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 بررسی و مطالعه مفهوم تبلیغات و مدل اثربخشی آن 

 سید محمدرضا حسینی علی آباد، نیوشا دقیقی ماسوله، سید فخرالدین طاهرزاده موسویان، 

 مزدک فرهادی نیا، کتایون شهپیری، محسن عزیزی

 چکیده

عبارت  باشد و از لحاظ تکنیکیدر لغت به معنای رساندن یک پیام از شخصی به شخص دیگر می تتبلیغا

است از هر نوع ارتباطات غیر شخصی در مورد یک سازمان کالا خدمت و یا ایده که یک کارفرمای مشخص 

شما  .به منظور رسیدن آن به جمع وسیعی از مخاطبان پول پرداخته است برای عبور آن از یک رسانه جمعی و

زاری دهید، نیاز به اببرای معرفی سازمان یا گروه تجاری خود در راستای فروش کالا یا خدماتی که ارائه می

ریق طدارید که این کار را به خوبی برای شما انجام دهد؛ این ابزار که انواع مختلفی دارد و در حقیقت از 

ی جامع در این مقاله ضمن بررس دهد تبیلغ یا تبلیغات نام دارد.ارتباطات کار بازاریابی را برای شما انجام می

 در خصوص تبلیغات، مفهوم و انواع تبلیغات، مدل اثربخشی تبلیغات نیز بدان اشاره گردیده است.

 تبلیغات، بازاریابی، برند واژگان کلیدی:
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 . مقدمه1

یدا های مصر باستان کاشفان پرستوهایی از پاپیروس پای به قدمت خود تمدن دارد. در ویرانهتبلیغات پیشینه

هری در ش-های پمپیهای فراری جایزه تعیین کرده بود. در ویرانهاند که در آن برای بازگرداندن بردهکرده

نین مطالبی اند که در آن چهای خیابان تبلیغات سیاسی پیدا کردهباستان شناسان بر روی دیواره-روم باستان

با این همه تا زمان پیدایی خروش انبوه در قرن «. به سیسرون رأی دهید. او دوست مردم است»آمده است: 

ای شته شدههای نوان تختهنوزدهم تبلیغات تنها نقش کوچکی در بازرگانی داشت. در دوران یونان و روم باست

کردند که بازرگانان کالاهای مشخصی برای فروش شد و جارچیان شهری اعلام میبر بالای مغازه ها نصب می

ای نوین های برای جذب مشتری به مغازه بود و در مقایسه با شیوهکنند. این شیوه ها فقط وسیلهعرضه می

(. در 6102تگی به ارائه کالا و فروش شخصی داشت  )اریب، تبلیغات و فروش، فروش کالا در آن دوران بس

شناسیم، ریشه در اواخر قرن نوزدهم و اوایل قرن حقیقت آنچه که امروز به عنوان تبلیغات نو و جدید می

توان سه دوره بیستم در کشور ایالات متحده دارد و به طور کلی برای تبلیغات اعم از )سیاسی یا تجاری( می

 را در نظر گرفت. 0541از انقلاب گوتنبرگ و اختراع و تکمیل ماشین چاپ در سال  تاریخی قبل

های گذشته افتخار و غروری که استادکاران داشتند، منجر به استفاده تبلیغاتی  نادوره علایم تجاری: در زم-0

وزه کاسه، ک های مشخص شده است. به طور مثال آنان برای موضوعاتی ماننداز آن به شکل علامت یا علامت

گشت کردند. بدین ترتیب شهرت آنان دست به دست و زبان و زبان میسفالی و ... علامت خود را حک می

 کردند.و خریداران هنگام خرید به علایم تجاری توجه می

ها و تبلیغ روی دیوارها: وسیله دیگر تبلیغات، جملاتی بود که روی سنگ و دیوارهای جنب محلی نشانه-6

کرد. نظیر آن را شد و از اجناس و کالا تمجید و تحسین میرسید نوشته میاجناس مختلف به فروش میکه 

شهر  هایی که در های امروزی ذکر کرد. به طور مثال کاوشتوان تبلیغات دیوارها و تابلوهای بالای مغازهمی

ر جنب در ورودی مغازه داشته ای روی دیوابمبئی آمده نشان داده است که در هر دکان کوچکی یک نوشته

 است.

جارچیهای شهر: در دوران گذشته به ویژه در یونان، جارچیهای عمومی وظیفه اطلاع رسانی را انجام -3

گرفتند. آنان حتی دادند، آنان اخبار مهم و وقایع مورد علاقه مردم را انتشار و بابت آن کارمزد. میمی

و اختراع ماشین چاپ به وسیله یوهان گوتنبرگ به تدریج و  0541بعد ازای نیز تشکیل داده بودند اما اتحادیه

سال تمام اروپا تحت تأثیر این صنعت قرار گرفت. با بسط و گسترش مطبوعات در اواسط قرن  311تقریباً طی 
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هفدهم، تبلیغات به صورت جدیدی برای اطلاع افراد باسواد رشد و کم کم شروع به پیشرفت کرد )محمدیان، 

ها افزوده شد و اولین روزنامه در ایالات ها و مجله(. بسط و توسعه چاپ روز به روز بر تعداد روزنامه0389

هزار روزنامه و مجله در  04قریب  0805چاپ شد و در سال  0281متحده و مجله به نام بوستون نیوز در سال 

 این کشور منتشر شد.

کم کم تبلیغات تجاری جای  0984ام به وسیله مارکنی در سال سرانجام پس از پیدایش رادیو و ارسال اولین پی

خود در رسانه جدید گشود و اولین رادیو تجاری به نام کاکا در شهر پیترزبورگ واقع در ایالات پنسیوانیا راه 

تأسیس شد. پس از خاتمه جنگ جهانی دوم  0862در سال  A.B.Cاندازی شد و بعدها شبکه عظیمی مانند 

 (.6102، 0تبلیغات از طریق تلویزیون آغاز شد و به سرعت گسترش یافت )جاورسکی0854در سال 

ای در صنعت تبلیغات تجاری و آثار اجتماعی شاهد تغییرات عمده 0861و دهه  0981هایدر فاصله بین سال

ناسب و مهای توجه مؤسسات تبلیغی تنها معطوف به بازار فروش کالا یا متن رسانه 0981آن بودیم. تا قبل از

تبلیغات حاکی  0981شد. بعد از سال کوشش در متقاعد کردن صاحب شغلی است که باید برای آنها تبلیغ می

 از گسترش دامنه خلاقیت و نقش مشاغل شد.

های ه آراییهای مختلف و صفحتبلیغات تجاری با به کار بردن شگردهای مختلف ارایه شد و با استفاده از قلم

 (.0388ای برای اقناع مخاطبان تبدیل شد )فانی و غلامی، اه چند سویهمختلف و غیره به ر

 . مبانی نظری2

 تبلیغات

رت باشد و از لحاظ تکنیکی عبادر لغت به معنای رساندن یک پیام از شخصی به شخص دیگر می 6تبلیغات

است از هر نوع ارتباطات غیر شخصی در مورد یک سازمان کالا خدمت و یا ایده که یک کارفرمای مشخص 

ت. ته اسبرای عبور آن از یک رسانه جمعی و به منظور رسیدن آن به جمع وسیعی از مخاطبان پول پرداخ

ریزی یعنی اینکه چه مطلبی را در چه زمانی با کدام رسانه و به چه ریزی و مفهوم برنامهتبلیغات یعنی برنامه

 (.0388، یای به مخاطبان معرفی کنیم تا حداکثر تأثیرگذاری را بدست آوریم )فانی و غلامشیوه

                                                           
1. Jaworski  
2. Advertising  
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هاست برخوردار هستند به واسطه این ویژگیهای متمایزی در این میان خدمات در مقایسه با کالاها از ویژگی

های تبلیغاتی برای آگاهی دادن به مخاطبان خدمات از اهمیت به سزایی برخوردار است )هی که فعالیت

ها با توجه به ساختار رقابتی شدید، حاکم بر آنها بیش از ( امروزه بانک3کیونگ، رایموندار، تیلور، سوکمون

ای از هاند با توجه به مرتبط بودن طیف گستردت گسترده رسانه ای روی آوردهگذشته با استفاده از تبلیغا

ها و سایر خدمات های مختلف سپرده وامها از طریق حسابنها و خانوارها با بانکاهای تجاری سازمفعالیت

ی خدمات فتوانند به شیوه مناسبی از تبلیغات در راستای پیشبرد اهداف خود که همانا معرها میمالی بانک

برقراری ارتباط با مشتریان تأثیرگذاری بر آنها در انتخاب بانک برای انجام امور بانکی و درنهایت جذب 

 (.6102، 5آنهاست منتفع گردند )اریب

های سنجش موفقیت در هر سازمانی میزانی است که آن سازمان اهداف خود را محقق یکی از شاخص

یت تحت عنوان اثربخشی معرفی شده است در واقع اثربخشی عبارت سازد این رویکرد در ادبیات مدیرمی

 (.6160و همکاران،  4های مورد نظر خود دست میاید )اینریکیواست از میزانی که سازمان به هدف

اثربخشی تبلیغات میزان تحقق اهداف یک ارتباط بازاریابی و فروش و اقدامات صورت گرفته در جهت هدف 

ا چه حد ما را ایم تشخص کردن اینکه تبلیغی که ما بودجه زیادی برای آن صرف کردهم .باشدتعیین شده می

 ایم رسانده بسیار مورد توجه است. کنترل عنصر ارتباطی تأثیر مستقیمی بر ادراکهایی که تعیین کردهبه هدف

ر ت که عناصمشتریان از ابعاد مختلف نام تجاری دارد مانند کیفیت خدمات و وفاداری این بدان معناس

( تبلیغات آگاهی دهنده 6104، 2ارتباطات تبلیغات و ترفیعات باید به دقت اجرا و کنترل شوند )سوویتتوات

که حفظ تنها بر روی جذب بلدهند مطالعاتی که نهیکی از عواملی است که رفتار مشتریان بانک را شکل می

دهد )بوانو را پر جذب و وفاداری مشتریان نشان می و وفاداری مشتریان انجام گرفته لزوم بررسی تأثیر تبلیغات

نمونه آماری مراکز  6825های( با توجه به داده0386( حمیدی زاده و توربان )6105، 7بوکاس و اسکوفری

استآنهای کشور بر پایه مدل داگمار تبلیغات بانک صادرات را بر آگاهی ادراک متقاعد کردن مخاطبین 

( نیز در پژوهش خود تبلیغات 6103دانستند صنایعی شاهین و امیر السادات ) جذب و اقدام به خرید مؤثر

تند الحسنه در شهر اصفهان مؤثر دانسانداز قرضهای پستلویزیونی بانک انصار را بر جذب مشتریان حساب

                                                           
3. Hee Kyung, Raymondar, Taylor, Sukmon 
4. Uribe  
5. Enrique,  

6. Suvittat 

7. Bowano Bocas and Scofrey 
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ت عاکنندگان و ازدیاد مطالبا وجود اقرار به نقش محوری ارتباطات اثربخش در شکل دادن به رفتار مصرف

 (.6102، 9های مربوط به تبلیغات بانکی در این زمینه محدود است )گراویل و همکارانمربوطه پژوهش

 مفهوم تبلیغات 

به  دهید، نیازشما برای معرفی سازمان یا گروه تجاری خود در راستای فروش کالا یا خدماتی که ارائه می

دهد؛ این ابزار که انواع مختلفی دارد و در حقیقت از ابزاری دارید که این کار را به خوبی برای شما انجام 

 دهد تبیلغ یا تبلیغات نام دارد.طریق ارتباطات کار بازاریابی را برای شما انجام می

ای منظمّ و اصولی است برای اینکه مخاطب را مجاب کند تا از خدمات سازمان یا کالای به عبارت دیگر برنامه

یا از فروشگاه شما خرید کند؛ برای این کار دو جنبه باید به خوبی بررسی  تولیدی شرکت شما استفاده کند

شود:در درجة اول شناخت کامل از محصول یا خدمت ارائه شده و مزایای آن، در مرحلة دوم آشنایی با 

 های آنها.مشتریان و ویژگی

رنت، پیامک رسانة تصویری، اینتتواند در انواع مختلف انجام بگیرد مانند:چاپی، رسانة شنیداری، تبلیغات می

 (.0389و ایمیل، محیطی و... )مصطفوی، 

 انواع تبلیغات

 از: ها عبارت استبندیبندی کرد این تقسیمهای گوناگون تقسیمتوان از جنبهانواع تبلیغات را می

 ریزی:بندی انواع تبلیغات بر اساس رویکرد و برنامهتقسیم

ها به صورت کوتاه و در فواصل زمانی کم ات کوتاه مدت برنامهکوتاه مدت و بلند مدت: در تبلیغ .0

ل تبلیغات افتد کوتاه مدت مثتر و در فواصل زمانی بلند اتفاق میو برای بلند مدت به شکل طولانی

 های سیاسیانتخاباتی و بلند مدت مثل تبلیغات جناح

شود تا افراد سان باعث میهای یکقوی و ضعیف: در تبلیغات ضعیف بر اساس آمادگی پذیرش پیام .6

شود اکثریت به تدریج تحت تأثیر قرار گیرند اما در تبلیغات قوی تبلیغ با پاسخ موافق جمع مواجه می

 (0387پذیرند )راثی تهرانی، آن را می

                                                           
8. Grewaly 
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مرئی و نامرئی: در تبلیغات مرئی همان موقع منظور تبلیغ کننده مشخص است اما در تبلیغات نامرئی  .3

و همکاران،  8گردد )کاتارزینامانی منظور موقع منظور تبلیغ کننده مشخص میپس از گذشت ز

6109.) 

 با توجه به میزان اثرگذاری آن بر مخاطبان

 آور بوده و مخاطب را در جهت رسیدن به اهداف تحریکتبلیغات نتیجه انگیز: تبلیغاتی که هیجان .0

 کندمی

ورت های ویژه با روشی خاص مخاطبان خود به صپیامتبلیغات هماهنگی بخش: تبلیغاتی که با ارائه  .6

 پذیرنده و منفعل و غیر قابل تغییر باشد.

بخش: اگر تبلیغات از درستی و صحت برخوردار باشد و صادقانه به اهداف نوع و تبلیغات آگاهی .3

 (.6109، 01بخش است )استرینگ و نسترنکومعرفی کالای خود بپردازد تبلیغات آگاهی

 دف تبلیغ و پنهان و آشکار بودن آنبه توجه به ه

عمدی و غیر عمدی: در تبلیغات عمدی مبلغ تبلیغات خود را به طور آگاهانه و بطور عمد به سمت  .0

کنند در تبلیغات غیر عمدی ممکن است در پی یک هدف هدف خود با تمام توان هدایت می

 تبلیغ شود خاصی هدف با اهداف دیگری نیز به طور غیر عماد و یا در اثر غفلت

ان های خود هدف خود را از ارائه تبلیغ بیآشکار و پنهان: در تبلیغات آشکار مبلغ در نخستین گام .6

دهد اما در تبلیغات پنهان مبلغ در مراحل آخر پیام و به تدریج هدف خود را بیان کرده و نشان می

 داردمی

بیان نکرده و مخاطب خود باید هدف گاه هدف خود را گونه تبلیغات مبلغ هیچپشت پرده: در این .3

( باتوجه به زمانی که تبلیغات خصوصاً تبلیغاتی که 6108و همکاران، 00تبلیغ را تشخیص دهد )لیزا

 د برسد.توانرود طی آن به هدفش میبرای درهم شکنی مقاومت دشمن با تغییر افکار آن بکار می

                                                           
9. Katarzyna  
10. Spring, R., & Nesterenko  
11. Liza  
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گونه تبلیغات این شود درخاص بکار برده می تبلیغات تاکتیکی: نوعی از تبلیغات که درباره مخاطبان .5

 (.6160و همکاران، 06شود )اسچاسترها برده مینام مؤسسات و شرکت

 با توجه به نوع ارائه پیام تبلیغ

گونه تبلیغات مبلغ هدف خود را هرچند به صراحت تمام اما بطور آشکار و تبلیغات مستقیم در این .0

 کنند.پروا بیان میبی

باشد و آشکاری ستقیم: در این نوع تبلیغات اهداف پیام به شکل غیرصریح و پنهان میتبلیغات غیرم .6

 شود.وضوح در هدف پیام تبلیغات دیده نمی

 گیردبا توجه به نوع رسانه ای که تبلیغات از طریق آن صورت می

اه گ نوشتاری یا چاپی: موقعی است که پیام به شکل نوشته و با حروف و کلمات و گاهی تصاویر و .0

 شود.همراه باهم نمایش داده می

 های کوچک( آگهیه         د( پوستر              ج( آگهی          ب( بروشور     الف( برچسب .6

 ایک( تبلیغات نشریه        ی( پارچه نوشته       ط( بیلبورد      ح( برگه        پستالز( کارت      ( تمبر و

نترنت هایی چون رادیو تلویزیون ماهواره ایتبلیغات پیام از طریق رسانهگونه تبلیغات پخشی در این .3

 رسید.و گاه تلفن و... به سمع و نظر مخاطب می

 کند.تبلیغات پستی: تبلیغاتی که مخاطب از طریق پست آن را دریافت می .5

وسترها و... صورت پتبلیغات خیابانی که از طریق محیط بیرونی مانند تابلوهای خیابانی، بیلبوردها،  .4

 گیردمی

ها یا مسئولان ای توسط برچسبهای بزرگ و زنجیرهتبلیغات فروشگاهی: تبلیغاتی که در فروشگاه .2

 شود.تبلیغات به شکل مختلف تبلیغ می

                                                           
12. Schauster  
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تبلیغات اینترنت: تبلیغات اینترنتی با استفاده از اینترنت به عنوان یک کانال و وسیله ارتباطی برای  .7

 در محیط وب اشاره دارد. ارسال تبلیغات

 گیردکه توسط افراد با صورت می« نوع هزینه»باتوجه به 

تبلیغات فردی: چون این نوع تقسیم بر اساس هزینه است این نوع تبلیغات توسط فرد مشخصی هزینه  .0

 شود مثل کاندیدای مجلسمی

از افراد انجام  ایدستهتبلیغات گروهی: در این نوع تبلیغات هزینه تبلیغ توسط گروهی خاص و با  .6

 گیردمی

که دولت برای  شودنهای دولتی پرداخته میاتبلیغات دولتی: هزینه این نوع تبلیغ توسط دولت و ارگ .3

 کند.مسائل حیثیتی این هزینه را تقبل می

 «برد تبلیغات»باتوجه به 

ای خاص قهمنط تبلیغات محلی: منظور از تبلیغاتی که برد آن در سطح یک شهر روستا استان و یا .0

 باشد مثل تبلیغات انتخابات شورای شهرمی

 تبلیغات ملی: منظور تبلیغات با رد ملی و در سطح یک کشور و یا یک ملت خاص .6

 تبلیغات فراملی .3

 (.1931گیرد )سپهوند، ها صورت میتبلیغی که توسط رسانه« تعداد اهداف»با توجه به 

ی است اما گونه تبلیغات، تبلیغات سیاسنظور در اینتبلیغات تجاری روی تبلیغات سیاسی: هدف و م .0

شود مثلاً یک کاندیدای انتخابات درحین سخنرانی سیاسی در از تبلیغات تجاری در آن استفاده می

 پشت سر او یک تابلوی تبلیغات تجاری خاصی نصب شده باشد

لیغات سیاسی ما تبگونه تبلیغات تجاری است اتبلیغات سیاسی روی تبلیغات تجاری: هدف در این .6

شود مثلاً یک کالای خاصی برای تبلیغ مدنظر باشد و برای فروش بیشتر عکس هم در آن ادغام می

 یک اسکناس که تصویر رهبر سیاسی روی آن است روی آن کالا چاپ شود.
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تبلیغات تجاری روی تبلیغات مردمی: هدف تبلیغات مردمی است که تبلیغات تجاری نیز در آن  .3

 باشد. بکار رفته

تبلیغات مردمی روی تبلیغات تجاری: برعکس بالایی در اینجا هدف تبلیغات تجاری است اما  .5

 شود.تبلیغات مردمی نیز در آن استفاده می

تبلیغات سیاسی روی تبلیغات مردمی: هدف تبلیغات مردمی است اما در آن تبلیغات سیاسی هم  .4

داده با تأکید بر رهای مردم پسندانه انجام میبکار گرفته شده مثال تبلیغ برای شخص سیاسی که کا

 المنفعه آن به شخص.انجام کار عام

ها در تبلیغات مردمی روی تبلیغات سیاسی: مانند تبلیغ اهدای کمک به آوارگان زلزله با فلسطینی .2

 (.6160، 03اخبار سیاسی رادیو تلویزیون )وانگ و گو

 بازاریابی و تبلیغات اهداف بین تمایز

 میان تمایز شده، مصرفی خدمات و کالاها بازاریابی تبلیغات، نهایی هدف فروش، میزان افزایش که زمانی

 از بخشی تبلیغات )که است. قرارگرفته ابهام پرده در برند( دادن بازاریابی تکیه )ترجیح و تبلیغات اهداف

 فعالیت دیگر هایبخش تمام بازاریابی آن، بر علاوه یعنی دارد. روانی، تاثیر جنبه بر است( بیشتر بازاریابی

 محل تا تولید مکان خدمات )از یا فعالیت دو این از دهد. هریکمی پوشش تبلیغات( را فروش، )ازجمله

 صحنه کوکاکولا مدیرعامل 05وودروف 0830 سال کالا در حرکت روند از آید( بخشیمی شمار به مصرف

 هایمثال از یکی نمونه کرد. این را اعلام خود بازاریابی هدف و کرد آماده کوکا عظیم رشد برای را

 وسیله به بار است هزاران آن خواهان که هرکس در دسترس کوکاکولا عناصر ترکیب برای کلاسیک

 از خواهدشد. بسیاری پرسیده بازهم و شده پرسیده کنندمی تایید را آن یا آفرینندمی را تبلیغات که کسانی

 چیست؟ شما تبلیغاتی شود: هدفدارند که پرسیده می آن ای برایآماده و حاضر جواب هاشرکت

 (.6102)جاورسکی، 

 مشخص اهداف به آنکه از بیش آنان هایپاسخ که دریافت توانتر می دقیق نگاه یک با که صورتی در

 تواندنمی تنهایی به تبلیغات که است کند پرواضحپیدا می ارتباط بازاریابی به اهداف باشد، مربوط تبلیغاتی

                                                           
13 Wang & Guo 
14. Woodruff  
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 تبلیغات از شرکت یک کنیم که مشخص است این قدم اولین پس دهد. پوشش را فروش فعالیت ابعاد همه

می نشان را آن فیزیکی جایگاه بازاریابی آمیزه جدول در تبلیغات قرارگرفتن دارد محل انتظار را چیزی چه

 مهم نکته گیرد.قرار می محصول( زیر )ارایه خود که انبوه( است ای از )فروشمجموعه زیر دهد. تبلیغات

 هدفمند که صورتی در اما دهد تنهایی انجام به را بخش چهار این وظیفه تواندنمی تبلیغات که اینجاست

 با ارتباط از مشخصی مورد تبلیغاتی، هدف باشد یک اثرگذار عنصر چهار هر پیشرفت بر تواندمی باشد،

 یک در متعددی افراد از کنید: مکتوب را است اهداف معین زمانی دوره یک در شده، تعیین مخاطب

 -نکنید همین بخواهید، تعجب بنویسند، خود مشتری برای را تبلیغات اهداف که بخواهید تبلیغاتی شرکت

دهنده کرده مشتری( آگهی فروش و محصول مدیران از نیز اشاره )را بازاریابی هایکوشش به همه عموماً

 دشواری کار تبلیغات اهداف نوشتن مدیران از بسیاری برای -بازاریابی در تبلیغات فرد منحصربه نقش نه اند،

 فروش خورید.مدیر برمی گوناگونی نظرات به کنید گردآوری را مجموعه این شما اگر رسد ونظر می به

 مدیر که درحالی باشد، آینده ماه در کالاها بیشتر فروش ای برایتبلیغات وسیله خواهدزیاد می حتمال به

 نیرویی را تبلیغات است ممکن شرکت عامل نام مدیر برای امتیاز خلق روی بر تبلیغات خواهدبازاریابی می

 ترتیب همین به کند عقاید تاکید تجاری این بیندازد. زبآنها سر بر را آن شهرت و سازمان نام که بداند

 (.6160، 04شود )وانگ و گومیارائه  گوناگون صورتهای به مختلف، افراد ازسوی

 اثربخشی

های سنجش موفقیت در هر سازمانی میزانی است که آن سازمان اهداف خود را محقق یکی از شاخص

ات شود این رویکرد در ادبیسازد در اینجا موفقیت هر سازمان با توجه به اهداف خود آن سازمان تعیین میمی

در واقع اثربخشی عبارت است از درجه یا میزانی که سازمان  مدیریت تحت عنوان اثربخشی معرفی شده است

د بایست اهدافی تعریف شونهای خود دست میابد برای سنجش اثربخشی در هر سازمانی ابتدا میبه هدف

ها به اجرا گذاشته شوند در پایان هایی تدوین شده و در ادامه این برنامهسپس جهت تحقق این اهداف برنامه

 (.6108مده با اهداف از پیش تعیین شده مقایسه شوند )لیزا و همکاران، نتایج بدست آ

 اثربخشی در تبلیغات

اشاره  M5توان به الگوی ترین آنها میریزی تبلیغات الگوهای متفاوتی وجود دارد که از معروفبرای برنامه

پس بودجه لازم برای شود سکرد در این الگو که در زیر نشان داده شده است درگام اول هدف تعیین می

                                                           
15. Wang & Guo  
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 شود و درگیری راجع به پیام و رسانه اقدام میهای بعدی نسبت به تصمیمتبلیغات تخصیص یافته و در گام

شوند نهایت به منظور تعیین اثربخشی برنامه تبلیغات نتایج بدست آمده با اهداف از پیش تعیین شده مقایسه می

 (.0389)رنجبریان، 

تبلیغات به  گردد اینترغیب عمومی برای ایجاد تقاضا و بازار برای خدمت اطلاق میتبلیغات به کلیه اشکال 

وسیله صاحب کالا یا موسسه برای خریداران احتمالی به وسیله ارسال پیام مستقیم و یا از طریق وسایل تبلیغاتی 

ر ازای پرداخت ی که دهای سمعی و بصربینی و تهیه پیامشود تبلیغات بازرگانی عبارت است از پیشانجام می

 ها حامل خبری ازشود این پیامبهای نشر توسط یک یا چند عامل تبلیغاتی به اطلاع مردم رسانیده می

خصوصیات و امتیازات یک کالا یک خدمت یا یک فکر یا یک شیوه عمومی خواهند بود که اطلاع از آنها 

ا قبول اجرای شیوه عمومی مورد نظر از طرف موجب ازدیاد فروش کالا یا استقبال عمومی از خدمت و فکر ی

ف هایی که از نظر هدهایی که امروزه مورد استفاده تولید کنندگان هستند یا آگهیمردم خواهد بود آگهی

 (:6102و همکاران،  02اند عبارتند از )سوپابندی قرار گرفتهمورد دسته

سانی است ت است و بیشتر متوجه فرد و کالف( تبلیغ مصرفی: یک نوع تبلیغ به خصوص برای انواع محصولا

 کنندکه برای خود با خانواده خرید می

ب( تبلیغ صنعتی: این نوع از تبلیغات جنبه عمومی ندارند و فقط مورد احتیاج بعضی از طبقات مشخص است 

استفاده  دها امور ساختمانی و پزشکی مورهای صنعتی هستند که درکارخانهبیشتر این کالاها از نوع فراورده

 گیرندقرار می

 شودج( تبلیغ خدماتی: تبلیغی که در آن ارائه خدمتی فرهنگی اجتماعی هنری و ... به مخاطبان عرضه می

تاجران و معامله  طورکلید( تبلیغات بازرگانی: تولید کنندگان برای اینکه کالای خود را به فروشندگان و به

جلب توجه آنها به آگهی متوسل شوند و به این وسیله فروشندگان گران به فروش برسانند ناچارند که برای 

 (.0388)فانی و غلامی،  را در جریان کالاهای خود قرار دهند

 

 

                                                           
16. Supa  
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 مدل اثربخشی تبلیغات

 مدل )تیم امبر( و )دمتریوس واکراتساس(   

 

 1996 17مدل تیم امبر و واکراتساس .1شکل 

های فرد اییها و تواندر این مدل اثربخشی صرفاً عبارت است از تغییر رفتار مصرف کننده در اینجا انگیزش

موجب شناخت، تأثیر و تجربه خاصی در مصرف کننده مانند یک فیلتر برای مصرف کننده عمل کرده و 

  (.0388)زرین کاسه و جلالی،  گردد که درنهایت رفتار وی را شکل خواهد دادمی

                                                           
17. Vakratsos & Amber 

  ورودی

 محتوای

 پیام

  برنامه

 رسانه

 تکرار

 

  فیلتر

 توانایی

  انگیزش

 سطح)

 درگیری(

 

مصرف  

کننده

شناخت  

 تاثیر

 

  رفتار

 مصرف

  کننده

 و انتخاب

 خرید

 مصرف

  وفاداری

 ...و
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 AIDAالگوی 

 

 AIDAالگوی  .2شکل 

یجاد کند که عبارت است از: جلب توجه، اپیشنهاد می ای چهار منظوره رااین الگو برای سنجش تبلیغات شیوه

علاقه، تحریک تمایل سوق دادن به اقدام برای خرید آن. سنجش این تکنیک بر اساس یک مدلی است که 

(. معیار سنجش این تکنیک بر 6161و همکاران،  09اند )الکسواارائه کرده« جورج گالوپ»و « کلودرابینسن»

باشد و به همین خاطر به این روش، به خاطرآوری( و تشخیص )شناسایی( میاساس مدل فوق، یادآوری )

 گویند.روش سنجش یادآوری و شناسایی نیز می

کاربرد این مدل در فرایند خرید و تأثیر تبلیغات بدین صورت است که وقتی مصرف کننده اولین بار تبلیغات 

شود و به دنبال این مند میکند سپس به آن علاقهبیند ابتدا توجهش را جلب میکالای موردنظر را می

 (. 0384خرد )زینبی، شده را میشود و سپس کالای تبلیغ مندی تمایل به خرید کالا در او پیدا میعلاقه

  

                                                           
18. Alekseeva  

توجه جلب   تحریک علاقه 

 تمایل

  دادن سوق

خرید به اقدام  
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 ACCAالگوی 

 

 ACCAالگوی  .3شکل 

شود. تز اصلی روش داگمار برای تعیین هدف و استفاده از آن نیز شناخته می« روش داگمار»این مدل به نام 

ایه و اساس بخش اصلی تبلیغات پبرای ارزیابی اثربخشی تبلیغات به این صورت است که جنبه ارتباطی، هدف 

 های تبلیغاتی است.موفقیت یا شکست برنامه

کامیابی یا شکست در تبلیغات بستگی به کارایی فرایند ارتباطات در رساندن اطلاعات مطلوب و مناسب به 

ه فمخاطبان اصلی در زمان مناسب و با هزینه کم دارد. از منظر مدل داگمار یک هدف تبلیغاتی شامل یک وظی

 گیری است.ارتباطی است که مشخص و قابل اندازه

 مرحله است: 5وظیفه ارتباطی بر پایه مدل سلسله مراتبی فرایند ارتباطات شامل 

 آگاهی: شامل آگاه ساختن مشتری از نام تجاری .0

 ادراک: توسعه و گسترش مفهوم محصول و کاربرد آن برای مشتری .6

 مشتری برای خرید کالا یا خدمات.متقاعد ساختن: ایجاد یک تمایل ذهنی در  .3

 عمل: وارد کردن مشتری به خرید کامل .5

غاتی ریزی تبلیغات و ترفیع به وسیله ارائه یک مفهوم بهتر از اهداف تبلیروش داگمار باعث بهبود فرایند برنامه

بخشی رای برای اثهای تبلیغاتی و ترفیعی است و از آن به عنوان پایهدهی برنامهشود که سبب جهتمی

 (.0384برند )احد مطلقی و سوری، های تبلیغاتی بهره میبرنامه

 

 

 عمل تقاعد درک آگاهی
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  13الگوی رابرت دبلیو بلای

 

 الگوی دبلیو بلای :4شکل 

 شود.گام اول، در این الگو جلب توجه مخاطب می

ییم بین مخاطب و کالاست یعنی باید به مخاطب بگوهای مختلف برای ایجاد ارتباط گام دوم، استفاده از شیوه

 آید.که کالای ما به چه کار می

 (.0384گام سوم، متقاعد ساختن مخاطب برای خرید کالاست )محمدیان، 

 مدل سلسله مراتب تأثیرات

 

 مدل سلسله مراتب تأثیرات .5شکل

 AIDAای برای تدوین و سنجش اهداف تبلیغ است. این مدل نیز مانند مدل مدل سلسله مراتب تأثیرات وسیله

است.  ترهای بالقوه مفصلریزی و ترویج کاربرد دارد ما از نظر تعداد مراحل برای بیان واکنشدر برنامه

نا شدن کند. آشناخت پیدا مییابد، سپس از آن شمصرف کننده در آغاز نسبت به وجود محصول آگاهی می

، گردد )رنجیریانمندی به ترجیح و متقاعد شدن و درنهایت به اقدام منتهی میمندی و علاقهخود به علاقه

0379.)  

                                                           
19. Robert W. Bly 

توجه جلب  متقاعد ساختن ایجاد ارتباط 

متقاعد  ترجیح دوست شناخت آگاهی

 ساختن

خرید 

 کردن
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 مدل پذیرش ابداع

 

 مدل پذیرش ابداع .6شکل 

ارائه شده است به سلسله مراحلی است که یک مشتری در پذیرش یک ابداع ای که در این مدل پنج مرحله

سله های سلگذارد مرحله از بودن عامل تفاوت این مدل از دیگر مدل)مانند یک محصول جدید( پشت سر می

 (.0384آورد )احد مطلقی و سوری، مراتبی است که امکان تجربه کردن عملی محصول را فراهم می

 عااتمدل پردازش اطلا

 

 

 

 مدل پردازش اطلاعات .7شکل 

« یحفظ و نگهدار»های سلسله مراتبی به آن اشاره شده مرحله در این مدل علاوه بر مراحلی که در دیگر مدل

یادآوری اطلاعات از یک پیام ترویجی اقدام به نیز منظور شده است که منظور از آن توانایی مشتری برای 

 (.6102، 61کند بلکه لازم است بعداً از حافظه خود استفاده نماید )ابای و خوشتینتخرید نمی

 مدل اثربخشی ترغیب سلسله مراتبی

 

 مدل اثربخشی ترغیب سلسله مراتبی. 8شکل 

                                                           
20. Abayi & Khoshtinat  

آگاهی 

 یافتن

علاقه 

 مندی
 پذیرش آزمون ارزیابی

 

رفتارتغییر  تاثیر شناخت  

معرفی 

 کردن

توجه  

 کردن

 شناخت

 

نتیجه  

 دادن

حفظ و 

 نگهداری

 

 رفتار
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و درباره  60گسترش یافت که اکثر مرتبط با نظریه لاویج و استینر 0821از اوایل های تبلیغاتی بسیاری طرح

ول را کنندگانی که یک محصکند که مصرفباشد. این طرح پیشنهاد میمدل تأثیرات سلسله مراتبی می

نند. کخرند از سلسله مراتب متوالی آگاهی، دانش، تمایل، اولویت، اعتقاد راسخ و سرانجام خرید عبور میمی

 (:0387دی، .کند )فاربی، ایمرحله متمایز پاسخ تبلیغ را بیان می 3این طرح 

 مرحله شناخت و آگاهی .0

 مرحله تأثیر، تمایل و اولویت .6

 مرحله رفتار، اعتقاد راسخ و خرید .3

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نردبان وفاداری به کالای خاص :9شکل 

 

                                                           
21. Lavage and Steiner 

 ناآگاهی

 آگاهی

 دریافت و ادراک

 انتقال

 رفتار و عمل
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باطی دست خاص به اهداف ارت –دقت بایتس تلاش نماید تا میزانی که یک فعالیت تبلیغاتی  دهنده باآگهی

باط باشد. در بیشتر موارد مراحل اولیه ارتیابد را محاسبه نماید و این محاسبه به صورت کمی و کیفی میمی

 (.6161و همکاران،  66اند )روبرت مورااز طریق واسطه متغیر در نظر گرفته شده

 زمانمدل معیار اثربخشی هم

 به نتایج زیر دست یافت: بر پایه تحقیقی 87رابرتسون در سال 

 گیری مشتریان بر مبنای یک روش غیرعقلانی صورت پذیرد.ممکن است تصمیم-0

برخلاف مدلی که توسط لاویج و استینر ارائه شد، ممکن است هیچ توالی مشخصی از مراحل وجود نداشته -6

 باشد.

ی لزوماً اشد زیرا فرایند تأثیرگذارشود بایستی یک حلقه بازخورد را نیز در برداشته بمدلی که ارائه می-3

 باشد.خطی و یک طرفه نمی

ی این مشاهدات ون مدل دیگری را ارائه داد که ماهیت غیرخطی داشته و همپوشانی سه معیار اثربخشی بر پایه

 داد.ارائه شده به وسیله لاویج و استینر را نشان می

ز نقطه کدام نیوع کننده فرایند اثرگذاری نبوده و هیچکدام از این سه معیار لزوماً شربر اساس این مدل هیچ

باشند. همچنین در یک زمان ممکن است بیش از یکی از این سه معیار به وسیله تبلیغات پایانی این فرایند نمی

 (.6160و همکاران،  65، انریکیو6111، 63تحت تأثیر قرار گیرد )لکنبی و لی

 

                                                           
22. RobertoMora   

23. Leckenby & Li 
24. Enrique  
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 زمانمدل معیار اثربخشی هم. .10شکل 

 مدل درک، تجربه، حادثه

 دهنده سه مرحله و مسیر حرکت این مدل است.تصویر زیر نشان

 باشند.های اصلی این مدل تبلیغات به طور مستقیم دخیل میدر دو مرحله از مرحله

 بیش از تجربه و برخورد پس از تجربه هر یک عملکرد مهمی دارند.

 تبلیغات ایجاد ساختار ادراک است.عملکرد حیاتی « برخورد پیش از تجربه»در مرحله 

ر دهد که تبلیغات تجربه حسی را هم دمرحله بعد در این فرایند ارتقای تجربه نام دارد. تحقیقات نشان می

 برد.شرایط پیش از تجربه و هم در شرایط پس از آن بالا می

 (:0388شود )مقدسی و اتیری، اما در مرحله آخر که عملکرد پس از آن تجربه نامیده می

 ند.کهای کلامی، دیداری و شنیداری مخاطب را قادر به یادآوری تبلیغ میبا تأمین سرنخ .0

در اینجا یادآوری مربوط به مارک کالا هم وجود دارد که به عنوان یک تأثیر جداگانه در  .6

 شودنظر گرفته می

ا ارتقای ر تنها تجربه حسی و اجتماعی مصرف کنندهمتأثر از تفسیر است بدین صورت که نه .3

 (.0387دهد )محمدیان، دهد بلکه دلایلی را نیز برای آن ارائه میمی

 

رفتار

تاثیرشناخت
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 مدل ارتباطات

ت، و این های تبلیغاتی سود جسهای ارتباطات نیز برای بررسی اثربخشی پیامتوان از مدلاز سویی دیگر می

توان به مدل زیر ترین آنها میکاملهای تبلیغاتی به درستی به مخاطب انتقال کرده است که از جمله که با پیام

 (.0387اشاره کرد )فرهنگی، 

 

 مدل ارتباطات :00شکل 

دارد در این مدل آغاز فراگرد ارتباطات با پیام فرست است، پیام فرست هرگز در خلاء پیام خود را ارسال نمی

تنده دارد. فرسمقصد ارسال میدهد و آن را در قالب پیام به او بر ارسال قصد و نیتی، پیام خود را شکل می

دهد سازد محتوای مقصود را در ذهن خود شکل میپیام بر اساس محیط فراگرد خود که حوزه تجربی او را می

سنجد و سپس آن را در چارچوب ی پیام میکنندهو پیشایش تأثیر آن را در ذهن خود بر روی دریافت

واند گفتاری، نوشتاری و حرکتی و یا غیرکلامی باشد به تدهد و به شکل پیامی میرمزگذاری خود قرار می

 .(6161)روبرت مورا و همکاران،  داردگیرنده پیام ارسال می

رد و کار انتقال گذارمزگذار یا وسیله فرستنده مفهوم مورد نظر فرستنده را در قالب کدهایی قابل شناسایی می

ام باشد و از طریق گفتار، نوشتار با حرکت فرستنده پیتواند کلامی یا غیرکلامی پیام می دهد.را صورت می

 شکل گیرد.
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یرنده کند. پیام از طریق مجرا به وسیله گنشیند و به سوی مقصد حرکت میمجرا محملی است که پیام بران می

پذیرد و به محض انجام آن پیان به مقصد رسیده است. شود و عمل رمزگشایی صورت میتحویل داده می

وسیله گیرنده مفهوم و پیام منتقل شده توسط فرستنده را در قالب کدهایی قابل شناسایی مقصد  رمزگشا یا

 (.6108دارد )لیزا و همکاران، آورد و پیام را دریافت میدرمی

ر آن گیرد و بر اثبه مجرد وصول پیام به مقصد محتوای مشهود، یعنی آنچه باید دریافت شود، شکل می

گیرد. این بدان معنی است که گیرنده پیام شود شکل میخطوط دوجانبه مشاهده می گونه که از طریقهمان

پذیرد که ممکن است با آنچه فرستنده در نظر داشته یکی باشد، که دران صورت از با دریافت پیام اثری می

ظر فرستنده د ننظر فرستنده ارتباط به درستی کار خود را انجام داده است و یا ممکن است متفاوت از آنچه مور

 پیام باشد متجلی شود که دران صورت عمل ارتباط به درستی شکل نگرفته است.

 شود:این اختلالات به دو دسته تقسیم می

 ی.حوصلگگردد مانند خستگی و بیالف( اختلالات درونی که بیشتر به خود اجزای ارتباطی برمی

توان از یگیرد مانند سروصدا مارد و از آن نشات میب( اختلالات بیرونی که بیشتر به محیط ارتباطی توجه د

 (:0388فرمول زیر برای بررسی اثربخشی این فراگرد ارتباطی سود جست )مرادی و همکاران، 

فرستنده شده توسط پیام فرست دریافت شده توسط گیرنده اثربخشی فراگرد ارتباطی بهترین شکل ارتباط  -0

 باشد:به صورت زیر میدر این فرمول ارتباط کامل است که 

 = فرستاده شده توسط پیام فرست / دریافت شده توسط گیرنده اثربخشی فراگرد ارتباطی0

 نتیجه گیری 

در این تحقیق، تعریف، مفهوم و انواع تبلیغات  به طور کامل تشریح گردیده است. همچنین مدل اثربخشی 

، مدل عمدل پذیرش ابدا، سلسله مراتب تأثیراتمدل ، مدل )تیم امبر( و )دمتریوس واکراتساس(تبلیغات )

مدل  ، مدل ارتباطات وزمانمدل معیار اثربخشی هم، مدل اثربخشی ترغیب سلسله مراتبیپردازش اطلاعات، 

یزی یعنی اینکه رریزی و مفهوم برنامهتبلیغات یعنی برنامهدرک، تجربه و حادثه( نیز بدان پرداخته شده است. 

ای به مخاطبان معرفی کنیم تا حداکثر تأثیرگذاری را زمانی با کدام رسانه و به چه شیوهچه مطلبی را در چه 
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تواند در انواع مختلف انجام بگیرد مانند:چاپی، رسانة شنیداری، رسانة تصویری، تبلیغات می. بدست آوریم

 اینترنت، پیامک و ایمیل، محیطی و...

 منابع و مآخذ

مدیریت بازار، شرکت چاپ و نشر بازرگانی وابسته به مؤسسه مطالعات و پژوهش های بازرگانی، رنجبریان، بهرام، بازاریابی و 

 .02، تهران، ص8731

. کنفرانس بین المللی پژوهش ه تبلیغات نوین با جلب رضایت مشتریبررسی رابط(. 8731) ؛ سوری، سمیهاحدمطلقی، احسان

 های نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری.

، 8733. نشریه چاپ و نشر، آذر شکال نوین تبلیغات؛ شیوه های تبلیغات در رسانه های جدید(. ا8733، حبیب )راثی تهرانی

 .863شماره

 (. بازاریابی و مدیریت بازار. تهران: شرکت چاپ و نشر بازرگانی.8731رنجبریان، بهرام )

بررسی اثر تبلیغات تجاری تلویزیونی بر هویت برند )مطالعه موردی: شرکت سیما  (.8733، مهدی )جلالی ، یوسف؛زرین کاسه

 بهبود و بازسازی سازمان و کسب و کار. . همایش ملیچوب(

(. بررسی تاثیر تبلیغات تجاری بر آگاهی و عمل خرید مشتریان مطالعه موردی فروشگاه های زنجیره ای 8731زینبی، حسن )

 استان بوشهر. دومین کنفرانس بین المللی مدیریت و فناوری اطلاعات و ارتباطات، تهران، شرکت خدمات برتر.

رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و  .بندی تبلیغات از نگاه رویکرد پست مدرنیسم(. بررسی و طبقه8731)اکبرسپهوند، 

 .06-81(، 0)3حسابداری، 

. ششمین کنفرانس ملی علوم انسانی و جایگاه استراتژی مدیریت تبلیغات در برندسازی(. 8733، رمضان )غلامی ، زهرا؛فانی

 مطالعات مدیریت.

 ، جلد اول.8733ارتباطات انسانی. تهران: انتشارات تهران تایمز (. مبانی 8733فرهنگی، علی اکبر)

(. مدیریت محتوای تبلیغات تجاری ارزش 8733مرادی، نادعلی؛ عزیزآبادی فراهانی، فاطمه؛ نعمتی انارکی، داوود؛ سلیمانی، ندا )

 .812-873(، 3)03مجله علوم پزشکی رازی،  .محور سیمای جمهوری اسلامی ایران
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