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Abstract 

Objective  

The purpose of this study is to design a model to increase the effectiveness of advertising 

campaigns for food products, in particular, snacks. 

 

Methodology  

This is mixed-methods and developmental research. Its participants, in the qualitative part, 

included marketing professors and experts, selected by the purposive sampling technique. In 

the quantitative part, the statistical population consisted of 374 customers (snack food 

consumers) of Shahrvand Chain Stores in Tehran. In this research, interviews and 

questionnaires were used to collect data. Validity and reliability were confirmed. To analyze 

the data in the qualitative part, Thematic analysis (MAXQDA) and in the quantitative part, 

structural equations (Smart PLS) were used. 

 

Findings 

The findings led to the identification of five main themes including; Background, 

organizational, level of engagement, competitive effects and consumer behavior, and 14 sub-

themes were identified for the effectiveness model of food-snack advertising campaigns. 

Also, the results show a significant effect of contextual, organizational variables and level of 

involvement on consumer behavior and competitive effects. 
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Conclusion 

It is necessary to pay full attention to the five main contents, fourteen sub-content, related 

concepts and use them properly with full awareness in order to be success in the food- snacks 

industry products advertising campaigns effectiveness. 
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  چكيده
  .است تنقلات و خوراكي صنعت محصولات تبليغاتي يها كمپين اثربخشي  مدل طراحي پژوهش، اين اجراي از هدف :هدف
 ،كيفـي  بخـش  در پـژوهش  كنندگان مشاركت  .است اي توسعه نوع از هدف لحاظ به و تركيبي نوع از ،داده ماهيت لحاظ به پژوهش روش :روش
 ـ حوزه متخصصان و استادان  ـ بخـش  در آمـاري  نمونـه  .شـدند  انتخـاب  هدفمنـد  گيـري  نمونـه  صـورت  بـه  كـه  بـود  ابيبازاري مشـتريان  ،يكم 

 مصـاحبه  ،كيفـي  بخـش  در يگـردآور  ابـزار  .بود نفر 374 تعداد به تهران شهروند اي زنجيره يها فروشگاه )تنقلات و خوراكي كنندگان مصرف(
 بخـش  در اطلاعـات  لي ـوتحل  هي ـتجز .شـد  تأييد مختلف يها روش به ،ابزارها پايايي و روايي .بود نامه پرسش يكم بخش در و ساختاريافته نيمه
  .شد انجام اس ال پي اسمارت افزار نرم و ساختاري معادلات از يكم بخش در و يودا  مكس فزارا  نرم و مضمون ليتحل فن طريق از ،كيفي
 14 و انجاميـد  كننـده  مصـرف  رفتـار  و رقـابتي  آثـار  درگيري، سطح سازماني، ي،ا زمينه عوامل اصلي مضمون پنج شناسايي به ها يافته :ها يافته

 گـذاري تأثير از نتـايج  ،همچنـين  .شـد  شناسـايي  تنقلات و خوراكي صنعت محصولات تبليغاتي يها كمپين اثربخشي مدل براي فرعي مضمون
  .كند مي حكايت رقابتي آثار و هكنند مصرف رفتار بر درگيري سطح و سازماني اي، زمينه عوامل متغيرهاي دارامعن

 و گانـه  پـنج  اصـلي  مضامين به است لازم تنقلات، و خوراكي صنعت محصولات تبليغاتي يها كمپين اثربخشي در موفقيت براي :گيري نتيجه
  .دوش استفاده مناسب صورت به ،آنها از كامل آگاهي با و شود كامل توجه آن با مرتبط مفاهيم و گانه چهارده فرعي مضامين
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  مقدمه
 .كننـد  خـدمت  كسي به يا بفروشند را محصولي خواهند مي كه است افرادي براي ارتباطي ابزارهاي ترين مهم از يكي تبليغات
 بـوده  موفـق  تبليغاتي برنامه كه كرد عااد توان مي برسد، نفر ميليون يك به تبليغاتي پيام اگر كه باورند اين بر مديران از برخي
 .اسـت  شـده  تبـديل  اقتصـادي  واحـدهاي  از ناپذير جدايي بخشي به امروزه وكار كسب بخش در رساني اطلاع و تبليغات .است
 تبليغـات  و بازاريـابي  رسـاني،  اطلاع يها فعاليت شكست يا موفقيت به زيادي حد تا وكاري كسب هر تداوم و بقا كه اي گونه به
 اي رسـانه  چه با زماني، چه در را چيزي چه يعني ريزي؛ برنامه مفهوم و ريزي برنامه يعني تبليغات .دارد بستگي آن صولاتمح
 بـراي  ارتبـاطي  ابزارهـاي  تـرين  مهـم  از يكـي  تبليغات .باشد داشته را تأثير حداكثر تا كند معرفي مخاطب به طريقي چه از و

 بـراي  مشـتري  بـا  ارتبـاط  ايجـاد  ديگـر،   عبـارت   بـه  بفروشـند؛  كسـي  به را ماتيخد يا محصول خواهند مي كه است افرادي
 نخواهـد  كارسـاز  تبليغـات  بدون اي حرفه بازاريابي هر .شود مي ناميده تبليغات او، رفتار و نگرش بر گذاريتأثير و رساني اطلاع
 كـنش  و باشـد  داشـته  يادمانـدني  به اثري د،كن جلب خود به را مخاطب توجه تواند مي كه است مؤثر تبليغي ميان اين در .بود

 كـه  كرد استفاده عواملي مجموعه از بايد منظور اين براي .كند بيدار را مخاطب حسي ادراك و كند تحريك را مخاطب خريد
 زايشاف با تنقلات و غذا صنعت در .يابد دست تبليغات از انتظار مورد اهداف به و بگذارد تأثير مخاطب ادراك و حس بر بتواند
 روزافزونـي  اهميـت  رقابـت  عرصـه  ايـن  در موفقيت براي تبليغاتي طرح مشتريان، انتخاب حق افزايش و توليدكنندگان تعداد
 .دارد را لازم اثربخشـي  كـه  كنـد  نزديك اهدافشان به را ها شركت تواند مي تبليغات وقتي گفت بايد كه طور همان .است يافته
 در تـنقلات  و خـوراكي  محصـولات  در يغاتيتبل يها كمپين ياثربخش زانيم يابيارز مدل ارائه به تحقيق اين در منظور بدين
 .شود مي پرداخته تهران، شهر

 يهـا  رسـانه  و ترفيعـي  يها فعاليت طريق از كه گيرند مي قرار تبليغاتي پيام صدها معرض در روز شبانه كنندگان مصرف
 توجـه  تواننـد  مـي  يسـخت  بـه  برنـدها  تبليغـاتي،  رقابـت  از طحيس ـ چنين در .)2011 ،1بالس و اكلر( شوند مي پخش مختلف
 در تبليغـات  سـويي  از ).2010 ،2جيانـگ  و چـوا  انـگ، ( كنند خريد به متقاعد را ها آن و كرده جلب خود به را كنندگان مصرف
 در مسـتمر  حضور يبرا مالي توان ها شركت اكثر و آورد مي بار به ها شركت براي هنگفتي مالي يها هزينه جمعي، يها رسانه

 بـر  نيز تبليغاتي يها آگهي به نسبت بينندگان علاقگي بي و بدبيني ).2006 ،3مرسدن و كيرباي( ندارند را ها رسانه اين تبليغات
 يهـا  راه جويو جست در اخير، يها سال در بازاريابان دليل همين به ).2016 ،4كوهلي و توماس( است افزوده فوق، مشكلات
  .)2011 بالس، و اكلر( هستند مشتريان به دستيابي و توجه جلب براي جديدي

 ارتبـاطي  پـل  تبليغات .كند مي ايفا مشتريان جذب در مهمي نقش كه است بازاريابي آميخته عنصرهاي از يكي تبليغات
 كـه  يگـام هن خريد از بعد حتي و كند معرفي مشتريان به را آن محصولات و سازمان تواند مي و است مشتريان و سازمان بين

 :2016 ،5پتـي  و دسـل  ون ويلسـون،  ، بـك ( است داشته را انتخاب بهترين كه دهد اطمينان او به شود مي ترديد دچار مشتري
 و معرفـي  بـراي  يضـرور  ابـزاري  عنوان به تبليغ بازاريابي، يها بخش در تجاري برندهاي بين فزاينده رقابت به توجه با ).72

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Eckler & Bolls 
2. Ang, Chua & Jiang 
3. Kirby & Marsden 
4. Thomas & Kohli 
5. Baack Wilson, van Dessel & Patti 
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 مشـتريان،  توجه جذب توانايي لذا .)2008 ،1همكاران و ليونگ( باشد مي مشتريان به اتخدم و كالا يها ويژگي كردن برجسته

   ).2 :2017 ،2گريگالينيت و پيليلين( گيرد قرار موردتوجه بايد كه است تبليغات اثربخشي اصلي يها شاخص از يكي عنوان به
 بـا  تعامـل  افـزايش  در سـعي  مختلـف،  ماعياجت يها شبكه يريكارگ به و مختلف آنلاين خدمات از استفاده با ها شركت

 از همـواره  تبليغـات  هزينه طرفي از .است شده جديد و سنتي مختلف يها رسانه از استفاده سبب امر اين و باشند مي مشتريان
 تبليغـاتي  يهـا  هزينه بالاي حجم كه است طبيعي .آيدمي شماربه دنيا بزرگ يها شركت در بازاريابي هايهزينه ترينسنگين

 مخـارج  خروجـي  و بازدهي كه كندمي ايجاد تبليغات مخارج به نسبت ها شركت ارشد مديران ذهن در را دغدغه و سؤال اين
 و اتتـأثير  تجاري، واحد براي هنگفتي هايهزينه چنين رودمي انتظار .)25 :1394 لطفي،( چيست؟ تبليغات براي شده صرف
   .باشد داشته تيمثب بازده

 بسـيار  كـار  ارشـد،  مـديران  و دواير ساير مديران كردن متقاعد براي بودجه تخصيص و تعيين حين در بازاريابي مديران
 هـاي بودجـه  تعيـين  در واقعـي  هايداده بر مبتني دقيقي ارزيابي كه است لازم راستا اين در .داشت خواهند پيشرو را مشكلي
   .)45 :1395 آذرشب،( گيرد صورت تجاري واحدهاي تجاري عملكرد بر ها آن تأثير و تبليغاتي
 بخـش  .سـت ها شركت بازاريابي هايهزينه ترين ينسنگ از يكي تبليغات هايهزينه ،ايران تنقلات و خوراكي صنايع در
 در سـؤال  ايـن  .سـت ا يافتـه  اختصاص تنقلات و خوراكي صنايع به بيلبوردها و چاپي راديويي، تلويزيوني، تبليغات از اي عمده
 بـراي  ؟كـرد  ارزيـابي  را تبليغـاتي  هـاي كمپـين  اثربخشـي  دقيقي صورت به توانمي چگونهكه  دارد وجود ارشد مديران ذهن

 زمينـه  ايـن  در زيـادي  يهـا  هزينـه  و گيرد مي صورت تنقلات يها شركت توسط اي گسترده تبليغات سود، و فروش افزايش
 براي يمناسب مدل و چارچوبدهد كه  موضوع نشان مين اي. ا نداردر لازم اثربخشي اي بازدهي و خروجي ولي ،شود رف ميص

 كالاهاي ورود نيز و جديد رقباي شدن اضافه به توجه با تنقلات و خوراكي صنعت در طرفي از .جود نداردو ييها شركت چنين
 بـه  خـود  بـازار  سـهم  افـزايش  حتـي  و حفـظ  منظـور  به ها شركت رقابت، شدت افزايش و جيخار معتبر يها شركت باكيفيت
 ايـن  در تبليغـاتي  يهـا  كمپـين  اثربخشـي  ارزيـابي  مدل و اند آورده روي خود تبليغات اثربخشي ارزيابي براي نويني ابزارهاي
   .نمايد كمك تنقلات و خوراكي عتصن كارايي و اثربخشي افزايش به تواند مي مدلي چنين طراحي و ندارد وجود صنعت

  پژوهش نظري پيشينه
 تبليغات

 هـاي رسـانه  قبيـل  از مختلفي هايپلتفرم كه هاستشركت خدمات و محصولات ترفيع هايراه ينتر مهم از يكي تبليغات
 يهـا  ديـدگاه  زا تبليغـات  ).425 :2010 ،3يونهـا   و كـيم ( گيـرد مـي بردر را اينترنت و پرينتي هايرسانه جمعي، ارتباطات
 فراخـواني  براي اقدامي عنوان به را تبليغات ،)1999( 4اوكانر و هارت قبيل از مختلفي محققان و است شده بررسي مختلفي

 عنصـر  يـك  تبليغـات  ،)2004( 5بيـردن  نظـر  طبق .اند كرده بيان ،توجه جلب براي مردم، عموم به خدمات و محصول يك
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Leong & et al 
2. Pileliene & Grigaliunaite 
3. Kim & Hyun 
4. Hart and O’ Connor 
5. Bearden 
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 محصول تبليغ براي جمعي، ارتباطات مختلف يها كانال طريق از و شده شناخته اميح توسط كه است بازاريابي ارتباطات

 در با اين بر علاوه .كند مي كمك موفق، برند يك ايجاد به و كند مي تحريك را تقاضا تبليغات .شود مي استفاده خدمات يا
 ،1و آكا ينبودهآك يكه،اوگونا، يندههك( رددگ مي تري رقابتي بازار ايجاد باعث محصول، مورد در اطلاعات دادند قرار دسترس

  شيافـزا   ماننـد  ياهداف به يابي دست و محصولات عيترف يبرا يقدرتمند يارتباط ابزار كه ستها سال  غاتيتبل ).3 :2016
   ).2 :2016 ،2جان و كيم( است مطرح برند، ريتصو تيتقو اي و يسودآور و  فروش

  تبليغاتي كمپين
 ارتبـاط  يك كه گذارد مي اشتراك به را واحد موضوع و ايده يك كه است تبليغاتي يها پيام از اي مجموعه تبليغاتي كمپين

 ،هـا  ايـده  تواننـد  مي افراد از گروهي آن در كه است بستري يكپارچه بازاريابي ارتباط .دهد مي تشكيل را يكپارچه بازاريابي
 متنـوع  اي رسـانه  يها كانال از تبليغاتي يها كمپين .كنند بندي گروه بزرگ اي رسانه پايگاه يك در را خود مفاهيم و باورها

 موضـوع  .)2004 ،3بلـچ  و بلـچ ( دهند مي قرار هدف را شده شناسايي مخاطبان و كنند مي استفاده خاص زماني بازه يك در
 كمپـين  زيـرا  اسـت،  تبليغاتي كمپين اصلي محور و شود مي دريافت تبليغاتي يها فعاليت در كه است مركزي پيام كمپين،
 بـراي  استفاده هدف با معمولاً كمپين موضوعات .كند مي تعيين را بازاريابي ارتباطات ساير و فردي تبليغات از اي عهمجمو
 آميخته و رقابت بازار، شرايط يا نبودن مؤثر مانند عواملي دليل به ها آن از بسياري اما شوند، مي توليد توجه قابل دوره يك

 داشـته  گونـاگوني  اهـداف  اسـت  ممكـن  تبليغاتي هايكمپين لذا .)2013 ،4، پاتي و كيچنشولتز( هستند موقتي بازاريابي
 ايجـاد  و توليـد  ظرفيـت  از گيـري بهره رساندن حداكثر به را تبليغاتي كمپين هر نهايي اصلي هدف توانمي درواقع ،باشند

 ).2019 ،5الكساندر و يوري(دانست سازمان توسعه موقعيت

   تبليغات  اثربخشي
 بـه  سـازمان  شدن نايل به منجر و باشد كارآفرينانه تواند مي مؤثر و موفق اجراي صورت در كه بازاريابي زارهاياب از يكي

 افزايش حال در ها رسانه طريق از تبليغات هزينه امروزي، بازارهاي رقابتي محيط در .است اثربخش تبليغات شود، اهدافش
 مشـابه  يـا  و مختلـف  خـدمات  و كالاها كنندگان عرضه بين كه ديشدي رقابت علت به تبليغات اين اثربخشيزمان  هم و

 افراد تواند مي كه است اي رسانه تلويزيون تبليغاتي، يها رسانه و ابزارها انواع ميان .است يافتن كاهش حال در دارد، وجود
 نتـايج  خلق در آن يتظرف رسانه يك اثربخشي واقع در .دهد قرار پوشش تحت مختلف يها شبكه امواج طريق از را بسياري
 الـديني،  شـمس ( مطلـوب  ارتباطـاتي  اهـداف  بـه  يابي دست يعني است، خاص محتواي و موقعيت در ويژه شرايط يا مطلوب،
 بـا  مقايسـه  در و داشته ها خانواده يها آگاهي و ها ديدگاه در شديدي نفوذ تبليغاتي رسانه اين لذا ).2 :2019 ،6ميرابي و حنيفي
 تـأثير  شـغلي،  و تحصـيلي  سـني،  گـروه  هـر  از جامعـه  افـراد  تـك  تك معنوي و مادي حيات بر معي،ج ارتباط وسايل ديگر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kehinde, Ogunnaike, Akinbode & Aka 
2. Kim & Jun 
3. Belch & Belch 
4. Schultz, Patti & Kitchen  
5. Yuriy & Aleksandr 
6. Shamsadini, Hanifi & Mirabi 
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 بـودن  بصـري  و سـمعي  خاصـيت  شـود،  مـي  تلويزيون در خصوصيتي چنين گيري شكل باعث كه دلايلي از .دارد تري فراوان

 چهـار  مـدل  .يابـد  مـي  تجلـي  طات،ارتبا سيستم در تبليغات، نقش .است جمعي رسانه اين در حركت عامل وجود و تلويزيون
 بـه  گزارش ارائه هنگام را داگمار مدل 1كلي راسل .است خريد رفتار و متقاعدشدن ادراك، آگاهي، فرايند داراي داگمار، وجهي
 بلـچ  سپس بود، »غاتيتبل جينتا يريگ اندازه جهت غاتيتبل اهداف تعيين« نام به گزارش، نيا .كرد مطرح ،يمل غاتيتبل انجمن

   ).34 :1392 نوريان، و زاده حميدي( نهاد آن بر داگمار نام و بخشيد بهبود را آن 1995 سال در 2لچب و
 بـه  توجـه   بـا   مرحلـه   ايـن  در .است تبليغ اثربخشي ارزيابي ةمرحل است اهميت حائز تبليغات در كه مراحلي  از  يكي

 يهـا  بخش به توان مي را اثربخشي عوامل .شود مي  داماق  تبليغات اثربخشي ميزان سنجش به شده، تعيين تبليغاتي اهداف
  :)270 :1393 محمديان،( كرد بندي دسته زير

  .وادارد سودآورانه العمل عكس به را هدف مخاطبان  روحيه  كه  است اثربخشي نوعي :روحي اثربخشي .1
 شخصـيت،  احساسـات،  ،اه ـ انگيـزه  نيازها، مانند شناسي روان عوامل نظر  از  كه است اثربخشي :رواني اثربخشي .2

  .داردوا  العمل عكس  به را مخاطب ... و يادگيري
 فيزيكـي  و جسـمي  نظر  از و  گذارد اثر مخاطبان فيزيكي اندام و جسم به كه اثربخشي نوعي :جسمي اثربخشي .3

  .كند وادار سودآورانه يها العمل عكس به را مخاطبان
 دربـه همـين دليـل،     اسـت،  مخاطـب  رفتـار  تغييـر  بازرگـاني  تبليغات اهداف ترين مهم از يكي : رفتاري  اثربخشي .4

  . شود مي  توجه بسيار كنند، ايجاد مشتريان و مخاطبان در رفتاري اثربخشي كه متغيرهايي به  بازاريابي  يها بررسي

  اثربخشي ارزيابي يها مدل .1 جدول

 سال  دهنده مدل ارائه  مدل
  متغيرهاي مدل  ارائه مدل

  لويس المو سن. اي  3آيدا
  توجه، علاقه، تمايل، خريد  1898  )2016كيم و جون، (

  4لاويج و استاينر  لاويج استاينر
  آگاهي، شناخت، علاقه، ترجيح دادن، متقاعد شدن، خريد كردن  1961  )2016كيم و جون، (

  كالي. راسل اچ  5داگمار
  آگاهي، علاقه، ارزيابي، آزمودن  1961  )2016كيم و جون، (

احتمال گسترش 
  لاعاتاط

  پتي و همكاران
  1993  )2008، يوم(

و احساسـات   ها درگيري ذهني اندك يا زياد، توجه محدود بر ويژگي
ي اصلي محصول، پردازش اطلاعـات  ها جانبي، توجه زياد بر ويژگي

هوشيارانه نسبت به ويژگي محصول، متقاعدسازي از طريق شـرطي  
  شدن، متقاعدسازي از طريق اعتقاد به محصول

  عكس، وعده، گواه، به جلو راندن  1994  6كارتي و پرالت مك  كريسپ
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1. Rossel Colley 
2. Belch & Belch 
3. AIDA 
4. Lavidge & Steiner 
5. Dagmar 
6. McCarthy & Perreault 



  
 

  154  مروي و همكاران/ تنقلاتوخوراكيصنعتمحصولاتتبليغاتيهايكمپين ياثربخش مدل طراحي

 
  1جدول ادامه 

 سال  دهنده مدل ارائه  مدل
  متغيرهاي مدل  ارائه مدل

  واكراست و آمبلر  واكراست و آمبلر
  1999  )1391علوي، (

نيازهاي اساسي، انگيزش، پـردازش اطلاعـات، پاسـخ، فـاز كـاركرد      
ــأثير ــغ، ا ت ــرض تبلي ــرفتن در مع ــرار گ ــه، ، ق دراك، تســهيل، تجرب

ــاعي،      ــهيل اجتم ــي، تس ــهيل احساس ــارات، تس ــازماندهي، انتظ س
  گذاري، برندسازي نشانه

  بلاي. رابرت دابليو  بلاي
  ، قرار گرفتن در معرض تبليغ، ادراكتأثيرفاز كاركرد   1999  )2014ن، ها كيم و(

گيري  تصميمگيري در مورد پيام،  تعيين هدف، تعيين بودجه، تصميم  2000  كاتلر  ام 5
  در مورد رسانه، ارزيابي برنامه تبليغاتي

 نقل از بلوريان تهراني  ام 8مدل 
  كالا، بازار، انگيزه، هدف و مأموريت، پيام، رسانه، بودجه، اثربخشي  1383  )1383(

سلسله مراتب 
  كننده، شناخت انگيزش، سطح درگيري، مصرف  2003  تليس  اسنادي

  بندي رسانه زمان ورودي، محتواي پيام،  2005  آمبلر  آمبلر
درك، تجريه و 

  ، تجريهتأثيركننده، شناخت،  انگيزش، سطح درگيري، مصرف  2008  1تاولمر و پرك  حافظه

اثربخشي تبليغات 
  ي تبليغات، سهم صدا، سهم ذهن و قلب، سهم بازارها سهم هزينه  2009  كاتلر  در فروش

4P 
  ادلوجو و آكي

دوست صانعي،  ايران(
1384(  

  كننده، انتخاب و خريد، مصرف، وفاداري صرفرفتار م  2009

  ، پردازش اطلاعات، انتخاب و خريد)ارائه اطلاعات(آگاهي   2009  فيليپ كاتلر  كاتلر
  ادراك، شناخت، احساس كردن، عمل كردن  2020  2ارتيز ـ رندون و همكاران  اثربخشي تبليغات
اثربخشي عاطفي 

، درگيري، ظرفيت، لذت، تحريك، عصـبانيت، تحقيـر، انزجـار،    توجه  2020  3اوتامندي و سوتيل مارتين  تبليغات
  ترس، غمگيني

  
 درهـا   شـاخص  ايـن  و هسـتند  دخيل تبليغات اثربخشي در مختلفي يها شاخص كه گرديد ملاحظه نظري مباني در

 بـه  ديگـري  يهـا  شـاخص  آينـده،  يهـا  پـژوهش  در اسـت  ممكـن  كه دارد آن از نشان و بوده متفاوت مختلف يها مدل
  .گردد اضافه موجود يها خصشا

  تجربي پژوهش پيشينه
 غاتيتبل آن، از بعد و )بعد چهار هر در( يشفاه غاتيتبل داد، نشان )1394( پور اسماعيل و زاده موسوي پژوهش نتايج
 از نيهمچن .ستندين اثربخش يبنر و ينترنتيا ،ييويراد غاتيتبل نيهمچن .هستند اثربخش )بعد دو در تنها( يونيزيتلو

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Vollmer & Precourt 
2. Ortiz-Rendón & et al 
3. Otamendi & Sutil Martín 
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 كه داد نشان )1394( زاده نبي و فر دانش تحقيق نتايج .ديگرد استفاده يغاتيتبل يابزارها بندي  رتبه جهت دمنيفر آزمون
 يها تيشخص از كه يغاتيلتب اما است، كساني غيتبل 3 هر ليتما و علاقه جاديا توجه، جلب زانيم مورد در افراد نظرات
 عوامل كه است آن از يحاك )1395( آقاپور تحقيق جينتا .دردا ديخر به اقدام رد يشتريب تأثير ،اند كرده استفاده مشهور
 گرفته قرار تيدراولو كشور در اطلاعات يفناور يها رساختيز و ينترنتيا غاتيتبل به افراد اعتماد زانيم ت،يسا وب اعتبار

 يتكنولوژ سطح و محصول از ستفادها بالقوه منافع انيب ،يپست اطلاعات هيارا از استفاده با ديخر ليتسه عوامل و
 دانايي و زاده حسن .دارند ييجا فهرست يانتها در اما گرفته قرار اثبات مورد آن تياهم چه اگر انكاربر يافزار سخت

 در غاتيتبل نيهمچن و است اثربخش ياجتماع يها شبكه در غاتيتبل كه رسيدند نتيجه اين به تحقيقي در )1395(
 .كند مي جاديا كاربران در را ديخر قصد و ليتما علاقه، جاديا توجه، همراه يها تلفن بر يتنمب ياجتماع يها شبكه
 استفاده مورد يها رسانه يتمام نيب در رسانه نيترمؤثر ونيزيتلو داد نشان )1395( مهرمنش و ميرزاده تحقيق يها يافته
 ن،يهمچن .دارند قرار يبعد مراتب در ويراد و كوتاه اميپ ثابت، لبورديب متحرك، لبورديب آن از پس و است صادرات بانك
 پژوهش جيتان .دارد وجود يمعنادار رابطه غاتيتبل ياثربخش و درآمد لات،يتحص زانيم سن، نيب كه است نيا انگريب جينتا

 شناخت لكهب كالا، يها يژگيو شناخت تنها نه كالا كي يبرا غيتبل يطراح در :داد نشان )1395( ، زارع و مختاريدانشور
   .است مهم و لازم زين كند مي قيتشو ديخر به را آنان كه يعوامل و دارانيخر

 توجه با .پرداختند ياجتماع كيالكترون يها شبكه غاتيتبل ياثربخش بررسي به )1396( زارعي و آبادي نيك شفيعي
 نسبت كاربران نگرش بر غاتيتبل يرسان يآگاه و يآزردگ و رنجش احساس غات،يتبل يكنندگ سرگرم پژوهش، يها افتهي به
 غاتيتبل ياثربخش ياساس عامل عنوان به غاتيتبل رشيپذ بر زين غاتيتبل به نسبت نگرش و هستند، اثرگذار غاتيتبل به

 محصول، مخاطب، بازار، ترغيبي، يها مؤلفه پژوهشي در )1397( عصاره نژاد، باقري و همايون ،بلاديان .گذارد تأثير مي
 .كردند بنديدسته اينترنتي تبليغات اثربخشي افزايش بر مؤثر يها مؤلفه عنوان به را ديراهبر و زيرساختي پيام، محتواي

 ي،گردشگر ي،تجار يها ينكمپ به بيشتر گذشته مطالعات در داد نشان )1398( زماني و زكليكي بابايي پژوهش نتايج
 يها مؤلفه كه داد نشان )1400( ، صفاري و خليليچيانكوزه پژوهش نتايج .است شده پرداخته يفرهنگ و ياجتماع
 .اثرگذارند ياجتماع هشبك يغاتتبل به نسبت نگرش بر تهاجم و خود با برند انطباق يان،همتا تأثير ي،رسان اطلاع ي،سرگرم
 شبكه محصولات تبليغات مورد در كنكاش به افراد دروني ميل پژوهشي در )1400( قروقچي و محبي پور حسن، كمالي
   .شدند شناسايي اثربخش بازاريابي فرايند در اصلي مقوله وانعن به خانگي نمايش

 ييشناسا و يبانك يغاتتبل ياثربخش يابيارز به پژوهشي در )1400( آقايوسفي و فرد ثانوي ،عيوضي ،بلوكي خان
 توجه، لبج ةمؤلف در يد بانك يغاتتبل كه است آن از يحاك ها يافته يجنتا .پرداختند رجوع ارباب يحترج بر مؤثر عوامل

 در موجود صداقت مراجعان نظر از .دهند  مي نشان را يكاف ياثربخش بانك، انتخاب به اقدام و يلتما يجادا علاقه، يجادا
 يشافزا در مناسب يرتصاو از فادهاست و يغاتتبل در موجود يتخلاق يبترت به آن، از بعد و ها آن بودن يواقع و ها يامپ

  .هستند يتاهم با ريابس يد بانك يغاتتبل ياثربخش
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 كننـدگان  مصرف تعاملات در مهمي نقش اي رسانه تبليغات كه داد نشان )2016( 1، پلتير و شولتزبارگر تحقيق نتايج

 و اسـت  بوده اجتماعي تجارت زمينه در مطالعات از زيادي تعداد كه داد نشان )2016( 2بوسليم و رازكا تحقيق نتايج .دارد
 يهـا  شـبكه  پـذيرش،  يهـا  اسـتراتژي  و اريتج يها سايت وب طراحي تجاري، يها مدل ي،رفتار عوامل قبيل از عوامل
 تمركـز  رفتـار،  و سـايت  وب طراحـي  روي مطالعـات  ايـن  اكثـر  .است بوده بررسي مورد شركت، عملكرد و تجاري فرايند
   .است پرداخته شده اجتماعي تجارت در مشتري بررسي به ،جديد مطالعات در و اند داشته

 اصـلي  تبليـغ  يـك  بـر  مؤثر هاي پاسخ از بالاتري سطح كه داد نشان )2016( همكاران و رتنتها  تحقيق يها يافته
 دربـاره  اطلاعات كه دهند مي نشان همچنين ما يها يافته .شود ميمنجر  تبليغ بازار سطح ارزيابي به طور شايان توجهي به

 اثـر  تبليغـات  ارزيـابي  بـر  تجاري اسم و رقابتي تبليغات اين كه دش ايجاد اي مقايسه طور هب رقابتي تجاري نام و تبليغ يك
 .گذارد مي منفي

 جامعـه  در مـذهبي  تبليغات اثربخشي تحليل و تجزيه« عنوان تحت تحقيقي در )2016( 3يسو ان يپارتاسارات ،كومرا
 آنهـا  مثبت ابيارزي شدن خنثي سبب مذهبي، تبليغات در ديني نمادهاي كه داد نشان تحقيق نتايج .پرداختند» چندمذهبي

   .دارد منفي تأثير تبليغات، ارزيابي بر مذهبي يها نماد ديني، غير تبليغات در اما .شود نمي
 تـأثير  تبليغـات،  اثربخشـي  بـر  تبليغات، در زن گوي سخن كه داد نشان )2017( 4گريگاريونتي و پلپين تحقيق نتايج
 داراي صـوتي  يهـا  زمينـه  كه داد نشان )2017( 5لارا ينارسرو  لارا ينارسر، سانتا مارتين تحقيق نتايج .دارد چشمگيري

 نتـايج  .اسـت  داشـته  بيشـتري  تـأثير  مرد، به نسبت زن، صداي راستا، اين در و است تبليغات اثربخشي بر مستقيمي تأثير
 توانـد  مـي  اينترنـت  و تلويزيـون  ماننـد  رسـانه  چنـد  اززمان  هم استفاده كه داد نشان )2017( 6همكاران و ماريون تحقيق

 نسـبت  را بهتري فردي بينش اي، چندرسانه دفعات و جنسيت متغير دو گرفتن نظر در و دهد افزايش را تبليغات اثربخشي
 ـ ابعـاد  تمـام  كـه  دهـد  مـي  نشان )2018( 7همكاران و راجابلينا تحقيق يها افتهي .كند مي ايجاد پيام، اثربخشي به  يتجرب

 سـپس  و را، تـأثير  نيشـتر يب يحس ـ غـات يتبل / يعـاطف  / يناختش ـ عوامل .گذارد تأثير مي غاتيتبل اعتبار بر مثبت تجارب
 ارزيـابي « بـه  پژوهشـي  در )2018( 8نهمكارا و رادليونين .است بوده بعدي يها رتبه در اتيتأثير داراي اي، رابطه غاتيتبل

 اين .كردند ساييشنا تبليغاتي يها كمپين اثربخشي در را عامل 8 و پرداختند »اجتماعي يها شبكه در تبليغاتي يها كمپين
 و سـرنخ  مـرتبط،  امتيـاز  تبليغـات،  فراوانـي  ،هـا  برداشت سايت، وب به دسترسي محتوا، به دسترسي فروش، شامل؛ عوامل
   .باشدمي مخاطب افزايش
 سايت، وب ترافيك محتوا، به دسترسي فروش،« شامل اصلي عامل هشت )2018( همكاران و رادليوناين پژوهش در
 يهـا  رسـانه  يهـا  شـبكه  در تبليغـاتي  يهـا  كمپين اثربخشي بر »مخاطب رشد و سرنخ مرتبط، امتياز ،فراواني ،ها برداشت
 .گرفتند قرار شناسايي مورد اجتماعي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Barger, Peltier & Schultz 
2. Busalim & Razak 
3. Kumra, Parthasarathy & Anis 
4. Pileliene & Grigaliunaite 
5. Martín-Santana, Reinares-Lara & Reinares-Lara 
6. Marion & et al 
7. Rajaobelina & et al 
8. Raudeliūnienė & et al 
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 .پرداختنـد  »تبليغـاتي  يهـا  پيام اثربخشي تحليل و تجزيه« به پژوهشي در )2020( 1همكاران و قازمانمينگول  دي

 عبـارتي،  بـه  .دارنـد  گيرنـدگان  ذهن در ماندگاري براي بيشتري ظرفيت موسيقايي يها پيام با تبليغات كه داد نشان نتايج
 رضـايت  جلب براي بيشتري ظرفيت شوند، مي منتقل بصري و سمعي يها رسانه از استفاده طريق از كه تبليغاتي يها پيام
   .دارند جذب يا

 تبليـغ، ( بازاريـابي  آميختـه  از ييهـا  نبـه ج معمـولاً  جـوان  بزرگسـالان  كه )2021( 2همكاران و مولنار پژوهش نتايج
 نشان خود نتايج در )2021( 3اچمنت وهيچ  ،شاپيرو .دانند مي اثربخش غذايي مواد تبليغات در را )مكان و قيمت محصول،

 نتـايج  همچنـين  .ندارد اثربخشي تلويزيون در برندها بيشتر در و است اثربخش برندها سوم يك در تنها تبليغات كه دادند
 تبليغـات  بـا  مقايسـه  در همـراه  تلفـن  عمودي ويديويي تبليغات كه داد نشان )2021( 4يرو ورم ينكاسلاب، مولير پژوهش
 عملكـرد  مـنظم  ارزيـابي  پژوهشـي  در )2021( 5كـوب  .دهـد  مـي  افـزايش  را كننده مصرف تعامل و علاقه افقي، ويديويي
 اثربخشي بر مثبتي تأثير محتوا، دهي ارائه بهبود براي راهنمايي عنوان به آمده دست به يها داده از استفاده و محتوا بازاريابي
 .دارد بازاريابي

 گرفتـه  انجـام  گذشـته  در اثـربخش  تبليغات زمينه در مختلفي يها پژوهش و ها مدل شود مي ملاحظه كه طور همان
 شناسـايي  زمينه اين دررا  مختلفي يها شاخص وه پرداخت مسئله اين به مختلف يها جنبه ها، از پژوهش از يك هر .است
 متغيرهـاي بـراي مثـال،    .هسـتند  متفاوت تعدادي و مشترك مختلف يها پژوهش در ها شاخص از تعدادي كه است كرده

 خريـد،  بـه  تمايـل  شـدن،  متقاعـد  اطلاعـات،  ارائـه  اي، رسـانه  تبليغ وفاداري، شناخت، انگيزش، ادراك، جمله از متفاوتي
انجـام   خاصـي  جامعـه  و عتصـن  در شده و هر پژوهشي بررسي درگيري سطح ،نياز علاقه، كننده، مصرف رفتار اثرگذاري،
 ،پژوهش اين هدف كه آنجا از .انجام نشده است تنقلات و خوراكي صنعت در خصوص ها پژوهش از يك هيچ .شده است
 شـده  شناسايي يها شاخص است ممكن است، تنقلات و خوراكي محصولات تبليغاتي يها كمپين اثربخشي مدل طراحي

 واقـع  در .باشـد  حـاكم  زمينـه  اين در مختلفي يها مدل و بوده متفاوت صنايع توليدي ماهيت اساس بر ،مختلف صنايع با
 به توجه بر علاوه كه آن شناسي روش در هم و كرد بيان توان مي موضوع زماني و مكاني قلمرو در هم را پژوهش نوآوري
  .است شده پرداخته موضوع سيبرر به خبرگان با مصاحبه طريق از گذشته، ادبيات

  پژوهش شناسي روش
 در كه است ايتوسعه نوع از هدف لحاظ به و )كمي ـ  كيفي( آميخته يها پژوهش جزء داده، ماهيت لحاظ به پژوهش اين
  :است شده داده توضيح جداگانه صورتبه زير
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1. De-Miguel-Guzmán & et al 
2. Molenaar & et al 
3. Shapiro, Hitsch & Tuchman 
4. Mulier, Slabbinck & Vermeir 
5. Koob 
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  كيفي بخش :الف
 بنيـاد داده نظريه اوليه مراحل از مضامين بنديتهدس و كدگذاري جهت و )مضامين اكتشاف( كيفي بخش در تحقيق روش

 پروتكـل  ابتـدا  لـذا  .گرفـت  قـرار  تحليـل  مـورد  مضمون يا تم تكنيك و ساختارمند نيمه مصاحبه طريق از كه شد استفاده
 بـه  اقـدام  مصـاحبه،  پروتكل در مشخص معيارهاي از استفاده با مشاور، و راهنما اساتيد تأييد از بعد و شد تدوين مصاحبه
 در دكتري مدرك حداقل داراي اساتيد را )آماري جامعه( كيفي بخش در پژوهش كنندگانمشاركت .گرديد مصاحبه شروع
 خـوراكي  صنعت يها شركت تبليغات و بازاريابي خبرگان خدمت، سال 10حداقل خدمت سابقه با و بازاريابي مديريت حوزه

 و گرديد انتخاب برفي گلوله نوع از معياري هدفمند صورتبه و ادد مي تشكيل ارشد كارشناسي مدرك حداقل با تنقلات و
 شـد  حاصل نظري اشباع مصاحبه، نفر 8 از پس صورت  اين به .شد گرفته نظر در نظري اشباع طريق از گيرينمونه پايان

  .شد انجام هم مصاحبه نفر 12 تا و

  مصاحبه در كنندگان مشاركت .2 جدول
  شغل نوع  دمتخ سابقه تحصيلات جنسيت  رديف

  فروش مدير  12  دكتري دانشجوي  مرد  1
  فروش مدير  16 دكتري دانشجوي  مرد  2
  بازارياب  14 ارشد كارشناسي  زن  3
  شركت مدير  12 دكتري  مرد  4
  بازارياب  25 ارشد كارشناسي  مرد  5
  دانشگاه مدرس  16 دكتري  مرد  6
  دانشگاه مدرس  17 دكتري  مرد  7
  فروش مدير  13 دكتري دانشجوي  زن  8
  فروش مدير  15 دكتري  مرد  9
  بازارياب  10 ارشد كارشناسي  زن  10
 دانشگاه مدرس 11 ارشد كارشناسي  مرد  11

  فروش مدير  14  ارشد كارشناسي  مرد  12
  

 نـوع  سـه  .گرديـد  اسـتفاده  داده منابع سازي مثلث روش از ،كيفي بخش در مطالعه اعتبار و صحت به يابيدست يبرا
 يعنـي  :هـا  داده سـازي  مثلـث  )الـف  :اسـت  شـده  استفاده آن از پژوهش اين در و دارد وجود )سازي هسوي سه( سازي مثلث
 يـك  از بـيش  :كننـده  يبررس ـ سـازي  مثلـث  )ب گرفـت،  صورت مختلف افراد از و ها زمان و ها مكان در ها داده يآور جمع

  .گرفت قرار بررسي مورد مختلف يها يدگاهد از ها داده ارزيابي :نظري سازي مثلث )ج گرديد استفاده گر مصاحبه
 دو در متـون  ،روش ني ـا در .اسـت  شده استفاده هولستي پايايي ضريب از نيز پژوهش پايايي بررسي براي همچنين

 »شـده  مشـاهده  توافق درصد« برحسب ياسم يها داده ييايپا نييتع يبرا را اي رابطه يهولست .شوند مي يكدگذار مرحله
  :است كرده ارائه
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ܱܣܲ  )1رابطه  = 1ܰ)/ܯ2 + ܰ2) 
 كدگـذاري  مـوارد  كليـه  تعـداد  ترتيب به N2 و N1 و كدگذار دو بين مشترك كدگذاري موارد تعداد M، 1رابطه  در

 تـر از  مقـدار بـزرگ   و است )كامل توافق( يك و )توافق عدم( صفر بين PAO مقدار .است دوم و اول كدگذار توسط شده
  .است مطلوب 7/0

ܱܣܲ   = 2(144)/(168 + 168) = 0.86 

 بـا  برابـر  نيـز  دوم كدگذار براي و 168 با برابر اول كدگذار براي گرفته صورت يها مصاحبه از شده ييشناسا كدهاي
 86 بـا  برابر و صدم 70 از بيشتر مضامين تحليل براي هولستي پايايي ضريب شودمي ملاحظه كه طورهمان .بود كد 168
 انجـام  كدگذار دو توسط ها مصاحبه همه كه گفتني است .گيردمي قرار تأييد مورد ياييپا لحاظ به بنابراين دارد، قرار صدم
  .است شده

 افـزار نـرم  و گرفـت  انجـام  تـم  يـا  مضـمون  تحليـل  از اسـتفاده  با كيفي بخش در هاداده و اطلاعات ليوتحل هيتجز
 در موجـود  يالگوهـا  گـزارش  و يللتح شناخت، يبرا يروش مضمون، يلتحل .بود 1كيودا مكس بخش اين در مورداستفاده

 ييهـا  داده بـه  را متنـوع  و پراكنده يها داده و است يمتن يها داده يلتحل يبرا يفرايند روش، ينا .است يفيك يها داده
  ).2006 ،2كلارك و براون( دكن مي يلتبد يليتفص و يغن

  كمي بخش )ب
 پيمايشي -توصيفي نوع از اطلاعات گردآوري نحوه لحاظ به و كاربردي نوع از هدف لحاظ به بخش اين در تحقيق روش
 آمـاري  جامعه بودن نامحدود به توجه با كه بود شهروند اي زنجيره يها فروشگاه مشتريان كليه با برابر آماري جامعه .است

 تحليـل  مـورد  نامـه  پرسش 374 نهايت در و شد گرفته نظر در نفر 384 نمونه تعداد كرجسي و مورگان جدول اساس بر و
 صـورت  بـه  كمي بخش در گيري اندازه ابزار .نبود تحليل قابل و ناقص ها نامه پرسش از تعدادي اينكه دليل به .گرفت قرار

 يهـا  ويژگـي  بـه  مربـوط  سؤال 3 كه شده، تشكيل سؤال 52 از نامه پرسش كل .بود كيفي بخش از مستخرج نامه پرسش
 عوامـل  سـؤال،  11 بـا  برابـر  اي زمينـه  عوامل( متغيرها به طمربو سؤال 49 و )تحصيلات و سن جنسيت،( شناسي جميعت
 5 بـا  برابـر  درگيـري  سـطح  سـؤال،  10 با برابر كننده مصرف رفتار سؤال، 9 با برابر رقابتي آثار سؤال، 14 با برابر سازماني
   .باشد مي )سؤال

 .به تأييد رسيد و شد رسيبر عاملي تحليل طريق از سازه روايي و خبرگان نظر طريق از نامه پرسش صوري روايي
 براي كرونباخ آلفاي ضريب مقدار اينكه دليل به و شد بررسي مورد كرونباخ آلفاي ضريب طريق از نيز نامه پرسش پايايي

 بودن غيرنرمال دليل به نيز ها داده تحليل و تجزيه براي .شود تأييد مي پايايي لحاظ به آمد، دست به 7/0 از بيشتر گويه هر
  .شد استفاده 3اس ال اسمارت پي افزار نرم از ،ها داده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. MAXQDA 
2. Braun & Clarke 
3. Smart PLS 
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  ي پژوهشها يافته
  .گيرد مي قرار تشريح و بررسي مورد كمي و كيفي قسمت دو در پژوهش يها يافته

  كيفي بخش
 پروتكـل  تـدوين  به تبليغات اثربخشي خاص يها زمينه بر مبتني و عمومي يها مدل شامل موضوع ادبيات بررسي از پس

 بـا  سـپس  .شـد  پرداخته تنقلات و خوراكي صنعت تبليغات اثربخشي براي مدلي طراحي هدف با تيسوالا شامل مصاحبه
 بـه  رسـيدن  از پـس  و گرفـت  صورت پذيرفتند، را مصاحبه به دعوت كه تنقلات و خوراكي صنعت اين خبرگان شناسايي

 از كليـدي  جمـلات  اسـتخراج  و هـا  مصـاحبه  از شـده  ضـبط  صوتي يها فايل كردن مكتوب به ،ها مصاحبه در نظري اشباع
 يكپارچه سپس و متن اكتشاف متن، تجزيه شامل مضامين شبكه تحليل اصلي گام سه لذا .شد پرداخته مصاحبه مستندات

  :است شده داده توضيح ادامه در تفصيل به كه است ها اكتشاف كردن
 برداشته يها يادداشت با سپس درآمد، مكتوب صورت به شده ضبط يها مصاحبه ابتدا نخست، گام در :متن تحويل .1

 تهيه يها مصاحبه از يك هر براي ابتدا متون، دقيق مطالعه با آن از پس .شد تكميل ها مصاحبه جلسات طي شده
 كار اين .شد داده اختصاص كد يك كدام هر به و شده شناسايي پايه مضامين قالب در مستقل يها ايده همه شده،
 از قبلي، يها مصاحبه متن در مشابه مضامين با ييها بخش وجود صورت در و شده انجام ها مصاحبه از كدام هر براي
 شد شناسايي ها مصاحبه از كد 223 پژوهش اين در .است شده استفاده ها آن نشانگر عنوان به پيشين كدهاي همان
  .شد بندي دسته پايه مضمون 168 در مشترك، كدهاي حذف با كه

 مضـامين  به توجه با فراگير مضامين و دهنده سازمان مضامين پايه، مضامين به يافتن دست از پس :مضامين تبديل .2
 بـه  پايـه  مضـامين  همـان  يـا  اوليـه  مضامين مجدد دهي سازمان با است شده تلاش مرحله اين در .شدند انتزاع پايه

 ايـن  در .سـازد  رهنمـون  تـر  مركـزي  و فراگيرتـر  تر، اصلي يها مضمون به را ما كه يابيم دست تري انتزاعي مضامين
  .است شده استخراج دهنده سازمان مضمون 14 مرحله

 عوامل )الف شامل؛ فراگير مضمون 5 مرتبط مضامين تحليل و بررسي با :مضامين شبكه توصيف و كشف .3
 به در كه شده استخراج كننده، مصرف رفتار )و رقابتي، آثار )د درگيري، سطح )ج سازماني، عوامل )ب اي، زمينه

  .است شده پرداخته آن جزئيات
 عوامـل  مضـمون  بنـدي  دسـته  نحوه همچنين و ها آن فرعي مضامين و فراگير يها شاخص از يكي به ،3 جدول در
 عنـوان  بـه  رسـانه  و پيـام  بودجه، هدف، فرعي؛ مضمون چهار شود مي ملاحظه كه طور همان .است شده پرداخته سازماني

  .اند گرفته قرار سازماني عوامل زيرمضمون
 هايآمده از بخش كيفي شامل شاخص دست هاي بهشود، شاخصملاحظه مي 4و جدول  1در شكل  وي ديگر،از س

 محصـول،  بـا  درگيـري ( درگيري سطح ،)رسانه و پيام محتوا، هدف،( سازماني عوامل ،)هدف بازار و كالا( اي زمينه عوامل
 و ،)بازار در پايداري و بازار سهم هزينه، سهم فروش،( ابتيرق آثار ،)رسانه با درگيري و پيام با درگيري تبليغات، با درگيري

  .باشدمي )خريد رفتار و قلب از سهم ذهن، از سهم( كننده مصرف رفتار
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  تبليغات اثربخشي پايه و دهنده سازمان فراگير، مضمون .3 جدول

 مضمون
  فراگير

دهندهسازمان مضمون
  اول سطح

دهندهسازمانمضمون
  پايه مضامين  دوم سطح

شي
ربخ

اث
 

پين
كم

 يها 
اتي

بليغ
ت

 
لات

صو
مح

 
عت

صن
 

كي
خورا

 و 
لات

تنق
  

  اي زمينه عوامل

 كالا
 و تـازه  آسـان،  دسترسي مناسب، قيمت بندي، رنگ تنوع، كيفيت،

 رنـگ  و طـرح  از اسـتفاده  جـذاب،  بنـدي  بسته محصول، بودن نو
  جذاب

  هدف بازار
 شناســايي مشــتريان، ســلايق شناســايي هــدف، بــازار شناســايي

 سـن،  جنسـيت، ( دموگرافيـك  يهـا  ويژگـي  اسـاس  بر ريانمشت
  مقصد جامعه فرهنگ شناسايي ،...) و تحصيلات

  
  

  سازماني عوامل

 هدف
 شناسـايي  شـركت،  انـداز  چشـم  ترسيم هدف، ترسيم ريزي، برنامه

  شركت، توسعه راهكارهاي

 بودجه
 هزينـه  پرداخـت  بـراي  مديران نظر جلب كافي، بودجه اختصاص
 بـر  ريـزي  بودجـه  محصـولات،  توليـد  در گذاري مايهسر كاركنان،
  عملكرد مبناي

 پيام

 محتــواي اثرگــذار، محتــواي محكــم، و قــوي محتــواي انتخــاب
 پذيري تحريك جامعه، فرهنگ با منطبق محتوا انتخاب احساسي،
 تبليغـات،  در محبـوب  اشخاص از استفاده محتوا، متن از مشتريان
  جغرافيايي و ناختيش روان لحاط به محتوا بندي تقسيم

 رسانه
 شـنيداري،  رسـانه  تصـويري،  و ديداري رسانه رسانه، نوع انتخاب
 حالـت  تبليغـات،  ارائه استفاده براي مناسب زمان اجتماعي، رسانه
  چالش يك با تبليغ شروع تبليغ، داشتن خبري

 درگيري ،پيام با درگيري تبليغات، با درگيري محصول، با درگيري  درگيري سطح  درگيري سطح
  رسانه با

  رقابتي آثار

  مشتريان مالي نيازهاي تأمين بيشتر، سودآوري فروش، افزايش  فروش

 هزينه سهم
 هزينـه  بـه  نسـبت  گـذاري  سـرمايه  ديـد  تبليغات، هزينه پرداخت
  رقيب محصولات ساير به نسبت بيشتر هزينه اختصاص تبليغات،

  خود محصول امسه افزايش بازار، از كلي سهم كسب  بازار سهم

 در تعـديل  مشـتري،  بـه  توجـه  چرخشـي،  تبليغـات  دائم، كيفيت  بازار در پايداري
  كنندگان مصرف نياز با منطبق و سازماني يها برنامه

  كننده مصرف رفتار

 توجـه  برنـد،  بـودن  ذهـن  ملكـه  برنـد،  شـناخت  برنـد،  از آگاهي  ذهن از سهم
  برند به نسبت مشتريان

 علاقـه  برنـد،  به نسبت احساسات برند، به وابستگي برند، به تعلق  قلب از سهم
  رضايتمندي برند، به نسبت وفاداري برند، به اعتقاد برند، به

 محصـول  ترجيح ديگران، به محصول خريد پيشنهاد خريد، تكرار  خريد رفتار
  مدنظر
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  نظري اشباع بررسي جهت ها مقوله كيفي ماتريس .4 جدول

  رديف مقوله 1 2 3 4 5 6 7 8 9  10  11  12

* * * * * * * * * * * * كالا 1  
* * *  * * * *  * * *   2  هدف بازار

 * *  *  *  *  * هدف  3  
* * * * * * * * * * * * بودجه 4  

 *  * * *   *  * * پيام 5  
* * * *  * * *  * * * رسانه 6  
*  *  *  *  *  *   7  درگيري سطح 
* * *  *  *  *  * *   8  وشفر

 *  *  * * *  *  * هزينه سهم 9  
 * * * * * * *  * *   10  بازار سهم 
*  *   * *  * *   11  بازار در پايداري  

 * * * *  * *   * *   12  ذهن از سهم
* *  *  *   * *   13  قلب از سهم  
* * *  * * * *  * * *   14  خريد رفتار

  
 بـازار  و رسـانه  خريد، فتارر بودجه، كالا، يها مؤلفه در اشباع بيشترين شود مي ملاحظه فوق جدول در كه طور همان

  .است گرفته صورت هدف

  مفهومي مدل
 پايـه،  مضـامين  روي از سـپس  گرديـد،  شناسايي پايه مضامين ابتدا كه، بوده صورت اين به پيشنهادي مدل تدوين فرايند

 بـراي  .شـدند  تـدوين  اول سـطح  دهنده سازمان يا ياصل مضامين سپس و شدند تدوين دوم سطح دهنده سازمان مضامين
 مضامين تا گرفت صورت برگشت و رفت اساتيد بين مضامين تأييد براي بار چندين دوم و اول سطح مضامين گذاري اسم

 بـا ( گذشـته  ادبيـات  از اسـتفاده  بـا  و مضامين، شدن مشخص از بعد .گردد تدوين گذشته ادبيات و علمي اصول با منطبق
 مـدل  در .شـد  تكميـل  و تدوين اوليه مدل اساتيد، راهنمايي با همچنين و )ها آن معنادار اثرگذاري و متغيرها نقش بررسي

 سـطح  شـده،  گرفتـه  نظر در مستقل متغيرهاي عنوان به سازماني عوامل و اي زمينه عوامل شاملها  زمينه پيش پيشنهادي
شايان  .اند شده گرفته نظر در وابسته متغيرهاي عنوان به كننده مصرف ررفتا و رقابتي آثار و تعديلگر متغير عنوان به درگيري

 مـدل  اين مزيت كه گفت توان مي و نشده انجامخوراكي و تنقلات  صنعت در گذشته هايمدل از كدام هيچ كه است ذكر
   .استخوراكي و تنقلات  صنعت با آن بودن منطبق در گذشته يها مدل به نسبت

  



  1شماره 

 )6/47 
 6 ،نامه

 داراي 
 صيلات

 ويانخگ
 )درصد

 3/5( ر

 يتكفا
 علامت

 دست ه
 يتكفا
 عنوان ه

، ش14، دوره 14

  

نفر 178 تعداد
نا پرسش به خگو

)درصد 4/10( ر
تحص داراي )صد
پاسخگ سن به ط

د 7/26( نفر 10
نفر 20 سال؛ 45

ك از نمونه تعداد 
ع با كه يناولك 
به )923/0( با بر
ك از ينبنابرا ،شد
به كه اس ال پي

  .گرديد ستفاده

01يت بازرگاني، 

ت ،نامه پرسش ه
پاسخ 374 بين ز
نفر 39 ديپلم؛ ت
درص 8/34( نفر 
مربوط توصيفي 
0 سال؛ 30 تا 2
5 تا 41 بين )صد

شود مشخص د
ـ يرمـ  يزرك ي
براب يناولك و ير
باش مي صدم 5 ي
اسمارت پ افزار م
اس )نامه پرسش ي

مديريت

  ژوهشپ

به گو پاسخ 374
از همچنين .دند
تحصيلات داراي

130 ،رشناسي
اطلاعات .ودند

26 بين )درصد
درص 2/10( نفر
  .داشتند ن
بايد ابتدا گيرد، ر
يريگ نمونه يتفا

يم يزر،ك آزمون
يخطا سطح از

نرم از نداشتند،
اعتباريابي( يدي

اديپيشنه مدل

4 بين از كه داد
دا مي تشكيل ن
د )درصد 4/10(

ارك تحصيلات
بو دكتري يلات

4/14( نفر 54 
ن 38 سال؛ 40 ا
سن سال 51 از ر
قرار اعتباريابي د

كف آزمون از نه،
مقدار .گرفت ر
كمتر بارتلت ت

قرار نرمال طح
تأيي عاملي حليل

م .1 شكل

د نشان شناسي
مردان را )درصد 5

( نفر 39 رديپلم؛
داراي )درصد 3
تحصي داراي )د

سال؛ 25 از متر
تا 36 بين )رصد

بالاتر )درصد 1/5
مورد نامه پرسش
يا است خوردار
قرار تحليل مورد
يتكرو آزمون ي
سط در ها داده كه
تح براي شود، مي

ش جميعت لاعات
4/52( نفر 196 

رزي تحصيلات 
35( نفر 131 ،
درصد 8/7( نفر 
كم )درصد 3/12
در 9/25( نفر 9

1( نفر 19 و سال
پ اينكه براي ي
برخ يعامل يلحل

م شود، مي خص
يدار معنا سطح ه

ك آنجا از سپس
م شناخته يجزئ 

  كمي
اطلا توصيفي، ش
تعداد و زنان را
داراي )درصد 1

ديپلم، فوق لات
29 و سي ارشد

3( نفر 46 كه اد
97 سال؛ 35 تا 

س 50 تا 46 بين
استنباطي بخش ر

تح از استفاده ي
مشخ KMO ي
اينكه به توجه ا

س .است رخوردار
مربعات حداقل 
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ك بخش
بخش در

ر )درصد
/6( نفر

تحصيلا
ارشناسك

دا نشان
31 بين

ب )درصد
در

برا لازم
ياختصار

با و آمد
بر نمونه
افزار نرم
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  )t-value( معناداري حالت در ساختاري مدل پژوهش متغيرهاي بين روابط براي t مقادير .2 شكل

  

  
  استاندارد ضرايب حالت در ساختاري مدل با پژوهش متغيرهاي تأثير سيربر .3 شكل
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 پـژوهش  نتيجـه  كـل  در و اسـت  شـده  داده نشان ساختاري معادلات مدل به مربوط اطلاعات 3 و 2هاي  شكل در
 مـدل  بـرآورد  از حاصـل  نتـايج  .دشو  مي پرداخته آن تشريح و تفصيل به ادامه در كه باشد مي پژوهش مدل تأييد از حاكي

  :است زير شرح به توان مي را ساختاري معادلات
 بـا  برابـر  نيـز  آن t مقـدار  و دارد قـرار  144/0 بـا  برابر رقابتي آثار بر اي زمينه عوامل ضريب مقدار اينكه به توجه با

 وامـل ع كـه  شود مي گرفته نتيجه لذا است، آمده دست به درصد 95 سطح در )96/1( آن بحراني مقدار از بيشتر و 409/2
 رفتـار  بـر  اي زمينـه  عوامـل  ضـريب  مقـدار  اينكه به توجه با همچنين .دارد يمعنادار و مثبت تأثير رقابتي آثار  بر اي زمينه

 95 سـطح  در )96/1( آن بحرانـي  مقـدار  از بيشتر و 517/2 با برابر نيز آن t مقدار و دارد قرار 179/0 با برابر كننده مصرف
 .دارد يمعنادار و مثبت تأثير كننده مصرف رفتار بر اي زمينه عوامل كه شود مي گرفته تيجهن لذا است، آمده دست به درصد

 از بيشـتر  و 028/9 بـا  برابر نيز آن t مقدار و دارد قرار 48/0 با برابر رقابتي آثار بر سازماني عوامل ضريب مقدار طرفي، از
 آثـار   بـر  اي زمينـه  عوامـل  كـه  شود مي گرفته نتيجه ذال است، آمده دست به درصد 95 سطح در )96/1( آن بحراني مقدار
  .دارد يمعنادار و مثبت تأثير رقابتي

 آن t مقـدار  و دارد قرار 186/0 با برابر كننده مصرف رفتار بر سازماني عوامل ضريب مقدار اينكه به توجه با همچنين
 شـود  مـي  گرفته نتيجه لذا است، آمده دست به صددر 95 سطح در )96/1( آن بحراني مقدار از بيشتر و 584/2 با برابر نيز
  .دارد يمعنادار و مثبت تأثير كننده مصرف رفتار بر سازماني عوامل كه

 و اي زمينه عوامل بين رابطه تعديل توانايي درگيري سطح متغير كه، دارد آن از نشان كننده تعديل متغيرهاي بررسي
 بـين  رابطـه  تعـديل  توانـايي  درگيري سطح متغير همچنين .دارد 893/9 با ربراب t مقدار و 553/0 ضريب با را رقابتي آثار

  .است مثبت جهت در تأثير اين و دارد 029/5 با برابر t مقدار و 457/0 ضريب با را كننده مصرف رفتار و سازماني عوامل

  تبليغاتي يها كمپين اثربخشي مدل به مربوط مقادير و هاشاخص .5 جدول

 شاخص  متغير
  )Q2( گيسر استون

پايايي
  تركيبي

ضريب
  )R2(تعيين

 آلفاي
  كرونباخ

  استخراجي واريانس ميانگين
AVE > 0/4 

  577/0  908/0  754/0  924/0  469/0  رقابتي آثار
  719/0  956/0  574/0  962/0  651/0  كننده مصرف رفتار

  634/0  854/0  465/0  896/0  448/0  درگيري سطح
  535/0  901/0  702/0  919/0  433/0  اي زمينه عوامل
  566/0  939/0  ---   947/0  498/0  سازماني عوامل

      623/0    499/0  ميانگين
GOF 552/0  ඥ2ܴ݁ݒܣ ×  (	ݏ݁݅ݐ݈݅ܽ݊ݑ݉݉ܿ	݂	݁ݒܣ)

  
 )درونـي  سـازگاري (درونـي  پايـداري  ارزيابي و پايايي سنجش براي گيري اندازه مدل كرونباخ آلفاي ضريب بررسي

 .اسـت  نامـه  پرسـش  پايـايي  بيـانگر  كـه  بوده بيشتر 7/0 مقدار از متغيرها تمامي براي كرونباخ آلفاي مقادير كه داد نشان
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 مقـادير  كـه  داد نشـان  مـدل  در يكـديگر  بـا  هـا  ؤالس ـ بسـتگي  هـم  و گيرياندازه مدل 1تركيبي پايايي شاخص همچنين

 پايـايي  معيـار  بررسي .است گيري اندازه  مدل براي مناسب دروني پايداري و گوياي 7/0 بالاي سازه هر براي آمده دست به
 سـازه  هر براي آمده دست به مقادير كه داد نشان نيز جامعه، همان از ديگر نمونه يك در پذيري تعميم قابليت و 2اشتراكي
 33/0 ،19/0 مقدار سه با نتايج و شد محاسبه مدل زاي درون پنهان متغيرهاي )R2( تعيين ضريب معيار .بود 5/0 از بيشتر

 متوسـط  ،5 جدول به توجه با شد مقايسه قوي و متوسط ضعيف، تعيين ضريب مقادير براي ملاك مقدار عنوان به 67/0 و
 .دارد مدل مناسب برازش از نشان و بوده 33/0 مقدار از تر بزرگ كه بوده 45/0 با برابر متغيرها تعيين ضريب مقادير

 ابـداع  )2004( همكـاران  و تننهـاوس  توسط فوق معيار اين .شد بررسي GOF معيار طريق از نيز مدل كلي برازش
  :گردد مي محاسبه زير فرمول طبق و گريد

2ܴ݁ݒܣඥ  )2رابطه  × ݂	݁ݒܣ) ݏ݁݅ݐ݈݅ܽ݊ݑ݉݉ܿ ) 
 يهـا  سـازه  Ave R2 و بـوده  سـازه  هـر  اشـتراكي  مقـادير  ميـانگين  نشانه Communalities ميانگين كه طوري به
 بـراي  قـوي  و متوسط ضعيف، مقادير عنوان به 35/0 و 25/0 ،01/0 مقدار سه و 3 جدول به توجه با .است مدل زاي درون

GOF است تحقيق مدل مناسب بسيار برازش از نشان مدل، اين براي 552/0 عدد حصول و.  

 گيرينتيجه و بحث

 .بود »اي زمينه عوامل« ،تنقلات و خوراكي صنعت اتيتبليغ يها كمپين اثربخشي براي شده شناسايي هايشاخص از يكي
 يهـا  شـاخص  بـا  اي زمينه عوامل يها شاخص .است شده تشكيل »هدف بازار« و »كالا« شاخص زير دو از زمينه عوامل
 از مـواردي  بـه  كـالا  شاخص .است شده اشاره ها شاخص اين به نيز مذكور يها مدل در و باشد مي منطبق ام 8 ام،5 مدل
 از اسـتفاده  جـذاب،  بنـدي  بسـته  محصول، بودن نو و تازه آسان، دسترسي مناسب، قيمت بندي، رنگ تنوع، كيفيت، جمله؛
 شناسـايي  مشـتريان،  سلايق شناسايي هدف، بازار شناسايي جمله؛ از موارد به هدف بازار و دارد اشاره جذاب رنگ و طرح

 لذا .پردازد مي مقصد جامعه فرهنگ شناسايي ،...) و لاتتحصي سن، جنسيت،( دموگرافيك يها ويژگي اساس بر مشتريان
 بنـدي  رنـگ  و تنـوع  محصـول،  مناسب كيفيت نيازمند شود واقع مفيد و كارساز تبليغاتي يها كمپين اثربخشي اينكه براي

 تمحصـولا  بـراي  هـدف  بـازار  شناسايي نيازمند ازطرفي و بوده آسان دسترسي جذاب، بندي بسته بندي، بسته در متفاوت
 دليـل  همـين  به .باشد مقصد جامعه فرهنگ اساس بر تبليغات و توليد و جامعه فرهنگ شناسايي و مشتريان سلايق خود،

 اثربخش تبليغات اساسي و اصلي لازمه مورد دو اين .باشدمي هدف بازار شناسايي و كالا پذيرش نيازمند اثربخش تبليغات
 يـا  و فـروش  به اقدام كالا مرغوبيت يها ويژگي برقراري با تا است لازم يا ويژه توجه كه دهد مي نشان و داده تشكيل را

   .كرد كالا صادرات
 »سازماني عوامل« شد، شناسايي تنقلات و خوراكي صنعت تبليغاتي يها كمپين اثربخشي براي كه ديگري شاخص

 عوامـل  يها شاخص .است هشد تشكيل »رسانه« و »پيام« ،»بودجه« ،»هدف« زيرشاخص چهار از سازماني عوامل .است
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. CR(Composit relaiability) 
2. Communality 
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 شـده  اشـاره  هـا  شـاخص  اين به نيز مذكور يها مدل در و باشد مي منطبق آمبلر و ام 8 ام،5 مدل يها شاخص با سازماني

 توسـعه  راهكارهـاي  شناسـايي  و شركت انداز چشم ترسيم هدف، ترسيم ريزي، برنامه جمله؛ از ييها ويژگي به هدف .است
 كاركنـان،  هزينـه  پرداخـت  بـراي  مديران نظر جلب كافي، بودجه اختصاص جمله؛ از وارديم به بودجه .دارد اشاره شركت
 انتخـاب  جملـه؛  از ييهـا  ويژگـي  بـه  پيام .دارد دلالت عملكرد مبناي بر ريزي بودجه و محصولات توليد در گذاري سرمايه
 پـذيري  تحريـك  جامعـه،  هنـگ فر بـا  منطبق محتوا انتخاب احساسي، محتواي اثرگذار، محتواي محكم، و قوي محتواي
 رسـانه  تصـويري،  و ديـداري  رسـانه  رسانه، نوع انتخاب جمله؛ از ييها ويژگي به رسانه .پردازد مي محتوا متن از مشتريان
 بايد دهد مي نشان بخش اين از آمده دست به نتايج .دارد اشاره تبليغات ارائه براي مناسب زمان اجتماعي، رسانه شنيداري،

 ترسيم ها شركت سوي از صادرات و فروش توسعه براي دقيقي اندازهاي چشم و ها ريزي برنامه اثربخش اتتبليغ عرصه در
 از .شـود  گرفتـه  نظـر  در تبليغـات  و كاركنـان  يها هزينه پرداخت براي اي بودجه لحاظ به لازم يها گذاري سرمايه و شده

 اجتمـاعي  يهـا  شـبكه  و متنـوع  يهـا  رسانه همراه به و كرده فراهم را بيشتر اثرگذاري توانايي قوي، پيام محتواي طرفي
  .نمايد دوچندان را خويش اثرگذاري پرقدرت

 »رقـابتي  آثـار « ،شـد  شناسـايي  تـنقلات  و خوراكي صنعت تبليغاتي يها كمپين اثربخشي براي كه ديگري شاخص
 .دارد اشـاره  »بـازار  در پايـداري « و »بـازار  سـهم « ،»هزينـه  سـهم « ،»فـروش « يها زيرشاخص شامل رقابتي آثار .است

 تـأمين  و بيشـتر  سـودآوري  فـروش،  افزايش .است سازگار ام 8 و )2009( كاتلر اثربخشي مدل با رقابتي آثار يها شاخص
 بـه  نسبت گذاري سرمايه ديد تبليغات، هزينه پرداخت طرفي از .باشد مي فروش رقابتي آثار جمله از مشتريان مالي نيازهاي
 سـهم  عنـوان  بـا  كـه  اسـت  رقابتي آثار جمله از رقيب محصولات ساير به نسبت بيشتر هزينه اصاختص و تبليغات هزينه
 در رقـابتي  مزايـاي  و آثار ديگر از خود محصول سهام افزايش و بازار از كلي سهم كسب .است شده پرداخته آن به هزينه
 نيـاز  بـا  منطبـق  و سازماني يها برنامه در تعديل مشتري، به توجه چرخشي، تبليغات دائم، كيفيت همچنين .باشد مي بازار

 بنـابراين  .گـردد  بـازار  در محصـول  پايداري به منجر تواند مي كه است بازار در رقابتي آثار موارد ديگر از كنندگان، مصرف
 بـازار  در پايـداري  و بـازار  سـهم  هزينه، سهم محصولات، فروش در را لازم توانايي ها شركت رقابت، عرصه در كه زماني

  .بزنند رقم خود محصولات براي را مثبتي رقابتي آثار توانند مي باشند، اشتهد
 رفتـار « شـد،  شناسـايي  تـنقلات  و خـوراكي  صـنعت  تبليغـاتي  يهـا  كمپـين  اثربخشـي  بـراي  كـه  ديگري شاخص

 يـد خر بـر  كـه  اقـداماتي  و گيـري  تصـميم  عنـوان  بـه  اي گسترده طور به تواند مي كننده مصرف رفتار .است »كننده مصرف
 مصـرف  نهـايي  تصـميم  اخـذ  چگونگي كننده مصرف رفتار از منظور عبارتي به .شود تعريف گذارد، مي تأثير كننده مصرف
 زمـاني  دوره يـك  در گيـري  تصميم مختلف يها بخش نظرات و زمان كالا، از رهايي و مصرف اكتساب، به توجه با كننده
 شـده  تشكيل »خريد رفتار« و »قلب از سهم« ،»ذهن از سهم« جمله؛ از ييها زيرشاخص شامل كننده مصرف رفتار .است
 )2009( كـاتلر  اثربخشـي  مـدل  و )2009( كـاتلر  ،p4 استاينر، و لاويج آيدا، مدل با كننده مصرف رفتار يها شاخص .است

 اشـاره  برنـد  بـه  نسبت مشتريان توجه و برند بودن ذهن ملكه برند، شناخت برند، از آگاهي به ذهن از سهم .است سازگار
 بـه  اعتقاد برند، به علاقه برند، به نسبت احساسات برند، به وابستگي برند، به تعلق جمله؛ از مواردي به قلب از سهم .دارد
 خريد پيشنهاد خريد، تكرار جمله؛ از مواردي به خريد رفتار و دارد اشاره برند از رضايتمندي و برند به نسبت وفاداري برند،



  
 

  168  مروي و همكاران/ تنقلاتوخوراكيصنعتمحصولاتتبليغاتيهايكمپين ياثربخش مدل طراحي

 
 خريـد  بـه  مربـوط  يهـا  گيـري  تصميم در مهمي نقش تبليغات .پردازد مي موردنظر محصول جيحتر و ديگران به محصول
 اي دوره طـور  بـه  كـه  بازاريـابي  يهـا  كمپين .گذارد مي خريد روند بر مستقيمي تأثير و كند مي ايفا كنندگان مصرف توسط
 نـام  يـك  است ممكن آنان .دهند قرار تأثير تحت اي اندازه تا را خريد براي كننده مصرف تصميم توانند مي شود، مي برگزار
 كننـدگان  مصـرف  به حتي برگزارشوند، منظم فواصل در اگر بازاريابي يها كمپين .كنند انتخاب ديگري از بيش را تجاري
 بـازار  فرهنـگ  با تبليغات بودن مرتبط كالا، كيفيت لذا .كنند رفتار هوشمندانه محصولات خريد براي كه كنند مي يادآوري
 .نمايد تحريك محصولات خريد راستاي در را كننده مصرف رفتار تواند مي رسانه نوع آن، محتواي و پيام نوع ،هدف

 »درگيـري  سطح« شد، شناسايي تنقلات و خوراكي صنعت تبليغاتي يها كمپين اثربخشي براي كه ديگري شاخص
 پركـورت  و ولمـر  مـدل  ،)2003( تلـيس  مراتبـي  سلسـله  مدل ،)1993( همكاران و پتي يها مدل با درگيري سطح .است

 يعنـي  درگيـري،  سـطح  .باشـد  مـي  منطبـق  و همسـو  )2020( مارتين سوتيل و اوتامندي عاطفي اثربخشي مدل ،)2008(
 بـه  تصـميم  معمـولاً  و كـرد  خواهـد  استفاده ديگران مشاوره از و بررسي را پيشنهادها كليه خريد، به اقدام از قبل مشتري
 يهـا  شـبكه  تبليغـات  ،هـا  روزنامـه  يهـا  آگهي نظير مختلفي منابع از مشتري .انجامد مي طول به زيادي زمان مدت خريد

 .كند مي اطلاع كسب محصولات خصوص در فاميل افراد و همكاران غيررسمي يها توصيه جمعي، يها رسانه و اجتماعي
 خـود  .دارد اشـاره  رسانه با درگيري و پيام با درگيري تبليغات، با درگيري محصول، با درگيري به درگيري سطح طرفي، از

 كـرده  خود درگير را مشتري تواند مي آن كيفيت و شده استفاده تركيبات غذايي، ارزش جمله از مختلف دلايل به محصول
 در آن ميـزان  و درگيـري  در رسـانه  نـوع  حتـي  و پيام نوع تبليغات، سويي از .دهد افزايش مشتري براي را خريد انگيزه و

 صـورت  تبليغات مختلف يها دوره در و مختلف يها رسانه از باشد، قوي محتوا كه زماني .دارد انكارناپذيري رتأثي مشتري
 خواهـد  جامعـه  در را خـود  اثرگـذاري  شك بي .نمايند استفاده تبليغات براي محبوب و مشهور افراد از زمينه اين در و گيرد

  .برد خواهد بالا را كنندگان مصرف و مشتريان درگيري سطح و گذاشت
 محمـديان  و درگـي  :دانسـت  منطبـق  و همسو زير يها پژوهش با توان مي را كمي بخش از آمده دست به يها يافته

 انسـاني  عوامل ،)تبليغ انتشار محيطي زيرساختارهاي( ارتباطي عوامل محصول، بازار، با مرتبط عوامل دادند نشان )1389(
 داد، نشـان  پژوهشـي  در )1395( درزيان .دارد تأثير تبليغات، اثربخشي بر يغ،تبل يها محرك با مرتبط عوامل و محتوايي و

 يذهن ـ يري ـدرگ سـطح  ن،يهمچن ـ ،كنـد  مـي  فـا يا كننـده  مصـرف  رفتـار  حيتوض ـ در را يمهم نقش يذهن يريدرگ سطح
 )2009( همكـاران  و فـونيتي  .باشـد  مـي  غاتيتبل اثربخشي با رابطه در يمهم ريمتغ محصول طبقه به نسبت كننده مصرف
 همكـاران  و بلمـن  .اسـت  داشـته  چشـمگيري  تأثير ارزيابي، بر افراد يها نيت و ترجيحات ،ها فعاليت اقدامات، دادند نشان

 كـه  كنـد  مـي  فايا كالا  كي  ديخر يبرا كننده مصرف تين و قصد در را يمهم نقش ،يديكل عامل سه دادند نشان )2012(
 يبـرا  را يجينتـا  چـه  اسـتفاده  از پـس  محصـول  نكـه يا محصـول؛  اسـتفاده  يآسان به راجع ياطلاعات كسب از اند عبارت
 از شـده  تبليغ برند نكهيا و ؛)محصول از استفاده از پس يشاد و لذت احساس  مثال  طور به( آورد مي ارمغان به كننده مصرف
 ) 2017( همكـاران  و پلپـين  . ري ـخ اي است شود، مي صحبت آن درباره غاتيتبل در آنچه واقعاً ،دهي خدمات و تيفيك لحاظ
 )2017( همكـاران  و سـانتا  مارتينـا  .دارد تـوجهي  قابل تأثير تبليغات، اثربخشي بر تبليغات، در زن گوي سخن كه داد نشان
 و قازمـان  مينگـول  دي پـژوهش  نتـايج  .است تبليغات اثربخشي بر مستقيمي تأثير داراي صوتي يها زمينه كه دادند نشان
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 .دارنـد  گيرنـدگان  ذهـن  در مانـدگاري  بـراي  بيشـتري  ظرفيت موسيقايي يها پيام با تبليغات داد نشان )2020( همكاران
 ،)1398( زمـاني  و يكـي زكل ييبابـا  ،)1397( همكـاران  و يـان بلاد يهـا  پژوهش نتايج با پژوهش اين يها يافته همچنين

 كوب و )2021( همكاران و يرمول ،)2021( همكاران و شاپيرو ،)1400( همكاران و يكمال ،)1400( همكاران و يانچ كوزه

 .است منطبق و سو هم )2021(

  پيشنهادها
  :گردد مي ارائه زير پيشنهادهاي تنقلات، و خوراكي صنعت تبليغات اثربخشي راستاي در آمده، دست به نتايج به توجه با

 توجه پژوهش اين در هشد تدوين مدل به تنقلات و خوراكي صنعت تبليغات اثربخشي زمينه در شود مي پيشنهاد 
 محصولات، تنوع جذاب، صورت به تنقلات محصولات بنديبسته محصولات، كيفيت به است لازم لذا .شود

 جهت تلاش و كالا به مربوط انتقادهاي و پيشنهادها دريافت كالا، كيفيت با منطبق محصولات توضيحات
 محصولات بنديبسته به مربوط متني توايمح در شود مي پيشنهاد همچنين .شود جدي توجه مشتريان، رضايت
  .شود اشاره غذايي يها وعده جايگزيني براي آن مقدار و ها آن غذايي ارزش به تنقلات و خوراكي

 مخاطبان كردن متقاعد به شود مي پيشنهاد شود، توجه مخاطب فردي نگرش و احساسات به بايد تبليغات روند در 
 نبايد تبليغات ارائه در همچنين .نماند باقي مشتري براي مبهمي نقاط و هشد توجه مشتري به دهنده آگاهي نقش و
 و مخاطب سردرگمي باعث زيرا .گردد رقبا ساير تبليغات شبيه تبليغات و نمود تبعيت رقبا ساير حركات از

  .شود مي مختلف تبليغات انگاري يكسان
 نمايد حركت واحدي خط روي بايد فمختل يها رسانه طرق از ها شركت توسط شده ارائه تبليغات مجموع 

 برقرار مختلف يها رسانه در وي سوي از شده مشاهده تبليغات بين منطقي ارتباط بتواند مخاطب كه اي گونه به
 داشتن طريق از جز مهم اين .گردد تبليغات اثربخشي افزايي هم به منجر تبليغاتي يها تلاش مجموع يعني .نمايد
  .گردد  نمي حاصل كارآمد ليغاتيتب و اي رسانه ريزي برنامه

 صنعت جمله از ،صنايع ساير در را موضوع همين شود مي پيشنهاد آينده پژوهشگران و محققان به نهايت در 
  .كنند بررسي پوشاك

  منابع
  .كرمانشاه ،انساني منابع مديريت همايش .سازمان اثربخشي و سازماني نفس عزت ).1394( حسن ،آذرشب

 يهـا  پـژوهش  المللـي  بـين  همايش اولين اينترنتي، تبليغات اثربخشي بر مؤثر عوامل بندي اولويت و شناسايي ).1395( حمدا آقاپور،
  https://civilica.com/doc/573145: دسترسي در آدرس. شيراز ،مديريت مطالعات در نوين

 مـديريت  دانشـكده  :تهـران  ملـت،  بانك نوين خدمات تلويزيوني تبليغات اثربخشي ميزان بررسي ،)1384( پويا صانعي، دوست ايران
  .الملل بين بازرگاني مديريت ارشد كارشناسي نامه پايان ،تهران دانشگاه
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 مـديريت  انـداز  چشم .تبليغاتي كمپين به راجع مطالعات دهه شش نقادانه تحليل ).1398( زينب زماني، و علي محمد زكليكي، بابايي

  .131-110 ،)38(18 ،بازرگاني

 يهـا  لفـه ؤم بندي سطح و استخراج ).1397( محمدهادي همايون، و مهدي باقري، سينا؛ دفولي، نژاد عصاره مصطفي؛ سيد بلاديان،
  .46-31 ،)4(13 ،اي رسانه مطالعات .اينترنتي تبليغات اثربخشي افزايش بر مؤثر

 .58-55 ،)29(4 ،ليغاتتب دانش المللي بين نشريه .تبليغاتي اهداف ضعف و قوت نقاط ).1383( حمدم تهراني، بلوريان

 مـورد ( مشـتريان  جـذب  بـر  تلويزيـوني  تبليغـات  اثربخشي فرايند ارزيابي و تبيين ).1392( اله ذبيح نوريان، و محمدرضا زاده،حميدي
  .46-33 ،)3(1 ،آفريني ارزش و نوآوري ،)ايران صادرات بانك پژوهي

 و بـانكي  تبليغـات  اثربخشي ارزيابي ).1400( عليرضا ،قايوسفيآ و رسول ،فرد ثانوي ر؛اصغ علي ،حشمت عيوضي ؛صدف ،بلوكي خان
  .126-113 ،)3(9 ،دولتي يها سازمان مديريت علمي فصلنامه .رجوع ارباب ترجيح بر مؤثر عوامل شناسايي

 بـا  نظرمخاطبـان  از ايـران  تلويزيوني تبليغاتي تيزرهاي تبليغ پيام اثربخشي مقايسه ).1394( لنازا ماماني، زاده نبي و الارس فر، دانش
: دسترسـي در آدرس . حسـابداري  و اقتصـاد  مـديريت،  در نـوين  هاي پژوهش المللي بين كنفرانس ،AIDA مدل از استفاده

https://civilica.com/doc/436793  
 اقتصـاد،  ملـي  كنفـرانس  اولـين  اينترنتـي،  تبليغات در اثربخشي الگوي تبيين ).1395( كيميا مختاري، و فاطمه زارع، فايزه؛ دانشور،

 فنـاوري  و علـم  پـارك  ،ايـران  حسـابداري  انجمن ،خوزستان تجارت و معدن صنعت، سازمان اهواز، حسابداري، و مديريت
  .ايران مديريت انجمنو  خوزستان

 مـديريت  يهـا  كـاوش  .اجتمـاعي  الكترونيـك  يهـا  شبكه تبليغات اثربخشي ).1396( اصغرعلي ،زارعي و حسنم ،نيكابادي شفيعي
  .173-149 ،)17(9 ،نيبازرگا

 يهـا  سيسـتم  مـديريت  ارشـد  كارشناسـي  نامـه  پايان ،تبليغات اثربخشي ارزيابي براي مفهومي مدل ارائه ).1391( محمدرضا علوي،
  .تهران دانشگاه مديريت دانشكده، استراتژيك اطلاعاتي

 شبكه اثربخش بازاريابي فرايند در اخلاق ينيآفر نقش ).1400( الدين سراج محبي، و اسماعيل قروقچي، پور حسن ناصر؛ سيد كمالي،
  .196-179 ،)4(11 اخلاقي، يها پژوهش خانگي، نمايش

 مـورد ( اجتمـاعي  يهـا  شـبكه  در ورزش از استفاده با تبليغات اثربخشي ).1400( مريم خليلي، و مرجان صفاري، شم؛ها  چيان، كوزه
  .275-257 ،)1(13 ،ورزشي مديريت نشريه ).اينستاگرام :مطالعه

 بيمـه  :مـوردي  مطالعه( شفاهي تبليغات ميانجي نقص با مجدد خريد قصد بر مشتري احساسات تأثير بررسي ).1394( اردشير لطفي،
  https://elmnet.ir/account/login?returnUrl :دسترسي در آدرس. مديريت اقيانوس ملي كنفرانس ،)شيراز البزشهر

  .حروفيه انتشارات :تهران ،)چاپ هفتم( تبليغات مديريت ).1393( محمود ، محمديان

 عامـل  ترين مهم شناسايي و پارسيان بانك تبليغات اثربخشي ارزيابي ).1390( بيتا جميلي، برادران و علي ربيعي، محمود؛ محمديان،
  .40-17 ،)2(1 ،نوين بازاريابي تحقيقات تهران، شهر سطح در آن اثربخشي افزايش در
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 در عوامـل  تـرين  مهـم  شناسـايي  و كشـاورزي  بانـك  تبليغات اثربخشي بررسي ).1394( حيدو پور، اعيلاسم و سيدرضا زاده،  موسوي

 :دسترسـي در آدرس  .تهـران  وكـار،  كسب اقتصاد و مديريت سالانه كنفرانس مازندران، استان در تبليغات اثربخشي افزايش
https://civilica.com/doc/428507  
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