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  بررسی اثر بخشی 
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  چکیده
کنندگان و  امروزه تبلیغات به عنوان یکی از ابزارهای بازاریابی در تلاش است تا بین نیازهای مصرف

ای منطقی ایجاد نماید. در این راستا هماهنگی بین عرضه و تقاضا یکی از  ها رابطه اهداف شرکت
  باشد. کارکردهای مهم تبلیغات می

سازی مناسب رفتار  شرکت ملی گاز ایران در طی سالیان متمادی تلاش نموده است تا با فرهنگ
ران بهینه نمودن مصرف کنندگان شکل دهد. یکی از اهداف شرکت ملی گاز ای درست را در بین مصرف

که تا چه حد  باشد که در این راستا از تبلیغات تلویزیونی بیشترین استفاده را نموده است. اما این می
توانسته است اهداف خود را تحقق بخشد و در این راستا به اثربخشی دست یابد، موضوع اصلی این مقاله 

  دهد. را تشکیل می
لگوهای بررسی اثربخشی تبلیغات سعی شده تا ضمن بررسی در این تحقیق با انتخاب یکی از ا

، اثر 1386های تبلیغات تلویزیونی اجرا شده این شرکت در زمستان  آمیز بودن هر کدام از برنامه موفقیت
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کنندگان  ها نیز مورد بررسی قرار گیرد. بدین منظور نمونه مورد نظر از بین مصرف بخشی کلی این برنامه
های مورد نظر تحقیق از طریق توزیع پرسشنامه میان آنان  تهران انتخاب و داده گاز خانگی در شهر

  روایی و پایایی پرسشنامه نیز مورد تایید قرار گرفت. گردآوری شد.
های تبلیغ تلویزیونی شرکت ملی  آید این است که اگرچه برخی از برنامه می نچه از این تحقیق برآ

ها نتوانسته موجبات تغییر در  اما کلیت این برنامه ،ر بر داشته باشدگاز توانسته نتایج موفقیت آمیزی د
  الگوی مصرف را به نحو مطلوبی فراهم آورد.

 
 

  واژگان کلیدی:
 سازی، شرکت ملی گاز ایران ، بهینهتبلیغات، تبلیغات تلویزیونی، اثربخشی تبلیغات
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  مقدمه
ی از متغیرهای (ابزارهای) قابـل کنتـرل بازاریـابی    ) آمیخته بازاریابی را مجموعه ا1991فیلیپ کاتلر (

می داند که شرکت آنها را برای پاسخگویی به بازار هدف درهم می آمیزد. آمیختـه بازاریـابی دربرگیرنـده    
 همه کارهایی است که شرکت می تواند انجام دهد تا بر میزان تقاضا برای محصولاتش اثر بگذارد.

 4pوسـیله نیـل بـوردن معرفـی شـد و بـه        بـه  1950اولین بار در دهه مفهوم آمیخته بازاریابی برای  
-Gronroos, 1997, 322) اسـت  4و مکـان  3، ترفیع2، قیمت1واژه محصول 4مخفف  4pمعروف گشت. 

ها (فرآینـدها) را   های فیزیکی و رویه دیگر شامل پرسنل، دارایی 3P ما  خدمات   بازاریابی  آمیخته . در(339
آیـد.   وجـود مـی    برای خدمات بـه  7pنهایت یک آمیخته بازاریابی با  کنیم که در می مشاهده 4pدر جمع 

های بازاریابی خـدمات، یـک تئـوری مـدیریتی جدیـد را ایجـاد کردنـد و آن را از         بدین ترتیب تئوریسین
  .(Goldsmith, 1999, 178-185) بازاریابی کالاها متمایز ساختند

آمیخته بازاریابی است که این تحقیق عـاملی ارتبـاطی بـرای     تبلیغات یکی از اجزای چهارمین عنصر
  )329 ،1383 ونوس، ابراهیمی، (روستا، تاثیر بر مخاطب و تغییر نگرش، انگیزش، دانش و رفتار اوست

هـا در   گردد و سـازمان  امروزه تبلیغات به عنوان یکی از ابزارهایی ارتباط با مخاطبان سازمان تلقی می
ای  صرف هزینه کمتر اثرگذاری بیشتری بر مشتری داشته باشند. هر بازاریابی حرفـه  پی این هستند که با

از ، های نسبتا بالای تبلیغات کارایی لازم را نخواهد داشت. بیهوده نیست که به رغم هزینه ،بدون تبلیغات
نها مختص خرید و امروز دیگر ت ،شود. این ابزار کارآمد گذاری و نه هزینه نام برده می آن به عنوان سرمایه

  رود.  فروش نیست بلکـه یکی از مهمترین ابـزارهای انتقال پیام یا معرفی یک هدف نیز به شمار می
ها در هر برنامه تبلیغاتی، ارزیابی آثار تبلیغات است. با بررسی آثار تبلیغات و ارتباط آن  یکی از مهمترین گام

هـای   هـا و کانـال   ها و نوع رسانه تبلیغاتی، شکل و محتوای پیامتوان تغییراتی در بودجه  ها می با اهداف سازمان
آثار  ارتباطی و حتی زمان و شرایط اجرای تبلیغ به وجود آورد تا تبلیغات مفیدتر و موثرتر از گذشته صورت گیرد.

ه تبلیغ بسیار متنوع و متفاوت است و به همین دلیل جداسازی هر یک از آنهـا و حتـی آثـار تبلیـغ در یـک دور     
  ).263- 265 (محمدیان، محمود، های علمی و مناسب است ها و تکنیک زمانی، نیازمند روش

سـازی، ترغیـب و تشـویق،     شـود. آگـاه   تبلیغ باعث تغییراتی در دانش، نگرش و رفتار مخاطبـان مـی  
ر یادآوری، تحکیم روابط و تسریع و ترویج مبادلات از جمله وظایف گوناگون تبلیغات است و ارزیـابی آثـا  

داننـد   هایی که تبلیغ را لازمه تداوم حیات و رشد و توسعه مـی  تبلیغ در هر یک از این موارد برای سازمان
  ).263-265(همان منبع،     یک ضرورت است

هایی است که با استفاده از تبلیغـات سـعی دارد بـر     در این راستا، شرکت ملی گاز ایران، از جمله سازمان
ثر گذاشته و آن را در جهت بهبود مصرف سوق دهد تـا بـدین وسـیله گـاز، ایـن      کنندگان خود ا رفتار مصرف

درصـد   12.2نعمت خدادادی به نحو مفید و موثرتری مورد استفاده قرار گیرد چرا که ایران با در اختیار داشتن 
 درصد ذخایر گاز طبیعـی در جهـان از لحـاظ ذخـایر نفـت و گـاز رتبـه دوم را پـس از         16ذخایر نفت خام و 

                                                 
1. Product 
2. Price 
3. Promotion 
4. Place 
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ن خود کرده است. بی تردید ایران با داشتن چنین ذخایر سرشار آ(گاز) از  (نفت) و روسیه کشورهای عربستان
های خود قصد دارد سهم بزرگـی از   ریزی و سهیم بودن در بزرگترین حوزه گازی شناخته شده جهان با برنامه

هـا معطـوف    انداز توسعه کشور همه نگـاه  ن خود نماید. بی تردید در ترسیم سند چشمآبازار آینده انرژی را از 
هـای نفـت، گـاز و     این قضیه است که باید به جای صادرات نفت و گـاز خـام دسـت بـه صـادرات فـراورده      

سـازی   گیرمان نکنـد. فرهنـگ   ها زمین پتروشیمی زد تا در بحران بازار جهانی این ماده سوختی، آسیب تحریم
برای متولیان امر فراهم خواهد آورد تـا بـا جـایگزینی صـادرات     در زمینه مصرف بهینه سوخت، این امکان را 

های نفت، گاز و پتروشیمی به جای صدور نفـت خـام و گـاز طبیعـی جایگـاهی تاثیرگـذار در سـطح         فراورده
د ناسـف  - (ماهنامه داخلی شرکت ملـی گـاز ایـران    های نفتی ایران تعریف کنند بازارهای جهانی برای فراورده

دن سرانه مصرف گـاز طبیعـی در کشـور در مقایسـه بـا      وهمین دلیل و نیز به دلیل بالا ب به ).53- 57، 1387
های تبلیغاتی مختلف به خصوص در فصل زمسـتان سـعی    استانداردهای جهانی، این شرکت با اجرای برنامه

گرفتـه   ها و تبلیغـات تلویزیـونی بـه کـار     در بهبود فرهنگ مصرف نموده و عمده تمرکز خود را نیز بر فعالیت
% تبلیغـات صـورت گرفتـه، تبلیغـات     95ای که به گفته کارشناسان روابط عمومی آن، بـیش از   است به گونه
های تلویزیونی ارائه شده از سوی این شرکت موجب شده تـا طیـف    باشند. از طرفی تنوع برنامه تلویزیونی می

های سنی،  علاوه بر پوشش دادن اکثر گروهکنندگان بتوانند از این تبلیغات استفاده نمایند و  وسیعی از مصرف
  ها نیز مورد توجه قرار گیرد. ها و کانال های متفاوت در گزینش برنامه تلاش شده سلیقه

هـا   های تبلیغاتی اجرا شده، اثر بخشی این برنامه برنامهدر این مقاله بر آنیم تا ضمن بررسی اهداف و 
ترین اهداف این سازمان است مورد توجه قرار دهیم.  اسیسازی مصرف، که یکی از اس را در راستای بهینه

و ضمن مروری کوتاه بر الگوهای بررسی اثر بخشی تبلیغات از یکی از الگوهای سلسـله مراتبـی در ایـن    
ایم. در الگوهای سلسله مراتبی فرض بر این است که پاسـخ مشـتریان بـه تبلیـغ از      تحقیق استفاده نموده

شود و اقـدام   کند که از آگاهی شروع شده و به اقدام ختم می خاصی تبعیت مییک سلسله مراتب و توالی 
  شود که تمامی مراحل در سلسله مراتب تاثیرگذاری طی شود. تنها زمانی انجام می

  در مدلی که برای این تحقیق انتخاب شده است فرض بر این قرار گرفته است که:
ت شناخت و آگاهی بیشـتر افـراد نسـبت بـه     های تبلیغات تلویزیونی شرکت گاز موجبا برنامه •

 مسایل انرژی و مصرف صحیح گشته است.
سـازی   شناخت موجب تاثیر بیشتر بر روی مخاطبان و تغییـر نگـرش آنـان در جهـت بهینـه      •

 مصرف گشته است.
این تاثیر، موجبات الف) تلاش برای تغییـر رفتـار و ب) تغییـر رفتـار مخاطبـان در راسـتای        •

 ا فراهم آورده است.سازی مصرف ر بهینه
 

 
  

 الگوی به کار رفته در تحقیق -1شکل 
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  اجزای چهارمین عنصر آمیخته بازاریابی تبلیغات، از
 ـ تبلیغات عبارت است از ارائه غیر شخصی محصولات و خدمات و ایده وسـیله مسـئول شـناخته    ه ها ب

). به عبارتی، ایجاد رابطه بـا مشـتری جهـت مطلـع کـردن و      328 ،1383 (روستا، ونوس، ابراهیمی، شده
  ).1384 حسن، پور، (اسماعیل تاثیرگذاری بر روی نگرش و رفتار وی را تبلیغات گویند

یابـد   تبلیغات اثری است که به وسیله معین انتشار می" در این زمینه معتقد است 1یکی از نویسندگان
  ).27 ،1386 (روستا، احمد، خویه، علی، "استو هدف آن نفوذ در عقاید و افکار مردم 

در این تحقیق تبلیغ عاملی ارتباطی برای تاثیر بر مخاطب و تغییر نگـرش، انگیـزش، دانـش و رفتـار     
  اوست.

های متفاوتی وجـود دارد و   اند. در بازار سلیقه های مختلف تقسیم شده کنندگان به گروه امروزه مصرف
شود. بـرای   های زیادی صرف تبلیغات و ترویج می و تحول است. هزینه این سلایق دایماً دستخوش تغییر

دستیابی به جایگاه مناسب در بازار وکسبِ موفقیت، لازم است عوامل مختلفی دست به دست هم دهنـد.  
عبارتنـد از: تبلیغـات، پیشـبرد فـروش، روابـط عمـومی،        2های مختلف تبلیغات و یا آمیخته تبلیغات روش

  ).20-21 ،1384(محمدیان و آقاجان،  م، فروشندگی فردیبازاریابی مستقی
  

  
  

  نقش تبلیغات در آمیخته بازاریابی -2شکل 
  1384محمدیان، آقاجان،  منبع:

  
 تبلیغات تلویزیونی

شدت در چگونگی گذراندن زندگی روزمـره  ه امروزه تلویزیون در بنیادهای خانوادگی ریشه دوانده و ب
این نفوذ به حدی است که مـردم اوقـات فراغـت، صـرف شـام و نهـار و یـا        ها اثر گذاشته است.  خانواده

کنند. تلویزیون بـه دلیـل قابلیـت     های تدوین شده تلویزیون تنظیم می استراحت روزانه خود را طبق برنامه
 (محمـدیان،  نفوذ شدیدش، در مقایسه با سایر وسایل ارتباط جمعی، دارای اهمیـت و مقـام برتـری اسـت    

1382، 227-217.(  

                                                 
1. Daniel J. starich 
2. Promotion mix 
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هایی اسـت. در جـدول زیـر ضـمن بیـان       اما تلویزیون مانند هر ابزار دیگری دارای مزایا و محدودیت
 حسـن،  پـور،  (اسماعیل های سایر وسایل ارتباط جمعی، مزایا و معایب تلویزیون نیز بیان شده است ویژگی
1384، 311(.  

  
  نقاط قوت و ضعف ابزارهای تبلیغاتی -1 جدول

  312 ،1384 حسن، پور، اسماعیل منبع:
  

 نقاط ضعف نقاط قوت نوع رسانه
پوشـش مناسـبپذیری، به هنگام بـودن،انعطاف  روزنامه

  پذیرش وسیع و اعتماد بالا محلی،
عمر کوتاه، کیفیت چاپ پایین، دست به دسـت  

  شدن بین مخاطبان کم
پوشش مناسب برای عموم مردم، هزینه برای هر یک  تلویزیون

ت، این رسانه نور، صوت و تصویر را نفر بیننده پایین اس
آمیزد و جاذبه زیادی دارد، مورد اعتمـادترین   در هم می

  ).217- 227 ،1382(محمدیان،  منبع اطلاعاتی

هزینه بالا، تراکم بالای تبلیغات، عبـور سـریع   
 (محمـدیان،  تبلیغ، گزینش ضـعیف مخاطبـان  

1382، 227-217.(  

پذیر است،انعطافتوان انتخاب مخاطب بالاست، پست مستقیم
  امکان شخصی کردن پیام وجود دارد

ازائ هر مخاطب بالاست، احساسـی   هزینه در
  تواند القا کند. از تبلیغات فاقد ارزش را می

پذیرش مناسب محلی، انتخاب منطقه جغرافیـایی  رادیو
  و ترکیب جمعیتی مناسب، هزینه پایین

گـذرد، توجـه    پیام سریع می فقط صوتی است،
  اطبین پراکنده و متفاوت.کم، مخ

انتخاب مناسبی برای بازار هدف متمرکز در یـک  مجله
منطقه جغرافیایی خاص و یا گروهـی بـا ویژگـی    
خاص دموگرافی، دارای اعتبار و پرسـتیژ، کیفیـت   
چاپ بالا، طول عمر زیاد و قابلیت انتقال به دیگر 

  خوانندگان.

فاصله زمانی رسیدن تبلیغ به مخاطب طولانی 
  ، هزینه بالا.است

تابلوهای 
  تبلیغاتی

پذیر، تکرار پیام برای هر مخاطب زیاد است،انعطاف
هزینه کم، رقابت در مورد پیام کم و انتخاب موضع 

  مناسب از طریق این پیام میسر است.

  محدودیت در انتخاب مخاطب و خلاقیت.

انتخاب بازار هدف بالا، هزینـه پـایین، سـرغت و  اینترنت
  توان تعامل

رسانه در کنترل مخاطب است، در برخی کشورها 
  باشند. کنندگان از این رسانه محدود می استفاده

  
  اثر بخشی

های سنجش موفقیت در هر سازمانی، میزانی است کـه آن سـازمان اهـداف خـود را      یکی از شاخص
شـود. ایـن    یسازد. در اینجا موفقیت هر سازمان با توجه به اهداف خـود آن سـازمان تعیـین م ـ    محقق می

رویکرد در ادبیات مدیریت تحت عنوان اثربخشی معرفی شده است. در واقع اثر بخشـی عبـارت اسـت از    
یابد. بـرای سـنجش اثربخشـی در هـر      نظر خود دست می های مورد درجه یا میزانی که سازمان به هدف

هایی تدوین شده و  مهبایست اهدافی تعریف شوند. سپس جهت تحقق این اهداف برنا سازمانی در ابتدا می
ها به اجرا گذاشته شوند. در پایان نتایج به دست آمده با اهـداف از پـیش تعیـین شـده      در ادامه این برنامه

  ).52-54 ،1385 امیر، بختایی، شادی، فر، (گلچین مقایسه شوند
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  اثر بخشی در تبلیغات  .1
 5Mتوان به الگوی  ترین آنها می عروفریزی تبلیغات الگوهای متفاوتی وجود دارد که از م برای برنامه

شـود، سـپس بودجـه     اشاره کرد. در این الگو که در زیر نشان داده شده است، در گام اول هدف تعیین می
گیری راجع به پیام و رسانه اقـدام   های بعدی نسبت به تصمیم لازم برای تبلیغات تخصیص یافته و در گام

خشی برنامه تبلیغات نتایج به دست آمده با اهداف از پیش تعیین شده شود و نهایتاً به منظور تعیین اثرب می
  ).305 ،1384 حسن، پور، (اسماعیل شوند مقایسه می

  

  
  

 5Mالگوی  -3شکل 
 1384 حسن، پور، اسماعیل منبع:

  
 های اثربخشی تبلیغات مدل  .2
  2»تساسدمتریوس واکرا«و  1»تیم امبر«مدل   .1-2
  

  
  

  مدل تیم آمبر و واکراتساس -4 شکل
  Vakratsos & Amber ,1996  منبع:

  

                                                 
1. Tim Amber 
2. Demetrios Vakratsos  
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های فـرد   ها و توانایی کننده. در این جا انگیزش در این مدل اثربخشی صرفا عبارت است از تغییر رفتار مصرف
کننـده   تـاثیر و تجربـه خاصـی در مصـرف     ،تکننده عمل کرده و موجب شـناخ  مانند یک فیلتر برای مصرف

  (Vakratsos & Amber, 1996, 26-43)گردد که در نهایت رفتار وی را شکل خواهد داد.  می
  
  :AIDA1الگوی   .2-2
  

  
 AIDAالگوی -5شکل 
  Chisnall,1994 منبع:

  
 جلـب  از: اسـت  عبـارت  که کند می پیشنهاد را منظوره چهار ای شیوه تبلیغات، سنجش برای الگو این
 اسـاس  بـر  تکنیـک  ایـن  سنجش. آن خرید برای اقدام به دادن سوق تمایل، تحریک علاقه، ایجاد توجه،
. معیـار  (Chisnall, 1994, 214) انـد  کـرده  ارائـه  »گـالوپ  جورج« و »کلودرابینسن« که است مدلی یک

باشـد و بـه    می(به خاطر آوری) و تشخیص (شناسایی)  سنجش این تکنیک بر اساس مدل فوق، یادآوری
  گویند. نیز می »روش سنجش یادآوری و شناسایی«همین خاطر به این روش، 

کننـده اولـین بـار     کاربرد این مدل در فرایند خرید و تاثیر تبلیغات بدین صورت است که وقتی مصرف
بـه   شـود و  منـد مـی   کند سپس به آن علاقه بیند، ابتدا توجهش را جلب می تبلیغات کالای مورد نظر را می

 خـرد  شود و سـپس کـالای تبلیـغ شـده را مـی      دنبال این علاقه مندی تمایل به خرید کالا در او پیدا می
(Ibid, 214).  

  
  ACCAالگوی   .2- 3
 

  
  

  ACCAالگوی -6شکل 
  1377 محمدیان، منبع:

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

آن برای ارزیابی اثر بخشی تبلیغات به این صورت است که جنبه ارتباطی، هدف اصلی تبلیغات و پایه و اسـاس  
  .(Belch, George & Belch Michael, 2001)  های تبلیغاتی است بخش موفقیت یا شکست برنامه

                                                 
1. Action-Desire-Interest-Attention 



 

  
27  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
ب

رف
مص

ی 
ساز

ینه 
ی به

ستا
ر را

ن د
 ایرا

 گاز
ملی

ت 
شرک

ت 
لیغا

ی تب
خش

ثر ب
ی ا

ررس
  

لاعـات مطلـوب و   کامیابی یا شکست در تبلیغات بستگی به کارایی فراینـد ارتباطـات در رسـاندن اط   
مناسب به مخاطبان اصلی در زمان مناسب و با هزینه کم دارد. از منظر مدل داگمار یک هـدف تبلیغـاتی   

  گیری است. شامل یک وظیفه ارتباطی است که مشخص و قابل اندازه
  مرحله است: 4وظیفه ارتباطی بر پایه مدل سلسله مراتبی فرایند ارتباطات شامل 

  تن مشتری از نام تجاری.آگاهی: شامل آگاه ساخ -1
  ادراک: توسعه و گسترش مفهوم محصول و کاربرد آن برای مشتری. -2
  متقاعد ساختن: ایجاد یک تمایل ذهنی در مشتری برای خرید کالا یا خدمت. -3
  وارد کردن مشتری به خرید کامل عمل: -4

هوم بهتـر از اهـداف   ریزی تبلیغات و ترفیع بوسیله ارایه یک مف روش داگمار باعث بهبود فرایند برنامه
ای بـرای   های تبلیغاتی و ترفیعی است و از آن به عنوان پایـه  دهی برنامه شود که سبب جهت تبلیغاتی می

  (Ibid). برند های تبلیغاتی بهره می اثر بخشی برنامه
  
 )80-82 ،1381 (دبلیو بلای، الگوی رابرت دبلیو بلای  .4-2

  

  
  

  الگوی دبلیو بلای -7 شکل
  1381و بلای،دبلی منبع:

  
  باشد. در این الگو جلب توجه مخاطب می ،گام اول
های مختلف برای ایجاد ارتباط بین مخاطب و کالاست. یعنی باید بـه مخاطـب    ، استفاده از شیوهگام دوم

  آید. بگوییم که کالای ما به چه کار می
  ، متقاعد نمودن مخاطب برای خرید کالاست.گام سوم

  اثیراتمدل سلسله مراتب ت  .5-2
  

  
  

  مدل سلسله مراتب تاثیرات -8 شکل
  1388رنجبریان، منبع:

  
ای برای تدوین و سنجش اهداف تبلیغ است. این مـدل نیـز ماننـد     مدل سلسله مراتب تاثیرات وسیله

هـای بـالقوه    ریزی و ترویج کاربرد دارد. ما از نظر تعداد مراحل برای بیان واکـنش  در برنامه AIDAمدل 
یابد، سـپس از آن شـناخت پیـدا     کننده در آغاز نسبت به وجود محصول آگاهی می مصرفتر است.  مفصل
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مندی به تـرجیح و متقاعـد شـدن و در نهایـت بـه اقـدام        مندی و علاقه کند. آشنا شدن خود به علاقه می
  ). 343 ،1378 (رنجبریان، گردد منتهی می

 
  مدل پذیرش ابداع  .6-2
  

  
  مدل پذیرش ابداع -9 شکل

 1378 رنجبریان، منبع:

  
ای که در این مدل ارایه شده است به عنوان سلسله مراحلی است که یک مشتری در پذیرش یـک   پنج مرحله

هـای   گذارد. مرحله آزمودن عامل تفاوت ایـن مـدل از دیگـر مـدل     (مانند یک محصول جدید) پشت سر می ابداع
  ).344 ،1378 (رنجبریان، آورد م میسلسله مراتبی است که امکان تجربه کردن عملی محصول را فراه

  
  مدل پردازش اطلاعات  .7-2
 

  
  

  مدل پردازش اطلاعات -10شکل 
  1378رنجبریان، منبع:

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

رای یادآوری اطلاعات از یک پیام ترویجی نیز منظور شده است که منظور از آن توانایی مشتری ب» نگهداری
کننده در هنگام دریافت اطلاعات از یک برنامه ترویج  است. این مرحله بسیار حایز اهمیت است زیرا مصرف

  ).344 ،1378 (رنجبریان، کند بلکه لازم است بعدا از حافظه خود استفاده نماید اقدام به خرید نمی
  

 راتبیمدل اثربخشی ترغیب سلسله م  .8-2
  

  
  

  مدل اثربخشی ترغیب سلسله مراتبی -11شکل 
  Bendixen, 1993 منبع:
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و  گسترش یافت که اکثرا مرتبط با نظریه لاویـج و اسـتینر   1960های تبلیغاتی بسیاری از اوایل  طرح
کننـدگانی کـه یـک     کنـد کـه مصـرف    باشد. این طرح پیشنهاد مـی  درباره مدل تاثیرات سلسله مراتبی می

اعتقاد راسخ و سرانجام خریـد   ،اولویت ،تمایل ،خرند از سلسله مراتب متوالی آگاهی، دانش می محصول را
  کند: مرحله متمایز پاسخ تبلیغ را بیان می 3کنند. این طرح  عبور می
 مرحله شناخت و آگاهی .1
 مرحله تاثیر، تمایل و اولویت .2
 مرحله رفتار, اعتقاد راسخ و خرید .3

صت دیدن یا شنیدن تبلیغ را دارند ممکن است بـه مرحلـه شـناخت برسـند.     که بیشتر شنوندگان فر زمانی
تعداد کمتری از این تبلیغات تاثیر پذیرفته و باز هم تعداد کمتری تحت تاثیر تبلیغ صورت پذیرفته رفتار خـود را  

ا در طرح بنیـادی ر  5شود که  می »نردبان وفاداری به کالای خاص«دهند. این طرح منجر به توسعه  شکل می
  :(bendixen, 1993, 19)فرایند ارتباط در نظر گرفته که در شکل زیر به نمایش گذاشته شده است 

  

  
  

  نردبان وفاداری به کالای خاص -12شکل 
  Bendixen, 1993 نبع:م

  
به اهداف ارتبـاطی   آگهی دهنده با دقت بایستی تلاش نماید تا میزانی که یک فعالیت تبلیغاتی خاص

باشد. در بیشـتر مـوارد مراحـل     دست می یابد را محاسبه نماید و این محاسبه به صورت کمی و کیفی می
  اند. اولیه ارتباط از طریق واسطه متغیر در نظر گرفته شده

  
 مدل معیار اثربخشی همزمان  .9-2

  بر پایه تحقیقی به نتایج زیر دست یافت: 97رابرتسون در سال 
 گیری مشتریان بر مبنای یک روش غیر عقلانی صورت پذیرد. است تصمیم ممکن -1
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بر خلاف مدلی که توسط لاویج و استینر ارایه شد، ممکن است هیچ توالی مشخصی از مراحل  -2
 وجود نداشته باشد.

شود بایسـتی یـک حلقـه بـازخورد را نیـز در بـر داشـته باشـد زیـرا فراینـد            مدلی که ارایه می -3
 باشد. ا خطی و یک طرفه نمیتاثیرگذاری لزوم

  
، مدل دیگری را ارایه کرد که ماهیت غیرخطـی داشـته و همپوشـانی سـه     1بر پایه این مشاهدات ون

  داد. وسیله لاویج و استینر را نشان میه معیار اثربخشی ارایه شده ب
هـیچ کـدام    بر اساس این مدل هیچ کدام از این سه معیار لزوما شروع کننده فرایند اثرگذاری نبوده و

ه باشند. همچنین در یک زمان ممکن است بیش از یکی از این سه معیار ب نیز نقطه پایانی این فرایند نمی
  . (Leckenby & Li, 2000) وسیله تبلیغات تحت تاثیر قرار گیرد

  

  
  

  مدل معیار اثربخشی همزمان -13شکل
  Leckenby & Li, 2000  منبع:

  
  مدل درک، تجربه، حادثه .10-2

  صویر زیر نشان دهنده سه مرحله و مسیر حرکت این مدل است.ت
باشـند. مراحـل برخـورد     های اصلی این مدل تبلیغات به طور مستقیم دخیل می در دو مرحله از مرحله

  پیش از تجربه و برخورد پس از تجربه هر یک عملکرد مهمی دارند.
  اد ساختار ادراک است.عملکرد حیاتی تبلیغات ایج »برخورد پیش از تجربه«در مرحله 

دهد که تبلیغات تجربه حسی را هم  مرحله بعدی در این فرایند ارتقای تجربه نام دارد. تحقیقات نشان می
  برد. در شرایط پیش از تجربه و هم در شرایط پس از آن بالا می

  شود: اما مرحله آخر که عملکرد پس از تجربه نامیده می
 کند. وری تبلیغ کالا میآو شنیداری مخاطب را قادر به یاد دیداری ،های کلامی با تامین سرنخ •
وری مربوط به مارک کالا هم وجود دارد که به عنوان یک تاثیر جداگانه در نظر آدر اینجا یاد •

 شود. گرفته می
                                                 
1. Venn 
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کننده را  متاثر از تفسیر است، بدین صورت که نه تنها تجربه حسی و اجتماعی مصرف •
 کند. یز برای آن ارایه میدهد بلکه دلایلی ن ارتقای می

 
  

  
  

 حادثه مدل درک، تجربه، -14شکل
  Hall, 2002 منبع:

  
  توان به موارد ذیل اشاره نمود: های این مدل می از مهمترین ویژگی

  نقش بسیار کمرنگ دریافت ذهنی: عواطف،احساسات، تاثیرپذیری •
هـای   تـاثیر تبلیغـات و تجربیـات و همچنـین اولویـت     ادراک، متغیر وابسته است کـه تحـت    •

 گیرد. کننده قرار می مصرف
 .(Hall, 2002) سازد های بازخوردی متعدد که تبلیغات را در هر مرحله به ادراک مرتبط می حلقه •

 
  مدل ارتباطات  .10-2

اتی سـود  هـای تبلیغ ـ  های ارتباطات نیز برای بررسی اثر بخشـی پیـام   توان از مدل از سویی دیگر می
های تبلیغاتی به درسـتی بـه مخاطـب انتقـال پیـدا کـرده اسـت؟ کـه از جملـه           که آیا پیام جست، و این

  ).60 ،1379 اکبر، توان به مدل زیر اشاره نمود: ( فرهنگی، علی نها میآترین  کامل
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  مدل ارتباطات -15 شکل
  1379فرهنگی، علی اکبر،  منبع:

  
است. پیام فرست هرگز در خلائ پیـام خـود را ارسـال     1در این مدل آغاز فراگرد ارتباطات با پیام فرست

  دارد. ن را در قالب پیام به مقصد ارسال میآدهد و  دارد. او بر اساس قصد و نیتی، پیام خود را شکل می نمی
د، محتوای مقصود را در ذهن ساز فرستنده پیام بر اساس محیط فراگرد خود که حوزه تجربی او را می

سـنجد و سـپس آن    کننده پیام می دهد و پیشاپیش تاثیر آن را در ذهن خود بر روی دریافت خود شکل می
تواند گفتاری، نوشتاری، حرکتـی و یـا    دهد و به شکل پیامی که می را در چارچوب رمزگذاری خود قرار می

  دارد. غیر کلامی باشد به گیرنده پیام ارسال می
گـذارد و   یا وسیله فرستنده، مفهوم مورد نظر فرستنده را در قالب کدهایی قابل شناسایی می 2زگذاررم

  دهد. کار انتقال را صورت می
  گیرد. تواند کلامی یا غیر کلامی باشد و از طریق گفتار، نوشتار یا حرکات فرستنده پیام شکل می می 3پیام

کنـد. پیـام از طریـق مجـرا بـه       به سوی مقصد حرکت مینشیند و  ن میآمحملی است که پیام بر  4مجرا
ن پیـام بـه   آپذیرد و به محض انجـام   صورت می 6شود و عمل رمز گشایی تحویل داده می 5وسیله گیرنده

یا وسیله گیرنده، مفهوم و پیام منتقل شده توسط فرستنده پیـام را در قالـب    7مقصد رسیده است. رمز گشا
  دارد. آورد و پیام را دریافت می می کدهای قابل شناسایی مقصد در

                                                 
1. Sender 
2. Encoder 
3. Message 
4. Channel 
5. Transmitter 
6. Decoding 
7. Decoder 



 

  
33  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
ب

رف
مص

ی 
ساز

ینه 
ی به

ستا
ر را

ن د
 ایرا

 گاز
ملی

ت 
شرک

ت 
لیغا

ی تب
خش

ثر ب
ی ا

ررس
  

گیرد و بر اثر آن  به مجرد وصول پیام به مقصد محتوای مشهود، یعنی آنچه باید دریافت شود، شکل می
گیرد. این بدان معنی است  شود تاثیر مشهود شکل می جانبه مشاهده می گونه که از طریق خطوط دو همان

ذیرد که ممکن است با آنچه فرستنده در نظر داشته یکی باشد، که پ که گیرنده پیام با دریافت پیام اثری می
در آن صورت از نظر فرستنده ارتباط به درستی کار خود را انجام داده است و یا ممکن است متفاوت از آنچه 

  ن صورت عمل ارتباط به درستی شکل نگرفته است.آمورد نظر فرستنده پیام باشد متجلی شود، که در 
  العمل قابل تشخیص مقصد یا گیرنده پیام را نسبت به پیام گویند. سخ یا عکس، پا1بازخورد

شوند که موجب تضعیف اثربخشی  هایی اطلاق می ها، به کلیه عوامل و پدیده یا پارازیت 2اختلالات
  ها و بر روی کلیه اجزای ارتباطی اثرگذار باشد. تواند در تمام زمینه گردد که می فراگرد ارتباطی می

  شوند:  اختلالات به دو دسته تقسیم میاین 
  حوصلگی. گردد مانند خستگی و بی الف) اختلالات درونی که بیشتر به خود اجزای ارتباطی بر می

  گیرد. مانند سر و صدا. ب) اختلالات بیرونی که بیشتر به محیط ارتباطی توجه دارد و از آن نشات می
که هر اندازه  ر فراگرد ارتباطی تاثیر شگرف دارد. به طوریهای تجربی فرستنده و گیرنده پیام نیز د حوزه

  یابیم. تر باشند، فراگرد ارتباطی تسهیل شده و به اثر بخشی بیشتری دست می این دو حوزه به یکدیگر نزدیک
  توان از فرمول زیر برای بررسی اثر بخشی این فراگرد ارتباطی سود جست: می

 
  3یافت شده توسط گیرنده= اثربخشی فراگرد ارتباطیفرستاده شده توسط پیام فرست/ در1=>

 
  بهترین شکل ارتباط در این فرمول ارتباط کامل است که به صورت زیر میباشد:

 
  4= اثربخشی فراگرد ارتباطی فرستاده شده توسط پیام فرست/ دریافت شده توسط گیرنده 1=

  
و این بدین معناست که کل آنچه پیام فرست ارسال داشته است توسـط گیرنـده پیـام دریافـت شـده      

باشد و بخشی از معنـی   می 1های ارتباطی این عدد کوچکتر از  است. اما واقعیت این است که در اکثر پیام
  ).59-63 ع،(همان منب شود باشد توسط گیرنده دریافت نمی و مفهومی که مورد نظر فرستنده پیام می

  
 فرضیات پژوهش

های تبلیغات تلویزیونی شرکت گاز موجبات شناخت و آگاهی بیشـتر افـراد نسـبت بـه      برنامه •
 مسایل انرژی و مصرف صحیح گشته است.

سـازی   شناخت موجب تاثیر بیشتر بر روی مخاطبان و تغییـر نگـرش آنـان در جهـت بهینـه      •
 مصرف گشته است.

ب) تغییـر رفتـار مخاطبـان در راسـتای     (برای تغییر رفتـار و  الف) تلاش (این تاثیر، موجبات  •
 سازی مصرف را فراهم آورده است. بهینه

                                                 
1. Feedback 
2. Noise 
3. Ecom = Mr/Ms<=1 
4. Ecom = Mr/Ms = 1 
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 شناسی تحقیق روش
 ها، پژوهشی توصیفی پژوهش حاضر از حیث هدف، پژوهشی کاربردی و از حیث نحوه گردآوری داده

ین متغیرهای تحقیق، بر نـوعی  آید و از حیث ارتباط ب (غیرآزمایشی) از شاخه مطالعات میدانی به شمار می
رابطه علی دلالت دارد. روش انجام تحقیق، پیمایشی است که مهمترین مزیت آن قابلیت تعمیم نتایج بـه  

  .باشد میدست آمده 
 

 آوری اطلاعات های جمع روش
  مهمترین روشهای گردآوری اطلاعات در این تحقیق بدین شرح است : 

جهـت گـردآوری اطلاعـات در زمینـه مبـانی نظـری و       ای: در این قسمت  مطالعات کتابخانه •
های مـورد نیـاز و نیـز از شـبکه      ای، مقالات، کتاب ادبیات موضوع تحقیق، از منابع کتابخانه

 استفاده شده است.  1جهانی اطلاعات
هـا و اطلاعـات بـرای تجزیـه و تحلیـل در ایـن        آوری داده به منظور جمـع تحقیقات میدانی:  •

تفاده گردیده است. در این پرسـش نامـه سـعی شـده اسـت از پـس       تحقیق از پرسشنامه اس
  های به خاطر آوری. ها استفاده شود. به خصوص آزمون آزمون

  
  باشد:   بخش عمده می 2پرسشنامه مذکور شامل 

  قسمت است:  2های) پرسشنامه: این بخش از پرسشنامه شامل  های (گویه سوال
ی شده است که اطلاعات کلی و جمعیـت شـناختی در   سع  الف) سوالات عمومی: در سوالات عمومی

  باشد.  سوال می 19آوری گردد این بخش شامل  دهندگان جمع رابطه با پاسخ
سوال است. در طراحی این قسمت سعی گردیـده اسـت    19ب) سوالات تخصصی: این بخش شامل 

ای  ف پـنج گزینـه  که سئوالات پرسشنامه تاحد ممکن  قابل فهم باشد. برای طراحـی ایـن بخـش از طی ـ   
رود. شکل کلـی و   گیری به شمار می های اندازه هترین مقایس لیکرت استفاده گردیده است که یکی از رایج

  باشد:   امتیازبندی این طیف برای سئوالات مثبت به صورت ذیل می
  

  بسیار کم  –کم   –متوسط   –زیاد      –شکل کلی:    بسیار زیاد 
  . 5          4         3         2            1امتیاز بندی :        

  ای تدوین شده است.  سوال پنج گزینه 19برای این منظور براساس متغیرهای مورد بررسی 
  

کننده نسبت به تبلیغات تلویزیـونی شـرکت ملـی     سوال باز پرسشنامه: در این سوال نظر کلی مصرف ج)
ای لیکـرت   که از طیف پنج گزینـه  خواسته شده ضمن اینکننده  گاز مورد بحث قرار گرفته است و از مصرف

  کند، در صورتی که طرح و یا نظری در این خصوص دارند بیان نمایند. برای بیان نظر کلی خود استفاده می
  

                                                 
1. Internet 
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  روش تجزیه و تحلیل اطلاعات
صیفی های آمار تو ها، هم از روش های بدست آمده از نمونه در این تحقیق، برای تجزیه و تحلیل داده

های آمار استنباطی اسـتفاده شـده اسـت. در واقـع ابتـدا متغیرهـای تحقیـق را بـه کمـک           و هم از روش
 های آماری مورد استفاده در این تحقیق عبارتند از ایم. روش های آمار توصیفی مورد آزمون قرار داده روش

  .و آزمون تحلیل واریانس فریدمن t-testآزمون میانگین جامعه آماری 
  

 ها و اصطلاحات تحقیق ف واژهتعری
 ها از طریـق فرآینـد مبادلـه    بازاریابی: عبارت است از فعالیتی انسانی در جهت ارضای نیازها و خواسته •

 )7، 1383 عبدالحمید، داور، ابراهیمی، (روستا، احمد، ونوس،
کنترل سر و کـار  ریزی، اجرا و  مدیریت بازاریابی: مدیریت بازاریابی فرایندی است که با تحلیل، برنامه •

گذاری شده اسـت و هـدف آن    داشته و شامل عقاید، کالاها و خدمات بوده و براساس ایده مبادله پایه
ای در سـطح،   باشد. مدیریت بازاریابی وظیفه دارد که بـه گونـه   ایجاد رضایت برای طرفین معامله می

 )53، 1382 (محمدیان، زمان و ترکیب تقاضا نفوذ کند و کمک کند سازمان به اهدافش نایل آید
ای از متغیرهای (ابزارهـای) قابـل    ) آمیخته بازاریابی را مجموعه1991آمیخته بازاریابی: فیلیپ کاتلر ( •

آمیـزد. آمیختـه    داند که شرکت آنها را برای پاسخگویی به بازار هدف درهـم مـی   کنترل بازاریابی می
ند انجام دهـد تـا بـر میـزان تقاضـا بـرای       توا بازاریابی دربرگیرنده همه کارهایی است که شرکت می

  محصولاتش اثر بگذارد.
های فیزیکـی   دیگر شامل پرسنل، دارایی 3P ما  خدمات   بازاریابی  آمیخته آمیخته بازاریابی خدمات: در •

نهایـت   کنیم کـه در  مشاهده می (قیمت، محصول، ترفیع و توزیع) 4pها (فرآیندها) را در جمع  و رویه
هـای بازاریـابی    آیـد. بـدین ترتیـب تئوریسـین     وجود می  برای خدمات به 7pریابی با یک آمیخته بازا

خدمات، یک تئوری مـدیریتی جدیـد را ایجـاد کردنـد و آن را از بازاریـابی کالاهـا متمـایز سـاختند         
(Goldsmith, 1999, 178-185) . 

ش و رفتـار وی را  تبلیغات: ایجاد رابطه با مشتری جهـت مطلـع کـردن و تاثیرگـذاری بـر روی نگـر       •
 ).1384 حسن، پور، (اسماعیل تبلیغات گویند

 تبلیغات اثر بخش: با توجه به مدل این تحقیق تبلیغاتی اثر بخش خواهند بود که: •
 کننده را فراهم آورند و در ذهن وی ماندگار باشند. موجب آگاهی و شناخت مصرف 
 تبلیغاتی تغییر دهد. باعث تاثیر در مصرف کننده شده و نگرش وی را در جهت اهداف 
  .(Bendixen, 1993, 19)  ورد.آموجبات تغییر رفتار مخاطبان را در راستای این اهداف فراهم  

های ذهنی فرد و  شود و به استراتژی شناخت: در یک مفهوم کلی به معنای دانستن در نظر گرفته می •
  (Li & Leckenby, 2000)  نها اشاره داردآچگونگی کسب 

و منعکس کننـده نـوع احسـاس     گردد ها ابراز می چیزها یا پدیده ست که درباره افراد،نگرش: نظری ا •
  ).280، 1377 استیفن، (رابینز، ن استآفرد درباره 
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کننـده   هایی هستند که بر روی تصور و نوع نگاه مصرف های نگرش شاخص های نگرش: شاخص شاخص •
های رفتاری  تواند به شاخص در بلندمدت میگذارد و  به محصول، خدمت و یا نشان تجاری شرکت اثر می

ی بررسی شود این است که تبلیغ تا تمنجر شوند. آنچه در این تحقیق در خصوص نگرش و تاثیر تبلیغ بایس
  رسان، واقع بینانه است. چه اندازه باورکردنی، متقاعدکننده، گنگ، تخیلی، اطلاع

حداقل اظهار نظر فرد مبنـی بـر تصـمیم وی بـه     رفتار: رفتار عبارت است از اعمال قابل مشاهده و یا  •
 (Leckenby & Li, 2000)  انجام یک عمل خاص

  
 روایی و پایایی پرسشنامه

روایی پرسشنامه از نوع روایی صوری محتوا است که در این خصوص، محتوای پرسشـنامه مـورد تاییـد    
فای کرونباخ برای سئوالات شـناخت  اساتید راهنما و مشاورین قرار گرفت. پایایی پرسشنامه بر اساس مدل آل

 78.2درصد، برای سئولات تلاش بـرای تغییـر رفتـار عـدد      71.7درصد، برای سئولات تاثیر عدد  82.9عدد 
  دست آمد.ه درصد ب 91.7درصد و برای کل سئولات عدد  73.4درصد و برای سئولات تغییر رفتار عدد 

  
  مشخصات جامعه و نمونه انتخابی

کنندگان گاز خانگی در شهر تهران بودند. نمونه آماری، یـک   ای این تحقیق مصرفجامعه انتخابی بر
مجموعه فرعی از جامعه آماری است که با مطالعۀ آن محقق قادر است نتیجه را بـه کـل جامعـۀ آمـاری     

کننده  ) یا به عبارت دیگر، تعداد محدودی از آحاد جامعه آماری که بیان295، 1381تعمیم دهد. (سکاران، 
هـا   آوری پرسشـنامه  )که پس از جمع6 ،1383 های اصلی جامعه باشد را نمونه گویند. (آذر، مؤمنی، ویژگی
  پرسشنامه به عنوان نمونه مبنای تحقیق قرار گرفت. 258تعداد 

در این تحقیق، ابتدا با توجه به جمعیت نواحی مختلف گازی ضریب متناسب به هر ناحیـه اختصـاص   
  است.   تصادفی ساده برای هر ناحیه استفاده شده داده شده و سپس از روش

  
  مشخصات جامعه و نمونه انتخابی -2 جدول

های  پرسشنامه  ضریب نواحی  مناطق شهرداری  نواحی گازی
  توزیع شده

های  پرسشنامه
  بازگشتی

  26  35 0.07 7و6 1
  16  30  0.06  12و 11  2
  23  45 0.09 10و9 3
  42  60 0.12 22و5و2 4
  23  30 0.06 3و1 5
  52  70 0.14 8و4 6
  37  65 0.13 15و14و13 7
  15  75 0.15 20و21 8
  12  40 0.08 19و16 9
  12  50 0.1 18و17 10

  258  500 1 جمع کل
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  یافته های پژوهش
  دهد که: نشان می  tنتایج حاصل از آزمون 

  
  های پژوهش یافته -3 جدول

 تشریح متغیر
 باشدهای شرکت گاز مناسب میاز انیمیشنوضعیت شناخت شناخت

 باشدوضعیت شناخت از مسابقات شرکت ملی گاز مناسب نمی
 باشد های علمی شرکت گاز مناسب نمیوضعیت شناخت از برنامه

 باشدوضعیت شناخت از زیرنویس های شرکت گاز مناسب می
  باشد. ی گاز مناسب نمیهای تبلیغاتی شرکت ملدر حالت کلی وضعیت شناخت از برنامه

 باشد وضعیت تاثیر انیمیشن های شرکت گاز مناسب می تاثیر(تغییر نگرش)
 باشد وضعیت تاثیر مسابقات شرکت ملی گاز مناسب نمی

 باشدهای علمی شرکت گاز مناسب نمیوضعیت تاثیر برنامه
 باشد های شرکت گاز مناسب مینویسوضعیت تاثیر زیر

  باشد. های تبلیغاتی شرکت ملی گاز مناسب نمی ضعیت تاثیر برنامهدر حالت کلی و
های شـرکت گـاز مناسـب     وضعیت تلاش برای تغییر رفتار انیمیشن تلاش برای تغییر رفتار

 باشد نمی
وضعیت تلاش برای تغییر رفتار مسابقات شرکت ملـی گـاز مناسـب    

 باشد نمی
می شرکت گاز مناسب های عل وضعیت تلاش برای تغییر رفتار برنامه

 باشد نمی
های شـرکت گـاز مناسـب     زیرنویس وضعیت تلاش برای تغییر رفتار

 باشد می

  باشد. در حالت کلی وضعیت تلاش برای تغییر رفتار برنامه های تبلیغاتی شرکت ملی گاز مناسب نمی
 باشد های شرکت گاز مناسب نمی وضعیت تغییر رفتار برای انیمیشن تغییر رفتار

 باشد وضعیت تغییر رفتار برای مسابقات شرکت ملی گاز مناسب نمی
وضعیت تغییر رفتار برای برنامه هـای علمـی شـرکت گـاز مناسـب      

 باشد نمی
 باشد وضعیت تغییر رفتار برای زیرنویس های شرکت گاز مناسب نمی

  باشد. میهای تبلیغاتی شرکت ملی گاز مناسب ندر حالت کلی وضعیت تغییر رفتار برنامه
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توان به  های تبلیغاتی شرکت ملی گاز ایران را می موفقیت هر کدام از برنامه بر طبق نتایج آزمون فریدمن
  بندی نمود: صورت زیر رتبه

  
  های تبلیغاتی موفقیت برنامه -4جدول 

  تلاش برای تغییر رفتار  تاثیر  شناخت  برنامه های تبلیغاتی
  2  1  1  انیمیشن
  4  4  4  مسابقات

  3  3  3  برنامه های علمی
  1  2  2  زیرنویس

  
  فرض اول:

اند در زمینه شناخت موفق عمل نمایند اما در  های این شرکت توانسته ها و زیرنویس با اینکه انیمیشن
های تبلیغاتی شرکت گاز نتوانسته است شناخت مناسب را در مخاطب ایجاد نماید. بنابراین  مجموع، برنامه

  شوند مورد تایید قرار نگرفته است. های تبلیغاتی شرکت گاز موجب شناخت می این فرضیه که برنامه
بر طبق نتایج آزمون تحلیل واریانس فریدمن، انیمیشن و زیرنویس بـه ترتیـب رتبـه اول و دوم را در    

  باشد. اند و آخرین رتبه نیز مربوط به مسابقات شرکت ملی گاز می مرحله شناخت کسب نموده
  

  فرض دوم:
اند و موجبات تغییـر   ها در این مرحله نیز تاثیر مناسب را بر روی مخاطب داشته ها و زیرنویس شنانیمی

های علمـی و   اند اما از آنجا که عدم تاثیر برنامه سازی مصرف فراهم آورده نگرش وی را در راستای بهینه
هـای   نـی کـه برنامـه   مسابقات مشهودتر بود در حالت کلی این فرضیه مورد تایید قـرار نگرفـت بـدین مع   

  اند به طور مناسب تاثیرگذار باشند. تبلیغاتی شرکت گاز نتوانسته
گردد که انیمیشن رتبـه اول، زیرنـویس    گونه استنباط می از نتایج آزمون تحلیل واریانس فریدمن این

اطـب  های علمی رتبه سوم و در نهایت مسابقات، رتبـه چهـارم را در تاثیرگـذاری بـر مخ     رتبه دوم، برنامه
  اند. کسب نموده

  
  :فرض سوم

  بخش مورد بررسی قرار گرفته بود: 2فرضیه سوم در 
  الف) تلاش برای تغییر رفتار

  ب) تغییر رفتار
علت این امر آن بود که گاهی با وجود خواست مصرف کننده به علت عدم امکانات کافی تغییر رفتـار  

در نظـر گرفتـه شـد تـا بـدین      › تغییر رفتار تلاش برای‹گیرد. به همین علت بخشی با عنوان  صورت نمی
کننـده   تر شود. به عنوان مثال گاهی در فصل زمستان مصرف کننده کمرنگ وسیله اثر عدم توانایی مصرف



 

  
39  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
ب

رف
مص

ی 
ساز

ینه 
ی به

ستا
ر را

ن د
 ایرا

 گاز
ملی

ت 
شرک

ت 
لیغا

ی تب
خش

ثر ب
ی ا

ررس
  

برد امـا بـه علـت هزینـه بـر بـودن تعـویض         تمامی تلاش خود را برای کم کردن مصرف گاز به کار می
تواند رفتار مناسب را از خود بروز  های ضخیم و ... نمی ردههای منزل، خرید پ ها، کاهش تعداد شیشه پنجره

کننده در این زمینه تمرکز شود تـا تغیـر رفتـار     دهد. به همین دلیل بیشتر سعی شد بر روی تلاش مصرف
  واقعی وی.

اما مشاهده شد در مرحله تلاش برای تغییر رفتار نیز تنها برنامه تاثیر گذار زیرنویس های این شرکت 
نمود. و در حالت کلی فرضـیه تـلاش بـرای تغییـر      مانند یک هشدار برای مصرف کننده عمل می بود که

  رفتار مورد تایید قرار نگرفت.
ن آها اختصـاص داد و پـس از    در این مرحله آزمون تحلیل واریانس فریدمن رتبه اول را به زیرنویس

  های علمی و در نهایت مسابقات قرار گرفتند. انیمیشن، برنامه
های تبلیغاتی شرکت ملی گاز نتوانسته بودند موفق عمل نمایند  سلما در مرحله تغییر رفتار نیز برنامهم

  نیز مورد تایید قرار نگرفت.› ب‹و مورد 
های تبلیغاتی این شرکت نتوانسته اسـت   در حالت کلی فرضیه سوم نیز رد شد. بدین معنی که فعالیت

  سازی مصرف فراهم آورد.  ر راستای بهینهکنندگان را د موجبات تغییر رفتار مصرف
  

  گیری نتیجه
هـا،   پذیرد اما تجربه ثابـت کـرده یکـی از مـوثرترین ایـن راه      های مختلفی صورت می تبلییغات از راه

های دیداری و شنیداری است. ساخت فیلم، سریال، نماهنگ صوتی و تصویری و  استفاده مستقیم از رسانه
هاست که  نده و سپردن اجرای آن به یک مجری مناسب از جمله این شیوههمچنین زیرنویس یا مسابقه ز

  هاست در دنیا تجربه شده و میزان اثر بخشی خود را نیز به اثبات رسانده است.  سال
شـود.   ما نیز در حال حاضر در انواع بازاریابی، از تبلیغات مستقیم یا غیر مستقیم استفاده مـی  در کشور

سـازی و تغییـر برخـی رویکردهـا در      ها نیاز به فرهنـگ  که در بسیاری از حوزه ایندر عین حال با نظر به 
رفتار جامعه به شدت وجود دارد. برای بازاریابی در امور ملی که تغییر روش در آن دارای اثرات سودبخش 

  شود.  برای تمام جامعه است نیز از ابزار تبلیغات استفاده می
ها و نهادهای دولتی و خصوصی و با زبان شکل و ادبیـات   ی سازمانها از سو به این صورت انواع پیام
شود و اجزای این پیام با تقویت به وسیله ابزار تبلیغات امکـان تاثیرگـذاری و    مختلف به جامعه مخابره می

هـای نـو و بـدیع در ایـن مسـیر       یابد. آمارها حاکی از آن است که هر چه از روش تاثیرپذیری بیشتری می
ود کارایی نیز به همان میزان افزایش یافته و در تغییر رویکرد جامعه به آن موضـوع خـاص بـه    استفاده ش

  شکل محسوسی قابل رویت است. 
در چنین شرایطی است که شرکت ملی گاز ایران نیز به دلایل مختلف در طول چنـد سـال اخیـر بـر     

ز کشور در کنار سردی بیش از حـد  حجم و تنوع تبلیغات خود افزوده است. افزایش جمعیت بهره مند از گا
و بالا بودن سرانه مصرف گاز طبیعی در کشور در مقایسه بـا   1387و در برخی موارد سال  1386زمستان 

ای و جهانی آن لزوم تغییر الگوی مصرف خانوارهای ایرانی را اجتناب ناپـذیر سـاخته    استانداردهای منطقه
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های تبلیغاتی و غیره در کنار تاکیدات مسئولان و  یلبورد، بالنگیری از تبلیغات محیطی اعم از ب است. بهره
تـوان در   ترین جلوه این تبلیغات را مـی  شک اصلی هاست. اما بی کارشناسان این شرکت از جمله این روش

ها تا چه حد منتج به نتیجه دلخواه شـده   که این فعالیت های دیداری و شنیداری یافت اما این حوزه رسانه
تـوان بـا دریافـت     صورت مـی  رسد. در این ی است که بررسی آن بسیار با اهمیت به نظر میاست موضوع

مبتنی بر آمار و ارقام بازخورد جامعه نقاط ضعف را ترمیم ساخت و بر نقاط قوت بیش از گذشـته متمرکـز   
  شد. 

تغییر رفتـار   های این شرکت تا مرحله تلاش برای آید با وجودی که زیرنویس می آنچه از نتایج بالا بر
الامکان تاثیر مناسبی را بر مخاطب داشته باشند اما با این وجود  تیها نیز توانستند ح پیش رفته و انیمیشن

هـای   های علمی این شرکت کاملا مشهود بوده و در حالـت کلـی برنامـه    عدم موفقیت مسابقات و برنامه
انـد کـه ایـن امـر لـزوم       لت کلـی رد شـده  تبلیغ تلویزیونی این شرکت موفق نبوده و هر سه فرضیه در حا

دهـد. در ایـن راسـتا بهتـر اسـت در زمینـه        های تبلیغاتی را نشـان مـی   ریزی بهتر در زمینه فعالیت برنامه
ها  ها و زیرنویس اند، مانند انیمیشن کنندگان داشته هایی که اثر بخشی بیشتری بر روی رفتار مصرف برنامه
ها مانند مسابقات شـرکت ملـی گـاز بـه فاکتورهـای       در سایر زمینه گذاری بیشتری صورت گیرد و سرمایه

تـوان بـه    استاندارد برای ساخت یک مسابقه تلویزیونی جذاب و گیرا توجه نمود. از جمله این فاکتورها می
 موارد ذیل اشاره نمود: 

شبکه مناسب که دارای بیشـترین میـزان مخاطـب بـوده و از ضـریب نفـوذ کـافی در جامعـه          •
 ار باشد.برخورد

 انتخاب روز و ساعت دارای بیشترین میزان بیننده. •
 اجرای زنده یا ایجاد شرایطی جهت افزوده شدن به میزان مخاطبان. •
 ایجاد جذابیت های بصری جهت افزایش ماندگاری و اثربخشی در انتقال درست پیام. •
 به کارگیری مجریان مناسب با فضای پر تحرک و با نشاط. •

ها مخاطبان عـام نـدارد و صـرفا     ای علمی این شرکت نیز، از آنجا که اینگونه برنامهه در زمینه برنامه
گذاری وسیع بر روی آنها شـرکت را   توان از آنها سود جست سرمایه برای افزایش دانش و آگاهی افراد می
الوصف در حد ساخت یـک   سازی مصرف رهنمون نخواهد ساخت. مع در جهت رسیدن به اهدافش و بهینه

  باشد.  های خاص مورد قبول می امه و پخش از شبکهبرن
صرف استفاده از ابزارهای تبلیغاتی اعـم از سـاخت    اما در حالت کلی ذکر این نکته ضروری است که،

سریال، نماهنگ، انیمیشن، مسابقه و زیرنویس کاهش مصرف گاز را در پی نخواهد داشت. تجربـه نشـان   
هـای مهـم    نیازمند اتخاذ رویکرد هماهنگ فرابخشی است. مولفه داده که موضوعات مرتبط با منافع ملی

توان بدون تحقق آنها به نتیجه مطلوب گـرفتن   دیگری نیز در این میان دارای نقش و تاثیر است که نمی
هاسـت.   از تبلیغات امیدوار بود . در این راستا توجه به بخش مسکن و ساختمان از مهمترین ایـن اولویـت  

لزوم ساخت و ساز استاندارد و بکارگیری مصالح مرغـوب و نقشـه مناسـب بنـا بـرای       چند سالی است که
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های حرارتی  های استاندارد با عایق مدیران کشور اهمیت یافته است.به عبارت دیگر تا زمانی که ساختمان
  متناسب با مساحت ساختمان فراگیر نشود، تبلیغات به تنهایی راه به جایی نخواهد برد.

ت سیستم تبلیغات، می باید تعامل عناصرِ درگیرِ با آن به درستی انجـام شـود. اگـر چـرخ     برای موفقی
هـا کـه شـرکتهای تبلیغـاتی، تولیدکننـدگان،       دنده اصلی را تبلیغات در نظر بگیریم باید سایر چـرخ دنـده  

ایـن   باشند در جای مناسب خود و به درستی حرکت کنند در غیـر  مخاطبان، رسانه، دولت، عموم مردم می
ریزی لازم  ریزی جامع دارد. در برنامه شود. این حرکت نیاز به یک برنامه صورت حرکت سیستم مختل می

است ابتدا کل مشکلات موجود مطرح شده و مـورد توجـه قـرار گیـرد، و موانـع بررسـی شـوند و سـپس         
تراتژیک داشته باشیم. ریزی تبلیغاتی لازم است به این مبحث نگاهی اس ریزی انجام شود. در برنامه برنامه

  ریزی استراتژیک داشته باشد. تبلیغات باید برنامه
 

  های تبلیغاتی شرکت ملی گاز ایران: پیشنهاد طرح الگویی کلی برای اثربخشی برنامه
هایی مانند شرکت ملی گاز ایران که برای تبلیغات تلویزیونی قراردادهایی کلـی بـا صـدا و     در شرکت
گیرد بهتر  ها را بر عهده می ولیت اصلی طراحی و ساخت این برنامهئو سیما مس شود و صدا سیما بسته می

است از الگوی زیر استفاده شود تا بتوان بودجه مورد نیاز برای تبلیغات را در راستای اثربخشـی آن هزینـه   
  نمود:

 درصـد مبلـغ   50تا  25پرداخت بخشی از مبلغ قرارداد به عنوان پیش پرداخت (این مبلیغ بین  •
 باشد.) قرارداد و با توجه به توافق طرفین قابل انعطاف می

بینـی   بخش دیگر مبلغ قرارداد با توجه به آمارهـای شـرکت از مصـرف سـال گذشـته و پـیش       •
 باشد. مصرف سال جدید، بر طبق جدول زیر قابل پرداخت می

 
 فصول مورد نظر شرح

 X 1386متوسط مصرف روزانه سال
 X+Y 1387انه سالپیش بینی متوسط مصرف روز

 Z میزان صرفه جویی
   1ضریب محاسبه

  2مبلغ قابل پرداخت ماهیانه
  
  
  

                                                 
  درصدی از میزان صرفه جویی .1
  (مبلغ هر متر مربع گاز طبیعی) ریال 690× ضریب محاسبه × مبلغ قابل پرداخت ماهیانه: میزان صرفه جویی  .2
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National Gas Company Advertisements’ 
Effectiveness in Optimizing Consumption 
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Abstract 
Nowadays, advertisements as marketing tools try to create a logical 
relationship between customers’ needs and corporations’ goals. Therefore, 
the coordination between demand and supply is one of the most important 
functions of advertisements. 

Iran’s national gas company has tried to form the right consumption 
behavior among consumers through creating an appropriate culture. One of 
the goals of Iran’s national gas company is to optimize consumption; 
therefore, it has used television advertisements widely. How much it has 
fulfilled its goals is the main subject of this article.  

In this study, we have tried to investigate the overall effectiveness of 
these programs, and the success of each advertisement presented through 
winter of 2008 through one advertisement’s effectiveness model. To do this, 
we chose the research sample among house gas consumers in Tehran and 
gathered the data through questionnaires.  

The findings show that although some TV advertisements succeeded, 
they have not changed the consumption models as desired.  
 
Key-words:. advertisements, TV advertisements, advertisements’ effectiveness, 
optimizing, Iran’s national gas company 
 

 
 
 
 




