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Abstract 

In today's competitive market, television advertising as a media available to everyone 

and with a very high ability to use different techniques and tools to introduce the 

desired products and services to the audience, plays a significant role in attracting 

consumers. Therefore, understanding how advertisements affect consumer behavior 

helps the television commercials producers and orderers to plan better how to 

communicate with the audience and how to influence them in the form of television 

commercial messages. The current research is one of the types of applied research in 

terms of its purpose, and in terms of the method, it is a type of qualitative research 

that has been conducted using the qualitative content analysis method. In order to 

extract data using the content analysis method and also using the opinions of experts 

in the field of advertising design and marketing management, primary coding was 

done and concepts and categories were extracted. Based on this, in the present study, 

the researchers, with the aim of identifying the influencing factors on inducing the 

meanings of advertising messages on the behavior of consumers, using the qualitative 

content analysis method, By selecting 70 advertisements from among the top 240 

commercial messages of the Islamic Republic of Iran Television, the media archive 

site carefully examined and extracted 110 open codes and classified them into 13 

categories and 5 main themes, and thus in its proposed model, 5 main factors: 1) 

Company advertising strategies; 2) factors related to advertising; 3) factors related to 

the message; 4) media-related factors; 5) The factors related to the audience were 

introduced as effective factors on inducing the meanings of television commercial 

messages to consumers and influencing their buying behavior. 
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 چکیده
ای در دسترس همگان و با قابلیت بسیار بالا در رسانه عنوانبهتبلیغات تلویزیونی محور امروزی، قابتدر بازار ر

جلب  نظر به مخاطبان، نقش بسزایی در موردفنون و ابزارهای مختلف جهت معرفی محصولات و خدمات  یریکارگب
و  دهندگانسفارشبه  کنندهمصرفدرک چگونگی تأثیر تبلیغات بر رفتار  ،رونیازاکنندگان دارد. مصرفجذب  و

با مخاطبان و  برقراری ارتباطخصوص چگونگی ریزی بهتری درکند تا برنامهتلویزیونی کمک میسازندگان تبلیغات 
از انواع  ،از حیث هدف ،پژوهش حاضربازرگانی تلویزیونی داشته باشند.  یهاامیپدر قالب  هاآنبر چگونگی  اثرگذاری 

گیری از روش تحلیل محتوای کیفی کیفی است که با بهره یهاپژوهشاز انواع  ،تحقیقات کاربردی و از منظر روش
افراد خبره ز نظرات ها با استفاده از روش تحلیل محتوا  و همچنین استفاده ادر راستای استخراج دادهاست.  شدهانجام 

بر همین شد.  هامقوله، اقدام به کدگذاری اولیه و استخراج مفاهیم و طراحی تبلیغات و مدیریت بازاریابی در زمینه
های تبلیغاتی بر رفتار محققان با هدف شناسایی عوامل اثرگذار بر القای معانی پیام ،در پژوهش حاضر ،اساس

پیام بازرگانی برتر  240آگهی از میان  70، با انتخاب روش تحلیل محتوای کیفیگیری از کنندگان، با بهرهمصرف
در  هاآنبندی و دسته کد باز 110 به بررسی دقیق و استخراج سیمای جمهوری اسلامی ایران در سایت مدیا آرشیو،

های ( استراتژی1 ؛عامل اصلی 5 ترتیب در الگوی پیشنهادی خود،بدین تم اصلی پرداخته و 5مقوله و  13قالب 
( عوامل مرتبط با 5 و ( عوامل مرتبط با رسانه4 ،( عوامل مرتبط با پیام3 ،( عوامل مرتبط با تبلیغ2 ،تبلیغاتی شرکت

در رفتار  یاثرگذارو  کنندگانمصرفهای بازرگانی تلویزیونی به بر القای معانی پیام مؤثرعوامل  عنوانبهمخاطبان را 
 معرفی نمودند.  هاآنخرید 
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 مقدمه . 1
های موفق جهانی را بر آن داشته بسیاری از سازمان ،های علمی و فناوریجهانی در عرصه پرشتابتحولات پیچیده و 

 نیازهای آنان هدایت کنند نیتأم چه بیشتر مشتریان وهای خود را در جهت شناخت هراست تا اهداف و روش
(2019Ekern & Dalhammar, -Maitre) . تولید، ونقلحمل، خام موادتصمیماتی که در مورد مصرف تقاضا برای ،

ی صنایع و شکست موفقیت برخ ،شودهمچنین استخدام کارکنان و استقرار و تخصیص منابع گرفته میکارهای فنی، 
مانند افزایش وفاداری مشتری،  برای دستیابی به اهداف نهایی خودبازاریابان . دهدتأثیر قرار میبرخی دیگر را تحت

نیاز به شناخت  هاشرکتبرای حفظ مشتریان،  .کنندیمافزایش سود و ایجاد تصویر برند سازمانی، روی تبلیغات کار 
. کندیماجتماعی و فرهنگ مصرف دارند که در هر زمان تغییر -روانی یهاجنبه ژهیوبه کنندگانمصرفعلایق 
 ,Haghshenas, Ghorbani) ر رکود یا رونق فعالیت تجاری استعامل مهمی د کنندهمصرفرفتار  ،بنابراین

2013& Harooni,  Kamali) . نکته کلیدی موفقیت استراتژی بازاریابی هم از جنبه علمی، محلی و جهانی، درک
 هاییویژگیدرک  .(Arenas-Gaitán, Sanz-Altamira & Ramírez-Correa, 2019) است کنندهمصرفرفتار 

 (,Pandita & Kiran، ضروری استکندمیبه مشتری کمک  که به اثربخشی تبلیغات و توانایی آن در تبدیل کاربر

دولتی که قوانین مربوط  هایسازمان طورهمینو  غیرانتفاعی هایسازمانتجاری و  هایشرکتاین امر برای . 2021)
در جوامع  کنندگانمصرفو ارزیابی عملکرد  کنندهمصرف، کاربرد دارد. البته درک رفتار کنندمیبه بازار را تدوین 

 هارسانه که است معتقد ،لاسول هارولد برخوردار است. ایویژههای فرهنگی نیز از اهمیت ه به تفاوتمختلف با توج
 جامعه افراد از و دیگر نسل به نسل یک از هنجارها و هاارزش اطلاعات، انتقال برای فرهنگ، دهندهانتقال جایگاه در
 ( Borujerdiدهندمی افزایش را اجتماعی انسجام تجربه مشترک، بنیان گسترش با و دارند کاربرد ،واردهاتازه به

Alavi, & Rezvani, 2018). McCombs & Maxwell (2002) خود ذهن در مردم که هستند؛ تصویری معتقد 

 اجتماعی، هایارزش تغییرات توانندمی ها،رسانه .است جمعی هایرسانه از برگرفته بیشتر دارند، بیرون دنیای از

 .بپذیرند را آن سرعتبه و سهولت به مردم که منعکس کنند ایگونهبه را رفتاری الگوهای و فرهنگی
. اندشده تبدیل مدرن جامعه از ناپذیرجدایی بخشی به و دهندمی ارائه را فعال ترکیبی هم با ،تبلیغات و تلویزیون

 وعده با نوجوانان. باشدمی نیز نوجوانان به بلکه سالبزرگ کنندگانمصرف به تنهانه دسترسی برای مسیر ترینراحت
 کندمی متحول را هاآن زندگی و دهدمی انجام هاآن برای خاصی کار محصول که ندگیرمی تاثیر قرارتحت ،تبلیغاتی

(Kotwal, Gupta & Devi, 2008).  
 استفاده. اندشده تبدیل آینده نسل به جامعه فرهنگی هنجارهای و هاارزش انتقال برای مهمی بسیار منبع به هارسانه

 هایارزش ،پاکستان در. است داده تغییر را هانسل بین ارتباط برقراری نحوه توجهیقابل طوربه ،تلویزیون و هارسانه از
 & Vetrivel) است هندی هایرسانه تلویزیونی هاینمایش و تلویزیونی تبلیغات تأثیرتحت زیادی حد تا فرهنگی

Muthulakshmi, 2011.) دارد جامعه هنجارهای تغییر در حیاتی نقشی نیز تلویزیونی تبلیغات ترتیب، همین به .
 صورتبه جهان مورد در را خاصی هایایده غیره، و سن ،جنسیت مانند قدرتمندی منابع از استفاده با ،تلویزیونی تبلیغات
 تبلیغات از استفاده ،حالبااین. است داده تغییر را جامعه هنجاری ساختار ،تلویزیونی تبلیغات. کندمی منتقل محدود

 که شودمی تصور اغلب. کشدمی چالش به را جامعه اجتماعی بافت اغلب و نیست درست جهت در همیشه ،تلویزیونی
 با مطابق ،خاص هاینوشیدنی و پوشیدنلباس کدهای از استفاده ؛است جامعه هنجارهای خلاف ،تبلیغات محتوای
 داده نشان کشور پاکستان در هنجار یک عنوانبه که سرد هاینوشیدنیمثل  ،نیست جامعه یهاارزش و هنجارها

 .Ali, Shafayat & Zahid Yusaf, 2017)) ندارد همخوانی آن کشور فرهنگی بافت با اما ،شودمی
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بازاریابی  یهاامیپ ژهیوبهارتباطات بازاریابی  راتیتأث، کنندگانمصرف خرید یکی از مسائل بسیار مهم و اثرگذار بر رفتار
 یغاتیتبل یدر فضا ی مناسبغاتیتبل یو محتوا هاپیامکنند. است که مشتریان در هنگام تصمیم خرید خود دریافت می

یک فرآیند مدیریتی  ،ارتباطات بازاریابی (.Deane & Johari, 2021)تند هس یاتیح ،یامروز ریختههمبهو  نهیپرهز
. از طریق درک محیط ارتباطی مخاطب، شودمیاست که از طریق آن یک سازمان با مخاطبان مختلف خود درگیر 

اساس خود، قبل از ارزیابی و اقدام بر شدهشناساییذینفع  هایگروهیی برای هاپیامدنبال توسعه و ارائه به هاسازمان
ی نگرشی و رفتاری هاپاسخدارند، مخاطبان را به ارائه  توجهیقابلیی که ارزش هاپیامبا انتقال  هاآنهستند.  هاپاسخ

آن است که بدانیم چگونه و در چه زمانی  ،مهم از استراتژی هیک جنب .(Chris & Barbara, 2011) کنندمیتشویق 
غلبه کند. چگونه ساختار در یک توانیم ارتباطی را )به کمک یک پیام( ایجاد کنیم که بر نظر مخاطبین مخالف می
طرفی پیام و موارد دیگر در بخشی، بیچه نسبتی با ارائۀ آن، نتیجه تأثیرگذاریاست و این  تأثیرگذاراقناعی و  ،پیام

 نکات بدانیم باید. است آن ارائه شکل اقناعی، پیام یک طراحی در اساسی و اولیه نکته .های بصری داردمقابل ویژگی
ی تبلیغاتی باید مزایایی را ارائه هاپیاماید در آغاز، وسط یا پایان آن مطرح شود؟ ب ،آن مهم اصل درواقع و پیام اصلی

 ،بنابراین .ندنهدف آن ترویج ک هایگروهبرای مشتریان و  ویژهبهبرای شرکت، بلکه  تنهانهرا  آفرینیارزشد، یعنی نده
از عوامل متعدد موقعیتی  محوریمشترترین عوامل برای تولید ارزش کردن مرتبطهای تبلیغات، فیلتریکی از چالش

که از طریق  قرار گرفته استبررسی مورد عواملی، پژوهشاین  در است. پیرامون یک موقعیت تعامل در زمان واقعی
های تصمیم منجر به و داشته ریتأثکنندگان مصرفبازاریابان در فرآیند تبلیغات تلویزیونی بر رفتار  یهاتلاش ،هاآن

بر روی  یگذارهیسرمادنبال و افرادی باشد که به هاسازمان مورداستفاده تواندیم ،این پژوهش یهاافتهی .شودبهتری 
بر قصد خرید تأثیر  توجهیقابلطور که به هاییویژگیاین، تمرکز بر برعلاوه. عناصر تبلیغاتی هستند نیمؤثرتر

با توجه به خلاء پژوهشی  این پژوهش، در درآمد ایجاد نماید. ،یا فرد وکارکسبو نیز ممکن است برای یک  گذارندیم
، کنندگانمصرفهای بازاریابی و نقش این القائات در رفتار خرید القای معانی در پیام تیاهم باموجود در ارتباط 

ریابی اهای بازعوامل موثر بر القای معانی در پیامترین ه هستند که مهمئلحققان درصدد پاسخگویی به این مسم
 کدامند؟ 

 

 مبانی نظری. 2

 کنندگاندر القای معانی به مصرف هاآناهمیت تبلیغات و . 2-1

 معرفی تبلیغات و یعنی آن؛ هایزیرمجموعه از یکی و عنصر ترفیع ،بازاریابی آمیخته عناصر ترینمهم از یکی

 به سازمان خدمات و مستمر محصولات یادآوری و و خدمات محصولات خریدبه  مشتریان ترغیب محصولات،

 تولید با کالا مصرف و یا فکر یک پذیرش به مخاطبان ترغیب ،تجاری تبلیغات از هدف ،به بیانی دیگر است. بازار

 صورت روشی به معمولاً تجاری تبلیغات ،دلیل همین ه. بDindarfarkosh & Haiderbeighi, 2019)) است انبوه

 هدایت ،حاضر عصر در هدف تبلیغات ،درواقع .باشد نداشته منفی بازگشتی اثر و کند جذب را مخاطبان گیرد کهمی

. (Tajik-Ismaili & Moradi, 2017) است دیگر سوی کالای به کنندگانمصرف دادنسوق و خرید رفتار کنترل و
 طیف یک میان از کندمی ملزم را کنندگانمصرف که است اجتماعی هدایت و کنترل اشکال از یکی ،تبلیغات

 جاری اقتصادی شرایط برای مناسبی رفتار همچنین معیارهای و بزنند انتخاب به دست ها،محصول از مشخص

 یا خرید به را مخاطبان توانمی ،تدابیر و هاجذابیت از ایاز مجموعه استفاده و تبلیغات طریق از لذا کند؛ تعیین

 درخصوص اطلاعات آوریجمع به ،خود نیاز رفع برای مخاطب کرد. هدایت ایویژه خدمات یا کالا از استفاده
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تصمیم  که است آن از پس و کند تعیین هایشخواسته تأمین و خرید برای را معیارهایی بتواند پردازد تامی نیازش
بودن رسانه اعتمادقابلکه سطح باورپذیری یا  شودمیگفته  (.Tajik-Ismaili & Moradi, 2017) گیردمی خرید به

 Moore) گذاردمیدر تبلیغات تأثیر  شدهدادهعات نمایشدر مورد اعتبار اطلا کنندهمصرفبر نحوه قضاوت  ،تبلیغات

& Rodgers, 2005). باورترقابل ،ی سنتیهارسانهکه تبلیغات آنلاین نسبت به تبلیغات  انددریافته ،برخی از محققان 
 .McClure & Seock, 2020)) تاس

اساس بر .(Waller, 2006) شودمی کنندگانمصرفباعث نگرانی  ،اما برخی دیگر معتقدند که صحت تبلیغات آنلاین
 خدمات کالاها و از که امکاناتی و مزایا و امتیازات در تفاوت به، امروزی تبلیغات ، مخاطبانشدهانجاممطالعات 

 توجه به موظف را های تبلیغاتیشرکت و سرمایه کالا، صاحبان کهطوریهب دارند، خاصی توجه شود،می نصیبشان

اذعان  توانمی ،بنابراین کند.می کنندهمصرفحقوق  و بیشتر منافع ،مزایا به نسبت رسانیاطلاع و آگاهی به خاص
 دنبالبه ،تأثیرپذیری و ترغیب جایبه نگر است کهآینده و طلبمنفعت فعال، مخاطبی، امروزی داشت که مخاطب

 و مهم هایشیوه از یکی امروزه تبلیغات، ؛دهدنشان می ،نظری مطالعات و دیدگاه بررسی .است جزئی تأثیرهای
 افراد، سویکگردیده تا از  و سبب کرده جلب خود به را نفر هزاران که روزانهطوریهب ،رسانی استدر اطلاع مؤثر

 ،کنند و از سوی دیگر تهیه را آن و رفته آن سراغ به ،زندگی در خاص خدماتی و کالا به نیاز احساس برحسب
 مسیر مخاطبان در بیشتر جذب برای تبلیغاتی پیام کردنفراگیر و نیازها این هدایت به تبلیغات سازندگان و صاحبان

، در نظریه دستور Chomsky (1957) (.Rasouli & Kyamanesh, 2008) کنند توجه نیازهایشان مراتبسلسله
جمله  معنای که است: ساختار زیربنایی ساختار نوع دو دارای جمله هر کند کهمی شناسی خود، بیانگشتاری زبان

. (Afshari, 2013)کند می را تعیین عبارات و لغات قرارگرفتن چگونگی که ساختار ظاهری و کندمی نقل را

 دستور اصلی هدف .کند حرکت دیگر ساختاری به ساختار یک از تا کندایجاد  شکلی تغییر باید ذهن، روازاین

 مجزا، هدف زبانی دستورهای غیربخش از را زبانی دستور هایبخش تمام تا زبانی است ساختاری ایجاد ،گشتاری

 مفهوم و پیام یک ،ساختار زیربنایی در که است شفاهی یا مکتوب جمله نیز یک تبلیغاتی مفاهیم و شعارهای کند.

 اشاره قبیل این و مواردی از بودنآهنگین بلندی، و کوتاهی کلمات، به ؛ساختار ظاهری در کند.می منتقل را

 جاذبه به ،زیربنایی ساختار در .است ظاهری ساختار و زیربنایی ساختار دارای شعار تبلیغات ،دیگر عبارت به شود.می

 هایی نظیرویژگی و شعار شکل به ،ساختار ظاهری شود. درمی اشاره ،است تبلیغ پیام و زیربنای مفهوم که تبلیغاتی

ترکیبی در مدیریت  پیچیدگی .شودمی اشاره دستازاین مواردی و شعار نبودن یا بودنآهنگین شعار، و بلندی کوتاهی
 و ساختاراساس آن و بر گیردمی نشأت Chomsky (1957) گشتاری دستور نظریه از که است ایایده بازاریابی،
  .دارند اهمیت گیرند،قرار می مورداستفاده که لغاتی اندازه به لغات گرفتنمحل قرار

 

 گانکننداثرگذاری تبلیغات بر رفتار مصرفالگوهای . 2-2
Ajzen & Fishbein (1980)  یکی  ،اساس این نظریه، نگرش نسبت به رفتاربر. را ارائه کردند عمل منطقینظریه

 "دارمارکمانند محصول  ءارزیابی درونی یک شی" عنوانبه ،نگرش. مهم قصد رفتاری است هایکنندهبینیپیشاز 
انواع فرآیندهای شناختی  نسبت به تبلیغات از طریق کنندهمصرفشان داد که نگرش ن Lutz (1985) .شودمیتعریف 

تحقیقات . بسیار مهم است ،هاآندرک تبلیغات برای موفقیت  .گذاردمیتأثیر  کنندهمصرف، توجه و واکنش و عاطفی
است که افزایش  شده کشفاز تبلیغات را مشخص کند و  کنندگانمصرفتلاش کرده است تا پیشایند ادراک  ،قبلی

 .(Nalbant,  Nasir, Keserel, Surgit &2021) با افزایش تبلیغات مرتبط است کنندهمصرفدرک 
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ی اجتماعی هارسانهکاربر را در  ،د با موفقیتتوانمیدرک عوامل یک تبلیغ که . اساساً هنر متقاعدسازی است ،تبلیغات 
 برای اصلی عامل یک شتری،م (Lee  & Hong, 2016).  ضروری است مؤثری ایجاد یک تبلیغ برا ،متقاعد کند

 خرسندسازی و جذب همواره مشتریان، هایخواسته افزایش روزافزون و رقابت دلیل به ، لیکناستوکارکسب هر

 نام زیادی شمار محصول، هر برای رقابتی، بازار در گردد.می دشوارتر شدهارائهخدمات  و محصولات از انمشتری

 جذب برای فروشندگان ،بنابراین دهد. افزایش بازار در را خود سهم تا کوشدمی ،شرکت هر و دارد تجاری وجود

 ابزارهای از یکی تبلیغات میان،ایندر باشند. زیادی داشته تلاش باید شرکت، محصولات خرید به مشتریان ترغیب و

 کارکردی زیرا تبلیغات، ؛است ترویجی و ارتباطی مهم وسیله یک و خریداران احتمالی بر تأثیرگذاری برای مهم

 و محیط با مردم تعامل شیوه و نظام ارزشی رفتاری، الگوی فکری، چارچوب دتواننمی و دارند ذیپرنفو و مؤثر
 کنندگانمصرف خرید رفتار و هانگرش دادنقرارریتأث، تبلیغات با تحتگریدعبارتبه دهد. قرار تاثیرتحت را دیگران

 & Miller) رسانندکمک می بازار سهم افزایش در را سازمان آن، تصویر بهبود و تجاری نام از افزایش آگاهی و

Berry, 1998)سازی الگوهای متعددی را جهت ارائه تبلیغات و متمایل ،مینه بازاریابیزنظران در احب. ص
(، به شرح مختصر فرآیند اثرگذاری برخی از الگوهای 1اند که در ادامه و در جدول )ارائه نموده ،به خرید کنندگانمصرف

 پرداخته شده است. کنندگانمصرفمذکور بر رفتار 

 ) ,4201Roshandel Arbatani & Ghayoumi (اقتباس از ؛کنندهمصرفیند اثرگذاری الگوهای تبلیغات بر رفتار . فرآ1جدول 
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 و جذب نظر از چه بیرونی است؛ تحول و تغییر پر دنیای با تجاری واحد ارتباط اساسی ابزارهای از یکی تبلیغات،

 آگاهانه شرطی را آن ،ذینفع هایگروه اطلاعاتی که نشر منظر از چه و محیط هایلویتوا زمینه در اطلاعات اخذ

 تبلیغات ،درواقع (.Tajik-Ismaili & Moradi, 2017) دهندمی قرار تجاری واحد با ارتباط برای ناخودآگاه، یا و

 دیگر و تبلیغات توانایی و قدرت .است شده لیتبد جوامع اجتماعی-اقتصادی نظام ناپذیرجدایی اجزای از یکی به

 قادر شیازپشیب را هاشرکت که شده است مؤثری هایپیام خلق و طراحی سبب ،بازاریابی ارتباطات هایروش

 بایستی هاسازمان ،رونیازا .بگذارند بیشتری تأثیر هدف خود مخاطبان بر ،هاپیام این ارائه راه از که است ساخته

 قیمتی با و خوب محصولی عرضه با مهنگابه یریگمیتصم و با بازار نیازهای و کنندگانمصرف از کافی شناخت با

 و رقیبان شناسایی ،دهندهجهت و کنندهآگاه تبلیغات از توزیع، استفاده مطلوب هایروش یریکارگب در مناسب

 کنندگانیند اثرگذاری بر رفتار مصرففرآ الگوی تبلیغات ردیف

 و سطح درگیری )فیلتر(، انگیزه( توانایی 2 )ورودی(، ( محتوای پیام و برنامه رسانه1 آمبر 1
 کننده( رفتار مصرف4 (،کننده( ساخت تأثیر )مصرف3

2 AIDA 1،عمل4 ( تمایل،3، ( علاقه2 ( توجه ) 

 ( اقناع3 ( ایجاد ارتباط،2، توجهجلب( 1 دبلیو بلای 3

 ( پذیرش5 ن،( آزمود4( ارزیابی، 3 ،یمندعلاقه( 2 یافتن،( آگاهی1 پذیرش ابداع 4

 ( اقدام6 ( اقناع،5دادن، ( ترجیح4داشتن، ( دوست3( شناختن، 2یافتن، اهیآگ( 1 مراتب تأثیراتسلسله 5

 ( رفتار و عمل5 ( انتقال،4( دریافت و ادراک، 3( آگاهی، 2( ناآگاهی، 1 مراتبیترغیب سلسله 6

 ( رفتار6 ( حفظ و نگهداری،5دن، دا( نتیجه4( شناخت، 3( توجه، 2کردن، ( معرفی1 پردازش اطلاعات 7

 ( عمل و اجرا6 ( تعهد،5( ترجیح، 4داشتن، ( دوست3( دانش، 2( آگاهی، 1 مراتب یادگیریسلسه 8
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 امکانات و منابع تطبیق و ابتکار و خلاقیت با و دهند افزایش را بازار خود سهم محیطی، هایتهدید و هافرصت

 ،این اوصاف . باکنند حفظ نیز را خود مشتریان بازار، سهم افزایش برمشتریان، علاوه هایخواسته و نیازها با موجود
 اجتماعی هایویژگی و آداب با بازاریابی ارتباطات محتوای و هاروش به تناسب زیادی مقدار به ،تبلیغات اثرگذاری

 همگونی و تناسب این از که تبلیغاتی یهاروش و راهبردها خلق و طراحی ،رونیازا وابسته است. جوامع اقتصادی و

تأثیر قرار را تحت کنندهمصرفتوان در بازاریابی با آن رفتار که میطرقی از یکی  .است مهم باشند، بسیار برخوردار
عوامل متعددی همچون محتوای  ،حوزه تبلیغاتدر  (.Behnam, Hamidi & Guderzi, 2014) داد، تبلیغات است

دربردارنده آن دسته از  ،بر طراحی آگهی تبلیغاتی اثرگذارند. محتوای پیام ،یسازمانبرونتبلیغات و عوامل درون و 
از قبیل تصویر، نگرش، ادراک، دانش و آگاهی  یمسائل ؛باشندمسائل است که با پیام آگهی تبلیغاتی در ارتباط می

 .) 1984Leavitt,  &Greenwald) است مخاطبان

 ؟مییچه بگو( 1 :است اصلیمستلزم پاسخگویی به سه پرسش  ،شدهنییتعاهداف طراحی ارتباطات برای رسیدن به در 
پاسخگویی )استراتژی منبع پیام(.  ؟چه کسی بگوید (3 و )استراتژی ساختار پیام( ؟چگونه بگوییم (2 (،استراتژی پیام)

در  ،از همین رویشود. آشنایی بیشتر با استراتژی پیام و استفاده صحیح از آن در تبلیغات می باعث ،سؤالاتاین به 
جایگاه و موضع نام  ضمن تقویت د کهنهایی خلق کنپیام کوشند تامی انبازاریاب ،تعیین و طراحی استراتژی پیام

 ؛طور مستقیم با محصول یا خدمت ارتباط دارندهب ،هابرخی پیام زیرا ؛دنمطرح کننیز  نقاط تشابه و تمایز آن را  ،تجاری
ها با عوامل انتزاعی پیام دیگر از برخیکه حالیدر ،بودن یا ارزش نام تجاریهای مربوط به کیفیت، اقتصادیپیام نظیر

,Korda Snoj ( بودن نام تجاریبودن، مشهور یا سنتیخلاقانه اهای مرتبط بپیاممانند  در ارتباط هستند؛و خارجی 

2004Mumel, & ( .ی انتقالی هاپیامی اطلاعاتی و هاپیامها ساختار پیام را به دو گروه اصلی بازاریاب ،بنابراین
ی هاپیام .باشندیمهای دیگری استراتژی رندهیدربرگکنند. این دو استراتژی اصلی ساختار پیام، خود تقسیم می
دهند. از می نشان را مشکل یک حل روش و ها و منافع محصول یا خدمت متمرکز هستندبر ویژگی ،اطلاعاتی

شوند، زیرا در ارائه می بازاریابیهای انبوه پیام هاآنکه در  شوداستفاده می هاییدر رسانهاغلب  ،های اطلاعاتیپیام

 & Singh) نظر مخاطبان بسیار اهمیت داردکنند و درنتیجه، جلبها توجه نمیهمه پیام  ، مخاطبان بههارسانهاین 

Nikunj, 1999.) این دسته از  شود.می دیتأکمرتبط با محصول غیر هایبر مزایا یا برداشت ،های انتقالیدر پیام
 ،موردنظروی را به خرید محصول یا خدمت  ،مخاطب در خاص یبا تحریک احساسات تاهستند  در تلاش ،هاپیام

احساسات منفی، از احساسات مثبت  جایبهدر تبلیغات خود ها . اغلب مدیران بازاریابی شرکتتشویق و ترغیب کنند
 ازحدشیباستفاده ، عدمخصوصتوجه دراینحائزکه نکته  هرچند کنند.، عشق، غرور و لذت استفاده مییطبعشوخمثل 

مطلوب و کامل پیام محصول یا خدمت  کدرزیرا تکرار مکرر این راهبرد، منجر به کاهش  ،است این احساسات از
 . (Yang, Kim & Yoo, 2013) شودمی موردنظر

حاکی از آن  ،در این زمینه شدهانجاممطالعات در زمینه راهبرد پیام، راهبرد منبع پیام است.  موردتوجهاز دیگر موارد 
و هم  کندمیشود، هم توجه مخاطب را بیشتر جلب جذاب مطرح می یاپیامی که از طرف یک منبع معروف  است که

در تبلیغات، با برخی از  شدهگرفتهبکار افرادهای این، اگر شخصیت و ویژگیبرعلاوهشود. تر به خاطر آورده میراحت
یابد افزایش میبلیغات ت اثربخشی، آنگاه ، همخوانی داشته باشدگرددکه تبلیغ می یا خدمتی های محصولجنبه

(Kotler & Armstrong, 2016). 
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 پژوهشنظری  . پیشینه3
Sriram, Namitha & Giridhar (2021)  بر  هاآنی اجتماعی و تأثیر هارسانهتبلیغات در مطالعه خود با عنوان

توجهی بر نحوه درک قابل طوربهها ، از تحلیل عاملی اکتشافی برای تعیین اینکه کدام ویژگیکنندهمصرفقصد خرید 

های مشتری بر بررسی تأثیر ویژگیرای ب .بودندگذارند، استفاده کرده های اجتماعی تأثیر میمردم از تبلیغات رسانه
خلاقانه، جزئیات  یهایژگیو که حاکی از آن است ،هاافتهی. سازی معادلات ساختاری استفاده شداز مدل ،قصد خرید

 .داشتند ریتأثی اجتماعی هارسانهافراد مشهور، همگی بر نحوه ارزیابی تبلیغات  دیتائو  ، جذابیت عاطفیتوجهجلب

Sama (2019)  هاروزنامه، رادیو، ، اثرات تلویزیونکنندهمصرفبر رفتار  یارسانهتبلیغات  ریتأثبا عنوان  پژوهشیدر ،

از روش  ،برای مطالعه .بررسی کردند و رفتار پس از خرید خرید، اعتقاد، علاقه ،مجلات و تبلیغات اینترنتی بر آگاهی
 لیوتحلهیتجزبرای . شد یآورجمعشامل دانش آموزان در هند  دهندهپاسخ 529از  ،هاداده. پیمایش آنلاین استفاده شد

 والیس-و آزمون کروسکال از ابزارهای آماری مانند آلفای کرونباخ، تحلیل عاملی اکتشافی ،شدهیآورجمع یهاداده
تلویزیون و اینترنت تأثیر . گذاردتأثیر می گانهها بر تمام مراحل پنجنشان داد که تبلیغات روزنامه ،نتایج. استفاده شد
همچنین نشان داد که  ،نتایج. از نظر آماری مشهود است کنندگانمصرفدر بین  آگاهی، علاقه و اعتقاد برای ایجاد

  .کنندگان هستندمصرفخرید و رفتار پس از خرید  بر رفتار تأثیرگذاریهای مؤثری در رسانه ،هامجلات و روزنامه

Hassan (2015) دفعات خرید را  ،که زنان معتقدند تبلیغات تلویزیونی یافتبه این نتیجه دست  ،مطالعه خود در
زنان بر این باورند که . بین ساکنان شهری و روستایی مشاهده نشد توجهیقابلتفاوت  کهیدرحال، دهدمیافزایش 

تبلیغات تلویزیونی بر . کنندمیمردان گاهی اوقات خرید  کهیدرحالکه به آن نیازی ندارند،  خرندینمکالایی را 
 .رندیگیمتصمیم به خرید  ،طور جمعی از طریق تبلیغاتبه هاآنزیرا  ؛تصمیمات خرید خانوارها غالب است

Gierl & Praxmarer (2007) قرار  موردمطالعهبر نگرش برند را محور استراتژی تبلیغات ارزش ریتأث ،در پژوهشی
 ،تجربی یهاافتهیارزیابی قرار گرفت. محور و احساسی موردابعاد استراتژی؛ اطلاعاتی، ارزش ،در این پژوهش دادند.
منجر به نگرش کمتری  ،تبلیغاتی احساسی یا اطلاعاتی یهایاستراتژمحور نسبت به تبلیغات ارزش داد کهنشان 

، در تبلیغات حالبااین .شودمی بیشتر ،صورت تبلیغ برندهای ممتازحتی در ،این تأثیر منفی. شودمینسبت به برند 

 .تا حدی مؤثر است مدارارزششوند، تبلیغات برای محصولاتی که با تغییر مکرر در فناوری ایجاد می
که  شدههای تبلیغات در راستای القای معانی موردنظر به مخاطبان انجام محدودی در زمینه استراتژی هایپژوهش

 پرداخته شده است.  هاآنبه شرح مختصر  2در جدول 
 

 پژوهش. پیشینه 2جدول 
 تبلیغاتی هایاستراتژی نویسنده ردیف

1 
Frazer et al., 

(2002) 

( ترفیع، درخواست و 1از: ندعبارتگیری استراتژیک در زمینه تبلیغات در تصمیم مؤثرعوامل 

 ها،درخواستبودن ( مثبت و یا منفی3عقلایی، –های احساسی( درخواست2 پیشنهاد فروش،
 آگهی لهیوسبهبرند  یزسازیمتما( 5 لحن صدا یا جو موجود در تبلیغات، (4

2 
Dens & 

Pelsmacker 

(2009) 

زایش آگاهی مخاطبان ( معرفی و اف1از: دنعبارتابعاد اثرگذار استراتژی تبلیغاتی احساسی 
)القای  ( بعد احساسی مثبت3 (،زیانگحزن( بعد احساسی منفی )القای حس 2 نسبت به برند،

 حس شادی و نشاط(
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3 
Jahn & 

Kunz (2012) 

( 2 محوری،( ارزش1از: دنعبارتدر تبلیغات  و محصولسازی برند عوامل اثرگذار بر جایگاه
انی، ترس، عشق، حس نوستالژی احساساتی از قبیل نگرکردن )( توان لمس3، توجهجلبتوان 

 (و غیره

4 

Zipporah et 

al., (2014) 

 

ئه ادله و ا( قابلیت ار2 ،یمتقاعدساز( توانایی 1: ازندعبارتهای تبلیغاتی ابعاد استراتژی
 ( اعتمادسازی3 مستندات معتبر،

5 
Mior et al., 

(2014) 

و  قبولقابل( 2 بودن آگهی،( اطلاعاتی1از: دنعبارتبر استراتژی تبلیغاتی  مؤثرابعاد 
( آشناسازی 4، شدهارائهروانشناسی و انگیزشی در متن  یهامحرک( 3 بودن آگهی،توافقی
  آنچهدر برابر  یریتعهدپذ( 8 ( ادعاهای مکرر،7( تقلیدکردن، 6( ارتباط نمادین الگو، 5برند، 

 ارائه داده است.

6 

Esfidani, 

&  Kimasi

Ahmadi 

)2015( 

)خلاقیت و نوآوری در سازی فردمنحصربه( 1: ازندعبارتی تبلیغاتی تلویزیون هااستراتژی
( تبلیغات انتقالی )ترغیب مخاطبان 3 اطلاعاتی )معرفی محصول یا خدمت(، ( تبلیغات2 تبلیغ(،

 به خرید(

 

  پژوهش شناسیروش. 4
های تبلیغاتی در تلویزیون بر رفتار خرید با هدف تبیین عوامل اثرگذار بر القای معانی پیام ،پژوهش حاضر

 ،از انواع تحقیقات کاربردی و از منظر روش ،از حیث هدف پژوهش حاضر ،رونیازااست.  شده انجام کنندگانمصرف
، محتوا است. تحلیل شدهگیری از روش تحلیل محتوای کیفی انجام کیفی است که با بهره یهاپژوهشاز انواع 

 طولانی یاخچهیتار ،محتوا است. تحلیل تصویری و صوتی شفاهی، متنی، ارتباطی یهاامیپ تحلیل برای روشی

 مجهز مختلفی یهاکیتکن به مرور به و دارد تجارت و یشناسروان، یشناسجامعه ،ینگارروزنامه ارتباطات، در

  .است شده

 
  (Momeni Rad, Aliabadi, Fardanesh & Mozini, 2012). مراحل تحلیل کیفی1شکل 
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ها نخست تحلیل داده ،اساس آنرویکرد استقرایی است که برنی بر مبت ،در این پژوهش شدهگرفتهتحلیل محتوای بکار
طی فرایندی پیوسته متون مربوطه با هدف استخراج  ،و در ادامه شودمیبا خواندن مکرر متن به منظور درک آن شروع 

ها ای شباهتگیرد. آنگاه کدها بر مبنقرار می موردمطالعهکلمه بهخط و کلمهبهخط  صورتبه، هاآن یگذارنامکدها و 
 گرددیم قولنقلو در پایان در برابر هر مفهوم، شواهدی از متن  شده یبنددستههای موجود، در قالب طبقات و تفاوت

(Hsieh & Shannon, 2005) . تحلیل محتوای کیفی، توجه به اهمیت در ایجاد مقولات در روش حائزنکته
 داشتن مقولات اکتشافی است.بودن و عمومیت، منظمبودنبودن، همگنی یا استقلال، عینیبودن، مانعجامع

 قبل البته گیری کرد.پژوهش، گاهی بایستی اقدام به نمونه یهاروش دیگر در تحلیل محتوای کیفی نیز همچون

 پژوهشگر که است موردمطالعه از واحدهای ایمجموعه، جامعه نمود. مشخص را پژوهشمورد جامعه باید آن از

 Momeni Rad) هاستامیپ از یامجموعه جامعه اغلب، محتوا در تحلیل .بگیرد کلی نتیجه یک هاآن از دارد قصد

et al., 2005)جمهوری اسلامی  یمایصداوستبلیغ برتر  240با بررسی بیش از  ،هاداده یآورجمعمنظور جهت . بدین
محصولات  مختلف هایگروهتبلیغ برتر از  70مختلف طی چهار سال اخیر در سایت مدیا آرشیو،  هایشرکتایران از 

گیری هدفمند انتخاب گیری از شیوه نمونه، با بهرهیخانگلوازمتصویری، تلفن همراه، محصولات غذایی و -صوتی
  .بودسال اخیر  4در پژوهش حاضر، مشاهده و واحد مشاهده آن، تبلیغات برتر  هادادهابزار گردآوری  ،رونیازا شد.

قابلیت اعتماد  چون مهمی معیارهای کردنرآوردهب ،دیگری پژوهشی روش هرنیز مانند  محتوا تحلیل کاربرد برای
جهت افزودن هرچه  ،حاضر پژوهشدر منظور اهمیت بسزایی برخوردار است. بدین، از هاداده پذیری )اعتبار(دییتاو 

نفره متشکل از افراد  5تشکیل پانل تخصصی ، با هر مرحلهبیشتر به غنای پژوهش و اطمینان از صحت کدگذاری در 
، از خبرگان و برگشتی یندی رفتتبلیغات و مدیریت بازاریابی، براساس روش دلفی و طی فرآ خبره در زمینه  طراحی

کنند. معیار  اظهارنظر ،های تبلیغاتی منتخباساس پیامبر شدهاستخراجخصوص صحت کدهای خواسته شد تا در
 ،رونیازا است. های مشابه بودهسلط بر حوزه مربوطه و برخورداری از تجربه در انجام پژوهشت ،انتخاب این افراد

در قالب  شدهاستخراجکدهای  ،اساسبراین .است شده انجامبه شیوه هدفمند و گلوله برفی  ،در این گام یریگنمونه
برای  گرفتهانجامیند تحلیل محتوای و پس از تشریح موضوع و چگونگی فرآطراحی و کدگذاری شده  ،ستیلچک

و بازبینی و مورد یآورجمع ،هاکدگذاری و برچسب تم خصوص شیوهنل تخصصی، نظر و بازخورد اعضا دراعضای پا
 .قرار گرفتنداصلاح 

 

 ها یافته. 5
را در جمهوری اسلامی ایران  یمایصداوسکلیه تبلیغات  که وپس از جستجو در سایت مدیا آرشی ،در این پژوهش

، 1398 آذرماهلغایت  1394 آذرماهبازه زمانی طی  مایصداوستبلیغ برتر  240، از بیش از کندمینگهداری  دآرشیو خو
و ویری، تلفن همراه، محصولات غذایی تص-محصولات صوتی مختلف هایبرتر در زمینهتبلیغ  مورد 70تعداد 
یند روش تحلیل محتوای کیفی ، انتخاب و مطابق فرآاز منظر کارشناسان حوزه بازاریابی و تبلیغات یخانگلوازم

مقوله  13که در قالب  کد باز استخراج گردید 110 ،اساساینند. برگرفت قرار و مطالعه یموردبررس ،)استقرایی(
(، نمایانگر 2. شکل )شدندتم اصلی با عنوان اصلی عوامل نهایی اثرگذار بر القای معانی تبلیغات مشخص  5، طبقه()زیر
 است.یند کدگذاری در این پژوهش فرآ
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 تحلیل محتوای کیفی. مراحل کدگذاری در روش 2شکل 

 
 است. شده داده(، نشان هاتمها( و طبقات ))مقولهطبقات زیر کدگذاری و تشکیل (، نحوه3در جدول )

 
 کنندگانمصرفبر القای معانی تبلیغات بر رفتار  مؤثر. کدگذاری عوامل 3 جدول

 طبقات

 های اصلی()تم

 زیرطبقات

 ها()مقوله
 کدهای باز

 
 
 
های استراتژی

 تبلیغاتی شرکت

 سازیبرند

محصول و خدمت  متناسب باطراحی سناریو ، استفاده درست و خلاقانه از رنگ برند
ناسب و برند، ت های کلانهمسویی با استراتژی، ارتباط با هویت برند، برند موردنظر

 ساختار و سبک با جایگاه برند

 ،کالاها و خدماتهادهیاخدمت، ترویج /به محصول رفتن آگاهی مخاطب نسبتبالا اطلاعاتی

 انتقالی )اقناعی(
کردن مخاطب، تشویق و ایجاد فردا، قانع بجای امروز خرید به مشتریان ترغیب

 ، اغراق و بزرگنماییانگیزه نسبت به خرید محصولات

 
 
 
 
 
 
 

عوامل مرتبط با 
 تبلیغ

 
 

 غاتیتبلکیفیت 

، جاذبه مناسب یرساناطلاعدوسویه(، یه/سویکتسلط بر مخاطب، الگوی ارتباطی )
تمرکز بر ویژگی خاص نظرگرفتن شرایط اجتماعی و اقتصادی جامعه، برای حواس، در

، توجه به بینش مخاطب در طراحی و ساخت آگهی، شفافیت در انتقال پیام، محصول
اجرای ، خوب آگهی (گرافیک و ریتم)ساختار  ،خلاقانه محصول جامع و معرفی
 نسبت به موضوع گهیتناسب آ، تناسب آگهی با رسانهه، ناسب با ایدو مت یاحرفه

 
 

 های تبلیغتکنیک

از  یریگبهرهی جامعه، هاارزشدادن مخاطبان در روند تبلیغات، اتکا به شرکت
، محصولدر معرفی زمان هوشمندانه ، سادگی و وضوح، ریو تصورنگ  یهاجاذبه

در  های مثبتاستفاده از المانایجاد درگیری ذهنی در مخاطب نسبت به آگهی، 
فضاسازی ، تعلیق مناسب(، نور خوب محیطو  ، شادی کودکانخانواده، نشاطآگهی )

استفاده ، معرفی ساده و کاربردهای محصول ،فضای فانتزی ،مینیمال و مرتبط با پیام
 ، تداوم تبلیغ،استفاده از چاشنی طنز، بر مخاطبان تأثیرگذاری جهتاز مفهوم مقایسه 

 بودنمحورباطخ، م، مقایسه با رقباتبلیغ یبندزمانو  زمانمدت

 
 
 
 

 

 روایی و اعتبار پیام
 
 

سادگی ، شدهمطرحپیوستگی و ارتباط موضوعات جهت تداعی معانی، اثبات ادعای 
، صحیح بر مخاطب تأثیرگذاری، زیآماغراق یفضاساز هرگونهانتقال پیام به دور از 

ارتباط ساده ، هدفمندمحتوای ، جذابیت مناسب برای مخاطبان گروه هدف محصول
 و صمیمی با مخاطب

جملات 

 کلیدی

 /هابرچسب

 کدها

 /هازیر مقوله

ها زیر طبقه  

 /هامقوله

ها طبقه  

 



 34 کنندگانهای تبلیغاتی تلویزیون بر رفتار مصرفمدلسازی عوامل اثرگذار بر القای معانی پیام

 

 
 

عوامل مرتبط با 
 پیام

 
 یهاتیجذاب

فیزیکی و ظاهری 
 پیام
 
 

متفاوت ارائه پیام، تحریک  احساسات  یهاجاذبهتنوع محتوای تبلیغ، استفاده از 
مشترک  یهاالمانبر  دیتأک، بودن آگهیکوتاه و موجز، و انسجامجذابیت ، مخاطب

ایجاد نشاط و هیجان در  بر مخاطب، احساسی ریتأث ،برای مخاطبان یداشتندوستو 

توجه به  ،ماندن پیامدر خاطر مخاطب مخاطب، قابلیت توجهجلب، قابلیت مخاطب
 برای همگان و تصور لمسقابل موضوع

 

 سبک پیام

بودن پیام، صراحت پیام، لحن فهم و درکقابلتکرار در محور تبلیغ، ساختار پیام، 
با  متن دیالوگ بودنناسبتم ،های مخاطب هدفویژگی بابودن تناسبم ارائه پیام،

موجز و ، موردنظرمناسب و دقیق به محتوای ورود ، معرفیمحصول و یا خدمت مورد
 جامعه اعتقادات از استفاده ،ایجاد احساس مطلوب ،یمتقاعدکنندگ، مفید

 
 
 

عوامل مرتبط با 
 رسانه

شرایط و قواعد 
 مرتبط با رسانه

 هارسانه، هزینه، نوع و نحوه پخش برنامه داخلی شرایط و قوانین 

 
عوامل فنی و 

تکنیکی مرتبط با 
 رسانه
 

های مکمل موقعیتانتخاب ، های بصری جذابجلوه، سناریو و خط داستانی روشن 
کنیک ساخت ی، توتریکامپ ریها و تصاوافکت نهایی مناسب، یبندجمع، یکدیگر

 مناسب،موسیقی ، ی با نورپردازی مناسبیهمراه فضاها به تغییر صحنه
 یهاجلوهتدوین، ، استفاده درست از جزئیات ،صدای مناسب وخوب  یسازتیشخص
 کیفیت ساخت و تولید آگهی ،افکت( و یال های شنیداری )موسیقی، گویندهمتر، ویژه

 
 

عوامل مرتبط با 
 مخاطب پیام

های فردی ویژگی
 مخاطب

 مرجع هایگروهجنسیت، سن، درآمد، تحصیلات، 

های فرهنگی ویژگی
 مخاطب

 ، تجارب قبلی،شدهیمعرفباورها و عقاید مخاطب نسبت به تبلیغات و محصولات 
و  هاارزش، سبک زندگی مخاطب، در مواجهه با تبلیغات مخاطب عادات و رفتار

 باورهای حاکم بر جامعه مخاطب، الگوهای مصرف مخاطبان

های ویژگی
 یشناختروان

 مخاطب

نسبت به برند و  سطح ادراک، دانش و آگاهی مخاطبانآمادگی ذهنی مخاطب، 
 ، اعتماد مخاطبیریرپذیتأثشده، میزان ، ریسک درکمحصول

 

 تعیین اعتبار مدل .1-5
از روش نظر گروه خبرگان استفاده شد؛  یکدیگر،متغیرها بر  ریتأثو  در این پژوهش، برای اعتبارسنجی مدل پیشنهادی

اعتبار پژوهش بررسی و  ،دادن اصلاحاتنظر خبرگان این حوزه و انجام یریکارگبمند و که با طراحی نظام یاگونهبه
های لازم شامل ، برای اطمینان از اعتبار نتایج با معیارهای خاص پژوهش کیفی، بررسیگریدعبارتبهشد.  دییتا

های بازنگری به کمک خبرگان و برخی متخصصان این شد. برای افزایش مقبولیت، از روش دییتامقبولیت و قابلیت 
نفر از خبرگان دانشگاهی  5 آمده بهرحله پایانی طبقات بدست، در مدییتابرای قابلیت همچنین حوزه استفاده شد. 

 در شکل ،هاحاصل از تحلیل داده آمدهدستبمدل برگردانده و نکات پیشنهادی اعمال شد.  دییتابازبینی و  منظوربه
 است. نشان داده شده ،3
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 کنندگانمصرفالگوی عوامل اثرگذار بر القای معانی تبلیغات تلویزیونی بر رفتار خرید . 3 شکل

 

 یریگجهینتو بحث . 6
انجام  کنندگانمصرفازرگانی تلویزیون بر رفتار ببر القای معانی تبلیغات  مؤثربا هدف کشف عوامل  ،پژوهش حاضر

از طریق تبلیغات  کنندهرا که بر رفتار خرید مصرف کند تا همه عواملیکمک می هاشرکتبه مدیران  ،پژوهشاین شد. 

آگهی برتر  70منظور از تکنیک تحلیل محتوای کیفی جهت بررسی بدین .گذارند، بهتر درک کنندتلویزیونی تأثیر می
عامل  5 یاثرگذارگر بیان ،ل قرار گرفتند. بررسی نتایجتحلیمهوری اسلامی ایران در سایت مدیاآرشیو موردسیمای ج

: ازندعبارت. این موارد بود موردنظرکنندگان محصولات و خدمات کلیدی در القای معانی تبلیغ به مخاطبان و مصرف
( 5( عوامل مرتبط با رسانه و 4 ( عوامل مرتبط با پیام،3( عوامل مرتبط با تبلیغ، 2شرکت، تبلیغاتی  یهایاستراتژ( 1

 عوامل مرتبط با مخاطب.
 

 شرکتی های تبلیغاتاستراتژی
واردی که در آگهی تبلیغاتی ارائه زیرا م ام از اهمیت بالایی برخوردار است؛ب درونی پیوچارچ ،هی تبلیغاتیگدر آ
 موضوع این به ،تبلیغات استراتژیباشند.  موردنظراجزای مرتبط با محصول یا خدمت  دهندهانعکاسبایستی  ،شوندمی
 یک به پیام انتقال یک ،تبلیغات وظیفه ،اساسشود. براین گفته بایستی به مخاطبین پیامی نوع چه که پردازدمی

و  شود گفته مخاطب به چیزی چه که دارد تمرکز موضوع این بر تبلیغات یاستراتژ ،گریداست. به عبارت  مخاطب
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سو مشتمل بر همه محصولات از یک ،تبلیغات تلویزیونی یهایاستراتژ .دستیابی به چه هدفی است ،هدف از ارائه آن
 .کنداستفاده می هاآناز  ،خودگذاردن مشتریان هدف ریتأثای که  یک شرکت جهت تحتو خدمات رسانه

شاخصی از  ،شدن به خریدمندعلاقهاز تبلیغات تلویزیونی و  کنندگانمصرفرضایت  برندسازی:تبلیغاتی استراتژی 
همیت تبلیغات ترین دلایل ااز اصلی یکیمستقیم و مثبتی بر وفاداری برند دارد.  ریتأثعملکرد تبلیغات است که 

گیری و رشد بستر مناسبی را برای شکل ،تبلیغات اثربخش .برند استژه ارزش وی ءدر ارتقاآن ه اثربخش، توان بالقو
ارزش  عهبستر مناسبی را برای توس ،ین نگرش مثبت نسبت به تبلیغاتا .آورندها فراهم میشرکت برندژه ویارزش 

 ترشناخته ،را در بازار رقابت ول یا سازمانیروشی است که نام شرکت، محص ،برندسازی .آوردفراهم میبرند ژه وی
برندسازی برای  لهیوسبهشود. ها و محصولاتشان با رقبا میباعث ایجاد تمایز بین شرکت یاعتباربخشو با  کندمی

ی است که از خصـوصـیات و تعهـدات یامجموعهه ک شودمییک شـخصیت خلق  ،شرکتدمات محصولات یا خ
شدن تریادماندنیبهو مشتریان  توجهجلبازی با رندسب ،ترتیببدین. آوردفراهم میرا  آناطبان نیـازهای مشتریان و مخ

  .شودمیای های تبلیغاتی و رسانهشدن هزینهاعث اثربخشب، هاآندر حافظه 

روزانه  غات،یاست. موضوع تبل یرساناطلاع مهم و مؤثر در یهاهویاز ش یکیامروزه، استراتژی تبلیغاتی اطلاعاتی: 
به سراغ آن رفته و  ،یخاص در زندگ یبه کالا و خدمات ازین احساس برحسبلب کرده و افراد جهزاران نفر را به خود 

دن بسیاری از شکه موجب روشن حجم زیادی از اطلاعات باشد هدربردارندممکن است  ،تبلیغ .کنندمی هیآن را ته
دهندگی تبلیغات بیشتر باشد، هرچه خاصیت اطلاعات و آگاهی .شود کنندگانمصرفمحصولات برای ه مطالب دربار

یا تمایل دارید  دیدانیمشما  آنچه ازنکاتی را  ،تبلیغات. شودمی کنندگانمصرفخرید بهتر  یریگمیتصممنجر به 
محصولات جدید و یا نکات جدیدی  خصوصدرممکن است اطلاعاتی را  ،دهندهیآگاهکنند. تبلیغات ارائه می ،بدانید

دادن مخاطب در برابر محتواهای واقعی ی تبلیغاتی اطلاعاتی، با قرارهاپیام ایند.محصولات فعلی ارائه نم خصوصدررا 
خصوص برند محصول، نسبت به ایجاد اعتماد در مخاطب و دادن این د و ارائه دلایل منطقی و شفاف درمرتبط با برن

 ,.Esfidani et al) کندمی، اقدام آوردیمرا فراهم وی  موردنظرشایستگی و سودمندی  شدهیمعرفاطمینان که برند 

 همچنین و بهتر تبلیغات ارائه در را و خدمات کالا صاحبان دتوانمی ،مخاطب ذائقه شناسایی ،بنابراین .(2015

 بیشتر اثربخشی جهت مناسب، ییهاحلراه و کرده خدماتی کمک و تولیدی یهاروش و ساختار بهبود و اصلاح

 .دهد نشان روی پیش ،تبلیغات
 دارند، خاص بصری هایویژگی ؛تلویزیونی تجاری اتغتبلی متقاعدسازی نظریه اساساقناعی: براستراتژی تبلیغاتی 

مبنای  بر تجاری تبلیغات. شودمی آن کیفیت و محتوا جایگزین آمیزقاغرا ایگونهبه شکل موردتبلیغ، و فرم
 مصرف و به خرید تصمیم در آنان یاری ضمن مخاطبان، به دادنآگاهی با یارسانه اقناع مدیریت و مداریمشتری

 تبلیغات در .سازدیم لیسهت اقتصادی را چرخش و شده مبلغان بین سالم رقابت ایجاد باعث تبلیغاتی، کالاهای

 پیام، دریافت به دادنشکل منظوربه سرعت، و بصری و سمعی یهاجاذبه از استفاده ضمن تلویزیون، تجاری

 رفتار در نفوذ وسیلهبه تا گیرد؛می مبلغان صورت موردنظر نیت با مخاطبان رفتار همسویی و ادراک یکاردست

اعتبارات  نظرات، )افکار، مبلغان به نسبت را آنان علاقهو  تمایل کرده، مصرف و خرید به وادار را آنان ،مخاطبان
، آموزنده باشد، کندمیاز آن استفاده  ندرتبهاگر پیام در مورد محصولی که مشتری  .کنند جلب (موردنظر اشخاص و

 .هستند ترکنندهقانعتبلیغات تلویزیونی 
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 عوامل مرتبط با تبلیغ

ها به مخاطبان هدف یک ابزار قوی است که برای انتقال اطلاعات در مورد محصولات، خدمات یا ایده ،تبلیغات
 ،گیرد. به همین دلیلمیانجام  و برای این مهم، تلاش مضاعف داردای اهمیت ویژه ،یفیت تبلیغاتک .شوداستفاده می

ین به دنبال ا .ازپیش به خود جلب کرده استبیش بلیغات، توجه مدیران تبلیغات راتریزی جهت افزایش کیفیت برنامه
 تری جذب خواهند شد.تعداد مخاطبان بیش ،بع آنتکیفیت تبلیغ، رضایت و وفاداری هم افزایش یافته و به  موضوع؛

ارد. همچنین، به مخاطب د انتقال شفاف ویژگی محصول  نقش مهمی را در آگهی،کیفیت طراحی به عنوان مثال؛ 
های تصویر و رنگ در روند تبلیغات و طراحی آگهی و زمان هوشمندانه در تبلیغات، به منظور توان از جاذبهمی

 تاثیرگذاری بر مخاطبان بهره گرفت. 
 

 عوامل مرتبط با پیام
 جلب خود به را مخاطب توجه بتواند باید ابتدا (،کالا خرید یا ایده پذیرش) نهایی تأثیرگذاریبرای  تبلیغاتی پیام

 عتبار)ا پیام فرستنده درباره هاآن قضاوت ه نحوبه  ،مخاطبان بر آن تأثیر تبلیغات و چگونگی اثربخشی ،درواقعکند. 

بر ، Bickart & Schindler )2002( دارد. بستگی (3بودنمخاطب موردعلاقه و  2ظاهری و فیزیکی جذابیت ،1منبع
 پیام اعتبار ارزیابی در مهمی عوامل ،پیام منبع با شدهادراک شباهت و پیام منبع صداقت اعتماد،این باورند که 

 ،درواقعگیرد. می صورت آراییصحنه از گیریبهره با و تصویر طریق از ارتباط تلویزیونی، هایآگهی در .هستند
 به ،خود درک و شناخت منظر از مخاطب هر و هستند نمادین مفاهیم از مملو ،محصولات و هاتیشخص ،هاامیپ

 .نگردمی جدید محصول
 

  مخاطبعوامل مرتبط با 
 و رسانه و ترفیعی یهاتیفعال طریق از که رندیگیم قرار تبلیغاتی پیام صدها معرض در روزشبانه کنندگانمصرف
 و هاارزش وجود ،باورها تعدد تبلیغی، پیام تأثیر کاهش عمده دلایل از .شوندمی پخش مختلف یهاشبکه
 اجتماعی هایگروه و افراد یجرا فرهنگ و آموزش سطح به کنندگانغیتبل توجهیبی .جامعه است در هافرهنگخرده

 .است تبلیغی پیام تأثیر کاهش دلایل از دیگر مخاطب، محیط با تبلیغی پیام کارکردی تطابق نبود و
 برای کنندهتبلیغشوند، بنابراین می ارائه و ساخته یاشدهمشخص مخاطبان برای اغلب ،هاپیام: فردی یهایژگیو

 هاینقش از زیرا یکی بال برقراری رتباط با چه کسی است؛به دن که کند مشخص باید ابتدا درخود،  مخاطب شناخت
 قدرت رمزگشایی باید ،تبلیغاتی محتوای تولید برای کنندگانتبلیغ ،است. بنابراین اطلاعات رمزگشایی، مخاطب
 مثال عنوانبه د براساس الگوهای متفاوتی انجام گیرد؛توانمی ،مخاطبان یبنددستهدهند.  قرار موردتوجه را مخاطب

، تشخیص حالبااین .«نیازها انواع برجستگی و قومیت جنسیت، سنی، رده جغرافیایی، منطقه» ؛مواردی از قبیل
 محرک ارائه رسانی،اطلاع یندفرآ دراست. این در حالی است که  دشواری کار ،بزرگ و گروهی مخاطبان هایویژگی

 اغلب ،دلیل همین به .کمتری دارد هزینه مخاطبان از کوچکی گروه به نسبت مخاطبان از بزرگی گروه به واحد

؛ آنچه مسلم است ،حالبااین .کنندمی استفاده مخاطبان از بزرگی گروه به واحد تبلیغی ارائه راهبرد از هاکنندهغیتبل

                                                           
1. Source Credibility 
2. Source Attractiveness 
3. Source Likability   
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 توانمی ،تبلیغات هدف مخاطب بندیدسته و شناخت است و برای مهم متعددی موارد در احساسات اینکه شناخت
 . کرد اقدام یئجز هم و کلی روش به هم

 باورهای و هانگرش با که اطلاعاتی مقابل در اغلب کنندگانمصرف: تبلیغات مخاطب یشناختروان یهایژگیو
 که یهنگام حتی متقاعدکننده تبلیغاتی پیام مقابل در مقاومت .کنندمی مقاومت ،باشد تعارض در هاآن قبلی

 هانگرش اساسبر بایستی تبلیغات ،دیدگاه این طبق .است عادی دارد، را مهم و نو پیامی انتقال در سعی کنندهغیتبل
 & Kotler.نماید دریافت کنندهمصرف سوی از را مناسب پاسخی تا شود تنظیم کنندگانمصرف قبلی باورهای و

Armstrong (2007)، را بازاریابی یهامحرک نسبت به مشتری پاسخ بر اثرگذار یروانشناخت یند کلیدیفرآ چهار 
، از . این در حالی است که آگاهی، فهم، اعتقاد راسخ و اقداماندمعرفی نموده حافظه و ادراک، یادگیری انگیزش،

 تبلیغ یک با وقتی افراد برخی. باشندیمی تبلیغاتی هاپیامنسبت به  کنندگانمصرفبر واکنش  مؤثرعوامل  نیترمهم
 نمایش به بیشتری شدت را با خود عاطفی تجربه برای ذاتی تمایل است ممکن ،شوندمی روبرو عاطفی بعد از

. دهند نشان را تبلیغ درخصوص تفکر در به درگیرشدن تمایل است ممکن دیگر برخی مشابه، شرایط بگذارند. در
 و هایاستراتژد در اتخاذ توانمی ،یند شناختی و احساسی مخاطباناذعان داشت که آشنایی با فرآ توانمی ،بنابراین

 ، اثرگذار باشد. موردنظرتبلیغاتی محصولات و خدمات  یهاکیتکن
، هانگرش، باورها، هاارزش :از استعبارت  ،فرهنگ در معنای لغوی خود: تبلیغات های فرهنگی مخاطبویژگی

فسیر و در چگونگی ارزیابی، ت هاآنزندگی مردم وجود دارند و به  یدر الگومصنوعات و سایر نمادهای معناداری که 
 رابطه ، بیانگرکنندهمصرف رفتار از بخشی عنوانبه کنندهمصرف فرهنگ .درسانیماری برقراری ارتباط با جامعه، ی

آن قرار  ریتأثاست که مخاطب تحت رسمی اجتماعی ساختار و کنندهمصرفاقدامات  و هاباور سیستم تجارب، بین
، هاتیشخصدر مورد  یانهیزمشیپای، از طریق ایجاد اطلاعات های فرهنگی در تبلیغات رسانهویژگی ،درواقع. دارد

، هایاستراتژاز انتخاب اهداف تبلیغات و قبل  نییتعپس از  هاشرکت. کندنقش مهمی در ادراک همسانی، ایفا می
و طریقه مصرف شناختی اجتماعی و عادات های جمعیتخصوص ویژگیاطلاعات در یآورجمعبایستی نسبت به 

 مهمی بسیار تواند نقشمی ان،مشتری سلایق و علایق شناخت باورها، ،بنابراین ، اقدام نمایند.هاآنمحصول توسط 

 .باشد زمینه این در به موفقیت دستیابی و بازاریابی پیشبرد در
 

 عوامل مرتبط با رسانه

 از متأثر محتوا انتقال پیام، این دررسد. می مخاطبان به هاپیام، هاآن از طریق که هستند اییهکانال ،هارسانه

 فیلم )در تصویر یا ها(،روزنامه و ها)در کتاب متن یک قالب در را خود پیام باید پیام . فرستندهاست ارتباطی وسیله

 قراردادنهدف و بازاریابی هایمهارت از استفاده با کنندگانتبلیغ ،درواقع .کند ارسال صدا )رادیو( یا و تلویزیون( یا

 تولید و تبلیغ با تلویزیون .دهندمی افزایش را کالا آن مصرف برای انگیزه و نیاز یک به تمایل ،خاص هایجمعیت

 تصاویر ارائه و ظروف ،چیدمان ،پوشش نحوه  از زندگی یک مثلاً نمایش ها،ذائقه انواع با مختلف هایبرنامه

البته باید به این نکته توجه داشت که . کندمی درگیر را او احساسات و بیننده آرمانی، واقعی و هایزندگی از مختلف
 درست هدایت و اطلاعات گذاریاشتراک به منجر مواردیدر  بلکه نداشته، منفی نتایج همواره تلویزیونی تبلیغات

 واقعی هایموقعیت از استفاده ترس، همچنین و حتی زیباشناسی هایاز جاذبه گیریبهره ،درواقعشود. می نیز افراد

محققان  ،اینبرعلاوه .شودمی مخاطب توفیق بیشتر تلویزیون در جذب و بیشتر اعتماد باعث ،تلویزیون در ملموس و
 به مثبت نگرش ایجاد بر و محیطی، ایرسانه اعم از تجاری، تبلیغات برابر در مکرر گرفتنبر این باورند که قرار
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 به .شودمی نوآورانه و تیفیباک مصرف پذیرش موجبتجاری،  تبلیغات به مثبت نگرش دارد. تأثیر تجاری تبلیغات
که  شوددر افراد می نوخواهانه و فردگرایی روحیه ایجاد باعث تجاری، تبلیغات معرض در گرفتنقرار ،گرید انیب

 بیشتر تجاری تبلیغات تکرار سطح هرچه ،اساسبراین .است اثرگذاربودن، گرامصرفبر تمایل فرد به  ،همین امر
(، از کنندگانغیتبل) هاشرکت .)2017Ismaili & Moradi, -Tajik( ابدییم افزایش نیز ییگرامصرف باشد، روحیه

 ,.Ghaedy et al)بگذارند  ریتأثخرید محصولات خود برای  کنندگانمصرفتا بر نگرش  کنندمیتبلیغات استفاده 

قشرهای مغزی و انتقال اطلاعات دیداری از حافظه  یسازفعالموجب  ،نیم ثانیه(وتبلیغات )بیش از یک .(2023
پیشنهاد  (.(Darabi et al., 2020 بگذارد ریتأثخرید افراد  یریگمیتصمد در توانمیو  شودمی بلندمدتبه  مدتکوتاه

 د.نبگذار ریتأث ذهن درونی یهاهیلاد و پیام تبلیغات بر نتبلیغاتی تهیه شوند که ذهن فرد را درگیر کن ؛شودمی
های تبلیغاتی شرکت، عوامل مرتبط با تبلیغ، عوامل مرتبط با پیام، عوامل مرتبط استراتژیکرد که  دییتا ،این مطالعه

تبلیغات  هنگام طراحی استراتژی. کنندمیرا کنترل  هاشرکتفعالیت تبلیغاتی  ،مرتبط با مخاطبان و عواملبا رسانه 
 ،این متغیرها. باید به این معیارها توجه بیشتری داشته باشند کنندگانغیتبل، کنندهمصرفموفق برای افزایش قصد خرید 

  .هستند کنندهمصرفمهمی برای قصد خرید  هایکنندهبینیپیش

 ،صورت اجرای صحیحکه در در رسانه استفاده شود مؤثرد توسط بازاریابان برای ایجاد تبلیغات توانمی ،نتایج این مطالعه

 .دنبال خواهد داشتبه  هاشرکتبرای اثرات مفیدی 
 

  منابع

ی تبلیغاتی ها(. چارچوبی برای تعیین استراتژی1395؛ کیماسی، مسعود و احمدی، صلاح )میمحمدرحاسفیدانی، 
 .142-118(، 3) 3پژوهشنامه مدیریت بازاریابی،  تلویزیون در بانکداری.

آموزش  شی. همایدستور زبان فارس( در آموزش ی)چامسک ی(. لزوم کاربست دستور گشتار1393نرجس ) ،یافشار
 . یفارس اتیزبان و ادب

های خدمات عمومی تلویزیون ایران: آگهی شناسی(. نشانه1398) ، سعیدهرضوانی و مهدخت ،علویبروجردی

 .125-95 ،(3) 30 ،رسانه های مرتبط با حمایت از کالای ایرانی.آگهی

تأثیر نوع جاذبه تبلیغی بر لذت و انگیختگی (. 1393بهنام، محسن؛ حمیدی، مهرزاد و گودرزی، محمود )
 .86-73 (،8) 4، حرکتی رپژوهش در مدیریت ورزشی و رفتا. در خدمات ورزشی کنندگانمصرف

 محصولات از خابانت با تجاری تلویزیون تبلیغات میان (. رابطه1397اسماعیلی، سمیه و مرادی، سیروس )تاجیک

 . 110-79(، 1) 29مشتریان. رسانه،  طرف
(. بررسی پردازش امواج مغزی جهت ارزیابی کارایی 1398) مهرداد ،زادهمحرمو  نسرین ،کهنعزیزیان ؛مسعود، دارابی

 . 133-112(، 2) 6ه، کنندمطالعات رفتار مصرف. تبلیغات نام نمای نایکی بر تصمیم به خرید ورزشکاران
ای فارسی زبان بر های ماهوارهتبلیغات تجاری شبکه (. بررسی تأثیر1390) رزوآ ،حیدربیگییروز و ف ،دیندار فرکوش 

 .218-203 (،12) 6، ایمطالعات رسانه به خرید. هاآننگرش مخاطبین و اقدام 

شهروندان تهرانی. کتاب ماه (.  بررسی اثربخشی تبلیغات بازرگانی بین 1389و کیامنش، کامران ) رضارسولی، محمد
 .95-86(، 14) 30علوم اجتماعی، 

مصرف  جیبا هدف ترو یونیزیتلو غاتیتبل یاقناع یهامولفه یی(. شناسا1394) زهرا ،یومیو ق طاهر ،یاربطانروشندل
 . 250-221(، 1) 1 ،یانرژ یزیرامهو برن یاستگذاریس یها)برق( در کشور. پژوهش یانرژ نهیبه
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گری (. تاثیر بازارایابی چندحسی بر اثربخشی تبلیغات با میانجی1401آ )پانته ،رودیو ف نادر ،سیدامیری ؛عادل ،قائدی
(، 4) 9ه، کنندمطالعات رفتار مصرف. فروشی آنلاین(کننده به تبلیغ )مورد مطالعه: صنعت خردهنگرش مصرف

110-136. 
 بر آن تأثیر و بیمارستان شهرت ابعاد (. تبیین1393همتی، امین ) ی، هادی؛ بنددار، امیررضا وادموتمنی، علیرضا؛ مر

 .106-87(، 20) 13انداز مدیریت بازرگانی، چشم تجاری. نام ویژه ارزش و ذهنی مراجعان تصویر
(. تحلیل محتوای کیفی در آیین پژوهش: 1392آبادی، خدیجه؛ فردانش، هاشم و مزینی، ناصر )راد، اکبر؛ علیمومنی

 .222-187(، 14) 4گیری تربیتی، مراحل و اعتبار نتایج. اندازه ماهیت،
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