزار تبليغات  عامل اول 

، سـاختاري )دهسـا موزيكـال، داستاني،طنز،(هاي تصويري شيوهو) راديوبدنه اتوبوس، 

).عروسكينمايشي ساده،انيميشن كارتوني،(

رنگهـاي مـرتبط بـا محصـول،     نوآوري،آهنگين،گفتار(ويژگيهاي احساسي   عامل دوم؛ 

.)كاتالوگبندي،بستهكودكان،زنان وتصاويرآميز بودن،اغراق

نيازهـاي زيسـتي،    امنيـت، ميـل بـه آسـايش،     هيجـاني، (ابعـاد انگيزشـي   عامل سـوم؛  

فراوانـي  كننـدگي، تـداعي هاي شاخص، چهره( رفتار ةكنندو تقويت ) هاي انساني اناييتو

.)طول زمان پخشپخش،

جـوايز، هـا، تفـاوت كيفيـت، گـارانتي،  قيمت،(رساني از  ويژگيهاي اطلاع  عامل چهارم؛ 

....)هاحمايت از برنامهپيشينه،نامه،يگواهسودآوري،

نمادهـاي سـنتي،   (فرهنگي اجتمـاعي    ه به ابعاد  توجهاي مخاطبان در  ي ويژگ عامل پنجم؛ 

توجـه  ،)محتواي خلاف قالبهاي فكـري    ها،المثلضرباصطلاحات متداول، ها و گويش

و)پيـام هـاي تخصصـي در    واژهاسـتفاده از  تنـوع پيـام،   اهميت پيام، (به ويژگيهاي پيام  

قبـل از  ( پخـش  هايشيوهو)23الي18،18الي13،13الي6(زمان  مفهوم نام اصلي و   

مقيـاس 5سـؤال بـراي هـر   . هـاي تصـويري   رسـانه در) زيرنويسبين برنامه درشروع،

.نظر گرفته شددر)زيادزياد و بسيارمتوسط،كم،بسياركم،(

،)=699/0α(عامـل اول  روش آلفاي كرونباخ؛  پايايي پرسشنامه با  :پايايي ابزار پژوهش  

، عامـل   )=801/0α( ، عامـل چهـارم      )=745/0α(، عامـل سـوم      )=763/0α(عامل دوم   

.محاسبه گرديد)=868/0α( و كل آزمون ) =714/0α(پنجم 
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بـازنگري تحقيقـات پيشـين در رابطـه بـا      پس از انجام مطالعـات نظـري و      ::::روش اجرا 

در ميـان   گيـري تهيـه شـد و      انـدازه ابزارموضوع پژوهش با توجه به سؤالات پژوهشي،      

.هاي مورد نياز اخذ گرديد استخراج دادهبراييل توزيع و پس از تكم آماريةنمون

هـاي پژوهشـي   هاي حاصـل از پرسشـنامه  در تحليل داده:هاروش تجزيه و تحليل داده   

بندي موارد موجود در پرسشنامه به پـنج عامـل          منظور طبقه علاوه بر تحليل عاملي كه به     

ميـانگين، (صـيفي هـاي آمـار تو    شـاخص عامل از   موارد موبوط به هر     ينيتببراي  اصلي

 ديدگاه مردم و متخصصان تبليغات در خصوص هـر         ة مقايس براي و   )انحراف پراكندگي 

.مستقل دوگروهي استفاده شدtيك از موارد مؤثر در اثربخشي تبليغات از آزمون 

هايافته

؟ استعوامل مؤثر در اثربخشي تبليغات تجاري از ديد مردم كدامـ1پرسش

مـوارد موجـود در عوامـل پنجگانـه در اثربخشـي            ي مربوط به    آمار توصيف ،6در جدول 

.ارائه شده استتبليغات تجاري از ديد مردم 

ابـزار  در ميـانگين عامـل اول،  درشـود مشـاهده مـي   6ور كه در جـدول    طهمان

هـاي  در شـيوه  ،)24/4(هـاي تلويزيـوني   شـبكه تـأثير اسـتفاده از    ؛ در خصوص  تبليغات

، ، در عامل دوم   )73/3(انيميشن كارتوني هاي ساختاري؛ هو شيو ) 079/4(طنزتصويري؛

اسـتفاده از رنگهـاي مـرتبط بـا محصـول          ،)20/4(بندي مطلوب بستهبه ترتيب اولويت؛  

تأثير توجـه   مخاطبان در قسمت انگيزشي؛   در عامل سوم،  ،)176/4(و نوآوري ) 173/4(

، )616/3(كننده  هاي تداعي هاستفاده از نشان  ، و تقويت رفتاري؛   )84/3(به احساس امنيت  

، )979/3(كيفيترساني تبليغات را به ترتيب اولويت از      مخاطبان اطلاع در عامل چهارم،  

در عامـل پـنجم،    و) 734/3(و قيمـت  ) 884/3(پيشينه شـركتها در توليـد يـا خـدمات         

فرهنگـي اجتمـاعي تبليغـات؛     توجه به ابعاد  هاي مخاطبان در  يمخاطبان در قسمت ويژگ   

هـاي پيـام    يدر قسـمت توجـه بـه ويژگ       ،)661/3(هـاي متـداول   گـويش استفاده از رأثيت

قسمت زمان توجـه بـه تبليغـات در     در،)76/3(هاوجود تنوع در محتواي پيام    تبليغاتي؛

ةشـيو هاي پخش؛ در بخش شيوه  و)18/4(شب23 الي 18ساعتهاي تصويري؛ رسانه

.استاثربخشي تبليغات بيشترموارد در، از ساير)944/3(شروع برنامهپخش قبل از



اثربخشي تبليغات تجاري از ديد مردمدرموارد موجود در عوامل مؤثر. آمار توصيفيـ6جدول

ميانگينمتغيرهاانحراف پراكندگيميانگينمتغيرهاپراكندگيانحراف ميانگينمتغيرها
انحراف 

پراكندگي

419/397/0هاالمثلضرب39/317/1هيجاني103/306/1اينترنت

902/211/1هاخلاف قالب51/391/0ميل به آسايش54/388/0بيل بورد

36/3007/1اهميت پيام84/383/0امنيت24/477/0هاي تلويزيونشبكه

76/3994/0متنوع پيا762/397/0نيازهاي زيستي237/391/0نشريات و روزنامه

176/3004/1هاي تخصصي واژه747/386/0تواناييهاي انساني435/3009/1بدنه اتوبوس

344/3859/0مفهوم نام اصلي344/337/1هاي شاخصچهره92/2922/0راديو

1344/204/1لي ا616/398/06تداعي كنندگي079/484/0طنز

1893/286/0الي292/3118/113فراواني پخش27/3807/0داستاني

2318/4925/0الي143/307/118طول زمان پخش75/376/0موزيكال

944/387/0قبل از شروع 734/377/0قيمت83/293/0ساده



125/329/1بين برنامهدر979/3813/0كيفيت73/301/1انيميشن كارتوني

989/2126/1زيرنويس672/309/1انتيضمانت و گار2/394/0نمايشي ساده

635/3014/1هاتفاوت9/216/1عروسكي

348/325/1جوايز 729/396/0گفتار آهنگين

541/393/0سودآوري176/406/1نوآوري

221/3936/0هانامهيگواه173/474/0رنگهاي مرتبط 

884/3954/0پيشينه87/208/1آميز بودناغراق

497/3981/0هااز برنامهت حماي58/3111/1تصاوير زنان 

512/3037/1نمادهاي سنتي20/488/0بنديبسته

661/3023/1اصطلاحات متداول753/385/0كاتالوگها

.
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ديـد مـردم و    اثربخشـي تبليغـات تجـاري از      دربـين عوامـل مـؤثر     آياـ  2پرسش

دارد؟متخصصان تبليغات تفاوت وجود

موجود در متخصصان تبليغات درخصوص موارد    ديد مردم و   ةبراي مقايس ،7در جدول 

فرض با پيش (مستقل دوگروهي tآزمون  خشي تبليغات تجاري از   اثربعامل اول مؤثر در   

. استفاده شد)هاهمساني واريانس

در ابـزار تبليغـاتي   در عامـل اول؛   د،وش ـمـي  مشـاهده    7طور كه در جـدول    همان

>P ,01/0(و در سـاختار تبليغـاتي انيميشـن كـارتوني؛     ) P<391/2=t ,05/0(بـورد؛  بيل
025/4-=t(، رنگهـاي مـرتبط بـا محصـول؛     ازدر اسـتفاده)05/0, P<513/2-=t ( و

بين ميزان اثربخشي استفاده ،)P<684/2=t ,05/0(استفاده از تصاوير زنان و كودكان

رنگهاي مرتبط با محصول و ساختار انيميشـن كـارتوني از ديـد مـردم و متخصصـان                  از

جه تبليغات در تشـويق بـه       در بعد انگيزشي تو   .داري وجود داشت  اتفاوت معن تبليغات،

بين ميزان اثربخشي توجه تبليغات به تشـويق  ، )P<362/5=t ,01/0(احساس امنيت

در ابعـاد   .داري وجـود داشـت    اتفاوت معن به امنيت از ديد مردم و متخصصان تبليغات،       

بيني شده آگاهي از جوايز پيش،)P<317/2=t ,05/0(رساني تبليغات از قيمتاطلاع

)01/0, P<589/2-=t(،سـودآوري اطلاع از مزايا و)01/0, P<637/4=t (  اطـلاع

،)P<293/7=t ,01/0(آگـاهي از پيشـينه  ،)P<019/3-= t ,01/0(هانامهيگواهاز
بينـي شـده، مزايـا و       جوايز پـيش  رساني از قيمت،  بين ميزان اثربخشي تبليغات در اطلاع     

پيشـينه از ديـد مـردم و متخصصـان تبليغـات،          هـا و  نامهيهاستانداردها و گوا  سودآوري،

اسـتفاده از   در ابعاد فرهنگي اجتمـاعي تبليغـات شـامل؛        .داري وجود داشت  اتفاوت معن 

 ,01/0(هـا؛ تمثيلاستفاده از،)P<772/2=t ,01/0(اصطلاحات متداول؛ها وگويش
P<648/2=t(،يزان اهميت پيام؛متوجه به ويژگيهاي پيام تبليغاتي شامل؛)01/0, P<
029/3=t (صـورت زيرنـويس؛   ههاي پخش بشيوهو)01/0, P<867/2-= t(،  بـين

اجتمـاعي تبليغـات شـامل؛   ـ ميزان اثربخشي تبليغات در توجه مخاطبان به ابعاد فرهنگي    

ميـزان هـا، المثـل ها و ضرب  ها و اصطلاحات متداول، استفاده از تمثيل      استفاده از گويش  

از ديد مردم و متخصصـان تبليغـات،        صورت زيرنويس، ههاي پخش ب  اهميت پيام وشيوه  

.داري وجود داشتاتفاوت معن
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 ديد مردمةمستقل دوگروهي براي مقايسtآزمون ـ 7جدول

و متخصصان تبليغات در عوامل مؤثر

ميانگينتعدادگروهها
F

لوين

سطح

داريامعن

t مستقل

دوگروهي

درجه 

آزادي

حسط

داريامعن

543103/3مردم
اينترنت

64968/2متخصصان
37/309/0962/0605337/0

54354/3مردم
بيل بورد

6484/3متخصصان
12/24/0391/2-605017/0

54324/4مردم هاي هشبك

6414/4متخصصانتلويزيوني
27/351/0038/1605300/0

54323/3مردم نشريات و 

6431/3متخصصانروزنامه
96/163/0622/0-605534/0

54345/3مردم
بدنه اتوبوس

6434/3متخصصان
02/31/0807/0605420/0

54392/2مردم

ت
غا
بلي

ر ت
زا
اب

راديو
6482/2متخصصان

36/072/0760/0605447/0

543079/4مردم
زطن

6418/4متخصصان
94/013/0955/0-605340/0

54327/3مردم
داستاني

6439/3متخصصان
23/121/0114/1-605266/0

54375/3مردم
موزيكال

6478/3متخصصان
35/146/0219/0-605826/0

54383/2مردم

وه
شي

ي
ير
صو

ي ت
ها

ساده
64703/2متخصصان

39/146/0097/1605273/0

543734/3مردم انيميشن 

6426/4متخصصانكارتوني
67/076/0025/4-605000/0

54325/3مردم ي
ار

خت
سا

نمايشي ساده
6409/3متخصصان

12/408/0178/1605239/0
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54396/2مردم
عروسكي

64015/3متخصصان
23/246/0327/0-605744/0

54372/3مردم
گفتار آهنگين

64609/3متخصصان
2/253/0929/06053/0

54317/4مردم
نوآوري

6423/4متخصصان
06/319/0423/0-605672/0

54317/4مردم رنگهاي 

6442/4متخصصانمرتبط 
46/121/0513/2-605012/0

543876/2مردم آميز اغراق

64906/2متخصصانبودن
96/064/0207/0-605836/0

543587/3مردم تصاوير زنان 

64171/3متخصصانو كودكان
36/134/0684/2605007/0

543200/4مردم
بنديبسته

64250/4صانمتخص
35/121/0423/0-605672/0

543753/3مردم

م 
دو

ل 
عام

:
ب

ذا
 ج

ي
ها
گي
يژ
و

كاتالوگها
64625/3متخصصان

96/307/0118/1605264/0

543419/3مردم ها و تمثيل

64078/3متخصصانهاالمثلضرب
1/316/0648/2605008/0

543902/2مردم

د 
عا
 اب
 به

جه
تو

ي
اع

تم
ي 

نگ
ره

ف

خلاف 

64953/2متخصصانهاقالب
36/223/0337/0-605737/0

543364/3مردم
اهميت پيام

64968/2متخصصان
3/16/0029/3605003/0

543762/3مردم
تنوع پيام

64828/3متخصصان
96/07/0499/0-605618/0

543176/3مردم هاي واژه

64250/3متخصصانتخصصي
3/23/0561/0-605575/0

543344/3مردم ي
صل

م ا
 نا

 و
ام

 پي
ي
ها
گي
يژ
و

مفهوم نام 

64187/3متخصصاناصلي
1/406/0341/1605181/0
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 ديد مردمةمستقل دوگروهي براي مقايسtآزمون ـ 7جدولادامة 

و متخصصان تبليغات در عوامل مؤثر

ميانگينتعدادگروهها
F

لوين

سطح

ريداامعن

t مستقل

دوگروهي

درجه 

آزادي

سطح

داريامعن

543397/3مردم
هيجاني

64296/3متخصصان
9/066/0647/0605518/0

543513/3مردم ميل به 

64515/3متخصصانآسايش
2/312/0014/0-605989/0

543849/3مردم
امنيت

64234/3متخصصان
9/245/0362/5605000/0

543740/3مردم نيازهاي 

64703/3متخصصانزيستي
1/346/0291/0605771/0

543747/3مردم

وم
 س

ل
عام

:
ي
زش

گي
ان

تواناييهاي 

64609/3متخصصانانسان
3/09/0225/1605221/0

543344/3مردم هاي چهره

64593/3متخصصانشاخص
6/12/0360/1-605174/0

543616/3مردم تداعي 

64671/3متخصصانكنندگي
65/129/0421/0-605674/0

543292/3مردم فراواني 

64281/3متخصصانپخش
29/09/0078/0605938/0

543143/3مردم

ي
ار

رفت
ي 

دگ
كنن

ت 
وي

تق

طول زمان 

64031/3متخصصانپخش
99/306/0792/0605428/0

543734/3مردم
قيمت

64500/3متخصصان
1/156/0317/2605021/0

54397/3مردم
كيفيت

64968/3متخصصان
1/312/0101/0605919/0

543672/3مردم

رم
ها

 چ
ل
عام

:
ي 

ها
گي
يژ
و

لاع
اط

ي
سان

ر

گارانتي
64625/3خصصانمت

8/245/0318/0605751/0
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543635/3مردم
تفاوتها

64515/3متخصصان
38/078/0892/0605373/0

543348/3مردم
جوايز

64765/3متخصصان
1/312/0589/2-605010/0

543541/3مردم
مزايا

64984/2متخصصان
2/234/0637/4605000/0

54322/3مردم
اهگواهينامه

64625/3متخصصان
49/064/0019/3-605003/0

543884/3مردم
پيشينه

64937/2متخصصان
36/156/0293/7605000/0

543497/3مردم حمايت از

64281/3متخصصانبرنامه
86/212/0648/1605100/0

543512/3مردم نمادهاي 

64593/3متخصصانسنتي

98/213/0612/0-605541/0

543661/3مردم

رم
ها

 چ
ل
عام

گويشهاي 

64281/3متخصصانمتداول

04/31/0772/2605006/0

543449/2مردم
13الي6

64218/2متخصصان
98/234/0661/1605097/0

543933/2مردم
18الي13

64984/2متخصصان
32/365/0444/0-605657/0

543180/4مردم

ان
زم

23الي18
64234/4متخصصان

46/097/0431/0-605667/0

543944/3مردم قبل از 

64921/3متخصصانشروع
9/236/0199/0605843/0

543125/3مردم بين در

64093/3متخصصانبرنامه
36/313/0184/0605854/0

543989/2مردم

وه
شي

ي 
ها

ش
پخ

زيرنويس
64421/3متخصصان

2/225/0867/2-605004/0
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ـ مقايسة ديدگاه مردم و متخصصان در خصوص عوامل مؤثر در تبليغات تجاري1نمودار 

گيريبحث و نتيجه
هـاي   قسـمت ابـزار تبليغـات، تـأثير اسـتفاده از شـبكه       هـا نشـان داد، مخاطبـان در       يافته

از ساير  انيميشن كارتوني، هاي ساختاري؛ و شيوه طنزهاي تصويري؛ در شيوه تلويزيون،
نيـز ) 1998(گوردون و نلسون    . دانندموارد در عامل اول در اثربخشي تبليغات بيشتر مي        

هـا  هاي تبليغاتي پس از روزنامه    در پژوهشي نشان دادند كه در امريكا در بيشترين هزينه         
سـالمي ،)1985(هـاي فـورس   همچنين نتـايج بـا يافتـه   .شودصرف رسانه تلويزيون مي  

هــاي تلويزيــون، در خصــوص تــأثير شــبكه)1383(فــلاحو) 1377(ملكــي،)1381(
درصـد از مجمـوع     14نشـان داد كـه      ) 1382(سياوشـي   از سوي ديگـر؛   .هماهنگ است 

هـاي  همچنـين نتـايج بـا يافتـه     .انـد ايـران، از طنـز اسـتفاده كـرده        تبليغات در تلويزيون    
در تـأثير  ) 1982(و جاسـتين   )1382سياوشـي، :به نقـل از   ()1986(چاتوپدياي و باسو    

كه طنز را تضميني براي      ) 1992(اما با نتايج وينگبر و چالز       .هماهنگ است طبعي،شوخ
در همـين  .در تعـارض قـرار دارد  ،)1382(داننـد و سياوشـي   مؤثر واقع شدن تبليغ نمي 

) 1381(و سـالمي  ) 1376(نيـا   فرجـي ،)1985(، زينكهـان    )2003(آلبرت و مالتز    راستا،
داننـد   موزيكال و داستاني را در اثربخشي تبليغات بالا مي         ةتأثير شيو عواملي ديگر چون؛  

رغـم  نشـان داد كـه علـي      ) 1378(در پژوهشـي دهسـتاني    .ناهمخوان است كه با نتايج،  
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وجـود  تبليغات با ايـن سـاختار در كشـور،        اهميت انيميشن كارتوني، خلاقيت كافي در     
كه استقبال از سـاختار     ) 1381(و سالمي ) 1381(هاي افسر همچنين نتايج با يافته   . ندارد

.هماهنگ استدانند،عروسكي را كم مي
يب اولويـت؛  به ترت هاي جذاب، يمخاطبان در ويژگ  ها نشان داد كه؛   همچنين يافته 

عامـل دوم در  استفاده از رنگهاي مرتبط با محصول و نـوآوري را در بندي مطلوب، بسته
3 تـا    2خريـداران فقـط     دهد؛ نتايج مطالعاتي نشان مي    .دانندمؤثر مي اثربخشي تبليغات، 

كنند و ايـن زمـان از نقـش مهمـي در موفقيـت تبليـغ          ثانيه بسته محصول را مشاهده مي     
اسـتفاده از رنـگ و      ) 1986(همچنـين اسـچيندلر     ).1377پور،اسماعيل(برخوردار است 

اسـتفاده از   ) 1983(سـولي و ريـد      هـاي زنـده و    گاسـتفاده از رن   )1377(ورامينـي . تضاد
هـاي پـژوهش    كه با يافته  دانندرنگهاي مرتبط با محصول را عامل مؤثري در تبليغات مي         

اسـتفاده از  ،)2002( بي و همكاران  و لكن ) 2004(اما ديتمر و هالي ول      .هماهنگ است 
نيـز اسـتفاده از گفتـار    ) 1377(و ملكـي )1376(نيا تصاوير زنان را در تبليغات و فرجي      
. هـاي ايـن پـژوهش نـاهمخوان اسـت     كه با يافتـه   اندآهنگين را در تبليغات مؤثر دانسته     

ا بـالاترين نسـبت    كه نشان داد افراد ب    ) 1381(هاي سالمي دست آمده با يافته   هاي به يافته
.هماهنگ استدانند،وجود تنوع و نوآوري را در تبليغات مؤثر مي

تأثير توجه به احساس امنيـت      ،  مخاطبان در قسمت انگيزشي    كه   ها نشان داد  يافته
كننده را از ساير موارد در عامـل        هاي تداعي استفاده از نشانه  ،  در بخش تقويت رفتاري   و

نيز در پژوهشي ميل به راحتي      ) 1381(سالمي. دانندر مي سوم بر اثربخشي تبليغات بيشت    
 نتـايج   اسـاس در حـالي كـه بـر        .و آسايش بعد از توجه به نيازهاي اساسي اهميت دارد         

هـاي  يافتهپژوهش حاضر ابتدا احساس امنيت و سپس نيازهاي اساسي مهم هستند كه با            
هامر و ايـنمن  يج براون،همچنين يافته با نتا. هماهنگ است )2002(همكاران  لكن بي و  

داننـد، مؤثرتر مي ) چه از نوع منفي و چه از نوع مثبت        (كه عامل برانگيختگي را     ) 1998(
كننـده بـا    هـاي تـداعي   همچنين يافته در رابطه با تأثير استفاده از نشـانه         .ناهمخوان است 

بر تأثير  كيديا تأ ) 1381( و سالمي  بر تكرار زياد پخش   با تأكيد ؛)1376(نيا  نتايج  فرجي  
. همخوان است) 1984(كم زمان طولاني پخش و دادج و فولرتون 

رسـاني تبليغـات را بـه ترتيـب اولويـت از          ها نشان داد كه مخاطبـان اطـلاع       يافته
در عامـل چهـارم در اثربخشـي         شركتها در توليد يا خدمات، و قيمـت را         ةكيفيت، پيشين 

،)2002(هـاردي و ويليـامز      فرگوسـن، ) 1960(هاي بـوردن  نتايج با يافته  .دانندمؤثر مي 
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اما با نتـايج تحقيقـات كوئـل       .هماهنگ است بر كيفيت محصول،  با تأكيد ) 1378(شاهپوري  
در هـر حـال     .نـاهمخوان اسـت   بر تأثير قيمت معقول نسبت به كيفيت بالا،       با تأكيد ) 1996(

. برتري محسوسي استرساني از قيمت نيز نسبت به ساير موارد عامل چهارم داراياطلاع
،كـه در قسـمت توجـه بـه ابعـاد فرهنگـي اجتمـاعي تبليغـات                نشان داد هايافته

در قسـمت توجـه بـه     را   هـا و اصـطلاحات متـداول      مخاطبان تـأثير اسـتفاده از گـويش       
قسمت زمان توجه به تبليغات     درهاوجود تنوع در محتواي پيام    ،  ي پيام تبليغاتي  يهاويژگ

ة شـيو  ،هـاي پخـش   در بخـش شـيوه    شـب و  23 الي 18ساعت،  هاي تصويري در رسانه 
اثربخشـي تبليغـات    داراي  عامل پـنجم    از ساير موارد در   را  ها  پخش قبل از شروع برنامه    

كـه بـر اسـتفاده از       ) 1381(و سـالمي  ) 1374(نتايج دوسـتي  ها با يافته. دانندبيشتري مي 
هـاي   همچنين يافته  .ان است كند همخو فرهنگي در تبليغات تأكيد مي    هاي قومي و  اقليت

بـر خلاقيـت و تنـوع در پيـام         با تأكيد ) 1985(فورسو)1375(حاصل با نتايج رفيعي     
دانسـته كـه در     نام مناسب براي كالا را مؤثر     ) 1377(اما نتايج محمدزاده  . هماهنگ است 

.اين پژوهش در اولويت قرار نگرفت
 بيل بورد و ساختار انيميشن كـارتوني        ها نشان داد كه متخصصان استفاده از ابزار       يافته

در ايـن رابطـه     . داننـد را در تبليغات مؤثرتر از آنچه ديدگاه مردم در خصوص آنهاسـت، مـي             
ةجملـه انـداز  در نتايج پژوهشي نشان داد اگـر بيـل بوردهـا شـرايط لازم از      ) 1380(يوسفي

اب، محــل مناســب و زاويــه نصــب صــحيح، طراحــي جــذمناســب، نــورپردازي متنــوع، و
 داشته باشـند    اي مناسب با ديدگان مخاطبان را     رسا، فاصله بندي درست و پيام گويا و     تركيب
هاي مختلف و فضـاي مطلـوب نمـايش در          شيوهاستفاده از   نيز بر ) 1381(افسر  . مؤثرند

رغـم توجـه متخصصـان بـه     شايد به همين علت است كـه علـي       .كندبيل بورد تأكيد مي   
توجه كمتـري    شرايط مردم به نسبت متخصصان،     نبودن اين  دليل   استفاده از بيل بورد، به    
اسـتفاده از انيميشـني كـه       ) 1378(هاي دهسـتاني  همچنين يافته .دهندبه آن از خود نشان مي     

ولي تـاكنون مرجعـي مشـخص در ايـن         .داندصورت تخصصي تهيه شده باشد را مؤثر مي       هب
مبودهـاي زيـادي در كشـور وجـود         خصوص در اختيار متخصصان تبليغات قرار نـدارد و ك         

.ل توجه كمتر مردم به اين شيوه تصويري به نسبت متخصصان باشديكه شايد از دلادارد
رنگهاي مرتبط با محصول در تبليغـات  ها نشان داد كه متخصصان استفاده از يافته

در حـالي كـه مـردم       داننـد، را مؤثرتر از آنچه ديدگاه مردم در خصـوص آن اسـت مـي             
مؤثرتر از آنچه ديـدگاه متخصصـان در خصـوص     زنان و كودكان در تبليغات را     تصاوير  
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هاي موجود در استفاده از تصاوير زنان و ساختار فرهنگـي           محدوديت.دانندآن است مي  
.صورت تخصصي در تبليغات شـده اسـت       هخاص جامعه، مانع از استفاده از اين عامل ب        

و سـالمي )2002(لكن بي و همكاران  ،)2004(هالي ول   وهاي ديتمر در حالي كه يافته   
هـاي پژوهشـي؛ سـولي و ريـد     يافتـه .داننـد استفاده از اين موضوع را مؤثر مـي      ) 1380(
يعنـي آنچـه   .كننـد بر استفاده از رنگهاي مرتبط تأكيـد مـي     ) 1986(و اسچيندلر   ) 1983(

.هاي حاضر استمورد توجه بيشتر متخصصان با توجه به يافته
ن داد كه مردم توجه تبليغات به تشويق به امنيـت را مـؤثرتر از آنچـه                 ها نشا يافته

نيز ) 2002(نتايج لكن بي و همكاران      .دانندديدگاه متخصصان درخصوص آن است، مي     
احتمالاً شرايط موجود در جامعه     .نشان داد؛ ايجاد احساس امنيت در تبليغات مؤثر است        

لل گرايش مردم به توجـه تبليغـات بـه امنيـت     تواند از عثباتي در بسياري موارد مي    و بي 
.مورد توجه نيستموضوعي كه در اين پژوهش از ديدگاه متخصصان آنچنان.باشد

رساني تبليغات از قيمـت، مزايـا و سـودآوري و          ها نشان داد كه مردم اطلاع     يافته
در .داننـد  شركتها را مؤثرتر از آنچه ديدگاه متخصصان در اين خصوص است، مي ةپيشين

بينـي شـده،   رسـاني تبليغـات از جـوايز پـيش        عين حال متخصصان تبليغاتي نيـز اطـلاع       
.دانندرا مؤثرتر از آنچه ديدگاه مردم در اين خصوص است، مي          هانامهياستاندارد و گواه  

هـا و ارائـه     وجود محدوديتهاي مالي در بسياري از اقشار جامعه و عدم اطمينان به وعده            
توجـه   شركتها به خريداران و برندگان احتمالي محصـول،     ز طرف ابيني شده   جوايز پيش 

، خطرپـذيري تـر بـا كمتـرين احتمـال     تر و قابل دسترسـي به مزايا و كسب سود ملموس    
تر اسـت، نئتر و مطممطلوبتر است،وجود اين نگرش و باور در مردم كه آنچه باسابقه    

يمـت، مزايـا و سـودآوري و   ل برتري ديدگاه مردم در خصوص عوامل ق    يتواند از دلا  مي
. شركتها نسبت به ديدگاه متخصصان در اين مورد باشدةپيشين

ها و  ها و اصطلاحات متداول و تمثيل     ها نشان داد كه مردم استفاده از گويش       يافته
ها در تبليغات را مؤثرتر از آنچه ديدگاه متخصصان در اين خصوص اسـت،             المثلضرب

ردم شـعار و پيـام تبليغـاتي شـركتها از اهميـت بـالاتري               همچنين از ديدگاه م ـ   .دانندمي
صـورت زيرنـويس را مـؤثرتر از        همتخصصان تبليغاتي نيز شيوه پخش ب     . برخوردار است 

نشـان داد   ) 1381(هاي سـالمي  يافته. دانندآنچه ديدگاه مردم در اين خصوص است، مي       
هـا و  ام مختلـف و زبـان  درصد بالايي از مردم به استفاده از فرهنگهاي مربوط به اقـو           كه  

آنچه در تبليغات ارائـه شـده مشـهود اسـت،          . مندندعلاقههاي مختلف در تبليغات   لهجه



شناسي دانش و پژوهش در روان�116

در ،  هـا بـا فراوانـي بالاسـت        تمثيـل  وها و اصطلاحات متداول     از گويش نكردن  استفاده  
رسد اين عوامل بيشتر از آنچه نظر متخصصان در ايـن زمينـه اسـت،   حالي كه به نظر مي    

.ند مؤثر باشدتوانمي
تأثير تعداد بيشتري از عوامل كه در اثربخشـي         در هر حال در اين پژوهش سعي شد،       

مـورد  هـم يكجا و در كنـار    تاكنون در پژوهشها به طور جداگانه مطرح شده بودند،        تبليغات،
.بررسي قرار گرفته و تعارضات موجود بين ديدگاه مردم و متوليان تبليغات مشخص گردد

گردد شركتهاي تبليغـاتي    دست آمده پيشنهاد مي   هاي به ا توجه به يافته   در نهايت ب  
هاي تلويزيون و بيل بـورد و       شبكه،   تبليغات در ابزارهاي مؤثر    ةو متوليان تبليغات با ارائ    

توجه به  هاي تصويري طنز و موزيكال و ساختاري انيميشن،       بهره از شيوه   اتوبوس، ةبدن
تشـويق بـه   هاي خلاقانـه، زمينهط با محصول و بجا و   بندي مطلوب و رنگهاي مرتب    بسته

توجه بـه نشـان     كننده،هاي تداعي  به كار بردن نشانه    متداوم و پيوسته  هاي  امنيت و زمينه  
آگاهي از ارزش و بهـاي محصـول يـا           پيشينه به مشتريان،   ةارائن كيفيت به مشتريان،   ددا

هاي مرسـوم و پخـش       تمثيل ها و اصطلاحات متداول و يا حتي      بهره از گويش  خدمات،
ايجـاد  هـا،  قبل از شـروع برنامـه      تا حد امكان   و   23 الي 18تبليغات تصويري در ساعت   

هـاي  شرايط لازم و علمي و بهره از امكانات مناسب در ابزار تبليغاتي چون بيل بورد و شـيوه          
، )ماننــد كودكــان و زنــان(اســتفاده از تصــاوير جــذاب و پويــا تصــويري چــون انيميشــن،

سـاخت شـعار    رساني در خصوص عوامل در دسترس چون مزايا و سودهاي حتمـي،           اطلاع
.تبليغات را افزايش دهندشي ميزان اثربختبليغاتي به صورت علمي با ميزان يادآوري بالا،
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