
 
 

 بررسی رابطه میان تماشاي تبلیغات
 تلویزیون با میزان مصرف گرایی 

  
  دکتر لیلا نیرومند، عضو هیئت علمی و استادیار دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شرق

  دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شرق عضو هیئت علمی و استادیار سمیه تاجیک اسماعیلی،
  نازنین ملکیان، عضو هیئت علمی و استادیار دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شرق

  سبیکه شاهکوهی،دانشجوي کارشناسی ارشد علوم ارتباطات اجتماعی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شرق
  )نویسنده مسئول مکاتبات(

 
  چکیده

تحقیق بررسی رفتار مصرفی مخاطبان، بعد از تماشاي آگهی هاي تجاري تلویزیون مـی باشـد و اینکـه تـا چـه      هدف کلی از انجام این 
  اي واره ان خ  ، اري آم  ه ع ام و ج این تحقیق به روش پیمایشی صـورت گرفتـه   .میزان بینندگان این گونه تبلیغات، به خرید ترغیب می شوند

  ات اطـلاع   آوري ع م ج  ه ب  ه ام ن ش ـ رس پ  ق از طری  وري ض ح  ه ع راج ا م ب  ده ردی گ  ی ع س  ق ی ق ح ت  ن در ای  .ه ون م ن 342داد  ع ت  ه د ب ن اش ب ی م تهران  ري ه ش
ــودتـــ رداخ پ ــرف گرایـــی بیننـــدگان       .ه شـ ــاري تلویزیـــون در مصـ ــاي تجـ ــه بررســـی نقـــش و تـــاثیر آگهـــی هـ ــق بـ   طـــرح تحقیـ

 . دازدمی پر

نتـایج نشـانگر آنسـت کـه آشـنابودن بـا نـام         .با توجه به یافته هاي حاصل از پرسشنامه و تجزیه و تحلیل آماري، نتایج حاصـل گردیـد  
محصول به طور نسبی بر خرید آن محصول موثر است و پخش تبلیغات بازرگانی از تلویزیـون، بـر جسـتجوي محصـول مـورد نظـر در       

بیشترین نسبت مخاطبان زمان پخش آگهی، موسیقی موجود در آگهی هـا و وجـود طنـز در       . تاثیرگذار استهنگام خرید به طور نسبی 
 .فیلم هاي تبلیغاتی را بیشترین عامل جلب توجه می دانند

 1  
  مصرف گرایی، مخاطب، اثرات، تبلیغات: کلیدي واژگان

 
 
 
 
   

                                                        
   1390 بهمن 8: تاریخ دریافت مقاله
 1391 خرداد  25: تاریخ پذیرش نهایی
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  مقدمه
وسایل مـدرن ارتبـاط    19و 18اجتماعی در قرن  –با پیدایش رنسانس و خیزش چشم گیر در عرصه هاي اقتصادي     

  .جمعی در فاصله هاي کوتاه زمانی، یکی پس از دیگري اختراع شد
اد و زی،به بعد مهمترین اختراعات در عرصه ارتباطات صورت گرفته و سرعت ظهور و تکامل این وسایل 19از اواخر قرن 

  .از این رو وسایل نوین چون سینما و تلویزیون در دسترس قرار گرفت.چشم گیر بوده است
برقراري ارتباط بـین افـراد و   . مبادله اطلاعات و اندیشه ها بین افراد انسانی، از شرایط ضروري زندگی اجتماعی است    

پیام ها و خواست هاي خویش را بـه یکـدیگر    گروهها، مستلزم وسایل خاصی است که به کمک آن ها انسان ها بتوانند
منتقل کنند، با محیط زندگی بهنر آشـنا شـوند، خـود را بـا آن هماهنـگ سـازند و یـا بـراي بهبـود شـرایط آن اقـدام            

  )67،ص1371معتمدنژاد، (.نمایند
 ی هـاي  بررس ـ. ددیگري که طرز تفکّر جامعه را می سازند، نقش عمـده اي ایفـا مـی کنن ـ   نهادهاي  درکنار رسانه ها    

گروهی داراي چنان قدرتی هستند رسانه هاي  نشان می دهد کهرسانه ها  روانشناسی اجتماعی در زمینه نقش و قدرت
 ،ارزشـها  نگرشـها،  پیشین از جهـت فرهنـگ،  نسلهاي  که می توانند نسلی تازه در تاریخ انسان پدید آورند ؛ نسلی که با

  .بسیار متفاوت است ،ن هاو آرما رها هنجا
رسانه به وسیله انتقال پیام ها از فرستنده یا فرستندگان به مخاطب یا مخاطبان گفته مـی شـود؛ کـه شـامل روزنامـه،      

این وسایل داراي ویژگـی هـایی   .است.. .کتاب، رادیو، تلویزیون، ماهواره، تکنولوژي نوین ارتباطات و اطلاعات، اینترنت و
  ).6،ص1384دادگران،(، سرعت عمل زیاد و تکثیر پیام هستندمانند پیام گیران ناآشنا

  .در مقایسه با دیگر رسانه هاي جمعی بیشتر است،دیداري بودن آن –تاثیر گذاري تلویزیون به دلیل شنیداري 
ایـن رسـانه در   . تلویزیون یکی از موثرترین و گسترده ترین دستگاههاي پیام رسانی در جهان امروز به شـمار مـی آیـد   

تاثیرگذاري بیشتري بر افکار عمـومی و رفتـار   ،ایسه با دیگر رسانه ها به دلیل استفاده از جاذبه هاي تصویري و هنريمق
  .مخاطبان خود دارد

ظهور تبلیغات تلویزیونی ایران را می توان همزمان با شروع به کار آن دانست، چرا که اداره تلویزیون متکـی بـه درآمـد    
  .تبلیغاتی بودخود از آگهی هاي تجاري و 

تبلیغات تلویزیونی تا رسیدن به شکل امروزي شان راه درازي را پیموده اند،تبلیغات در جهان امـروز و در عصـر انفجـار    
  .تخصصی و ویژه اي برخوردار است –  در مراودات اقتصادي و فرهنگی از جایگاه علمی ،اطلاعات

  
  بیان مسئله

در دنیاي کنونی به دلیل پیچیدگی هاي اجتماعی و اهمیت نقش رسـانه هـا، کـاربرد ایـن وسـایل در زمینـه هـاي            
  .فرهنگی، اقتصادي و سیاسی بیش از پیش شده است

  .دنیاي امروز، دنیاي رسانه هاي الکترونیک و به ویژه دنیاي تبلیغات تلویزیونی است
نچنان بر شئون مختلف زندگی فردي و اجتماعی بشر تاثیر گذاشته انـد کـه بـی    شبکه هاي تلویزیونی در دنیاي امروز آ

تردید نقش رسانه هاي تصویري در ترغیب افراد جامعه براي حضـور در عرصـه هـاي اجتمـاعی، فرهنگـی، اقتصـادي و       
  .سیاسی غیرقابل انکار است

کـه برگردانـدن آن در یـک جهـت معـین،       اجتماعی بر نگرش ها استوار است _افکار عمومی به منزله یک پدیده روانی
  )142،ص1389فصلنامه مطالعات رسانه اي،. (کوشش هاي بی شماري را می طلبد

پیشرفت هاي چند دهه اخیر در زمینه تبلیغات و گسترش وسیع آن در سطح جهان باعث شده به آن بـه عنـوان یـک    
تبلیغات تجاري تلویزیونی در وحشتی است که وجه مشترك بسیاري از . پدیده جدید و یک نیروي بزرگ نگریسته شود
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تبلیغات مردم را از لحاظ هیجانی تحت تاثیر قرار می دهد و بعد آن ها را وادار  .در زندگی روزمره ي مردمان می افکنند
  .به تسلیم فکري می کند

ن آنکه لزوما نسبت به بدو ،مردمی که در جوامع سرمایه داري زندگی می کنند در حالتی از ترس روانی به سر می برند
بخش عمده اي از این هراس به این مسئله بر می گردد که این مردم در زندگی روزمره شان در . آن آگاهی داشته باشند

  .قرار دارند...) رادیویی، -تبلیغات چاپی، تیزرهاي تلویزیونی(معرض حمله ي مستمر تبلیغات 
ایـن بمبـاران در بیننـدگان    : منتقـدان مـی گوینـد   . نیاز مـردم اسـت  تاثیر فرهنگی بمباران تبلیغاتی بر مصرف بیش از 

  .انتظاراتی را ایجاد می کند که غیر واقعی است
ترس هاي روانی حاصل از تبلیغات طیف گسترده اي را در بر می : تحلیل گر معروف رسانه ها اشاره می کند،آسابرگر    

جوان پسند، چاق بودن در فرهنگ لاغرپسند، فقیر بـودن  پیرشدن در یک فرهنگ  "شامل وحشت هاي ناشی از  ،گیرد
آنچـه در  ."در فرهنگ ثروت زده، سفید نبودن در فرهنگ زیر سلطه سفیدها، زن بودن در فرهنـگ زیـر سـلطه مـردان    

بلکه هراس هاي ما و احساس ناامنی وجـودي ماسـت،    ،تبلیغات تجاري به نمایش در می آید، در واقع نه کیفیت کالاها
  )134، ص52، شماره 24همشهري . (آمدن بر احساس یاس اجتماعی و شخصی، در گرو مصرف کالاست پس فائق

ارزشها و  ،عادات ،رسوم ،شیوه هاي زندگی ،تبلیغات براي اینکه بتواند کالا را به فروش برساند مجبور است نگرش ها    
  .ترجیحات مردم را زیرورو کند

می کنیم که بـه انتخـاب و        خواهان مصرفشان هستیم پرواز می کنیم و خیال ما بر اثر تبلیغات به سوي اشیایی که 
  .تصمیم خود عمل می کنیم، حال آنکه به وسیله نیروهایی که خارج از کنترل مان هستند برانگیخته و هدایت شده ایم

تبلیغات به تداوم اقتصاد کمک می کند و با تشویق مردم به خرید بیشتر، باعـث افـزایش   : دفلور و دنیس می نویسند    
 .مشاغل می شود،تبلیغات همچنین به مصرف کنندگان آگاهی می دهد تا آگاهانه انتخاب  کنند

(Defleur & Dennis, ١٩٩٤, p٣٤٧)  
فی، نه تنها نمی توان تاثیر آن را بر روان آدمی انکـار کردبلکـه بایـد آن را  بـه     چه تبلیغات را مثبت بدانیم و چه من    

  .عنوان یکی از مسائل زندگی بشر امروز دانست
  

  اهمیت و ضرورت انجام تحقیق
نحوه خرید و مصـرف  ،نقش به سزایی بر شیوه زندگی،امروزه تبلیغات به عنوان یکی از شاخص ترین وسایل ارتباطی    

حتی در خواب نیز تصویر کالاي تبلیغ شده را ترسیم می کنند و ،عه دارد،چنان که مخاطبان نه تنها در بیداريافراد جام
در واقع آنها براي همسویی بـا سـایر افـراد    .اقدام به خرید می نمایند،به صورت ناخودآگاه و هیجانی تحت تاثیر تبلیغات

 .تکنولوژي روز دنیا، مبادرت به خرید کالاهاي نوین می کنند عقب نماندن از قافله ي پیشرفت و همگام شدن با،جامعه
بر کسی پوشیده نیست، چنانکه شرکت ،بنابراین نقش تبلیغات به عنوان عاملی تاثیر گذار بر نحوه ي خرید و مصرف    

ل به هاي تولید کننده هر ساله هزینه هاي هنگفتی صرف تبلیغ محصولات خود می کنند و شرکت هایی که بدون توس
تبلیغات می خواهند بازار هدف را نشانه  روند از اقبال کافی براي جلب و جـذب مشـتري و در نهایـت فـروش و سـود،      

  .برخوردار نخواهند شد
آگهی ها به خاطر شکل دادن به خواسته هایی که در لایه هاي زیرین ذهن انسـان جـاگیر شـده انـد و تصـویر کـردن       

شانس زیادي براي جلب توجـه آدم هـا و تاثیرگذاشـتن روي     ،ه مشتاقش بوده اندچیزهایی که آنها در خلوتشان همیش
در حقیقت یکی از ارکان تجارت امروز بر پایـه تبلیغـات بنـا شـده و حیـات بسـیاري از        .مناسبات تولید و فروش دارند

  .محصولات مرهون وجود آگهی هاست
و درصد بالایی از هزینه ها را به امر تبلیغات اختصاص مـی  با تمام توجهی که دنیاي پیشرفته به این امر نشان می دهد 

این امر ناشناخته و مورد بی مهري قرار گرفتـه اسـت،حتی بـا    ،در کشور ما با وجود نیاز حیاتی به توسعه اقتصادي،دهد
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تجـاري و  با توجه به افزایش روز افزون آگهی هاي  .همه سوابقی که در کشور ما دارد، هنوز هم جوان و غیر علمی است
تمایل شرکت ها و تولیدکنندگان از یک سو و کانال هاي تلویزیونی از سوي دیگر، به افزایش پخش تیزرهاي تبلیغاتی و 

  .تاثیر غیرقابل انکار پخش تبلیغات بر روان آدمی، توجه به آن ضروري می باشد
  

  هدف تحقیق
تبلیغات تلویزیون در رفتار مصرفی مخاطبان به ایـن  به طور کلی می توان گفت اهداف این تحقیق درباره بررسی نقش 

  :شرح است
  دستیابی به میزان اثربخشی پخش تبلیغات تلویزیون در میزان مصرف گرایی مخاطبان - 
در تاثیرپـذیري  ... دستیابی به میزان نقش هریک از اجزاي یک آگهی اعم از موسیقی، جلوه هاي ویژه، صدا، تصویر و - 

 مخاطبان
 ی به میزان اثربخشی بکارگیري جاذبه هاي تبلیغاتی و چگونگی پخش آگهی بر تاثیرپذیري مخاطباندستیاب - 

  
  مبانی نظري

  رسانه هاي گروهی -
وسایل ارتباط جمعی همانگونه که از نامشان پیداست ارتباط دهنده افراد با گروههاي هدفی کـه علاقمنـد بـه دانسـتن     

بر این اساس بایـد گفـت کـه نیازهـاي روزافـزون      . وسایل می باشند، گفته می شوداطلاعات ارائه شده توسط این گونه 
گروههاي وسیع انسانی بـه اسـتفاده از وسـایل ارتبـاطی، بـراي ایـن وسـایل وظـایف اجتمـاعی متعـددي پدیـد آورده            

  )134،ص 1371معتمدنژاد، .(است
در . روانی روي افراد جامعـه تـاثیر مـی گـذارد     وسایل ارتباط جمعی با انجام وظایف تفریحی و سرگرمی بیشتر از لحاظ

صورتی که باعث سرگرم شدن و پرکردن اوقات فراغت آنان گردند، نقش تفریحی دارند و هرگاه به منظور جلب توجه یا 
وسایل ارتباطی عـلاوه بـر ایـن، تبلیغـات سیاسـی و      . اطمینان مورد بهره برداري قرار گیرند داراي نقش تبلیغی هستند

  )10، ص1382زارعیان، .(ی نیز انجام می دهندبازرگان
  تلویزیون -

نقشی که این رسانه در شیوه زندگی کردن، . تلویزیون بیش از هر رسانه دیگري بر زندگی روزمره انسان تاثیرگذار است
  .نحوه برقراري ارتباط و چگونگی یادگیري ما ایفا می کند، قابل ملاحظه و تامل است

لویزیون در سنین مختلف زندگی بشر نشانگر این حقیقت است که تلویزیـون در شـکل دهـی بـه     آمار و ارقام تماشاي ت
رفتارهاي جمعی و انفرادي انسان، در افزایش دامنه اطلاعات و آگاهی هاي اجتماعی و همچنین در تشویق فعالیت هاي 

  ).42، ص1381سلیمی، (اجتماعی چه ابزار قدرتمندي را تشکیل می دهد
  تبلیغات -
علل و یا موقعیت هـا انجـام مـی     لیغات شکلی از ارتباطات است که با هدف تاثیر بر نگرش جامعه نسبت به برخی ازتب

ي دستکاري شناخت و رفتار مستقیم برا ،تلاشی سیستماتیک براي شکل دادن به ادراك ،تبلیغات عملی آگاهانه .پذیرد
نظریه یا عقید ه اي از روي اطمینـان اسـت و    هدفمندي از تبلیغات تعریف بی طرفانه و.رسیدن به پاسخ در آینده است

تجاري  ،ایدئولوژیکی  واقدامات مخاطبان هدف براي ایده هاي ،نگرش ،هدف آن تلاش براي تاثیر گذاشتن بر احساسات
جمعـی و  رسانه هاي  از طریق)که می تواند واقعی یا غیر واقعی باشد(ها ماز طریق انتقال و کنترل پیا ،یا اهداف سیاسی

  ).سایت بیرتک(کانال هاي مستقیم است
تبلیغات به کلیه اشـکال ترغیـب   : می نویسد "ویلیام جی شولتس  "علی محمد اربابی در کتاب تبلیغات تجاري از قول 

این تبلیغات به وسـیله صـاحب کـالا یـا     . عمومی براي ایجاد تقاضا و بازار براي یک محصول یا خدمت اطلاق می گردد
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خریــداران احتمــالی بــه وســیله ارســال پیــام مســتقیم و یــا از طریــق وســایل تبلیغــاتی انجــام مــی    موسســه بــراي
  ).20،ص1350اربابی،(شود

تبلیغات بازرگانی عبارت است از پیش بینی و تهیه پیام هاي سمعی و بصري که در ازاي پرداخت بهاي نشر توسط یک 
پیام ها حامل خبري از خصوصیات و امتیازات یـک کـالا،       اینیا چند عامل تبلیغاتی به اطلاع مردم رسانیده می شود 

یک خدمت یا یک فکر یا یک شیوه عمومی خواهند بود که اطلاع از آن ها موجب ازدیاد فروش کالا یا استقبال عمومی 
  ).27همان، ص(از خدمت و فکر یا قبول اجراي شیوه عمومی مورد نظر از طرف مردم خواهد بود 

هایی که از نظر هدف، مورد دسته بندي قرار گرفتـه  مروزه مورد استفاده تولید کنندگان هستند یا آگهیهایی که اآگهی
  :اند عبارتند از

یک نوع تبلیغ بخصوص براي انواع محصولات است و بیشتر متوجه فرد و کسانی است که براي خود : تبلیغ مصرفی. الف
  .کنند یا خانواده خرید می

بیشـتر  . نوع از تبلیغات جنبه عمومی ندارد و فقط مورد احتیاج بعضی از طبقات مشـخص اسـت  این : تبلیغ صنعتی. ب
  این کالاها از نوع فرآورده هاي صنعتی هسـتند کـه در کارخانـه هـا، امـور سـاختمانی و پزشـکی مـورد اسـتفاده قـرار           

  .می گیرند
  .شود به مخاطبان عرضه می... ي وتبلیغی که در آن ارائه خدمتی فرهنگی، اجتماعی، هنر: تبلیغ خدماتی. ج
تولید کنندگان براي اینکه کالاي خود را به فروشندگان و به طور کلـی تـاجران و معاملـه گـران بـه      : تبلیغ بازرگانی. د

فروش برسانند ناچارند که براي جلب توجه آنها به آگهی متوسـل شـوند و بـه ایـن وسـیله فروشـندگان را در جریـان        
  .ندکالاهاي خود قرار ده

  مخاطبان -
هـاى دوران باسـتان نهفتـه     تئاترى و موسیقایى عمومى و نیز در مسـابقات و نمـایش   منشأ اولیه مخاطبان در اجراهاى

ظهـور مخاطبـان   ، هاى ما از مخاطب به گـرد آمـدن مـردم در یـک مکـان خـاص اشـاره دارد        نخستین برداشت .است
  )سایت آفتاب(.شد هاى چاپى آغاز رواج کتاب هاى جمعى عمدتاً با رسانه

برنامه  ،بر این اساس .متناسب با ویژگی هاي مخاطب طراحی شود ،ارتباط مؤثر زمانی برقرار می شود که پیام فرستنده 
 ،ویژگی هاي آنان را بدانند و در زمان و مکان مناسـب  دنریزان ارتباطی باید دسته بندي درستی از مخاطبان داشته باش

  .دنارسال نمای آنانپیام متناسب را براي 
  

  دسته بندي مخاطبان
  دسته بندي مخاطبان بر مبناي ویژگی هاي جمعیت شناسی

 طبان بر حسب باورهاادسته بندي مخ
 دسته بندي مخاطبان براساس نگرش ها

 دسته بندي مخاطبان براساس رفتار
 دسته بندي مخاطبان براساس دسترسی

 سته بندي مخاطبان بر مبناي مراحل فراگردد
 بندي مخاطبان براساس منابع درآمديدسته 

 دسته بندي مخاطبان براساس استفاده از رسانه ها
 دسته بندي مخاطبان براساس موضوع و ارتباط

  ).وبلاگ روابط عمومی(دسته بندي مخاطبان براساس قومیت و استفاده از رسانه ها
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  تئوري منتخب تحقیق -
  نظریه برجسته سازي

اگـر  . ست حاکی از آن که محتواي رسانه ها بر درك عموم از اهمیت موضوعات اثر داردبرجسته سازي،فرضیه اي علی ا
چقدر طول می کشد تا محتواي رسـانه هـا بـر درجـه بنـدي      . این فرضیه درست باشد، پرسش مهم، تاخیر زمانی است

وره زمـانی ضـروري   ذهنی عموم اثر بگذارد؟ براي اینکه موضوعی از اولویت رسانه هـا بـه اولویـت عمـوم برسـد، یـک د      
  )346،ص1384سورین و تانکارد،.(است

زوکر استدلال کرد هرچه عامـه،  . آشنا بودن موضوع ممکن است عامل مهمی در وقوع یا عدم وقوع برجسته سازي باشد
تجربه مستقیم کمتري نسبت به یک حوزه موضوعی خاص داشته باشند، بیشتر مجبورند براي اطلاعات درباره آن حوزه 

  ).344همان، ص(نه هاي خبري متکی باشندبه رسا
بر طبق نظریه برجسته سازي وقتی رسانه هاي جمعی به موضوعی توجه نشان مـی دهنـد، موجـب مـی شـود کـه آن       
مسئله از نظر عموم داراي اهمیت شود و توجه مخاطبان را جلب کند، تلویزیون به عنـوان رسـانه اي فراگیـر، جـذاب و     

از طرفی تبلیغات و آگهی هـا از مسـائل   . می گذارد پرطرفدار اثر غیرقابل انکار و تاثیرگذاري بر اذهان مخاطبان خویش
مهم در رسانه ها و بخصوص تلویزیون است، قابلیت تصویري و نمایشی بودن تبلیغات در تلویزیون آن را از سایر رسانه 

  . ها متمایز ساخته و توجه مخاطبان را بیشتر به خویش معطوف می سازد
 

 روش تحقیق 
موضوع، اهداف پژوهش، سوال ها و وسعت امکانات اجرایی آن، از روش پیمایشی اسـتفاده  در این تحقیق بنا به ماهیت 

  .شده است
ابزار گردآوري اطلاعات، پرسشنامه با سوالات بسته است که منجر به سهولت استخراج نتایج و تسـهیل در پاسـخگویی   

  .می شود
  جامعه آماري

  .لیغات تلویزیون در سطح شهر تهران تشکیل می دهندسال تب 20جامعه آماري این پژوهش را مخاطبان بالاي 
  روش نمونه گیري

  .نمونه 342روش نمونه گیري در این پژوهش، نمونه گیري خوشه اي چند مرحله اي است،به تعداد 
  

  تجزیه و تحلیل استنباطی
 .ود داردبه نظر می رسد بین زمان پخش تبلیغات تلویزیون و تاثیر پذیري مخاطبان رابطه وج: فرضیه اول

 مقدار خی دو درجه آزادي سطح معناداري

0.000 8 50.990 

خطـا  %1اسـت، لـذا فرضـیه بـا     ) 0.000(باسطح معناداري مطلوب 8ودرجه آزادي   50/ 990میزان آماره خی دو، برابر 
خرید  اطمینان تایید می شود، یعنی بین زمان پخش تبلیغات تلویزیون و جستجوي محصول تبلیغ شده در هنگام%99و

نشان می ) 0.000و سطح معناداري   0.311به میزان(همچنین آزمون همبستگی پیرسون. رابطه معنی داري وجود دارد
  .دهد که شدت رابطه بین متغیرها در سطح متوسط می باشد

  
تمایل به خرید / زمان پخش آگهی  آزمون آماري

  محصول
  ضریب همبستگی پیرسون

  سطح معناداري
  تعداد

0.311  
0.000  
340  
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 .به نظر می رسد بین پخش تبلیغات در بین برنامه هاي پربیننده و تاثیرپذیري مخاطبان رابطه وجود دارد: فرضیه دوم

 مقدار خی دو درجه آزادي سطح معناداري

0.000 10 53.342 

خطـا  %1می باشد، لذا فرضیه با ) 0.000(با سطح معناداري مطلوب10ودرجه آزادي 53/ 342میزان آماره خی دو، برابر 
یعنی بین تماشاي تبلیغات میان برنامه هاي پربیننده و جستجوي محصول تبلیغ شـده  . اطمینان مورد تایید است%99و

و سطح معنـاداري   0.297به میزان (ون همبستگی پیرسون همچنین آزم. در هنگام خرید رابطه معنی داري وجود دارد
  . نشان می دهد که شدت رابطه ضعیف تا متوسط است) 0.000

  تمایل به خرید محصول/ دربین برنامه هاي پربیننده  آزمون آماري
  ضریب همبستگی پیرسون

  سطح معناداري
  تعداد

0.297  
0.000  
338  

 .تکرار آگهی هاي تبلیغاتی و تاثیر پذیري مخاطبان رابطه وجود داردبه نظر می رسد بین فراوانی : فرضیه سوم
 مقدار خی دو درجه آزادي سطح معناداري

0.000 8 254/61 

خطا %1می باشد، لذا فرضیه با ) 0.000(با سطح معناداري مطلوب 8ودرجه آزادي 61/ 254میزان آماره خی دو، برابر با 
بین فراوانی تکرار آگهی هاي تبلیغاتی و جستجوي محصول تبلیغ شده در هنگام یعنی . اطمینان مورد تایید است%99و

نشان ) 0.000و سطح معناداري  0.334به میزان (همچنین آزمون همبستگی پیرسون. خرید رابطه معناداري وجود دارد
  .می دهد که شدت رابطه در سطح متوسط می باشد

  د محصولتمایل به خری/ فراوانی تکرارآگهی  آزمون آماري

  ضریب همبستگی پیرسون
  سطح معناداري

  تعداد

0.334  
0.000  
340  

 .به نظر می رسد بین جلوه هاي ویژه آگهی و تاثیر پذیري مخاطبان رابطه وجود دارد: فرضیه چهارم
 مقدار خی دو درجه آزادي سطح معناداري

0.000 8 786/51 

خطا %1می باشد، لذا فرضیه با ) 0.000(با سطح معناداري مطلوب 8ودرجه آزادي  51/ 786میزان آماره خی دو، برابربا 
یعنی بین جلوه ها ي ویژه آگهی و جستجوي محصـول تبلیـغ شـده در هنگـام خریـد      . اطمینان مورد تایید است%99و

نشان مـی  ) 0.000و سطح معناداري  0.310به میزان (همچنین آزمون همبستگی پیرسون . رابطه معناداري وجود دارد
  .که شدت رابطه در سطح متوسط می باشد دهد

تمایل به خرید / جلوه هاي ویژه آگهی  آزمون آماري
  محصول

  ضریب همبستگی پیرسون
  سطح معناداري

  تعداد

0.310  
0.000  
340  

 .به نظر میرسد بین آواي تبلیغاتی بکار رفته شده در آگهی و تاثیر پذیري مخاطبان رابطه وجود دارد: فرضیه پنجم
 مقدار خی دو درجه آزادي معناداريسطح 

0.000 8 472/68 

  ) 0.000(بــــا ســــطح معنــــاداري مطلــــوب 8ودرجــــه آزادي 68/ 472میــــزان آمــــاره خــــی دو، برابــــر بــــا 
یعنی بین آواي تبلیغاتی یا موسیقی بکارگرفته شده در  .اطمینان مورد تایید است%99خطا و%1می باشد، لذا فرضیه با 
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همچنـین آزمـون همبسـتگی    . تبلیغ شده در هنگام خرید رابطـه معنـاداري وجـود دارد    آگهی ها و جستجوي محصول
   .نشان می دهد که شدت رابطه در سطح متوسط می باشد) 0.000و سطح معناداري  0.403به میزان ( پیرسون

 
تمایل به خرید / آواي تبلیغاتی آگهی  آزمون آماري

  محصول
  ضریب همبستگی پیرسون

  سطح معناداري
  تعداد

0.403  
0.000  
340  

  .به نظر می رسد بین سبک زندگی نمایش داده شده در تبلیغات و مصرف گرایی مخاطبان رابطه وجود دارد: فرضیه ششم
  

 مقدار خی دو درجه آزادي سطح معناداري

0.000 8 244/69 

خطا %1می باشد، لذا فرضیه با ) 0.000(با سطح معناداري مطلوب 8ودرجه آزادي 69/ 244میزان آماره خی دو، برابر با 
یعنی بین سبک زندگی نمایش داده شده در تبلیغات و جستجوي محصول تبلیغ شـده  . اطمینان مورد تایید است%99و

و سـطح معنـاداري    0.393به میـزان  (همبستگی پیرسون  همچنین آزمون. در هنگام خرید رابطه معناداري وجود دارد
  . نشان می دهد که شدت رابطه در سطح متوسط می باشد) 0.000

  
  تمایل به خرید محصول/ سبک زندگی  آزمون آماري

  ضریب همبستگی پیرسون
  سطح معناداري

  تعداد

0.393  
0.000  
340  

  
 .مصرف گرایی مخاطبان رابطه وجود داردبه نظر می رسد بین افزایش تنوع محصولات و  :فرضیه هفتم

 مقدار خی دو درجه آزادي سطح معناداري

0.000 8 432/53 

خطا %1می باشد، لذا فرضیه با) 0.000(با سطح معناداري مطلوب 8ودرجه آزادي  53/ 432میزان آماره خی دو، برابر با 
یعنی بین افزایش تنوع محصولات و جستجوي محصول تبلیـغ شـده در هنگـام خریـد      .اطمینان مورد تایید است%99و

نشان می ) 0.000و سطح معناداري  0.322به میزان ( همچنین آزمون همبستگی پیرسون. رابطه معناداري وجود دارد
   .متوسط می باشد  دهد که شدت رابطه در سطح

  
د تمایل به خری/ افزایش تنوع محصولات  آزمون آماري

  محصول
  ضریب همبستگی پیرسون

  سطح معناداري
  تعداد

0.322  
0.000  
338  

  .تبلیغات تلویزیونی و تاثیر پذیري مخاطبان رابطه وجود دارد پخش ونحوه نظر میرسد بین چگونگی به:فرضیه هشتم
 

 مقدار خی دو درجه آزادي سطح معناداري

0.046 8 15.734 
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مـی  ) 0.046(با سطح معنـاداري مطلـوب   8ودرجه آزادي 15/ 734هشتم، برابر با میزان آماره خی دو مربوط به فرضیه 
یعنی بین چگونگی پخش پیامهـاي بازرگـانی و جسـتجوي    . اطمینان مورد تایید است%95خطا و%5باشد، لذا فرضیه با 

می دهد که همچنین آزمون همبستگی پیرسون نشان . محصول تبلیغ شده در هنگام خرید رابطه معناداري وجود دارد
  .بین این دو متغیر رابطه همبستگی معناداري وجود ندارد

 
تمایل به خرید / چگونگی پخش تبلیغات  آزمون آماري

  محصول
  ضریب همبستگی پیرسون

  سطح معناداري
  تعداد

0.006 -  
0.911  
340  

جاذبه هاي تبلیغاتی بکارگرفته شده در فیلم هاي تبلیغـاتی و تاثیرپـذیري مخاطبـان    به نظر می رسد بین :فرضیه نهم
  .رابطه وجود دارد

  
  
  

مـی باشـد، لـذا فرضـیه بـا           )0.043(با سطح اطمینان مطلوب 8ودرجه آزادي 15/ 976میزان آماره خی دو، برابر با 
یغـاتی بکارگرفتـه شـده در فـیلم هـاي تبلیغـاتی و       یعنی  بین جاذبه هـاي تبل . اطمینان مورد تایید است%95خطا و5%

همچنین آزمون همبستگی پیرسـون نشـان   . جستجوي محصول تبلیغ شده در هنگام خرید رابطه معناداري وجود دارد
  .می دهد که بین این دو متغیر رابطه همبستگی معناداري وجود ندارد

 

تمایل به / جاذبه هاي بکاررفته تبلیغات  آزمون آماري
  محصولخرید 

  ضریب همبستگی پیرسون
  سطح معناداري

  تعداد

0.059 -  
0.276  
340  

  
  آمار توصیفی

  از مجموع پاسخگویان این نظرسنجی؛
درصد به طور متوسط به تماشاي  43برحسب مدت زمان تماشاي تلویزیون در طول شبانه روز، بیشترین نسبت یعنی  -

 . تلویزیون می پردازند، درنتیجه اکثر پاسخگویان در طول شبانه روز به میزان متوسط تلویزیون تماشا می کنند
. درصد در سطح متوسط اظهارنظر کرده انـد  40.1عنی برحسب میزان توجه به تبلیغات تلویزیون، بیشترین نسبت ی - 

  .درنتیجه اکثر پاسخگویان به طور متوسط به تبلیغات پخش شده از تلویزیون توجه دارند
درصـد سـطح زیـاد را     29.5برحسب میزان توجه به تبلیغات با درنظرگرفتن زمان پخش آن، بیشترین نسبت یعنـی   -

  .توجه اکثر بینندگان به آن موثر است درنتیجه زمان پخش آگهی در. برگزیدند
درصد در سطح متوسط قـرار   37.1برحسب میزان تماشاي تبلیغات میان برنامه هاي پربیننده، بیشترین نسبت یعنی  -

 .برنامه هاي پربیننده را تماشا می کنند     درنتیجه اکثر افراد به طور متوسط تبلیغات میان . دارند
درصد در سطح متوسط اظهار نظر کرده  34.5بر خرید آن محصول، بیشترین نسبت یعنی  برحسب تاثیر تکرار آگهی -

  .درنتیجه در اکثر موارد تکرار آگهی هاي تجاري بر تمایل به خرید آن محصول به طور متوسط موثر است.اند

 مقدار خی دو درجه آزادي سطح معناداري

0.043 8 15.976 
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درصـد در سـطح    41.2برحسب میزان جلب توجه به تبلیغات با توجه به جلوه هاي ویژه آن، بیشترین نسبت یعنـی   -
درنتیجه جلوه هاي ویژه فیلم هاي تبلیغاتی در جذب اکثر مخاطبان به طور متوسـط مـوثر   . متوسط اظهارنظر کرده اند

  .است
درصد در سطح زیاد اظهـارنظر   47.7برحسب تاثیر موسیقی تبلیغات تجاري بر جذب مخاطب، بیشترین نسبت یعنی  -

 . یغاتی به میزان زیادي بر جلب توجه اکثر مخاطبان موثر استدرنتیجه موسیقی فیلم هاي تبل. کرده اند
درصـد در سـطح    39.5برحسب تاثیر سبک زندگی نمایش داده شده بر زندگی بیننـدگان، بیشـترین نسـبت یعنـی      -

درنتیجه سبک زندگی فیلم هاي تبلیغاتی به طور متوسط بر زندگی اکثـر بیننـدگان مـوثر    . متوسط اظهارنظر کرده اند
  .است

درصد افراد در سطح متوسط اظهار نظر کرده  45برحسب تمایل به خرید کالاهاي تبلیغ شده، بیشترین نسبت یعنی  -
  .درنتیجه اکثر بینندگان به طور متوسط به خرید و مصرف کالاهاي تبلیغ شده علاقمند هستند. اند
درصـد در سـطح کـم     43.3رین نسبت یعنی برحسب میزان ارائه اطلاعات کافی در مورد کالا بوسیله آگهی ها، بیشت -

 .درنتیجه اکثر بینندگان اطلاعات کافی در مورد کالاها و خدمات تبلیغ شده دریافت نمی کنند. اظهار نظر کرده اند
درصد در سطح کم اظهارنظر کرده  39.5برحسب میزان اعتماد به محتواي پیام هاي تبلیغاتی، بیشترین نسبت یعنی  -

  .ثر بینندگان به میزان کمی به محتواي پیام هاي بازرگانی اعتماد دارنددرنتیجه اک. اند
درصـد در سـطح زیـاد     42.7برحسب میزان تاثیر تبلیغات تجاري بر افزایش تنوع محصولات، بیشترین نسبت یعنـی   -

  .اننددرنتیجه اکثر مخاطبان وجود تبلیغات را براي افزایش تنوع محصولات موثر می د. اظهار نظر کرده اند
درصد در سـطح زیـاد اظهـارنظر     48.2برحسب میزان تاثیر تبلیغات تجاري بر رونق اقتصادي، بیشترین نسبت یعنی  -

درنتیجه اکثر مخاطبان وجود تبلیغات را براي افزایش رونق اقتصادي یا خرید و فروش محصـولات مـوثر مـی    . کرده اند
 .دانند

درصد در سـطح متوسـط اظهـار     50.9بر خرید، بیشترین نسبت یعنی برحسب میزان تاثیر تبلیغ یک محصول جدید  -
  .درنتیجه تبلیغات یک محصول جدید به طور متوسط بر خرید اکثر مخاطبان موثر است. نظر کرده اند

درصـد در سـطح متوسـط     37.1برحسب تاثیر آشنا بودن با نام محصول بر خرید آن محصول، بیشترین نسبت یعنی  -
  .درنتیجه اکثربینندگان، آشنا بودن با نام محصول را به طور متوسط بر خرید خود موثر می دانند. نداظهار نظر کرده ا

درصـد در سـطح متوسـط     49.4برحسب تاثیر تبلیغات بر جستجوي محصـول در هنگـام خریـد، بیشـترین نسـبت،       -
ي محصول در هنگام خرید به اندازه درنتیجه در اکثر مخاطبان، پخش تبلیغات بازرگانی بر جستجو. اظهارنظر کرده اند

 .متوسط تاثیر گذار است
درصد درسطح  42.1برحسب تاثیرپذیري از طریق بمباران تبلیغاتی یک کالادر صورت عدم نیاز،بیشترین نسبت یعنی  -

 می توان نتیجه گرفت اکثر مخاطبان در صورت عدم نیاز به یک محصول به میزان کمی تحـت . کم اظهار نظر کرده اند
  .تاثیر تبلیغات آن محصول قرار می گیرند

درصد، تبلیغات بـین پخـش    43.3برحسب میزان توجه مخاطبان به چگونگی پخش تبلیغات، بیشترین نسبت یعنی  -
می توان نتیجه گرفت اکثر مخاطبان به تبلیغات پخش شده در بین برنامه بیشتراز سایر موارد توجه . برنامه را برگزیدند

  .می کنند
درصد وجود طنز و  37.4رحسب اینکه استفاده از کدام مورد در تبلیغات جاذبه بیشتري دارد، بیشترین نسبت یعنی ب -

می توان نتیجه گرفت اکثر بیننـدگان وجـود طنـز و خنـده در تبلیغـات بازرگـانی را       . خنده در آگهی را انتخاب نمودند
  .بیشترین عامل جذب مخاطب می دانند
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  نتیجه گیري
نشانگر آنست که آشنابودن با نام محصول به طور نسبی بر خرید آن محصول موثر است و پخش تبلیغات بازرگانی  نتایج

همچنـین نتـایج حـاکی از    . از تلویزیون، بر جستجوي محصول مورد نظر در هنگام خرید به طور نسبی تاثیرگذار اسـت 
ن برنامه هاي پربیننده، تکرار آگهی ها، جلوه هاي وجود رابطه معنی داري بین زمان پخش آگهی، پخش تبلیغات در بی

ویژه آگهی، آواي تبلیغاتی آگهی ها،سبک زندگی نمایش داده شده، افزایش تنوع محصولات، چگونگی پخش آگهی ها، 
بیشترین نسبت مخاطبان زمان پخـش  . استفاده از جاذبه هاي تبلیغاتی با جلب توجه و تاثیرپذیري مخاطبان می باشد

وسیقی موجود در آگهی ها و وجود طنز در فیلم هاي تبلیغاتی را بیشترین عامل جلب توجه و تاثیرپذیري مـی  آگهی، م
  .دانند

  
  پیشنهادها

در ساخت فیلم هاي تبلیغاتی مورد توجه قرار گیرد تا سبک و شـیوه زنـدگی    ،توجه به فرهنگ ایران و آداب و رسوم)1
 .فرهنگ دیگر کشورها از طریق تبلیغات ترویج نگردد

  .توجه به نیازهاي اساسی مخاطبان جهت ساخت پیام هاي بازرگانی ضروري است تا نتایج مطلوب حاصل گردد) 2
کوفایی اقتصادي و افزایش تنوع محصولات و بقاي رو به رشد وجود تبلیغات درست و صحیح و علمی جهت رشد و ش) 3

  . کالاي تبلیغ شده از ضروریات امروز می باشد
از متخصصان تبلیغات بازرگانی جهت تهیه پیامهاي تبلیغاتی استفاده شود و به تبلیغات به صـورت امـري تخصصـی    ) 4

  .امر ساخت آگهی هاي تبلیغاتی نیز ضروري می نمایدنگریسته شود، همچنین استفاده از کارشناسان علوم ارتباطات در 
به منظور جلب توجـه مخاطبـان بـه تبلیغـات     .. .طنز و ،جاذبه هاي تبلیغاتی و هنرهاي متنوع نظیر موسیقی، شعر از)5

 .بازرگانی استفاده شود
زیـرا   استفاده شـود،  در صورت تکرار آگهی ها در مدت زمان طولانی بهتر است از تکنیک هاي متنوع جهت این کار ) 6

  .تکرار ثابت یک آگهی از نظر مخاطب خسته کننده است و نتایج مطلوب را در بر نخواهد داشت
تـا  .کافی در مورد کـالاي مـورد تبلیـغ توجـه بیشـتري شـود       به منظور رضایت مخاطبان بهتراست به ارائه اطلاعات) 7

  .بینندگان را در جهت تصمیم گیري صحیح یاري رساند
تبلیغ صحیح کالاها و خدمات باکیفیت و مرغوب، باقیمـت مناسـب مـی      مخاطبان اعتماد ایجاد شود، در واقع بادر  )8

  .توان در مخاطبان جهت خرید محصولات تبلیغ شده ایجاد اعتماد نمود
ب انتخاب زمان مناسب براي پخش پیامهاي بازرگانی، سبب می شود که پیام دهندگان نتیجه دلخـواه خـود را کس ـ  ) 9

 .نموده و با این روش مخاطبان نیز دچار بی حوصلگی از مشاهده این پیامها نگردند
پخش تبلیغات میان برنامه هاي پربیننده باعث بالارفتن سطح بینندگان آن تبلیغات می شـود، امـا بایـد بـه ایـن      ) 10

  .ندگان را خسته نکندموضوع توجه داشت که مدت زمان پخش این تبلیغات نباید بیش از اندازه باشد تا بین
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