
 
 
 

  ها بر كارآيي تبليغات تأثير رنگ
  

1دكتر سهيل سرمد سعيدي  
2راحله صفار  

                                
  

  چكيده
 رنگ مي تواند علاقه را برانگيـزد      . ها پي برده اند    ها به اثر معجزه آساي رنگ      امروزه شركت 

براي هدفمند كردن هر چه بيـشتر تبليغـات         .  خريد محصول را افزايش دهد     ميل به و در نتيجه    
هـدف اصـلي در     .  داريم نياز بر افراد    ها  آنها، خصوصيات و تاثيرات متفاوت       به شناخت رنگ  

 تبليغاتي تلويزيوني، بيلبوردي و هاي اين مطالعه، بررسي وجود اختلاف در رنگ انتخابي روش       
 كه بيشترين اثر را در هريـك از سـه رسـانه              است  و تعيين رنگي   3ز طريق مدل آيدا   اتوبوسي ا 

در بـين خريـداران مـواد شـوينده و بهداشـتي            اي    پرسشنامهيك تحقيق پيمايشي    لذا طي   . دارد
توزيع شد و موارد بالا با استفاده از روش رگرسيون لجستيك ترتيبي و نيكويي بـرازش مـورد                  

تبليغـات  مـورد اسـتفاده در       تاثير رنگ     كه ي پژوهش نشان مي دهد    ها  يافته. آزمون قرار گرفت  
 و در انتخاب رنگ، سفيد بيـشترين ميـزان   استاين سه روش از تفاوت معني داري برخوردار   

                                                      
 عضو هيأت علمي گروه مديريت بازرگاني دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران مركز. 1

   كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران مركز .2
مرحلـه دوم   .  اسـت  (Attention)جلب توجه يا ايجاد آگـاهي       مرحله اول   .  مرحله است  4 شامل   (AIDA)مدل آيدا    .3

ايـن  .  در افـراد اسـت  (Desire)مرحله بعد ايجـاد شـور و اشـتياق    .  در مشتري (Interest)عبارت است از ايجاد علاقه      
 در اين مرحلـه .  است(Action)آخرين مرحله خاتمه دادن به فروش و يا خريد . مرحله از اهميت بالايي برخوردار است     

 .خواهيد كه در مورد خريد تصميم قطعي خود را بگيرد و به اين فرايند خاتمه دهداز مشتري مي
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 در كنار اين رنگ بـا توجـه بـه نـوع             ها   كه شركت  هر چند با نگاهي دقيق درمي يابيم      . درا دار 
 .استفاده كنندرانگيزنده علاقه نيز هاي ب رنگاز ديگر محصولات خود بايد 

  
 .تبليغات، تلويزيون، بيلبوردي، اتوبوسي، رنگ، مدل آيدا:  كليديواژگان

  
  مقدمه

با افزايش رقابت توليدكنندگاني كه بدنبال افزايش فروش محصولات خود در بازار هستند             
اي تبليغـاتي بـر     ه ـ  انجـام فعاليـت    .تحول زيادي در زمينه استفاده از تبليغات پديد آمده اسـت          

كند تا با پيمودن مسيري درست به نتيجه قابـل قبـول              اساس يك برنامه مناسب به ما كمك مي       
 تبليغ به عنوان ابـزار بـسيار مهـم     وبا نگاهي بر اثر رنگ در انتخاب مصرف كننده    . دست يابيم 
 كه بازاريابـان در تـشخيص قـدرت و اثـر رنـگ در تـصميم مـصرف               شود  معلوم مي بازاريابي  
يي از بازاريابي ها از آنجاكه در بخش.  (Garber & Hyatt, 2000)بوده اند نموفق چندان كنندگان 

 تعيـين كننـده رفتـار       ها   اثرات رنگ   و مصرف كننده تاثير دارد   رفتار  كه رنگ به طور مستقيم بر       
و  هـا   بعـضي از رنـگ    است، بويژه با توجه به خاصيت فعال كننده         بسياري از مصرف كنندگان     

با برانگيختن  رنگ مي تواند ،(Crowley, 1993, 59) ها بعضي ديگر از رنگگي بي اثر كننده ويژ
رنـگ كـسب و كـار را در افـزايش اثربخـشي             . خريد محصول را افزايش دهـد     ميل به    ،علاقه

. تبليغات براي از ميان برداشتن ابهامات نام تجاري و حتي ايجاد درآمد جديد بهبود مي بخشد               
(Andrews & Smith, 1996)  .   را بـا محـصولاتي   هـا  معمولاً مصرف كننـدگان، بعـضي از رنـگ 

 هـا   بـه رنـگ   واكـنش افـراد   خاص مرتبط مي دانندكه اين خود باعث مي شود درك چگونگي            
طراحان تبليغاتي در كشور بايد از .  (Grossman & Wiesenblit, 1999, 78)بسيار مشكل تر شود 

. را فـراهم كننـد    سب اثر بلند مدت تبليغات خود در جامعـه           و الگوهاي منا   ها  طريق ارايه رنگ  
ي اثربخـشي تبليغـات     هـا    تبليغات بازاريابي را براساس استراتژي     نظريه بهتر است كه     ،بنابراين
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 كـه بـراي   اسـت  1آيدامدل استفاده از  ها يكي از اين روش. مطرح شده در اين زمينه بكار برند     
  .استب مناساندازه گيري كمي و كيفي اثربخشي 

ي جـذب و وفـاداري مـصرف        هـا    شـناخت راه   ،دنياي امـروز  در  دليل رقابت روزافزون    ه  ب
 در تبليغـات  هـا   و استفاده از آنها رنگ  شناختها يكي از اين راه. استاهميت حائز كنندگان 

 بـه عـلاوه   . خواهد شـد متوليان تبليغاتي روزافزون  ها  كسب موفقيت اين نكته    توجه به    است
توجه بيشتر و افزايش ارتباطات      جلب سبب تبليغات در رنگ از پيشين، استفاده  نامحقق نظر طبق

 .(Lohse & Rosen, 2001, 75) دشو از طريق بصري و كپي برداري از اجزا، توسط مغز مي

هاي اثربخشي    براي اثربخشي تبليغات ارائه شده است كه به مدل         هايي   گذشته مدل  سدةدر  
كـه  . اسـت   آيدا دلملي كه بيش از همه مورد استفاده قرار گرفته          مد.  اند موسومسلسله مراتبي   

ي هـا   مـدل نيـز   ي بعـد از آن      هـا   در سـال  .  ارائه شده است   1900 در حدود    2توسط المو لويس  
 بعـد از    لـذا .  بودنـد  مـرتبط  آيـدا  مـدل     با  به نحوي  كهي توسط نظريه پردازان ارائه شد       متعدد

براسـاس   .(Barry, Howard, 1990)ارد دادي اين مدل طرفداران زي ـهنوز هم گذشت يك قرن 
مـردم بايـد بداننـد كـه     . اسـت  تبليغات ايجاد آگـاهي در بيننـدگان        زرگترين رسالت اين مدل ب  

كنـد و    متمـايز مـي    هـا    را از ساير شـركت     ها   و چه چيزي آن    ؛كنند چه چيزي توليد مي    ؛هستند
  .(Pleasant, 2009) دسترسي پيدا كنند  وجه تمايزتوانند به آن مينهوگچ

  
  طرح تحقيق

تـوان بـه بررسـي تـاثير و اهميـت رنـگ در              تحقيق مي اين  از جمله اهداف    : هدف تحقيق 
 در  ،كنندگان در خريد محصول؛ تعيين اهميت رنگ در نگاه مصرف كننـده           تبليغات، بر مصرف  

هر يك از مراحل مدل؛ ارزيابي وجود تفاوت بين رنـگ ترجيحـي مـصرف كننـدگان در سـه                    
  .خابي اشاره كردرسانه انت

                                                      
1. Atlention, Interest, Desire & Action (AIDA) 
2. Elmo Lewis 
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پاسخ به ايـن    ي هر يك از مراحل مدل آيدا ، در پي           ها  شاخصاز  در اين تحقيق با استفاده      
 از تفاوت معني داري برخوردار است؟       هاي مختلف   هستيم كه آيا رنگ تبليغ در رسانه      ها    سؤال

  ؟استو آيا در رابطه با يك محصول، رنگ خاصي براي مصرف كننده حائز اهميت 
 

در مورد اثربخشي تبليغات توسـط مـدل آيـدا    ) 1383(تحقيقي توسط ملكي  :تحقيقپيشينه 
مـورد   به گفته ايشان اين مـدل عملكـرد تبليغـات را در هـر مرحلـه جامعـه                 . انجام شده است  

روش تحقيق در اين پـژوهش      . كند نقاط قوت و ضعف آن را مشخص مي        هد و بررسي قرار د  
 نمونه بـه طـور تـصادفي        200يي شهر تهران تعداد       نجيرههاي ز  ميداني بوده و از ميان فروشگاه     

يي فريدمن و   يي، رتبه در اين پژوهش براي بررسي فرضيات از آزمون دو جمله         . انتخاب شدند 
دهد كـه شـركت كالـه توانـسته      نتايج فوق نشان مي   . همبستگي اسپيرمن بهره گرفته شده است     

  .داف خود نايل گردد و به اهاشد عامل فوق اثربخش ب4در هر يك از است 
اثـر  و در مالزي صورت گرفته  (2006) 2و نلسون دابيسي 1تحقيق ديگري توسط دبي فانك

البتـه ايـن    . سازي بررسي شده اسـت    رنگ محصول بر جذب مصرف كننده در صنعت اتومبيل        
اثر رنگ بر محصول با توجه به اهميت        . پردازدمطالعه به بررسي اثر رنگ در خود محصول مي        

طرز برخورد مصرف كننده نسبت به رنگ، جذابيت رنگ، هنجارهاي رنگ و ترجيحات             رنگ،  
عنوان عامل مداخله گر در اين انتخاب بررسـي شـده           ه   جنسيت ب  نصررنگ با در نظر گرفتن ع     

 كـه   علاقـه دارنـد   هـايي     ماشين به خريد نتايج نشان مي دهند كه مصرف كنندگان بيشتر         . است
 مـي دهـد،     هـا   نآته باشد و يـا رنگـي كـه احـساس خـوبي بـه                 را داش  ها  رنگ مورد علاقه آن   

. قابل قبول باشـد   جذاب و    و يا براي افرادي كه برايشان مهم است،          ها  نآيي كه به نظر     ها  رنگ
 هـا    آن ي مورد علاقه براي اتومبيـل     ها  بيشترين رنگ .  ندارد ها   تاثيري در خريد آن    ها  معاني رنگ 

 . قرمز و سبز بوده است صورتي، سفيد،هم به ترتيب آبي، مشكي،

                                                      
1. Debby Funk 
2. Nelson Oly Ndubisi 
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بـه  .  انتخـاب شـدند    جو دانـش  36 انجام شد،    (1933) 1در تحقيق ديگري كه توسط گيلبرت     
هـر  .  تبليـغ غيـر رنگـي بودنـد        14 تبليغ رنگـي و      14.  صفحه تبليغاتي نشان داده شد     28 ها  آن

 ـ        .  قرار داشت  ها  آن ثانيه در معرض ديد      10تبليغي به مدت     ه به محض اين كه آخـرين تبليـغ ب
 ، كـه بـه خـاطر مـي آورنـد          هـايي را    اسامي تبليغ  خواسته شد كه     ها  آننشان داده شد، از     ها    آن

 نفـر بـه تعـداد       5.  رنگي را بيشتر از غير رنگي بـه خـاطر آوردنـد            هايي   نفر تبليغ  27. بنويسند
غيـر رنگـي را بـه خـاطر     هاي   نفر بيشتر تبليغ  4به خاطر آوردند و     تبليغ    نوع مساوي از هر دو   

 تبليغ رنگي براي    6.5اين ميانگين تقريبي    .  تبليغ رنگي به يادآورده شد     233بطور كلي   . دندآور
موارد به خاطر سپرده     درصد   66 كه تقريباً    جو تبليغ غير رنگي براي هر دانش      3.9 و   جوهر دانش 

كه تبليغـات رنگـي     براي مخاطبان   بررسي نتايج نشان مي دهد      . بوده است تبليغات رنگي   شده  
  . بوده استز غير رنگي تاثيرگذاربيشتر ا

در مورد چارچوب نظري مي توان از رنگ به عنوان عامل مستقل در تبليغات براي بررسي                
در اين تحقيق به بررسي اهميـت و تـاثير          . استفاده كرد در جذب مصرف كننده     آن  تاثيرگذاري  

جذب مـصرف كننـده     ي تاثيرگذار بر    ها  رنگ در تبليغات مي پردازيم تا به عنوان يكي از اهرم          
  .مورد استفاده قرار گيرد

ي مختلـف بـر روي آن داراي   هـا   به عنوان متغيير وابسته، متغييري كه رنـگ       اثربخشي تبليغات هـم     
نيـز بـا توجـه بـه     براي بررسي ايـن اثـر بخـشي         . ، در نظر گرفته مي شود     استاثرات متفاوت   

 ..ستفاده قرار گرفتهاي مختلف مورد استفاده روش مبتني بر مدل آيدا مورد ا روش

  
  :شود فرضيه فرعي تحقيق به قرار زير ارائه ميدوازده يك فرضيه اصلي و  :هاي تحقيق  فرضيه

 .ليغات در سه رسانه متفاوت استرنگ انتخابي افراد براي تب: فرضيه اصلي

 .سفيد در تبليغات تلويزيوني بيشترين تاثير را در جلب توجه در مدل آيدا دارد .1

 .ات تلويزيوني بيشترين تاثير را در ايجاد علاقه در مدل آيدا داردسفيد در تبليغ .2

 .سفيد در تبليغات تلويزيوني بيشترين تاثير را در ايجاد اشتياق در مدل آيدا دارد .3

                                                      
1 Gilbert 
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 .سفيد در تبليغات تلويزيوني بيشترين تاثير را در اقدام به خريد در مدل آيدا دارد .4

 .را در جلب توجه در مدل آيدا داردآبي در تبليغات بيلبوردي بيشترين تاثير  .5

 .آبي در تبليغات بيلبوردي بيشترين تاثير را در ايجاد علاقه در مدل آيدا دارد .6

 .آبي در تبليغات بيلبوردي بيشترين تاثير را در ايجاد اشتياق در مدل آيدا دارد .7

 .آبي در تبليغات بيلبوردي بيشترين تاثير را در اقدام به خريد در مدل آيدا دارد .8

 .آبي در تبليغات اتوبوسي بيشترين تاثير را در جلب توجه در مدل آيدا دارد .9

 .آبي در تبليغات اتوبوسي بيشترين تاثير را در ايجاد علاقه در مدل آيدا دارد . 10

 .آبي در تبليغات اتوبوسي بيشترين تاثير را در ايجاد اشتياق در مدل آيدا دارد . 11

 .را در اقدام به خريد در مدل آيدا داردآبي در تبليغات اتوبوسي بيشترين تاثير  . 12

  
تعاريف و مفاهيم واژگان اصلي مورد استفاده و مدل تحقيق بـه            :  و مفاهيم  ها  ريف واژه اتع

  :قرار زير است
و بـا ديگـري متفـاوت    ي مختلف نور كه هر يك منحصر بـه فـرد       ها  به طول موج  : رنگ •

انجـام  براسـاس رنـگ     صـرفاَ   روز   در دنياي ام   ها   درصد از ارزيابي   90 تا   62تقريباً  . است
ي بازاريابي حاكي از آن است كه ارتباط بسيار نزديكـي بـين علايـق               ها  پژوهش. شود  مي

 بـه عنـوان مثـال ايـتن     .(Singh, 2006, 783) و انتخاب كـالا وجـود دارد   ها افراد به رنگ
 همچنـين   اسـت و  احساس آرامش، پاكيزگي و خنكي      رنگ  آبي  كه  معتقد است    )1370(

 بـسيار مناسـب     ،ندباش ـمحصولاتي كه متضمن پاكيزگي، بهداشـت، آب و آسـمان           براي  
زرد تحريك كننده سيستم جهاز هضمه بوده و سبب افزايش سوخت و ساز بـدن               . است
  .(Singh, 2006) استاستفاده مورد  بسيار ها  و اغذيه فروشيها  و در رستورانشود مي

 يا خدمت كه توسط يك واحد تبليغاتي انجام هرگونه ارائه و تبليغ ايده، كالا به: تبليغات •
تبليغـات يـك شـركت، آن هـم در          . شود  اطلاق مي شود و مستلزم پرداخت هزينه باشد،       

اين گونـه از    . مقياس وسيع تلويحاً دلالت بر بزرگي و شهرت و موفقيت آن شركت دارد            
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لنـد   با اين نوع تبليغات مي تـوان يـك تـصوير ذهنـي ب              هم   و   استجذاب  هم  تبليغات  
 .)596، 1385كاتلر و آمسترانگ، ( مدت از كالا ايجاد كرد

 تبليغات تلويزيوني محركي است كه از اين رسانه پخش مي شود و             :تبليغات تلويزيوني  •
ي سمعي را با تاثيرات صوتي، تصويري، حركتي، رنگي، همراه بـا موسـيقي و يـا                 ها  پيام

 .مي كندتشويق د به خريرا ترغيب بيننده خود  ،آنحتي با صداي اصلي 

، كالاهـا يـا     هـا    به هرگونه تبليغات پوستري و غيـر شخـصي ايـده           :بيلبوردهاي تبليغاتي  •
 انجام مـي شـود،      ها  ي مختلف و در نقاط مختلف شهرها و جاده        ها  در اندازه كه  خدمات  

ي تجاري برون خانـه     ها  ي تبليغاتي آگهي  ها  اين نوع تبليغ يكي از روش     . گردد  اطلاق مي 
ي ي ـي بـرون خانـه      ها  آگهي. است) و يا به تعبير ديگر تبليغات محيطي      (ري   و يا شه   1يي

 تبليغـات  .(Russell & Lane, 1999) تقسيم مي شـوند  3 و متحرك2خود به دو دسته ثابت
ي يا محيطي بهترين وسيله براي حفظ و به خاطر سپردن و بـه خـاطر آوردن             ي  برون خانه 

 .(Lichtenthal & et al, 2006, 237) استيك نام تجاري توسط خريداران 

 اين نوع تبليغات همانند يك تابلوي اطلاع رساني عمل مي كنـد كـه               :تبليغات اتوبوسي  •
در واقع تبليغات در اين حوزه شامل تبليغات بيروني و درونـي            . در سطح شهر مي گردد    

 كـه در    اسـت ، جلـو و عقـب اتوبـوس         هـا   تبليغات بيروني شـامل كنـاره     . استاتوبوس  
  .(Surmanek, 1993, 26)ختلف نمايش داده مي شود سايزهاي م

 بـر   ميـزان تـاثير تبليغـات       : از آن كـرد   تعريف ساده اي كه مي توان       : اثربخشي تبليغات  •
اثربخشي به ميزان تناسـب تبليـغ بـا باورهـاي قبلـي             . استافزايش تعداد مصرف كننده     

 ..ي استكه حاصل عناصر فرهنگي و هنجارهاي اجتماعبستگي دارد مصرف كننده 

به اين معني   .  است 4)يا آگاهي (اول جلب توجه    مرحله  . است مرحله   4شامل   : آيدا مدل •
مرحله دوم ايجاد    .به كسي بفروشيد بايد توجه او را جلب كنيد        را  كه قبل از آنكه چيزي      

                                                      
1. Out-of-home Advertising 
2. Fixed 
3. Transit 
4. Attention 
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به اين معني كه با نشان دادن خـصوصيات و مزايـاي محـصول              . است 1علاقه در مشتري  
 كـه   2 ايجـاد شـور و اشـتياق بـوده         مرحله سوم . مند كنيد  هد علاق افراد را به محصول خو    

 در ايـن    3. به فـروش و يـا خريـد اسـت          تحقق بخشيدن مرحله آخر   . دارداهميت بالايي   
مرحله از مشتري مي خواهيد كه در مورد خريد تصميم قطعي خود را بگيرد و به فرايند                 

 .(Barry & Howard, 1990, 121-130)خاتمه دهد آيدا 

 شـده باشـد كـساني كـه در معـرض      تهيهصورتي كه تبليغ با اصول اوليه ساخت آگهي    در  
 ، طي مي كنند، مرحله بعد ايجاد اشـتياق        تر  تبليغات قرار مي گيرند مرحله اول و دوم را راحت         

به مرحله آخر تعداد افراد تحت تاثير       با رسيدن    و دهد  ميتعداد افراد كمتري را تحت تاثير قرار        
 براساس اين مدل بيشترين كاري كـه  .(Bendixen, 1993, 19)كمتر مي شود ز هم باقرار گرفته 

 را بـشناسند و بداننـد       ها  آنمردم بايد   . استتبليغات بايد انجام دهند ايجاد آگاهي در بينندگان         
ي هـا   سـپس شـركت بايـد از طريـق برنامـه          .  را از سايرين متمايز مي كنـد       ها  آنكه چه چيزي    
در زمـاني كـه تبليغـات در        .  بينندگان را به محصولات خود افزايش دهـد        مندي هتبليغاتي علاق 

از محـصولات   مـردم   ي مختلف به نمايش در مي ايد مردم شـروع بـه كـسب اطـلاع                 ها  رسانه
در مرحله سوم بايد انتظار داشـت شـور و اشـتياقي در بـين مـشتريان                 . شود  شروع مي شركت  

ي رقيـب متمـايز     هـا   كه اين شـركت را از شـركت        نيازمند تبليغاتي است     اينبالقوه ايجاد شود    
مرحله آخر مشكل ترين بخش .  ارائه كندها آنسازد و مزايايي را حتي فراتر از نياز مشتريان به  

ها  دستيابي شركت . بيشتر مشتريان بالقوه وارد اين بخش از اثربخشي تبليغات نمي شوند          . است
 .(Pleasant, 2009, 33) شود ميسر ميبه اين مرحله تنها از راه تبليغات مشكل 

 
 .است تحقيق بر مبناي هدف، كاربردي و بر مبناي روش، پيمايشي: روش تحقيق

 

                                                      
1. Interest 
2. Desire 
3. Action 
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جامعـه آمـاري در ايـن تحقيـق تمـام مـصرف كننـدگان               : جامعه آماري و حجـم نمونـه      
صـفت مـشترك ايـن      . شـود    را شامل مـي    محصولات شوينده و بهداشتي در سطح شهر تهران       

 هـدف بررسـي اثربخـشي       است و حصولات شوينده و بهداشتي بودن،       مصرف كننده م   ،جامعه
  . آيدا استتبليغات در تلويزيون، اتوبوس و بيلبورد با توجه به روش

براي تعيين تعداد نمونه مورد نياز، با توجه به نامحـدود بـودن جامعـه آمـاري، از فرمـول                    
 نفر محاسبه شده 267نه و حجم نمواستفاده   06/0با خطاي مجاط    برآورد حجم نمونه كوكران     

  .است
 پرسـشنامه در بـين   550بعد از تعيين حجم نمونه، با روش نمونه گيـري تـصادفي، تعـداد         

 پرسـشنامه قابـل     92.  جمـع آوري گرديـد     هـا   آن پرسـشنامه از     412مردم توزيع شد كه تعداد      
 .رار گرفت پرسشنامه كامل مورد بررسي و تجزيه و تحليل ق320در نهايت تعداد . استفاده نبود

 
ي جمـع آوري    يي و پرسشنامه    ياز طريق مطالعات كتابخانه     ها    داده: ها  ابزار گردآوري داده  

شاخص و متغيرهاي در نظر گرفته شده براي هر يك از مراحـل مـدل در جـدول                  . شده است 
  : شده استارائهزير بطور خلاصه 

  
 )311-300، 1383ولز و ديگران، (هاي مربوط به هر مرحله از مدل  شاخص: 1جدول

  هاي در نظر گرفته شده شاخص AIDAمراحل مدل 
  در معرض قرار گرفتن، توجه، درگير شدن، ياد دادن و دانستن  جلب توجه
  ها مربوط بودن، ربط شخصي، تداعي، نگرش  ايجاد علاقه

  ها، دوست داشتني بودن علاقه به محصول، حفظ علاقه، جذبه  ايجاد شور و اشتياق
   خود قبولاندن، اقتناعبه  )خريد(عمل 

  
آن نظران مورد تاييد قرار گرفـت و پايـايي      و صاحب ادان  با استفاده از نظر است    ابراز  روايي  

 SPSSنـرم افـزار     بـا    پرسـشنامه جمـع آوري و        30هم از روش آلفاي كرونباخ و با استفاده از          
آلفـاي تبليغـات    . محاسـبه شـد   طور جداگانه    ب ،براي هر يك از سه روش تبليغاتي      ها   مقدار آن 

بعد از آن   .  بدست آمد  898/0 و تبليغات بيلبوردي     878/0، تبليغات اتوبوسي    924/0تلويزيوني  
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 در جامعـه بـا توجـه بـه     هـا  با استفاده از روش نيكويي برازش بررسي شد كه آيا توزيع رنـگ    
ش  سپس با اسـتفاده از رو      ؟ يا خير  است از تفاوتي برخوردار     شده،ي در نظر گرفته     ها  شاخص

ي هـا    بررسي خواهيم كـرد كـه كـدام رنـگ در هـر يـك از روش                 1رگرسيون لجستيك ترتيبي  
  .استتبليغاتي و در هر يك از مراحل مدل آيدا بيشترين طرفدار را دارا 

  

  ي پژوهشها يافته
 .استرنگ انتخابي افراد براي تبليغات در اين سه رسانه متفاوت : فرضيه اول 

  هاي تبليغي ازش روشنتايج تحليل نيكويي بر: 2جدول 
  اتوبوسي  بيلبوردي  تلويزيوني  نوع تبليغ  سوالات پرسشنامه

  245/420  646/566  250/291  كاي دو
  14سوال   6  6  6  درجه آزادي

  000/0  000/0  000/0 سطح معني داري
  458/466  438/495  599/322  كاي دو

  15سوال   6  6  6  درجه آزادي
  000/0  000/0  000/0 سطح معني داري

  688/337  286/363  625/209  كاي دو
  16سوال  6  6  6  درجه آزادي

  000/0  000/0  000/0 سطح معني داري
  557/66  كاي دو

  17سوال   6  درجه آزادي
  000/0 سطح معني داري

  هر سه نوع تبليغ

  641/339  641/277  833/181  كاي دو
  18سوال   6  6  6  درجه آزادي

  000/0  000/0  000/0 سطح معني داري
  167/163  932/148  332/124  كاي دو

  19سوال   6  6  6  درجه آزادي
  000/0  000/0  000/0 سطح معني داري

  
 01/0 بـوده و كمتـر از        p=000/0از آنجا كه در هر سه روش تبليـغ سـطح معنـي داري               

 يكـسان   هـا   فراوانـي رنـگ    به اين معني كه توزيع       استمعني دار   % 99، آزمون با احتمال     است

                                                      
1. Ordinal Logistic Regression (OLR) 
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 با توجه بـه ايـن مـوارد فرضـيه اول            دارندي متفاوتي در هر روش      ها   فراواني ها   و رنگ  نيست
  . درصد اطمينان تاييد مي شود99فرعي با 

رنگ سفيد در تبليغـات تلويزيـوني بيـشترين         :  دوم، سوم، چهارم و پنجم     هاي  فرضيه •
اد اشتياق و اقدام به خريد مـدل آيـدا          تاثير را در مرحله جلب توجه، ايجاد علاقه، ايج        

 .دارد

نتايج برازش مدل برآورد شده در مورد ابعاد مدل آيدا در زمينه تبليغات تلويزيـوني نـشان                 
داد كه هر چهار معادله استخراج شده در هر چهار بعد آيدا براي اين منظور معنـي دار و قابـل                 

 درستنمايي و شاخص كـاي اسـكوير    2log-شاخص براي اين منظور از. تعميم به جامعه است
  :استفاده شد كه نتايج آن در جدول زير آمده است

  نتايج برازش مدل آيدا براي تبليغات تلويزيوني: 3جدول 
  سطح معني داري  درجه آزادي  كاي اسكوير 2Log Likelihood- ابعاد مدل آيدا

  001/0  7  73/25  94/544  توجه
  001/0  7  38/23  44/566  علاقه
 025/0 7 01/16 70/605  تمايل

  003/0  7  98/21  27/582  اقدام به خريد
  

هـا    آن نشان دهنده معتبر بودن و برازش كلـي          3لذا هر چهار معادله برآورد شده در جدول         
 داراي اثر معني دار و قابليت پيش بيني كننـده بـر   ها ست و در هر معادله حداقل يكي از رنگ     ا

 اين مرحله به تفكيك بعد در مورد هر يك از ابعـاد چهـار               در. روي ابعاد چهار گانه آيدا است     
 . در تبليغات تلويزيوني بررسي مي شوندها گانه تاثير رنگ

 و با توجه به سطح معني داري در بعد جلـب توجـه، ايجـاد علاقـه و             4با توجه به جدول     
 بـر بعـد   بر اساس آماره والد تاثير رنـگ سـفيد  . اقدام به خريد فقط رنگ سفيد معني دار است   

 در ايـن سـه      ها  توجه، علاقه و خريد در تبليغات تلويزيوني بيشترين مقدار است و ساير رنگ            
 كمتـر از    هـا   آنسطح معنـي داري     (مرحله نقش معني داري را به لحاظ آماري نشان نمي دهند            

 بر بعد اشتياق در تبليغات تلويزيوني نشان مـي          ها  بررسي تاثير رنگ  ). گزارش شده است  05/0
كه آماره والد فقط براي رنگ قرمز در سطح پنج درصد معني دار است، يعنـي بـه لحـاظ                    دهد  
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 اثـر   هـا   ن رسانه تبليغات تلويزيوني موثر است و سـاير رنـگ          اآماري بر ايجاد تمايل در مخاطب     
  .معني داري ندارند

  
  ، علاقه، اشتياق و خريد در تبليغات تلويزيونيهاي موثر بر بعد توجه آزمون آماري رنگ: 4جدول 

  ساير  آبي  صورتي  قرمز  زرد  سبز  سفيد  ابعاد    
 29/0  34/0  31/2  36/0  32/2  32/0  44/0 007/1  خطاي استاندارد

 09/0  07/2  16/1  48/0  42/0  14/0 39/10 79/15  آماره والد

جلب توجه
  

 75/0  15/0  28/0  48/0  51/0  70/0 001/0 000/0 سطح معني داري
 28/0  33/0  22/2  35/0  23/2  31/0  42/0  99/0  خطاي استاندارد

 14/0  64/0  189/0 026/0  00/0  00/0  07/8 47/15  آماره والد

ايجاد علاقه
  

 70/0  42/0  66/0  87/0  95/0  98/0 004/0 000/0 سطح معني داري
 28/0  32/0  16/2  33/0  17/2  31/0 406/0 954/0  خطاي استاندارد

 84/1  44/0  41/0  90/3  19/0  00/0  23/0  15/9  آماره والد

ايجاد اشتياق
 

 17/0  50/0  522/0 048/0  66/0  93/0 625/0 002/0 سطح معني داري
 28/0  33/0  21/2  34/0  22/2  31/0  42/0  98/0  خطاي استاندارد

 12/1  27/0  06/1  02/0  42/0  14/0  13/5 20/19  آماره والد

اقدام به خريد
 

 28/0  59/0  303/0 887/0  51/0  70/0 023/0 000/0 يسطح معني دار
  

در رگرسيون ترتيبي با تابع لوجيت؛ سه مقدار براي بررسي قدرت پيش بيني تابع بـه كـار                  
هـر سـه مقـدار      . گرفته مي شود كه تحت عنوان واريانس تبيين شده كاذب ناميده مـي شـوند              

در تبليغـات تلويزيـوني كـه در        واريانس تبيين شده كاذب، براي هر چهار مرحلـه مـدل آيـدا              
لذا مي توان بيان داشت كه تركيب حاصله        .  هستند 1/0 نشان داده شده است كمتر از        5جدول  

به گونه اي است كه واريانس قابل ملاحظه اي توسط رنگ سفيد در ايجاد توجه، ايجاد علاقه                 
  .ني تبيين شده استو اقدام به خريد و توسط رنگ قرمز در ايجاد اشتياق در تبليغات تلويزيو
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  هاي بررسي واريانس تبيين شده در هر چهار مرحله مدل آيدا  آماره- 5جدول 
         مقدار   

 COX and Snell Nagelkerke  McFadden   آماره

  043/0  092/0  07/0  جلب توجه
  038/0  083/0  07/0  ايجاد علاقه
  025/0  05/0  04/0  ايجاد اشتياق
  035/0  077/0  066/0  اقدام به خريد

  
رنـگ سـفيد    ،  قـرار گرفـت   تاييد  كه مورد    دوم، سوم و پنجم      هاي  با توجه به آزمون فرضيه    

بـا  ، در مورد فرضيه چهارم      استبيشترين تاثير را در اين سه مرحله از تبليغات تلويزيوني دارا            
  . فرضيه رد مي شودقرمز، بيشترين اثر توجه به
  

 آبي در تبليغات بيلبوردي بيـشترين تـاثير را        رنگ : ششم، هفتم، هشتم و نهم     هاي  فرضيه •
 .در مرحله جلب توجه، ايجاد علاقه، ايجاد اشتياق و اقدام به خريد مدل آيدا دارد

نتايج برازش مدل برآورد شده در مورد ابعاد مدل آيدا در مورد تبليغات بيلبوردي نشان داد        
 ايـن منظـور معنـي دار و قابـل           كه هر چهار معادله استخراج شده در هر چهار بعد آيدا بـراي            

 درستنمايي و شاخص كـاي اسـكوير    2log-براي اين منظور از شاخص. تعميم به جامعه است
  : آمده است6استفاده شد كه نتايج آن در جدول 

  
   نتايج برازش مدل آيدا براي تبليغات بيلبوردي-6جدول 

   معني داريسطح  درجه آزادي  كاي اسكوير 2Log Likelihood- ابعاد مدل آيدا
  000/0  7  23/27  67/553  توجه
  000/0  7  70/28  37/572  علاقه
 012/0 7 08/18 322/623  تمايل

  003/0  7  02/22  39/597  اقدام به خريد
  

سـت و  ها آن و بـرازش كلـي   ها آنلذا هر چهار معادله برآورد شده نشان دهنده معتبر بودن  
معني دار و قابليت پـيش بينـي كننـده بـر روي              داراي اثر    ها  اقل يكي از رنگ   ددر هر معادله ح   
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 ،در اين قسمت به تفكيك بعد در مورد هر يك از ابعاد چهار گانـه              . ابعاد چهار گانه آيدا است    
 . در تبليغات بيلبوردي بررسي مي شوندها تاثير رنگ

 و با توجه به سطح معني داري در بعد جلـب توجـه، ايجـاد علاقـه و             7با توجه به جدول     
 تاثير رنگ سفيد بر اين      ،بر اساس آماره والد   . هستنده خريد رنگ سفيد و آبي معني دار         اقدام ب 

 در اين ها ساير رنگ. سه بعد در تبليغات بيلبوردي بيشترين مقدار و آبي در مقام دوم قرار دارد      
 كمتـر  هـا  آنسطح معني داري (سه مرحله نقش معني داري را به لحاظ آماري نشان نمي دهند         

 بر بعد اشـتياق در تبليغـات بيلبـوردي نـشان     ها  بررسي تاثير رنگ  ). گزارش شده است  05/0از  
مـي تـوان بيـان نمـود كـه          .  معنـي دار نيـست     ها   براي هيچ يك از رنگ     ،دهد كه آماره والد    مي

 در مورد محصولات بهداشـتي در تبليغـات         ها  آنكه نشان از ايجاد تمايل      را  پاسخگويان رنگي   
  . معيني نشان نداده اندبيلبوردي باشد به شكل

  
  هاي موثر بر بعد توجه، علاقه، اشتياق و اقدام به خريد در تبليغات بيلبوردي آزمون آماري رنگ: 7جدول 

  ساير  آبي  صورتي  قرمز  زرد  سبز  سفيد  ابعاد    
  28/0  72/0  61/0  29/0  35/0  31/0  37/0  01/1  خطاي استاندارد

  66/0  38/5  56/0  06/0  33/3  21/0  12/9  52/18  آماره والد

جلب توجه
  

  41/0  02/0  45/0  80/0  06/0  64/0  00/0  000/0  سطح معني داري
  27/0  71/0  61/0  28/0  34/0  31/0  37/0  00/1  خطاي استاندارد

  94/0  76/4  41/0  009/0  96/1  54/0  73/9  71/17  آماره والد

ايجاد علاقه
  

  33/0  029/0  52/0  92/0  16/0  46/0  00/0  000/0  سطح معني داري
  27/0  33/0  59/0  27/0  69/0  30/0  35/0  96/0  خطاي استاندارد

  05/2  93/0  36/1  31/1  14/3  001/0  27/2  64/8  آماره والد

ايجاد اشتياق
  

  15/0  07/0  24/0  25/0  33/0  97/0  13/0  003/0  سطح معني داري
  27/0  70/0  61/0  28/0  33/0  31/0  36/0  99/0  خطاي استاندارد

  34/1  00/5  45/1  02/0  512/0  53/0  46/6  67/16  آماره والد

اقدام به خريد
  

  24/0  025/0  22/0  88/0  47/0  46/0  01/0  000/0  سطح معني داري
  

هر سه مقدار واريانس تبيين شده كاذب براي هر چهار مرحله آيدا در تبليغـات بيلبـوردي                 
لذا تركيب حاصـله بـه       ، هستند 1/0  با يا مساوي از   نشان داده شده است كمتر       8كه در جدول    
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گونه اي است كه واريانس قابل ملاحظه اي توسط اين دو رنگ يعني سـفيد در درجـه اول و                    
. آبي در درجه دوم در مورد ايجاد توجه، علاقه وخريد در تبليغات بيلبوردي ايجاد شده اسـت                

 آمـده    هستند نتايج بدسـت    1/0در مورد مرحله اشتياق هم از آنجاكه هر سه واريانس كمتر از             
  .معتبر و قابل اتكاء است

  هاي بررسي واريانس تبيين شده براي چهار مرحله مدل آيدا آماره: 8جدول 
            مقدار 

   آماره
COX and Snell Nagelkerke  McFadden 

  045/0  09/0  08/0  جلب توجه
  046/0  1/0  08/0  ايجاد علاقه
  02/0  06/0  05/0  ايجاد اشتياق
  03/0  07/0  06/0  اقدام به خريد

  
با توجه به توضيحات فوق فرضيات ششم، هفـتم، هـشتم و نهـم رد شـده و رنـگ سـفيد           

در مرحله  . استبيشترين تاثير را در سه مرحله توجه، علاقه و خريد از تبليغات بيلبوردي دارا               
 برتري خاصي را از خود نشان نداده اند و فرضـيه مـورد              ها  ايجاد اشتياق هم هيچ يك از رنگ      

  .يد قرار نمي گيردتاي
  

 رنگ آبي در تبليغات اتوبوسي بيشترين :سيزدهم  دهم، يازدهم، دوازدهم وهاي فرضيه •
تاثير را در مرحله جلب توجه، ايجاد علاقه، ايجاد اشتياق و اقدام بـه خريـد مـدل آيـدا                    

 .دارد

ان داد  نتايج برازش مدل برآورد شده در مورد ابعاد مدل آيدا در مورد تبليغات اتوبوسي نش              
كه هر چهار معادله استخراج شده در هر چهار بعد آيدا بـراي ايـن منظـور معنـي دار و قابـل                       

 درستنمايي و شاخص كـاي اسـكوير    2log-براي اين منظور از شاخص. تعميم به جامعه است
  : آمده است9استفاده شد كه نتايج آن در جدول 
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  وسينتايج برازش مدل آيدا براي تبليغات اتوب: 9جدول 
  سطح معني داري  درجه آزادي  كاي اسكوير 2Log Likelihood- ابعاد مدل آيدا

  001/0  7  51/25  59/547  توجه
  001/0  7  21/25  94/566  علاقه
  015/0  7  40/17  63/613  تمايل

 004/0 7 89/20 94/590  اقدام به خريد

  
سـت و   ها  آنازش كلـي     و بر  ها  آن نشان دهنده معتبر بودن      ،لذا هر چهار معادله برآورد شده     
 داراي اثر معني دار و قابليت پـيش بينـي كننـده بـر روي                ها  در هر معادله حداقل يكي از رنگ      

 است و لذا بـه      05/0 زير   ها  آنابعاد چهار گانه آيدا است زيرا كه مقدار سطح معني داري تمام             
  . بررسي مي شوندها تفكيك بعد، هر يك از ابعاد چهار گانه رنگ

 و با توجه به سطح معني داري در بعد جلب توجـه و ايجـاد علاقـه                  10جدول  با توجه به    
 تاثير رنگ سفيد بر ايـن سـه بعـد در            ،بر اساس آماره والد   . ندهسترنگ سفيد و آبي معني دار       

و آبي در مقام دوم قرار دارد و در مرحله اقدام به خريد است تبليغات اتوبوسي بيشترين مقدار  
 در اين سه مرحله نقـش معنـي داري       ها  ساير رنگ . ي دار نشان مي دهد    تنها رنگ سفيد اثر معن    

 بر بعد اشـتياق در تبليغـات اتوبوسـي          ها  بررسي تاثير رنگ  . را به لحاظ آماري نشان نمي دهند      
لـذا فقـط قرمـز بـه لحـاظ      . اسـت  تنها براي رنگ قرمز معني دار        ،نشان مي دهد كه آماره والد     

 اثر معني   ها  ن رسانه تبليغات اتوبوسي موثر بوده و ساير رنگ        اآماري بر ايجاد اشتياق در مخاطب     
  .داري ندارند
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هاي موثر بر بعد توجه، ايجاد علاقه، ايجاد اشتياق و اقدام به خريد در  معني داري رنگ: 10جدول 
  تبليغات اتوبوسي

  
  ساير  آبي  صورتي  قرمز  زرد  سبز  سفيد  ابعاد    

  28/0  39/0  39/0  38/0  34/0  46/0  44/0  99/0  خطاي استاندارد
  07/0  44/5  12/1  04/0  11/2  27/0  7/7  03/14  آماره والد

جلب توجه
  

  79/0  02/0  28/0  83/0  14/0  59/0  005/0  000/0  سطح معني داري
  28/0  38/0  38/0  37/0  33/0  45/0  43/0  /98  خطاي استاندارد

  22/0  49/4  93/0  00/0  6/0  29/0  35/7  91/14  آماره والد

ايجاد علاقه
  

  63/0  03/0  33/0  99/0  43/0  59/0  000/0  000/0  سطح معني داري
  28/0  37/0  37/0  35/0  32/0  43/0  41/0  94/0  خطاي استاندارد

  91/1  21/14  19/1  87/3  37/0  42/0  29/0  44/8  آماره والد

ايجاد اشتياق
  

  16/0  27/0  27/0  04/0  54/0  51/0  58/0  004/0  سطح معني داري
  28/0  37/0  37/0  37/0  33/0  44/0  43/0  97/0  خطاي استاندارد

  47/1  67/3  99/0  07/0  34/1  10/0  04/4  19/15  آماره والد

اقدام به خريد
 

  22/0  055/0  31/0  78/0  55/0  75/0  04/0  000/0  سطح معني داري
  

 11هر سه مقدار واريانس تبيين شده كاذب براي هر چهار مرحله مدل آيدا كه در جـدول                  
لذا تركيب حاصله به گونـه اي اسـت كـه واريـانس     .  هستند 1/0 شده است كمتر از      نشان داده 

قابل ملاحظه اي توسط اين دو رنگ يعني سفيد در درجه اول و آبي در درجـه دوم در مـورد                     
ايجاد توجه وايجاد علاقه و در مرحله اقدام به خريد تنها با رنگ سفيد در تبليغـات اتوبوسـي                   

ه ايجاد اشتياق تركيب حاصله به گونه اي است كـه تنهـا واريـانس               در مرحل . ايجاد شده است  
  .استقابل ملاحظه را رنگ قرمز دارا 
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  هاي بررسي واريانس تبيين شده در هر چهار مرحله مدل آيدا آماره: 11جدول 
  

  مقدار            
    آماره

COX and Snell Nagelkerke  McFadden 

  043/0  091/0  07/07  جلب توجه
  041/0  089/0  076/0  اد علاقهايج

  027/0  061/0  053/0  ايجاد اشتياق
  033/0  073/0  063/0  اقدام به خريد

  
 و رنگ سفيد بيـشترين تـاثير را در   شود  ميبا توجه به توضيحات فوق هر چهار فرضيه رد          

 سه مرحله جلب توجه، ايجاد علاقه و اقدام به خريد و رنگ قرمز در ايجاد اشتياق از تبليغات                 
  .دارداتوبوسي 
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   و پيشنهادهاگيري نتيجه

در فرضيه اول با استفاده از آزمون نيكـويي بـرازش هـر روش تبليغـي مـورد             : نتيجه گيري 
بررسي قرار گرفت كه با توجه به سطح معني داري قابل قبول و نتايج تجزيه و تحليل نيكويي                  

 هـا   توان گفت كه توزيع رنگ     مي آزمون براي تمام سوالات،      با توجه به معني دار بودن     برازش،  
 دوم، سـوم و پـنجم       هاي  در فرضيه . دودر تبليغات مختلف يكسان نيست و فرضيه تاييد مي ش         

مـدل آيـدا در تلويزيـون بـا         ) جلب توجه، ايجـاد علاقـه و خريـد        (كه اثر رنگ در سه مرحله       
معنـي دار   استفاده از تابع رگرسيون لجستيك ترتيبي سنجيده شد، ديديم كه فقط رنـگ سـفيد                

بنـابراين هـر سـه      . ندادنـد  به لحاظ آماري نقش معني داري از خود نـشان            ها  بود و ساير رنگ   
  چهارم كه اثر رنگ در مرحله ايجاد اشتياق سـنجيده           در فرضيه . فرضيه مورد تاييد قرار گرفت    

ز  نشان داد كه آماره والد فقط براي رنگ قرم ـ         ها  بررسي. ، نتايج متفاوتي بدست آمده است     شده
. ن رسانه تلويزيون تاثيرگذار اسـت     ادر سطح معني داري قرار دارد و بر ايجاد تمايل در مخاطب           

 ششم، هفتم و نهم كه تاثير رنگ در سـه مرحلـه             هاي  در فرضيه . لذا فرضيه چهارم رد مي شود     
مدل آيدا در بيلبـورد بـا اسـتفاده از تـابع لوجيـت مـورد                ) جلب توجه، ايجاد علاقه و خريد     (

 كه آماره والد براي دو رنگ سفيد و آبي معني دار بوده و ساير       مشاهده شد رار گرفت   بررسي ق 
رنگ سفيد در هر سه مرحله بيشترين مقدار را         .  اثر معني داري از خود نشان نمي دهند        ها  رنگ
 و رنـگ سـفيد تـاثير        شود  ميبنابراين هر سه فرضيه رد      . گيرد  ميد و آبي در رتبه دوم قرار        دار

در فرضـيه هـشتم،     . در اين سه مرحله از تبليغات بيلبوردي از خود نشان مي دهـد            بيشتري را   
ي موثر بر بعد اشتياق تبليغات بيلبوردي نتيجه متفاوتي نشان مـي     ها  بررسي تابع پيش بين رنگ    

كـه بيـانگر    را   رنگي   ،پاسخ دهندگان .  است  معني دار  ها  آماره والد براي هيچ يك از رنگ      . دهد
بنـابراين  .  انـد  ارائـه نـداده    در مورد تبليغات بيلبوردي باشد، به شكل معيني          اه  آنايجاد تمايل   

 از خود نشان نـداده  ها  و هيچ رنگي برتري خاصي نسبت به ساير رنگ      شود  ميفرضيه فوق رد    
ي دهم، يازدهم و سيزدهم به بررسي تاثير رنگ در تبليغات اتوبوسي در سه       ها  در فرضيه . ستا

ي دهم و يازدهم بترتيب رنگ سفيد و آبـي و در            ها  در فرضيه . اخته شد مرحله از مدل آيدا پرد    
 هم بـه  ها ساير رنگ. ستفرضيه سيزدهم تنها رنگ سفيد اثر معني داري را از خود نشان داده ا 
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از آنجاكـه در هـر سـه فرضـيه رنـگ انتخـابي              . انـد   نداشـته لحاظ آماري نقش قابـل تـوجهي        
در فرضيه سيزدهم قرمز تنها رنگي است    .  رد مي شود   دهندگان سفيد بوده، هر سه فرضيه      پاسخ

سـاير  . ن تبليغات اتوبوسـي دارد    اكه به لحاظ آماري اثر قابل توجهي بر ايجاد تمايل در مخاطب           
بنابراين اين فرضـيه مـورد      .  هم اثر معني داري به لحاظ آماري از خود نشان نمي دهند            ها  رنگ

  .گيرد تاييد قرار نمي
ي فرضيه اول تحقيق مي تـوان گفـت         ها  با نگاهي به يافته   : مديريتيپيشنهادهاي كاربردي   

 بهتر اسـت    ، در ابتدا  ،يي كه در پي تبليغات اثربخش براي محصولات خود هستند         ها  كه شركت 
د، بازار هدف و مصرف كننـدگان محـصول خـود را بـه              هنتحقيقات بازار را به خوبي انجام د      

. انه اثرگـذار بـراي محـصول خـود باشـند          خوبي شناسايي كنند و در پي شـناخت دقيـق رس ـ          
 بيشتر در معرض كدام رسانه قرار دارنـد و         ها  آنن هدف   ا بايد بررسي كنند كه مخاطب     ها  شركت

  .تبليغ خود را براساس نوع محصول در آن رسانه خاص متمركز كنند
با توجه به فرضيات دوم تا سيزدهم، ديديم كه رنگ سفيد بر سه مرحله از مدل آيدا يعنـي                   
جلب توجه، ايجاد علاقه و اقدام به خريد تاثير بسيار زيادي در هر سـه روش تبليغـاتي بـراي                   
محصولات شوينده و بهداشتي داشته ولي در مرحله ايجاد اشتياق رنگ قرمز تـاثير بيـشتري را         

 و يا افرادي كه در زمينه تبليغـات تـصميم           ها  بنابراين بهتر است شركت   . از خود نشان مي دهد    
هستند از رنگ سفيد براي تبليغ اين نوع محصول بطور چشمگيري استفاده كننـد ولـي                گيرنده  

مورد توجـه قـرار دهنـد تـا از       نيز  ي شاد و جذابي همچون قرمز را        ها  در كنار آن استفاده رنگ    
 هستند كه باعث    ها  جذابيت تبليغات كاسته نشود، علاوه بر اين توجه داشته باشند كه اين رنگ            

كه در تبليغات بيلبـوردي و اتوبوسـي         اما از آنجا  .  بودن تبليغات مي گردند    جلب توجه و زنده   
بالايي را در كنار رنگ سفيد ازآن خود كرده است؛ مي توان اين رنگ              تأثير  رنگ آبي هم ميزان     

ي هـا   را هم به عنوان رنگي تاثيرگذار در صنعت شوينده و بهداشتي در تبليغاتي كـه در محـيط                 
  . مورد توجه قرار داد،عمومي قرار مي گيرند
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ن پيشنهاد  ااز جمله مواردي كه مي توان به محقق       : پيشنهاد به محققان براي تحقيقات آينده     
هاي ديگري را به جاي مدل آيدا براي اثربخـشي تبليغـات اسـتفاده كننـد،                 مدل :داد عبارتند از  

ي هـا   ان روش تـو  توانند اين تحقيق را براي محصولات ديگر مورد بررسي قرار دهنـد، مـي              مي
 براي افزايش اعتبار پژوهش، بهتر است مـصرف          و دهن را مورد بررسي قرار د     يتبليغاتي ديگر 

ي هـا   در صورت امكان گـستره رنـگ      ضمنا  كنندگان در سطح كشور مورد بررسي قرار گيرند،         
  .ي رياضي براي تجزيه و تحليل استفاده كنندها انتخابي را افزايش دهند و يا از مدل
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