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 چكيده

ها دارد و كنندگان و چگونگي انتخاب آن  هاي بازاريابي تاثيري شگرف بر رفتار مصرف استراتژيامروزه تبليغات به عنوان يكي از 
ا محققان در لذ. اي در ارتقاي فروش موفق محصولات يك سازمان كسب نموده است بدين ترتيب نقش مهم و جايگاه برجسته

رو محقق در پژوهش   از اين. ممكن سازند ستراتژي راها از اين ا مندي سازمان نمايند تا امكان بهرهتحقيقات خود تلاش مي
. بندي نمايد رفتار خريد خريدارن خودروي سواري را شناسايي و اولويت اي موثر بر حاضر، درصدد است تا انواع تبليغات رسانه

اي و تحقيق  خانهآوري اطلاعات، مطالعات كتاب مبناي جمع. پيمايشي و نتايج آن كاربردي است - اين پژوهش، به روش توصيفي
ي كرونباخ نظران تاييد گرديد و پايايي آن نيز توسط روش آلفا روايي پرسشنامه توسط صاحب. ميداني از شهروندان تهراني است

استيودنت و شفه تحليل شده و تمام فرضيات تاييد  دست آمده با استفاده از آزمون تيه اطلاعات ب .محاسبه شد 935/0معادل
  دست آمده حاكي از آن است كه انواع تبليغات ديداري، شنيداري و نوشتاري بر رفتارخريداران خودروي  هنتايج ب. گرديدند

  
  ، تهران، ايراندانشكده مديريت و حسابداري دانشگاه شهيد بهشتي، گروه علمي مديريت دولتي ،استاديار *

 hashemnia_sh2877@yahoo.com) (                                                                            تهران، ايران ،دانشگاه پيام نور ،مديريت گروه ،ياراستاد **
 ، ايرانتهران، دانشگاه پيام نور ،MBA كارشناس ارشد مديريت ***

  شهرام هاشم نيا :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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دست آمده به مديران ه بر مبناي نتايج ب. باشد هاي متفاوت مي داراي اولويتها بر رفتار خريداران، سواري تاثير دارد و تاثير آن

يك از انواع تبليغات را با محتواي مناسب به بخش متناسب بازار اختصاص داده و از اين تصور كه نوعي  توصيه شده است كه هر
  .از تبليغات در اين صنعت كاربرد ندارد، پرهيز نمايند

  
  

 :كليدي واژگان
 خريدار ،رفتار خريدار ،بازاريابي ،اي تبليغات رسانه ،تتبليغا
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مقدمه
  است برخوردار زيادي اهميت از معاصر دوران در 1تبليغات

رشد  از پس ويژه به بازرگاني تبليغات ميان، اين در و
  جايگاه جديد، هاي رسانه تولد و فناوري ارتباطات گسترده

  بازرگاني تبليغات .است داده اختصاص خود به را اي ويژه
  در .دارد فروش و خريد رقابت آغاز قدمت به اي پيشينه

  تبليغات از هايي شكل ميلادي پانزدهم قرن در اروپا
  تدريج به ميلادي شانزدهم قرن از و داشت وجود بازرگاني

  ابزاري به تبليغات نتيجه، در وجودآمد؛ به جهاني بازار نظام
 ميرزايي و اميني،( شد تبديل تجاري، ارتباطات در مهم

  كلاسيك اثر "فنون تبليغات در جنگ جهاني"). 1385
  و تبليغات دقيق مطالعات نخستين از )1927( لاسول
  به منحصرا تبليغات او، تعريف مطابق .است تبليغات تعريف
  به تر يا به عبارت روشن مهم، نمادهاي با عقيده كنترل
  اجتماعي ارتباط اشكال ديگر و تصاوير ها، شايعه ها، گزارش
  سال در تبليغات از ديگري تعريف لاسول .دارد اشاره

  فن معني، ترين كلي تبليغات در": داد ارائه 1937
  .نمودگارهاست دستكاري راه از انساني عمل بر اثرگذاري

  نوشتاري، گفتاري، شكل ممكن است نمودگارها اين
). 1381 سورين و تانكارد،( بگيرد موسيقايي يا تصويري

  ياهرسانه در مهم هاي بخش جمله از بازرگاني هاي پيام
  كاركردهاي كه است نوشتاري و شنيداري ديداري،
  معرفي به سو يك از ها پيام اين كند؛ مي ايفا را اي چندگانه

  ديگر سوي از و پرداخته نياز مورد كالاهاي و محصولات
  همراه به خود با را گرايي مصرف و مصرف گسترش هجنب
  ).1385ميرزايي و اميني، ( دارد

  هاي اخير پيشرفت تكنولوژي و تغييرات محيطي در دهه
جديد ارتباطي و تبليغاتي و  2هاي وسيع باعث ظهور رسانه

 هايرسانه. ها شده استدنبال آن تغيير سليقه كاربران آنه ب
  اند، ظهور اينترنت، نيز دچار دگرگوني شده 3رايج بازاريابي

... هاي كابلي و  دنبال آن پيامك، تلويزيونه تلفن همراه و ب
 ها را كاسته است ميزان اقبال عمومي به ساير رسانه

(Rafi, 2004).  از طرفي مديران بازاريابي بايد به اين امر
ها در كسب و  گذاري رسانهكه اثرداشته باشند  آگاهي

                                                            
1- Advertising 
2- Media 
3- Marketing 

باشد، به عنوان مثال، درج يك  كارهاي مختلف متفاوت مي
آگاهي تبليغاتي درباره مواد غذايي در يك مجله خانوادگي 
 نسبت به درج آن در روزنامه رسمي پليس اثرگذاري

 وجود امروزه .(Kotler, 1996)بيشتري خواهد داشت 

 گسترده ارتباطات و كنوني جوامع در آسا غول هاي رسانه

 انساني جامعه در تحول و تغيير بنيان و اساس ها،آن بين

 ارتباط ها رسانه مدت بلند اهداف از يكي. شود مي تلقي

 كه است جامعه اقشار تمام با هاآن مستمر و تنگاتنگ

 افراد به كالا شناساندن و تبليغ آن دستاورد ترينمهم

   .)1390اسكويي،محمدي و  شاه( باشد مي جامعه
 تبليغات به عنوان وجه غالب عناصر ارتباطي سازمان نقش

با توجه به . نمايد مهمي را در جهت موفقيت آن ايفا مي
نقش تبليغات در ترغيب اقشار مختلف جامعه به خريد 

هاي ارتقاي اثر  انواع مختلف خودروي سواري يكي از راه
هاي  رسانهبخشي تبليغات، تخصيص صحيح بودجه به 

هاي  ها و توانايي هر رسانه داراي محدوديت. مختلف است
ها جهت تعيين  ها و توانايي خاص خود است؛ اين محدوديت

ميزان اثر بخشي در انجام رسالت تبليغي آن رسانه يك 
حال با اين تفسير اگر رسانه مناسب و . سنگ محك است

 زير 4اثر بخش برگزيده نشود اثر بخشي مجموعه تبليغاتي

از اين رو انتخاب رسانه تبليغاتي جزو . سوال خواهد رفت
  . تصميمات مهم در حوزه بازاريابي و تبليغات است

هاي متفاوتي براي انتخاب رسانه اثر بخش از  امروزه شيوه
اين تحقيق به . شيوهاي تجربي گرفته تا علمي وجود دارد

دنبال شناسايي رسانه اثربخش در خصوص تاثير بر رفتار 
 خريداران خودروي سواري به روش علمي است تا از اين

طريق بودجه به كار گرفته شده در اين حوزه به شكل 
ها نيز براي حفظ و رشد خود در  شركت. بهينه صرف شود

صحنه رقابت بايد به اين سوال پاسخ دهند كه مشتريان 
چگونه و بر اساس چه معيارهايي به خريد يك محصول 

ه نوع تبليغاتي در تصميمات خريد شوند و چ ترغيب مي
جا كه در چند سال اخير  از آن. كننده دخالت دارد مصرف

كننده خودرو افزايش  هاي توليد افزايش رقابت بين شركت
يافته و از طرفي ادامه فعاليت توليدي بدون بازاريابي و 

                                                            
4- Advertising campaign 
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 پذير نيست، ليكن بايد  تبليغات براي فروش محصول امكان

توان فروخت و  يي را در هر بازار نميدقت داشت كه هر كالا
فروش كالا در بازارهاي گوناگون نيازمند انجام تبليغات 

رو،  از اين. مناسب، آگاهي و اطلاع از علم بازاريابي است
اي در  پژوهش حاضر بر اثرگذاري تبليغات رسانه

تاثيرگذاري بر رفتار مشتريان مختلف صنايع خودرو 
 .متمركز شده است

  
  ري و پيشينه تحقيقمباني نظ

  مفاهيم و تعاريف تبليغات
جهاني و حضور چشمگير و موثر در عصر كنوني،  قلمرو

از واژه . تصور وجود جهان بدون تبليغ را مشكل كرده است
يكي تبليغات : شود تبليغ دو معنا به ذهن متبادر مي

سياسي و ديگري تبليغات بازرگاني؛ كه در اين تحقيق 
تبليغات، عبارت . باشدنظر محقق مي تبليغات بازرگاني مد

است از هر گونه آگهي عمومي كه براي جلب توجه مردم 
هاي قابل دسترس بودن، كيفيت و يا هزينه  به ويژگي

 گردد كالاها و خدماتي خاص ارائه مي
 

(Beasley & Dansi, 2002) . 
 

نشر و پخش يك : در تعريفي ديگر تبليغ عبارت است از
از طريق افزايش يا گسترش و تكثير  اصل و مقصود نهايي

هايي  طبيعي در شرايط زماني و مكاني مخصوص؛ و يا پيام
كه از طريق وسايل گوناگون تبليغاتي نظر افراد جامعه را به 

ها را سازد و آن يك فكر، كالا و خدمت معطوف مي
 )2001( 1ديگران كاتلر و).1389 باباخان،(كند  مند مي علاقه

بازرگاني را هر نوع ارائه غيرشخصي به منظور تبيلغات 
شناسايي و معرفي ايده، كالا و يا خدمات به وسيله فرد يا 

در مقابل ) مبلغ( كننده موسسه مشخصي يا عامل معرفي
تبليغات و كاركردهاي آن  .دانند پرداخت وجهي معين مي

تواند نقش موثري در شيوه زندگي، كسب آداب  مي
اگر طراحي متون  .ه رفاه داشته باشداجتماعي و دستيابي ب

تبليغاتي با توجه به فرهنگ و اجتماع ما صورت نگيرد، 
درك و تفسير شنونده از آن ناممكن شده، كارايي مطلوبي 

هدف از تبليغات ). 1385 سجودي و نامور،( نخواهد داشت
آگاهاندن مخاطبان و ترغيب آنان به عملي خاص يعني 

                                                            
1- Kotler et al. 

 ايو به شكل مجموعه شده است، خريد كالا يا خدمات تبليغ
 به سمت گيرنده پيام . . . از كلمات، تصاوير، موسيقي و

با توجه به . شود تا به اهداف خود نايل آيدارسال مي
 هاير حوزه تاريخچه تبليغات در رسانههاي اساسي د گرايش

اين گونه  )راديو و تلويزيون( مختلف چاپي و موجي
حوزه استراتژي عقلانيت رو به شود كه در اين  استنباط مي

  كاهش و بالعكس احساسات گرايي رو به افزايش است،
ذهن عقلايي يعني تبليغات امروزي ديگر آن چنان براي 

شود و بر كيفيت و قيمت كالا مصرف كننده طراحي نمي
  چناني ندارد بلكه بيشتر به حالت احساسيتاكيد آن

تژي استر( مصرف كننده، شخصيت و سبك زندگي او
اهداف تبليغات ) 1389( باباخان. شودتوجه مي )غيرعقلايي

ترغيب مشتريان ) اطلاع رساني، ب) بازرگاني را اهداف الف
  .داند يادآوري مي) و ج

تبليغات از نظر نحوه انتقال پيام به مخاطبان به دو دسته 
 : گردند اي تقسيم مي رسانهو غير اي تبليغات رسانه

هايي هستند كه از  ها كانال رسانه: 2اي تبليغات رسانه) الف 
رسد؛ در اين انتقال  ها به مخاطبان مي ها پيامطريق آن

 ).1381خجسته، (پيام، محتوا متاثر از وسيله ارتباطي است 
در (فرستنده پيام بايد پيام خود را در قالب يك متن 

و يا ) در فيلم يا تلويزيون(، يا  تصوير )ها ها و روزنامه كتاب
در رساندن ). 1381 ،3كرايسل(ارسال كند ) اديور(صدا 

 هاي كيفي توجه شود و در واقع اين مورد، پيام بايد به جنبه
 .4)1382واي گي، (باشد  عامل مهم معتبر بودن رسانه مي

اي خاص وابسته  هر چند مردم از نظر عاطفي به رسانه
هستند اما اين وابستگي كه خود شكلي از هواخواهي است، 

در مورد اثرگذاري رسانه . ع خاصي از محتوا نيستمبين نو
باشد اما مفهوم تعامل و  تبليغاتي مباحث بسياري مطرح مي

اين دو مفهوم با . هاستترين آنظرفيت رسانه از مهم
 تري برجستههاي نوين ارتباطي جايگاه گسترش نفوذ فناوري

فرايند (پيدا نموده است به نوعي كه مدل ساده ارتباطي 
را ) از منبع به مخاطب ل مستقيم و يك سويه اطلاعاتانتقا

به چالش كشده است و امكان دريافت بازخورد و همچنين 

                                                            
2  - Marketing media 
3  - krysel 
4   - Waygee,1382 
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ظرفيت تحليل بازخوردها مورد توجه قرار گرفته است 
  ).1383 حكيم آرا،(

اي نوعي از  تبليغات غيررسانه: اي تبليغات غيررسانه) ب
. شود نمي ها پرداخت تبليغات است كه هزينه آن به رسانه

اي بر مواردي  رسانههاي تبليغات غير به طور عمده هزينه
با توجه به قوانين (هاي تخفيفي، هدايا  چون جايزه، بسته

 اي شود كه بودجه مجزايي از تبليغات رسانه صرف مي) محلي
بخشي از اثر اين تبليغات و  همچنين براي اطمينان. دارد

وم عملكرد شركت و افزايش سهم حاصله از بازار به طور مدا
  ). 1386 فروزفر،(شود  ميزان فروش آن با رقبا مقايسه مي

توان  اي مي رسانهاي و غير رك مفهوم تبليغات رسانهبا د
اي كه سوي توجه اين پژوهش نيز  انواع تبليغات رسانه

 :ن است را تشريح نمودآمتمركز بر 
 
 
  

  ها،اين رسانه شامل روزنامه: نوشتاريهاي رسانه. 1
ها،  ها، بروشورهاي چاپي سازمان مجلات، پشت جلد كتاب

ها تبليغات دست به دست خياباني و مواردي همچون آن
  .شود مي
يو، بلندگوهاي تبليغاتي شامل راد :رسانه شنيداري. 2
  .گردند ميها و همچون آن) هانمايشگاه خياباني، مراكز خريد،(
ها بر  رسانه اين: شنيداري و الكترونيكي - رسانه ديداري. 3

حسب نوع فناوري، در قالب فيلم، تلفن، تلويزيون و وسائل 
بندي  ها، اينترنت و غيره طبقه ارتباطي نوين مانند ماهواره

: توان به دوگروه ها را به طور كلي مي اين رسانه. شوندمي
اي  هاي يك طرفه مانند تلويزيون و رسانه رسانه) الف

فراهاني (سيم بندي نمود مانند تلفن تق) دو طرفه(تعاملي 
 ).1382 و كشاورز،

  
  

  فنون القاء تبليغات :1 جدول

  توصيف آن  نام فن  رديف

  گذاري نام  1
   انتساب، اين بررسي دليل بايد بدون مخاطب و كند مي منتسب كشور يا شخص يك را به دارد عاطفي بار كه سمبلي

  هايي كليشه به را خود تبليغي دستاويزهاي مبلغ،. بدهد را نظر مورد پاسخ استفاده مورد برچسب به نسبت
  دارد وجود مخاطب ذهن در پيش از كه دهد مي ارتباط 

  به طور مثال، . پردازد مي سياست يا عقيده توصيف به افراد به پرداختن جاي به ولي است گذاري نام فن مانند فن اين  فريبننده هايبافي كلي  2
  .ايجاد شود وحدت و مشترك احساس آفريقاييان بين كه رود مي كار به هدف اين با "آفريقايي روح"اصطلاح 

  مخاطب، توسط سياست و كشور شخص، عقيده، يك رد يا پذيرش براي كند مي سعي مبلغ فن اين در  تسري  3
  .كند همانند ديگري سياست يا كشور عقيده، شخص، با را هاآن 

  مخاطب با يكرنگي  4
  دارد سعي لذا .شود مي دشوار او بر كند، كار تلقي خارجي و بيگانه را او مخاطب، اگر كه داند مي مبلغ

  ها ارزش با را خود است ممكن كه جا آن تا مخاطب، بومي اصطلاحات لهجه و اي، محاوره زبان بردن كار به با 
  .دهد نشان هماهنگ مخاطب زندگي آداب و 

  گواهي  5
  .آيدمي بر سياسي پديده يا عقيده يك از انتقاد يا تاييد درصدد مخاطب اعتماد مورد نهاد يا شخص از گيري بهره با مبلغ

  را اي عقيده خواهند مي مخاطب از آن طي كه است قدرت به شدن متشبث فن اين هاي چالش از يكي
  .بپذيرند دارند، قبول قدرت مراجع كه دليل اين به 

  گزينش  6
  گزينش اين چند هر است متكي حقايق گزينش بر كنند، استفاده مي  ديگر فنون كه هنگامي تبليغاتي هر تقريبا

  شود، مي ارائه جزييات با همراه توصيف يك كه هنگامي .كرد مشخص تبليغات محتواي در توان مي ندرت به را 
  .دارد لازم خود شده تعيين پيش از هاي هدف اثبات براي كه گيردمي كار به را حقايق از دسته آن فقط مبلغ 

  جمع از اعتماد مورد نهاد يا فرد يك از گيري بهره جاي به ولي است جاذبه ايجاد براي گواهي فن مانند فن اين  جماعت با همرنگي فن  7
  .شود مي استفاده 

  رهايي براي گريزي راه و كند ايجاد مي را سرخورده هاي عقده فرو نشاندن كه است تبليغات ساده هاي راه از يكي  بلاگردان ارائه  8
  .است ها عقده اينبروز از 

  ).1377(و حكيم آرا ) 1388(، پور كريمي )1390( شاه محمدي و اسكويي اقتباس از 
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  تبليغات و بازاريابي 
 مورد موضوع تبليغاتتوجه به تعاريف ارائه شده در  با

توان دريافت، تبليغات بخشي از بازاريابي است كه مي
گيري در مورد آن نيازمند داشتن دانش در خصوص  تصميم

راستا با باشد و استراتژي تبليغ بايد ملازم و هم بازاريابي مي
در واقع ). 1379 محمديان،(هاي بازاريابي باشد  استراتژي

انتفاعي، انتفاعي يا غير ي، كوچك يا بزرگ،هيچ سازمان
داخلي يا جهاني بدون داشتن يك سيستم بازاريابي صحيح 

  1385 ميرزايي و اميني،( به موفقيت نخواهد رسيد
  مفهوم بازاريابي يادآور برنامه ريزي پيش). Cohen,1991؛

  از توليد است و مديريت صحيح بر توليد، توزيع و مصرف،
  كه تحقيقات بازاريابيمستلزم آگاهي از وضعيت بازار است 

تا ). 1386 عادلي و شعبانپور،(كند  به اين موضوع كمك مي
كنون تعاريف گوناگوني براي بازاريابي ارائه شده است كه 

  :توان به موارد زير اشاره نمود مي
 ،دستيابي به اهداف شركت از طريق ارضا و  بازاريابي

 اي كه، اين كارمين نيازهاي مشتريان است به گونهتا
 .(Jobber,1997)بهتر از رقبا انجام شود 

 بازاريابي فرايند برنامه ريزي و تامين مفاهيم  
ها، محصولات فروش و توزيع ايده قيمت گذاري، ارتقاء

و خدمات براي ايجاد تغييراتي است كه به ارضا 
 نيازهاي افراد و اهداف سازمان منجر شود

 

 (Soleman et al,1997). 
 

 اريابي را در تعاريف زير باز) 1390( ديگران روستا و
 :نمايندبيان مي

o ته به فرايندهاي هاي تجاري وابسگروهي از فعاليت
  هاي بازرگانياقتصادي و پديده

o فرايند مبادله يا انتقال مالكيت محصولات  
o  فرايند تبديل عرضه به تقاضا 

 ني در جهت ارضاء فليپ كاتلربازاريابي را فعاليتي انسا
 دانداز طريق فرايند مبادله مي هاتهنيازها و خواس

  ).1376 بلوريان تهراني،(
 و نيازها ارضاء فرايند را بازاريابي نظران صاحب يا برخي و

تعاريف  ).1379 اسدي،( كنند مي تعريف بشر هايخواسته
 ايگوناگوني كه تاكنون براي بازاريابي ارائه شده به مجموعه

   هاي هدفمند اشاره دارد كه اهم آن را يافتناز فعاليت 

  
برآورده ساختن نيازهاي موجود آينده، معرفي كالاها  بازار،

هاي ها براي رفع نيازمنديهاي آنو خدمات، مزايا و ويژگي
  دسته بشر و توزيع و فروش كالا براي رسيدن آن ب

اما در اين حال هر . دهندمصرف كننده نهايي تشكيل مي
بعد به تعريف بازاريابي  تعاريف فوق از يككدام از 
هاي ارزشي،  اند و به دلايلي چون تفاوت در نظامپرداخته

فقدان نگاه سيستمي و تقليل بازاريابي به رفع نياز مشتري 
لذا بايد بازاريابي را باز . توانند يك تعريف كامل باشندنمي

ليه بازاريابي ك: تعريف نمود و آن را اين چنين معرفي نمود
هاي نظام مند براي شناخت بازار و اقدام مناسب تلاش

هاي  نسبت به انواع تقاضاها با توجه به نظام ارزشي و هدف
  ).1375 روستا و ديگران،( سازمان است

ها قرار  در دنياي امروز كه مشتريان در كانون توجه شركت
ها عامل اصلي كسب مزيت رقابتي مندي آن دارند و رضايت

است، شناسايي دقيق انتظارات، تمايلات، ها  سازمان
نان در خريد محصولات، جلب آهاي  ها و محدوديت توانايي

  ها بيش ازرضايت مشتريان و برآورده ساختن نيازهاي آن
براي دستيابي به مشتريان . هاست پيش مورد توجه شركت

هاي  به نحو بهتر و موثرتر از رقبا، بايد ابزارها و تاكتيك
يكي از ابزارهايي كه به طور گسترده مورد . مناسب داشت

توجه انديشمندان قرار گرفته است، تبليغات و انتخاب 
 .باشدتي مناسب با توجه به گرايش خريدارن مييغالشيوه تب

تمايل و گرايش خريدارن در هنگام خريد محصولات، 
و ها براي بازاريابان در طراحي برنامهراهنماي مناسبي 

  ). 1388 عطافر و محمودي،( بازاريابي استهاي استراتژي
  

  ارتباط بين رفتارخريدار، بازارايابي و تبليغات
هاي  برتري در دنياي پررقابت امروزي نيازمند استراتژي

مناسب بازاريابي است؛ اما شرايط پيچيده حاكم بر بازار، 
هاي جديد اطلاعاتي، تغييرات مداوم در  ورود فناوري

در بازار صنعت خودرو باعث شده است  .. . و شرايط رقابتي 
  نتوان به راحتي در خصوص نوع استراتژي بازاريابي

عوامل بسيار متعددي بر انتخاب . تصميم گيري نمود
 گذارد كه از جمله مي توان به استراتژي بازاريابي تاثير مي

در اين ميان . رفتار رقبا و خواست مشتريان اشاره كرد



 109 هاي بازاريابي در رفتار خريداران خودروي سواريازاستراتژياي به عنوان يكي بررسي تاثير انواع تبليغات رسانه
   

تواند  عوامل كليدي است كه مييكي از  1رفتار خريداران
نقش موثري در انتخاب استراتژهاي بازاريابي ايفا نمايد 

رفتار خريدار از موضوعات ). 1388 ،ديگران نيكوكار و(
  رود، اولين كتاب در  جديد حوزه بازاريابي به شمار مي

تر نيز پيش تاليف شده است، اما 1960اين باره در دهه 
توان  شود كه از جمله آن ميميست ديده سوابقي از اين د

اشاره  1950هاي فرويد در دهه  به استفاده بازاريابان از ايده
نيز  1980در دهه ). 1385 گلچين فر و بختياري،(كرد 

شناسي خريدار مطرح شد كه در ادبيات  مبحث روان
جان . مديريتي تحت عنوان رفتار خريدار شناخته شد

كنون آثار بر تا 4مونو ميشل سولو 3، ال جي شيفمن2موون
). 1372 اسدي،(اند  اي در مورد رفتار خريدار نوشته جسته
و سولومون رفتار خريدار را بدين صورت تعريف  5ويلكي
هاي فيزيكي، احساسي، و ذهني كه افراد  فعاليت: اند نموده

هنگام انتخاب، خريد، استفاده و دور انداختن كالا و 
هاي خود انجام ستهيازها و خواخدمات در جهت ارضاي ن

اما در تعريفي ديگر رفتار خريدار اشاره دارد به . دهند مي
  اي كه و اعمال به هم پيوستهاي از اقدامات  مجموعه
دهد تا كالا يا خدماتي را انتخاب  كننده انجام مي  مصرف

). 1382 ايرانمنش،(كند، آن را بخرد و آن را مصرف كند 
به اين صورت تعريف رفتار خريدار را  6همچنين توماس

هايي كه مستقيما در جهت  مجموعه فعاليت: كرده است
خريد، مصرف و دور انداختن كالاها و خدمات صورت 

   (Assuel,1995). گيرد مي
از زماني كه شخص نياز به داشتن كالا يا خدمات را 

خرد و مصرف  كه آن را ميدهد تا زماني تشخيص مي
شود كه آن را  ه طي ميكند فرآيندي از عمليات پيوست مي

 گويند گيري خريد مي فرايند تصميم
  

 (Blacwel et al., 2001).  
  

هاي بازرگاني نگرش  ها در پژوهش ترين تئورييكي از مهم
 ؛2000برانر و كوما،(باشد  افراد جامعه نسبت به تبليغات مي

نگرش نسبت ). 1987 ؛ موهلينگ،1989 مك كنزي ولوتز،

                                                            
1- Buyers Behavior 
2  - J.C Mowen 
3  - L.G Schiff man 
4  - M.R.Solomon 
5   - Willkie 
6  - Thomas 

زمينه براي پاسخ : تعريف شده استبه تبليغات اين گونه 
به يك محرك تبليغاتي خاص به صورت مطلوب يا 

). 1985 لوتز،(نامطلوب، طي يك موقعيت نمايشي خاص 
گيرند بر روي كه نسبت به تبليغات شكل مي هايي نگرش

همچنين هدف  نگرش مشتريان نسبت به نام تجاري و
 ؛ 1995 لرد،؛ 1990 هومر،(گذار است خريد مشتريان، تاثير

 ).1986؛ مك كنزي،  1989؛ مك كنزي و لوتز،1983 لوتز،
اگر هدف نهايي تبليغات، ايجاد نگرش مثبت نسبت به 
تبليغات و نام تجاري باشد، افزايش احتمال خريد يا يك 

تواند به عنوان  پاسخ احساسي مثبت به يك تبليغ، مي
 اكر و(بهترين شاخص ارزيابي اثر بخشي تبليغات باشد 

  ). 1992 ؛ براون و استيمن،1990 استيمن،
دهد كه يك پاسخ احساسي  هاي بسياري نشان مي پژوهش

مثبت به يك تبليغ، رابطه مثبت و مستقيمي با شناخت 
نام تجاري و نگرش مثبت نسبت به نام تجاري و اهداف 

 ؛ استون،1992 براون و استيمن،(خريد مشتريان دارد 
اين است كه هنگامي  رسد چه به نظر مي آن). 2000

پسندند، احتمالا آن نام تجاري  مشتريان يك تبليغ را مي
تبليغ شده را هم دوست خواهند داشت و مشتري براي 

اين مهم نيست كه . تر خواهد شد خريد آن نام تجاري آماده
شود،  چقدر زمان، تلاش و يا پول براي يك تبليغ هزينه مي

مان دارند كه تبليغات با بلكه مهم اين است كه بازاريابان اي
كنندگان، يك عنصر كليدي جهت   تاثير بر نگرش مصرف

العمل  تئوري عكس. باشد فروش محصولات و خدمات مي
ها كنندگان با رفتار آن دهد كه نگرش مصرف نشان مي

ارتباط قوي داشته، به اين مفهوم كه اثرگذاري تبلغات بر 
ي را براي هاي بسيار كنندگان، پيام  روي نگرش مصرف

  ). 2008 كمپل و رايت،(كننده دارد   رفتار مصرف
پژوهش هاي مشابه با ادامه به بررسي تعدادي از پژوهش در

ن داخلي و خارجي انجام گرفته حاضر كه توسط محققا
  :پردازيماست مي

 ارزيابي  تحليل و"تحقيقي باعنوان ) 1382( نيا عزتي
محصولات مصرف كنندگان  رفتار ارتباط تبليغات و

 ")مطالعه موردي شركت پاكسان( بهداشتي -  شوينده
انجام داده است كه هدف اين پژوهش سنجش ميزان 
تاثيرگذاري تبليغات بر رفتار مصرف كنندگان مختلف 
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 .باشداشتي شركت پاكسان ميبهد - محصولات شوينده
براي دستيابي به اين هدف فرضياتي تدوين نموده كه 

  م بندي بازار هدفاساس اين فرضيات تقسي
  در اين راستا. كنندگان بوده است  مصرف
كنندگان را از لحاظ جنسيت، سطح تحصيلات   مصرف

. و ميزان درآمد ماهيانه مورد بررسي قرار داده است
دست آمده از اين تحقيق حاكي از آن است ه نتايج ب

كه تاثير تبليغات محصولات شركت پاكسان بر رفتار 
 بيشتر از مرد است همچنين تاثيركنندگان زن   مصرف

كنندگان   تبليغات محصولات پاكسان بر رفتار مصرف
 كنندگان با تحصيلات  تحصيلات پايين بيشتر از مصرف

بالا است و نيز نتيجه ديگر حاكي از آن است كه بين 
اي وجود ثير تبليغات رابطهدرآمد مصرف كنندگان و تا

  .ندارد
 بررسي "عنوان در تحقيقي با ) 1378( خوشبويي

كنندگان در صنايع   تبليغات بازرگاني بر رفتار مصرف
به  "آ ب ث -  بهداشتي ايران، برندهاي پودر بانو

ثير تبليغات راديويي، تلويزيوني و محيطي ابررسي ت
ا ب ث بر بينندگان و  - محصولات شوينده پودر بانو

 كنندگان  محقق مصرف. پرداخته است رسانهشنوندگان 
را از نظر جنسيت، تحصيلات و سطح در آمد ماهيانه 

نتايج به دست آمده به شرح ذيل . بررسي نموده است
تبليغات بازرگاني در افزايش ميزان آگاهي و : باشد مي

  -  مندي نسبت به محصولات شوينده پودر بانو علاقه
در ايجاد  ، و)60(%آ ب ث در حد خيلي خيلي زياد 

، و در انجام )35(%وسط تمايل به خريد در حد مت
تاثيرگذار است و در ) 5(% عمل خريد در خيلي كم

مجموع تبليغات بازرگاني اين محصولات در افزايش 
مندي و ايجاد تمايل به خريد در زنان  آگاهي و علاقه

گذار است و همچنين در افزايش ثيربيشتر از مردان تا
در  باشد و نيز آگاهي افراد با در آمد پايين موثرتر مي

ايجاد تمايل به خريد در افراد با درآمد بالا تاثير 
  .بيشتري دارد

 بررسي تبليغات "پژوهشي باعنوان ) 1377( علمدارلو
 غذايي صنعت مواد رفتار مصرف كنندگان در بازرگاني بر

در . انجام داده است "ايران، شركت توليدي يك و يك

اين راستا فرضياتي تدوين نموده است كه اساس اين 
كنندگان   رضيات تقسيم بندي بازار هدف مصرفف

كنندگان را از لحاظ   در اين تحقيق مصرف. باشد مي
، تحصيلات و سطح درآمد تقسيم بندي يتجنس

ثير تبليغات بازرگاني به دنبال آن به مقايسه تانموده و 
. بر رفتار خريد اقشار مختلف جامعه پرداخته است

جنسيت و سطح نتايج اين تحقيق نشان داد كه بين 
ثير تبليغات تاكنندگان و   درآمد ماهيانه مصرف

ها رابطه معني داري وجود ندارد بازرگاني بر رفتار آن
ثير تاكنندگان و   اما بين سطح تحصيلات مصرف
داري  ها رابطه معنيتبليغات بازرگاني بر رفتار آن

وجود دارد به طوري كه تبليغات بازرگاني بر رفتار 
  تر بيش از  كنندگان با تحصيلات پايين  مصرف
  .ثر استندگان با تحصيلات بالا موكن  مصرف

 پيتا و فلاولر (Pitta & Flawler, 2006) اي مقاله در
توجه  جامعه مصرف كنندگان اينترنتي و" تحت عنوان

  بيان "ها نسبت به سازندگان محصولات جديدآن
هاي خريد در طي گذشت زمان  كنند كه عادت مي
كند و در نوسان است همچنين بخاطر  غيير ميت

هاي جديد از جمله اينترنت و  دستيابي به تكنولوژي
نيز عدم اعتماد ناشي از وقايع جهان و ترس از آينده 

كنندگان همواره در حال   متزلزل، گرايشات مصرف
له كه ابه اين منظور، درك اين مس. تغيير است

يابند؟ و ر ميچگونه تغييهاي خريد چه هستند؟  عادت
ه توان براي افزايش فروش بكه چه تكنيكي را مي اين

 دست آمدهه نتيجه ب. باشد كار گرفت مهم و ضروري مي
شرايط بر اساس تنوع  كند كهز اين تحقيق بيان ميا

هاي فزايش اطلاعات عمومي از تكنولوژيزندگي، ا
توجه و اعتماد مردم به  . . .و جديد و اينترنتي 

هاي م شده از طريق اينترنت و وب سايتتبليغات انجا
اين شرايط متنوع و . مختلف در حال تغيير است

 .باشدهاي متفاوت بازاريابي مييازمند تكنيكمتغيير، ن
براي يك تجارت خوب و موفق بخصوص از طريق 

ثر گذاري انتخاب يك اينترنت لازم است كه چگونگي ا
لاين، به صورت آن هاي آگهي دادن آنو شيوه محصول

 .به درستي در يك جامعه درك شود
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  وارادراجان و ياداو(Varadarjan & Yadav, 2009) 
استراتژي بازاريابي در يك " اي تحت عنوان در مقاله

رابطه بين تبليغات و  لهابه مس "محيط مجازي
در حقيقت محقق به دنبال پاسخ . پردازنداينترنت مي

ال است كه آيا تبليغات اينترنتي در ايجاد واين س به
باشد؟ نتايج  گذار مياثيرتمايل به خريد در افراد ت

هاي تبليغاتي كه  حاصله حاكي از آن است كه آگهي
آمدترين روش براي ايجاد تمايل رثرترين و كاوزماني م

در افراد به مصرف يك كالاي خاص بودند امروزه به 
در معرض تهديد قرار خود دليل رشد و گسترش 

طرفي تبليغات اينترنتي نيز به دليل  اند و ازگرفته
عدم كسب اعتماد افراد جامعه هنوز در بسياري از 
جوامع نتوانسته جايگاه خود را به عنوان يك عامل 

  .گذار در ذهن مشتريان ايجاد نمايداثيرت
يقات و مطالعات پيشين صورت كه در تحق با توجه به اين

هاي مختلف،  بر رفتار رسانه، به مساله تاثير تبليغات گرفته
خريدارن خودروي سواري كمتر پرداخته شده است از اين 

مديم تا پژوهشي در اين زمينه انجام دهيم آرو در صدد بر 
اي بر رفتار  تا به طور مجزا تاثير هر كدام از تبليغات رسانه

خريداران در خصوص اين صنعت مهم كشور را مورد 
  .ررسي قرار دهيمب

  
  روش شناسي تحقيق

  روش تحقيق
 بندياز آن جايي كه اين تحقيق درصدد بررسي تاثير و رتبه

اي بر رفتارخريداران خودرو سواري انواع تبليغات رسانه
ه و هدف تحقيق، كاربردي است، از لحاظ ماهيت مسال

شود و هم چنين از ديدگاه روش در زمره محسوب مي
  .گيرد پيمايشي قرار مي - تحقيقات توصيفي

  
  هاي تحقيقهداف و فرضيها

تحقيق حاضر به دنبال اين است كه اثرات انواع تبليغات 
اي، به ذهنيت و رفتار خريد خريداران خودروي  رسانه
توان اهداف عمده بنابراين، مي. ري را بررسي نمايدسوا

 :تحقيق را به صورت زير ارائه داد
  

  اي در محدوده بازاريابي رسانهتحليل نظري تبليغات . 1
  تحليل رفتار خريد در فرايند كالا و خدمات. 2
سنجش ميزان تاثيرگذاري انواع گوناگون تبليغات . 3

  .اي بر رفتار خريد خريداران خودروهاي سواري رسانه
فرضيه در نظر گرفته شده است  4براي انجام اين تحقيق 

  :كه شامل
 فتار خريداران تبليغات ديداري بر ر: فرضيه اول

  .خودروي سواري تاثير دارد
 تبليغات شنيداري بر رفتار خريداران : فرضيه دوم

  .خودروي سواري تاثير دارد
 تبليغات نوشتاري بر رفتار خريداران : فرضيه سوم

  .خودروي سواري تاثير دارد
 اي در تاثير بر رفتار  انواع تبليغات رسانه: فرضيه چهارم

  .باشداراي اولويت ميان خودروي سواري دخريدار
  

  گيري جامعه و روش نمونه
منظور از جامعه آماري همان جامعه اصلي است كه مورد 

در واقع جامعه عبارتست از همه . گيردمطالعه قرار مي
مند است تا نتايج اعضاي واقعي يا فرضي كه پژوهش علاقه

  ها تعميم دهدهاي پژوهش را به آنتحقيق و يافته
كه خريداران  در تحقيق حاضر نظر به اين ).1380 دلاور،(

خودروي سواري موضوع مطالعه هستند بنابراين، جامعه 
 از. باشندآماري مورد بررسي كليه شهروندان تهراني مي

 رو، تعداد افراد جامعه نامحدود در نظر گرفته شده استاين 
  . 1و با استفاده از فرمول كوكران اندازه نمونه تقريب زده شد

تعداد  ±5%و درجه صحت % 95سطح اطمينان براي 
كه  باشد كه با توجه به اينعدد مي 384مشاهات لازم 
ها برگشت داده نشوند و يا به تمام پرسشنامه احتمال دارد

 420صورت كامل و درست پاسخ داده نشوند، تعداد 
پرسشنامه  391 پرسشنامه توزيع گرديد كه از اين تعداد

  .و برگشت داده شدبه طور صحيح پاسخ داده 
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  ابزار گردآوري داده و اطلاعات پژوهش
در اين تحقيق به جهت سنجش فرضيات تحقيق 

نفر از خبرگان توزيع  35پرسشنامه اوليه طراحي و ميان 
ها و تعميم و پس از جمع آوري نقطه نظرات آن. گرديد

ت پنجگانه ها به سوالات پرسشنامه نهايي با طيف ليكرآن
و  11تا  1براي سوالات  )كم زياد تا بسيار بسيار از(

  10تا 1الولويت بندي انواع تبليغات به صورت درج عدد 
  

 ،12براي سوال) كمترين اولويت: 10بيشترين اولويت و : 1( 
طراحي شده و در اختيار پرسش شوندگان نهايي، قرار 

  .است گرفته
با نظر خواهي از روايي پرسشنامه به صورت محتوايي 

صاحبنظران دانشگاهي و صنعت خودرو انجام گرفته است 
 )935/0(و پايايي آن ازطريق محاسبه آلفاي كرونباخ 

  . صورت گرفت
   

  ساختار پرسشنامه برحسب فرضيات: 2جدول 

  سوالات  فرضيات  رديف

1  

  .خودروي سواري تاثير دارد تبليغات ديداري بر رفتار خريداران -1

  .تبليغات شنيداري بر رفتار خريداران خودروي سواري تاثير دارد -2

  .تبليغات نوشتاري بر رفتار خريداران خودروي سواري تاثير دارد -3

  

  11 تا1سوالات 

  12 سوال  .باشدان خودروي سواري داراي اولويت مياي در تاثير بر رفتار خريدار انواع تبليغات رسانه  2

  

  هاتجزيه و تحليل داده
فرضيه اول مطرح شده، از آزمون تي  3به منظور آزمون 

  :مقابل زير استفاده شده است تست با آماره و فرض صفر و
ݐ ൌ

ఓି௑ത
ೞ

√೙

൜و فروض اين آزمون  tآماره آزمون  
ߤ :଴ܪ ൒ 3
ߤ :ଵܪ ൏ 3

 
  يف ليكرتپرسشنامه توزيع شده از طكه در  توجه به آن با
  

  
 3، ميانگين پاسخ دهندگان تايي استفاده شده است 5

لذا در آزمون فرضيه ميزان ميانگين مساوي يا . خواهد بود
  .جايگذاري شده است 3تر عدد بزرگ

  ايآزمون تي استيودنت تك نمونه :3جدول 

  

  3 =ارزش آزمون

  نتيجه آزمون
  مقدار آماره P-valueمقدار   درجه آزادي tآماره 

  %95اطمينان با احتمال بازه 

  حد بالا  حد پايين

  شودرد نمي  4596/0  3167/0  38816/0  000/0  390  682/10  فرضيه اول

  شودرد نمي  3454/0  2050/0  27523/0  000/0 390  710/7  فرضيه دوم

  شودرد نمي  5746/0  4146/0  49459/0  000/0 390  158/12  فرضيه سوم

 
نشان داده شده است، فرض  3طور كه در جدول  همان

  گردند ويد مييها تاكليه فرضيهشود، لذا صفر رد نمي
  

  
توان نتيجه گرفت تبليغات ديداري، شنيداري و  مي

 . نوشتاري بر رفتار خريداران خودروي سواري موثر است
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  آزمون فرضيه چهارم
 هاي ميان هر يك از ابزارهاي تبليغاتي درك تفاوتبه منظور 
توانستند  مياي توزيع گرديد كه مخاطبان  پرسشنامه
تعيين  10تا  1يك از ابزارهاي تبليغاتي را از  اولويت هر

به معني بالاترين اولويت و به تبع آن  1درج عدد (كنند 
 10باشد و عدد  بالاترين اثر و رفتار مخاطب را دارا مي

به اين منظور در ابتدا با ). دهد كمترين اولويت را نشان مي

- 9µ(استفاده از آزمون شفه تلاش شد تا تساوي ميانگين 
1µ  (تبليغاتي مورد بررسي هاي هر يك از ابزارهاي  اولويت

تساوي ميان  H0قرار گيرد به اين ترتيب در فرض 
عدم تساوي حداقل دو ميانگين  H1ها و در فرض  ميانگين
  .گيرد قرار مي

  

H0: µ1  = µ2= µ3= µ 4= µ5= µ6= µ7= µ8 = µ9     
 

H1: µ1  ≠ µ2 ≠  µ3 ≠  µ4≠  µ5 ≠  µ6 ≠  µ7 ≠  µ8≠  µ 9 

  
  

 آزمون شفه (ANOVA) تحليل واريانس: 4جدول

  ميزان پذيرش  آماره فيشر  مربع ميانگين  درجه آزادي  مجموع مركبات  
  0000/0  598/58  761/345  8  086/2766  ها بين گروه

      901/5  3510  900/270710  ها درون گروه

        3518  986/23476  مجموع

 
در . شود توان گفت فرض صفر رد مي با توجه به جدول مي

هاي تبليغاتي تفاوت واقع بايد پذيرفت ميان انواع روش
ن همچني. مشهود وجود دارد كه قابل چشم پوشي نيست

  هاي هر نوع تبليغاتدر جدول زير كه مقادير ميانگين

ها در پنج دسته قرار ميانگين آنگانه آمده است، ميزان  9
روش  9مبين آن است كه اين  اين پنج دسته. گرفته است

اما بايد يادآور . توان در پنج طبقه همسان دانسترا مي
  .شد، ميزان ميانگين نيز متفاوت است

  
  آزمون شفه: 5جدول 

  تعداد نمونه  انواع تبليغ
  05/0سطح پذيرش 

1  2  3  4  5  
          5550/3  391  روزنامه

        4552/4    391  تلويزيون

        6394/4    391  اينترنت

      7596/4  7596/4    391  بروشور

      7852/4  7852/4    391  پوستر

      7903/4  7903/4    391  مجلات

    3734/5  3734/5      391  تبليغات دستي

    7238/5        391  راديو

  9361/6          391  سينما

  000/1          391  غيره
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دسته  9كند ميان  شفه تاييد مي كه آزمون با توجه به آن
از تبليغات تفاوت وجود دارد لذا ميانگين هر دسته معرف 

بدين . ها بر رفتار مصرف كننده استميزان اولويت آن
خريداران و ترتيب روزنامه داراي بالاترين اولويت ميان 

سينما كمترين اولويت را براي خريداران خودروهاي 
  .باشند سواري داراي مي

  
  بندي بحث و جمع
تبليغات ديداري بر رفتار خريداران خودروي  :فرضيه اول

  .سواري تاثير دارد
نتيجه آزمون تي تست نشان داد، تبليغات ديداري اعم از 

خياباني،  ون، كامپيوتر، سينما، تبليغات تصويرييتلويز
هاي ها و غيره بر رفتار خريداران خودروپوسترها، بيل بورد

 آزمون تي تست با گزارش مقدار. گذار استرسواري تاثي

P-Value )000/0( بيانگر بود هر يك از انواع تبليغات ،
 ديداري، خريداران را در ترغيب به خريد خودروي سواري

نيازهاي لازم تواند برآورده كننده مورد نظر خود مي
در واقع، اين نوع از تبليغات علاوه بر در . خريداران باشد

اختيار قرار دادن اطلاعات مورد نياز خريدار، انگيزش و 
مندي لازم را براي خريداران ايجاد نموده و بستري علاقه

ي ديگر را وخودآگاهانه براي برتري خودرويي بر خودر
اي ري با ارائه نمايههمچنين تبليغات ديدا. نمايدايجاد مي

اي از تصاوير متحرك از خودرو، علاوه ديداري و مجموعه
بر ارائه تصوير فيزيكي واقعي نسبت به ابعاد خودرو و 

رفته در طراحي، تصوير ذهني پويايي را  كاره هاي بظرافت
بدين ترتيب خريدار . كندنيز در ذهن خريدار ايجاد مي

ت بيشتر محصول، علاوه بر درك زيبايي بصري و شناخ
  دن را كه در ذات خودرو است راتحرك و متحرك بو

اي ذهني و ارتباطي تواند در ذهن خود ساخته و تجربهمي
  . حسي برقرار نمايد

تبليغات شنيداري بر رفتار خريداران خودروي  :فرضيه دوم
  .سواري تاثير دارد

نتايج حاصله از آزمون تي تست، بيانگر آن است كه 
غيره  يداري اعم از راديو، بلندگوهاي تبليغاتي وتبليغات شن

توان مي. هاي سواري موثر استبر رفتار خريداران خودرو
اشاره كرد، شرط آغازين تاثير هر نوع تبليغاتي، حس آن 

يز، تنها حس شنوايي ن. با يكي از حواس پنجگانه است
ارادي در هر يك از لحظات حسي است كه به صورت غير

رو، اين نوع از اين زا. باشدان فعال ميبيداري خريدار
تبليغات همواره به عنوان بهترين اعلان اوليه ارائه محصول 

تبليغات . نوين به بازار مورد توجه قرار گرفته است
شنيداري هر چند در ايجاد تصاوير ذهني و فيزيكي خودرو 

هاي تخصصي آن كم اثرتر نسبت به دو و يا تبيين برتري
كند تا ديگر است، اما اين امكان را ايجاد ميغاتي يله تبشيو

هاي بيشتري با ها و زمانرا بتوان در مكان نخريدارا
ه سهولت اين نوع از تبليغات، قلمرو ب. محصول درگير نمود

تواند شروع مناسبي دهد و ميكارگيري آن را افزايش مي
براي به فكر واداشتن خريدار و يا ايجاد انگيزه در كسب 

  . اي بيشتر را در خريدار فراهم آوردهآگاهي
تبليغات نوشتاري بر رفتار خريداران خودروي  :فرضيه سوم

  .سواري تاثير دارد
غات يلتست حكايت از اثر مثبت انواع تب نتيجه آزمون تي

ها، نوشتاري اعم از روزنامه، مجلات، پشت جلد كتاب
هاي چاپي، تبليغات دست به دست خياباني و غيره بروشور

بايد توجه . بر رفتار خريداران خودروهاي سواري دارد
غات يلتبليغات نوشتاري، تحرك فيزيكي تبداشت، هر چند 

گيري تصوير پوياي تواند در شكلديداري را ندارد و نمي
تواند ذهني خريدار به نحو موثري اثر داشته باشد، اما مي

هاي تخصصي پيرامون خودرو و اي از آگاهيمجموعه
هاي آن را در اختيار قشر كثيري از خريداران قرار برتري
در واقع خودرو، محصولي با قطعات فراوان و پيچيده . دهد
از يك سو، پيشرفت تكنولوژي و افزايش سطح . است

ها و در سويي ديگر علاقه هاي عمومي نسبت آنآگاهي
هاي تكنولوژيهايي مجهز به وخريداران به خريد خودر

  به عبارت ديگر، هر. طلبدتر را مينوين تبليغات تخصصي
  ليغاتيباشد اما شيوه تبتاري، ايستا ميچند تبليغات نوش

مشترياني كه علاوه بر . مورد پسند مشتريان عقلايي است
نمود بيروني و ظاهري خودرو، سعي دارند اطلاعات 

شان را رد علاقهتخصصي خود پيرامون خودروي مو
گسترش داده و سپس با آگاهي دقيق نسبت به امكانات و 

كار رفته در خودرو اقدام به خريد آن ه هاي بتكنولوژي
  .نمايند
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اي در تاثير بر رفتار انواع تبليغات رسانه :فرضيه چهارم
  .باشدخريداران خودروي سواري داراي اولويت مي

ارش شده است، اين گونه كه در نتايج آزمون شفه گز همان
عدم رد اين فرضيه دلالت بر اثر . شودفرضيه رد نمي

متفاوت هر يك از انواع تبليغات بر رفتار خريداران 
 اولويت هر )5( با توجه به جدول. خودروي سواري دارد

يك از انواع دهگانه تبليغات مورد بررسي در اين تحقيق، 
اينترنت، بروشور، يزيون، تلو، روزنامه: به ترتيب عبارتند از

 همان .ي، راديو، سينما و غيرهدست پوستر، مجلات، تبليغات
از  هاي اين پژوهش،شود بر اساس يافتهطور كه مشاهده مي

پردازند مي ها كه به كار تبليغانهبين انواع مختلف رس
له نشان ااينترنت رتبه سوم را كسب نموده است كه اين مس

خريداران و ت در بين دهنده اين مطلب است كه اينترن
 منحصرا صنعت خودرو و شهروندان" مصرف كنندگان

نتايج پژوهش . از جايگاه بالايي برخوردار است "تهراني
  (Pitta & Flawler, 2006) مشابهي كه توسط پيتا و فلاولر

ير بودن ميزان توجه مردم انجام شده است بيان كننده متغ
ها طي افزايش آگاهي آنبه تبليغات اينترنتي با توجه به 
در . باشدهاي جديد ميگذشت زمان از وجود رسانه

 پژوهش مشابه ديگري كه توسط واراداراجان و ياداو

 (Varadarjan & Yadav, 2009)،صورت گرفته است 

نتايج حاصله نشان دهنده عدم اعتماد و توجه خريداران و 
تبليغاتي ت به عنوان يك رسانه مصرف كنندگان به اينترن

ه البته بايد خاطر نشان كرد كه، نتايج متفاوت ب. باشدمي
 تواند به علت گذشت زمان،ها ميدست آمده از پژوهش

هاي اينترنتي و اعتماد افزايش آگاهي مردم نسبت به رسانه
ير تغسازي بيشتر اين رسانه بين افراد جامعه و همچنين م

ي فرهنگي، هاها و تفاوتبودن مكان انجام اين پژوهش
  . جوامع مختلف باشد . . . اجتماعي، اقتصادي و

  
  گيري و پيشنهادات نتيجه

يك از انواع  اين تحقيق به منظور سنجش راستي اثر هر
تبليغات ديداري، شنيداري و نوشتاري در رفتار خريداران 

يك از انواع  هاي سواري و اولويت بندي اثر هرخودرو
  تواندست امده ميه نتايج ببا توجه به  .باشدتبليغات مي

  

  موثر بودن هر يك از اين تبليغات را به عنوان خروجي
هر . قابل انكار اين تحقيق مورد دقت و تامل قرار دادغير

هاي ماهوي قابل چند هر يك از اين انواع تبليغات تفاوت
ذكر با يكديگر دارند، اما موثر بودن هر سه حكايت از آن 

اي از آگاهي ع اين تبليغات جنبهدارد كه، هر يك از انوا
 .آوردو علاقه در خريداران به وجود مي بخشي و ايجاد انگيزه

رو، پيشنهاداتي كه در راستاي سه فرضيه اول براي  از اين
  : باشدشامل موارد زير مي گرددمديران ارائه مي

مكانيزم عملياتي و تاثير هر يك از اين انواع تبليغات ) الف
  .ندرا تشريح نماي

توصيف و تبيين نحوه عمل هر يك از اين تبليغات، در 
ها كارگيري آنه هايي را براي نحوه بواقع دستورالعمل

مقصود از توصيف، پرداختن به كليات در . آوردفراهم مي
بلكه به صورت . كاربردي نيستو توصيفات غيرهم تنيده 

  شفاف مشخص شود هر يك از اين سه نوع تبليغات براي
از سطح تكنولوژي گرفته تا مشخصاتي (محصولات  كدامين

هاي بازار و در چه و در كدام يك از بخش) همچون قيمت
  .كارگيري دارنده اي از ارائه محصول به بازار امكان بمرحله

 يك ازمحصولات را به طور استراتژي بازاريابي براي هر) ب
  .به طور صريح بيان نمايند دقيق تشريح و

هاي تبليغاتي، ابزاري براي توصيف و يوهجايي كه ش از آن
ارائه بهتر محصول به بازار و افزايش ارزش افزوده حاصله 

كارگيري هر يك از اين ه هستند، تدقيق استراتژي بازاري ب
با عبارت بهتر، با شفافيت . سازدتر ميها را نمايانابزار

 هاي استراتژي بازاريابي و فروش محصولات،بخشي به بيانيه
شود در هر مرحله بايد از كدام نوع تبليغات خص ميمش

  .استفاده نمود
طرحي براي استفاده از تبليغات مناسب در مراحل ) پ

  .اجراي استراتژي بازاريابي تدوين گردد
بي شك با شناخت توصيفي هر يك از انواع تبليغات و 
  تشريح استراتژي بازاريابي، ارائه طرح جامع به همراه 

كارگيري اين تبليغات ه تواند كارآيي بيق ميبندي دق زمان
بايد توجه داشت سه راهكار مديريتي فوق  .را افزايش دهد

الذكر، گويشي ديگر از اثر سه نوع تبليغات بر رفتار 
  اين سه توصيه مديريتي. خريداران خودروي سواري است
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كه هر سه نوع تبليغات  متذكر ان است كه، با توجه به آن 
اند، تخصيص درست و همچنين محتواي شده موثر شناخته

  .ها ست كه موفقيت را معنا خواهد نمودآن
طور كه پيشتر اشاره شد، هدف ديگر اين تحقيق  همان
تامل در . باشدبندي اثر هر يك از انواع تبليغات مياولويت

  :كندها راهكارهايي را به شرح زير نمايان مياين اولويت
  .محصول بيشتر پرداخته شود به كاركردهاي تخصصي) الف

شيوه تبليغات روزنامه بيشترين اولويت را از ميان ديگر 
اين شيوه تبليغات از . تبليغات به خود اختصاص داده است

طور كه اشاره شد در  همان. تبليغات نوشتاري است گونه
تبليغات نوشتاري، ارائه و توصيف دقيق تكنولوژيك و 

. آيدي خودرو بهتر فراهم ميهاي كاركردپرداختن به برتري
كه اين نوع از تبليغات بالاترين اولويت را به خود  لذا زماني

تر خريداران حاضر اختصاص داده، حكايت از نگاه تخصصي
خريداران مايل به آگاهي بيشتر از . به خودروها دارد

 جايي البته از آن. باشندهاي تكنولوژيك خودرو ميبرتري
اي را به خريد نسبت قابل ملاحظهكه خريدار هزينه به 
تر دهد لذا در تلاش است تا عقلاييخودرو اختصاص مي

كه خريدار امكان دسترسي به  حال زماني. برخورد كند
هاي زماني و يا تبليغات نوشتاري را با توجه محدوديت

تبليغاتي ندارد بايد بتوان با ديگر انواع تبليغات حس 
تر از اين رو تخصصي. نموده وي القا انتخاب عقلايي راب

تواند ديگر شدن ديگر تبليغات و ارائه مشخصات فني مي
 هاتبليغات را نيز موجه ساخته و موجب افزايش اقبال به آن

  .گردد
  .تصوير سازي در تبليغات افزايش يابد) ب

هاي گزارش شده، روزنامه برترين شيوه با توجه به اولويت
. و سپس اينترنت بوده استتبليغاتي و پس از آن تلويزيون 

توان نمادي از تصوير، تحرك و پويايي و تلويزيون را مي
در واقع اختصاص رتبه . سازي لحاظ نمودهمچنين تصوير

هايي از سوم به اينترنت به عنوان شيوه دوم به تلويزيون و
سازي ذهني و ديداري، بيانگر اهميت تصوير تبليغات

لذا بايد سعي نمود اين . فيزيكي محصول براي خريدار است

جنبه از تبليغات را در ديگر انواع تبليغات نيز وارد كرده تا 
  . انگيختمندي خريدار را بهتر بران علاقهبتو
تري در اختيار خريدار قرار تبليغات به شيوه ساده) پ

  .گيرد
  اينترنت كه در سه شيوه تبليغات روزنامه، تلويزيون و

د، نسبت به ديگر انواع تبليغات هاي بهتر قرار گرفته انرتبه
 گيرنداختيار خريداران بالقوه قرار مي به سادگي بيشتري در
سازي دسترسي از اين رو ساده. شوندو فعليت را موجب مي

  .توان پيشنهاد نمودخريدار به تبليغات را مي
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Abstract 
 
Today advertising as one of marketing strategies has an amazing effect on consumer behavior and 
their choice. So it has got an important role in ascending successful sale of products in a company. 
Therefore researchers have tried in their works to create the possibility of using this strategy by 
enterprising. So researchers in this research is going to identify and prioritize the all types of media 
advertising effective on buyer’s behaviors of cars. This research is descriptive-survey and its results 
are function. The gathering base of information is library study and fieldwork from Tehran citizens. 
Validity of the research was confirmed by pundits and the reliability of the research was calculated by 
the method Cronbach’s Alpha resulting 0.935. The obtained information has been analyzed by             
t-Student and Scheffe testes and all theories have been confirmed. The obtained results indicate the all 
types of advertising (audio, visual, written) can have affection on costumer behavior of car industry 
and also the affection of each one on buyer’s behavior has its own priority. According to the 
conclusions, there would be an advice to the managers that advocate each type of advertising with 
suitable content to the related part of market and avoid this imagination that one type of advertising 
may not be useful in this industry. 
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