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  :چکیده

وابزار بازاریابی قابل کنترلی است که بر رفتار مصرف کنندگان موثر می  جدید بازارهای در مشتریان جذب ابزارهای ترین مهم از یکی تبلیغات

 در محققان لذا، .دارد سازمان یک محصولات موفق فروش ارتقای در ای برجسته جایگاه و نقش مهم بهره مندی از تبلیغات ، چگونگی باشد.

 بیلبورد های تبلیغاتیتبلیغاتی، های روش انواع بین در .سازند ممکن را راهبرد این سازمانهااز مندی بهره امکان تا نمایند می تلاش خود تحقیقات

 با درمقایسه بیلبوردهای تبلیغاتی  .داردبر روی اقشار جامعه  شدید نفوذی قراردهد، پوشش تحت را بسیاری افراد تواند می که ابزاری عنوان به

همواره شرکتهای  .دارد بسزایی تاثیر شغلی و تحصیلی سنی، گروه هر از جامعه افرادتمامی  بودن تبلیغاتی به دلیل در معرض دید وسایل سایر

 ایجادبر غاتی بیلبورد های تبلی تاثیرگذاری نحوه و میزان از آگاهی کسب بنابراین، .کنند می صرف زمینه این در فراوانی هزینه های هنگفتی را

 مشتریان رفتار تغییر بر بیلبورد های تبلیغاتی  تأثیر بررسی به حاضر پژوهش رو، این از .کند فراهم را مجدد خرید زمینه تواند می ،خرید انگیزه

 اطلاعات، تحلیل و گردآوری شیوه نظر از و است کاربردی تحقیق نای  .پردازد می داگمار مدل از استفاده با غذایی روژین محصولات

 مورد نمونه .باشد می کرمانشاهشهر  مناطق در روژین شرکت مشتریان کلیه شامل پژوهش آماری جامعه .است علی نوع از و توصیفی

 کهه  بود ای پرسشنامه ها داده گردآوری ابزار شد. گردآوری دسترس در گیری نمونه روش از استفاده با که بود مشتری 113 نیاز

 SPSS افزار نرم کمک به خطی رگرسیون و پیرسون همبستگی های آزمون از ها، داده تحلیل برای .گردید تأیید آن پایایی و روایی

 ادراک مخاطبان، آگاهی بر معناداری و مثبت تاثیر از طریق بیلبوردها تبلیغات که داد نشان ها یافته .شد گرفته بهره 22 نسخه

 از طریق بیلبوردها تبلیغات تحقیق های یافته به توجه با .دارد مخاطبان خرید به اقدام و مخاطبان متقاعدکردن تبلیغ، پیام از مخاطبان

 کیفیت، از ادراک یا مثبت تجربه .نمایند تجربه را آن از استفاده کنند می پیدا محصول از که شناختی با مشتریان که شود می باعث

 .نماید معرفی دیگر مشتریان به را محصول که شود می باعث باشد مشتری نیاز با سازگار اگر

 کننده مصرف رفتار داگمار، مدل رسانه، ،بیلبورد تبلیغات، : کلیدی واژگان
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 :مسئله بیان و مقدمه

 کنندگان مصرف مصرفی رفتار .شود می محسوب آن مخاطبان به تجاری بنگاههای پیام رساندن در روش مؤثرترین تبلیغات، امروزه

 .میگردند تقسیم رسمی غیر و رسمی منابع به که هستند تر شده شناخته آن نوع دو عوامل این بین از که است عامل چندین از متأثر

 (2011همکاران و اویسست.)ا کنندگان مصرف مصرفی رفتار بر تأثیرگذار رسمی منابع جزء تبلیغات فوق،بندی تقسیم اساس بر

 ترتیب بدین و دارد ها آن انتخاب چگونگی و کنندگان مصرف رفتار بر شگرف تأثیری بازاریابی های استراتژی از یکی عنوان به تبلیغات امروزه

 فعالیت مشهودترین از یکی تبلیغات درواقع است نموده کسب سازمان یک محصولات موفق فروش ارتقای در ای برجسته جایگاه و  مهم نقش

 سینگام)باشند داشته بیشتری مطلوبیت تا باشد ابتکاری های ایده دارای هنری، ای، حرفه باید تبلیغ ارائه شیوه (.2007رکل) است بازاریابی های

 یادماندنی به تبلیغات گونه این و باشد می کارآمد تبلیغات ارائه در خلاقیت داشتن که کردند بیان2013 سافرت و رینارتز . 2014 )همکاران، و

 ارزیابی ابعاد.نمایند جذب بیشتری طرفداران توانند می و باشند ترمی خرج کم تبلیغات هزینه ازنظر و هستند تری بلندمدت اثر دارای و بوده تر

 را مخاطبان خرید کنش و داشته انگیز خاطره تاثیری کند، جلب را مخاطب توجه میتواند که است تبلیغی بخش، اثر تبلیغ از منظور تبلیغات

 کنندگان تبلیغ .میکند شایانی کمک تبلیغات ضعف و قوت نقاط شناسایی به ارزیابیها، این نتایج .کند بیدار را مخاطبان حسی دریافت و تحریک

 کارآمدی اثبات دنبال به ای فزاینده طور به واقع، در و هستند علاقمند نهایی مشتریان روی بر هایشان تبلیغ تاثیر تعیین به همیشه بازاریابان و

 .داگمار و آیدا مدل یه نظر است شده ارائه تبلیغات اثربخشی ارزیابی برای متنوعی مدلها راستا این در 2019) ومینر،.(هستند خود تبلیغات

 معیارهایی همچنین و تبلیغات از مختلفی ارزیابی ابعاد ( 1971 همکاران، و ولز ؛( 1964 ) ولز، ؛( 1979 ) اسچلینگر، ؛1970ی مانند لیوتمحققان

 ارائه به تبلیغات، و مشتریان موضوعات بررسی از بعد ( 1979 ) اسچلینگر محققان این بین در .اند داده پیشنهاد ابعادی چنین تشریح برای را

 سردرگمی و آشنایی همدلی، بودن، محرک تجاری، مارک تقویت مرتبط، اخبار از عبارتند که میپردازد تبلیغات بعدی شش وارزیابی بررسی یک

 و استراشیم. است شده تأیید نیز بعدی پژوهشهای در ابعاد این بودن استناد قابل و اند شده آزمایش تجربی صورت به بعد شش این .شدن گیج،

 گرفته قرار مدنظر تبلیغات ازابعاد بعد شش این نیز حاضر تحقیق.در  2019 همکاران، و مارتین ؛ 2016 همکاران و شوآف ؛ 2007 همکاران

 .است

 همچنین، .دارد ارتباط فرد دار هدف رفتار با مستقیما که است فیزیولوژیکی بازتاب یا واکنش یک هیجان: کننده مصرف رفتار در هیجان تأثیر

 احساسها به معمولاً هیجانها شناسی، روان در .دارد بستگی بیرونی شرایط و محیط به که است زودگذر و مدت کوتاه عاطفی حالت یک هیجان،

 .دارند اشاره عاطفی واکنشهای و

 تحقیر، عصبانیت، :از عبارتند آن متداول هیجانی حالت ده که اند کرده تعریف کنندگان مصرف برای را مختلفی هیجانی حالات پژوهشگران

.  2015باغوزی،. داشت خواهند متفاوتی رفتاری پیامدهای مختلف، هیجانات بنابراین، .تعجب و شرم لذت، علاقه، گناه، ترس، درماندگی، نفرت،

 که است داده نشان تحقیقات .باشد کننده مصرف رفتار اصلی کننده تحریک است ممکن و میآورد فراهم را خرید نیات از کاملی درک هیجانات

 ممکن نابرابر قیمت شناخت بنابراین .است عصبانیت منفی احساس آن، واکنش که میشود کننده مصرف نارضایتی به منجر ناعادلانه قیمت درک



 
 هیجانات بنابراین، .اند خورده فریب که کنند احساس ندارند دوست کنندگان مصرف معمولا، .شود عدالتی بی یا عصبانیت امیدی، نا به منجر است

 .(2019)کریس و دبورامیگذارد تأثیر آینده در آنان خرید نیات و خریداران رضایت بر زودگذر و آنی

 بدان این و میشود محسوب بازاریابان و کنندگان مصرف برای مهم بسیار عنصر یک عنوان به ارزش نقش امروزه: آن انواع و شده درک ارزش 

 زیادی بسیار معانی ارزش، واژه مفهوم(. 2008 همکاران، و رایو) میشود محسوب بازار در نیروها ترین قوی از یکی عنوان به ارزش که است دلیل

 مشتری یک عمر تمام ارزش یا مشتری ارزش: شرکت برای ارزش.. 2مشتری شده درک ارزش: مشتری برای ارزش. 1. بگیرد خود به میتواند

 .شرکت یک برای

 یا خرید از مشتریان که آنچه از است عبارت مشتری شده درک ارزش تعریف ترین ساده در هست نظر مورد اول معنی حاضر پژوهش در

 .میآورند دست به محصول یک از استفاده

 انتخاب، هنگام افراد که ذهنی و فیزیکی،احساسی، فعالیتهای :اند نموده تعریف صورت بدین را خریدار رفتار سولومون و ویلکی:رفتاری نیات

 (. 2018 ابولقاسمی،) میدهند انجام خود خواستهای و نیازها ارضای درجهت خدمات و کالا انداختن دور و استفاده خرید،

 خدماتی یا کالا تا دهد می انجام کننده مصرف که ای پیوسته هم به اعمال و اقدامات از ای مجموعه به دارد اشاره خریدار رفتار دیگر تعریفی در اما

 نسبت مشتریان نگرش روی بر میگیرند شکل تبلیغات به نسبت که نگرشهایی (2019کند)اعلم سعید مصرف را آن و بخرد را آن کند، انتخاب را

 باشد، تجاری نام و تبلیغات به نسبت مثبت نگرش ایجاد تبلیغات، نهایی هدف اگر .است تاثیرگذار مشتریان، خرید هدف همچنین، و تجاری نام به

 و باشد)اکر تبلیغات بخشی اثر ارزیابی شاخص بهترین عنوان به میتواند تبلیغ، یک به مثبت احساسی پاسخ یک یا خرید احتمال افزایش

 (. 1992 استیمن، و براون ؛ 1990استیمن،

 

 :مفهومی مدل و ها فرضیه توسعه

 باشد)اسچلینگر، جذاب و تفریحی بخش، رضایت دیدن، برای تبلیغات که است آن دهنده نشان تبلیغات در بودن محرک:بودن محرک

 (2006وینبرگر، و میگیرد)گولاس قرار تأکید مورد بیشتر گذشته به نسبت درتبلیغات، بودن محرک بعد تجارت در (امروزه1979

 (. 1979 اسچلینگر،)دارد اشاره تجاری مارک یک به مشتریان مثبت میل و گرایش تقویت به تجاری مارک تقویت :تجاری مارک تقویت

 نتیجه در .میدهند قرار کار دستور در را تکراری تبلیغات راهبردهای شرکت، یک تبلیغات، با مشتریان آشنایی افزایش برای معمولا :آشنایی

 (2004میکنند)تلیس، پیدا آشنایی تبلیغات آن با و میگیرند قرار مشابهی تبلیغات معرض در سال چندین یا ماه، چندین مدت به مشتریان

 :پژوهش فرضیات

H1 :  میگذارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریانانگیزه خرید   برتبلیغات محرک بودن. 



 
:H1 میگذارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان هیجانی پاسخ بر تبلیغات با آشنایی. 

H1-1 : دارد داری تاثیرمعنی مخاطبان آگاهی بر بیلبورد تبلیغاتی. 

H1-2 : دارد داری معنی تاثیر تبلیغ، پیام از مخاطباندرک شده  بیلبورد تبلیغاتی برارزش. 

 مواد و روشها: 

 است کاربردی تحقیق هدف، نظر از پردازد، می مخاطبان خرید رفتار تغییر در بیلبوردها نقش تبلیغات بررسی به که این دلیل به حاضر، پژوهش

 از و

 منطقه در روژین محصولات مشتریان شامل پژوهش آماری جامعه .است علی نوع از و توصیفی تحقیق این اطلاعات، تحلیل و گردآوری شیوه نظر

 از لذا ندارند یکسان شانس باهم شدن انتخاب برای مشتریان و باشد می نامشخص آماری جامعه تعداد که این دلیل به .باشد می شهر کرمانشاه

 مشتریان رفتاری الگوی براساس و مشخص های زمان در ابتدا دسترس، در روش با گیری نمونه برای .شد استفاده دردسترس گیری نمونه روش

 نظرسنجی بودند، کرده استفاده مزبور  شرکت تبلیغات و محصولات از که این براساس و شده حاضر ها سنج نظر خرید مراکز از خرید و بازید در

 پرسشنامه نیاز، مورد های داده آوری جمع منظور به .است نیاز مورد تحقیق انجام برای نمونه 113 تعداد مورگان کرجسی جدول براساس .نمودند

 18 و دهندگان پاسخ تحصیلات و سن، جنسیت، قبیل از دهنده پاسخ عمومی مشخصات به مربوط سوال2 که شد استفاده سوال 20 شامل ای

 تبلیغات تحقیق، این در .است گردیده استفاده لیکرت ای گزینه پنج طیف از سوالات این طراحی برای .بود تحقیق متغیرهای سنجش برای سوال

 تحقیق وابسته متغیرهای عنوان به مخاطبان اقدام و مخاطبان، کردن متقاعد تبلیغ، پیام از مخاطبان ادراک آگاهی، و مستقل متغیر عنوان به

 پرسشنامه مطالعه لازم، اطلاعات اقلام تعیین و تحقیق به مربوط مقالات و کتب مطالعه  توسط پرسشنامه این محتوای اعتبار .گیرد می قرار مدنظر

 تأیید مورد اصلاحی نظرات اعمال و کارکنان از تعدادی بین پرسشنامه ابتدایی توزیع آنها، ضعف و قوت نقاط تعیین و ها تحقیق و مقالات های

 .است گردیده استفاده کرونباخ آلفای روش از آزمون پایایی تعیین منظور به تحقیق این در .باشد می برخوردار اعتبارلازم از و است گرفته قرار

 به و ها پرسشنامه این از آمده دست به های داده از استفاده با سپس و گردید آزمون پیش پرسشنامه20 شامل اولیه نمونه یک ابتدا منظور بدین

 نیز ها فرضیه آزمون و ها داده تحلیل برای .شد محاسبه ابزار این برای کرونباخ آلفای روش با اعتماد ضریب میزان SPSS آماری افزار نرم کمک

 از درصد 48و مجرد درصد 60علاوه، به .اند بوده زن درصد 60 عبارتی به.گردید استفاده زمان هم روش به خطی رگرسیون آماری آزمون از

 لیسانس، نفر  68 کمتر، و دیپلم نفر 20 گو پاسخ 113 تحصیلات، سطح نظر از .دهند می تشکیل را تحقیق سوالات به گویان پاسخ متاهلان

 .اند بوده نفردکتری 5 لیسانس، فوق نفر 20

 :گیری نتیجه

 موردی مطالعه انجام با که است بوده داگمار مدل مبنای بر مخاطبان خرید رفتار درتغییر تابلوهای تبلیغاتی تبلیغات بررسی ، تحقیق این از هدف

 آگاهی بر معناداری و مثبت تاثیر تبلیغات که داد نشان نتایج .است گرفته صورتکرمانشاه  شهر کلان خریداران محصولات شرکت روژین در روی

 بنابراین .یابد افزایش محصولات به نسبت مخاطبان آگاهی انتظارداشت توان می تبلیغات میزان افزایش با یعنی .دارد روژین تمحصولا مخاطبان



 
 برای فرصت و انگیزه ایجاد با تبلیغات .است بالقوه مشتریان و مخاطبان به محصولات شناساندن و آگاهی ایجاد تبلیغات، بارز های ویژگی از یکی

 تاثیر تبلیغات علاوه، به .باشند داشته  محصولات و برند زمینه در خوبی یادسپاری و شناخت مخاطبان که نمایند می ایجاد فضایی مخاطبان

 فهم قابل و کند می مخاطبان بین در تبلیغاتی شعارهای و ها پیام خاطرآوری به باعث تبلیغات .داشت مخاطبان ادراک بر مستقیمی و مثبت

 گردد، متبادر مخاطبان ذهن در محصول از مثبت تصویرذهنی یک و یافته ارتقاء مخاطبان ادراک کند می کمک ابلوهات تبلیغات بودن ساده و بودن

 بود آن گر بیان نتایج علاوه، به .شودمی   مشتری انتظارات با محصول ساختن متناسب و محتوا، یادآوری میزان افزایش باعث تبلیغات چنین هم

 و ها ارزش باورها، در که است این تبلیغات اصلی های ویژگی از یکی .است تاثیرگذار مخاطبان کردن متقاعد بر ابلوهای تبلیغاتیت تبلیغات که

 محصول از مثبت ذهنی تصویر ایجاد طریق از تبلیغات .گذارند می جای به خود کردن متقاعد در ای العاده فوق تأثیر و کرده نفوذ مخاطبان اهداف

 اصلی از یکی بگیریم نتیجه چنین توانیم می پس .نمایند می شده ارائه خدمت یا محصول از استفاده به متقاعد را مخاطبان سازمان خدمت و

 مشتریان نیازهای تحریک و مشتری نیاز با وسازگار مثبت ذهنی تصویر ایجاد بر تاثیر دهد می انجام کردن متقاعد در بلیغاتیت هر که کارهایی ترین

  .است

 باعث تبلیغات راستا، این در .گذارد می مثبت تاثیر محصولات روژین مخاطبان خرید به اقدام برابلوهای تبلیغاتی ت تبلیغات ها، یافته با مطابق

 نیاز با سازگار کیفیت از ادراک یا مثبت تجربه .نمایند تجربه را آن از استفاده کنند می پیدا محصول از که شناختی با مشتریان که شود می

 کاربردی پیشنهاداتی توان می تحقیق، این های یافته به توجه با .نماید معرفی دیگر مشتریانبه  را محصول که شود می باعث باشد اگر مشتری

 است کننده مصرف رفتار بر تبلیغات اثر بر ثاثیرگذار ترین مهم کلی محتوای شاخص که این به توجه با .داد ارائه روژین شرکت مدیران به را

 مشتریان، ترجیحات با که کنند طراحی ای گونه به را تبلیغات محتوای باید بپردازند، کالا درباره تبلیغات به خواهند می که هایی شرکت

به آسانی در  تا شود استفاده مناسباست در بیلوردها از عکس متن ،اعدادو...  بهترو باشد متناسب خدمات و کالاها خریداران و کنندگان استفاده

 ذهن مخاطب هک شود.

 ارایه ضمن توان می بیلبوردها در که ای گونه به .شود استفاده کننده شروع تبلیغاتی رسانه عنوان به باید ابلوهای تبلیغاتیت از چنین هم 

 چنین هم .ساخت رهنمون که در بخشی از بیلبورد درج شده  شرکت سایت وب در تر جزیی اطلاعات خواندن برای را مخاطب کلی، اطلاعات

 این به .نگهدارند روز به را خود سایت وب ها شرکت تبلیغات به نسبت افراد نگرش بهبود برای شود می پیشنهاد  سایت وب به ارجاع صورت در

  . گذارد می تاثیر کنندگان مصرف نگرش بر که است مهمی عامل افراد، نیازهای با مناسب و روز به اطلاعات که دلیل

دیده نشد پس مخاطبان   معناداری و مثبت تأثیر مشتریان هیجانی پاسخ ی و تبلیغات ا محتوای بیلبوردهای ب آشناییدر این مطالعه میان  

 تبلیغات باعث پاسخ هیجانی و میل به خرید مشتریان نمی گردد. نصرف آشنا بود
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