
  
  

  بر روي) A. I. D. A(نقش پیام تبلیغاتی رسانه بر اساس مدل 
  کننده رفتار مصرف 

  )عرضه کننده لوازم خانگی، غرب تهرانهاي  در فروشگاه(
  

اسلامی واحد زنجان، دانشکده علوم انسانی و اجتماعی، گروه  دکتر هما درودي، استادیار، عضو هیئت علمی تمام وقت دانشگاه آزاد
  )مسئول مکاتبات و نویسنده( مدیریت بازرگانی

  
  چکیده

با توجه به اهمیت تبلیغات در افزایش سطح آگهی عمومی در تصمیم گیري انتخاب کالا و خدمات، این پژوهش سعی کرده است که 
توجه، علاقه مندي، تمایل و  1A. I. D. A(بر اساس مدل ها  مصرف کنندگان فروشگاهرا روي رفتار ها  نقش پیام تبلیغاتی رسانه

. دارد را مورد بررسی قرار دهدها  که بیشترین تاثیر را در تصمیم خرید مصرف کنندگان فروشگاهاي  و همچنین تعیین رسانه) عمل
با ها  میان مشتریان، به عنوان نمونه آماري اجرا و تحلیل دادهبوده که در اي  پیمایشی و ابراز پژوهش پرسشنامه-روش پژوهش، توصیفی

  . فنون آمار توصیفی و استنباطی صورت گرفته است
دهند که بین پیام تبلیغاتی رسانه بر اساس مدل مورد نظر و رفتار مصرف کننده تفاوت معناداري وجود دارد  می پژوهشی نشانهاي  یافته

  . باشد می روي رفتار مصرف کننده دارد تلویزیون که بیشترین تاثیر رااي  و رسانه
  مطرح شده استها  در جهت افزایش فروش فروشگاهاي  در نهایت پیشنهاداتی براي تبلیغات مناسب رسانه

 
  2، رفتار مصرف کننده، رسانه) A. I. D. A (تبلیغات، مدل  :واژگان کلیدي

  
 
 
 
 
 
 
 
 
  

                                                        
1 Attention, Interest, Desire, Action  

  1391شهریور  9: تاریخ دریافت مقاله
 1391آذر  15: تاریخ پذیرش نهایی
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  مقدمه
تبلیغات، تقریبا غیر ممکن است و شاهد این مدعا آن است که هر فرد خواسته یا ناخواسته در امروز تصور جهان بدون 

تاثیرپذیري ما از این انبوه پیام و . محیط زندگی خود، روزانه در معرض صدها آگهی پیام تبلیغی و ترویجی قرار دارد
تبلیغات . الا نیازمند است، اجتناب ناپذیر استاطلاعات به این دلیل که انسان همواره به اطلاعات، ارتباطات و مصرف ک

درواقع . دهد که پیامش را به بهترین شیوه انتقال دهد و آن را تا جایی که لازم باشد، تکرار کند می به سازمان اجازه
تی البته تبلیغا. گذارد می مهم در پیشبرد فروش است که روي رفتار مصرف کننده اثر مثبتهاي  تبلیغات یکی از ابزار

میتواند اثربخش باشد که، بتواند توجه مخاطب را به خود جلب کند، تاثیر خاطره انگیز داشته باشد، واکنش خرید 
هاي  غلبا انتقال پیام. ) 9-10، 1390کشاورز، ( . مخاطبان را تحریک نموده و دریافت حسی مخاطب را بیدار نماید

جمعی است که میان مردم همانند یک هاي  مردمی هم رسانهتبلیغی به عهده رسانه هاست و ابزار جلب مشارکت 
یکسان را همزمان به مخاطبان ناهمگون که به آن هاي  رسانه ها، به عنوان مجاري ارتباطی، پیام. نیروي میانجی است

امروزه قدرت انتخاب و گزینشگري مخاطبان افزایش . ) Bergemann, 2011,414(. دسترسی دارند، منتقل میکنند
ها  حال مدیري که روي پیام تبلیغی، مشتري و رسانه. گیرد نمی ته و دیگر به راحتی در معرض هر پیام تبلیغی قراریاف

شناخت بیشتري داشته باشد، تبلیغات موثرتري را ارائه میدهد که این خودش میتواند عامل موثر بر روي مصرف 
واقع میتوان گفت که این پژوهش هم به دنبال بررسی در . ) 227، 1390حکیم آرا، ( کنندگان کالا و خدمات باشد 

  . همین رابطه است
 

  بیان مسئله و اهمیت موضوع
اخیر تاکید بیشتر هاي  اما در دهه. تا سالیان متمادي توجه اصلی مدیران به مسئله تولید و فروش محصول انبوه بود

لیغات براي معرفی محصول، آگاهی دادن و ارائه در این راستا، تب. روي مشتري و رفتار مصرف کننده قرار گرفته است
، 1387روستا و همکاران، ( اطلاعات صحیح و کامل در خدمات بازاریابی و جلب مشتري مورد توجه قرار گرفته است 

زرورق، (. آورد می را هم براي شرکت به ارغوانهایی  مهم پیشبرد فروش است که هزینههاي  تبیغات از ابزار. ) 120
که جامعه ي اي  تغییرات سریع در رفتار مصرف کننده در جامعهها  با توجه با رقابت شدید بین شرکت. )42، 1390

محمدیان، (مصرف است، تبلیغات به عنوان ابزار اصلی در ایجاد آگاهی در مصرف کنندگان مورد توجه قرار میگیرد 
شامل روزنامه، تلویزیون، رادیو و ها  رفتار انواع رسانهتبلیغی هم براي اثرگذاري بر روي ها  عامل انتقال پیام. )22، 1388
گذارند، موجب  می امکاناتی که وسایل ارتباطی در خدمت تبلیغات. میباشندها  مدرن چون اینترنت و بیلبوردهاي  رسانه

غات در شده که به طور همزمان به افراد زیادي دسترسی داشته باشند به صورتی که امروزه مردم در هیچ جا از تبلی
در ها  صاحیان صنایع آموخته اند که توانایی آن. گیرند می امان نیستند و همواره در معرض بمباران تبلیغات تجاري قرار

فردي و سازمانی است، پس با رویکردي جدي هاي  برقراري ارتباط اثربخش با مخاطبان، عامل بسیار مهمی در موفقیت
هاي  با توجه به هزینه. پردازند می لوب از محصولات و خدمات در ذهن مخاطبتر به مقوله تبلیغات در ایجاد تصویر مط

بنابراین براي اثرگذاري . شود می گزاف تبلیغات، صحیح مصرف نمودن اعتبارات تبلیغات، از اهمیت خاصی برخوردار
مناسب تبلیغی و هاي  بیشتر تلیغات بر روي رفتار مصرف کننده، میبایستی، با مطالعه و بررسی بیشتر به انتخاب مدل

از این رو این پژوهش در . بتوانند در این زمینه به هدف خود برسندها  ارتباطی پرداخت تا شرکتهاي  رسانه و کانال
مختلف گامی در جهت جذب مشتري براي هاي  در تبلیغات و رسانه)  A. I. D. A (صدد است که با توجه به مدل 

  . مورد نظر بنمایدهاي  فروشگاه
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  اف پژوهشاهد
در رفتار مصرف کننده در )  A. I. D. A (هدف اصلی این پژوهش بررسی نقش پیام تبیغاتی رسانه بر اساس مدل 

براي هایی  فرعی این پژوهش هم شامل ارائه راهکارهاي  هدف. باشد می عرضه کننده لوازم خانگی در تهرانهاي  فروشگاه
ها  که بیشترین تاثیر را بر تصمیم خرید مشتریان فروشگاههایی  رسانه تبلیغاتی موثرتر و شناساییهاي  تدوین برنامه

  . باشند می دارند
  

  پژوهشهاي  فرضیه
 . و رفتار مصرف کننده وجود دارد) 3تبلیغاتی رسانه هاهاي  از طریق پیام(تفاوت معنی داري بین جلب توجه افراد  -

   H0: تفاوت وجود ندارد                     H1 :تفاوت وجود دارد 

 . و رفتار مصرف کننده وجود دارد) تبیلغاتی رسانه هاهاي  از طریق پیام(تفاوت معنی داري بین ایجاد علاقه در افراد  -
   H0: تفاوت وجود ندارد                     H1 :تفاوت وجود دارد 

 . و رفتار مصرف کننده وجود دارد) تبیغاتی رسانه هااي ه از طریق پیام(تفاوت معنی داري بین ایجاد تمایل در افراد  -
   H0: تفاوت وجود ندارد                     H1 :تفاوت وجود دارد 

و رفتار مصرف کننده وجود ) تبیغاتی رسانه هاهاي  از طریق پیام(تفاوت معنی داري بین اقدام به خرید در افراد  -
 . دارد

   H0: تفاوت وجود ندارد                     H1 :تفاوت وجود دارد 

، ایجاد تمایل و سوق دادن به خرید، اجزا )علاقمندي(مستقل شامل جلب توجه، ایجاد علاقه هاي  در این پژوهش متغیر
  . باشند می و متغیر وابسته، رفتار مصرف کننده و متغیر میانجی، رسانه ها،)  A. I. D. A (مدل 

  
  نظري پژوهشادبیات و مبانی 

  تبلیغ و تبلیغات تجاري
 دیدنی و شنیدنی به اطلاع مردم رسانیدههاي  تبلیغات یکی از عوامل اساسی در برقراري ارتباط است که توسط آن پیام

تبلیغات، توجه، تمایل و علاقه . شود تا از طریق نفوذ در ذهن مخاطب، آنان را وادار به خرید کالا یا خدمات نماید می
. ) 3، 1390حکیم آرا،( نماید  می نسبت افکار، نظرات، اعتبار و اشخاص مورد نظر بوسیله رسانه ها، فراهم افراد را

رسد و با ترغیب مخاطب  می جمعی به طیف وسیعی از مصرف کنندگان بالقوههاي  تبلیغی از طریق انواع رسانههاي  پیام
  . ) Bushman & Bonacci, 2002, 557-558( گذارد  می براي عملی، در ذهن او تاثیر

  شرایط تاثیر تبیلغات و عوامل موثر بر روي اثربخشی تبلیغات
  :طلبد که عبارتند از  می هر تبلیغی براي تاثیرگذاري شرایط ویژه خاصی را

 اعتماد به موضوع تبلیغ و مشخص بودن انگیزه و هدف آن -
 هماهنگی رفتار مبلغ با هدف تبلیغ -
 فداکاري و دفاع از تبلیغ -
، 1385کیانی منش، ( بایستی به عوامل زیر توجه نمود  می براي اینکه تبلیغ تجاري اثرگذاري لازم را داشته باشد،و 

114 :(  
ملی و هاي  استفاده از عوامل هنري و استفاده از سمبل ها، نمادهاي  عوامل فرهنگی، شامل توجه و استفاده از نماد -

 مذهبی

                                                        
 .باشد ها می اینترنت و بیلبوردشامل تلویزیون،رادیو، روزنامه، مجلات، ها  در این تحقیق رسانه ١
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درآمد، استعاره از کالاهاي مصرفی، نمایش ابعاد و حجم کالا و نیاز به خرید عوامل اقتصادي، شامل توجه به میزان  -
 متفاوتهاي  و خدمات با زمان

 و روابط دوستانهاي  عوامل اجتماعی، شامل توجه به نمایش کالا و خدمات، روابط شغلی و حرفه -
 فنیهاي  عوامل تکنولوژیکی، شامل توجه به ریتم آهنگ و صدا، زمان پخش و تکرار و جاذبه -
 عوامل فردي، شامل توجه به سن، جنش، تاهل، تحصیلات و شغل -
 عوامل رفتاري، شامل توجه به اوقات فراغت، زمان تفریح و آرایش ظاهري -
  

 نقش رسانه در اثربخشی تبلیغات
نند داشته توا می تبلیغی، نقش مهمی در اثربخشی تبلیغات ارائه شدههاي  رسانه ها، بعنوان ابزار ارتباطی انتقال پیام

فکري موجود را هاي  توانند بطور موثر جریان ها می ژان کازنو، جامعه شناس فرانسوي معتقد است که رسانه. باشند
 البته اگر هدف تغییر طرز تلقی مردم باشد ارتباط میان فردي، بیشتر اثر. را تغییر دهندها  تقویت و در صورت لزوم آن

  :بخشی رسانه براي اقناع مشتري جهت خرید شامل چهار عامل مهم در اثر . گذارد می
 پیام را منتقل کند» چه کسی « منبع پیام،  -
 شود می ارائه» چگونه « ماهیت پیام،  -
 ویژگی هی پیام گیر -
 محیط پیام یا شرایط دریافت پیام -
  

  انتخاب رسانه
اجتماعی و هاي  و دومی، نیم رخها  دو ملاك مهم در انتخاب رسانه مطرح است، یکی تعداد مخاطبان در دسترس رسانه

اقتصادي اعضاي گروه مخاطب است که شامل جمعیت شناسی، علاقه، سبک زندگی، الگوي خرید و سایر مشخصاتی 
و معایب هر ها  براي استفاده از رسانه در تبلیغات همچنین باید به مزیت. کنند می که مصرف کنندگان بالقوه را توصیف

مثال، مزیت تبلیغ در تلویزیون، امکان استفاده از سه عامل تاثیرگذار صدا، تصویر و حرکت و براي . رسانه هم توجه کرد
-228، 1388مخمدیان، (و معایب خاص خود را دارد ها  بدین ترتیب هر رسانه جمعی مزیت. باشد می دسترسی بالا

226( .  
  

  تبلیغات تجاري و رفتار مصرف کننده
مبادله که شامل اکتساب، هاي  خرید و فرایندهاي  ننده، به عنوان مطالعه واحددر ساده ترین تعریف، رفتار مصرف ک

معطوف به رفتار هاي  بخشی از فعالیت. گردد می باشد، تعریف می مصرف و کنارگذاري کالا و خدمات، تجارب و ایده
در این راستا . ستو مزایاي کالاي تجاري اها  مصرف، ایجاد آگاهی در مصرف کنندگان محصولات، نسبت به ویژگی

ترویج یک پیام و ایده در غالب تبلیغات تجاري درباره کالا و خدمات بوسیله وسایل ارتباط جمعی در میان مصرف 
  . )87، 1390مینور، موون، (کنندگان بالقوه، نقش مهمی در ایفاي این وظایف دارد 

  
  در تبلیغاتها  انواع مدل

متعددي توسط متخصصین ارائه  گردید که به هاي  وي رفتار مصرف کننده، مدلدر رابطه با اثرگذاري بهتر تبلیغات بر ر
  :شود می طور مختصر به چند مورد اشاره
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 در این مدل، تفکر مخاطب، به عنوان متغیر اصلی براي متقاعد شدن در نظر گرفته) : EIM4(مدل در خور کوشش  -
هر چه کوشش براي . کند می اطلاعات بستگی پیداشود و هرگونه متقاعد شدن به شیوه تفکر و نحوه پردازش  می

کنند تا با نگرش مستقل، متقاعد  می پردازش اطلاعات بیشتر باشد، مخاطبان براي رسیدن به نتیجه دقت بیشتري
 . )146، 1390حکیم آرا، ( گردند 

به کارآیی در این مدل، موفقیت  یا شکست در ارائه تبلیغات به مخاطب، بستگی ) : DAGMAR(مدل داگمار  -
فرآیند ارتباطی در این مدل چهارمرحله ي آگاهی، ادراك، متقاعد کردن و عمل را طی میکند . فرآیند ارتباطات دارد

)Blech, 2001, 252( . 
شود ولی براي  می آن تبلیغهاي  قبلی، محصول و ویژگیهاي  در این مدل هم همانند مدل) : FCB5(مدل  -

 ,Gbadamsi(شود  می توجه خاصی) شناخت، عاطفه و رفتار( مخاطبان و عناصر آن اثرگذازي پیام تبلیغی، به نگرش 
2009, 882( . 

. گیرد می در این مدل، انگیزه مخاطب به هنگام قرار گرفتن در معرض رسانه مورد توجه قرار) : PR6(اي  مدل شبکه -
که در این اي  دو نوع انگیزه. رید مردم باشدتبلیغی باید متناسب و منطبق با انگیزه خهاي  به عبارتی، توسل به دستاویز

شود، یکی انگیزه اطلاعاتی است که برخاسته از نیاز واقعی است و با پردازش اطلاعات در رابطه است و  می مدل مطرح
در صورت داشتن اعتبار در شکل گیري نگرش به محصول اثر میگذارد و دومی، انگیزه انتقالی است که با نگرش 

اي  توانند در ایجاد و بیداري چنین انگیزه می نوع رسانه و شیوه تبلیغ. به خود تبلیغ در رابطه استمخاطب، نسبت 
 . )208، 1390حکیم آرا، (دخالت داشته باشد 

در این مدل که در پژوهش فعلی هم از آن استفاده شده، فرض بر آن است که براي اثر ) :A. I. D. A(مدل  -
 :مل در پیام تبلیغی توجه کرد بخشی تبلیغات باید به چهار عا

  چون، درج عنوان هایی  توان از روش می براي جلب توجه. اولین وظیفه پیام تبلیغاتی است: جلب توجه در مخاطب
بایستی در راستاي  می جلب توجههاي  شیوه. بزرگ، مطالب جنجال برانگیز و تصاویري از افراد خوش سیما استفاده کرد

 . ه باشدقدم بعدي یا ایجاد علاق

  مخاطب. ایجاد علاقمندي نسبت به یک محصول در مقایسه با جلب توجه دشوارتر است:  علاقمندي در مخاطب 
اگر این ارتباط ایجاد نشود، تبلیغ وارد . بایستی بین پیام دریافتی و محصول مورد نظر، ارتباطی منطقی پیدا کند می

تري، قابل قبول و درست باشد تا به تدریج علاقمندي نسبت به محتواي پیام باید از نظر مش. شود نمی مرحله بعدي
 . محصول تبلیغ شده فراهم شود

  در این مرحله، پیام تبلیغاتی باید بتواند، مشتري را متقاعد کند، کالایی را که قصد ) : تحریک میل مخاطب(تمایل
گوناگونی وجود هاي  حریک مشتریان، محركبراي ت. تواند نیازهاي آنان را برطرف کند می معرفی و عرضه آن را دارد،

 . شناسایی و مورد برنامه ریزي قرار گیردها  بایست این محرك می دارد که بسته به نوع محصول و مشتریان

  ملموس هاي  پیام تبلیغی باید تاکید فراوانی بر روي نیاز. آخرین وظیفه پیام تبلیغی است: سوق دادن به خرید
با شناخت . محسوسی ارضا نشده جمع آوري گرددهاي  این کار باید اطلاعات کاملی از نیاز براي. مشتري داشته باشد

 . )Brich, 2010, 87(گردد  می مشتري، زمینه براي اقدام مشتري جهت خرید هموارهاي  کامل از نیاز
   
                                                        
4 Elaboration Like hood Model 
5 نام اختصاري برگرفته از حروف اول اسم یک شرکت تبلیغاتی است   
6 Purchase Motivation 



  ايرسانه مطالعات \١١٦
 

ال 
س

شتم
ه

 /
ماره

ش
 

ست
بی

  
کم 

و ی
/

ان 
بست

تا
139

2
  

 مدل مفهومی پژوهش
 

 
 

  A. I. D. Aمدل مفهومی پژوهش بر اساس مدل 
  

  روش پژوهش
جمع آوري اطلاعات در قسمت . پیمایشی است-نظر از لحاظ هدف، کاربردي و از لحاظ روش، توصیفیپژوهش مورد 

و در بررسی فرضیه ها، ابزار گردآوري داده ها، پرسشنامه محقق اي  مبانی نظري و ادبیات پژوهش، روش کتابخانه
استفاده شده ) بسیار زیاد=5کم تا بسیار =1(پرسشنامه از مقیاس کیلرت هاي  جهت نمره دهی به گزینه. ساخته است

و به صورت صوري، تایید و پایایی آن هم از نوع همسانی درونی با  روانی پرسشنامه از طریق قضاوت خبرگان. است
روش نمونه گیري تصادفی ساده و براي تعیین . تایید گردید 8/70با عدد  SPSSآلفاي کرونباخ با استفاده از نرم افزار 

از روش آمار ها  در تحلیل داده. توجه به نامتناهی بودن جامعه آماري، از فرمول مربوطه استفاده شدحجم نمونه با 
. توصیفی، نظیر فراوانی و درصد فراوانی و جداول مربوطه جهت توصیف اطلاعات دموگرافیک استفاده شده است

هم محاسبه شده ها  و انحراف معیار آنهمچنین جداول فراوانی پاسخ خا براي سوالات مربوط به هر متغیر، میانگین 
با توجه به نرمال بودن توزیع نمونه مورد مطالعه استفاده شده اي  تک نمونهTهم از روش ها  در بررسی فرضیه. است
  . است

  
  پژوهش و تحلیل آن هاهاي  یافته

فوق دیپلم، %) 8/18(دیپلم، %) 7/24(زن، بر حسب نحصیلات %) 4/46(مرد و %) 6/54(نفر نمونه آماري  170از  -
سال،  35تا  26%) 1/46(سال،  25کمتر از %) 6/4(فوق لیسانس و بالاتر و بر حسب سن %) 9/15(لیسانس و %) 6/40(
 . باشند می سال 45بالاتر از %) 7/13(و  45تا  %36) 8/35( 
بیشترین تاثیر را در % 3/72میانگین دهند با توجه به انواع رسانه ها، رسانه تلویزیون با  می پژوهش نشانهاي  یافته -

% 3/1آگاهی، علاقمندي، ایجاد تمایل و اقدام به عمل در مصرف کننده داشته است و رسانه رادیو هم با میانگین /توجه
 . کمترین تاثیر را در توجه، علاقمندي، ایجاد تمایل و اقدام به عمل در مصرف کننده داشته است

بدست آمده  p-valueتحقیق، با توجه به هاي  اسمیرنف  جهت نرمال بودن متغیر -با توجه به آزمون کلومو گروف -
 05/0مورد بحث در سطح معناداري هاي  باشند، فرض صفر، یعنی توزیع نرمال متغیر می 05/0که همگی بیشتر از 

 . شود می پذیرفته



 ١١٧/ . . . نقش پیام تبلیغاتی رسانه 
 

ال 
س

شتم
ه

 /
ماره

ش
 

ست
بی

  
کم 

و ی
/

ان 
بست

تا
139

2
  

 p-valueبا توجه به این که  دهد، می در سطح خطاي پنج درصد نشاناي  تک نمونهTآزمون فرضیه اول از طریق  -
گردد به عبارتی تفاوت معناداري بین جلب توجه  می تایید H1و دو فرض  H0، فرض ). /. . . (کمتر از پنج درصد است 

 . در افراد از طریق پیام تلبیغاتی رسانه و رفتار مصرف کننده وجود دارد
 p-valueدهد، با توجه به این که  می د نشاندر سطح خطاي پنج درصاي  تک نمونهTآزمون فرضیه دوم از طریق  -

گردد به عبارتی تفاوت معناداري بین ایجاد علاقه  می تایید H1و دو فرض  H0، فرض ). /. . . ( کمتر از پنج درصد است
 . در افراد از طریق پیام تلبیغاتی رسانه و رفتار مصرف کننده وجود دارد

 p-valueدهد، با توجه به این که  می سطح خطاي پنج درصد نشان دراي  تک نمونهTآزمون فرضیه سوم از طریق  -
گردد به عبارتی تفاوت معناداري بین ایجاد تمایل  می تایید H1و دو فرض  H0، فرض ). /. . . ( کمتر از پنج درصد است

 . در افراد از طریق پیام تلبیغاتی رسانه و رفتار مصرف کنندگان وجود دارد
-pدهد، با توجه به این که  می در سطح خطاي پنج درصد نشاناي  تک نمونهTطریق  آزمون فرضیه چهارم از -

value فرض ). /. . . ( کمتر از پنج درصد است ،H0  و دو فرضH1 گردد به عبارتی تفاوت معناداري بین  می تایید
 . اقدام به خرید در افراد از طریق پیام تلبیغاتی رسانه و رفتار مصرف کنندگان وجود دارد

  
  بحث، نتیجه گیري و چند پیشنهاد

توانند موجب توجه، علاقه، تمایل  می )A. I. D. A(بر اساس مدلها  پژوهش، پیام تبلیغاتی رسانههاي  با توجه به یافته
هاي  توانند بر اساس این مدل از نقش پیام ها می از این رو این فروشگاه. و اقدام به خرید در رفتار مصرف کنندگان شود

پژوهش، تبلیغات تلویزیونی بیشترین هاي  تبلیغاتی براي جذب مشتري و افزایش فروش استفاده  نمایند و طبق یافته
بایستی با تحلیل جامع و دقیق از  ها می لذا فروشگاه. دارد) مشتریان این فروشگاه ها(تاثیر را روي رفتار مصرف کننده 

از این رو براي این . نماید که از هزینه بالاي آن نیز غافل نشود ظرفیت بالاي این رسانه پرطرفدار طوري استفاده
شود که در ارائه تبلیغات از این رسانه به نکاتی چون استفاده از موسیقی، شعر، نمایش، زمان  می پیشنهادها  فروشگاه

غیر تکراري براي جدید و ها  مناسب پخش براي توجه، اعطاي جوایز، تسهیلات و تخفیفات قیمت و استفاده از تکنیک
، قیمت و کیفیت )جدیدهاي  طرح، رنگ، ابعاد و مدل(ظاهري هاي  تبلیغ کالا براي علاقمندي، بیان مشخصات و ویژگی

و قشرهاي مختلف، صداقت، ها  در حال تغییر مصرف کنندگان در گروههاي  و نیازها  کالا براي تمایل و توجه به خواسته
تواند با  می همچنینها  این فروشگاه. تبلیغاتی براي اقدام به خرید، توجه بیشتري نمایددرستی و منطقی بودن پیام 

پر رفت و آمد هاي  تبلیغاتی در مکانهاي  همچون نصب بیلبوردها  پژوهش از پتانسیل دیگر رسانههاي  توجه به یافته
ها  متنوع کالا با مشخصات آنهاي  معروف و نشان دادن طرحهاي  شهر تهران و استفاده از تصاویر جذاب و شخصیت

توان در جهت دسترسی اطلاعات بیشتر مصرف  می از رسانه اینترنت هم. براي توجه و علاقمندي استفاده نماید
و رسیدگی به ها  و خواستهها  و برقراري ارتباط با مشتریان براي شناخت نیازها  آنهاي  کنندگان از محصولات و ویژگی

  . تشکایات آنان بهره گرف
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