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29/92/9319 

 
اقناع رسانه اى ] تحلیل مسیر عوامل  تِیریمد یمدار یرفتار مشتر ندتبیین فرآی ٬هدف از این پژوهش 

مؤثر ) ارزش اقتصادى تبلیغات/ انگیزش پیروى از تبلیغات/ گزینش تبلیغات مهم تجتارى/ گترایش بته    
ى هتا  شتبکه  یغتاتِ اقنتاع تبل  تِیریتبلیغات تجارى/ میزان اعتماد به نفس/ متغیرهاى زمینته اى ( بتر متد   

هاى تبلیغاتى [ برمبناى مُدل ارتباطی متقاعد سازى رستانه  اینترنتى و ماهواره اى بر خرید و مصرفِ کالا
انتقتال پیتام/ ماهیتت یتا محتتواى پیتام/        ةاى ) شامل : مبُلغین یا پیام دهندگان/ منبع پیام/ کانال یا وسیل

ی عمده اى ) ها باشد . درواقع مکانیزم میولند ( ها رلکا ةمخاطبان یا گیرندگان و هدفِ پیام ( ) در نظری
گیرندگان پیام ( بر روند خرید و  یژگی/ وی/ ابزار عامل ارتباطامیپ ی/ فرآیند محتواامیاعتبار منبع پنظیر: 

: گریتث   ةاى ) طبتق نظریت   ى اینترنتتى و متاهواره  هتا  مصرفِ مخاطبان در فضاى تبلیغاتِ تجارى شبکه
ستانه اى قصتد و تصتمیم    اقناع ر تِیری( تأثیرگذار مى باشند ؛ از اینرو در مد ودانلجوویت/ ویکتوریا اُ
/ هتا  گزینته  ةو مصرف کنندگان بالفعتل ) شتامل : جستتجوى اطلاعتات/ مقایست      انیگیرى در بین مشتر

مناسب/ ... ( براى خرید و مصرفِ آنلاین از فروشگاههاى مجَازى خاص نه تنها به خود  ةانتخاب گزین
ل بازگشتت مخاطبتان بته یتک     مخاطبان براى خریتد کتردن/ احتمتا    ة) از جمله : میل و علاق بانمخاط

وبسایتِ فروش/ احتمال خرید مجدد مخاطبان از یک فروشگاه مجَازى بطور مُکرّر/ رضتایتِ مخاطبتان   
 ونسبت به خرید آنلاین و مصرفِ کالاهاى تبلیغ شده/ ... ( بستگى دارد ؛ بلکه باعث مى گتردد قصتد   

مصرفِ آنلاین کالاهاى تبلیغاتى( نیز از و مصرف کنندگان بالقوه ) براى خرید و  انیتصمیم گیرى مشتر
 اقتصادى عبور نماید .  ةفرآیندى سه مرحله اى ) بررسى/ ارزیابى/ اقدام ( در بستر توسع
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 روش شناسی 
نفتر( بته روش    853نفر( و نیز برآورد حجتم نمونته )   994425) یدر این پژوهش با توجه به جمعیتِ آمار

نفتر )   839بتر طیتف رنستیس لیکترت ( بتا       یکتبتی ) مبتنت   ة% ( ، طى مصتاحب 26کوکران ) فاصله اطمینان 
ى شهر زنجان با استناد بته نمونته گیتری خوشته ای     ها سال ببالاى خانواده 93دختر ( جوانان 929پسر+925

نفتر   49دختتر (/   54پستر +  66شمالشترقی )   ةنفتر خوشت   999]  ای سهمیه ییرچند مرحله ای و نمونه گ
نفتر   34دختتر (/   69پستر +  69جنوبشترقی )   ةنفر خوشت  954دختر (/  85پسر + 86شمالغربی )  ةخوش
 ةتحقیق پیمایشی سعى گردیده به کمک بستت  شدختر ( [ ، با استفاده از رو 85پسر + 43جنوبغربی )  ةخوش

متغیرهای اصلی (/ آمتار   ی] آمار توصیفی ) براى سنجش اعتبار و پایائ ی( به محاسباتِ آمارSPSS) ینرم افزار
 استنباطی ) براى تحلیل مسیر و نیکوئی برازش مدُل نظری و الگوی تحلیلی پژوهش ( [ پرداخته شود .   

کالاهاى تبلیغتاتى/   ی تحقیق : اگرچه در بین پسران و دختران ) ازنظر: میزان خرید و مصرفها یافته    
اقناع رسانه اى/ ارزش اقتصادى تبلیغات/ گزینش تبلیغات مهم تجارى/ میزان اعتماد به نفس (  تِیریمد

( هیچ تفاوت معنادارى وجود ندارند ) یعنى در میان پسران و دختران rطبق ضریب همبستگى پیرسون )
) نسبت به دختران ( هم از میزان بالائى  یکسان و متشابه بروز مى کند ( ؛ معهذا پسران یبصورت رفتار

در انگیزش پیروى از تبلیغات تجارى برخوردارند و هم از میزان بالائى در گرایش به تبلیغتات تجتارى   
( براستاس  R. لتذا طبتق رگرستیون چندگانته )     دى اینترنتى و ماهواره اى برخوردار مى باشنها در شبکه

اقنتاع رستانه اى    تِیریمتد  یمتدار  یرفتار مشتر ندیعنوان فرآالگوى برازش شده در این مُدل ارتباطی ب
ناشى از تحلیل مسیر متغیرهاى داخل مُدل یعنى مجموع اثراتِ مستقیم و غیرمستقیم متغیرهاى آشکار ] 

(/ 94.-(/ ارزش اقتصادى تبلیغات )95پیروى از تبلیغات )+. یزش(/ انگ64اقناع رسانه اى )+. تِیریمد
(/ 95(/ گترایش بته تبلیغتات تجتارى )+.    99(/ اعتماد به نفتس )+. 94تجارى )+.گزینش تبلیغات مهم 

(/ وضتع تأهتل   99(/ بُعتد ختانوار )+.  99.-(/ مالکیتت مستکن )  94(/ وضع اشتتغال )+. 95.-جنس )
غیرمستتتقیم متغیرهتتاى پنهتتان ) مخاطبتتان داراى ستتن   ات( [ و اثتتر52(/ وضتتع مهتتاجرت )+.52)+.

هزارتومتان/ داراى  855شهر/ تحصتیلات لیستانس/ درآمتد بتالاى     غربى ةسال/ ساکن در خوش96بالاى
شغل دولتى ( بر میزان خرید و مصرف کالاهاى تبلیغاتى ؛ و نیز متغیرهاى خارج از مُدل ] یعنتى متغیتر   

یا بیرونى هیچ سهمى بر میزان خرید و مصرف جوانان ندارد [  اندهمسکونی که بعنوان متغیر باقیم ةمنطق
رفتارشناختى ملاحظه نمود که از این رهگذر مبُلغین اجازه متى یابنتد بتا     ةیک مسئل ، مى توان درقالب

 ةاقناع رسانه اى نه تنها نگرش فرهنگى مخاطبان ) به بهانت  تِیریمد یمدار یرفتار مشتر ندیتکیه بر فرآ
یغاتى ( فراغت ( ، بلکه کنش اقتصادى مخاطبان را ) با هدفِ خرید و مصرف بِرنَدهاى تبل اتگذران اوق
نماینتد . بتدین ترتیتب مخاطبتان ) بتویژه :       تیت و رهبر تیى اینترنتى و متاهواره اى متدیر  ها در شبکه

 ضتاى دختران/ شاغل/ متأهل/ بومى/ داراى بُعد خانوار بالا/ مسکن غیرشخصى ( بتا قترار گترفتن در ف   
اینترنتتى و متاهواره اى (   ى ها اقناع رسانه اى ) در شبکه تِیریمد یمدار یرفتار مشتر ندیچشمگیر فرآ

برمبناى بهره مندى از اعتماد به نفس بالا و گرایش مثبت نستبت بته تبلیغتات تجتارى و بتا       اند  توانسته
برخوردارى از انگیزش مثبت در پیروى از تبلیغات و گزینش مثبت در انتخاب تبلیغات مهتم تجتارى )   

ارى ( ، کنش اقتصادى یا میتزان خریتد و   هرچند با احساس منفى نسبت به ارزش اقتصادى تبلیغات تج
ى هتا  مصرفِ خود را ) بصورت کاملاً برساخت شده توسط مبُلغین تحتِ عنوان انتشتار تلته پتاتى پیتام    

بصورت آنلایتن و فراملتى ( در    ئىتبلیغاتى ( بنحو شایان توجهى ) بدون درنظرگرفتن مرزهاى جغرافیا
 دهند . ى اینترنتى و ماهواره اى ارتقاءها فضاى شبکه



   931اى  اقناع رسانه تِیریمد یمدار یرفتار مشتر ندیتبیین فرآ

 

 

اقناع رستانه اى/ ارزش اقتصتادى تبلیغتات/ انگیتزش پیتروى از تبلیغتات/ گتزینش         تِیریواژگان کلیدی : مد
 تبلیغات مهم تجارى/ گرایش به تبلیغات تجارى/ میزان اعتماد به نفس/ متغیرهاى زمینه اى .

 

 

  ه و سئوالاتِ تحقیقمسئل طرح. 1
میلیارد دلار در سال صترف   955حدود  2مبُلغین،  9تجارىتبلیغات برآورد آمارهای مربوه به طبق     

) بتا   5ی جتام برتتر  ها برای آگهی 4با توجه به اینکه هزینة متوسطکننتد .   می 3تبلیغاتِ تجارى تلویزیونی
حتدود   بطتور متوستط    ( هتا  سالانه متردم ) آمریکتایی   ؛باشتد   می میلیون دلار 5/9(  % فوریتِ دوم85
فرآینتد رفتتار    طتى  همته آیتا  که این ىبرمبنا لذاکنند .  میرا تماشا  6ىآگهی بازرگانی تلویزیون 555/94

تتوان   متی ؟ در پاستخ   2چیستت  ىکه متقاعد سازاینو  ! 7متقاعد هستند،  مشتری مداری مدیریتِ اقناع رسانه اى

تتا   1شتوند  متی مردم قانع  خاصى یها است که با استفاده از تکنیک فرآیندى مدیریتِ اقناع رسانه اىگفت 

) ند وشتت مجُتتاب کالاهتتاى متتورد تبلیتتغ خریتتد و مصتترفِبتته در مستتیر توستتعة اقتصتتادى نستتبت 

http://television-commercial.net )  مشتری متداری متدیریتِ   . درواقع از آنجا که طى فرآیند رفتار
: اعتبتار منبتع   ظیتر ن ) 99عمده اى یها مکانیزم ارتباه میان فردی/ ارتباه جمعی ( ) 92 اقناع رسانه اى

در روند توسعة اقتصتادى  پیام/ فرآیند محتوای پیام/ ابزار عامل ارتباطی/ ویژگی گیرندگان پیام ( 
 ى اینترنتتى و متاهواره اى  هتا  شتبکه تجتارى   تبلیغتاتِ  فضتاى  درمخاطبان بر روند خرید و مصرفِ 
 براستاس از اینترو   ؛ ( Jowett, G.S. /O'Donnell, V. ; 1992: 54-122 ) تأثیرگتذار متى باشتند   
در چهتارچوب  و  ( Houghton, McDougal ; 2010: 1-4 ) 92تبلیغتات تجتارى  تجزیه و تحلیتل  

متى   ( 27-45:  9327 ) سورین ، ورنر/ تانکارد ، جیماز ؛  93ی متقاعد کنندهها تکنیکانواع 

)  تصتمیم گیترى مخاطبتان   فرآیند رفتار مشتتری متداری متدیریتِ اقنتاع رستانه اى ،       در مسیر توان
) بینگلار   کالاهاى تبلیغ شده ترسیم نمود خرید و مصرفِرا نسبت به (  مشتریان و مصرف کنندگان

 :   ( www.classzone.com  ( /)www.riley.d21.k12.il.us) (/  65-66:  9376، اتولر ؛ 
 

 مدیریتِ اقناع رسانه اى رفتار مشتری مداری فرآیند  رفتار سازه اى

 هنر 

تبلیغات  متقاعد سازى

 چیست؟

 ( Art of Persuasion ) 

 Spreading of Ideas, Information or Rumor  3 .، اطلاعات و یا شایعه  ها گسترش ایده

 Helping or Injuring an Institution, a Cause or a Person  3 .کمک یا آسیب به یک مؤسسه ، مورد یا یک شخص

 Accept or Approve Something Without Looking at . به مدارک مستقیمپذیرش یا تایید چیزی بدون نگاه 

Evidence  3 

 Devices Utilize Emotion & Avoid Critical Thinking   3 .شیوة استفاده از احساسات و اجتناب از تفکر انتقادی 

 تبلیغات چرا 

 ؟شود میبررسی 

 Save Lots of Money   3 . دهد میامکان پس انداز مقدار زیادی پول را 

  Assist in Making Better Economic Decisions  3 . کند میگیری بهتر اقتصادی کمک  به تصمیم
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( Why Study 

Propaganda ? ) 
 Help distinguish between fact and opinion    3 . کند میدر تمایز بین واقعیت و عقیده راهنمائی 

   Aid in Persuading Others   3 . کند می به متقاعد کردن دیگران کمک

 ع مردماقناوسیله 
( A Means of 

Convincing People )   

 .  to Buy a Certain Product . برای خرید یک محصول خاص

 .  to Believe Something or act in a Certain way . به این باور یا عمل در یک راه خاص

 . to Agree with a Point of View . موافقت با یک نقطه نظر

که در آنها هدف اصتلى فتروش   است  95ى بازرگانىها بخش زیادی از آگهی 94تبلیغات تجارى

پیکارهای تبلیغاتی جهتِ انتخاب نامزدِ هدف ) آگهتی   بیشتر برای مبُلغین ) آگهی دهندگان ( و

. لذا تبلیغات تجارى نتوعى اعِمتال    ( 42: 9371) محمدیان ، محمود ؛ گیرندگان ( مى باشد 

ی مطلتوبِ مخاطبتان   هتا  نظریات یا اِعلان اطلاعاتِ خاصِ مبُلغین بمنظور کسب آراء یا گرایش

. بنابراین تبلیغتات تجتارى ارائته و     ( 67: 9325) شاه محمدی ، عبدالرضا ؛ تلقى مى گردد 

ه مبُلغتین ) آگهتی   پیشبرد هرگونه ایده ) محصولات/ خدمات ( به شکل غیرشخصتی استت کت   

) دهنتد   میدهندگان ( آن را ) با پرداخت هزینه ( براى مخاطبان ) بدون پرداخت هزینه ( انجام 

. درواقع تبلیغات تجارى تلاش مبُلغین ) آگهی دهندگان (  ( 52: 9352اربابی ، محمدعلی ؛ 

آیند رفتتار مشتتری   طی فر ( است که ىو ماهواره ا ىاینترنتى ها شبکه)  ىبا بهره گیری رسانه ا

برای تغییر) کنترل/ شکل دادن ( نگرش یا کنش مخاطبان انجام  مداری مدیریتِ اقناع رسانه اى

شود ، با این فرض که واکنش مخاطبان در یتک موقعیتتِ ویتژه بته انتدازه ای کته مطلتوب         می

. بتدین   ( 27: 9376) بینگلار ، اتاولر ؛   مبُلغین ) تبلیغاتچی ( است ، تحت تأثیر قرار گیترد  

ترتیب تبلیغات تجارى ، بهتره گیتری کتم و بتیش عمتدی و سیستتماتیک و طراحتی شتده از         
ی روانشتناختی اجتمتاعى ) تلقتین/ القتاء/ تقلیتد/      ها است که بطور عمده توسط روش ها سمبل

(  هتا  ) افکار/ عقایتد/ ارزش  ها یادگیرى/ اقناع/ ... ( با هدفِ تغییر ) کنترل/ شکل دادن ( نگرش

) اسادی ، علای ؛   شتود   متی  مدیریتى ) رفتار آشکار ( مخاطبان بسوی مسیر معین ها و کنش

. بنابراین با توجته بته اهمیتتِ تبلیغتات تجتارى و اینکته تبلیغتات بته همتراه           ( 964: 9379

ى اینترنتى و ماهواره اى این قدرت را دارند که کالاهای مصترفی متورد نیتاز مصترف     ها شبکه

ی هتا  کلتی بتافی   /ذارىگت نامرستانه اى ) نظیتر:    متقاعد سازىى ها کمکِ تکنیککنندگان را به 

فریبننده/ تسرى/ یکرنگی با مخاطبان/ گواهی/ گزینش/ همرنگی با جماعت/ ارائه بلاگتردان یتا   

) حکیم آراء ، ی سرخورده/ ... ( در معرض نمایش آحاد جامعه قرار دهنتد  ها فرونشاندن عقده

؛ نشان دهندة ایتن استت کته امتروزه مبُلغتین ازطریتق آگهتی         ( 56-57: 9377محمدعلی ؛ 

تبلیغاتی ) برای جلب و حفظ توجه مخاطبان ( تلاش مى کنند ) با : برنامه ریتزی بهتتر/ خیتال    

) انگیزتر/ سرگرم کنندگى بیشتر ( مزایای بیشتری را برای مصرف کننتدگان بته ارمغتان آورنتد     



   949اى  اقناع رسانه تِیریمد یمدار یرفتار مشتر ندیتبیین فرآ

 

 

 96درواقتع پیتام  . (  292-222: 9312نسرین ؛  محمدی ، عبدالرضا/ احمدى اسکوئى ، شاه

یکی از اجزاء اساسی تبلیغات تجارى است که باید اطلاعاتِ لازم ] نظیر: متواد بکتار رفتته در    

محصول/ موارد استفادة کالا یا خدمات/ مزایای کالای تبلیغی نستبت بته کتالای رقیتب/ محتل      

اعى ختاص ) نتژادى/ قتومى/    فروش/ قیمت کالا/ مناستب بتودن کتالا بترای گروههتاى اجتمت      

را به مخاطبان ارائه دهتد . لتذا از نکتاتِ متورد     [ جنسیتى/ سنى/ طبقه اى/ دینى/ مذهبى/ ... ( 

رعایتت وضتوح ، ستادگی پیتام و استتفاده از      ، توجه مبُلغین در تهیه و تدوین تبلیغات تجارى 

نمایتد ؛ در   توانتد مخاطبتان را بته ختود جلتب و جتذب       متی عباراتِ قوی و کارآمد است که 

مخاطبان ایجاد علاقه کند و آنان را به خرید و مصرفِ کالاها و خدمات تشویق و متقاعتد کنتد   

) کنتد و بایتد آن کتالا را بخرنتد و مصترف کننتد        میکه کالای مورد نظر ، نیازآنان را برآورده 

 طی فرآیند رفتتار مشتتری متداری متدیریتِ    . بنابراین  ( 923: 9362زورق ، محمدحسین ؛ 

برای آنکه بتوانند مخاطبان را بستوی  ى اینترنتى و ماهواره اى ها شبکه اتِتبلیغاقناع رسانه اى ، 
 :  ؛ یعنى استفاده مى کنند مخصوص ىها هع جاذبانواماهیت و محتواى پیام جلب کنند از 

 

 مدیریتِ اقناع رسانه اى رفتار مشتری مداری طی فرآیند مبُلغین ىها هع جاذبانوا

 ى اینترنتى و ماهواره اى (ها ) شبکه 

 

(9) 

 جاذبة منطقی

ى ها با توجه به کاربرد اصلى تبلیغات تجارى ) کیفیت/ صرفه جویی/ فایده/ عملکرد کالا ( در پیام

تبلیغاتی منطقی ) ضمن اجتناب از پرداختن به مسائل حاشیه ای و تحریکِ احساسات ( منافع و مزایای 

 ( . 989: 9839گیرد ) پورکریمی ، جواد ؛  میمورد انتظار مخاطبان ) انتظار فایده ( مدَنظر قرار 

 

(9) 

 جاذبة احساسی

شود ؛ لذا  میبه مقصود استفاده  نیلدر تبلیغات تجارى از تحریکِ احساسات و برانگیختن آن جهت 

ى تبلیغاتی احساسی ) بعنوان راهبرد اتصال ( ایجاد ارتباه بین کالا و مصرف کنندگان ها هدفِ پیام

ان بیشتر حک کند و در ذهن مخاطب میاست . این جاذبه احتمال درکِ بهتر پیام تبلیغاتی را فراهم 

شود ، اما اطلاعات کافی در مورد خدمات و محصولات را ارائه نمى دهند ) محمدیان ، محمود ؛  می

9842 :995 . ) 

 

(8) 

 جاذبة طنز و خنده

 

 ها تبلیغات تجارى در این جاذبه ) درمقابل جاذبة ترس ( محتوای خنده داری دارند ، بیشتر وِرد زبان

ى تبلیغاتی به یاد مى مانند و با ایجاد احساس مثبت ، اثربخشی قویتری ها یامشوند ، بیشتر از سایر پ می

ى تبلیغاتی در این جاذبه ، ذهن مخاطبان را به خود معطوف ها در جلب توجه مخاطبان دارند ، پیام

کاهند ، اما این امکان نیز وجود دارد که چنین تبلیغاتی بجای آنکه  میکنند و از احتمال انتقاد  می

اطبان را متوجه مارکِ کالاها نمایند ، به موقعیتِ طنز و خنده مشغول دارند ) شاه محمدی ، مخ

 ( . 959: 9836عبدالرضا ؛ 

 

(4) 

در اینگونه تبلیغات تجارى بواسطة عدم تغییر نگرش و کنش مخاطبان ) با استفاده از : محتوای 

ترسناک/ ذکر مخاطراتِ فیزیکی و جسمی/ عواقب ناگوار مالی و اجتماعی/ ناامنی/ ... ( ، مخاطبان را 
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 جاذبة ترس

 

لیغاتی ترس آور ى تبها کنند . لذا پیام میتحریک به انجام یا عدم انجام تصمیم گیرى و کنش اقتصادى 

ى ایجاد ترس و میزان استفاده از آن و نیز ها در صورتی مؤثر خواهند بود که مُبلغین با مکانیزم

 ( . 982: 9842ی متفاوتِ مخاطبان آشنا باشند ) محمدیان ، محمود ؛ ها واکنش

 

(6) 

 جاذبة جنسی

ی بینایی شهوانی برای ها در اینگونه تبلیغات تجارى با بهره گیری از روانشناسی جنسی و محرک

 ( . 64: 9839شود ) سرابی ، سعید ؛  میى تبلیغاتی تلاش ها دستیابی به اهدافِ پیام

(5) 

 جاذبة اخلاقی

در اینگونه تبلیغات تجارى هدفِ مُبلغین ) فرستندگان پیام ( وادار کردن مخاطبان به حمایت و 

 ( . 958: 9836، عبدالرضا ؛  طرفداری از برخی مسائل اجتماعی مى باشد ) شاه محمدی

 

(4) 

 جاذبة نوستالژی

 

 

در اینگونه تبلیغات تجارى مُبلغین سعى مى کنند با تکیه بر تجربة پیشینِ مخاطبان ) مثلاً : با بخاطر 

آوردن خاطراتِ تلخ و شیرین گذشته/ برانگیختن احساس حسرت و افسوس نسبت به جوانی و ایام 

دوران جوانی/ برگرداندن و زنده کردن خاطرات به دوران گذشته/ نمایش قدیم/ یادآورى خاطراتِ 

و تصاویر گذشته/ ... ( ضمن نسبت دادن خدمات و کالاهای مورد تبلیغ به دوران قدیم ، از  ها ترانه

 شاه) (/  963: 9838اینطریق ارتباه بهترى با مخاطبان ایجاد و بازآفرینی کنند ) متولی ، کاهم ؛ 

 .(  994-996: 9825محمدی ، عبدالرضا/ احمدى اسکوئى ، نسرین ؛ 

و  ها مبُلغین از روش،  مدیریتِ اقناع رسانه اى رفتار مشتری مداری فرآیندطی بدین ترتیب     

ى اینترنتى و ماهواره اى براى تصتمیم مخاطبتان   ها شبکه تبلیغاتِى متنوعى در فضاى ها تکنیک

 تبلیغاتى استفاده مى کنند : به خرید و مصرفِ کالاهاى 
 

 تبلیغاتِدر فضاى مدیریتِ اقناع رسانه اى  رفتار مشتری مداری فرآیندى ها تکنیکع انوا

 ى اینترنتى و ماهواره اىها شبکه

 
 

(9) 
روش تبلیغاتِ 

 شرطی
 

 

در اینگونه تبلیغات تجارى با هدفِ افزایش خرید و مصرفِ محصولات و خدماتِ تبلیغ شده ) همچون 
ی بیرونتی (  هتا  ی شرطی نسبت به محترک ها آزمایشاتِ پاولوف بعنوان یادگیرى مصنوعى از راه بازتاب

ى هتا  مُبلغین با یک مخُاطب شناسی حساب شده از ناآگاهی و بیسوادی مخاطبان و با تکیته بتر تکنیتک   
کننتد تتا    متی ی مصلحت آمیز ( تتلاش  ها و دروغ پردازی ها تقویت کنندة عوامفریبی ) مثلاً جعل افسانه
ی تشنة مصرف کنندگان ارزانی کنند . در این عرصه نمادی ها مصنوعاتِ خود را همچون اِکسیری به دل

گیرند ضمن اینکه القاء کنندة بهترین کالای تولیدی جهان  میکه جهت معرفی کالایی مورد استفاده قرار 
ی تترین فرهنتگِ بشتری بته مصترف      بعنوان عالیترین و آرمتان  است ، فرهنگِ مُبلغین را با تمام جهاتش

 ( . 984: 9853کنند ) زورق ، محمدحسین ؛  میکنندگان القاء 

 
 

(9) 
روش طرح 

 ناگهانی
 

کنند با توجه به نوع پیام ) مثلاً نمایش سریال تلویزیونى ( و  میدر اینگونه تبلیغات تجارى مُبلغین سعی 
زمینة اجتماعی مورد علاقة مخاطبان ) محبوبیتِ سریال در زمان معین ( ، بطور ناگهانى بتا قطتع برنامتة    

ی بازرگانى ویتژه )  ها ( یا آگهى Breaking Newsدرحال نمایش ، برای اِعلام خبرهاى بسیار مهم ) 
Force Major  ) توجه مخاطبان را به پیام تبلیغاتى مورد نظر جلب کنند . و یا اینکه مثلاً در میادین و

کنند زمینة طرح مورد علاقة مخاطبان باشد  میى پُر رفت و آمد شهر ) از آنجا که مُبلغین تلاش ها خیابان
و فروشتگاههاى   ها زهو برندهاى مریوه به خدمات و کالاهای تبلیغی را بر سَردَر مغا ها و مارک ها ( آرم



   943اى  اقناع رسانه تِیریمد یمدار یرفتار مشتر ندیتبیین فرآ

 

 

 

 

رسه زنِ شهرى ( بتا دیتدن آن   ) بعنوان زمینة مناسب ( نصب کنند تا هر شهروندی ) پَ بزرگ و پاساژها
تابلوهاى نئون و بیلبوردهاى رنگارنگ و زیبا ، با یک نگاه اتفاقى و ناگهانى مجذوب خرید کالای مورد 

 ( . 992: 9838نظر شوند ) متولی ، کاهم ؛ 
 

 
(8) 
 ستدلالیروش ا

 هتا  کنند ) برعکس روش شرطی که امکان تحریفِ واقعیت میدر اینگونه تبلیغات تجارى مُبلغین سعی  
ی دروغین وجود دارد ( بنیان پیام تبلیغاتى را براساس منطق و برهان قرار دهند . لتذا  ها و صحنه سازی

ى تبلیغتاتى ستبب رشتد    هتا  باشد و پیام میاین روش از آن رو پسندیده است که براساس تعقل و تفکر 

 ( . 45: 9853شود ) زورق ، محمدحسین ؛  میگروههاى اجتماعى و ارتقاء سطح فرهنگِ ملی 

 

(4) 
 ای روش مقایسه

کنند براى جاانداختن نامِ خدمات و محصولاتِ مورد تبلیتغ   میدر اینگونه تبلیغات تجارى مُبلغین سعی 

صولاتِ رقیتب مقایسته کننتد . لتذا در ایتن شتیوه از       در ذهن مصرف کنندگان ، آن را با خدمات و مح
شتود ) شتاه محمتدی ،     متی و برندها با یکدیگر استتفاده   ها و مارک ها مستنداتِ علمی برای مقایسة آرم

 ( . 23: 9836عبدالرضا ؛ 

 
(6) 

 روش تشبیه

) بته :   د نظرمورکنند با تشبیه نمودن خدمات و محصولاتِ  میدر اینگونه تبلیغات تجارى مُبلغین سعی 
/ قهرمانان داستان/ انواع حیوانات/ ... ( در روند تصمیم گیرى مخاطبان نستبت  ها / مکانها نمادها/ نشانه

  ( . 935:  9842به خرید و مصرفِ کالاهاى تبلیغ شده تسریع نمایند ) محمدیان ؛ 

 

(5) 
روش فریبندگی 

 کمبود

با دور از دستترس نشتان دادن کالاهتاى کمیتاب و یتا      کنند  میدر اینگونه تبلیغات تجارى مُبلغین سعی 

، تمامی ذهن مصرف کنندگان را تسخیر کرده و ایتن تصتور را    دست نیافتنی نشان دادن کالاهای نایاب
کنند که بدلیل کیفیت و مرغوبیت ، کالاهاى مورد تبلیغ در مکان متورد نظتر کمیتاب و نایتاب      میایجاد 

رش خدمات و خرید محصولات غفلت کننتد پشتیمان خواهنتد شتد )     ، و اگر مخاطبان در سفا اند  شده
 ( . 26: 9839نقیب السادات ، سیدرضا ؛ 

 
(4) 

 روش سریالی

ى گام به گتام  ها کنند طی مراحل مختلف ) بصورت سریال میدر اینگونه تبلیغات تجارى مُبلغین تلاش 
ى تبلیغاتی ، مخاطبان را نسبت به کمّیتت و کیفیتتِ ختدمات و محصتولاتِ     ها ( با تنظیم و تکمیل پیام

محمتدی ،   شتاه ) (/  955: 9836مورد تبلیغ ، مشُتاق و کنجکاو کننتد ) شتاه محمتدی ، عبدالرضتا ؛     

 .(  992-994: 9825عبدالرضا/ احمدى اسکوئى ، نسرین ؛ 

 

تتوان   متی ،  مدیریتِ اقنتاع رستانه اى  طی فرآیند رفتار مشتری مداری رسد  میدرواقع بنظر     

تجزیته و تحلیتل یتک نمونته از اینگونته       ابت را  97فرآیند بکارگیرى زبان متقاعد کردن مخاطبان

 .I. Breuer & M. Napthine & R ) 93نمتود  تبیین ى اینترنتى و ماهواره اىها شبکهدر تبلیغات 

O’Shea, 2009 : 1-18 ) :  

 

ى ها شبکه تبلیغاتِدر فضاى مدیریتِ اقناع رسانه اى  مداریمشتری فرآیند بکارگیرى زبان 

 اینترنتى و ماهواره اى

زن  ( Image )آنتان بته تصتویر     ( Attention )مخاطبان بوستیلة توجته    ( Captured )تسخیر شدن  9نماى 

 . ( Surfboard )با تختة موج سواری  ( Attractive Young Woman )جوانِ جذابى 
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 2نماى 

 

 Surf ) گتذار  ] اسپری گشتت و  ( Alliteration )استفاده از کلماتِ پیاپى با یک حرفِ متشابه الصوُت 

Spray )  و هم قافیه ]( Rhyme )  اسپری و روز [( Spray & Day ) . ] 

 . ( Bold Colours )ی جسورانه  ها و رنگ ( Strong Heading )استفاده از سَر تیتر قوی و محکم  3نماى 

 

 4ماى ن

 

 Capital )مخاطبتان بتا بکتارگیرى حتروف بتزرگ       ( Interest )علاقمندى  ( Held )تصرف نمودن 

Letters )    و پس زمینته اى صتورتی( Pink Background )       و ستیماى جتذابِ بته قتلاب افتتاده( 

Angled Appearance )  !تحت عنوان اینکه به سلیقة خودتان رها شوید( Unleash your Style! 

 Description of ) بستوى تعریتفِ از محصتول     ( Reader )خواننتده   ( Draw )بتراى کشتاندن    (

Product ). 

 

 5نماى 

 )مخاطبان در قالبِ ارائة آدرس مستتقیم   ( Desire )تمایلات و آرزوهاى  ( Aroused )تحریک کردن 

Direct Address )  به خواننده( Reader )  با یک سبکِ متتداول   داریدتمایل تحت عنوان اینکه آیا( 

Style )  به ساحل یا کنار دریا( Beach )  نگاه( Look ) کنید ؟ 

 

 

 6نماى 

 

 ( Description )بتا تعریتفِ    ( Appeals to Viewer’s )ى محصول براى بینندگان ها ایجاد جذابیت

 Fruit Micro-Wax )از آن تحتتِ ایتن عنتوان کته ایتن محصتول بتا عصتارة تکنولتوژی میکرومتوم           

Technology )   مى تواند بعنوان محصتولى( Product )     کته هتم طبیعتی( Natural )    استت و هتم

 ( Desire )استت ، میتل و آرزوى    ( Scientifically Researched )بصورت علمتی تحقیتق شتده    

 مخاطبان را برآورده سازد .

 

 7نماى 

 

 Unleash )به ستلیقة خودتتان رهتا شتوید!      داریدتمایل مخاطبان به اینکه اگر  ( Invitation )دعوتِ 

your Style! )  قول مى دهیم( Promises )  به تغییر شتکل و آزادی  ) با خرید و مصرف این کالا ( که

 خواهید رسید . ( Transformation & Personal Freedom )شخصی 

 

 2نماى 

 

زن  ( Image )بوستیلة ارائتة تصتویر     مخاطبان ( Prompted )براى برانگیخته شدن  ( Action )اقدام 

بیننتدگان  روه گت  تمایل دارد ( Attractiveness )که با جذابیتى برجسته  ( Young Woman )جوانى 

و پیتروى از   ( Imitate )بته تقلیتد    ( Encouraged )را ترغیب و تشویق  ( Female Viewer )زن 

 محصول مورد نظر نماید .

 

 1نماى 

 

 )ى مراقبت و مواهبتت کتردن   اعنبه م(  ( GARNIER Sloganمحصولاتِ گارنیر اصلى معرفى شعار 

Take Care )    ى هتا  و دستتورالعمل  هتا  بتا ارائتة راهنمتائى( Instructions )    لازم بترای دستتیابی( 

Achieving )  مخاطبانِ زن به موئى( Hair )  به سبکِ متداول کنار دریا( Beach Style ) . 

 

ی متقاعتد  هتا  تکنیک،  فرآیند رفتار مشتری مداری مدیریتِ اقناع رستانه اى طی  بنابراین    

مخاطبان را براى خرید و مصترف ترغیتب    22که توسط مبُلغین 91تجارى کننده در تبلیغات

) ذیتل تقستیم متى شتوند      22بته گروههتاى   29ی قتانع کننتده  هتا  ىقالتب استتراتژ   مى کنند در

www.readwritethink.org  ): 

http://www.readwritethink.org/
http://www.readwritethink.org/
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و خریتد   ىبرا ِ تجارىدر تبلیغات مدیریتِ اقناع رسانه اى رفتار مشتری مداری فرآیندی ها تکنیک

 کالاهاى تبلیغاتى مصرف

 

 

(9) 

تاثر  استراتژی

 و گیرندگی
( Pathos ) 

 

 

 )در آگهی تبلیغاتی  استراتژیبا استفاده از این  : ( an Appeal to Emotion )جذابیت هیجان آور 

Advertisement )  شود یک پاسخ احساسی یا هیجاانی   میتلاش( Emotional Response ) در 

گردد . گاهی اوقات در تبلیغات این احساساات و   ( Evoke )تهییج  ( Consumer )مصرف کننده 

تصویری از مردم در حالی که همگی از  ؛ مثلاً : [ مثبت است ( Happiness )هیجانات ] مانند شادی 

.  ( People Enjoying Themselves While Drinking Pepsi )برناد   مای نوشیدن پپسی لذت 

[  ( Pain )از احساسات و هیجاناتِ منفی ] مانند درد و رناج   ( Advertisers )گاهی اوقات مُبلغین 

فردی که پس از خریداری کردن تشکِ اشتباهی ، همان مسئلة قبلی را خواهاد   : ؛ مثلاً کنند میاستفاده 

.  ( a Person Having Back Problems After Buying the “Wrong” Mattress )داشات  

 & Fear )تواند شامل سایر احساسات و هیجانات ] مانند ترس و گناه  می استراتژیگاهی اوقات این 

Guilt )  سازد  می: تصویری از یک کودک گرسنه که شما را به ارسال پول متقاعد  ثلاً؛ م[ نیز باشد( 

a Starving Child Persuade You to Send Money ) . 

 

 

(2) 

آرم  استراتژی

 یا عقل کل
( Logos ) 

،  استتراتژی :  با استفاده از ایان   ( an Appeal to Logic or Reason )جذابیت منطقی یا عقلانی 

باه مصارف    ( Evidence & Statistics )شاواهد و آمااری    ( Advertisement )آگهی تبلیغاتی 

دهد که آنان نیاز دارند بطور کامل آنچه را که یاک محصاول انجاام     میارائه  ( Consumer )کننده 

ق رُک از آگهی تبلیغاتی حقای استراتژی. درواقع این  ( Understand )دهد را بفمهند و درک کنند  می

خواهد ؛ مثلاً : یک لیوان آب پرتقال فلوریدا حاوی  میدربارة محصول  ( Straight Facts )و راست 

 One Glass of Florida Orange Juice )ماورد نیااز روزاناة شاما اسات       Cاز ویتامین  ٪ 75

Contains 75% of your Daily Vitamin C Needs ) . 

 

(3) 

 استراتژی

اخلاق یا 

عادات و 

 )رسوم قومی 

Ethos ) 
 

: با استفاده از ایان   ( an Appeal to Credibility or Character )جذابیت اعتباری یا شخصیتی 

را  ( Consumer )کناد مصارف کنناده     میتلاش  ( Advertisement )، آگهی تبلیغاتی  استراتژی

 ,More Reliable )که شرکت قابل اطمینان تر ، صادقانه تر و معتبرتر  ( Convince )متقاعد کند 

Honest, & Credible )  بنابراین مصرف کننده باید محصاول خاود را خریاداری )    است ؛Buy 

Now  باشد کاه غالبااً    میاغلب شامل آماری از کارشناسان قابل اعتماد  استراتژی( کند . درواقع این

آن  ( Credibility )یک محصول را به قابلیتِ اعتباار    ( Celebrity Endorses )شهرتِ تأیید شدة 

 )نفر به توافق برسند که یاک محصاول    1دندانپزشک  92سازند ؛ مثلاً از بین  می ( Lend )معطوف 
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 Crest )  بهتر از هر نام تجاری( Brand ) ی غذائی لاغری ها رژیم ها ئیدیگر است ، و یا مثلاً آمریکا

 . ( Americas Dieters Choose Lean Cuisine )کنند  میرا انتخاب 

 

 

متقاعتد ستازی   ،  متدیریتِ اقنتاع رستانه اى    رفتار مشتری متداری  فرآیندطی بدین ترتیب     

ى اینترنتتى و متاهواره   ها شبکهبا استفاده از تبلیغات تجاری در  خرید و مصرفمخاطبان جهتِ 

( /  www.sagepub.com  ( /)www.ablongman.com )انجتام پتذیرد   بشرح ذیل تواند  می اى

 (www.acmecoalition.org ) : 
 

ى اینترنتى و ماهواره اى ها شبکهدر  مدیریتِ اقناع رسانه اى رفتار مشتری مداری فرآیند کاربرد

 کالاهاى تبلیغاتى و مصرفخرید  ىبرا

 نسبت به یک کالا . ( Complimenting Insincerely or Excessively )تعریف مُزورانه و یا بیش از حد  9

 . مصرف انبوه براى خرید و( Making Exaggerated Claims ) ساختن ادعاهای اغراق آمیز  2

 . ( Tricky )شروع یک بیانیة رُک و راست برای هدایت مخاطبان از طریق مفاهیم پُراز حیله و تزویر  3

 از مردمِ تلویزیون و سینما هستند . ( Smart )نشاندادن اینکه مخاطبان باهوش تر  ( Subtle )زیرکانه  4

5 
 

باه   ( Feel Good )یعنی اگر مخاطباان احسااس خاوبی     ( Only a Propagandists' Trap )تنها تله مُبلغین 

 شوند . میدیگران پیدا کنند ، احتمالاً بیشتر به خرید و مصرف محصول مورد نظر  خود ترغیب 

 .مخاطبان  ( Support or Purchase )برای پشتیبانی یا خرید  ( Desirable )ارائة چیزی مطلوب  6

7 
 

] مثلاً : پول/ مستاعده/ پتس انتداز/ چیتزی کمتی       برای جلب و جذب مخاطبان ( Bribe )پرداخت رشوه یا تطمیع 

 .[  ( money /favor /saving /little something extra ) اضافی

2 
 

، هر کاس چیازی    ( Plays on People’s Acquisitiveness & Greed )بازی کردن با عطش و طمع مردم 

 . ( Everyone wants something for nothing )برای هیچ چیز  خواهد می

1 
 

فرد ، گروه ، نژاد ، مذهب و  بر روی یکسرزنش مسائل و مشتکلات  به خرید و مصرف از طریق  مخاطبان ترغیب

 . ( …/ Blaming Problems on one Person /Group /Race /Religion )  غیره

92 
 

 )برای دو مسئلة ساخته شده و یا بستیار پیچیتده    ( Avoid Complexities )جهتِ اجتناب از پیچیدگی ارائة یک راه حل ساده 

Offering a Simple Solution to Either a Manufactured or More Complex Problem ) . 

99 
 

 

 

، اگر نمی خواهید مردم بتیش از حتد بطتور عمیتق      ( Appeals to the Funny Bone )جلب توجه به چیزی مضُحک و بامزه 

تاوان آنهاا    میاگر مردم بخندند ، .  ( Laughter is the Best Medicine )چیزی فکر کنند ، خنده بهترین دارو است  در مورد

 توانیاد  مای . اگر بتوانید مردم را به خنده وادار کنید ، ( If People Laugh, one Can Persuade Them ) را متقاعد کرد 

 . ( If you Can Make People Laugh, you Can Persuade Them )آنها را برای هر کاری متقاعد کنید 

92 
 

با جلب توجه بته گذشتتة ستاده یتا      ( Give a Product a Better Image )ارائة تصویری بهتر از یک محصول 

؛ بدلیل تمایال ماردم باه     ( Appeals to Simple or Romantic & Mythical Past ) ای عاشقانه و اسطوره

http://www.sagepub.com/
http://www.ablongman.com/
http://www.acmecoalition.org/


   947اى  اقناع رسانه تِیریمد یمدار یرفتار مشتر ندیتبیین فرآ

 

 

 

 

 People Tend to Forget the Bad )ی خوب ها قسمتآوردن ی بد گذشته و به یاد ها قسمتفراموش کردن 

Parts of the Past, & Remember the Good )  شود مردم فکر کنند آن محصول خوب است  میباعث ؛ که

( People to Think a Product is Good ) . 

93 
 

یاا   ( Away from Damning Information )اطلاعاات بسایار   بدور از  ( Diverting Attention )انحراف توجه 

 . ( ) مانند کاربرد تبلیغاتِ صنایع الکل و تنباکو،  ( Alternative Point of View ) جایگزین یک نقطه نظر

94 
 

برای  ( Avoiding an Attachment to Unpleasant Something ) اجتناب از وابستگی به چیزی ناخوشایند

 To Escape Responsibility for Saying Something )فارار از مسائولیتِ گفاتن چیازی ناامحبوب      

Unpopular ) . 

95 
 

 

؛  ( Appeals by Anything that Warms your Heart ) را گترم کنتد  با هر چیزی که قلب شما  جلب توجه

 ( Large Furry Animals )خازدار بازر    ، حیوانات  ( Cute Little Children )کودکان کوچک  مثلاً ناز

 . ( to Sell Products )برای فروش محصولات  ( Sentimental Images )تصاویر احساسی و عاطفی 

96 
 

 

 Good-Looking Models /Lifestyle /Behavior /Idea )، سبک زندگی ، رفتار یا ایدهارائة مدلهای خوب 

اگار آنهاا   ، بته گمتان اینکته     ( Famous /depicts attractive /happy )با افراد مشهور ، جاذاب و شااد     (

 Follow a Certain )و یا از یک ایدئولوژی خااص پیاروی کنناد     ( Buy a Product )محصولی را بخرند 

Ideology )  آنها نیز شاد یا موفق ،( Happy or Successful ) خواهند شد . 

97 
 

 

نقطاه   ( Replaces )با جایگزین کاردن   ( Building a Sense of Solidarity )ساختن معنائی از همبستگی 

، از طریاق مخاطباان    ( Strength of Group )گروه  با قدرت ( Weakness of Individual )ضعفِ فردی 

من به "؛ مثلاً جابجائی در این جمله :  ( Live Audiences & Rallies ) و تظاهراتِ مردمی ها زنده و راهپیمایی

 . ( We togetherness ) "ما با هم هستیم"با   ( I aloneness )"تنهائی

92 
 

 

قوی/ پرخاشاگر/ ضاخیم/ سافت/ مسائول/      مقاوم/ ] ( Leadership Principle )اصل رهبریت جلب توجه به 

 / Strong /Aggressive /Bold /Firm /Charge /Dramatic /Confident )دراماتیک/ اعتماد به نفس/ ... 

)  ( to Buy Products )جهاتِ خریاد محصاولات     ( Plain Folks )، برای باور کردن مردمان ساده [  ( …

 ی اکشن ( .ها فیلممانند : کلینت ایستوود/ رمبو/ آرنولد/ ... در 

91 
 

 

اگترام/ چتارت/ آمتار/    با استفاده از متعلقات علام ] نماودار/ دی   ( Scientific Evidence )ارائة شواهد علمی 

[ بارای تأئیاد و    ( Graphs /Diagrams /Charts /Statistics /Jargon ) صطلاحاتِ مخصوص یک صانف ا

 Misleading )اثاری گماراه کنناده    و یتا  اسات   ( Bogus )چیزی کاه اغلاب سااختگی     ( Proof )اثبات 

Impression )  دهد . میبدست 

22 
 

 

 

سنت/ نماد ناسیونالیسام/   / موسیقی/ نمادها / ایدهها مکان/ ها ) کلمات/ طرح ( Symbols )برجسته سازی نمادها 

نماد قدرت/ نماد مذهب/ نماد سکس/ نماد خانواده/ و یا هر مفهوم نمادین با محتوای احساسی و هیجانی ( ؛ مثلاً 

 زمین از فضاشهور شدن عکس نمادهای تصویری ] م ([ /( Just Do It ] فقط آن را انجام دهید نمادهای جمله ای 

( Famous “Earth seen from space” Photo ) ماک دونالاد بازر ِ     علائم تجاری [ / نمادهای گرافیکی [

 )] نظیر: سیاستمداران/ ورزشکاران/ هنرمندان ( [ / نمادهای آیکونی  ( McDonald’s Golden Archesطلایی 

Politicians /Athletes /Artists ) . ] 
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 خرید و مصرفاثر در نظر گرفته شده جهت و  مدیریتِ اقناع رسانه اى فرآیند سازه اى ىها تکنیک

 www.classzone.com کالاهاى تبلیغاتى

 ( Intended Effect )اثر در نظر گرفته شده  ( How It Is Used )نحوة استفاده از آن    ها تکنیک

 

ارابة دستة 

 سیار موسیقی

Bandwagon 
 

داشته  ( Believe )باید باور  وقتی که یک فرد

باشد و یا کاری و چیزی را انجام بدهاد بادلیل   

 ( Everybody Else )این که هر کس دیگری 

 )دهااد ، از ایاان اسااتدلال  ماایآن را انجااام 

Argument )  شود .  میاستفاده 

 

که یک  ( Consumers )مصرف کنندگانی  •

خرند باه   میرا  ( Product )کالا یا محصول 

خواهند ازطریق آن به شایستگی  میدلیل اینکه 

مصااارف  •( برساااند .  Fitو برازنااادگی ) 

کنند اگر  می ( Assume )کنندگانی که فرض 

دیگران آن محصول را بخرند ، بایاد محصاول   

 باشد .  ( Good )خوبی 

 ی هیجانیها جذبه

Emotional 

Appeals 

که هیجاناتِ احساسای   ( Viewers )بینندگانی 

( Feel Emotions ) ماننااد : ی را خاااص (

تحریک و تهییج/ غم و اندوه/ ترس و وحشات/  

 آورند .  می... ( بوجود 

که احساس کردن  ( Audience )مخاطبینی  •

یاک   را باه  ( Feeling )یا محساوس شادن   

 دهند . میمحصول یا کالا انتقال 

 

 

 تَرکهِ طعمه و

 )جابجائی جریان(

Bait & 

Switch 

 ( Tactic )زمانی که مبتنى بار یاک تاکتیاکِ    

، یک ویزیتاور یاا    ( Dishonest )تقلب آمیز 

 )از طریق وعادة   ( Salesperson )فروشنده 

Promise )  چانه زدن( Bargain )  مشتریان ،

( Customers )  زند  میرا گول( Lures )  تا

 فروشگاه بیایند . داخل ب

کاه باه    ( Consumers )مصرف کنندگانی  •

 )سری از اقلام گرانقیمت  خریداری کردن  یک

Expensive )   مجااااب و متقاعاااد( 

Persuaded ) شوند .   می 

 

 سخنگو شهرتِ

Celebrity 

Spokesperson 

 )وقتی که از یک شخص مشهور و یا معاروف  

Celebrity or Famous ) تاییادِ    نسبت به( 

Endorse )  شود .  مییک محصول استفاده 

که تحسین  ( Consumers )مصرف کنندگانی  •

را  ( Admiration or Respect )و یاا احتارام   

یاک   ( Celebrity )برای مشهور شدن یا شهرتِ 

 .  آورند  میمحصول ، به ارمغان 

اصول  درخشیدن 

 کلی

Glittering 

Generalities 

بسایار   ( Beliefs )وقتی که عقاید و باورهای 

) نظیر : وطان   ( Highly Valued )ارزشمند 

دوستی یاا مایهن پرساتی/ صالح/ آزادی/ ... (     

 گردد .  میتاکید 

 که اغلاب  ( Consumers )مصرف کنندگانی  •

واقعای و   ( Evidence )بدون مدارک و شواهدِ 

 از ( Support )کافی برای پشاتیبانى و حمایات   

 پذیرند .   میادعای خود ، این اطلاعات را 

 

 و شوخی طنز

 )به خنده  ( Audiences )وقتی که مخاطبان 

Laugh )  در  شاوند ، در حاالی کاه    مای وادار

کااه  ( Consumers )گانی مصارف کنناد   •

و  ( Positive Feelings )احساساتِ مثبات  

http://www.classzone.com/
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Humor شاوند،   میمحصولات یا خدماتی که ارائه  مورد

در  ( Little Information )اطلاعاات کمای   

 دست دارند .  

 ( Associate ) ی تاداعی معاانی  هاا  آگهای 

 آورند .  میبه یاد   محصول را

 به نام صدا کردن
Name 

Calling 

وقتی که به مردم و یاا گروههاائی از ماردم باه     

ی ها ایده ( Discredit ) منظور بی اعتبار کردن

 شود . میبُرده  ( Attack )شان ، حمله  

 

که ] به  ( Consumers )مصرف کنندگانی  •

[ بار   ( Issues )جای موضاوعات و مساائل   

 )متمرکز  ( Attack )حمله کردن به دیگران 

Focus ) شوند . می   

 شکوهمندی

 قومی یا محلی
Plain 

Folk 

باا   ( Ordinary People )وقتی مردم عاادی  

 )حمایت کردن  و یا ( Using )استفاده کردن 

Supporting )  یک محصول ،( Product )  و

 )آن را نشان  ( Candidate )یا کاندید کردن 

Shows ) دهند .  می 

کاه باه    ( Consumers )مصرف کنندگانی  •

 ( Trust )یاک محصاول اعتمااد و اطمیناان     

به اندازة کافی محصتول   دارند، بخاطر اینکه آن

 Regular )ی با نظام و قاعاده   ها برای ملت

Folks )  خوب( Good ) . است 

 

 باربودنپُر

 زبان

Loaded 

Language 

 )ئی باا معاانی ضامنی    هاا  وقتی ازطریاق واژه 

Connotations )  برای توصیف( Describe 

 یاا (  یک محصول ) اعم از مثبات یاا منفای    (

) همچاون :   ( Competitor )رقیاب   بعنتوان 

دنادان قروچاه کاردن/ غرولناد      خِرخِر کردن/

 شود .  میکردن/ شبیه راسو/ ... ( استفاده 

 

کاه در   ( Consumers )مصرف کنندگانی  •

بجاای عقال و خِاردِ ( در    ) ابراز احساساات  

 Words )توصیف محصول از واژگان جذاب 

Appeal ) ی ناب و ها واژه •کنند .  میاستفاده

/ ... ( ( ) مانند : تروتازه/ آبادار  Pureاصیل ) 

 )که یک محصول را ظاهراً مطلوبتر و مرغوبتر 

Desirable )  رساند . میبه نظر 

 

 فردیت/

 فردگرائی/

 منحصر بفرد بودن

Individuality 

یک محصول  ( Appeals )ی ها وقتی که جذبه

 )) متفااوت از هار کاس دیگاری ( ، آرزوی     

Desire )  مصرف کنندگان در خرید و مصرف

ی ارابة دساتة  ها ] برعکس تکنیکِ جذبه شود می

 [ . ( Bandwagon ) سیار  موسیقی

  

کااه  ( Consumers )مصارف کننادگانی    •

 )خودشان را تجلیل  ( Style )سبک و سلیقة 

Celebrate ) در برابر آنچاه کاه    کنند و یا می

دهناد ، دسات باه تمارد و      مای دیگران انجام 

مصاارف  • زننااد . ماای ( Rebel )شااورش 

)  مختلاف  کنندگانی که محصول را با عنااوین 

 )بای نظیار/ شایک/ خ/ناک/ ... ( درک     مثل : 

Perceive ) کنند .  می 

 مقایسة محصول
Product 

Comparison 

 )وقتی که یک محصول با چشم و همچشامی  

Competition )  بااا محصااولی نااامرغوب و

 )مورد تطبیاق و مقایساه    ( Inferior )پَست 

Comparison )  گیرد .  میقرار 

کااه  ( Consumers ) مصارف کننادگانی   •

دارند ، محصول مورد نظر  ( Believe )اعتقاد 

ممتاز و برتری  ( Feature )خصوصیاتِ دارای 

( Superior ) . است   
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 رفتتار مشتتری متداری    فرآینتد در  کننتده ی متقاعتد  هتا  تکنیکمى رسد بنابراین بنظر     

همیشته جتذاب و    مخاطبتان بترای   ى اینترنتتى و متاهواره اى  هتا  شبکهِ تبلیغاتمدیریتِ اقناع 

اشتتغال/  وضع تأهل/ وضع جنس/ سن/ اعم از: ست ؛ انگار متغیرهای زمینه ای ) اانگیز   هیجان

 منطقة مستکونی  /مسکنمالکیت / تتحصیلامیزان / مهاجرت یتوضع/ درآمدمیزان شغل/ نوع 

د . آور بوجود نمتی  جهتِ خرید و مصرفِ کالاهاى تبلیغاتى  مخاطبان( هیچ مانعی برای اشتیاق 

 قالتب در) اینترنتت/ متاهواره (   نتوین  درست به همین دلیتل هستت کته گستترش تکنولتوژی      

گتزینش   /انگیتزش پیتروى از تبلیغتات    /ارزش اقتصتادى تبلیغتات  )  شتامل :   اصلىمتغیرهای 

را بتا   مخاطبتان خیتل  (  نفس د بهاعتما میزان /گرایش به تبلیغات تجارى/ تبلیغات مهم تجارى

(  ای رسانهمدیریتِ اقناع ) کنترلی  متغیربرمبناى که  ىمخاطبان. تعداد  است خودش همراه کرده

 هتاى خریتد و مصترف کالا  ) یعنى میزان  نهائى ثیرپذیرأتمتغیر  به سمتِ بصورت آنلاینهر آن 

بتا توجته بته موضتوع      پتس ، گواه خوبی برای این ادعا است .  ق داده مى شوند( سو تبلیغاتى

تحلیتل  هتدفِ کلتى ( :    ) رفتار مشتری مداری مدیریتِ اقنتاع رستانه اى  فرآیند تبیین  تحقیق ]

ر خرید و مصرفِ بى اینترنتى و ماهواره اى ها شبکهتبلیغاتِ  مدیریتِ اقناععوامل مؤثر بر  مسیر

خرید و مصرفِ کالاهتاى تبلیغتاتى   اهدافِ خاصِ ( [ تأکید بر این است که  ) کالاهاى تبلیغاتى

دل نظتری تحقیتق متَدِنظر قترار     مشخصی درقالب آزمون تجربی مُم و منظمى تواند طی مسیر 

در حوزة آمار توصیفی ) توزیتع   ( نهائى/ کنترلی/ زمینه اى/ اصلى )متغیرها ( سنجش 9) گیرد :

در (  نهتائى / کنترلتی / زمینته اى / اصتلى  )متغیرها بین ابط متقابل و( سنجش ر9( ؛ ) و توصیف

زمینته  / اصلى ) گذارتأثیر( سنجش تأثیر متغیرهای 8)؛  ( ها هفرضیحوزة آمار استباطی ) آزمون 

بنتابراین   ( . ها هدر حوزة آمار استباطی ) آزمون فرضی(  نهائى)  ثیرپذیرأتمتغیر  ( بر کنترلی/ اى

 استاس ) بر مخاطبانى عمدة ها ( ویژگی9دنظر مى باشد : )اصلی تحقیق بشرح ذیل مَ سئوالاتِ

 /ارزش اقتصتادى تبلیغتات  )  اصتلى متغیرهای ( برآورد 9( چگونه است ؟ ) زمینه ایمتغیرهای 

 د بته اعتما /گرایش به تبلیغات تجارى/ گزینش تبلیغات مهم تجارى /انگیزش پیروى از تبلیغات

به چه میزانى  ( مدیریتِ اقناع رسانه اى) کنترلی  متغیر( برآورد 8به چه میزانى است ؟ )(  نفس

بته چته   (  تبلیغتاتى  هتاى خرید و مصرف کالا) میزان  نهائى ثیرپذیرأتیر متغ( برآورد 4است ؟ )

( تحلیل 5)کدامند ؟  تبلیغاتى هاىخرید و مصرف کالامیزان ( عوامل مؤثر بر 6میزانى است ؟ )



   959اى  اقناع رسانه تِیریمد یمدار یرفتار مشتر ندیتبیین فرآ

 

 

خریتد و   درى اینترنتتى و متاهواره اى   هتا  شتبکه تبلیغتاتِ  مدیریتِ اقنتاع   عوامل مؤثر برمسیرِ 

 چگونه است ؟ تبلیغاتى هاىکالا مصرف
 

 

  تحقیقو مسیر  پکیج فرضیة . مبانى نظرى 2
 انتقتال  ، اجتمتاعی  همبستتگی  ، خبری نقشى گروهى ] ها با توجه به کاربرد و نقش رسانه    

)  تبلیغتات میلتز (/ نقتش    رایتت  چتارلز )  سترگرمی  نقتش (/  لاستول  رولدها ) فرهنگی میراث

 فرآینتد برمبناى  که است تجاری تبلیغاتِ ، تبلیغات مطرح بسیار انواع از یکیولند ( [ ؛ ها کارل

 به رساندن یاری ضمنخاطبان م به دادن آگاهی با مدیریتِ اقناع رسانه اى رفتار مشتری مداری

 شتده  نمبُلغتی  بین سالم رقابت ایجاد باعث هاى تبلیغاتىبه خرید و مصرفِ کالا تصمیم درن آنا

/ اقتصتادی )  گونتاگون  یهتا  جنبته  از تجتاری  تبلیغات.  دساز می تسهیل را اقتصادی چرخش و

 در ثرؤمت  ابتزاری ] بتین موافقتان )    علمیة تضاد آراء ارائ برای میدانی/ ... ( اجتماعی/ فرهنگی

(  داری سرمایه نظام اقتدار بیگانگی وو  افزایی تن برای عاملی( و مخالفان )  آزاد اقتصاد تنظیم

 در سترعت  و بصتری  و ستمعی  یها جاذبه از استفادهضمن  معاصر دوران در. لذا  است بوده[ 

 اهتداف  بتا (  اى متاهواره ى اینترنتى و ها شبکه) بویژه ى ی متعددها شبکه شده سبب پیام انتقال

 تجتاری  تبلیغتات  امروزه. بنابراین  دنشو گذاری  پایه(  درآمد و سودیت محور) با  تجاری کاملاً

 ،پیتام   دریافتت  به دادن شکل بمنظور که ن استمُبلغی مدیریتِ ةشد حساب و دیتعمّ کوشش

. از اینترو  گیترد  می صورتین بلغمُ نظر مورد نیتِ با مخاطبان رفتارئى همسو و ادراک دستکاری

 عامتل  پتنج  از یکتی  تجتاری  تبلیغات،  مدیریتِ اقناع رسانه اى رفتار مشتری مداری فرآینددر 

 رستانیده مخاطبتان   اطلاع به شنیدنی و دیدنی یها پیام آنة بوسیل که استات ارتباط در اساسی

 و تمایتل  ، نمتوده خریتد و مصترف    به وادار ران آنارفتار مخاطبان ،  در نفوذة بوسیل تا شود می

 جلتب (  نظتر  متورد  اشخاصات/ اعتبار/ نظرات/ افکارمبُلغین ) ازنظر :  به نسبت ران آناة علاق

 بته ان مخاطبت  ترغیب تجاری تبلیغات هدفِ. پس (  91: 9371؛  محمود ، محمدیان)  ندنمای

معمتولاً   تجتاری  تبلیغاتدلیل  به همین؛  است انبوه تولید با کالا مصرف یا و فکر یک پذیرش

 باشد داشتهن منفی بازگشتی اثر و نماید جذب راان مخاطب بتواند که گیردمى  صورت روشی به

 آنهتا  پخش منشاء کهى اینترنتى و ماهواره اى ها در شبکه تجاری تبلیغات. از همه مهمتر اینکه 

و بتدون   آزادانته  ، نتدارد  حاکمیت آن بر ها دولت فرهنگی یها سیاست و است مرزها از خارج
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 بتدون  ى مخاطبتان هتا  گترایش  به توجه و کالا نوع لذا ؛ پردازند می تبلیغات به ممنوعه مرزهای

/ صتدا :  یهتا  جاذبته  باکه )  استو اجتماعى  اقتصادى یها شبکه این یها ویژگی از محدودیت

 ترغیتب  و تشویق هاى تبلیغاتىخرید و مصرفِ کالا به نسبت را مخاطبان/ ... ( حرکت/ تصویر

.  ( 224-227: 9312فرکوش ، فیروز/ حیادربیگی ، آرزو ؛   ) دیندار دنت نمایمى  دخالت و

در  ، بنظتر متى رستد مبُلغتین     اىبنابراین در فرآیند رفتار مشتری مداری مدیریتِ اقناع رستانه  

 ، محمادیان )  نتد نک متی ه استتفاد  9آیداچهار مرحله اى  الگویاز تجاری  تبلیغات ریزی برنامه

: 9312فرکاوش ، فیاروز/ حیادربیگی ، آرزو ؛     ) دینادار  (/ 927-932: 9371؛  محمود

 : ( 294-299و  299-221
 

مخاطبان  براى خرید و مصرفِ و ماهواره اى ى اینترنتىها شبکهدر  مُبلغینمدیریتِ اقناع فرآیند 

 هاى تبلیغاتىنسبت به کالا

 

(9) 

جلب توجه 

 ) مخاطبان

Attention ) 
 

مُبلغین در تدوین تبلیغات تجاری ) مثلاً با : درج عنوان بتزرگ/ مطالتب جنجتال برانگیتز یتا شتوک آور/       

( تلاش مى کنند مخاطبان را بته   ی ویژة چشمگیر و جذاب/ ...ها ى خوش سیما/ جلوهها تصاویری ازچهره

ی اینترنتى و ماهواره ای ) بویژه با استفاده از : جنس زن بعنوان مهمترین ها تبلیغات تجاری جذاب درشبکه

عامل جذابیتِ تبلیغ/ فضاهای متنوع/ موضوعات متنوع/ شعر و موسیقی/ بیان قیمتِ کالاها در تبلیغ/ اعتماد 

ى اقتصادی ها / مُبلغینِ متخصص جهت ساخت و طراحی تبلیغ/ مکانیزمی تبلیغ شدههاسازی نسبت به کالا

 جهتِ کسب درآمد بالا/ ... ( جلب کنند .

 

(9) 

ایجاد علاقة 

 )مخاطبان 

Interest ) 

مُبلغین در تدوین زبان و آهنگِ تبلیغات تجاری سعى مى کنند تصاویر و مطالتب بنحتوی ترتیتب یافتته و     

ى پیشتین و  هتا  مخاطبان را به آرامی در تمامی تبلیغ هتدایت کنتد و بتا تجربته    آرایش داده شوند که چشم 

ى تجاری که در پردازش و خلق این ویژگی ها ی مخاطبان تناسب داشته باشد ؛ لذا تبلیغات و پیامها نگرش

 ی مخاطبان به روی تبلیغ ) بویژه : وستایل آرایشتی و بهداشتتی/   ها موفق باشند ، در مبهوت ساختن چشم

 یل ورزشی/ داروهای لاغری/ افزایش قوای جنسی/ ... ( موفق خواهند بود .وسا

 

(8)  

ایجاد تمایل 

 مخاطبان

(Desire  ) 

 

مُبلغین در تحریکِ میل و انگیزة مخاطبان در استفاده از تبلیغات تجاری تتلاش متى کننتد اولاً بفهمنتد کته      

کنند ؟ ثانیاً بدانند خدمات و کتالائى کته قصتد معرفتی و عرضتة آن را از طریتق        میمخاطبان چگونه فکر 

تواند برمبناى یتک پیشتنهاد منحصتربفرد     میتبلیغات تجاری دارند چگونه مخاطبان را متقاعد مى کند و آیا 

بتان  رود بایتد بته مخاط   متی ئى که بکتار  ها نیازهای مهم ارضاء نشدة مخاطبان را برآورده سازد ؟ لذا تکنیک

کمک کند تا تمایلاتشان برای خرید و مصرفِ کالای مورد نیاز ، در نظرشان منطقی جلوه کند ؛ پتس بترای   

ى تجتاری بتر روی   هتا  اینکه اثربخشی اقناع رسانه اى افزایش یابد مُبلغین سعى مى کننتد تبلیغتات و پیتام   

 نیازهای ملموس و محسوس مخاطبان تأکید فراوان داشته باشد .

 

(4) 

دادن سوق 

سعى متى کننتد عتلاوه بتر اینکته       ، خرید و مصرفِ کالاهاى مورد تبلیغ مُبلغین در سوق دادن مخاطبان به

مخاطبان را آگاه کنند که جایگاه کالا و نقتش آن در زنتدگی روزمترة آنتان چیستت ؟ عملکترد آن کتالا و        

خاطر دادن به تصمیم مخاطبان از خرید و مصرف ، بگونته ای   خدمات را نیز از نزدیک ببینند تا با اطمینان



   953اى  اقناع رسانه تِیریمد یمدار یرفتار مشتر ندیتبیین فرآ

 

 

مخاطبان به 

 خرید

(Action  ) 

بنابراین فرآیند اقناع رسانه  . دلسردی و تردید احتمالی مخاطبان را پس از خرید نسبت به کالا از بین ببرند

اى باید بتواند به مخاطبان اطمینان خاطر بدهد که تصمیم شان نسبت به خرید و مصرفِ کالاى مورد تبلیتغ  

یی را ارائته کنتد کته مخاطبتان     ها وده است و همچنین محتوای تبلیغات تجاری باید بتواند گفتمانصحیح ب

 هنگام صحبت کردن با دیگران دربارة آن کالا یا خدمات ، استفاده کنند .

،  هتا  تجارى نمود مى یابد و در بین رستانه در تبلیغات  2گ عامه پسندامروزه بخش مهمى از فرهن    

. (  21:  9325؛  ، جاان  ) اساتورى در قرن حاضر استت   ها ترین جلوة رسانهعامه پسندتلویزیون 

تجارى خود به یک ابزار مهم ارتباطى بدل شده که هتم بته شتکلى تعتاملى از     تبلیغات بعبارت دیگر 

جامعه ) بعنوان واسطه و انتقتال   3فرهنگ رایج در جامعه اثر مى گیرد و هم بر فرهنگ مصرف گرائى

. با حاکمیتتِ   ( 62: 9321) سروى زرگر ، محمد ؛ یام بین عرضه و تقاضا ( اثر مى گذارد دهندة پ

واقعیتت را بتى اثتر     ها ، نه تنها رسانه جهان پسامدرناقتصاد نشانه اى بعنوان ویژگى بنیادین  4تصویر

نیتز ایتن    هتا  ، بلکه در برخورد مخاطبان با این تصاویر ) اینترنت/ تلویزیون ( نقتش رستانه   5مى کنند

) پایناده  ى مخاطبان پنهان کنند ها شده که غیاب جهان و جایگزین شدن واقعیت با تصویر را از دیده

در اقتصتاد نشتانه اى کته برپایتة فرآینتد رفتتار مشتتری متداری          . بنابراین ( 66:  9325، حسین ؛ 

بنظتر متى رستد    استوار است و براستاس تبلیغتات تجتارى شتکل گرفتته ؛       مدیریتِ اقناع رسانه اى

کالاها ( جاى خود را بته   مصرفخرید و )  7ارزش مصرفىمخاطبان عرضه مى شوند و به  6ها نشانه

در تئتورى   1و ] بترخلاف مفهتوم کتالائى شتدن    ( مى دهد  ها نشانه مصرف) خرید و  2ارزش مبادله

مختلتفِ ایجتاد    ىهتا  لذا با امِحتاى مکتانیزم   کارل مارکس [ مبادلة نشانه بر سریر قدرت مى نشیند . 

ة نشتانه  ارزش مبادلیا  92نشانه اى ارزش مصرفى، نوعى  ارزش مصرفىو بى معنا شدن  ارزش مبادله

 ( 46-47:  9322بودریلارد ، ژان ؛  )مصرف کنندگان به منصة ههور خواهد رستید  در بین  99اى

همچتون   92تبلیغاتِ تجارىاز اینرو اصلى ترین شکل و الگوى ارتباطات اجتماعى مدُرن یعنى نظام . 

، درک جدیتدى از جامعته را در بتین     در تئتورى کتارل متارکس [    93جادو ] همچون مفهوم بتُتواره 

تبلیغتاتِ تجتارى در بطتن جامعته     نظتام   مصرف کنندگان فراهم مى آورد ؛ بعبارت دیگر از آنجا که

شکل گیترى آن ایفتاء   شکل مى گیرد و عوامل مختلفى ) اقتصادى/ اجتماعى/ فرهنگى/ سیاسى ( در 

تبلیغاتى به شدت حرفه اى و ستازمان یافتتة ترغیتب و اقنتاع )     نظامِ نقش مى کنند ؛ از اینرو در این 

ى جادوئى جوامع ابتدائى ( در رابطة میان کالاها و الگوهاى فرهنگى مرتبط با این کالاهتا  ها شبیه نظام

ى فتردى و  هتا  بتا مجموعته اى از ارزش  ) درقالب کلام جادو ( ، اعتبتار کالاهتا ناشتى از همراهتى     

،  اجتماعى مى باشد . درواقع بنظر مى رسد در فرآیند رفتار مشتری مداری مدیریتِ اقنتاع رستانه اى  
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ى بستیار پیشترفته بمنظتور اضتافه کتردن متازادى از       ها تبلیغاتى به شیوه اى غریب از تکنولوژىنظامِ 

جنس معنا به کالاها سود مى برند تا متن تبلیغى دربارة آنها ارائه گردد . ایتن متازاد ، نظتامى معنتائى     

متشکل از نظام نشانه اى است و جنس فرهنگى دارد که بدون اضافه شدن این مازاد فاقد بستیارى از  

تبلیغاتى اگر خریتدِ کتالائى ) متثلاً ماشتین لباسشتوئى ( در ذاتِ      مِ نظامعانى است . بدین ترتیب در 

خود تنها واجد خصلتِ استفاده و مصرف باشد ، این کتالا متى بایستت تنهتا وستیلة مفیتدى بتراى        

( تلقى گردد ؛ در صورتى که امروزه در فرآیند رفتتار مشتتری متداری     ها مصرف ) مثلاً شستن لباس

به نوعى نشانة آینده نگر بتودن یتا دلیتل     هاى تبلیغاتىخرید و مصرفِ کالا،  مدیریتِ اقناع رسانه اى

) ویلیاامز ،  به یکدیگر ) بعنوان یک پرستتیژ اجتمتاعى ( محستوب متى گتردد       ها حسادتِ همسایه

. بدین ترتیب در سایة استتفاده  (  62-64: 9321) سروى زرگر ، محمد ؛ / ( 1: 9322ریموند ؛ 

ى و با تکیه بر فرآیندهاى رفتارشناختى تداعى معانى ، امکتان ستاختِ انتواع    ى نشانه شناختها از نظام

تبلیغات تجارى میسر مى شود که از خلال آنها مفاهیم و معانى گسترده اى قابتل انتقتال هستتند . از    

 94در فضاى تبلیغات تجتارى بته چهتار گتروه عمتده      اینرو الگوهاى فرآیند مدیریتِ اقناع رسانه اى

 : ( 62-67: 9321) سروى زرگر ، محمد ؛ مى گردد تقسیم بندى 
 

براى در فضاى تبلیغات تجارى  ى اینترنتى و ماهواره اىها شبکهمدیریتِ اقناع  ىهاالگوانواع 

 هاى تبلیغاتىکالا خرید و مصرفِ

(9) 

 الگوى

 ىاطلاعات

کتته در آن (   Product-Information Formatاطلاعتتات محتتور ) -ى محصتتول هتتا الگتتوى آگهتتى

ى مثبتِ ها محصولات یا خدمات در بطن و متن تبلیغات تجارى قرار دارد و مُبلغین تلاش مى کنند ویژگى

محصولات یا خدمات را ) اعم از : نام تجارى کتالا/ تصتویر کتالا/ مشخصتة کتالا/ کتارآئى کتالا/ ... ( بته         

 منتقل کنند .) به انگیزة خرید و مصرف ( مخاطبان 

(9) 

 الگوى

 ىتصویر

نام محصتولات یتا   که در آن (   Product-image Formatتصویر محور ) -ى محصول ها الگوى آگهى

خدمات مهمترین جایگاه را در ساختار تبلیغات تجارى به خود اختصاص مى دهد ؛ بگونه اى کته مُبلغتین   

ختلال روابتط    از) به قصد خرید و مصترف (  ى کیفى خاص کالاى مورد نظر را ها تلاش مى کنند ویژگى

 نمادین به مخاطبان ارائه نمایند .

(8) 

 الگوى

 شخصى

رابطة مستقیمى میان محصتولات  که در آن (   Personalized Formatى شخصى شده )ها الگوى آگهى

ى انسانى در تبلیغات تجارى برقرار مى شود ؛ بطورى که مُبلغین تلاش مى کننتد  ها یا خدمات و شخصیت

مخاطبان در اینگونه تبلیغات تجارى ، خود را در یک وضعیتِ آرمانى تصور کنند که در آن رابطة صتمیمى  

 محصولات یا خدماتِ تبلیغ شده برقرار است .خرید و مصرفِ و نزدیک میان آنان و 

(4) 

 الگوى

ى هتا  الگوى آگهىکه در آن ) با ترکیبى از (   Lifestyle Formatى سبک زندگى محور )ها الگوى آگهى

/ مخاطبتان/  مُبلغتین  همة گروههتاى ذینفتع )    ( ى شخصى شدهها تصویر محور و الگوى آگهى –محصول 
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 دگىسبک زن

 

 خریتد و مصترفِ  جمتع متى شتوند و بته نتوعى      ( حول محور یتک گفتمتان واحتد     محصولات/ خدمات

ى موجتود در تبلیغتات   هتا  گفتمتان محصولات یا خدماتِ تبلیغ شده بعنوان انسجام بخش کل ساختار متن 

 . ارائه ) بازنمائى/ بازتولید ( مى گردد مخاطبانتجارى در کسوتِ شیوه اى از زندگى 
 

 

در بتین   قصتد و تصتمیم گیترى   ،  مدیریتِ اقناع رستانه اى  رفتار مشتری مداری فرآینددر     

/ انتخاب گزینة مناستب/  ها کنندگان بالفعل ) شامل : جستجوى اطلاعات/ مقایسة گزینه مصرف

 .Jarvenpaa, S.L ) از فروشتگاههاى مَجتازى ختاص   آنلایتن  و مصترفِ  بتراى خریتد    ... (

/Tractinsky, N. /Vitale, M. ; 2000 : 45-71 )  به خود مخاطبان ) از جملته : میتل و   نه تنها

خرید کردن/ احتمال بازگشت مخاطبان به یک وبسایتِ فتروش/ احتمتال    علاقة مخاطبان براى

خریتد   مخاطبان نستبت بته  فروشگاه مَجازى بطور مُکرّر/ رضایتِ خرید مجدد مخاطبان از یک 

 ( Li, N. /Zhang, P. ; 2002 : 90-97 )دارد ( بستگى  / ...کالاهاى تبلیغ شده و مصرفِ آنلاین

و مصترفِ  بتراى خریتد   مصرف کنندگان بتالقوه )  قصد و تصمیم گیرى باعث مى گردد  ؛ بلکه

) ساهرابى ،  د ایمناز فرآیندى سه مرحله اى عبور نیز از فروشگاههاى مَجازى خاص ( آنلاین 

 : ( 34-35: 9312بابک/ خانلرى ، امیر ؛ 
 

هاى لاآنلاین کا براى خرید و مصرفِبالقوه جهت تصمیم گیرى  مخاطبانمدیریتِ اقناع مراحل 

   ى اینترنتى و ماهواره اىها شبکهتبلیغاتى در 
 

 ة اولمرحل

 بررسى

ى احتمالى رفع ها زیادى را براى شناسائى گزینه کالاهاى تبلیغاتىبصورت کلى مخاطبان ابتدا ه مرحلدر این 

مُبلغتین  ى فروشتندگان و  ها ى محصولات و خدماتِ مورد نیاز/ ویژگىها ) از لحاظ : ویژگى ى خودنیازها

 ,Haubl, G. /Trifts )نتد  دهمتى  قرار بررسى مورد مطالعه و / ... ( ها ى کیفى وبسایتها کالاها/ ویژگى

V. ; 2000 : 4-21 ) . 

 

 مة دومرحل

 ارزیابى

 

را ) با توجه به : گرایش مخاطبان به خرید آنلاین/  اى از کالاهاى تبلیغاتى مجموعهمخاطبان  همرحلدر این 

ده و ار دارقت  متدنظر تمایل مخاطبان به خرید آنلاین/ شیوة تصمیم گیرى مخاطبان/ ... ( بصورت عمیق تتر  

ى خریتد آنلایتن/   هتا  براساس یکسرى از معیارهاى مطلوبیت ) مثل : تعداد یا فراوانى خرید آنلاین/ ارزش

براى خریتد و مصترف   شده/ فروش فوق العادة فروشگاههاى مجَازى خاص/ ... ( خریدهاى برنامه ریزى ن

 .  ( Li, H. /Kuo, C. /Russell, M.G. ; 1999 : 55 )مورد ارزیابى قرار مى دهند

 

 مة سومرحل

 اقدام

 

 با توجه به اطلاعاتِ کسب شده ) یعنى : اِدراک از ستهولتِ استتفاده از اینترنتت و    ه مخاطبانمرحلدر این 

ماهواره/ ادِراک از مفید بودنِ اینترنت و متاهواره/ تصتور از ریستکِ خریتدارى و مصترفِ محصتولات یتا        

ى پرداختت  هتا  خدمات/ ریسکِ معامله با استفاده از تعداد خریدهاى آنلاین/ محاسبة مقدارِ مخارج و هزینه

یتازِ ختود ) بعنتوان کیفیتت و     متورد ن  کالاهاى تبلیغاتىآنلاین  خرید و مصرفشدة مخاطبان/ ... ( اقدام به 

 . ( Cho, Y. /Im, I. /Hiltz, R. ; 2001 : 900-907 )کارآئى کنش اقتصادى مخاطبان ( مى نمایند 
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 یها ارزشبا توجه به ،  مدیریتِ اقناع رسانه اى رفتار مشتری مداری فرآیندبدین ترتیب در     

نت/ امنیتت/ همرنگتی/ ستُ   :  ارزش) و مصترف   خریتد بته   گیرى مخاطبان مبُلغین براى تصمیم

 یهتا  نگترش  و؛ بودن/ خودرهبری/ انگیختگی/ لذت/ پیشترفت/ قتدرت (    خیرخواهی/ جهانی

قدرت/ انگیختگی/ همرنگتی/  :  کردن ) نگرشو مصرف  خریدمخاطبان براى تصمیم گیرى به 

و  کتالا  هر برای، مبُلغین تلاش مى کنند  95 بودن/ خودرهبری/ لذت ( امنیت/ پیشرفت/ جهانی

 تبلیغتات از  داردو مصترفِ مخاطبتان    خریدى ها ارزش با که ای رابطه نوع به توجه باخدماتى 

و  کالاهتا  این از ،به مخاطبان  ها ارزشاین  معنای انتقال برایتا  دننکو مقتضى استفاده  متناسب

 بهتره ایتت  ( نه اى ماهوارهى اینترنتى و ها تجارى ) بویژه در شبکه تبلیغات طراحی درخدمات 

کاظمی ، ملیحه )  /(  Allen, M.W. /Hung N.G. /Wilson M. ; 2002 : 111-136) دنبررا ب

 عریضای ، حمیاد  / ابوالقاسم،  کاظمی ، ملیحه سادات/ نوری)  /( 952:  9325؛  سادات

 : ( 53: 9322 ؛ رضا
 

اینترنتتى و   ىهتا  شتبکه هتاى تبلیغتاتى در   ازطریتق کالا  مخاطبتان مدیریتِ اقناع طراحى  فرآیند

  آنلاین براى خرید و مصرفِ ماهواره اى
 گام اول

 

سعى مى کننتد بته نظتام ارزشتی      ى اینترنتى و ماهواره اىها موجود در شبکه مُبلغین با استفاده از اطلاعاتِ

 مصرف کنندگان کالاها و بازارِ هدفِ کالاهای مورد نظر پى ببرند .

 گام دوم 

 

یی را بترای کالاهتای متورد نظتر     هتا  ارزشی مصرف کنندگان تلاش مى کنند ویژگیمُبلغین با دانستن نظام 

و درنظر بگیرند که در راستای نظام ارزشی مخاطبان باشد تتا آن کالاهتا بته احتمتال زیتاد در ستبد خریتد        

  ان قرار گیرد .مخاطبمصرف 

 گام سوم

 

الا ، ستعى متى کننتد آن کتالا را بطتور      ی ارزشی عمدة بازارِ هدفِ یتک کت  ها مُبلغین با پی بردن به اولویت

 مناسب برای بازارِ هدف طراحی کنند ، بگونه ای که در راستای اهدافِ ارزشی آنان قرار گیرد .

 

 گام چهارم

 

ی بین فرهنگی ) در امر روانشناستیِ : مصترف   ها ی بین فرهنگی و تفاوتها مُبلغین با در نظر گرفتن ارزش

ى هتا  یت بازاریابی ( سعى مى کنند خدمات و کالاهای تبلیغ شده در شتبکه کنندگان/ تبلیغات تجارى/ مدیر

 ى اینترنتى و ماهواره اى ( را در بستر بازاریابی فراملى قرار دهند .ها مجَازى ) شبکه

 گام پنجم

 

ى کمّى و کیفى کالاها تلاش مى کننتد بته مخاطبتان بتراى دنبتال کتردن       ها مُبلغین با در نظر گرفتن قابلیت

ى اینترنتتى و  ها در بستر شبکه اتىبرای خرید و مصرفِ کالاهاى تبلیغ اقدامی شخصی شان جهتِ ها ارزش

 ماهواره اى ، کمک کنند .
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یی را تعیتین  هتا  الکترونیک ) برمبنای اینترنت و ماهواره ( تکنیک مبُلغین در تجارتِ بنابراین    

تواننتد بترای    می 96اینترنتیخرده فروشى کنند که از طریق تبلیغات تجارى در فروشگاههای  می

ایجتاد کننتدة   ى هتا  خلق ارزش کنند ؛ ایتن تکنیتک   97اقدام به خرید و مصرف جهتِمخاطبان 

 اىو متاهواره   ىاینترنتت ى ها شبکهدر بستر  فرآیند رفتار مشتری مداری مدیریتِ اقناع رسانه اى

 :  ( 32-45: ۱۸۳۱) موون ، جان/ مینور ، میشل ؛ عبارتند از 

براى  ى اینترنتى و ماهواره اىها شبکهدر  مُبلغینمدیریتِ اقناع ایجاد کنندة فرآیند ى ها تکنیک

 مخاطبان آنلاین خرید و مصرفِ

(9) 

 سهولت

 

: ستهولت دسترستى مخاطبتان بته      ( Convenience for Customer )سهولت برای مصرف کنندگان 

عملکرد جستجو/ نحوة چیدمان ستایت/ ... ( متى توانتد    ی کلیدی طراحی وبسایت ) مانند : داشتن ها جنبه

 سهولتِ خریدارى و مصرفِ محصولات و خدمات را برای خریداران امکانپذیر سازد .

(9) 

 مزایا و ارزش

 

: امروزه مُبلغتین بتدنبال ایتن     ( Value Benefit & Customer )مزایا و ارزش برای مصرف کنندگان 

اینترنتتی  خرده فروشى هستند که برای مخاطبان حداکثر ارزش را ایجاد کنند و به این منظور فروشگاههای 

 که منفعت و ارزش برای خریداران دارد توصیف کنند . ای در تلاشند کالاها و خدماتى را از جنبه

(8) 

 هزینه

 

تواند بترای   می: قیمتِ محصولات و خدمات  ( Cost to the Customer )هزینه برای مصرف کنندگان 

ی موجود در ستایر  ها مخاطبان بعنوان هزینه نگریسته شود ؛ لذا قیمت در خرید اینترنتی باید کمتر از قیمت

ی دقیق حمل و نقل و تحویل کالاها و خدمات نیز براى خریداران در ها فروشگاهها باشد و همچنین هزینه

 د .نظر گرفته شو

 

(4) 

ارتباطات و 

 روابط

: مُبلغین  ( Customer Relationship & Communication )ارتباطات و روابط با مصرف کنندگان 

در ) ایجاد روابط نزدیک بتا مخاطبتان و بررستی بتازخورد آن     با در ارتباطاتِ تبلیغاتى خود سعى مى کنند 

ى متقاعد سازى ) مثلاً با طراحی : سایت ها بر تکنیکاین احساس نیاز را با تکیه ( ، فروشگاههای اینترنتی 

 سه بعُدی/ گرافیک زیبا/ توأم با موسیقی آرام بخش/ ... ( پاسخ دهند .

(6) 

مدیریت اقلام 

 و محاسبه

: موفقیتتِ مُبلغتین    ( Issue & Computing Category Management ) مدیریت اقلام و محاستبه 

مبتنی بر عرضة کالاهایی است که مصرف کنندگان با اندازه و کمیت مورد نظر در زمان و مکان دلختواه در  

کنند و خریداران به سفارشاتِ خود ) از جمله :  زمان رسیدن کالا یا خدمات/ مکتان تحویتل/    میخواست 

 نوع و اندازه کالا/ ... ( حساسیتِ خاصی دارند .

(۶) 

 ق انتخابح

: بسیاری از مُبلغین براین باورند کته مجمتوع    ( Customer Franchise )حق انتخاب مصرف کنندگان 

ی حاصل از کالا یا خدمات ) شامل : تصاویر ذهنی کالا/ شهرت کالا/ نام تجاری کالا/ ... ( بر حق ها ارزش

 انتخاب مخاطبان ) بعنوان خریداران خرده فروش ( تأثیر دارد .

(۱) 

خدمات و 

 اولویت دادن

: در گذشتته مصترف    ( Customer Care & Service )خدمات و اولویت دادن به مصترف کننتدگان   

شدند و بیشتر آنان به کیفیتِ کالاهتا و ختدماتِ ارائته شتده      میبندی  کنندگان بعنوان صنعتِ خدمات طبقه 

خدماتِ مورد علاقة خریتداران را در زمتان و    کردند تا کالاها و  میاندیشیدند . در این راه مُبلغین تلاش  می

 مکان مورد نظر آنان ارائه دهند و از این را ه رضایت خریداران را جلب کنند .
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ی ختدماتی برتتر ) متثلاً :    هتا  از آنجا که مبُلغین در فروشگاههای اینترنتتی نیازمنتد تکنیتک       

تحویل سریع و بموقع به خریداران/ دسترستی بته پشتتیبانی تلفنتی/ تستهیلات ارجتاع کتالا و        

 ؛در این فروشگاههاى مَجازى کارکنان فتروش وجتود ندارنتد     چونتعویض آن/ ... ( هستند و 

ر شتکل دهتی   لذا مبُلغین با کلیک کردن برای پشتیبانی تلفنی و ایجاد چت روم به خریتداران د 

، بته   مدیریتِ اقناع رسانه اى رفتار مشتری مداریدر فرآیند  مطلوب از خرید تعاملی ای تجربه
 :  ( 32-45: ۱۸۳۱) موون ، جان/ مینور ، میشل ؛ کمک مى کنند  خود مخاطبان

 

ى اینترنتتى و  هتا  شتبکه هتاى تبلیغتاتى در   ازطریتق کالا  مخاطبانمدیریتِ اقناع  پشتیبانی فرآیند

  آنلاین براى خرید و مصرفِ ماهواره اى
(9) 

طبقه بندی ، 

تنوع و 

اطلاعاتِ 

مربوه به 

کالاها و 

 خدمات

تواند رضایت مصرف کنندگان را افزایش دهتد ، امتا همتة کالاهتای قابتل        میبندی کالاها و خدمات  طبقه 

دسترستی نیستتند ؛ از اینترو    ی تجاری یا فروشگاههای واقعی بطور اینترنتتی قابتل   ها دسترسی در کاتالوگ

مُبلغین در فروشگاههای اینترنتی بزرگ ) نسبت به فروشگاههای کوچک ( که در جذب و جلب مخاطبان ) 

بعنوان بازدید کنندگان از سایت ( کم اثر هستند ، سعى مى کننتد بتا ارائتة اطلاعتاتِ گستترده از کالاهتا و       

گاهها ( و بروشور یا نمایش کالاها و خدمات بتواننتد  خدمات ) همانند قیمت ومقایسه با قیمت سایر فروش

 به خریداران بالقوه کمک کنند .

(۹) 

خدمات رسانى 

به مصرف 

کنندگان و 

 ارتقاء فروش

از آنجا که مخاطبان ) بعنوان بعُد برجسته در تعیین رفتار انتختاب فروشتگاههای اینترنتتی و غیراینترنتتی (     

خواهند ؛ لذا خدمات رستانى مُبلغتین بته     میی فراجغرافیایی ها محافظتارتباطاتِ دقیق و مستمر و مفید و 

خریداران ) نظیر : خدمات کارکنان فروش برای انتخاب کالا یا ختدمات/ پاستخ بته ستئوالات خریتداران/      

کمک در انتخاب کالاها/ خدماتِ رایگان/ پاسخ در مورد انتقال و هزینتة حمتل و نقتل/ تخفیفتات کتالا و      

 خریداران بسیار مؤثر مى باشد . اقدام به خرید و مصرفِدر  خدمات/ ... (

 

 

(۲) 

راهنمایی و 

متقاعد کردن 

مصرف 

 کنندگان

 

 

در این خصیصه که به ارتباهِ مؤثر مخاطبان با مُبلغین در فروشگاههای اینترنتی مربوه است ؛ استفادة آسان 

قع ارتباه خریداران بتا فروشتگاههای اینترنتتی ،    گیرد . دروا میاز رسانه ) اینترنت و ماهواره ( مدنظر قرار 

دهتد . اگتر یتک     میتجربة تعامل مصرف کنندگان با ارائه کالا و خدمات خرده فروشان را تحت تأثیر قرار 

سیستم ارتباطی با مصرف کنندگان خوب طراحی شود هزینة مصرف کنندگان را در جستجو و زمان متورد  

شود تا زمان مورد نیاز برای انتخاب و خرید  میدهد و این امر باعث   مینیاز برای پردازش اطلاعات کاهش 

کالاها و سفارش خدمات به حداقل برسد . بنابراین اینگونه خرید ) برمبناى سفارش تبلیغاتِ ماهواره اى یا 

ی مُبلغتین بتراى خریتداران از مطلوبیتت قابتل      هتا  اینترنتی ( زمانی مطلوب و رضایتبخش است که ستایت 

ه اى ) مثلاً : دارای سرعت بالا/ غیر انبوه/ عدم شلوغى تلفن/ قابلیت دسترسی ساده/ ... ( برخوردار ملاحظ

) قابل دسترسی آسان و کم تراکم ( زمان فروش را کوتاه و میزان تلاشتی کته    ها باشند . زیرا اینگونه سایت

 سازد . میصادی و بهینه مصرف کنندگان باید صرفِ درک و فهم چگونگی فروش اینترنتی کنند را اقت

نگرانتی  احستاس  مصرف کنندگان در مورد افشاء اطلاعاتِ مالی و خصوصی ختود  و خریداران که از آنجا  (۴)
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تضمین و 

ایمنی 

سفارشاتِ 

مصرف 

 کنندگان

ى اینترنتتی ( سیاستتِ حفاهتت    هتا  ى متاهواره اى و ستایت  هتا  دارند ؛ اگرچه بیشتر مُبلغین ) در تلویزیون

کنند ؛ ولی معمولاً مُبلغتین اطلاعتات جزئتی     میشخصی و خصوصی را اِعمال و ایمنی مبادلات را تضمین 

 وخریداران ؛ لذا  دهند درمورد اینکه چگونه مبادلات و اطلاعات شخصی امنیت لازم را دارند را ارائه نمی 

 آنان ضمانت و امنیت بدهند .  اطلاعاتِبه که ى اعتماد مى یابند مُبلغینبه  مصرف کنندگان

 

 92ى تبلیغتاتى کالاهتا  بنابراین از لحاظ رفتار ارتباطی مخاطبان در موقعیت خرید و مصترفِ     

مى توان گفت بکتارگیری رفتارهتای مترتبط بترای دستتیابی بته اثربخشتی بیشتتر در تصتمیم          

ی پردازش اطلاعات و نیل به شتناختِ بیشتتر مطتابق بتا     ها ى اقتصادى و کاهش هزینهها گیری

از جمله تمایلات مخاطبتان بته    آنلاینتصمیمات خریداران و کاهش ریسک مربوه به انتخاب 

تلقتى متى گتردد . درواقتع      اىو متاهواره   ىاینترنتت ى هتا  شتبکه استفاده از تبلیغات تجارى در 

به تأمین کنندة خدمات و عرضه کنندگان (  مخاطبان بعد از چند مبادلة موفق با مبُلغین ) نسبت

مبُلغین اعتماد نماینتد ، آنتان    کنند ؛ و زمانی که مخاطبان به تبلیغاتِ میاحساس امنیت و اعتماد 

یشتان استت و بته    ها قادر به تأمین نیازها و خواسته اىو ماهواره  ىاینترنتى ها شبکهدانند که  می

رفتتار مشتتری   در فرآینتد   شوند . بتدین ترتیتب   میهد استفاده از تبلیغات تجارى متمایل و متع

به  اىو ماهواره  ىاینترنتى ها شبکهمحیط خرید و مصرف در ،  مدیریتِ اقناع رسانه اى مداری

کند تا ) برمبناى : فراهم شدن انتخاب گسترده/ ارزیتابی اطلاعتات/ دقتت و     میمخاطبان کمک 

ى هتا  شتبکه یم گیتری کننتد ؛ زیترا مبُلغتین در     مقایسة کالاها/ ... ( زمان کمتری را صرفِ تصم

کننتد تتا هزینتة     متی را فتراهم   ای و ارزیتابی شتده   ای اطلاعتات مقایسته   اىو ماهواره  ىاینترنت

را کتاهش دهنتد . اگرچته مخاطبتان در      جستجوی اطلاعات و تلاش بترای خریتد و مصترف   

عمدتاً نمتی تواننتد بطتور    ( در تعامل با تلویزیون و کامپیوتر )  اىو ماهواره  ىاینترنتى ها شبکه

 فیزیکی کالاها و خدماتِ واقعی را لمس و احساس کنند ، ولتی آنهتا بتا استتفاده از اطلاعتاتِ     

اقدام توانند به شکل الکترونیک   میمبُلغین در فروشگاههای اینترنتی  فراهم شده بوسیلة تبلیغاتِ

براین بحث در مورد عوامل مهتم در رفتتار اقتصتادى مخاطبتان در     خرید و مصرف کنند . بنابه 

محیط تجارتِ الکترونیک نیازمند تمرکز بر قابلیت دسترسی اطلاعتات استت . البتته دسترستی     

ى مربوه به کالاها و خدمات بلکه ستهولت و شخصتی ستازی را نیتز     ها اطلاعات نه فقط داده

توانتد بوستیلة    میکه اطلاعات  ای و آن به درجهبرای نگهداری خریداران مورد توجه قرار داده 

شان در خرید و مصرف بعتدى بکتار رود بستتگی     خریداران برای پیش بینی رضایت احتمالی 
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دارد . پس موفقیت در اینگونه خریتد و مصترف ) برمبنتاى ستفارش تبلیغتاتِ متاهواره اى یتا        

و ارضتاء  مخاطبتان   متقاعد سازى ایجاد اینترنتی ( با توانایی برای سازگار کردن اطلاعات برای

به خریتد و   ان ارتباه دارد . بنابراین بنظر مى رسد نیاز اساسی برای ترغیب مخاطبانآننیازهای 

عبارت است از کاهش هزینة جستجوی اطلاعتات   اىو ماهواره  ىاینترنتى ها شبکهمصرف در 

ن و فراهم کتردن اطلاعتات   و افزایش قابلیت پیش بینی کیفیتِ کالاها و خدمات که بوسیلة تأمی

متدیریتِ   رفتار مشتری متداری فرآیند بدست خواهد آمد . از اینرو در  تخصصی برای مخاطبان

منافع زیتادی ) از جملته : صترفه جتویی در زمتان/ افتزایش       و مصرف خرید ،  اقناع رسانه اى

و متاهواره   ىاینترنتت ى هتا  شبکهسهولت/ کاهش ریسکِ عدم رضایتِ خرید ( برای مخاطبان در 

وجود دارد . لذا فرآیند تبلیغات تجارى مبُلغین در راستاى ارزیابى اطلاعات در مورد کالاها  اى

اطلاعات در  نیزی کالا/ توصیه به مصرف کنندگان/ گزارشاتِ ارزیابی/ ... ( و ها ) شامل : نشانه

عتات تحویتل و   مورد خدمات ) شامل : اطلاعاتِ اعضاء/ نحوة پاسخ به سئوالات جتاری/ اطلا 

و ارضتاء نیازهتای اطلاعتاتی مخاطبتان )      متقاعد سازىسفارش کالاها و خدمات/ ... ( ، برای 

ازجمله : اطلاعاتِ به روز و کافی/ سازگاری در جهت ترغیب خریداران بته انتختاب درستت/    

آسانى شکل و سادگى محتواى کالا برای درکِ مخاطبان/ تلقتین احستاس لتذت و خوشتی بته      

/ سعى در شکل گیری گترایش و تمایتل رفتتار اقتصتادی خریتداران/ خوشتآیندی و       خریداران

سرزنده بودن محصولات بته هنگتام ارائتة اطلاعتات/ ارائتة کیفیتتِ برتتر طترح و نتوع بهینتة           

ارتباطات/ سهولتِ خریداران در جستجوی کالاها یا اطلاعاتِ مورد نیتاز/ حمایتتِ مبُلغتین در    

)  مهتم / ... ( به شش ویژگتی  مصرف کنندگانو  ظر خریدارانجستجوی کالا و خدماتِ مورد ن

شامل : مرتبط بودن/ جدید بودن/ کافی بودن/ خوشآیند بودن/ سازگار بودن/ قابل فهتم بتودن (   

 بنتابراین .  ( www.ascusc.org) / ( 32-45: ۱۸۳۱) موون ، جان/ مینور ، میشل ؛ نیاز است 

در ارزیابی  ة مبُلغینی متقاعد کنندها تدوین و تبیین استراتژی درکِ تکنیک مبناىرب

/ ( McDougal, Houghton ; 2010 : 1-4 ) ختت داپرمسائل ذیل به توان  می 91رسانه اى اقناع

 (www.classzone.com )  : 
 

فرآیند رفتار در ارزیابی  مُبلغین ةکنندمتقاعد ی ها استراتژی درکِ تکنیکتدوین و تبیین سه گانة  مسائل

 مدیریتِ اقناع رسانه اى مشتری مداری

http://www.ascusc.org/
http://www.classzone.com/
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(9) 

با در نظر 

گرفتن پیام و 

 مخاطب

 

 

 هدفِ آشکار  اکثار ،  ( Consider the Message & Audience )با در نظر گرفتن پیام و مخاطب 

و  برمبنای درک پیام ( Techniques )چیست ؟ کدام تکنیک  ( Advertising )ی تبلیغاتی ها آگهی

دهناد   میی تبلیغاتی چه کاری انجام ها چیست ؟ آگهی ( Message )شود ؟ پیام  میمخاطبان استفاده 

نیازمند به خرید کردن بشوند ؟ برمبنای متغیرهاای زمیناه ای )    ( Consumers )تا مصرف کنندگان 

 )( مخاطاب  اقتصتادی/ جنستیت/ ستن/ وضتع تأهتل/ منطقتة مستکونی        وضعیت اجتمتاعی و  اعم از : 

Audience ) ی تبلیغاتی برای عقاید یا احساسات خاص ، جاذابیت  ها چه کسی است ؟ آیا آگهی( 

Appeal )  ری دهند چه کا میدارند ؟ آنهائی که اعتقادات یا احساساتِ راجع به مخاطبان را تشخیص

بَلغین بدست آوردن خرید یک محصول و سفارش خدمات است یاا  آیا هدف اصلی مُ دهند ؟ میانجام 

 مخاطبان ؟ ( Idea )خریداری ایدة 

(2) 

با در نظر 

گرفتن 

ی ها تکنیک

 متقاعد کننده

 

تبلیغتات و  ،  ( Spot the Persuasive Techniques )ی متقاعاد کنناده   ها با در نظر گرفتن تکنیک

برمبنتای عوامتل   در تلاش خود برای جلاب و جاذب مخاطباان     ى تجارى اینترنتى و ماهواره اىها پیام

ی قاانع کنناده ای ) اعام از :    هاا  از چاه شایوه  بروندادی ) ماهیت پیام/ جاذب بودن پیام/ منبتع پیتام (   

ی به یاد ماندنی ، قانع کننده و هیجان انگیاز )  ها آگهی / شعارها/ متون/ صداها/ ... ( برایها شخصیت

جویند ؟ از احساسات مخاطباان ) اعام از :    میجهت تصمیم گیری و عمل اقتصادی مخاطبان ( سود 

ترحم/ ترس/ غرور/ شادی/ نوستالژی/ طنز/ دروغ/ چاپلوسی/ غریازة جنسای/ ... ( چگوناه اساتفاده     

 شود ؟ می

(3) 

با توجه به 

درکِ نیات بر 

فِ اهدا

 مخاطبان

 

 ( Understand Effects on the Target Audience )با توجه به درکِ نیات بر اهدافِ مخاطبان 

) با وجود تکرار و تجدید ( فقط از  ى تجارى اینترنتى و ماهواره اىها تبلیغات و پیام ، از آنجا که بیشتر

انتخااب شاده ) توساط تبلیا       ازیی متقاعد سها یک شیوة قانع کننده استفاده نمی کنند ، آیا تکنیک

) عزت نفس/ مصرف گرائی/ تجربة پیشتین/ تقلیتد و یتادگیری/     مخاطبانعوامل دروندادی کنندگان ( به 

نیل به عوامل بازخوردی ) تمایل مخاطبان به استتفاده از  در اعتماد به مُبلغین/ ارزیابی فایده/ انتظار فایده ( 

/ اقناع پتذیری رستانه ای/ تصتمیم گیتری منجربته عمتل       ماهواره اى ى تجارى اینترنتى وها تبلیغات و پیام

 جهتِ خرید محصولات یا سفارش خدمات اشاره دارد ؟اقتصادی ( 

 

 و نقتش  ، ى اینترنتتى و متاهواره اى  هتا  جازی شتبکه مَ فضایدر تبلیغات تجارى از آنجا که     

 دگرگتون  کلتی  به تجارت دنیای در(  کنندگان مصرفرا ) بعنوان خریداران و  مخاطبان جایگاه

 از بستیاری  و محصتولات  ستریع ة مقایست  امکتان  و اطلاعتات  به آسان دسترسیبا  ؛ لذاه ساخت

 مخاطبتان  اختیتار  در(  مرجع گروه) بعنوان نوعى  ى اینترنتى و ماهواره اىها شبکه که امکاناتی

 میان این در از اینرو.  است شده بیشتر مراتب به مخاطبانخرید و مصرفِ  قدرت ، اند  داده قرار

)  را ختود  مخاطبتان  پتیش  از بیش بتوانند که بمانند باقی رقابت دنیای در توانند میى نمُبلغی تنها

 بیشتر هرچه شناخت با مگر یابد نمی تحقق مهم این و نگهدارند راضی(  ثابت مشتریانبعنوان 

ى اینترنتتى و  هتا  شتبکه تبلیتغ شتده در    ختدماتِ  و کالاها سازی فردی برای تلاش و مخاطبان
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 22ى اینترنتتى و متاهواره اى  هتا  شبکه واقع. در(  39: 9329؛  ابولفضل،  غیاثی)  ماهواره اى

 ذخیتره متقاعتد ستازى و    قابلیتتِ  بتا ) بین مخاطبان و مبُلغتین (   دوسویهة بیواسط ارتباه نوعی

/ هتا  ایتده ة : مبادلت  تستهیل  بمنظتور )  مخاطباننیازهاى  پاسخگویی برای مجدد بازیابی و سازی

را )  ارتبتاه  طترفِ  دو هتر  رضایتِشدن  برآورده و تأمین و اهداف( و نیل به ت اخدمها/ کالا

 ; .McDonald, W.J )(/ 46: 9324؛  لایلا ،  کریمیاان )  دارد بتدنبال مخاطبان و مبُلغتین (  

. از اینرو با توجه به ارزیابى و قضتاوت مخاطبتان در فرآینتد رفتتار مشتتری        ( 57-67 : 1995

، تیپولوژى رفتارهتاى   29ى اینترنتى و ماهواره اىها شبکهتبلیغات تجارى مداری مدیریتِ اقناع 

 ، باباایی ) / ( Herbig, P. /Hale, B. ; 1997 : 95-100 ) مخاطبان عبارتند از خرید و مصرفِ

 :(  49-42: 9321 ؛ پری ، احدی/ علی محمد
 

فرآینتد  در  ى اینترنتتى و متاهواره اى  هتا  شبکهدر  مخاطبان خرید و مصرفِتیپولوژى رفتارهاى 
 مدیریتِ اقناع رسانه اى رفتار مشتری مداری

 
 
(9) 

گروههای 
 مرجع
 (

Reference 
Groups ) 
 
 

 .D.L )وکینز/ بِست/ کُنى ها گذارد ] میاغلب کنشگران حداقل یک گروه مرجع دارند که بر رفتار آنها اثر 

Hawkins /R.J. Best /A. Coney, 2001 )   رفتار مصرف کنندگان [ . درواقع گروههای مرجع بتر :
رفتار اقتصادى  بازار و مخاطبان ) جهتِ تصمیم گیرى و کنش اقتصادى ( سه نوع اثر عمده دارند ] گِترب/  

: خودمفهتومى مصترف کننتدگان ، نمتادگرائى و      ( E.L. Grubb /L. Grathwohl, 1967 )گِرتوول 
( اثر اطلاعاتی گروههای مرجع ، به این معنا است که مخاطبان از نظرهتا و عقایتد اعضتاء    Iرفتار بازار [ : )

ى تخصصتى/ ... ( بعنتوان مرجعتی بترای     ها ى شخصى/ وبسایتها گروه ) مثلاً : تویتر/ فیس بوک/ وبلاگ
ی گروهی ها ( اثر هنجاری گروههای مرجع ، که به دستآوردها و تجربهII) کند . میکسب اطلاعات استفاده 

ى اینترنتى و ماهواره اى ( برمتی گتردد .   ها اعضاء و احساس تعلق مخاطبان به گروههاى ذیربط ) در شبکه
(III اثر شناسائی گروههای مرجع ، زمانی اتفاق )و هنجارهتای گتروه مربوطته بترای      هتا  افتد که ارزش می

 . ( Grubb, E.L. /Grathwohl, L. ; 1967 : 22-27 ) بان درونی شودمخاط
 
 
(9) 

رفتار 
جستجوی 
 اطلاعات

 (Search ) 
 
 
 

وکینز/ بسِتت/  ها نمایند ] میکه مخاطبان در جستجوی اطلاعات استفاده  اند  الگوهای مختلفیاینگونه رفتار ، 
: رفتار مصرف کنندگان [ ؛ لذا این رفتتار   ( D.L. Hawkins /R.J. Best /A. Coney, 2001 )کُنى 
ى اینترنتتى و  هتا  شتبکه ى تجتارى  هتا  تبلیغات و پیتام  ) بعنوان خریداران و مصرف کنندگان مخاطبانرا در 

توان به دو گام تقسیم کرد : گام اول( جستجوی اطلاعاتِ داخلی استت و ایتن اطلاعتاتِ     میماهواره اى ( 
ان است ، اگر مسئله با گام اول حل نشود مخاطبتان گتام دوم را بکتار    داخلی ناشی از تجربة پیشین مخاطب

خواهند بُرد ؛ گام دوم( همان رفتار جستجوی اطلاعاتِ خارجی است و منابع کسب اطلاعاتِ ختارجی بته   
شوند : اولین منبع ، عقیده و نظر دیگران ) بعنوان : دیگران مهم/ گروه مرجع ( است .  میچهار دسته تقسیم 

ست و اطلاعتات زیتادی دربتارة محصتولات و ختدماتِ      ها ى تجاری رسانهها منبع ، تبلیغات و پیام دومین
دهد . سومین منبع ، تأثیر مستقیم ناشی از مقایسة سفارش خدمات یا کالاهتای   میگوناگون تبلیغ شده ارائه 

و  هتا  اتتالوگ خریدارى شدة مشابه بتا یکتدیگر استت . چهتارمین منبتع ، منتابع اطلاعتاتِ حرفته ای و ک        
 ,Hawkins )بروشورهاى راهنماهای شخصی جهت نحوة استفاده و مصرف کالاهاى خریدارى شده است

D.L. /Best, R.J. /Coney, A. ; 2001 : 26-31 )  . 
(8) 

ویژگی 
: تجتارتِ استتفاده از     ( A. Feher /E. Towell, 1997 )ی انجام شده ] فهِِر/ توئِلها براساس پژوهش

ى هتا  عمده ترین و مهمترین دلایل خرید و مصرفِ خدمات و محصولاتِ تبلیغ شده ) در شتبکه [ اینترنت 
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ی ها شبکه
 اجتماعى

 (Social 

Networks ) 

ى هتا  بته منبتع تبلیغتات و پیتام    اینترنتى و ماهواره اى ( توسط مخاطبان ، مربوه به نگرش مخاطبان نسبت 
/ به روز ها ی دسترسى به اطلاعات/ امنیتِ مبادلات و معاملات/ حریم شخصی داده) از لحاظ : راحتتجارى 

 . ( Feher, A. /Towell, E. ; 1997 : 195-200 )مى باشد  ( ها بودن اطلاعات و داده
 

  

، با بهره گیرى از  در فرآیند رفتار مشتری مداری مدیریتِ اقناع رسانه اىبدین ترتیب مُبلغین     

ى هتا  شتبکه در فضتاى   ىی تبلیغتات هتا  انواع تکنیکو  22تبلیغاتى ىها نوین آگهىی ها روش

ی متقاعتد  هتا  تکنیتک بعنتوان   24هدفمندی معتین  تلاش مى کنند با 23اینترنتى و ماهواره اى

(/ )  http://qcm-mazand.com ) ندمجُاب کنو مصرف به خرید را مخاطبان  25کنندة مشترک

http://television-commercial.net )/  (9329) گااروه مترجمااان ،  /(9322) هرمااز ، مهاارداد ؛/  (

 :  ( http://fa.wikipedia.org)  /(9326علیپور ، مهرداد و همکاران ؛ 
 

و خریتد   ىبترا  ى اینترنتتى و متاهواره اى  ها شبکهدر ة مشترک متقاعد کنند تبلیغاتىی ها تکنیکانواع 

 مدیریتِ اقناع رسانه اى طی انمشتری مصرفِ

 

 

 

 

 

  

ى ها تکنیکِ ترس

 نهفته

 ( Hidden  

Fears ) 
 

 

 

 

 

 

 ( Person or Product )کند که یک شخص یا محصول  می ( Suggesting )این تکنیک تلقین 

حمایت و  ( Unpleasant or Dangerous )، مخاطبان را در برابر چیزی ناخوشایند یا خطرناک 

 Language ) تصاویر زبان یا با استفاده ازنیز  ها خواهد کرد . از اینرو رسانه ( Protect )حفاظت 

or Pictures )  ان را با ترساندن کنند مخاطب میاغلب سعی( Afraid /Scare )  وادار کنند که اگر

[ برای  ( Catastrophic Illness ) فاجعه بار یها ] مثلاً بیماریچیزی خریداری نکنند ، چیز بدی 

. بدین ترتیب ایتن  خواهد افتد  ( Happen )آنها ) خانه/ خانواده/ اتومبیل/ دوستان/ کشور ( اتفاق 

از طریاق انتشاار    ( Public Perception )نفاوذ در ادراکِ عماومی    بعنوان تلاش بارای تکنیک 

[ ، بمنظاور   ( Dubious /False /Disagreeable )اطلاعاتِ منفی ] مشاکوک/ غلاط/ ناامطبوع    

باورهای مخاطبان ] یعنی بروز : عدم اطمیناان/   ( Credibility )اعتبار  ( Undermine )تضعیف 

 [ طراحی شده اسات .  ( Uncertainty /Doubt /Hate /Disapproval ) نفرت/ مخالفتشک/ 

] نظیر : ترس از نام بتد/   ها از این برچسب ( Abandon )درواقع مخاطبان در این فرآیند برای رهائی 

ناامنی/ عقب مانده/ تاریک اندیش/ مرتجع/ بیسواد/ ابتدایی/ کوته فکر/ خام/ غیرطبیعی/ بی کفایت/ تنگ 

 Fear of Bad Name /Insecurity /Backward /Outdated /Oscurantist )نظتتر 

/Reactionary /Uneducated /Primitive /Narrowminded /Raw /Abnormal 

/Incompetent /Narrow minded )   شتوند .   متی [ به تصمیم گیری براى خرید و مصرف متقاعد

 ( Political Parties )در میاان احازاب سیاسای     ( Popular )این تکنیکِ بسیار محبوب ضتمناً  

ن بارای  قانع کتردن مخاطبتا  سعی در  ( Reinforce the Message )است که بمنظور تقویت پیام 

] نظیتر :   ( Enemy )بتا توستل بته دشتمن      ( Horrible Event ) جلوگیری از یک رویداد ناگوار

 Communists /Terrorists /Godless )ی بتی ختدا   هتا  / لیبترال هتا  / تروریستت هتا  کمونیستت 

http://qcm-mazand.com/
http://television-commercial.net/
http://television-commercial.net/
http://fa.wikipedia.org/
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Liberals )  استراتژی ناسیونالیسم دفاعی[ دارد ؛ که متعاقباً بعنوان ( Defensive Nationalism 

 )همة مسائل ] بر دوش : یک فرد/ گروه/ نژاد/ مذهب/ ... ( Blames )، برمبنای سرزنش کردن  (

Person /Group /Race /Religion / ... ) توری [ ، فرآیند ترس از عوامفریبی سیاسی و دیکتا( 

Demagogues & Dictatorship )  آورد . میرا به ارمغان 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مغالطتته/ تکنیااکِ 

ى هتتتتا کتتتتارت

کاارت   یکدست/

 هانباشته شد

 ( Card 

Stacking ) 
 

 

 

 

 

 

 

 

بهتارین  متقاعتد کتردن مخاطبتان از طریتق ارائتة      بارای   ( Strategy )این تکنیک ، نوعی استراتژی 

 Telling )، گفتن نیم حقایق  ( Product’s Best Features )ی برجستة یک محصول ها ویژگی

Half-Truths ) از قلم انداختن ،( Omitting )    و یا دروغ گفاتن( Lying )    در ماورد مساائل

از حقاایق یاا    ای شاامل مجموعاه  درواقع این تکنیک  آن است . ( Potential Problems )بالقوة 

 Information )اخذ اطلاعاتِ خارج از چهارچوب  بااست که  ( Facts or Falsehoods )کذب 

out of Context )  بطور غیرمنصفانه( Unfairly )   /فریتب  ] مثلاً : مصور کردن/ تحریف کاردن

یک برداشت  ارائة[ بمنظور  ( Illustrations /Distractions /Outright Deception )تمام عیار

 Logical or )اظهارات منطقی یاا غیرمنطقای    ، با ( Misleading Impression )گمراه کننده 

Illogical )  زمینة نادرستی ،( False Context )  کند که در آن تنها بخشی از داستان  میفراهم( 

Story )  ) بعنوان هنر شناخته شده شود . این تکنیک  میگفته ) نه کل داستان( Well-known Art 

یتک   ( Deceiving )، و یا اِغفال کردن  ( Ignorant )یک نادان  ( Cheating )برای فریب دادن  (

 )کننتد کته بتازی     متی ؛ در حالی که همة حریفان فکتر   ( Gullible Opponent )حریفِ ساده لوح 

Game ) . روشی قدرتمند لذا این تکنیک ،  را تحت کنترل خود دارند ، اما متضاد آن هم صادق است

( Powerful Method ) نتشار خطا برای ا( Propagating Error )    است که حتی یک فترد آشتنا

بعبارت دیگر مُبَلغینتی کته    دهد . ( Tricked )تواند یکبار فریب  میی تبلیغاتی را نیز بخوبی ها با شیوه

شتود (   متی قرار دادن ) یا چیز جالبی کته ستبب عطتف توجته دیگتران       ( Lure )خواهند با طعمه  می

) نظیتر : نوشتیدن    ( Questionable Activity )ی مشتکوک  هتا  ی از فعالیتت مخاطبان را به هر نوع

الکل/ استفاده از مواد مخدر/ قمار/ ... ( سوق دهند ، درواقع این عمل معمولاً تنها یک جنبه از این بازی 

( Game )  دهد ؛ چرا که معمولاً این جنبة کوتاه عمر وعدة  میرا نشان( Promises )   ِنوعی لتذت( 

Pleasure )  مستقیم یا غیرمستقیم برای یک لحظه( Moment ) ی ها است که در عین حال این هزینه

بنابراین این نیز خواهد داشت .  ( Tremendous Paid )پرداختِ شگرفی  ( Hidden Cost )پنهان 

ی یکدستت  هتا  با ارائة گزینشی حقایق یا جمع آوری کارتو  ( Fallacious )تکنیک با هدفِ مغالطه 

Card Stacing )  ی منتقدان سینمایی/ مصاحبة ها شود ) مثلاً : نقل قول می( که منتج به نتیجة مطلوب

ی تجارتی/ ... ( ، با از قلم انتداختن تعمتدی   ها شهروندان عادی دربارة تولیداتِ مختلف در پخش آگهی

عد همتراه استت . ایتن    حقایق غیرمطلوب ) به اصطلاح فریب و سفسطه ( در جهت اصول نتتایج مستا  

) از میان حقایق مربوه به : یک موضوع  ای ی پراکندهها تکنیک بمعنی گزینش یا انتخاب جزییات و تکه

یا یک واقعه/ انتخابی از سخنان و مدارک کذب/ تهیة مدارک انحرافی از جریانی ختاص/ ابتزار بیانتات    

ات واقعی و غیرواقعی ) صتحیح یتا باطتل (    منطقی یا غیرمنطقی/ ... ( است که از میان انبوهی از اطلاع

کنند تا بمنظور اقناع یا متقاعد ساختن دیگتران   میدست چین شده است ، بنحوی که با یکدیگر مطابقت 

) برای پذیرش یا عدم پذیرش : یک ایده/ یک برنامه/ یک شخص/ نوعی کتالا یتا محصتول/ ... ( قترار     
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یا مدارکی است کته بختاطر    ها ین ، انتخاب و گزینش بحثگیرد . بعبارت دیگر این تکنیک از نظر مُبلغ

ئی که برای پشتیبانی از موضتع مختالف ارایته    ها حمایت از یک موضع و نادیده گرفتن دلایل و استدلال

 گیرد . میشود ، مدنظر قرار  می

 

 

 

 

 

  

 همرنگیتکنیکِ 

 هجوم جماعت/ با

 شدن سوار برای

ارابة  واگن/ به

 موسیقی سیار
(Band 

wagon) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

تلاشی است  ( Inevitable-Victory Appeals )این تکنیک بعنوان جذبة پیروزی اجتناب ناپذیر 

کاه در یاک     ( Target Audience )مخاطبان  دارای هدف ( Persuading )برای متقاعد سازى 

بایست شکل بگیارد ؛ و متعاقبااً تمایال یاا      می ( A Course of Action )دوره از کنش یا عمل 

 ( Winning )را بطرف احساس برنده شدن  ( People's Natural Desire )آرزوی طبیعی افراد 

کته همتة    ( Insisting )اصترار دارد  . بدین ترتیاب ایان تکنیاک     نماید ( Reinforces )تقویت 

، هم در تبلیغات تجتاری   ( Everyone’s Doing it )دهند  می( را انجام  کنش/ عملآن )  مخاطبان 

بعبارت دیگر این تکنیک .  ( advertising & Political Propaganda )و هم در تبلیغات سیاسی 

یا منجربه بروز احساس پیاروزی کاار    در بین مخاطبان ( Peer Pressure )بعنوان فشارِ برابر کردن 

 )بار احسااس تنهاایی و انازوای      شاود و یاا اینکاه    می ( Join the Winning Team )تیمی 

Feelings of Loneliness & Isolation )  درواقااع مُبَلِاا   .کنااد  ماایمخاطبااان  بااازی( 

Propagandist )  ی بازرگاانی  ها کند از طریق آگهی میبا این تکنیک تلاش( Commercials ) 

 )متعلق به یکدیگر  کند که به نوعی همة آنان اعضای یک گروهِ ( Convince )مخاطبان را متقاعد 

Belong )  در پذیرش( Accept ) بنابراین همه باید باه درون ایان اراباة     ی خود هستند وها ایده

 ( Store )قبل از اینکه فروشاگاه   ( Shoppers )کنند ؛ یعنی خریداران  ( Jump )موسیقی پرش 

کشیده باشند . لذا این تکنیک بعنوان یک برناماة متقاعاد    ( Line up )باز شود در مقابل آن صف 

 Irresistible Mass )مقاومت ناپذیر  ای با تجلی حرکت توده ( Convince Program )سازی 

Movement )       سعی دارد ) با حفظ منافع خود ( مخاطبان را باه خاود بپیونادد . بعباارتی ایان ،

چیزهتایی استت کته آن را لازم     ( Buying )ه خریداری مردم ب ( Induce )برای وادار کردن تکنیک 

نیستتند ؛ و   ( Appropriate )دربارة چیزهایی است که مناسب  ( Talking )ندارند ؛ صحبت کردن 

بنتابراین جتوهر   باشتد .   متی  ( Questionable )است که مشکوک  ( Things )انجام دادن کارهایی 

( ، جملة  ( Attack for Band Wagonدن به واگن اصلی این تکنیک در قالب هجوم برای سوار ش

باشتد ؛ لتذا ایتن     می، تو هم باید بخری (  اند  عجله کنید تا به واگن برسید ) همه این محصول را خریده

تکنیک بیانگر این نکته است که همة مخاطبان قصد سوار شدن به واگن را دارند ، پس باید عجله کننتد  

ارت دیگر مُبلغین سعی دارند دیگران را مجُاب و متقاعد سازند که همگتان )  تا زودتر به آن برسند . بعب

؛ لذا همه باید هر چه سریعتر به آنان بپیوندند و  اند  ی آنان را پذیرفتهها که ما هم جزء آنها هستیم ( برنامه

شتوند ،   متی ب خود را به واگن برسانند . بدین ترتیب معمولاً اکثریت مخاطبان به این امر تشویق و ترغی

( 9( جزء اکثریتِ برندة باشتند تتا در حاشتیه قترار گیرنتد/ )     9دهند ] به دو دلیل : ) میزیرا آنان ترجیح 

دوست دارند همرنگ با جماعت باشند تا اینکه مدام در معرض انتقادات متفاوت قرار گیرند [ در جمتع  

این که : مردم را متقاعد کنند که همته در  اکثریت باشند . غالباً این تکنیک در تبلیغاتِ جنگی ) با هدفِ 

جنگ مشغول فعالیت و ایثار هستند/ حتی حاضرند جان خود را نیز فدا کنند/ بترای بتالا بتردن روحیتة     

و اغمتاض در   هتا  جنگی و افزایش اعتماد به نفس سربازان نیاز بته قهرمتان دارنتد/ مُبالغته در پیتروزی     
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 )رد ، تا دیگران را تشویق به پیتروی و همرنگتی بتا جماعتت     گی می/ ... ( مورد استفاده قرار ها شکست

Conformity on Crowd ) . نمایند 

 

 

 

 

 

 

 

 تکنیکِ انتقال
(Transfer) 

 

 

 

 

 

 

دارناد و یاا    ( Like )با چیزی یا کسی که مخاطبان دوسات   ( Relating )این تکنیک در رابطه 

 ) هاا  ؛ لذا نمادها یاا آرم  شود میعملی  ( Product )به یک محصول  ( Respect )ایجاد احترام 

Symbols & Logos )  مثلاً : صلیب شکسته [Swastikas ) )  ]    بطور ماداوم در ایان شاکل از

ساعی   ( Propagandist )این تکنیاک مُبَلغاین   در  شوند . میاستفاده  ( Propaganda )تبلیغات 

 Authorityنت اجرائای/ اعتباار   قتادار/ ضاما  ] ا دارند تبلیغاتِ خود را با تکیاه بار هار چیازی    

/Sanction /Prestige )     که در جامعه ماورد مراجعاه و احتارام ] )( Respecte & Revere ) 

مخاطبان قرار دهند . لذا این تکنیک بعنوان یاک برناماه ریازی     ( Accept )باشد ، مورد پذیرش 

ی پیاام ) در قالاب :   ها ژگی، با ارائة وی ( Projecting Positive or Negative )مثبت یا منفی 

 Emotional )واکانش هیجاانی    ( Evoke )یک فرد/ نهاد/ شیئی/ ارزش ( در تداعی و تهیایج  

Response )  کند که مخاطبان ) پس از متقاعد شدن ( نیز دیگران را باه قابال    میمخاطبان ، سعی

و تارویج   ( Message )پیاام   ( Acceptable or Discredit )و یا بی اعتبار شدن پذیرش بودن 

ی مثبت ] ها ی مُبَلغین وادار نمایند . درواقع در این تکنیک مُبَلغین با استفاده از تصاویر و ایدهها ایده

کنند باا   میتلاش [   Patriotic /Religious /Scientific )اعم از : میهن پرستانه/ مذهبی/ علمی

احترام/ انگیزه/ تحسین/ احترام/ ایمان/ ترس ( از یک ) برمبنای :  ها ایدهانتقال این  ( Induces )القای 

، مخاطباان را ) باه خریاد یاک محصاول      شود مربوه به آن شخص استت   میفرد به چیزی که ادعا 

تقاضای خدمات مورد نظر ( در ارائة یک واکانش   سینما/ی ها هامضاء از ستار/ دیدن ورزشتجاری/ 

بنابراین تکنیک انتقال نوعی واگتذاری صتفات )    .مجُاب کنند  ( Emotional Response )هیجانی 

اعتبار/ اقتدار/ فضیلت ( در برخی گروهها به محصول مورد نظر است . لذا هدف از این تکنیک ، انتقتال  

اقتدار ، ضمانت قانونی و اعتبار چیزی که مورد احترام همگان است به چیزی دیگری ، بمنظتور کستب   

از نظر مُبلغین مکانیزم انتقال براساس فرآیند ارتباه بتین   ىاشد . بعبارتب میاعتبار و عزت بیشتر برای آن 

کند . درواقع هدف ارتباه گر این است که ایده ، کالا یا علتی را به عامل دیگتری کته    میدو عامل عمل 

 مورد علاقة مخاطبان است و آنان گرایش مثبتی بدان دارند ، مرتبط سازد .

 

 

 

 

 

 

تکنیکِ گواهی/ 

دادن/  شهادت

 تصدیق

(Testimonial) 

 Support or )بتا حمایتت یتا ردِ     ( Quotations ) هاا  و نقل قاول  ها این تکنیک برمبنای توصیه

Reject ) مشهور  ی  تولیدی یا خدماتمؤسسات( Famous Institutions )     و نیاز افارادِ ماورد

) ماننتد :   ( Well-known & Respected Individuals )احتارام و شاناخته شاده در جامعاه     

] اعم از  ها داده ( Endorse )، برای تایید ی سینما/ پزشکان/ سیاستمداران/ ... ( ها ورزشکاران/ ستاره

 )/ اقدامات/ برنامه/ شخصیت/ شهرت/ نقش/ شکل/ ... ( ها : فرد/ ایده/ محصول/ خدمات/ سیاست

Person /Idea /Product /Service /Policy /Action /Program /Personality 

/Reputation /Role /Figure / … )    جهت قانع کردن مخاطبان به خریتداری آن نیتاز( Need ) 

]  ( Celebrity Endorsement )شود . تا آنجا که مخاطبان برمبنای تاییدیة مشهور  میبکار گرفته 

نه تنها به تبلیغات ( [ ( Philosophy /movement /candidate از یک : فلسفه/ جنبش/ کاندیدا 

و هیچ چیاز   ( No Logic )کنند که به هیچ منطقی  می، بلکه احساس  ( Trusts )کنند  میاعتماد 
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به ایان   ( Effort )رسد این تلاش  مینیاز ندارند ؛ و بنظر  ( Nothing in Common )مشترکی 

شناسایی کرده و برمبناای   ( Authority )شود که مخاطبان هدفِ خود را با اقتدار  میعلت انجام 

ایتن  . درواقع  اند  خود را پذیرفته ( Opinions & Beliefs )آن اعتبار و استناد عقاید و اعتقاداتِ 

شتود کته در فتروش محصتول      متی استفاده  ( Advertisers )تکنیک توسط مُبَلغین یا تبلیغ کنندگانی 

ی خانگی ( بته شتهادت زنتان    ها آیتم ) مانند : صابون/ شامپو/ سایر ( Common Product )مشترک 

ی هتا  از طریتق تبلیغتاتِ رستانه ای ) بتویژه کانتال      ( Testimony of Housewives )خانته دار  

شوند . بعبارتی این همان تکنیکی است که توسط گروههتای برتتری    میتلویزیونی ماهواره ای ( متوسل 

براین این تکنیک در سیاست و هم بناشود .  میاستفاده  ( Emotion-Dominant Groups )هیجان 

شود . لذا در  میدر تبلیغات تجاری افراد مشهور ) مثل : بازیگران سینما/ سیاستمداران/ ... ( فراوان یافت 

شتود و تتلاش    متی و محبوبیت دارند ، استتفاده   اند  این تکنیک از افرادی که برای مخاطبان شناخته شده

کنند تا از نظر این افراد مشهور دربارة محصول به خواننده منتقتل شتود . در ایتن تکنیتک مُبلغتین )       می

شود ( فقط تصویر مطلوب از  میبرخلافِ تکنیک انتقال که تصویری مطلوب از گروه به محصول منتقل 

ه در عرصتة  شود . این تکنیک در تبلیغات ) بعنتوان شتیوة متتداولی بتویژ     مییک فرد به محصول منتقل 

آگاهی تجارتی و مبارزات انتخاباتی ( در حالتی است که شخص مورد اعتماد یا شخص غیرقابل اعتمتاد  

 کند . میو منفوری دربارة درستی یا نادرستی فکر ، برنامه ، محصول یا فردی ابراز عقیده 

 

 

تکنیکِ نامگذارى 

عناوین مشهور/ 

 برچسب زنی

(Name 

Calling) 
 

 

 ( Personal Attacks )شود با حملات شخصتی   میجهتِ قانع کردن مخاطبان سعی در این تکنیک 

ی رنگارنگ/ زبان توهین آمیتز/  ها ویژگی] مثلاً :  ( Names )و با استفاده از عناوین یا علائم مشهور 

 Features colorful /Offensive /Crude & Humorous Language ) کلام خام و طنز آمیز

] ترس/ نفرت/ پرخاشگری/ خشونت/ تاوهین/   ها ، انواع واکنش ( Viewers )دگان [ در بین بینن (

ی سیاسای/  ها تمایلات جنسی/ تعصبات/ اعتیاد به مواد مخدر/ حقیقت/ دروغ/ عشق/ جنگ/ کمپین

 Fear /Hatred /Violent /Aggressive /Insult /Sexualize /prejudices )تبلیغاات  

/Hype /Truth /Lies /Love /War /Political Campaigns /Advertising )   تهیایج ، ]( 

Evoke )  گردد ؛ تا از این طریق یک شخص یا ایده( Person or Idea )   با یک برچسب باد( 

Bad Label )  یا نماد منفی( Negative Symbol )  پیوند( Links )    داده شود . بادین ترتیاب

کنند که مخاطبان آن ) محصول/ ایده/ پیام/ خدمات  میبرمبنای این تکنیک مُبَلغین با صراحت اعلام 

 ( Stereotypes )یی از تبلیغاتِ کلیشه ای ها . نمونه ( Audiences Love it )( را دوست دارند 

مثاال   ( George Orwell ) توسط جاورج اورول  ( Animal Farm )در رُمان مزرعة حیوانات 

بنابراین مُبلغین با استفاده از این تکنیتک ممکتن استت بته     باشد .  میخوبی در استفاده از این تکنیک 

شخص ، ایده یا یک گروهی که هدفِ حمله است برچسب توهین آمیز و ناپسند بزنند ، ایده و فکری را 

 ه دنبال دلیلی برای تصمیم خود باشند .محکوم یا رد کنند ؛ حتی بدون اینکه ب

 

 

 تکنیکِ

 شعار/ آرم

اسات کاه    ( Brief & Striking Phrase )ر این تکنیک معمولاً شعار نوعی فراز مختصار و ضاربتی   د
باشاد . اگرچاه    ( Labeling & Stereotyping )ممکن است شامل برچسب زدن و تصاورات قاالبی   

(  ) مثلاً شعار نوشابة کوکاکولا : این یک نوشابة واقعی و اصیل است و بقیه تنهتا تقلیتدی از آن هستتند    شعارها
 Enlisted )در فهرست  ( Support Reasoned Ideas )ی منطقی ها ممکن است برای حمایت از ایده

 )ی هیجاانی  هاا  هى تجاارى ( فقاط بعناوان جذبا    هاا  ) مارک ها قرار گیرند ؛ لیکن عملاً شعارها و آرم (
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( Slogan ) 

 

 

Emotional Appeals )  تمایل به عمل( Tend to Act )  نظیر : غذاى آمادة مک دونالد/ نوشتابة  دارند [
(/ کتارت اعتبتارى ویتزا/ شترکت     KFC/ مترغ ستوخاری کنتتاکی )   (CNN)خبری کابلی  ٰ  کوکاکولا/ شبکه

ة پپستى/ شترکت زیتراکس/    مایکروسافت/ ساعت رولکس/ اتومبیل مرستدس بنتز/ اتومبیتل کتادیلاک/ نوشتاب     
/ وسائل عکاسى کداک ) رنتگ زرد  (NIKE)کوکاکولا لایت ) کوکاکولاى بدون قند بودن (/ محصولات نایک 

 . (/ وسائل عکاسى فوجى ) رنگ سبز (/ ... [

 

 

 

 

  

تکنیااکِ شاایوة  

 مردم ساده
 ( Plain  

Folks ) 
 

 

 

یاک   ( Sell )بارای فاروش     ( Everyday People )این تکنیک از مردم روزمارة معماولی  در 

زناد و   مای شود . مثلاً گویناده حارف    میاستفاده  ( Product or Service )محصول یا خدمات 

 )کند که آن یکی از ماردم باوده اسات     می ( Appear )شکل یک فرد را ظاهر  ( ads )تبلیغات 

One of the People )  . انسان معمولی با توسل به درواقع این تکنیک( Common Man )   یتا ،

 Famous People doing Ordinary ) عاادی  در انجام کارهای مشهور افرادبه تصویر کشتیدن  

things )  و یا نشان دادن تبلیغ کنندگان( Advertisers )  شتود   متی بعنوان تنها تمثال نمایش داده ( 

Just one of the guys/gals )     ایان تکنیاک در   سعی در متقاعتد کتردن مخاطبتان دارد ؛ از اینترو

آورد که در فرآیناد اقنااع    می، دلیل  ( Anti-Intellectualism )راستای تقویتِ ضد روشنفکری 

بارای بدسات    ( Ordinary or Common People )رسانه ای ، استفاده از مردم عادی یا عوام 

بنابراین طبق ایتن تکنیتک ، مُبلغتین تتلاش      خوب است . ، بدون شک ( Support ) پشتیبانآوردن 

کنند خود را شبیه مردم معمولی و عادی جلوه دهند . لذا در تبلیغات سیاسی یا صنفی معمولاً پتس از   می

قدردانی از مقامات ارشد ، سپس از شهروندان عادی ) به گمان اینکه آنها هم از متا هستتند ( نتام بترده     
ی عادی از جامعه معرفی کنند . درواقع این تکنیک تمهیتدی استت کته مُبلغتین     شود تا خود را عضو می

ی آنان به این دلیل صحت ها کند به مخاطبان خویش این پیام را القاء نمایند که نظرات و اندیشه میسعی 
صة دارد که برخاسته از فرهنگ و اعتقادات مردم کوچه و بازار است . البته این تکنیک نزد مُبلغین به عر

ی ساده و عوام پسندانه بترای تبلیتغ محصتولات و    ها معمولاً از مدل وتبلیغات تجارتی نیز سرایت کرده 

 د .شو میتولیدات ) بویژه در تلویزیون و اینترنت ( استفاده 

تکنیااکِ ادعااای 

آب مرطااااوب  

 است
 Water is 

Wet Claim 

است ، برای هار   ( True )گوید هر چیزی که دربارة یک محصول واقعی و حقیقی  میاین تکنیک 

( آب  ( Schrank's Water is Really Wetدر این ردة محصول ] مثلاً :  ( Brand )نام تجاری 

 Statement of )از واقعیت  ای این محصول واقعاً مرطوب است [ ، ادعائی است که معمولاً بیانیه

Fact ) ا نه برتری واقعی است ؛ ام( Real Advantage )      باالاتر از رقابات و سابقت جاوئی( 

Competition )          ایان تکنیاک باا تکیاه بار تعریافِ مصارف کنناده .( Compliment the 

Consumer )          باه ناوعی ادعاای شایره مالیادن روی سار مصارف کنناده( Butters up the 

Consumer )  همراه با قدری چاپلوسی و تملق( Flattery ) باشد .  می 

 

  

تکنیااکِ تکاارار/ 

 تجدید
(Repetition) 

 

( ، نام ، شعار  Sameیکنواخت و مشابه )  ( Advertisement )در این تکنیک از طریق تبلیغاتِ 

 )تکارار    ( Over & Over )بایش از بایش    ( Name /Slogan /Product )یا یک محصاول 

Repeating ) اقنتاع پتذیری   بعبارت دیگتر از طریتق    شود . می( Persuading )    مخاطبتان حتدس

 Image شاماره تلفان   تجااری/  ناام زنند که یک محرک ] اعم از : تصویر/ کلمه/ نمادهتا/ فتراز/    می

/Word /Symbols /Phrase /Brand Name /Phone Number )    بارها و بارهتا بصتورت ] )

در مسایر ارساال باه مخاطباان )      ی رسانه ایها تبلیغات تجاری و پیامیکنواخت تکرار شده است . 

 In Different )ی متفاوت یا متشابه ، اما تکراری ها شوند ] در شیوه می( چندین بار تکرار  ها خانه
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Ways or the Same, but Repeat it )ی ناخوشایند ها [ ؛ از اینرو حتی آگهی( Unpleasant 

ads ) نیز اگر در کار باشند به اندازة کافی برای کوبیدن ( Pound ) ی هاا  پیام خود به درون کاسه

 . اند  مخاطبان تکرار شده ( Skulls )سر  

 

 

  

تکنیکِ کلیات پُر 

زرق و برق/ 
تعمیم جذابیت ) 

 تلطیف/ تنویر(
(Glittering 

Generalities ) 
 

 

 

شود  میعملی  ( Words or Ideas )یی ها به کلمات یا ایده ( Referring )این تکنیک با ارجاع 

 را در باین مخاطباان   ( Positive Emotional Response )که هرگونه واکنش هیجاانی مثبات   

و یا بازی  ( Mirror Image )بعنوان آینة خوب شرح دادن  جاکند . لذا در این ( Evoke )تهییج 

، اغلب کلماتِ پُر زرق و برق ] مثلاً : تقاوا و پرهیزکااری/ مایهن     ( Word Games )با کلمات 

 Virtue )ی خاانوادگی    هاا  ساتانه/ هیجاانی/ جاذاب / دموکراسای/ حقاوق/ تمادن/ ارزش      پر

/Patriotic /Emotionally /Appealing /Democracy /Rights /Civilization /Family 

Values )   ]ی غیرقانونی ها برای اشاره به کنش( Illegal Actions )    در تقاضااهای مشاترک( 

Common Application ) فرآیند تبلیغات درخصوص یک ایده یا محصاول ] بادون هایچ     طی

اساتفاده  [  ( No Concrete Argument or Analysis )استدلال و یا تجزیه و تحلیال واقعای   

خیلی  و صداهای ( Lofty Language ) مغرورانه کلام از استفادهشود . درواقع این تکنیک با  می

کند بدون اینکه  میایده ، سعی  کوچک یا چیزیک  برای توصیف ( Sounds too Good )خوب 

] اعام   ( Promises ) ها وعده را اعلام کند ، با تلقین کردن انواع  ( Details )جزئیات از بسیاری

[ مخاطبان را به خرید و مصرف مجُااب   ( Vague /Empty /Fantastic )از: مبهم/ تهی/ فانتزی 

اطلاق برچسب بد و حقارت آمیز به دشتمن استت    ( Name Calling ) برچسب زنی هرچندسازد . 

ت شایسته به محصول ) نظیر : تمتدن/ شتجاعت/ دموکراستی/ تعهتد/ زیبتایی/      ابرچسب زدن صف بااما 
آزادی/ افتخار/ اعتماد/ شرافت/ عدالت/ آزادی/ صلح/ ... ( بمنظور تاثیرگذاری بر هیجانات و احساسات 

 )از این کلمتات بعنتوان تعمتیم جتذابیت      ، مى تواندنویر ( عملی بر پایة تبلیغات تجاری ) تلطیف و ت

Glitering Genrality )  تعریتف  هتم   ( استفاده کند تامبهم و سر بسته  ) هرچنددر تبلیغات تجاری
 مخاطبان خود براساس حوزة تجربیات خود آنها را تفسیر به مطلوب کنند.هم  ود گرددرستی از آن ارائه 

 

تکنیکِ پرسشى 

 دیعبفصیح و 
( Rhetorical 
Question ) 

 

اسات . یاک سائوال     ( Audience )مخاطباان   ( Demands a Response )این تکنیک نیازمندِ پاسخ 

در چناین   ( Viewer or Listener )بیننده و یا شنونده  ( Supposed )رسد  میشود و بنظر  میپرسیده 

 Affirm the Product's )بعنوان تصادیق و تأییاد نیکاوئی محصاول      ( Say yes )راهی با گفتن بله 

Goodness )  از طریق سئوالاتِ طراحی شده پاسخ دهند . درواقع این تکنیک( Questions Designed 

 )ی پیش بینی شتده  ها و یا ایجاد واکنش ( Provoke Further Exploration )با تحریک اکتشاف بیشتر  (

Predicted Response ) ی نمتادین  هتا  و لفاهی( Symbolic Rhetoric )     /نظیتر : نمادهتا/ چاپلوستی [
 Symbols /Flattery /Repetition )تکرار/ ترس/ شو  طبعی/ لغات بستیار قدرتمنتد/ تصتاویر جنستی     

/Fear /Humor /Powerful Words /Sexual Images )      ستعی در متقاعتد ستازی رستانه ای ]( 

Media Persuasion ) ِاقدام برای خرید و مصرف مخاطبان دارد . جهت 

 

 

تکنیکِ اعداد و 

 ارقام

، آمار و  ها با استفاده از آزمون ( Expert Opinion )این تکنیک برمبناى اظهارنظر کارشناسی در 

ی هاا  زنیشود تا از این طریق گمانه  میسعى  ( Tests /Statistics /Information )یا اطلاعات 

قرار گیرد ؛ یعنی اینکه یک شخص یا یک  ( Prove )مورد محَک  ( Sounds Scientific )علمی 

این تکنیک برمبناى در بهتر از دیگری است . بنابراین  ( Person or Product )محصول مورد نظر 
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( Facts & 
Figures ) 
 

 

 Person or Product )مى توان یک شخص یا محصول  ( Unfinished Comparisons )قایسة ناتمام م

 ( Comparison )قرار داد ، بدون اینکه با نیمة دیگار  متشاابه    ( Comparing )را با دیگری مورد مقایسه  (

، شخصای   ( The Unfinished Claim )این تکنیک درقالب ادعای ناتمام در زده شود .  ( Prove )محَک 

 The Product is )که فالان محصاول بهتار اسات      ( Claims )کند  میادعا  ( ad )در یک آگهی تجاری 

Better )  یا بهتر از هر چیز دیگری است ،( Has More of Something )      ؛ اماا چناین مقایساه ای تماام

 .( Does not Finish the Comparison ) شدنی نیست 

 

ى ها تکنیکِ جذبه

 برجسته یا مغرور
(Snob 

Appeal) 

 ( Association )تواناد ارتبااط و معاشارتِ     مای که  ( Suggesting )کند  میاین تکنیک تلقین 

 ( Special )بطاور اختصاصای    ( Person or Product )مخاطبان را با یک شخص یا محصول 

 Snob orایجاد کناد . درواقاع در ایان تکنیاک بصاورت مغروراناه و افااده ای یاا هیجاانى )         

Emotional Appeal  محصول ساخته شده ، همراه با گروهی از  ( برخی از مصرف کنندگان  یک

 & Luxurious )دارای سابک زنادگی لاوکس و پُار زرق و بارق       ( Elite Group )نخبگان 

Glamorous Lifestyle )  ى زیرکاناه یاا   ها این تکنیک برمبناى واژهدر شوند . البته  مینشان داده

 )ی گساترده  هاا  ماى تاوان از وعاده    ( Weasel Words or Empty Phrases ) تهىفرازهاى 

Broad Promises )  تعابیر یا فرازهائی ،( phrases )     که واقعاً هایچ معناایی ندارناد( Don't 

Really Mean Anything ) . نیز استفاده نمود 

 

 انمخاطبتتطبتتق نقتتش ،  اى فرآینتتد رفتتتار مشتتتری متتداری متتدیریتِ اقنتتاع رستتانه در  پتتس    

دانند کته   میمبُلغین ] یعنى اینکه مبُلغین  [ و نقش ؟ 27مخاطب چه کسی است / 26آگاهی مخاطب ]

متى تتوان   [  32از تکنیکِ مناسب قانع کننده استفاده کننتد و  21مخاطبان را هدف قرار دهند 22چگونه

   : ( http://television-commercial.net)  اشاره نمود 39ی تمام وقتها تکنیکبه 
 

ى اینترنتى و ها مدیریتِ اقناع شبکه فرآیند رفتار مشتری مداریدر  تمام وقت یها تکنیک

 کالاهاى تبلیغاتى و مصرفخرید  ىبرااى  ماهواره
 ( Glittering Generalities )کلیات پُر زرق و برق  ( Hyperbole )مبالغه 

 ( Half Truths & White Lies )ی سفید ها حقایق نیمه و دروغ ( Bribery )رشوه 

 ( Nostalgia )احساس غربت یا دلتنگی برای میهن  ( Denial )انکار 

 ( Diversion or Distraction ) یا حواس پرتی انحراف ( Humor )طنز 

 ( Exaggeration & Hype )و افراه  اغراق ( Symbols )نمادها 

 ( Lying & Deception ) دروغ و فریب ( Timing )زمان بندی 

 ( Operant Conditioning ) شرطی سازی عامل ( Big Lie )دروغ بزرگ 

 ( Learning through Imitation )یادگیری از طریق تقلید  ( Flattery )و چاپلوسی  تملق

 ( Scapegoating )قربانی دیگران شدن  ( Beautiful People )مردم زیبا 

http://television-commercial.net/
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 ( Simple Solutions ) ی سادهها راه حل ( Cult of personality ) کیش شخصیت

 ( Warm & Fuzzy )گرم و پُرزدار  ( Group Dynamics ) پویایی گروهی

 ( Leadership Principle )اصل رهبریت  ( Scientific Evidence )شواهد و مدارک علمی 

جهتِ تحلیل  32دل نظری تحقیق( در مُ ها ستاده /ها دادهعوامل مورد نظر ) براساس  نیاراببن    

در خرید و  فرآیند رفتار مشتری مداری مدیریتِ اقناع رسانه اىبر  ( ها داده) عوامل مؤثر  مسیر

در فضای  ، ( 275-222: 9373) نبى زاده ، محمود ؛  ( ها ستاده)  هاى تبلیغاتىمصرف کالا

و متغیرهتای زمینته ای    گتذارى درقالتب تأثیر  33ن نیترو تئوری میدان اجتماعی یتا تحلیتل میتدا   

، مستیرِ پکتیج    ( 22-23:  9372 ؛) رفیع پاور ، فرامارز    ثیرپذیرأبر متغیر تاصلى متغیرهای 

 ) 84متغیرهتای زمینته ای  اول  در مستیر  رستد  متی بنظتر   : مدنظر قرار مى گیرد پژوهش ةفرضی

بُعتد ختانوار/   / وضع مهاجرت/ درآمدمیزان شغل/ نوع اشتغال/ وضع تأهل/ وضع جنس/ سن/ 

 /) ارزش اقتصتادى تبلیغتات   اصلىمتغیرهای بر  منطقة مسکونی ( /مسکنمالکیت / تتحصیلا

 د بته اعتما گزینش تبلیغات مهم تجارى/ گرایش به تبلیغات تجارى/ انگیزش پیروى از تبلیغات/

) متدیریتِ اقنتاع   کنترلتی   بتر متغیتر   اصلىمتغیرهای دوم  تأثیر گذاشته و آنگاه در مسیر(  نفس

) یعنتى   نهتائى  ثیرپتذیر أتمتغیر بر کنترلی  متغیرو سپس در مسیر سوم تأثیر گذاشته (  رسانه اى

 داشته باشد .  تأثیر(  ى اینترنتى و ماهواره اىها شبکه هاى تبلیغاتىمیزان خرید و مصرف کالا

 

 . روش شناسى تحقیق 3
فرآیند رفتار مشتری مداری مدیریتِ اقنتاع  تبیین ] تحقیق  با توجه به هدفِپژوهش این در     

 انگیتزش پیتروى از تبلیغتات/    /) ارزش اقتصادى تبلیغتات عوامل مؤثر  : تحلیل مسیر رسانه اى

متغیرهاى زمینه / نفس د بهاعتما میزان گزینش تبلیغات مهم تجارى/ گرایش به تبلیغات تجارى/

ر خریتد و مصترفِ کالاهتاى    بت ى اینترنتى و ماهواره اى ها شبکهمدیریتِ اقناع تبلیغاتِ بر (  اى

یتا   یک عامل که در اثر تغییرات برای مطالعه و بررسی میزان تغییرات در یک یا چند [ تبلیغاتى

نتی بتر روش تحقیتق    تمب 9چند عامل دیگتر بوجتود آمتده ، از روش همبستتگی یتا همختوانی      

ی واحتدهای تحلیتل و مقایستة    هتا  ژگیکارآمدی و قدرتِ توصیف مناسب ویبدلیل  9پیمایشی

بتدین ترتیتب ویژگتی بتارز     .  شود میاستفاده  8یدقیق خصوصیاتِ آنها به کمک استنباطاتِ عِلّ

عبارتند  4ی موردیها یا ماتریس متغیرها برحسب داده ها پیمایش بعنوان مجموعة منظمی از داده

.  (98-94:  9845، دیویتد .   ) دوِاس و روش تجزیه و تحلیل آنهتا  ها از شیوة گردآوری داده
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لذا بدلیل نوع روش مطالعه و تنوع و تعدد متغیرهای پژوهش و نیز بعنوان مهمترین تکنیتک در  

قالب  در 5گزینه ای پنجبراساس طیف  6تکنیک مصاحبة کتبی یا پرسشنامهاز ،  ها داده گردآوری

 ؛نی تبریتزی ، علیرضتا   ) محست  گردیتده استتفاده   3یعنی مشاهدة مستقیم پهنانگر 4روش میدانی

 2و نیتز بترآورد   ( N=227790)  ( . لذا با عنایت به جمعیت آماری تحقیق 959-955:  9833

اطمینان ( مورد تخمین قترار   95%خطا/  5%) با کمتر از  ( n=368)  ای نمونه،  95حجم نمونه

) جمعیت نمونه ( از  ها . برای انتخاب نمونه(  989 - 988:  9849 ؛سرائی ، حسن  )گرفت 

صتی بترای   اضتابطة خ  اولاًین تحقیق منطقته ای کته :   ا، در  99ی نمونه گیریها بین انواع روش

محقق مایل استت از همته نتوع پاستخگویانِ در      ثانیاًانتخاب پاسخگویانِ خاص وجود ندارد ، 

مطلوبی از جامعتة  بواسطة اینکه زمینة اطلاعاتی و آماری  ثالثاًنمونة تحقیق وجود داشته باشد ، 

شیوة ، ، روش نمونه گیری مناسب  ( 49-46 : 9843 ؛رفیع پور ، فرامرز  )آماری وجود دارد 

بعنوان گروههتای   ها باشد . لذا طبق این روش ، خوشه 99نمونه گیری خوشه ای چند مرحله ای

؛ از اینرو پایه و  اند  که از قبل شکل گرفته اند  گروههای پابرجائی غیرمتجانس و ناهمگن معمولاً

  :9853 ؛منصتورفر ، کتریم    )، انواع قابل مقایسة گروههتای اجتمتاعی استت     ها اساس خوشه

 936نفتر )   853گیری با توجه به انجام مصتاحبة کتبتی بتا      . در این نوع نمونه(  999 -995

تِ تمتامی  شهر زنجان ، ابتدا فهرست  ىها دربین خانواده بالابسال  93 جوانان(  دختر 938/ پسر

نمونته   هتا  ) به کمک نقشة شهری ( تهیه گردید ، سپس از خوشه ها ی موجود در خوشهها محله

،  98ستهمیه اى  شتیوة نمونته گیتری   بتا   هتا  گیری شده و متعاقباً از واحدهای درون این خوشته 

( . پتس از اِتمتام    955-959:  9833 ؛انتختاب شتد ) محستنی تبریتزی ، علیرضتا       هتا  نمونه

 مصتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتاحبه

 پستر  86)  غربی شمالنفر خوشة  49(/  دختر 54+  پسر 66شمالشرقی ) نفر خوشة  999 ] 

جنوبغربی نفر خوشة  34 (/ دختر 69+  پسر 69)  جنوبشرقیخوشة  نفر 954/ ( دختر 85+ 

+  پستر  925پرسشتنامة کامتل )    839] ی تکمیل شده ها ( [ و اخذ پرسشنامه دختر 85+  پسر 43) 

توصتیفی   آمادة محاسباتِ آماری ] آمار 94آماری پکیج، اطلاعاتِ مأخوذه به کمک ( [  دختر 929

 ةفرضتی پکتیج  استنباطی ) بتراى آزمتون    اصلی (/ آمار متغیرهای ) براى سنجش اعتبار و پایائی

  .گردد  میدل نظری و الگوی تحلیلی پژوهش ( [ پژوهش و نیکوئی برازش مُ
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  نظرى تحقیقنیکوئى برازش مُدل و  ها . یافته4
 پستر  /%(9/52) ] دختتر جمعیتت نمونته   اى در  زمینته  متغیرهتاى با توجه به نحتوة توزیتع       

 لیستانس / %(2/22)غیربتومى   /%(2/72)/ بومى %(6/34)متأهل  /%(4/65)/ مجرد %(1/41)

شغل  /%(3/53)/ شغل دولتى %(5/49)شاغل  /%(5/52)/ غیرشاغل %(6/6)ارشد  /%(4/13)

درآمتد  فاقتد  / %(9/92)مستکن غیرشخصتى    /%(1/29)/ مسکن شخصى %(7/46)غیردولتى 

/ %(2/46)ستال  96بتالاى  / ستن %(2/53)ستال  94سن زیتر / %(1/7)ى درآمد دارا /%(9/12)

بتتین در ملاحظتته متتى گتتردد کتته [  %(2/4)بتتالا ب نفتتر 6ختتانوار /%(2/15)نفتتر 4 ختتانوار تتتا

جنوبشترقى   /%(2/32)شمالشرقى  [ زنجان ى مناطق جغرافیائى شهرها خوشهى مقیمِ ها خانواده

[ ، بیشتتترین پتتذیرش پاستتخگوئى    %(6/92) شتتمالغربى /%(9/22) جنتتوبغربى /%(3/27)

به خود اختصاص  %(7/42)نسبت به مناطق غربى  %(3/51)پرسشنامة تحقیق را مناطق شرقى 

خرید متوسطى در میزان از :  جوانان،  متغیرهاى اصلىمیانگین توزیع بیشترین برمبناى  . اند  داده

متوستطى از  میتزان   ، (52/2)میتانگین روبته بتالا    بتا   % (9/79) تبلیغتاتى   هاىو مصرف کالا

ارزش نستبتاً کمتى از   میزان ،   (26/2) میانگین روبه بالابا  % (4/55)  مدیریتِ اقناع رسانه اى

انگیتزش  متوستطى در  میتزان  ،  ( 14/9) متوسطمیانگین روبه با  % (1/54)  اقتصادى تبلیغات

گتزینش  متوستطى در  میتزان  ،  ( 25/2) میتانگین روبته بتالا   بتا   % (5/52)  پیروى از تبلیغات

گترایش بته   متوستطى در  میزان ،  (35/2)میانگین روبه بالا با  % (4/79)  تبلیغات مهم تجارى

 فتس ن د بهاعتما متوسطى درمیزان و ،  (24/2)میانگین روبه بالا با  % (1/62)  تبلیغات تجارى

 برخوردارند .  ، (56/2)میانگین روبه بالا با  % (1/69) 
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یعنتى :   ] اصتلى  وبین برخى متغیرهاى زمینته اى   (rطبق ضریب همبستگى پیرسون )ضمناً     

گترایش  جنس و  /(H1+) انگیزش پیروى از تبلیغات/ جنس و (H1+) فسن د بهاعتماو درآمد 

همبستگى  % اطمینان (26% خطا/ 6در سطح آمارى قابل قبول ) تا [ (H1+) به تبلیغات تجارى

 هتاى خریتد و مصترف کالا   ) اصتلى متغیرهتاى  کلیتة  بتین  البته به چشم مى خورد . معنادارى 

/ انگیتزش پیتروى از تبلیغتات    /ارزش اقتصتادى تبلیغتات  / مدیریتِ اقنتاع رستانه اى  / تبلیغاتى

( در سطح آمارى قابل  نفس د بهاعتما /تبلیغات تجارىگرایش به / گزینش تبلیغات مهم تجارى

 اندختتر ان و پستر اگرچه در بین  بنابراین . (H1+) مشاهده مى گرددقبول همبستگى معنادارى 

ارزش اقتصتادى  / متدیریتِ اقنتاع رستانه اى   / تبلیغاتى هاىمیزان خرید و مصرف کالا) ازنظر: 

هتیچ تفتاوت معنتادارى وجتود      ( نفس د بهاعتما میزان/ گزینش تبلیغات مهم تجارى /تبلیغات

( ؛ معهتذا   بصورت یکستان و متشتابه بتروز متى کنتد     ان دختران و پسرندارند ) یعنى در میان 

 تجتارى  انگیتزش پیتروى از تبلیغتات    بتالائى در  میتزان از هتم  ان ( دختتر ان ) نستبت بته   پسر

ى اینترنتتى و  هتا  در شتبکه  گترایش بته تبلیغتات تجتارى     بالائى در میزاناز هم ند و برخوردار

 برخوردار مى باشند . ماهواره اى

 

 

 متغیرهاى اصلى و( بین متغیرهاى زمینه اى Pearson Correlationsآزمون روابط متقابل )

r 

pearson 

 د بهمیزان اعتماگرایش به گزینش انگیزش ارزش مدیریت میزان خرید 
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و مصرف 

 کالا

اقناع رسانه 

 اى

اقتصادى 

 تبلیغات

پیروى از 

 تبلیغات

تبلیغات مهم 

 تجارى

تبلیغات 

 تجارى

 فسن

 جنس
 وضع تأهل

 مهاجرت یتوضع
 تحصیلاتمیزان 

 وضع اشتغال
 نوع شغل

 مالکیت مسکن
 میزان درآمد

 سن
 بعُد خانوار

 منطقة مسکونى

+.14 

+.14 

+.06 

-.08 

+.14 

+.03 

-.10 

+.16 

+.11 

-.01 

+.01 

+.24 

+.06 

-.02 

-.16 

-.02 

+.05 

+.02 

+.07 

-.03 

-.10 

-.03 

+.19 

-.16 

-.10 

-.14 

+.04 

-.17 

+.08 

+.07 

-.03 

-.10 

-.08 

+.31 

-.08 

-.04 

-.03 

+.10 

-.24 

+.03 

+.02 

-.10 

-.10 

-.10 

+.11 

-.12 

-.03 

-.12 

-.06 

-.06 

-.09 

-.10 

-.14 

+.02 

+.03 

+.31 

-.11 

+.01 

-.12 

+.06 

-.06 

+.13 

+.06 

-.06 

-.18 

-.09 

+.16 

+.09 

+.05 

+.12 

+.15 

+.01 

-.01 

+.32 

+.23 

-.11 

-.02 

 یزان خرید و مصرف کالام
 مدیریت اقناع رسانه اى
 ارزش اقتصادى تبلیغات 
 انگیزش پیروى از تبلیغات
 گزینش تبلیغات مهم تجارى
 گرایش به تبلیغات تجارى

 فسن د بهمیزان اعتما

1 

+.68 

+.27 

+.49 

+.46 

+.35 

+.37 

+.68 

1 

+.31 

+.44 

+.38 

+.29 

+.25 

+.27 

+.31 

1 

+.60 

+.57 

+.59 

+.35 

+.49 

+.44 

+.60 

1 

+.45 

+.57 

+.31 

+.46 

+.38 

+.57 

+.45 

1 

+.63 

+.34 

+.35 

+.29 

+.59 

+.57 

+.63 

1 

+.31 

+.37 

+.25 

+.35 

+.31 

+.34 

+.31 

1 

 

یتا   95دل نظری و الگوی تحلیلی ، استفاده از ضریب پایائیى نیکوئی برازش مُها از روشیکى 

همزمتان   92ها ازطریق آزمون تحلیل گویهکه  97استپژوهش متغیرهاى اصلى  96کرونبا  آلفای

 -262:  9376) دِواس ، دیویاد ؛   دریت گمتى  مدنظر قترار   ها قابلیتِ اطمینان همبستگی گویه

نتد .  برخوردار 91متغیرهاى اصلى از پایائى قابل قبتولى  درقالب ها که در اینجا همة گویه (253

و  هتا  دستته بنتدی گویته    در 29بعنوان ابتزار مهتم اعتبتار ستازه ای     22تحلیل عاملیآزمون البته 

 /23بعنتوان تحلیتل عتاملى اکتشتافى     ) 22ى مشابه در حد یک عاملها همبستگی مجموعة گویه

ی هتا  ی اصلی جهتتِ برازنتدگی متُدل نظتری بتا داده     ها تحلیل مؤلفه با (24ها تکنیک تقلیل داده

( از اهمیتت خاصتى   26هتا  تکنیک تلخیص داده / 25ل عاملى تأئیدىبعنوان تحلی )مشاهده شده 

. در آزمون تحلیل عتاملی دو روش مترتبط بتاهم بترای تعیتین مناستب بتودن        برخوردار است 

 : (254-256:  9376) دِواس ، دیوید ؛ وجتود دارد   در ماتریس همبستگی ها مجموعة گویه

(Iآزمون کفایتِ نمونه برداری کیزر )- 27اُلکین -مایر (KMO)   که برای اطمینان از کافی بتودن

تا  0) دامنة گتردد   میی انتخاب شده ) نمونه ( برای سنجش متغیرهای پژوهش استفاده ها گویه

% 45بیشتتر از   21ی اصتلی هتا  به مؤلفه اصلىی مقدار این آزمون در تجزیة متغیرها اگر.  22 ( 1

برای تحلیل عاملی مورد نظتر بستیار مناستبند و     ها ی موجود در بین گویهها ، همبستگی 32باشد

؛ امتا   نتد در تحقیق از برازندگی کافی و اعتبار وافتی برخوردار برای سنجش متغیرهای مربوطه 
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تحلیل عاملی برای نمونه برداری این مجموعته   یعنى % (52) بویژه کمتر از کمتر از این مقدار

رسد کنترل ) حذف/ خنثتى/ تفکیتک (    میر مناسب نیست ) کفایت نمی کند ( و بنظ ها از گویه

)  مفیتدِ فایتده باشتد    (به انتدازة کتافی همبستته نیستتند      ها گویهسایر که با  ) 39ی زائدها گویه

کته   (BTS) 32( آزمون تقریبی کُروَیتِ بارتلتII. ) ( 292 -222:  9326ساروخانی ، باقر ؛ 

ر یک ماتریس برابر صفر نیست ) یعنتی  د 33ها بمنظور اطمینان از اینکه همبستگی کل بین گویه

اگتر مقتدار ایتن     لتذا  .شود  میفقط با خودشان همبستگی دارند ( از این آزمون استفاده  ها گویه

تحلیتل عتاملى    )اعتباریتابی ستازه ای    بتراى باشتد ،   34آزمون در سطح معنتاداری قابتل قبتول   

 ،بته درستتی انجتام شتده      36ی اصلیها تجزیة متغیرهای پژوهش به مؤلفهتفکیک و  (35تأئیدی

و همبستگی ریشه ای بالائی در سنجش  32همپوشانیباهم  37ی مندرج درقالب هر عاملها گویه

زهره/ حجازی ،  مد) سر کمتر وجود دارند 31دهنده تمیز یها و گویهدارند متغیرهای پژوهش 

دربتین کلیتة    KMO. برمبنتاى تحلیتل عتاملى تأئیتدی مقتدار       ( 262 -274 :9322، الهه ؛ 

برای تحلیتل   ها موجود در بین گویه روابط لذا؛  42برآورد گردیده %45متغیرهاى اصلى بیش از 

در تحقیق از برازندگی کتافی  عاملی مورد نظر بسیار مناسبند و برای سنجش متغیرهای مربوطه 

نمونته   علاوه بر اینکته نشتانگر کفایتتِ    KMOمقادیر مأخوذة  پس .و اعتبار وافی برخوردارند 

 رظت ناز که کلیة متغیرهاى اصتلى  نشان مى دهندبردارى محتوائى عالى مقیاس مى باشند ، ضمناً 

بتا   BTS آزمونکفایت نمونه بردارى نیز مشکلى براى انجام تحلیل عاملى ندارند . درعین حال 

 نیز نشان دهنتدة معنتادارى متاتریس    42در سطح معنادارى قابل قبول (χ2) 49مقدار مجذور کاى

ى مربوه به کلیة ها و وجود حداقل شره لازم انجام تحلیل عاملى در مورد ماتریس داده ها داده

ى مربوه به متغیرهاى اصتلى  ها کفایتِ ماتریس همبستگى گویه لذامتغیرهاى اصلى مى باشد ؛ 

 و احرازِ اعتبار سازه اى پرسشنامة تحقیق اعلام مى گردد . 
 

 ى اصلیها ئیدی مؤلفهأتحلیل عاملی ت در BTSو  KMOنتایج آزمون مقایسة  و( Reliabilityقابلیتِ اعتماد )

Indexes 

( Indices ) 

آلفا 

 كرونباخ

Alpha 

Kaiser-Meyer-Olkin 

Measure of Sampling 

Adequacy (KMO) 

Bartlett's Test of 

Sphericity Approx. 

Chi- Square (BTS) 

Degree 

Freedom 

Significance 

Level 

 میزان خرید و مصرف کالا

 مدیریت اقناع رسانه اى

 ارزش اقتصادى تبلیغات 

0.82 

0.87 

0.89 

.766 

.833 

.880 

1673.067 

2353.031 

2838.678 

120 

120 

136 

.000 

.000 

.000 
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 انگیزش پیروى از تبلیغات

 گزینش تبلیغات مهم تجارى

 گرایش به تبلیغات تجارى

 فسن د بهمیزان اعتما

0.89 

0.75 

0.84 

0.79 

.836 

.719 

.752 

.721 

3422.404 

1327.510 

2289.536 

1149.239 

210 

120 

210 

45 

.000 

.000 

.000 

.000 

 

 

متى تتوان   (  45رگرسیون چندگانته  44استاندارد ىضرایب بتابرمبناى )  43به کمک تحلیل مسیر

) براى درکِ علیت و نمایش الگوى برآوردهاى کمّى روابطِ علِّى بین مجموعه اى از متغیرها را 

) بدستت آورد   (مُدل نظرى و الگوى تحلیلتى   46نیکوئى برازش جهتِ ین متغیرهابروابط علِّى 

. بنتابراین در راستتاى    (962-969: 9322؛  / شیرعلی ، اسماعیلمحسنى تبریزى ، علیرضا

جداگانتة متغیرهتاى   ى رگرستیونى کته بتراى تبیتین اثتراتِ      هتا  ، مُدل تحلیل مسیرمُدل نیل به 

 انگیتزش پیتروى از تبلیغتات/    /ارزش اقتصتادى تبلیغتات   /مدیریتِ اقناع رسانه اى تأثیرگذار )

نفس/ متغیرهاى زمینته اى (   د بهاعتما گزینش تبلیغات مهم تجارى/ گرایش به تبلیغات تجارى/

ازش قترار  ( متورد نیکتوئى بتر    هتاى تبلیغتاتى  میزان خرید و مصترف کالا  بر متغیر تأثیرپذیر )

طبق آزمون تحلیتل   لذا ؛ ( 596-534: 9322) حبیب پور ، کریم/ صفرى ، رضا ؛  اند  گرفته

( براساس الگوى برازش شتده در ایتن متُدل    βi)برمبناى ضرایب مسیر  (R)رگرسیون چندگانه 

 ناشتى از تحلیتل مستیر    فرآیند رفتار مشتری مداری مدیریتِ اقناع رستانه اى بعنوان  47ارتباطی

مدیریتِ  ] 41متغیرهاى آشکار 42متغیرهاى داخل مُدل یعنى مجموع اثرات مستقیم و غیرمستقیم

 /(17.-)ارزش اقتصتادى تبلیغتات    /(26.+)انگیزش پیروى از تبلیغات  /(54.+) اقناع رسانه اى

گترایش بته تبلیغتات تجتارى     / (11.+) نفتس  د بته اعتما/ (17.+)گزینش تبلیغات مهم تجارى 

/ (12.+)بُعتد ختانوار    /(12.-) مستکن مالکیتت  / (14.+) اشتغالوضع / (16.-) جنس /(10.+)

 ) 59متغیرهتاى پنهتان   52و اثترات غیرمستتقیم  [  (09.+)وضتع مهتاجرت   / (09.+) تأهتل وضع 

 ساکن در خوشة غربى شهر/ تحصتیلات لیستانس/ درآمتد    /سال96سن بالاىداراى  مخاطبان

متى  ؛  هتاى تبلیغتاتى  میزان خرید و مصترف کالا بر (  شغل دولتى اىراهزارتومان/ د855بالاى

شناختى ملاحظه نمود که از این رهگذر مبُلغین اجتازه متى یابنتد    فتارتوان درقالب یک مسئلة ر

) به بهانة گتذران اوقتات    مخاطبان نه تنها نگرش فرهنگى کنندهى متقاعد ها با تکیه بر تکنیک

 در(  تبلیغتتاتى ریتتد و مصترف بِرَنتتدهاى خ) را  مخاطبتان  ىاقتصتتادکتنش   ، بلکتتهفراغتت (  

بنتابراین بتا توجته بته اهمیتت و      . ى اینترنتى و ماهواره اى هتدایت و رهبترى نماینتد    ها شبکه
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ى اینترنتتى و متاهواره اى در مقتام ایستتگاههاى     هتا  ضرورتِ مسئله یعنى بازتولیدِ آنلاین شبکه

) بعنتوان دیگتران مهُتم یتا گروههتاى       مخاطبانتعیین کنندة احساسات ، هیجانات و نیازهاى 

ى جامعه پتذیرى بته   ها مرجع ( ، بنظر مى رسد پیوندهاى اجتماعى و فرهنگى ناشى از مکانیزم

R ضمناً در تحلیل مسیر از آمتارة  رویاروئى فراخوان مى شوند .
بتراى نیکتوئى بترازش متُدل      2

نس متغیرهاى مستتقل بتر متغیتر    استفاده مى شود ؛ این آماره علاوه بر تبیین نمایش مقدار واریا

هرچته   ؛ لتذا ستت  ها وابسته ، نشان مى دهد که مُدل تا چه اندازه برازنتدة مجموعته اى از داده  

R مقدار
R در کنار .بالاتر باشد مُدل قویتر است  2

نیز مى توان مناسب  (e)ازطریق میزان خطا  2

e=1-R )میزان خطتا   ،بودن مُدل را تشخیص داد 
نشتان دهنتدة میزانتى از واریتانس متغیتر       ( 2

e)؛ لذا با مجتذور کتردن میتزان خطتا      اند  وابسته است که متغیرهاى متقدم آن را تبیین نکرده
2) 

) حبیب پور ، کریم/ صفرى ، رضاا ؛  بدست مى آید  واریانس تبیین نشدة متغیرهاى باقیمانده

R  64.=) . با توجه به مقدار واریانس متغیر وابسته ( 522: 9322
و برآورد کمیتِّ خطتا ]   ( 2

e )/ مجذور میزان خطا ( e =.36 )میزان خطا 
2
[ براى محاستبة واریتانس تبیتین نشتدة      ( 13.= 

نشتان  که تأثیر معنادارى را در این مُدل تجربى  متغیر)هاى( باقیمانده یا بیرونى یا خارج از مُدل

رد . ندا مخاطبانمیزان خرید و مصرفِ هیچ سهمى بر  (00.)منطقة مسکونی متغیر نمى دهد ؛ 

مستکن  بتالا/  بُعتد ختانوار   / داراى بتومى متأهتل/  شتاغل/   ران/دخت:  بویژه)  مخاطبان درواقع

در )  فرآینتد رفتتار مشتتری متداری متدیریتِ اقنتاع رستانه اى       با قرار گرفتن در  شخصى (غیر

بتالا و   نفتس  د بته از اعتمتا  نتدى بهتره م  برمبنتاى  اند  ( توانسته ى اینترنتى و ماهواره اىها شبکه

با برخوردارى از انگیزش مثبت در پیروى از تبلیغات و گرایش مثبت نسبت به تبلیغات تجارى 

و گزینش مثبت در انتخاب تبلیغات مهم تجارى ) هرچند با احستاس منفتى نستبت بته ارزش     

ور کتاملاً  طت ب ) را ختود اقتصادى تبلیغات تجارى ( ، کنش اقتصادى یا میزان خرید و مصترفِ  

بنحتو شتایان   (  ى تبلیغتاتى هتا  انتشار تلته پتاتى پیتام   تحتِ عنوان توسط مبُلغین برساخت شده 

 . توجهى ) بدون درنظرگرفتن مرزهاى جغرافیائى بصورت آنلاین و فراملى ( ارتقاء دهند
 

 ( Method=Enterآزمون تحلیل رگرسیون ) از  ( Model Summary )ى خروجى ها مدل ةخلاص

 

Indexes 

 

R 

 

R2 

 

e =1-R2 

 

e2 

 

Adjusted R 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square F  Sig. F 
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( Indices ) Square Change Change Change 

 میزان خرید و مصرف کالا

 مدیریت اقناع رسانه اى

 ارزش اقتصادى تبلیغات 

 انگیزش پیروى از تبلیغات

 تبلیغات مهم تجارىگزینش 

 گرایش به تبلیغات تجارى

 فسن د بهمیزان اعتما

.80 

.60 

.76 

.77 

.77 

.79 

.57 

.64 

.36 

.57 

.59 

.60 

.62 

.32 

.36 

.64 

.43 

.41 

.40 

.38 

.68 

.13 

.41 

.18 

.17 

.16 

.14 

.46 

.63 

.33 

.55 

.58 

.58 

.60 

.29 

.309628 

.504192 

.423358 

.379670 

.300434 

.308644 

.449686 

.64 

.36 

.57 

.59 

.60 

.62 

.32 

38.346 
12.728 
30.639 
33.308 
33.737 
36.753 
10.863 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 
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 در خرید و مصرفى اینترنتى و ماهواره اى ها شبکه مدیریت اقناع تبلیغاتِعوامل مؤثر بر  تأثیر برآورد ضرائب مسیر

 ( / غیرمستقیم/ کلمستقیم) اعم از اثراتِ :  آشکار و پنهان تأثیرگذارِ متغیرهاىبه تفکیکِ 

 

 

 عوامل مؤثر

 میزان خرید و مصرف کالاهاى تبلیغاتى بر

 

 ) میزان خرید و مصرف کالاهاى تبلیغاتى (( بر متغیر وابستة نهائى βiانواع تأثیر ضرائب مسیر )
مجموع اثرات 

مستقیم و 

 غیرمستقیم

میزان خرید  بر

 و مصرف

 تأتیر

 مستقیم

عوامل 

 مؤثر بر

خرید و 

 مصرف

 میزان خرید و مصرف کالاهاى تبلیغاتى اثرات غیرمستقیم عوامل مؤثر بر

از مسیر  

مدیریت اقناع 

 رسانه اى

 

ارزش از مسیر 

اقتصادى 

 تبلیغات

از مسیر 

انگیزش پیروى 

 از تبلیغات

از مسیر 

گزینش 

تبلیغات مهم 

 تجارى

از مسیر 

گرایش به 

تبلیغات 

 تجارى

 میزاناز مسیر 

 فسن د بهاعتما

کار
آش
ى 
ها
غیر
مت

 

9 
9 
8 
4 
6 
5 
4 
3 
2 
95 
99 
99 

 مدیریت اقناع رسانه اى

انگیزش پیروى از 

 تبلیغات

 ارزش اقتصادى تبلیغات

گزینش تبلیغات مهم 

 تجارى

 فسن د بهمیزان اعتما

گرایش به تبلیغات 

 تجارى

 جنس

 وضع اشتغال

 مالکیت مسکن

 خانواربُعد 

 هلأوضع ت

 وضع مهاجرت

+.54 
+.26 
-.17 
+.17 
+.11 
+.10 
-.16 
+.14 
-.12 
+.12 
+.09 
+.09 

- 

.24+ 
- 

+.18 

- 
-.12 
+.10 
-.12 

- 

- 

- 

- 

- 
-.07 

- 
-.05 
-.01 

- 

- 

- 
-.02 
+.01 
+.04 
+.03 

+.07 

- 
+10 
-.03 

- 
+.08 
+.03 
+.04 
-.02 

- 

.03+ 
+.02 

+.04 
-.02 
+.05 

- 
+.02 
+.09 
-.01 

- 
-.03 
+.03 
+.02 

- 

-.01 
+.03 

- 
+.05 

- 
- 

+.01 
- 

+.01 
-.02 
-.01 

- 

- 
- 

+.01 
+.03 

- 

- 

- 
-.01 

- 

- 

- 
+.02 

+.64 
+.44 
-.01 
+.35 
+.12 
+.15 
-.03 
+.05 
-.18 
+.14 
+.17 
+.16 

ان
پنه
ى 
ها
غیر
مت

 

98 
94 
96 
95 
94 
 

 سن

 منطقة مسکونى

 میزان تحصیلات

 میزان درآمد

 نوع شغل
 

- 
- 
- 
- 
- 
 

- 

- 
-.09 
+.10 
+.10 

 

-.02 

- 
+.02 
-.02 

- 

 

- 
- 

+.03 
-.05 
-.06 
 

- 
+.01 

- 
-.03 

- 
 

- 
-.01 

- 

- 
+.01 

 

- 

- 
+.02 
+.04 

- 
 

-.02 
.00 
-.02 
+.04 
+.05 
 

میتزان خریتد و    جمع اثرات غیرمستقیم در هتر مستیر بتر   

  11.+ 06.+ 17.+ 24.+ 09.- 39.+ مصرف
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 . نتیجه گیرى و پیشنهاداتِ تحقیق 5

( موجتب  ى اینترنتتى و متاهواره اى   هتا  شتبکه بویژه  ی نوین اطلاعاتی )ها از آنجا که رسانه    

 تحت ی زندگی مخاطبان راها ی است ؛ لذا این تکنولوژی تمام جنبهداقتصنوسازی فرآیندهاى ا

. درواقع تحت تأثیر فضاهای مجازی (  3: 9324) جهانگرد ، نصرالله ؛ است  قرارداده الشعاع

به یک شبکة هوشمند جهانی مرتبط هستتند عناصتر    ها که در آن کامپیوترها و تلویزیون 9جدید

ستون فقترات ستاختار گروههتاى     ها کنشگران شکل خواهند گرفت و این شبکه اقتصادی رفتار

در  . از اینرو فرهنگِ مُجاز واقعی ( 321: 9329) هیل ، مایکل ؛ دهند  میاجتماعی را تشکیل 

شود که استفادة مناسب از آن برای بالا بردن  میحدى مورد قبول واقع  تا 2جازیبستر واقعیتِ مَ

سطح دانش مخاطبان نیروی نهفتة زیادی داشته باشد . بنتابراین استتفادة نادرستت ) خصوصتاً     

ی فراوانتی مواجته استت ( ممکتن استت      هتا  برای نسلی که در مقایسه با نسل قبل بتا محترک  

ى هتا  ایتن فنتآوری  .  ( 912: 9323) عطاران ، محمد ؛ شته باشد ی زیادی به همراه داها زیان

قرار دارنتد و    ی (داقتصجدید ) اینترنت/ ماهواره ( جایی بین دو قطب ) جبرگرایی فنی/ سازة ا

شتکل و  . لذا  ( 423: 9322) پاتریشیا ، ولیس ؛  اند  ی مخاطبان رخنه کردهها در انواع فعالیت

) کاستلز ، اِمانوئل ؛ کند  میی و تجربة مخاطبان را در سراسر جهان تعیین داقتصشرایط کنش ا

،  در فرآینتتد رفتتتار مشتتتری متتداری متتدیریتِ اقنتتاع رستتانه اى . بتتدین ترتیتتب ( 93: 9325

( در حتالی کته موجتب فتراهم آمتدن      ى اینترنتى و ماهواره اى ها شبکه ی جدید )ها تکنولوژی

ی ارتبتاطی ، کتنش   هتا  در عتین حتال در داختل ایتن محتیط     ی مخاطبان شده ها افزایش آگاهی

شتود . درواقتع    میی معاصر مثل یک شبکة درحال گسترش با پوشش جهانی شرح داده داقتصا

با توجه به این که فرهنگِ رسانه ای ) با برتتری رستانة تلویزیتون و اینترنتت ( فراگیرتترین و      

) اجتمتاعى موجتود در جامعته استت      مسُلط ترین فرهنگِ تأثیرگذار در بین گروههاى مختلفِ

رونتد اثرگتذار و متعامتل ) جهتانی     ، لذا برمبنتاى   ( 92: 9325معینی علمداری ، جهانگیر ؛ 

شدن/ مَجازی شدن ( ناشى از رشد شتابان تکنولوژی ارتباطات و نیز انتقال زندگی مخاطبان به 

رفتاری گروههاى عظیمی فضاهای سایبرى ، بنظر مى رسد عامل اصلی تغییر الگوهای فکری و 

؛ که البته زمینة بکارگیری این  ( 1:  9322) اوحدی ، از مخاطبان ، فرآیند مَجازی شدن باشد 

ی اجتماعى از این دست در کشورهای درحال توسعه اجتنتاب  ها ابزار ارتباطی و گسترش شبکه

ات متفتاوت و  . بدین ترتیتب تتأثیر   ( 92: 9325) معینی علمداری ، جهانگیر ؛ ناپذیر است 
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ى تلویزیونى ها بویژه ازطریق کانال)  فرآیند رفتار مشتری مداری مدیریتِ اقناع رسانه اىجدی 

 ىهتا  ی مخاطبتان و هتم در جنبته   داقتصت ا ىهتا  ( هم بر کنش ىاینترنتى ها سایتو  ماهواره اى

واقعی نفوذ کرده ( بطتور لاینقطتع    ى) که با سرعتی سرسام آور در دنیا 3ىمَجاز ىمختلف دنیا

/ سیاستی ( در جریتان   حقتوقى در ابعاد مختلفِ زندگى مخاطبان ) اعم از: اجتماعی/ فرهنگتی/  

) ساروخانی ، باقر/ توسالی ، غلامعبااس/ ساید    قرار دارد (  تغییر ) اعم از: تکمیل/ تخریب

مقتاوم ) درقالتب    ىهتا  . درواقع بتا ههتور هویتت    ( 939-934: 9327عربی نژاد ، عزیزه ؛ 

جدیتد   ىها این هویت 4گروههاى : دینی/ فرهنگی/ ملی/ قومی/ محلی/ ... ( در عصر اطلاعات

 : ( 22-23: 9325) کاستلز ، اِمانوئل ؛ داده مى شوند  ىدر سه مقوله جا
 

ى هتا  شتبکه تبلیغتاتِ   فرآیند مدیریت اقناعبرابر در  مخاطبانمقاوم در بین ی ها هویتتیپولوژى 

 اینترنتى و ماهواره اى

( هویت 9)

مشروعیت 

 بخش

ی ها یا دولت ها حکومتاز نظر گروههاى اجتماعى ساختارمند که  درسازمان یافته  مخاطبانمجموعه ای از 

  . و نقش حائز اهمیتى براى مُبلغین دارند گیرند میشکل ى ملى ها رسانهملی در درون 

(9) 

 هویت مقاومت

کته بواستطة احستاس تبعتیض و      تبلیغتاتى (  ىهتا  درقالب مصرف کنندگان پیام)  مخاطبانمجموعه ای از 

ى اینترنتى و متاهواره اى ، بنتوعى احستاس    ها نسبت به شبکه / اقتصادى/ ... (اجتماعی /سیاسی) بیعدالتى 

  کنند . میبیگانگی و احساس خشم 

(8) 

هویت برنامه 

 دار

کنند و  میاومت جمعی یا گروهی ( بنحو دسته جمعی عمل که ) بمثابة استمرار مق مخاطبانمجموعه ای از 

سازند که موقعیت آنان را  میی جدیدى ها ى اینترنتى و ماهواره اى هویتها ى تبلیغاتى شبکهها برابر پیامدر 

 کند . میدر بین گروههاى اجتماعى از نو تعریف 
  

ى هتا  شتبکه  ىسایبرى و محتتوا  ىدر فضابجاى قرار گرفتن  5از اینرو دموکراسی و هویت واقعی    

بتا حتوزة    6ىجتاز حتوزة مَ  امتا چترا   متى آیتد ؛  ی بدستت  داقتصبیشتر در ساخت روابط ا ، ىجازمَ

،  در فرآیند رفتار مشتری مداری مدیریتِ اقناع رستانه اى  زیرا ؟متفاوت است  ىبطور بنیاد 7عمومی

ى هتا  و شتبکه  ى اینترنتىها سایت ىصاحبان بورژوا متقاعد کنندةى ها مکانیزماین حوزه تحت سلطة 

  حوزة عمتومی در یتک جامعتة شتبکه     متقاعد سازىبرای  کاربرد. لذا مهمترین  قرار دارد ىماهواره ا

 ىهتا  است که با ایجاد این شتبکه (  ) اینترنتى و ماهواره اى ىجازى مَها شبکه ىامکان شکل گیر 2ىا

شخصتی/ دیتالوگ و    ىهتا  آزاد/ ملاقتات  اجتماعی ) براساس : روابط بین فردی/ دسترستی آستان و  

) هیل ، مایکال   زندپردامى بازخورد/ تاریخ مشترک/ ... ( مخاطبان به بحث و گفتگو و تعامل با هم 
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را ) بعنتوان  مخاطبتان  تلاش مى کنتد   سایبرى ىفضانیز در این  ىجازحوزة مَو  ؛ ( 321: 9329؛ 

 اصتلى  در سته محتور  ،  مدیریتِ اقنتاع رستانه اى  مصرف کنندگان ( در فرآیند رفتار مشتری مداری 

 :  ( 921: 9323) عطاران ، محمد ؛  /( Papacharissi, Z. ; 2004 : 384 )متقاعد سازد 
 

 سایبرى ىفضا ىجازحوزة مَدر  مدیریتِ اقناع رسانه اى فرآیند رفتار مشتری مداریهاى محور

 ى اینترنتى و ماهواره اىها شبکه

(9) 

دسترسی به 

اطلاعات و 

 ى رسانه اىها پیام

 

فعالیت سیاسی در سطح بالا یتا گفتگتوی سیاستی    ى اینترنتى و ماهواره اى ها شبکهدسترسی به  از آنجا که

را  ( Public Sphere ) حتوزة عمتومی  بتدون آنکته    هتا  شبکهلذا این  ؛روشنفکرانه را تضمین نمی کند 

اگرچه دسترسی به  از اینرو.  کنند میعرضه ( Public Space ) صرفاً یک فضای عمومی ، بوجود آورند 

بته عوامتل   ى اینترنتى و متاهواره اى  ها شبکهسودمند است اما پتانسیل دموکراتیزه کردن  ى رسانه اىها پیام

ى خرید و مصرف ها ، بلکه انگیزهآگاه و فعال نمی سازد  رابطور خودکار مخاطبان و دیگرى وابسته است 

 را ترغیب مى نماید . 

فرآیند ( 9)

جهانی یا قبیله 

 ای شدن

پتانسیل تکنولوژیکی برای ارتباطات جهانی ، تضمین نمی کند ؛ اما ى اینترنتى و ماهواره اى ها شبکه اگرچه

) خریاد و  تا با کنش اقتصادى مشتترک   دنسازمى متقاعد  ، مخاطبان را با توجه به پیشینة فرهنگی متفاوت

 بیشتر و بهتر یکدیگر را درک کنند .مصرف ( 

(8) 

تجاری فرآیند 

خرید و  سازی

 مصرف

سرمایه داری و  (بخشی از یک جهان سیاسی و اجتماعی بعنوان ) ى اینترنتى و ماهواره اى ها شبکه درواقع

تمایل دارند تمتامى  مُبلغین  و؛  دنسازمى متقاعد و ی تجاری را تشویق و ترغیب ها فرهنگ مبتنی بر ارزش

ی فرهنگتی و  هتا  زوایای زندگی فرهنگی مخاطبان را بگونه ای تجاری بسازند که ایجتاد یتا بقتاء ستازمان    

 د .نسیاسی غیربازاری دشوار شو

  

ى هتا  ، تکنیک در فرآیند رفتار مشتری مداری مدیریتِ اقناع رسانه اىبنظر مى رسد  نابراینب    

 اینترنتى و ماهواره اى ) درقالب حقایق ساختگی ىها شبکهتبلیغات  ته درمتقاعد سازى بکار رف

در بتین  نیتز  ( انجام هتر گونته گفتگوهتای صتادقانه را      براى خرید و مصرف کالاهاى تبلیغاتى

مخاطبان دشوار کرده و دسترسی به اجماع را عملاً غیترممکن ستاخته استت . درواقتع هتاهراً      

،  ى اینترنتى و متاهواره اى ها شبکه و منسجم در ارائة تبلیغاتِ فقدان مسئولیت و تعهد یکپارچه

و در ایتن راستتا    ستازد  متی را بعنتوان یتک حتوزة عمتومی خنثتی       ها شبکهاین پتانسیل واقعی 

ى متقاعد سازى مبُلغین نوعی احستاس  ها تراکم مکانیزمبعلت ى اینترنتى و ماهواره اى ها شبکه

تا احساس بته   کنند میترویج (  / ...فشردگی /دان مکانیفق /احساس گمنامی) جامعه گرایی را 

ى اینترنتتى و  هتا  شتبکه در فضتاى   1ارتباطتات آنلایتن  . بنابراین را  همبستگی در بین مخاطبان

متمرکز و عقلانی ، اغلب نوعی تخلیة احساسات و عواطف و افکار  ىبجاى گفتگو ماهواره اى
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حتتى مشتارکت گستتردة مخاطبتان در مباحتث      تلقى مى گردد تا آنجا که  92عجولانة مخاطبان

ی دموکراتیک گردد ( را نیز منجتر نمتی   ها سیاسی ) که باید بطور خودکار موجب ترویج آرمان

در فرآینتد رفتتار مشتتری    . بدین ترتیب ممکتن استت    ( 1: 9325) کوثری ، مسعود ؛ شود 

( به تقلیل ى و ماهواره اى ى اینترنتها شبکه فضاهای مَجازی )،  مداری مدیریتِ اقناع رسانه اى

محسوس و عینتی/   دیااقتصسرمایه اجتماعی ] به شکل : انزوا و بریدگی مخاطبان از مشارکت 

ی اجتمتاعى/ ستوگیری مخاطبتان    هتا  تغییر روابط مخاطبان از گروههای اجتماعى آشنا به شبکه

و خترده   هتا  ستلیقه  92/ قطعه قطعته شتدن افراطتی    99بسوی آموزش موزائیکی/ توده وارسازی

) ساروخانی ، باقر/ توسالی ، غلامعبااس/ ساید عربای ناژاد ،       منجر گردند/ ... [ ها فرهنگ

متدیریتِ  عوامل مؤثر ] میزان بالاى  بنابراین برمبناى مُدل علِّى. (  939-949: 9327عزیزه ؛ 

ش انگیزش بالاى پیروى از تبلیغات/ گزینش بالاى تبلیغتات مهتم تجتارى/ ارز    /اقناع رسانه اى

[ بتر میتزان    نفس د بهاعتما میزان بالاى گرایش بالا به تبلیغات تجارى/ /اقتصادى پائین تبلیغات

مستکن  بتالا/  بُعتد ختانوار   / بتا  بتومى متأهتل/  شتاغل/   ران/دختت  )خرید و مصترف مخاطبتان   

؛ و درعین حال با  ى اینترنتى و ماهواره اىها نسبت به کالاهاى تبلیغاتى در شبکه شخصى (غیر

عوامل مؤثر ] انگیزش بالاى پیروى از تبلیغات/ گتزینش بتالاى تبلیغتات     به تحلیل مسیرِ توجه

 /) مخاطبتان : پستر   مدیریتِ اقناع رستانه اى مهم تجارى/ گرایش پائین به تبلیغات تجارى [ بر 

خریتد   جهتتِ  ( هزار تومان855در آرزوى شغل دولتى/ لیسانس/ پول توجیبى بالاىشاغل/ غیر

بعنوان سازة توسعة اقتصتادى  )  ى اینترنتى و ماهواره اىها هاى تبلیغاتى در شبکهو مصرفِ کالا

 گردد : پیشنهاد مى در جامعه ها رسانهمدیران و برنامه ریزان ( به  اعىو اجتم
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 متدیریت اقنتاع  نستبت بته   مدیران و برنامه ریزان وسائل ارتباه جمعى ات مطروحه به پیشنهاد
 ى اینترنتى و ماهواره اىها شبکهتبلیغاتِ 
 
(9) 

از مسیر 
 مدیریت اقناع
 رسانه اى
 

 ضمن گرایش پائین به تبلیغات تجتارى ، مخاطبتان ) پستران/    رسانه اىمدیریت اقناع از آنجا که در مسیر 
هزار تومان ( از انگیزش بالاى پیروى از 855شاغل/ در آرزوى شغل دولتى/ لیسانس/ پول توجیبى بالاىغیر

خرید و مصرف کالاهاى تبلیغاتى برخوردار  براىتبلیغات تجارى و نیز گزینش بالاى تبلیغات مهم تجارى 
مبتناى بار    قناع رستانه اى مدیریتِ ا فرآیند رفتار مشتری مداریمى توان در مى باشند ؛ لذا بنظر مى رسد 

ى رادیوئى و تلویزیونی محلى و ملى ) بومى شدن تبلیغات با نیازهااى اساساى ( باا درنظار     ها شبکه
ى مفیدِ فرهنگی براى طیفی از جوانان ) بویژه پسران شاغل به تحصیل ( به رویااروئى  ها گرفتن توصیه

 قرار گرفت . ىى اینترنتى و ماهواره اها با تبلیغات تجارى موجود در شبکه
 
(9) 

از مسیر 
انگیزش پیروى 
از تبلیغات 
 تجارى

 گزینش پائین تبلیغات مهم تجارى ، مخاطبتان  ضمندر مسیر انگیزش پیروى از تبلیغات تجارى از آنجا که 
متأهتل/ شتاغل بکتار/ شتغل غیردولتتى/ درآمتد       / بتومى/  کارشناستى ارشتد  ) پسران/ شاغل بته تحصتیل   

ارزش و نیتز احستاس   گرایش بالا به تبلیغتات تجتارى    با ابراز ( مسکن شخصى/ فاقد هزار تومان855زیر
خریتد و مصترف کالاهتاى     باراى  رساانه اى مدیریت اقناع  بالاىمیزان بالاى اقتصادى تبلیغات تجارى از 

)  تبلیغات تجتارى  ةى عرضها تکنیکبنظر مى رسد با بررسى و شناختِ لذا برخوردار مى باشند ؛  تبلیغاتى
بجاى مسیرِ فرآیند کالائى شدن فرهنتگِ  ) بویژه پسران شاغل به تحصیل ( ى تقاضا ها ( و انگیزش مُبلغین

 مصرف ، موجباتِ رشد و پیشرفتِ اقتصادى جامعه هموار گردد .
 
(8) 

از مسیر ارزش 
اقتصادى 
تبلیغات 
 تجارى

مجُترد/   ) مخاطبان، د به نفس اعتما ناچیز میزان ضمندر مسیر ارزش اقتصادى تبلیغات تجارى از آنجا که 
/ با حجم پائین خانواده/ هزار تومان855بالاى درآمدبومى/ غیرشاغل به تحصیل لیسانس/  /سال ببالا96سن

 براى گزینش بالاى تبلیغات مهم تجارى و نیز انگیزش بالاى پیروى از تبلیغات تجارىاز  ( مسکن شخصى
به باید بنظر مى رسد با دقت و هرافتِ بیشترى لذا برخوردار مى باشند ؛ خرید و مصرف کالاهاى تبلیغاتى 

شااغل باه تحصایل (     جوانتان ) بویژه  جوانانایستگاههاى تعیین کنندة احساسات ، هیجانات و نیازهاى 
در ایتن  ( ى اقتصادى ها در تعیین ارزش دیگران مهُم) ارزش و نقش گروههاى مرجع نسبت به الگوسازى 

 . ه شودپرداختجازى ى مَها شبکه
 
(4) 

از مسیر 
گزینش 

تبلیغات مهم 
 تجارى
 

 میتزان و  انگیزش پائین پیروى از تبلیغتات تجتارى   ضمندر مسیر گزینش تبلیغات مهم تجارى از آنجا که 
/ فاقتد  با حجم بالاى خانواده/ هزار تومان855متأهل/ درآمد زیرران/ دختمخاطبان ) ، د به نفس اعتما ناچیز

ارزش و نیز احستاس  گرایش بالا به تبلیغات تجارى  با ابراز ساکن در خوشة غربى شهر (مسکن شخصى/ 
خریتد و مصترف کالاهتاى     باراى  رساانه اى مدیریت اقناع  بالاىمیزان بالاى اقتصادى تبلیغات تجارى از 

تستهیلات  نوع منطقة جغرافیائى مساکونى و  آگاهى از  با بنظر مى رسدلذا برخوردار مى باشند ؛  تبلیغاتى
مى توان تعاملاتِ بهینة اقتصادى را براى گذران اوقاتِ (  راندخت) بویژه  جوانان اقتصادىحمایتِ لازم در 
 . ختدر فضاى مجَازى مُیسر سا جوانانتنهایی 

(6) 
از مسیر میزان 

 د به نفساعتما
 

 ) مخاطبتان ، ارزش بتالاى اقتصتادى تبلیغتات تجتارى     ضمن احستاس  د به نفس ، اعتمادر مسیر میزان از آنجا که 
گزینش بالاى تبلیغتات   از ( هزار تومان855بالاى شاغل/ پول توجیبىغیر/ کارشناسى ارشدبومى/ شاغل به تحصیل 

 بته ل اغتشت رویکترد ا با بنظر مى رسد لذا برخوردار مى باشند ؛  خرید و مصرف کالاهاى تبلیغاتى براى مهم تجارى
شاغل به تحصایل   جوانان) بویژه د به نفس جوانان اعتماو کنترل فرهنگى/ اقتصادى ( اعم از: )  ن فضاى مجَازىای
 .را نظارت کرد  مسیر خرید و مصرفِ کالاهاى تبلیغ شدة اینترنتى و ماهواره اىمى توان ( 

 
(5) 

از مسیر 
گرایش به 
تبلیغات 
 تجارى

 

 ) مخاطبتان ،  رساانه اى متدیریت اقنتاع    پائینمیزان  ضمندر مسیر گرایش به تبلیغات تجارى از آنجا که 
از  ى شتهر ( شترق ستاکن در خوشتة   / مستکن شخصتى/   با حجم پائین خانوادهشغل دولتى/ پسران/ مُجرد/ 

خریتد و مصترف    باراى  گزینش بالاى تبلیغات مهم تجارى و نیز انگیزش بالاى پیروى از تبلیغات تجارى
 ى متقاعتد ستازى  هتا  تکنیکبنظر مى رسد با بررسى و شناختِ لذا برخوردار مى باشند ؛ الاهاى تبلیغاتى ک

بجاى مسیرِ فرآینتد   ) بویژه پسران شاغل بکار ( مى توان نایتقاضمگرایش  کنترل( و  ) مُبلغین رسانه اى
ى رادیوئى و ها شبکهبه تقویت و رشد ،  ى اینترنتى و ماهواره اىها در شبکهکالائى شدن فرهنگِ مصرف 
 . ( پرداخت جوانان) بومى شدن تبلیغات با نیازهاى  تلویزیونی محلى و ملى
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  ه و سئوالاتِ تحقیقمسئل ى : طرحها نوشت پى
  آیا در اطراف شما همه متقاعد هستند [( :  ( J. Bernhard, 2010] جنیفر برنهارد . 9

9 .( Advertisers )  

8 .( TV Advertising )  

4 .( Average Cost )  

6 .( Super Bowl ads )  

5 .( TV Commercials )  

4 .Persuasion Is All Around You ! ) 

3 .( What is Persuasion ? )  

2 .( A Means of Convincing People )  

 ( : ارتباطات و اقناع [ K. Hovland, 1953 ولند )ها  ] کارل. 95

   : پروپاگاندا و اقناع [  ( G. Jowett /V. O'Donnell ; 1992 )ودانل/جوویت/ ویکتوریا ا] گریث . 99

99 .( Analyzing in Advertising )  

98 .( Persuasive Techniques )  

94 .( Advertisement ) 

96 .( Commercial ) 

95 . (Message ) 

94 .( Using Language to Persuade )   

 ,I. Breuer /M. Napthine /R. O’Shea )یور/ ملانى نتاپتین/ رُزمتارى اوشتى    ] آیریس بر. 93

  [ ای : زبان متقاعد کننده در متون رسانه ( 2009

92 .( Persuasive Techniques in Advertising )   

95 .( Propagandists /Advertisers ) 

99 .( persuasive Strategies )  

99 .( Categories ) 
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 تحقیق و مسیر  پکیج فرضیة مبانى نظرى ى : ها نوشت پى
9 .( AIDA= Attention+Interest+Desire+Action ) 
9 .( Popular Culture   ) 
8 . (Consumerism )   
4( .Image    ) 
 ( : درباب تحقق میل در ارزش مبادله [ J. Baudrillard, 2002. ] ژان بودریلارد )  6
5 . (Sign )  
4 .(Use Value  )   
3 .(Exchange Value  )   
2 .(Commodification  )  
95 .(Sign Use Value    ) 
99 .(Sign Exchange Value  ) 
 [ ( : نظام جادوئى تبلیغات   R. Williams, 2003. ] ریموند ویلیامز )99
98 .(Fitish  )  
: ارتباطتات اجتمتاعى در    ( S. Jhally /W. Leiss /S. Kline, 1985 )] جتالى/ لیتز/ کلتین    . 94

 تبلیغات تجارى [
( : رویکترد    M.W. Allen /N.G. Hung /M. Wilson, 2002) ویلستون  نتگ/ ها /آلتن . ] 96

رفتارى در انتخاب  -نگرشى -ى ابَزارى و نهائى و نظام ارزشىها کارکردى نسبت به ارزش
 مصرف کنندگان [

95 .( Internet Retail Store ) 
فروشتگاههاى  :  ( C. Dennis /T. French /B. Merrilees, 2004 )] دنیس/ فترنچ/ مریلیتز   . 94

 [ خرده فروشى اینترنتى
درکِ مصترف کننتدگان از   : ( P. Alerk & R. Settle, 2003 ) الترک/ رابترت ستِتل    ] پتامِلا  . 

 [ فروشگاههاى خرید آنلاین
92 .( Strategy of Understanding Persuasive Techniques in Evaluate the Messages ) 
ى کانتال  هتا  خریتد ختانگى حلقته   :   ( W.J. McDonald, 1995 )] دبلیو. جتى. مکدونالتد  . 95

 [ انگمصرف کنند
 [ اینترنت ، چالش بازاریابى قرن بیستم:  ( P. Herbig /B. Hale, 1997 )ل ها ] هربیگ/ .99
99 . (Modern Advertising Methods ) 
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98 .( Types of Propaganda Techniques ) 
94 .( Purpose ) 
96 .( Common Persuasive Techniques ) 
95 .( Audience Awareness ) 
94 .( Who’s the Audience ? ) 
93 .( Advertisers know how to ) 
92 .( Target their Audiences ) 
85 .( Use appropriate Persuasive Technique ) 
89 .( Technique all the time ) 
: تئورى رفتار خریدار یتا   ( J. A. Haward /J. N. Sheth, 1969شیث ) جان وارد/ ها . ] جان89

 [ مصرف کننده
 [ : مرزهای پویائی گروهی ( K. Lewin, 1968لوین ) کورت  . ] 88
:  ( R. Chin, 1974چتین )  / رابترت  هتا  ارزیتابی برنامته   : ( P. Rossi, 1988پیتر رسُی ) . ] 84

 [ ی توسعهها مُدل
 

 روش شناسى تحقیق ى: ها نوشت پى
9 ( . Correlation Method) 
9 ( .Survey Research ) 
 ]( : پیمایش در تحقیقات اجتماعی  ( D. DeVaws, 1991دیوید دوِاس  [. 8
4 ( .Variables by Case Data Matrix ) 
6 ( .Questionnair ) 
   ] ها گرایش گیری اندازه برای تکنیکی:  (,R. Likert  1932رنسیس لیکرت )  [. 5
4 ( .Field ) 
3 ( .Direct Extensive Observation ) 
 ] ( W. G. Cochran, 1977دبلیو . جی . کوکران )  [. 2
95 ( .Sample Size ) 
99 ( .Sampling ) 
99 ( .Multistage Cluster Sampling ) 
98( .Quota Sampling  ) 
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94 .(SPSS) 
96 ( .Coefficient Reliability ) 
95 ( .Alpha ) 
 ]( L. G. Cronbach, 1975به روش لی. جی. کرونبا  )   [. 94
93 ( .Item Analysis ) 
92( .Alpha ≥ 0.70) 
95 ( .Factor Analysis ) 
99 ( .Construct Validity ) 
99( .Component /Factor  ) 
98 ( .Explorative Factor Analysis ) 
94 ( .Reduction ) 
96 ( .Confirmatory Factor Analysis ) 
95 ( .Summarization ) 
94 .( Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = KMO ) 
 [ SPSS( : راهنمای آمار پیشرفتة  M. J. Norusis, 1983] ماریجا نوروسیس ) . 93
92 .( Principal Component ) 
85. ((KMO ≥ .70 
89 . (Redundants ) 
89 .( Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square= BTS ) 
88 .( Inter-Items-Total Correlation ) 
84( .Sig. ≥ .05) 
86 . (Confirmatory ) 
85 .( Principal Component ) 
84 ( .Factor ) 
83 .( Overlap )   
82 .( Discriminant ) 
45 .((KMO ≥ .70 
49 .(χ2 Chi-Square =) 
49 .(Sig=.000) 
48 ( .Path Analysis ) 
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44 ( .Beta= β ) 
46 ( .( Multiple Regression  
45 ( .Goodness of Fit ) 
44 ( .Method=Enter ) 
43 ( .Direct & Indirect Effects ) 
42 ( .( Manifest Variables 
65( .Indirect Effects  ) 
69 ( .( latent Variables 
 

  نتیجه گیرى و پیشنهاداتِ تحقیقىها نوشت پى
 ( [  Bill Gatesبیل گیتس ) ]. 9
9 .( virtual ) 
8 .( Virtual Sphere ) 
 [ ههور جامعة شبکه اى:  ( M. Castells, 2000 )] اِمانوئل کاستلز . 4
 : حوزة مَجازى [ ( Z. Papacharissi, 2004 )] زد. پاپاکریسى . 6
5 .( Virtual Sphere ) 
4 .( Public Sphere ) 
3 .( Network Society ) 
2 . (Online ) 
 : حوزة مَجازى [ ( Z. Papacharissi, 2004 )] زد. پاپاکریسى . 95
99 .Massification ) ) 
99 .( Hypersegmententation ) 

 

 منابع
 ( تبلیغات تجاری . تهران : دانشکده علوم ارتباطات اجتماعی . 9865اربابی ، محمدعلی ) -9

 ى دربارة فرهنگ عامه . حسین پاینده . تهران : آگه گ( مطالعات فرهن9836، جان ) ىاستور -9

 ( افکار عمومی و ارتباطات . تهران : سروش .  9849اسدی ، علی ) -8
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( 944و جهانی شدن فرهنگ ) فصلنامة فرهنگ و پژوهش ، ش  ها ( رسانه9835اوحدی ، مسعود ) -4

 . 

 رفتتار  و شخصتیتی  یهتا  رابطه ویژگی ( بررسی9832علی/ احدی ، پری ) بابایی ، محمد -6

 ( . 4ش  اطلاعات ، فناوری مدیریت ایران ) نشریه در کاربران اینترنت خرید

اد فرهتادپور ) فصتلنامة   ( درباب تحقق میل در ارزش مبادلته . متر  9835بودریلارد ، ژان ) -5

 ( .  92ارغنون ، ش 

( ارتباطات اقناعی . على رستمی . تهران : مرکز تحقیقتات و ستنجش   9845بینگلر ، اتولر ) -4

 برنامه ای صدا و سیما . 

 . فضل الله قنادی . تهران : ایران نو .  روانشناسی اینترنت (9839پاتریشیا ، ولیس ) -3

 ى تجارى در تلویزیون ایران . تهران : روزنگار .  ها نقادانه از آگهى( قرائتى 9836پاینده ، حسین ) -2

و تغییر نگرش مخاطبان ) فصلنامه پژوهش  ای ( تبلیغات رسانه9839پورکریمی ، جواد ) -95

 ( .  92و سنجش مرکز تحقیقات صدا وسیما ، ش 

ورى ى کلیدى برنامته توستعه و کتاربرد فنتا    ها ( گزارش پروژه9834)جهانگرد ، نصرالله  -99

 .   رسانی  شورایعالی اطلاع دبیرخانهارتباطات و اطلاعات ایران . تهران : 

در تحقیقتات   SPSS( راهنماى جتامع کتاربرد   9833حبیب پور ، کریم/ صفرى ، رضا ) -99

 پیمایشى . تهران : لویه/ متفکران . 

 . ( پیمایش در تحقیقات اجتماعی . هوشنگ نائبی . تهران : نشرنی 9845دواس ، دیوید ) -98

 تجتاری  تبلیغتات  تتأثیر  ( بررستی 9825فرکتوش ، فیتروز/ حیتدربیگی ، آرزو )    دیندار -94
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