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 Purpose: The purpose of this study was to design a model to 

evaluate the effectiveness of advertising campaigns for food 

industry products - snacks. 

Materials and Methods: The research method was qualitative in 

terms of the nature of the data and developmental in terms of 

purpose. The participants of the research were qualitatively 

professors and experts in the field of academic marketing and 

marketing and advertising experts of food-snack companies. From 

theoretical saturation, 8 people were selected by purposive 

sampling. Data collection was semi-structured interviews. Data 

collection was done through in-depth semi-structured interviews 

and data analysis was done using content analysis technique and 

MAXQDA software. To evaluate the validity of the research, the 

triangulation method was used and to determine the reliability, the 

Holstein method was used. 
Findings: According to the findings, the main and sub-topics 

include; Underlying factors (product and target market), 

organizational factors (purpose, content, message and media), level 

of engagement (engagement with product, engagement with 

advertising, engagement with message and engagement with 

media), competitive effects (sales, cost share, share Market and 

market stability), and consumer behavior (mind share, heart share 

and buying behavior). 

Conclusion: The results led to the identification of five main themes 

and 14 sub-themes for the model of the effectiveness of advertising 

campaigns for food industry products - snacks. 
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 1398زمستان ، 3دوره    فصلنامه سبک زندگی با محوریت سلامت

 یهانیکمپ یاثربخش زانیم یابیمدل ارز یطراح

 تنقلات-یمحصولات صنعت خوراک یغاتیتبل
 

 1 یمرو لیراح
، دانشگاه آزاد ی، واحد تهران مرکزیبازرگان تیریگروه مد

 .رانیتهران، ا ،یاسلام
 

 *2پور لیاسماع حسن
دانشگاه آزاد  ،یواحد تهران مرکز ،یبازرگان تیریگروه مد

 .مسئول( سندهی) نو رانیتهران، ا ،یاسلام
 
 3 انیرضائ یعل

 .رانیتهران، ا ،یبهشت دیدانشگاه شه ،یدولت تیریگروه مد
 

 چکیده
 زانیم یابیمدل ارز یپژوهش طراح نیهدف از انجام ا هدف:
نقلات ت -یمحصولات صنعت خوراک یغاتیتبل یهانیکمپ یاثربخش

 .بود
 یفیداده از نوع ک تیروش پژوهش به لحاظ ماه و روش ها: مواد

کنندگان مشارکت قرار داشت. یاو به لحاظ هدف از نوع توسعه
 یهدانشگا یابیو متخصصان حوزه بازار دیرا اسات یفیپژوهش را ک

 -یصنعت خوراک یهاشرکت غاتیو تبل یابیو خبرگان بازار
نفر و  8به تعداد  یکه پس از اشباع نظر دادیم لیتنقلات تشک

اطلاعات  یهدفمند انتخاب شدند. گردآور یریصورت نمونه گبه
اطلاعات از  یبود. گردآور افتهیساختارمهیصورت مصاحبه نبه
ت اطلاعا لیو تحل هیو تجز قیعم افتهیساختار مهیمصاحبه ن قیطر
  MAXQDAافزارمضمون و نرم لیبا استفاده از فن تحل زین

داده و  یسازپژوهش از روش مثلث ییروا یبررس هتانجام شد. ج
  .استفاده شده است یاز روش هولست ییایپا نییتع یبرا

شامل؛ عوامل  یو فرع یاصل نیها مضام افتهیبا توجه به  ها: افتهی
و  امی)هدف، محتوا، پ ی)کالا و بازار هدف(، عوامل سازمان یانهیزم

 ات،غیبا تبل یریبا محصول، درگ یری)درگ یریرسانه(، سطح درگ
 نه،یز)فروش، سهم ه یبا رسانه(، آثار رقابت یریو درگ امیبا پ یریدرگ

کننده )سهم از ذهن، در بازار(، و رفتار مصرف یداریسهم بازار و پا
 .باشدی( مدیسهم از قلب و رفتار خر

مضمون  14و  یپنج مضمون اصل ییمنجر به شناسا جینتا :یریگ جهینت
 محصولات صنعت یغاتیتبل یهانیکمپ یمدل اثربخش یبرا یفرع

 .تنقلات شد -یخوراک
 

 -یصنعت خوراک ،یاثربخش ،یغاتیتبل نیکم: یدیکل یهاواژه
 تنقلات

 
 01/10/1398: دریافت تاریخ
 01/12/1398:  پذیرش تاریخ

 :نویسنده مسئولh_esmailpour@yahoo.com 
 

 مقدمه
روز در معرض صدها پیام تبلیغاتی قرار  کنندگان شبانه مصرف

خش ی مختلف پهای ترفیعی و رسانههاکه از طریق فعالیـتمیگیرند 
در چنین سطحی از رقابت تبلیغاتی، برندها به سختی (. 1شوند )می
کنندگان را به خود جلب کرده و آنها را  توانند توجه مصرفمی

ی جمعی، هااز سویی تبلیغات در رسـانه(. 2متقاعد به خرید کنند )
ا به بار میآورد و اکثر شرکته هاشرکت ی مالی هنگفتی برایهاهزینه

را ندارند  هاتوان مـالی بـرای حضور مستمر در تبلیغات این رسانه
لیغاتی نیز ی تبهاعلاقگـی بینندگان نسبت به آگهی بدبینی و بی(. 3)

به همین دلیل بازاریابـان در  (.4بر مشکلات فـوق، افـزوده اسـت )
ی جدیدی برای جلب توجه هاسـالهـای اخیـر، در جسـتجـوی راه

 (. 1و دستیابی به مشتریان هستند )
 بیبازاریا هایآمیخته از ترفیع آمیخته از عنصرهای یکی تبلیغات

 لپ تبلیغات. کندمی ایفا مشتریان در جذب مهمی نقش است، که
 تمحصولا و سازمان تواندو می است مشتریان و سازمان بین ارتباطی

 خدمات کالا و درباره مشتریان کند، به معرفی مشتریان به را آن
 و کند متقاعد محصول مزایای به راجع را بدهد، او آگاهی سازمان
 او به شودمی تردید دچار مشتری که هنگامی خرید بعد از حتی

(. با توجه رقابت 5) است داشته انتخاب را بهترین که دهد اطمینان
ان بازاریابی، تبلیغ را به عنوهای فزاینده بین برندهای تجاری در بخش

های کالا و ابزاری ضرروی برای معرفی و برجسته کردن ویژگی
باشد. این واقعیت را بیان کردند که مصرف خدمات به مشتریان می

ها، کنند و بسیاری از آنکنندگان بر اطلاعات تبلیغاتی، غلبه می
آروند نمیگیرند را، به یاد هایی را که در معرض آن قرار میآگهی

های جذاب آن برای جلب و ضروری است که به تبلیغات و شیوه
توجه مشتریان، توجه شود. توانایی جذب توجه مشتریان، به عنوان 

های اصلی اثربخشی تبلیغات است که باید مورد یکی از شاخص
توجه قرار گیرد. توجه مشتریان، به عنوان یک جزء کلیدی برای 

 (. 6ست)اثربخشی کلی تبلیغات، ا
. داشت نخواهد را لازم تبلیغات، کارایی بدون ایحرفه هر بازاریابی

 به آن تبلیغات، از بـالای نـسبتا   هایهـزینه رغمبه که نیست بیهوده
 که آنجایی از. شودمی برده هزینه نام نه گذاری وسرمایه عنوان

 دهندهائهار شرکت تبلیغ اشتباه روش علت به تـبلیغات از بـسیاری
 سود دخـو تـبلیغات از کـننده تبلیغ شرکت که گرددمی آن، باعث

 هب شرکت آن تبلیغات از رقیب هایبالعکس، شرکت بلکه و نبرد
 (.7) بـرند جسته، سود بهره خود نفع
 همچنین و هابرنامه و اهداف راستای در بایستمی تبلیغات 

 حد چه تا تبلیغات دید باید بنابراین. سازمان باشد هایاستراتژی
 ارزیابی بدون بودجه واقع تخصیص در. است نموده تأمین را هااین

 یابیارز با. سازمان است منابع دادن گذشته، هدر تبلیغات اثربخشی
ها، نوع پیام شکل، محتوای در تغییراتی توانمی تبلیغات اثربخشی
 اجرای شرایط و زمان حتّی و های ارتباطیها، بودجه، کانالرسانه
 صورت هگذشت از مؤثرتر و مفیدتر تبلیغات تا وجود آورد به تبلیغ
 (.8) گیرد

 همین به. است فزونی به رو تبلیغات اهمیت کنونی رقابت دنیای در
 اختصاص مهم این به را زیادی بودجه های اقتصادیبنگاه جهت
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 شرکت تبلیغات آیا اینکه اما نمایند؛ جذب را مشتریان تا دهند؛می
برساند،  این هدف به را هاشرکت که اجراشده و ساخته ایگونه به

 شده واقع غفلت مورد ما کشور در اغلب که است مهمی موضوع
 (.9) است

های ارتباطی به شدت تغییر کرده است پس از ظهور اینترنت، روش
و درنتیجه تعامل با مشتریان، به خصوص در زمینه جستجو اطلاعات 

ها با استفاده از خدمات آنلاین شود. شرکتمشتریان، مهم تر میبرای 
های اجتماعی مختلف، سعی در افزایش مختلف و بکارگیری شبکه

 هایباشند و این امر سبب استفاده از رسانهتعامل با مشتریان می
های قدیمی مانند تلویزیون مختلف سنتی و جدیدی شده است. رسانه

 هایهای جدید، عناصر متمایزی با رسانهانهو رادیو بوده است که رس
های مختلفی برای سنتی دارد. در این راستا از ابزارها و استراتژی

 شود و به طور قابل توجهی متناسب باارتباط با مشتریان استفاده می
 (.10های اجتماعی تغییر کرده است )رسانه

 بیبازاریا یهاهزینه ترینسنگین از همواره تبلیغات از طرفی هزینه
 الایب حجم که است طبیعی. آیدمی شماربه دنیا بزرگ شرکتهای در

 ارشد مدیران ذهن در را دغدغه و سوال این تبلیغاتی هایهزینه
 و بازدهی که کندمی ایجاد تبلیغات مخارج به نسبت هاشرکت
-می انتظار. (11چیست؟ ) تبلیغات برای شده صرف مخارج خروجی

 بازده و تأثیرات تجاری واحد برای هنگفتی هایهزینه چنین رود
 بودجه تخصیص و تعیین حین در بازاریابی باشد. مدیران داشته مثبتی
 بسیار ارشد، کار مدیران و دوایر سایر مدیران کردن متقاعد برای

 ارزیابی است لازم راستا این در. داشت خواهند پیشرو را مشکلی
 تأثیر و تبلیغاتی هایبودجه تعیین در واقعی هایداده بر مبتنی دقیقی
 در. (12گیرد) صورت تجاری واحدهای تجاری عملکرد بر هاآن

ین سنگ از یکی تبلیغات هایهزینه ایران صنایع خوراکی و تنقلات
 تبلیغات ای ازعمده بخش. ها استشرکت بازاریابی هایهزینه ترین

 لاتخوراکی و تنقصنایع  به بیلبوردها و تلویزیونی، رادیویی، چاپی
 دارد وجود مدیران ارشد ذهن در سؤال این. است یافته اختصاص

را  های تبلیغاتیتوان به صورت دقیقی اثربخشی کمپینچگونه می
 مورد ارزیابی قرار داد؟

 جدید رقبای شدن به اضافه توجه در صنعت خوراکی و تنقلات با
 و افزایش های معتبر خارجیو نیز ورود کالاهای باکیفیت شرکت

 بازار سهم افزایش حتی و حفظ منظور به هاشدت رقابت، شرکت
ابزارهای نوینی برای ارزیابی اثربخشی تبلیغات خود روی  خود به

های فعال در این شرکت به اینکه توجه با و منظور آورده اند. بدین
 ارزیابی مدل طراحی کند؛می استفاده متنوعی تبلیغات حوزه، از

 نظر هب در این صنعت ضروری های تبلیغاتیکمپین یاثربخش میزان
 مدل "بنابراین مسئله اصلی این تحقیق عبارت است از  رسد؛می

و  محصولات خوراکی های تبلیغاتیکمپین اثربخشی میزان ارزیابی
 چگونه است؟  "تنقلات در شهر تهران

_________________________________ 
1 Hart and O’ Connor 

2 According to advertising practitioners council of 

Nigeria (APCON) 

 ادبیات موضوع
 تبلیغات

محصولات و خدمات های ترفیع تبلیغات یکی از مهمترین راه
ات های ارتباطهای مختلفی از قبیل رسانههاست، که پلتفرمشرکت

(. تبلیغات 13گیرد )های پرینتی و اینترنت را دربرمیجمعی، رسانه
های مختلفی مورد بررسی قرار گرفته است و محققان از دیدگاه

در الوا، تبلیغات را به عنوان  1"اوکانرو هارت "مختلفی از قبیل 
اقدامی برای فراخوانی یک محصول و خدمات به عموم مردم، برای 

شورای تبلیغات "(. طبق نظر 14جلب توجه، بیان کرده اند )
ای در مورد های ارتباطی رسانه، تبلیغات، هر نوع از شکل2"نیجریه

هایی است که توسط یک حامی یک محصول یا خدمات یا ایده
شود. تبلیغات یک عمل غیر شخصی برای معرفی آن سایی، میشنا

محصول یا خدمات توسط حامی برای شناخته شدن به گروه بزرگی 
گیرد و آگاهی را نسبت به آن برند، مخاطبان، مورد استفاده قرار می

کند و معمولا به تشخیص یک برند از سایر رقبایش، کمک ایجاد می
بیان کردند که تبلیغات یک عنصر   3کند. در این راستا بیردنمی

ارتباطات بازاریابی است که توسط حامی شاخته شده و از طریق 
های مختلف ارتباطات جمعی، برای تبلیغ محصول یا خدمات کانال

کند و به ایجاد (. تبلیغات تقاضا را تحریک می15شود )استفاده می
س قرار کند. علاوه بر این با در دستریک برند موفق، کمک می

دادنداطلاعات در مورد محصول، باعث ایجاد بازار رقابتی تری 
 یقـدرتمند یهاست که ابـزار ارتـباطسال غاتیتبل(. 16) گرددمی
و  فروش شیافزا مانند یبه اهداف یابیمحصولات و دست عیترف یبرا

داهلن و (. 16)بـرند، مـطرح است  ریتصو تیتقو ایو  یسودآور
و  نیآخرد و دهنیارائه م غاتیاز تبل یدیجد فیتعر 4روزنگن
 فیراتع ی که در و عناصر ارایه داده را غاتیتبل فیتعر نیترمتداول
. (18) کنندیم ییتوان حذف کرد، شناسایکه م تبلیغات متداول

د. اضافه شون دیکنند که بایم شنهادیرا پ یدیسپس، آنها عناصر جد
ان کارشناس علاوه بر بررسیآنها، یملاحظات مفهوم نیا لیتکم یبرا
اند شر شدهمنت را یکه اخ یغاتیتبل یقاتیمقالات تحق یمحتوا    غاتیتبل

 یدیجد فینسبت به تعر یشتریب نشیکنند تا بیم لیو تحل هیرا تجز
از ملاحظات  یهر دو مطالعه تجرب یهاافتهیارائه دهند.  غاتیاز تبل
از  یدیجد فینها تعر، آ جهیکند. در نتیم تیآنها حما یمفهوم

 دهند.یارائه م "افراد ی ازتباط باقصد برقرار"را به عنوان  غاتیتبل
 به طور غاتیمختلف قابل توجه است. اول، تبل لیکار آنها به دلا
 ایدر دو دهه گذشته پو ژهیبه و شرفتیپ نی. اابدییمداوم تکامل م

ه ما در ک یغاتیتبل فیتعار ایآ نکهیرا درمورد ا یبوده است و سؤالات
. کنندمی، مطرح یرخ ایبه روز است  میکنیحال حاضر استفاده م

 رسانه، یهادر قالب ریاخ راتییکه تغ غاتیبلاز ت یدیجد فیتعر
 یر، امردیگیرا در نظر م یغاتیتبل یهارفتار مصرف کننده و جلوه

ا را تواند تفکر میم یدیجد فیتعر نی. چنپندارندیبه نظر م هستواب
م مفهو کیبا  سندگانیببرد. دوم، نو شیپ قیتحق نهیمورد زم در

هستند  ریدرگ غاتیتبل یفعل فیاز مفهوم تعر دهیچیکاملا  مفصل و پ

3 Bearden 
4 Dahlen, M., & Rosengren 
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منسوخ شده و به  فیدهند که کدام عناصر تعریو به وضوح نشان م
 یخود را با شواهد تجرب یسازمفهوم هاآن دارند. سوم، ازین شیپالا
ر ظاز نو هم  ریظن ظاز لحا شده در دو مطالعه، هم یآورجمع

-مفهوم به ییاعتبار بالا و از این ریق  کنند،یم هیته بانی، پشتتجربی

دهد که یهم رفته ، کار آنها نشان م یبخشند. رویخود م یساز
 ندگانسیکه نو یفیاست و تعر ازیمورد ن غاتیاز تبل یدیجد فیتعر
ر به است که منج دهیچیو پ قیدق یاهیبر رو یکنند مبتنیم شنهادیپ
 (.19) شودیم جامع فیتعر کی

 
 تـبلیغات اثـربخشی

یک معنای  -1تواند: مدل ایده آل تبلیغات در سطح جهانی می
ظرفیت  -2سازگار را به مصرف کننده در سراسر جهان، منتقل کند.

مثبت جهانی را نسبت به برند، به طور مطلوب، در همه جا، منتقل 
های مختلف، یک اثر نماید. یعنی نتایج حاصل از تبلیغات بین قوم

 (.20مثبت ایجاد نماید. سیگنالهای با کیفیت بالا را منتقل نماید )
خواهند مصرف کنندن را برای دوست داشتن کالا تبلیغ کنندگان، می

یا خدمات آماده کنند، اما گاهی اوقات این کار، باعث آزار و اذیت 
شود. این امر منجر به له تبلیغات ناخواسته و مزاحم، میآنها به وسی

شود هدف تبلیغات ایجاد یکسری احسایات منفی در تبلیغات می
ایجاد احساسات مثبت در مصرف کنندگان، نسبت به کالا و خدمات 

دهد که (. از سوی دیگر، تحقیقات نشان می21) باشدتبلیغاتی می
 ثبتی ارزیابی و مورد توجه قرارتواند به صورت متبلیغات تجاری می

گیرد و این ارزیابی مثبت، سبب ارزیابی مثبت نسبت به برند با 
 تواند سبب ایجاد اثراتگردد. از سوی دیگر، تبلیغات میمحصول می

های منفی نسبت به آن منفی شود که منجر به شکل گیری نگرش
تواند یها، ممحصول و خدمات گردد. بنابراین با افزایش حجم پیام

اثرات مثبت، منفی یا خنثی، به همراه داشته باشد. بنابراین بازاریابان 
 های تبلیغاتی و نتایج رفتاری آن، بپردازند. در اینباید به ارزیابی پیام

راستا، باید اثربخشی تبلیغات، بر اساس یک رویکرد سلسله مراتبی 
 (.22و به طور کامل مورد بررسی قرار داده شود )

 است میزانی سازمانی هر در موفقیت سنجش یهاشاخص از یکی

 جا، موفقیت این در .سازدمی محقق را خود سازمان اهداف آن که

 .شودتعیین می سازمان آن خود اهداف به توجه با سازمانی هر

 شده معرفی اثربخشی عنوان تحت مدیریت ادبیات در رویکرد این

 که میزانی یا درجه از عبارت است واقع، اثربخشی در .است

 سنجش برای .یابدمی دست خود نظر مورد یهاهدف به سازمان

 .شوند تعریف اهدافی بایستمی ابتدا در سازمانی در هر اثربخشی

 ادامه در شده و تدوین ییهابرنامه اهداف این تحقق جهت سپس

 آمده دست به پایان، نتایج در .شوند گذاشته اجرا به هابرنامه این

 (.23شوند ) شده مقایسه تعیین پیش از اهداف با
 نیمی» : هبا گفتن این جمله ک 1سال پیش ویلیام هکث 100در حدود 

دانیم کدام نیمه از رود، فقط ما نمیاز تبلیغات انجام شده به هدر می
تبلیغات معطوف کرد.  «2توانائی حساب دهی» توجه همه را به « آن 

چیزی که از نظر عملی برای تبلیغ دهنده اهمیت دارد این است که 
_________________________________ 

1 William Heketh 

2 Accountability 

ای که خرج تبلیغات کرده، تا چه میزان برگشت دارد ؟ آیا سرمایه
تبلیغاتی که بابت ساخت و پخش آن هزینه کرده واقعا تاثیر داشته 

ن یقوی بوده است یا ضعیف؟ دانستن جواب ا است؟ آیا تاثیر تبلیغات
سوالات برای تبلیغ دهنده مهم است چرا که امروزه شرکتها هزینه 

کنند. به گفته زیادی بابت ساخت و پخش تبلیغات پرداخت می
. کنیم کم نیستپولی که برای تبلیغات مصرف می "جک تروت"

دلار، هر دقیقه جنگ ویتنام  9000هر دقیقه جنگ جهانی دوم 
ینال لیگ فوتبال آمریکایی دلار هزینه برداشت. اما در ف 22000

صورتحساب هر دقیقه تبلیغ دومیلیون دلار است، بنابراین تبلیغ 
 (.24) اثربخشی تبلیغاتش مطلع باشد میزان دهنده حق دارد در مورد

از آنجائیکه در بسیاری از مواقع تأثیر تبلیغات در دراز مدت 
گردد اندازه گیری آن کار بسیار دشواری است. همچنین مشخص می

به لحاظ آکادمیک در دنیای تبلیغات ایجاد یک تئوری جامع که 
بتواند تحت شرایط مختلف و بر روی انسانهایی در سطوح مختلف 

 رسد.ص سازد ناممکن بنظر میچگونگی اثربخشی تبلیغات را مشخ
در واقع اثربخشی یک رسانه ظرفیت آن در خلق نتایج مطلوب، یا 
شرایط ویژه در موقعیت و محتوای خاص است، یعنی دست یابی به 

 (.25اهداف ارتباطاتی مطلوب )
می و مؤثر موفق اجرای صورت در که بازاریابی ابزارهای از یکی
 اهدافش به شدن سازمان نایل به منجر و باشد کارآفرینانه تواند

امروزی،  بازارهای محیط رقابتی در .است اثربخش شود، تبلیغات
همزمان،  و افزایش حال ها دررسانه طریق از تبلیغات هزینه

عرضه  بین که شدیدی علت رقابت به تبلیغات این اثربخشی
 دارد، در وجود مشابه یا و خدمات مختلف و کالاها کنندگان

تبلیغاتی،  هایرسانه و ابزارها انواع میان .است یافتن کاهش حال
 امواج طریق از را بسیاری افراد میتواند که ای استرسانه تلویزیون؛

تبلیغاتی  رسانه این لذا دهد. قرار پوشش تحت های مختلفشبکه
 و در داشته هاخانواده یهاآگاهی و هادیدگاه در شدیدی نفوذ

تک  و معنوی مادی حیات ارتباطجمعی، بر وسایل دیگر با مقایسه
 و شغلی، تأثیر سنی، تحصیلی گروه هر از جامعه افراد تک

 خصوصیتی چنین گیری باعث شکل که دلایلی از دارد. فراوانتری

 و تلویزیون بودن بصری و سمعی میشود، خاصیت تلویزیون در
 تبلیغات، در نقش .است جمعی رسانه این در عامل حرکت وجود

 داگمار، دارای وجهی چهار مدل یابد.می ارتباطات، تجلی سیستم

 راسل .خرید میباشد رفتار و آگاهی، ادراك، متقاعدشدن فرایند

، یمل غاتیتبلانجمن  به گزارش ارائه هنگام را داگمار مدل 3کلی
جهت اندازه غاتیاهداف تبلتعیین » گزارش، به نام نیمطرح کرد. ا

 را آن 1995 سال در 4وبلچ بلچ سپسبود، « غاتیتبل جینتا یریگ
 (.26نهاد ) آن بر نام داگمار و بخشید بهبود
ی ارزیابی مراحلی که در تبلیغات حائز اهمیت است مرحله از یکی

توجه به اهداف تبلیغاتی  با مرحله باشد که در ایناثربخشی تبلیغ می
شود. می اقدام تـعیین شده، نسبت به سنجش میزان اثربخشی تبلیغات

 های :توان به بخشعوامل اثربخشی را می

3 Rossel Colley 

4 Belch & Belch 
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مخاطبان هدف  روحیه که . اثربخشی روحی : نوعی اثربخشی است1
 را به عکس العمل سودآورانه وا دارد.

نظر عوامل روانشناسی  از . اثـربخشی روانـی : اثربخشی است که2
مخاطب  ها، احساسات، شخصیت، یادگیری و ...مانند نیازها، انگیزه

 وا دارد. العمل عکس را به
. اثربخشی جسمی : نوعی اثربخشی که به جسم و اندام فیزیکی 3

نـظر جـسمی و فیزیکی مخاطبان را به  و از مخاطبان اثر گذارد
 های سودآورانه وادار کند.عکس العمل

دلیل آنکه یکی از مهمترین اهداف تبلیغات  : به رفتاری . اثربخشی4
به  بازاریابی هاینی تغییر رفتار مخاطب است، در بررسیبازرگا

متغیرهایی که اثربخشی رفـتاری در مـخاطبان و مشتریان ایجاد 
 (.27) شودمی کنند، بسیار توجه

 پیشینه تحقیق
ک بان غاتیتبل یاثربخش" یبررسزاده و اسماعیل پور  به موسوی
 غاتیتبل یثربخشا شیعوامل در افزا نیمهمتر ییو شناسا یکشاورز

ر )در ه یشفاه غاتیتبل نیب نیدر اپرداختند. " در استان مازندران
ش )تنها در دو بعد( اثربخ یونیزیتلو غاتیچهار بعد( و بعد از آن، تبل

. و ستندیاثربخش ن یو بنر ینترنتیا، ییویراد غاتیتبل نیهستند. همچن
تفاده اس یغاتیتبل یبندی ابزارهاجهت رتبه دمنیاز آزمون فر نیهمچن
 .(28) دیگرد

 یغاتیتبل یازرهیت غیتبل امیپ یاثربخش سهیمقا"دانش فر و نبی زاده به 
 "AIDAمخاطبان با استفاده از مدل  از نظر رانیا یونیزیتلو

 جلب زانیکه نظرات افراد در مورد م پرداختند. نتایج نشان داد
که  یغاتیلاست، اما تب کسانی غیتبل 3هر  لیعلاقه و تما جادیتوجه، ا
در  یشتریب ریتأث توانندیمشهور استفاده کردهاند م یتهایاز شخص

 .(29) داشته باشند دیاقدام به خر

 غاتیبلت یبندی عوامل موثر بر اثربخشتیو اولو ییشناسا "آقاپور به 
از آناست که عوامل اعتبار وب  یحاک جینتاپرداخت. "ی نترنتیا

 یهارساختیو ز ینترنتیا غاتیاعتماد افراد بهتبل زانیمت، یسا
 لیقرار گرفته و عوامل تسه تیاطلاعات در کشور دراولو یفناور
اده از منافع بالقوه استف انیب، یپست اطلاعات هیبا استفاده از ارا دیخر

ن آ تیاگر چه اهم انکاربر یسختافزار یمحصول و سطح تکنولوژ
 .(30) دارند ییفهرست جا ینتهامورد اثبات قرار گرفته اما درا

 یهادر شبکه غاتیتبل یاثر بخش یابیارز "حسن زاده و دانایی به
نشان  قیحاصل از تحق جینتاپرداختند. " بر تلفن همراه یمبتن یاجتماع

 نیاثربخش است و همچن یاجتماع یهادر شبکه غاتیدادند که تبل
 جادیهمراه توجه، ا یهابر تلفن یمبتن یاجتماع یهادر شبکه غاتیتبل

 کند.می جادیرا در کاربران ا دیو قصد خر لیعلاقه، تما

 اتغیتبل یعوامل موثر بر اثربخشبررسی "میرزاده و مهرمنش به 
پرداختند.  ": شعب شهر بندرعباس(یبانک صادرات )مطالعه مورد

 یهاانهرس یتمام نیرسانه در ب نیموثرتر ونیزیها نشان داد تلوافتهی
متحرك،  لبوردیمورد استفاده بانک صادرات است و پس از آن ب

قرار دارند.  یدر مراتب بعد ویکوتاه و راد امیثابت، پ لبوردیب

_________________________________ 
1 Barger 

درآمد ، لاتیتحص زانیسن، م نیاست که، ب نیا انگریب جینتان، یهمچن
 وجود دارد. یغات رابطه معناداریتبل یو اثربخش

 "ینترنتیا غاتیدر تبل یربخشاث یالگو نییتب"دانشور و همکاران به 
 کی یبرا غیتبل یپژوهش نشان داد : در طراح نیا جیتاپرداختند. 

و  دارانیکالا، بلکه شناخت خر یهایژگیکالا نه تنها شناخت و
 لازم و مهم است زیکند نمی قیتشو دیکه آنان را به خر یعوامل

(31.) 

ر جذب د یبانک غاتیتبل یاثربخشبررسی "صنایعی و همکاران  به 
 ریتاث غیتبل یهایژگیاز آن است که و یحاک جینتاپرداختند. "ی مشتر

ندارد، اما به صورت  غاتیتبل یبر اثربخش یمیمثبت و مستق
 یبخشبر اثر یقابل توجه ریتاث یذهن یریدرگ قیو از طر میرمستقیغ
 ستین لازم را دارا یبانک اثربخش نیا غاتیدارد. بعلاوه، تبل غاتیتبل

 میتسه یرهایبعد و متغ نیتر فیتوان گفت که بعد جستجو ضعو می
 فیابعاد ضع گرید بیبه ترت لی، اقدام و تمااتیاطلاعات و تجرب

انک و ب نیعلاقه افراد به ا نیهستند. همچن غاتیتبل یاثربخش ریمتغ
 (.32) دیگرد یابیبرند در حد متوسط ارز نیعشق به ا
سایی شنا"تحت عنوان  یقیتحق اعتباریان، رشیدپور و رنانیسهرابی

عوامل تأثیرگذار بر اثربخشی تبلیغات فرهنگی بر مبنای نظریه 
انجام  "ها و ارائه الگوی اثربخشی تبلیغات فرهنگیبرخاسته از داده

 است یفرهنگ تبلیغات اثربخشی بر تأثیرگذار عوامل شناساییداد، 
 مصاحبه انجام و مشاهده ثبت از استفاده با کیفی روش به که

 و تبلیغات حوزه متخصصان را شوندگان مصاحبه. است شدهانجام
 شکیلت علمی و شغلی تخصص یا تألیف صاحبان یا و فرهنگی مسائل
 هایافته. شد انجام پاسخ باز شیوه به مصاحبه 26مجموع،  در. دادند
 بعد پنج رد فرهنگی تبلیغات اثربخشی بر تأثیرگذار عوامل: داد نشان

یام، پ انتقال رسانه یهاپیام، ویژگی یهاپیام، ویژگی منبع یهاویژگی
 .(33است ) ایزمینه عوامل و پیام مخاطب یهاویژگی

 یهابکهش غاتیتبل یاثربخشبررسی  "شفیعی نیک آبادی و زارعی به
، پژوهش یهاافتهیبا توجه به پرداختند. "ی اجتماع کیالکترون
 یرسانیو آگاه یاحساس رنجش و آزردگغات، یتبل یکنندگسرگرم

تند، و اثرگذار هس غاتیبر نگرش کاربران نسبت به تبل غاتیتبل
عامل  به عنوان غاتیتبل رشیبر پذ زین غاتینگرش نسبت به تبل

 (.34) گذاردیم ریتاث غاتیتبل یاثربخش یاساس

ای اجتماعی و تعامل مصرف بررسی رسانه "به 1بارگر و همکاران
 ها وها، فرصتپرداختند. در این تحقیق به بررسی چالش"کننده 

جهت گیری تحقیقات آینده پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که 
ای نقش مهمی در تعاملات مصرف کنندگان تبلیغات رسانه

 (.35دارد)

اجتماعی با  بررسی درك تجارت"به  2عبدالسلام و همکاران
 110پرداختند. در این مطالعه، "ارزیابی تحقیقات در این زمینه

تحقیق مورد بررسی قرار گرفت. نتایج نشان داد که تعداد زیادی از 
مطالعات در زمینه تجارت اجتماعی بوده ست و عوامل از قبیل 

های تحاری و های تجاری، طراحی وب سایتعوامل رفتاری، مدل
های فرآیند تجاری و عملکرد شرکت، یرش، شبکههای پذاستراتژی

2 Abdelsalam 
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مورد بررسی بوده است. اکثر این مطالعات بر روی طراحی وب 
سایت و رفتار، تمرکز داشته است و در مطالعات جدید به بررسی 
مشتری در تجارت اجتماعی به طور غنی، مورد بررسی قرار گرفته 

 (.36است )

ررسی تأثیر نشان تجاری ب"هارتنت و همکاران تحقیقی تحت عنوان 
 قابل داده 345 از ایانجام داد، مجموعه "بر اثربخشی تبلیغات

 شانن هایافته .شدند انتخاب آمریکا شمال در بررسی ازیک استفاده
 به یاصل تبلیغ یک بر موثر پاسخهای از بالاتری سطح که دهندمی

. ودشمی تبلیغ بازار سطح ارزیابی یک به منجر توجهی طورقابل
 و تبلیغ یک درباره اطلاعات که دهندمی نشان همچنین ما هاییافته
 و قابتیر تبلیغات این که شد ایجاد ایمقایسه بطور رقابتی تجاری نام
 .گذاردمی منفی اثر تبلیغات ارزیابی بر تجاری اسم

تجزیه و  "( در تحقیقی تحت عنوان2016) 1کومرا و همکاران
د. پرداختن"تحلیل اثربخشی تبلیغات مذهبی در جامعه چندمذهبی 

نتایج تحقیق نشان داد که نمادهای دینی در تبلیغات مذهبی، سبب 
شود. اما در تبلیغات غیر دینی، خنثی شدن ارزیابی مثبت آنها نمی

 نفی دارد. های مذهبی بر ارزیابی تبلیغات، تاثیر منماد

بررسی اثر سخنگوی زن در تبلیغات "به   2گریگاریونتیپلپین و 
تایج پرداختند. ن "های مصرفی سریع با رویکرد بازاریابی عصبیکالا

تحقیق نشان داد که سخنگوی زن در تبلیغات، بر اثربخشی تبلیغات، 
 تاثیر قابل توجهی دارد.

نرانی و جنسیت بررسی تاثیر سخ "به 3مارتینا سانتا و همکاران
ه پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد ک "سخنگو در اثربخشی تبلیغات

های صوتی دارای تاثیر مستقیمی بر اثربخشی تبلیغات است و زمینه
 در این راستا، صدای زن، نسبت به مرد، تاثیر بیشتری داشته است.

یک روش مبتنی بر محاسبات تعاملی  "به بررسی  4مادرا و همکاران
یج تحقیق پرداختند. نتا "نطق فازی برای افزایش اثربخشی تبلیغاتیو م

نشان داد که متن تبلیغاتی، تکرار متن، بر اثربخشی تبلیغات تاثیر 
 (.37دارد )

ی ای بر اثربخشبررسی تاثیر اثرچند رسانه"به   5ماریون و همکاران
 پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که استفاده همزمان از"تبلیغات 

ا تواند اثربخشی تبلیغات رچند رسانه مانند تلویزیون و اینترنت می
افزایش دهد و در نظر گرفتن دو متغیر جنسیت و دفعات چندرسانه 

 (.38کند )ای، بینش فردی بهتری را نسبت به اثربخشی پیام، ایجاد می

 ایآ "به بررسی این موضوع پرداختند که  6راجابلینا و همکاران
 یه بررسمقال نیهدف از ا "گذارد؟می ریبر اعتبار تاث یتجرب غاتیتبل
ت، یحساس، یاحساس، ی)شناخت یتجرب غاتیپنج بعد از تبل ریتأث

. در است یدر بخش بانک غاتی( بر اعتبار تبلیو رفتار یارتباط
پس از مشاهده دو نسخه از ، یکارشناس یدانشجو 277مجموع 

ند. نتایج کن لیپرسشنامه را تکم کیبانک، خواسته شد تا  غاتیتبل
با استفاده از معادلات مدل سازی ساختاری مورد تجزیه و تحلیل 

ثبت تجارب م یدهد که تمام ابعاد تجربها نشان میافتهی قرار گرفت.
_________________________________ 

1 Kumra 

2 Pileliene & Grigaliunaite 

3 Martín-Santana & et al 

4 Madera & et al 

5 Marion & et al 

 غاتیتبل / ی/ عاطف یشناخت . عواملگذاردمی ریتاث غاتیبر اعتبار تبل
یراتی در ای، دارای تاثرابطه  غاتیتبل سپسرا، و  ریتاث نیشتریب یحس
 (.39های بعدی بوده است )رتبه

کننده  ائیدثیر، تات"در پژوهش خود به بررسی  7مودا و همکاران
 انسندگیپرداختند. نو "غاتیتبل یخشاثرب، بر 8مشهور نیکارآفر

کننده در  تائیدمعتقد هستند که افراد مشهور نه تنها به عنوان 
 یذارگ هیکه امروزه آنها شروع به سرماکند بلمشارکت می غاتیتبل

بار ثیر اعتاپژوهش بر اساس ت اتیکرده اند. فرض ادر کسب و کاره
 اریه بر سه معانفرد مشهور)جذابیت، صداقت و تخصص( و اعتبار رس

 شرنگرش نسبت به برند ونگ، ینگرش نسبت به آگه امیپ اثربخشی
ها از پرسشنامه داده یجمع آور یشکل گرفتند. براد، یقصد خر

 یبرادیدند. گر یگردآور انمنفر خ 542ها از استفاده شد که داده
 جیاستفاده شد. نتا یمعادلات ساختار یداده و از مدل ساز لیتحل
ار رسانه اعتب تیاعتبار منبع و قابل تیها نشان داد که قابلداده لیتحل

 قیطرنسبت برند و از ش و نگر یهر دو بر نگرش نسبت به آگه
  .ثیرگذار هستندابر قصد خرید ت هاآن

 

 مواد و روش ها
کیفی به روش تحلیل مضمون است و  هایپژوهش جزء پژوهش این

ساختاریافته است. لذا ابتدا صورت مصاحبه نیمهگیری بهابزار اندازه
پروتکل مصاحبه تدوین شد و بعد از تأیید اساتید راهنما و مشاور 

پژوهش اقتباس از رساله دکتری است( با )لازم به ذکر است این 
استفاده از معیارهای مشخص در پروتکل از جمله؛ رعایت اصول 

های مصاحبه اقدام به شروع مصاحبه گردید. اخلاقی، سؤال
دارای حداقل  اساتید را پژوهش )جامعه آماری( کنندگانمشارکت

مدرك دکتری در حوزه مدیریت بازاریابی و با سابقه خدمت 
های خبرگان بازاریابی و تبلیغات شرکت سال خدمت، 10لحداق

به نفر و 8داد و به تعداد تنقلات تشکیل می -صنعت خوراکی
گیری از طریق صورت هدفمند معیاری انتخاب گردید و پایان نمونه

نیز  هااطلاعات و داده لیوتحلهیتجزاشباع نظری در نظر گرفته شد. 
 استفادهموردافزار تم انجام گرفت و نرمبا استفاده از تحلیل مضمون یا 

 یبرا یمضمون، روش یلتحلبود.  MAXQDAدر این پژوهش 
است.  یفیک یهاموجود در داده یو گزارش الگوها یلشناخت، تحل

 یهااست و داده یمتن یهاداده یلتحل یبرا آیندیروش، فر ینا
د )براون کنیم یلتبد یلیو تفص یغن ییهامتنوع را به داده پراکنده و
به صحت و اعتبار مطالعه، از  یابیدست یبرا(. 2006، 9و کلارك
ه سازی )سسازی منابع داده استفاده گردید. سه نوع مثلثروش مثلث

سویه سازی( وجود دارد و در این پژوهش از آن استفاده شده است: 
و  هامکاندر  هادادهی آورجمع: یعنی هادادهسازی الف( مثلث

سازی ز افراد مختلف صورت گرفت، ب( مثلثو ا هازمان
سازی گر استفاده گردید ج( مثلثکننده: بیش از یک مصاحبهیبررس

6 Rajaobelina & et al 

7 Muda at al 

8 Celebrity Entrepreneur Endorsment 

9 Braun & Clarke 
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Islamic Life Style Centeredon Health Volume 3, Winter 2019 

های مختلف مورد بررسی قرار یدگاهداز  هادادهنظری: ارزیابی 
 گرفت.

همچنین برای بررسی پایایی پژوهش نیز از ضریب پایایی هولستی 
یم یمتون در دو مرحله کدگذار ،روش نیدر ااستفاده شده است. 

برحسب  یاسم یهاداده ییایپا نییتع یرا برا یفرمول ی. هولستشوند
 ارائه کرده است:« شدهدرصد توافق مشاهده»

PAO = 2M / (N1+N2) 
تعداد موارد کدگذاری مشترك بین دو کدگذار  M در فرمول فوق

 شدهبه ترتیب تعداد کلیه موارد کدگذاری    N2 و N1باشد می
بین صفر )عدم توافق(  PAO توسط کدگذار اول و دوم است. مقدار
تر باشد مطلوب بزرگ 7/0و یک )توافق کامل( است و اگر از 

 .باشدمی
PAO = 86/0 ( =168+168( /)144)2  

کد  168های صورت گرفته برابر با شده از مصاحبهییشناساکدهای 
هولستی برای  شود ضریب پایاییطور که ملاحظه میبود. همان

صدم قرار دارد،  86صدم و برابر با  70تحلیل مضامین بیشتر از 
 گیرد. بنابراین به لحاظ پایایی مورد تأیید قرار می

 
 هایافته

های عمومی و مبتنی بر پس از بررسی ادبیات موضوع شامل مدل
های خاص اثربخشی تبلیغات به تدوین پروتکل مصاحبه شامل زمینه

سوالاتی با هدف طراحی مدلی برای اثربخشی تبلیغات صنعت 
تنقلات پرداخته شد. سپس با شناسایی خبرگان این صنعت  -خوراکی
 را پذیرفتند، صورت گرفتتنقلات که دعوت به مصاحبه  -خوراکی

کردن ها، به مکتوبو پس از رسیدن به اشباع نظری در مصاحبه

ها و استخراج جملات کلیدی شده از مصاحبههای صوتی ضبطفایل
از مستندات مصاحبه پرداخته شد. لذا سه گام اصلی تحلیل شبکه 
مضامین شامل تجزیه متن، اکتشاف متن و سپس یکپارچه کردن 

 است که به تفصیل در ادامه توضیح داده شده است:ها اکتشاف
های ضبط شده به . تحویل متن: در گام نخست، ابتدا مصاحبه1

های برداشته شده طی صورت مکتوب درآمد، سپس با یادداشت
ها تکمیل شد. پس از آن با مطالعه دقیق متون، ابتدا جلسات مصاحبه

های مستقل در ههای تهیه شده، همه ایدبرای هر یک از مصاحبه
قالب مضامین پایه شناسایی شده و به هر کدام یک کد اختصاص 

ها انجام شده و در صورت داده شد. این کار برای هر کدام از مصاحبه
های قبلی، از هایی با مضامین مشابه در متن مصاحبهوجود بخش

ها استفاده شده است. در همان کدهای پیشین به عنوان نشانگر آن
ها شناسایی شد که با حذف کدهای کد از مصاحبه 223هش این پژو

 بندی شد.مضمون پایه دسته 168مشترك، در 
. تبدیل مضامین: پس از دست یافتن به مضامین پایه، مضامین 2

دهنده و مضامین فراگیر با توجه به مضامین پایه انتزاع شدند. سازمان
ضامین اولیه دهی مجدد مدر این مرحله تلاش شده است با سازمان
تری دست یابیم که ما را به یا همان مضامین پایه به مضامین انتزاعی

تر رهنمون سازد. در این تر، فراگیرتر و مرکزیهای اصلیمضمون
 دهنده استخراج شده است.مضمون سازمان 14مرحله 

. کشف و توصیف شبکه مضامین: با بررسی و تحلیل مضامین 3
ای، ب( عوامل ل؛ الف( عوامل زمینهمضمون فراگیر شام 5مرتبط 

نده، کنو( رفتار مصرف سازمانی، ج( سطح درگیری، د( آثار رقابتی،
 استخراج شده که در به جزئیات آن پرداخته شده است.

 
 

 ای از متن مصاحبه و کدهای احصا شدهنمونه. 1جدول 
 کدهای استخراجی متن مصاحبه ردیف

 1م 

به نظرم تبلیغات اثربخش اینکه بتواند باعث ترجیح محصول نسبت به رقبا بشه، دانش 
محصول را انتقال بده، در مشتری رغبت خرید ایجاد کنه. عناصر اصلی اثربخشی تبلیغات 

کننده و تواند تأثیرگذاری بر برند، تأثیرگذاری بر رفتار مصرفمیهای تنقلات در شرکت
خریدار و استفاده از طرح و تصویر جذاب محصول را شامل شود. جو حاکم بر جامعه، 
جو حاکم بر سازمان، فضای اقتصادی جامعه، شناسایی بازارهای هدف، زمان و مکان 

 د که نفوذ بیشتری روی مخاطبینتبلیغات )اینکه زمان تبلیغات باید طوری انتخاب شو
تواند گذاشته و دسترسی بیشتر جامعه را به تبلیغات داشته باشد، همچنین مکان تبلیغات می

های اجتماعی باشد(، های دیداری و شنیداری از جمله تلویزیون و رادیو، و رسانهرسانه
که تبلیغات ت بلاختصاص بودجه کافی برای تبلیغات )چرا که تبلیغات به نظرم هزینه نیس

گذاری است( که همه اینها نیازمند مشارکت تمامی اعضای شرکت شامل نوعی از سرمایه
مدیران ارشد، شرکای تجاری و کارکنان را باید به همراه داشته باشد و عدم مشارکت 

تواند اثربخشی کار را کاهش داده و از رسیدن به اهداف تعیین ای در این زمینه میعده
هان کنندگان، تبلیغ دتواند باعث وفاداری مصرفگه دارد. تبلیغات اثربخش میشده دور ن

کنندگان، تکرار خرید منجر به دهان، شهرت برند، آگاهی از برند، درگیری ذهنی مصرف
ود تواند باعث فروش بیشتر، سشود. آثار رقابتی تبلیغات اثربخش در صنعت تنقلات می

 و پایداری در بازار هدف را در پی داشته باشد.بیشتر، کسب سهم بیشتری از بازار 

 ترجیح محصول نسبت به رقبا

 دانش محصول

 رغبت خرید

 تأثیرگذاری بر برند

 دهکننتأثیرگذاری بر رفتار مصرف

 استفاده از طرح و تصویر جذاب

 جو حاکم بر جامعه

 جو حاکم بر سازمان

 فضای اقتصادی جامعه

 شناسایی بازارهای هدف

 تبلیغاتزمان و مکان 

 دسترسی بیشتر جامعه را به تبلیغات

 اختصاص بودجه کافی

 مشارکت تمامی اعضای شرکت

 تبلیغات اثربخش

 وفاداری

 تبلیغ دهان به دهان

 شهرت برند
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 آگاهی از برند

 کنندگاندرگیری ذهنی مصرف

 تکرار خرید

 فروش بیشتر

 سود بیشتر

 کسب سهم بیشتری از بازار

 پایداری در بازار هدف

ها و های فراگیر و مضامین فرعی آن، به یکی از شاخص2در جدول 
بندی مضمون عوامل سازمانی پرداخته شده است. همچنین نحوه دسته

شود چهار مضمون فرعی؛ هدف، بودجه، طور که ملاحظه میهمان
 اند.رفتهپیام و رسانه به عنوان زیرمضمون عوامل سازمانی قرار گ

 
 بندی کدهای مربوط به عوامل سازمانی. دسته2جدول 

 عوامل سازمانی
 رسانه پیام بودجه هدف

 ریزیبرنامه
 ترسیم هدف

 انداز شرکتترسیم چشم
شناسایی راهکارهای 

 توسعه شرکت

 اختصاص بودجه کافی
جلب نظر مدیران برای پرداخت 

 کارکنانهزینه 
 گذاری در تولید محصولاتسرمایه

 ریزی بر مبنای عملکردبودجه

 انتخاب محتوای قوی و محکم
 محتوای اثرگذار
 محتوای احساسی

انتخاب محتوا منطبق با فرهنگ 
 جامعه

 پذیری مشتریان از متن محتواتحریک
 استفاده از اشخاص محبوب در تبلیغات

بندی محتوا به لحاط روانشناختی تقسیم
 و جغرافیایی

 انتخاب نوع رسانه
 رسانه دیداری و تصویری

 رسانه شنیداری
 رسانه اجتماعی

زمان مناسب برای استفاده 
 ارائه تبلیغات

 حالت خبری داشتن تبلیغ
 شروع تبلیغ با یک چالش

 

 
 کیوداافزار مکسهای آن در محیط نرم. نمودار ترسیمی عوامل سازمانی و گویه1شکل
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 دهنده و پایه اثربخشی تبلیغات. مضمون فراگیر، سازمان3جدول 

مضمون 
 فراگیر

مضمون 
دهنده سازمان

 سطح اول

مضمون 
دهنده سطح سازمان

 دوم
 مضامین پایه

ین
کمپ

ی 
خش

ثرب
ا

کی
ورا

 خ
ت
صنع

ت 
ولا

حص
ی م

غات
بلی
ی ت

ها
- 

ت
قلا

تن
 

 ایعوامل زمینه
 کالا

بندی، قیمت مناسب، دسترسی آسان، تازه و نو بودن محصول، کیفیت، تنوع، رنگ
 بندی جذاب، استفاده از طرح و رنگ جذاببسته

 بازار هدف
های شناسایی بازار هدف، شناسایی سلایق مشتریان، شناسایی مشتریان بر اساس ویژگی

 فرهنگ جامعه مقصددموگرافیک )جنسیت، سن، تحصیلات و ...(، شناسایی 

 
 

 عوامل سازمانی

 هدف
انداز شرکت، شناسایی راهکارهای توسعه ریزی، ترسیم هدف، ترسیم چشمبرنامه

 شرکت،

 بودجه
اختصاص بودجه کافی، جلب نظر مدیران برای پرداخت هزینه کارکنان، 

 ریزی بر مبنای عملکردگذاری در تولید محصولات، بودجهسرمایه

 پیام

انتخاب محتوای قوی و محکم، محتوای اثرگذار، محتوای احساسی، انتخاب محتوا 
پذیری مشتریان از متن محتوا، استفاده از اشخاص منطبق با فرهنگ جامعه، تحریک

 بندی محتوا به لحاط روانشناختی و جغرافیاییمحبوب در تبلیغات، تقسیم

 رسانه

تصویری، رسانه شنیداری، رسانه اجتماعی، زمان انتخاب نوع رسانه، رسانه دیداری و 
مناسب برای استفاده ارائه تبلیغات، حالت خبری داشتن تبلیغ، شروع تبلیغ با یک 

 چالش
 درگیری با محصول، درگیری با تبلیغات، درگیری با پیام، درگیری با رسانه سطح درگیری سطح درگیری

 آثار رقابتی

 بیشتر، تأمین نیازهای مالی مشتریانافزایش فروش، سودآوری  فروش

 سهم هزینه
گذاری نسبت به هزینه تبلیغات، اختصاص هزینه پرداخت هزینه تبلیغات، دید سرمایه

 بیشتر نسبت به سایر محصولات رقیب
 کسب سهم کلی از بازار، افزایش سهام محصول خود سهم بازار

های سازمانی و چرخشی، توجه به مشتری، تعدیل در برنامهکیفیت دائم، تبلیغات  پایداری در بازار
 کنندگانمنطبق با نیاز مصرف

 دهکننرفتار مصرف

 آگاهی از برند، شناخت برند، ملکه ذهن بودن برند، توجه مشتریان نسبت به برند سهم از ذهن

 سهم از قلب
تقاد به به برند، اعتعلق به برند، وابستگی به برند، احساسات نسبت به برند، علاقه 

 برند، وفاداری نسبت به برند، رضایتمندی
 تکرار خرید، پیشنهاد خرید محصول به دیگران، ترجیح محصول موردنظر رفتار خرید

های شود، شاخصملاحظه می 3و جدول  2همان طور که در شکل 
ای )کالا های عوامل زمینهآمده از بخش کیفی شامل شاخصدستبه

و بازار هدف(، عوامل سازمانی )هدف، محتوا، پیام و رسانه(، سطح 
درگیری )درگیری با محصول، درگیری با تبلیغات، درگیری با پیام 

و درگیری با رسانه(، آثار رقابتی )فروش، سهم هزینه، سهم بازار و 
سهم از قلب  کننده )سهم از ذهن،پایداری در بازار(، و رفتار مصرف

 باشد.و رفتار خرید( می
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 کیوداافزار مکسهای اثربخشی تبلیغات در محیط نرم. نمودار ترسیمی شاخص2شکل 

 
 گیرینتیجه

یغاتی های تبلهای شناسایی شده برای اثربخشی کمپینیکی از شاخص
بود. عوامل زمینه از « ایعوامل زمینه»تنقلات،  -صنعت خوراکی
تشکیل شده است. شاخص « بازار هدف»و « کالا»دو زیر شاخص 

بندی، قیمت مناسب، کیفیت، تنوع، رنگکالا به مواردی از جمله؛ 
ز بندی جذاب، استفاده اهدسترسی آسان، تازه و نو بودن محصول، بست

طرح و رنگ جذاب اشاره دارد و بازار هداف به موارد از جمله؛ 
شناسایی بازار هدف، شناسایی سلایق مشتریان، شناسایی مشتریان بر 

های دموگرافیک )جنسیت، سن، تحصیلات و ...(، اساس ویژگی
که اثربخشی پردازد. لذا برای اینشناسایی فرهنگ جامعه مقصد می

های تبلیغاتی کارساز و مفید واقع شود نیازمند کیفیت مناسب مپینک
جذاب،  بندیبندی، بستهبندی متفاوت در بستهمحصول، تنوع و رنگ

دسترسی آسان بوده و ازطرفی نیازمند شناسایی بازار هدف برای 
محصولات خود، سلایق مشتریان و شناسایی فرهنگ جامعه و تولید 

نگ جامعه مقصد باشد. به همین دلیل و تبلیغات بر اساس فره
-تبلیغات اثربخش نیازمند پذیرش کالا و شناسایی بازار هدف می

باشد. این دو مورد لازمه اصلی و اساسی تبلیغات اثربخش را تشکیل 
ای لازم است تا با برقراری دهد که توجه ویژهداده و نشان می

ت کالا کرد. های مرغوبیت کالا اقدام به فروش و یا صادراویژگی
کنندگان پایدار یا وفادار دنبال کالاهای مرغوب مشتریان و مصرف

و با کیفیت و در عین حال منطبق بودن تبلیغات با ظواهر و محتوای 
اصلی محصول دارد. چراکه؛ تبلیغات اگر ناهمسو با کیفیت و 

کنندگان کالای بندی باشد، دیگر مصرفمحتوای محصول بسته
 آن انتخاب خواهند کرد.جایگزین را برای 

های تبلیغاتی صنعت اثربخشی کمپینشاخص دیگری که برای 
است. عوامل « عوامل سازمانی»تنقلات شناسایی شد،  -خوراکی

« رسانه»و « پیام»، «بودجه»، «هدف»سازمانی از چهار زیرشاخص 
ریزی، برنامههایی از جمله؛ تشکیل شده است. هدف به ویژگی

انداز شرکت و شناسایی راهکارهای ترسیم هدف، ترسیم چشم
توسعه شرکت اشاره دارد. بودجه به مواردی از جمله؛ اختصاص 
بودجه کافی، جلب نظر مدیران برای پرداخت هزینه کارکنان، 

ریزی بر مبنای عملکرد گذاری در تولید محصولات و بودجهسرمایه
انتخاب محتوای قوی و له؛ هایی از جمدلالت دارد. پیام به ویژگی

محکم، محتوای اثرگذار، محتوای احساسی، انتخاب محتوا منطبق با 
پذیری مشتریان از متن محتوا، استفاده از فرهنگ جامعه، تحریک

بندی محتوا به لحاط اشخاص محبوب در تبلیغات، تقسیم
هایی از جمله؛ پردازد. رسانه به ویژگیروانشناختی و جغرافیایی می

خاب نوع رسانه، رسانه دیداری و تصویری، رسانه شنیداری، رسانه انت
اجتماعی، زمان مناسب برای استفاده ارائه تبلیغات، حالت خبری 
داشتن تبلیغ و شروع تبلیغ با یک چالش اشاره دارد. نتایج به دست 

دهد باید در عرصه تبلیغات اثربخش آمده از این بخش نشان می
ندازهای دقیقی برای توسعه فروش و صادرات اها و چشمریزیبرنامه

های لازم به لحاظ گذاریها ترسیم شده و سرمایهاز سوی شرکت
های کارکنان و تبلیغات در نظر ای برای پرداخت هزینهبودجه

گرفته شود. از طرفی محتوای پیام قوی، توانایی اثرگذاری بیشتر را 
های اجتماعی کههای متنوع و شبفراهم کرده و به همراه رسانه

 قدرت اثرگذاری خویش را دوچندان نماید.
های تبلیغاتی صنعت اثربخشی کمپینشاخص دیگری که برای 

است. آثار رقابتی « آثار رقابتی»تنقلات شناسایی شد،  -خوراکی
و  «سهم بازار»، «سهم هزینه»، «فروش»های شامل زیرشاخص

سودآوری بیشتر و  اشاره دارد. افزایش فروش،« پایداری در بازار»
د. از باشتأمین نیازهای مالی مشتریان از جمله آثار رقابتی فروش می

گذاری نسبت به هزینه طرفی پرداخت هزینه تبلیغات، دید سرمایه
تبلیغات و اختصاص هزینه بیشتر نسبت به سایر محصولات رقیب 
از جمله آثار رقابتی است که با عنوان سهم هزینه به آن پرداخته 

ه است. کسب سهم کلی از بازار و افزایش سهام محصول خود از شد
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باشد. همچنین کیفیت دائم، دیگر آثار و مزایای رقابتی در بازار می
های سازمانی تبلیغات چرخشی، توجه به مشتری، تعدیل در برنامه

کنندگان، از دیگر موارد آثار رقابتی در بازار و منطبق با نیاز مصرف
منجر به پایداری محصول در بازار گردد. بنابراین  توانداست که می

ها توانایی لازم را در فروش زمانی که در عرصه رقابت، شرکت
محصولات، سهم هزینه، سهم بازار و پایداری در بازار داشته باشند، 

 توانند آثار رقابتی مثبتی را برای محصولات خود رقم بزنند.می
های تبلیغاتی صنعت اثربخشی کمپینشاخص دیگری که برای 

ار است. رفت« کنندهرفتار مصرف»تنقلات شناسایی شد،  -خوراکی
 و یگیرتصمیم عنوان به ایگسترده طور به تواندکننده میمصرف
به  .ودش تعریف گذارد،می تاثیر کنندهمصرف خرید بر که اقداماتی

 هایین تصمیم اخذ چگونگی کننده رفتار مصرف از عبارتی منظور
 و زمان کالا، از رهایی و مصرف اکتساب، به توجه با کننده مصرف
 .است زمانی دوره یک در گیریتصمیم مختلف هایبخش نظرات

، «سهم از ذهن»هایی از جمله؛ کننده شامل زیرشاخصرفتار مصرف
تشکیل شده است. سهم از ذهن به « رفتار خرید»و  «سهم از قلب»

هن بودن برند و توجه مشتریان آگاهی از برند، شناخت برند، ملکه ذ
نسبت به برند اشاره دارد. سهم از قلب به مواردی از جمله؛ تعلق به 
برند، وابستگی به برند، احساسات نسبت به برند، علاقه به برند، 
اعتقاد به برند، وفاداری نسبت به برند و رضایتمندی از برند اشاره 

خرید، پیشنهاد خرید  دارد و رفتار خرید به مواردی از جمله؛ تکرار
 تبلیغاتپردازد. محصول به دیگران و ترجیح محصول موردنظر می

 توسط خرید به مربوط هایگیریتصمیم در مهمی نقش
 خرید روند بر مستقیمی تاثیر و کندمی ایفا کنندگانمصرف

 ود،شبرگزار می ایدوره طور به که بازاریابی هایکمپین. گذاردمی
 أثیرت تحت ایاندازه تا را خرید برای کنندهمصرف تصمیم توانندمی
 دیگری از بیش را تجاری نام یک است ممکن آنان. دهند قرار

 زارشوند،برگ منظم فواصل در اگر بازاریابی هایکمپین. کنند انتخاب
 تمحصولا خرید برای که کنندمی یادآوری کنندگانمصرف به حتی

لذا کیفیت کالا، مرتبط بودن تبلیغات با  .کنند رفتار هوشمندانه
تواند فرهنگ بازار هدف، نوع پیام و محتوای آن، نوع رسانه می

 کننده را در راستای خرید محصولات تحریک نماید.رفتار مصرف

های تبلیغاتی صنعت اثربخشی کمپینشاخص دیگری که برای 
است. سطح « سطح درگیری»تنقلات شناسایی شد،  -خوراکی

 ار پیشنهادها کلیه خرید، به اقدام از قبل مشتری یری، یعنیدرگ
 هب تصمیم معمولا  و کرد خواهد استفاده دیگران مشاوره از و بررسی
 مختلفی منابع از مشتری. انجامدمی طول به زیادی زمان مدت خرید
ی هاهای اجتماعی و رسانهها، تبلیغات شبکهروزنامه هایآگهی نظیر

 خصوص در فامیل افراد و همکاران غیررسمی هایتوصیه جمعی،
یری درگاز طرفی، سطح درگیری به  .کندمی اطلاع کسب محصولات

با محصول، درگیری با تبلیغات، درگیری با پیام و درگیری با رسانه 
اشاره دارد. خود محصول به دلایل مختلف از جمله ارزش غذایی، 

خود  تری را درگیرتواند مشترکیبات استفاده شده و کیفیت آن می
کرده و انگیزه خرید را برای مشتری افزایش دهد. از سویی تبلیغات، 
نوع پیام و حتی نوع رسانه در درگیری و میزان آن در مشتری تأثیر 

 های مختلفانکارناپذیری دارد. زمانی که محتوا قوی باشد، از رسانه

اد از افرهای مختلف تبلیغات صورت گیرد و در این زمینه و در دوره
ی شک اثرگذارمشهور و محبوب برای تبلیغات استفاده نمایند. بی

خود را در جامعه خواهد گذاشت و سطح درگیری مشتریان و 
 کنندگان را بالا خواهد برد.مصرف
 هابازار وسیع رشد و هاشرکت بین شدید رقابت به توجه با امروزه

 عنوانهب تبلیغات کنندگان،مصرف رفتار در سریع تغییرات همچنین و
 و محصولات از کنندگانمصرف آگاهی ایجاد در اصلی ابزاری

 تومان میلیاردها هر سال. است گرفته قرار توجه مورد خدمات،
 پیام هزاران و شودمی هزینه مختلف اشکال به تبلیغ انواع برای

 حساسیت به توجه با. شود گذاشته اجرا به تا شودمی نوشته تبلیغاتی
 اعتبارات نمودن مصرف صحیح آن، گزاف هایهزینه و تبلیغات
باشد. در راستای این نتایج، می برخوردار بسیاری اهمیت از تبلیغات

درگی و محمدیان نشان دادند عوامل مرتبط با بازار، محصول، عوامل 
ارتباطی )زیرساختارهای محیطی انتشار تبلیغ(، عوامل انسانی و 

 های تبلیغ، بر اثربخشی تبلیغات،محركمحتوایی و عوامل مرتبط با 
 - تلویزیون غاتیدر تبل تیکه خلاق داد عاشوری نشان تأثیر دارد.

 یگرلیدر ذهن مخاطب اثرگذار است و اثر تعد یبر ماندگار لبوردیب
( بر رابطه لاتیتحص ،یت)سن، جنسیشناخت تیجمع متغیرهای

ر ذهن د ماندگاری و لبوردیب - تلویزیون غاتیدر تبل تیخلاق
 ،سایتوبعوامل اعتبار  داد آقاپور نشان .باشدنمی کسانیمخاطب، 

 یفناور هایزیرساختو  ینترنتیا غاتیتبل اعتماد افراد به زانیم
ا ب دیخر لیقرار گرفته و عوامل تسه اولویت دراطلاعات در کشور 

ل منافع بالقوه استفاده از محصو انیب ،یپست اطلاعات ارائهاستفاده از 
آن مورد  تیاهم اگرچه انکاربر افزاریسخت یو سطح تکنولوژ

حسین زاده و  دارند. ییفهرست جا انتهای دراثبات قرار گرفته اما 
 نیآنلا یاجتماع هایرسانه گیری ازهمکاران نشان دادند که بهره

 دارد. دانایی یبه اطلاعات جامع و کاربرد ترساده یمنجر به دسترس
 یبرا ییفروشندگان تلاش بسزاو داسار در پژوهشی نشان دادند؛ 

 اهآنرفتار  رییمحصولات و تغ دیبه خر انیمشتر قیجذب و تشو
از  یکی عنوانبه غاتیو فروشندگان از تبل هاشرکت. دهندمیانجام 
 کیو  یاحتمال دارانیبر خر یرگذاریجهت تأث یاساس یابزارها

درزیان  در پژوهشی . نمایندمی ادیمهم  یجیو ترو یارتباط لهیوس
رفتار  حیرا در توض ینقش مهم یذهن یریمفهوم درگنشان داد، 

 یذهن یریدرگ سطح ن،ی، همچنکندمی فایا کنندهمصرف
 بادر رابطه  یمهم رینسبت به طبقه محصول متغ کنندهمصرف

فونیتی و همکاران نشان دادند اقدامات،  .باشدمی غاتیتبل اثربخشی
توجهی های افراد، بر ارزیابی، تأثیر قابلها، ترجیحات و نیتفعالیت

 ،یدیسه عامل کل دادند نشان (2012بل من و همکاران )داشته است. 
کالا  کی دیخر یبرا کنندهمصرف تیرا در قصد و ن ینقش مهم

فاده است آسانیبهراجع  یاز کسب اطلاعات اندعبارتکه  کندیم ـفایا
 یرا برا یجیمحصول پس از اسـتفاده چه نتا نکهیمحصول؛ ا

 یاحساس لذت و شاد مثال طوربه) آوردیبه ارمغان م کنندهمصرف
 تیفیاز لحاظ ک شدهتبلیغبرند  نکهیپس از استفاده از محصول(؛ و ا

 شود،یآن صحبت م درباره غاتیدر تبل آنچهواقعا   ،دهیخدماتو 
. پلپین و همکاران نشان داد که سخنگوی زن در ریخ ایاست 

ینا سانتا توجهی دارد. مارتتبلیغات، بر اثربخشی تبلیغات، تأثیر قابل
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های صوتی دارای تأثیر مستقیمی بر و همکاران نشان دادند که زمینه
اثربخشی تبلیغات است و در این راستا، صدای زن، نسبت به مرد، 

 تأثیر بیشتری داشته است. 
 پیشنهادها:

با توجه به نتایج به دست آمده، در راستای اثربخشی تبلیغات صنعت 
 گردد:تنقلات، پیشنهادهای زیر ارائه می -خوراکی

در طراحی تبلیغات و محتوای پیام تبلیغاتی، لازم است که با استفاده 
، به معرفی محصول و سرشناس اعتمادقابلاشخاص و مشهور  از افراد

عنوان مخاطبان و خویش بپردازند. همچنین به کودکان نیز به
مشتریان آتی توجه شود. سعی شود سلایق تمامی قشرهای مختلف در 

 از هاشرکت توسط شده ارائه تبلیغات گردد. مجموع تبلیغات لحاظ
 نماید حرکت واحدی خط روی باید مختلف هایرسانه طرق
 شاهدهم تبلیغات بین منطقی ارتباط بتواند مخاطب که ایگونهبه

 مجموع نماید. یعنی برقرار مختلف هایرسانه در وی سوی از شده
 این. رددگ تبلیغات اثربخشی افزاییهم به منجر تبلیغاتی هایتلاش
 کارآمد تبلیغاتی و ایرسانه ریزیبرنامه داشتن طریق از جز مهم

 .گرددنمی حاصل

پیام نیز توجه شود. لازم است  ظاهری هایدر تبلیغات باید به ویژگی
 ریان،برای مشتبه اطلاعات لازم و کافی  دسترسیکه در تبلیغات به 

 ناسبم تکرار و توجه به کاهش زمان انتظار کاربر برای دیدن تبلیغ
 رنظ از که تبلیغاتی در پرحجم اطلاعات ارائه ها، توجه شود. ازمتن

 دسته آن و پیچیده اطلاعات ارائه همچنین و باشندمی کوتاه زمانی
 .شود پرهیز است، خاصی ریاضی تحلیل نیازمند که اطلاعاتی از

مخاطب نیز  فردی نگرش و تبلیغات باید به احساساتدر روند 
مخاطبین، توجه  کردن شود که به متقاعدتوجه شود، پیشنهاد می

دهنده به مشتری داشته باشد و نقاط مبهمی برای شود و نقش آگاهی
 بارق سایر حرکات از نباید تبلیغات ارائه مشتری باقی نماند. در

 باعث رازی گردد رقبا سایر تبلیغات شبیه تبلیغات و نمود تبعیت
 .شودمی مختلف تبلیغات انگارییکسان و مخاطب سردرگمی

شناسی از جمله جمعیت هایدر طراحی تبلیغات، باید به ویژگی
جنسیت، سن، تحصیلات و... نیز توجه شود و سعی شود با توجه به 

شغل  ،اقتضائات سنیهای مخاطب، به های بازار و گروهویژگی
 طریق توجه شود. از یاجتماع طبقه و های جنسیتیتفاوت ،نیمخاطب

تنقلات  -محصولات خوراکی مشتریان هاینیازمندی شناسایی
 پست چون ابزارهایی طریق از را ایویژه تبلیغات تواندمی

 طبقه رایب را مختلفی تبلیغات کوتاه، پیام سیستم و الکترونیک
 زایشاف را خود تبلیغات اثربخشی و نماید ارسال خود مشتریان متنوع
 دهد.
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