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چکیده

جویی در های توسعه اقتصادی یک کشور نهادینه شدن فرهنگ صرفهترین شاخصهیکی از مهم     
های به عنوان یکی از حامل جویی در مصرف منابع طبییعی است. برقویژه صرفه هتمامی موارد، ب

رود که تأثیرات مستقیم و غیرمستقیمِ بسیاری بر زندگی آحاد انرژی از جمله منابع طبیعی به شمار می
شود. از این رو در این ساز رشد اقتصادی سریعتر میجویی در مصرف آن زیمنهجامعه دارد.، لذا صرفه

های مختلف دیداری و شنیداری  از رسانه پژوهش، بررسی وضعیت اثربخشی تبلیغات اجتماعی که
شود، مدنظر قرار گرفته است. جامعه آماری این پژوهش را کلیه خانوارهای تهرانی که در پخش می

دهند. داده های لازم با معرض تبلیغات اجتماعی مربوط به کاهش مصرف برق قرار دارند، تشکیل می
ای انتخاب شدند گیری خوشههرانی که به روش نمونهنفر از خانوارهای ت 141سؤالی از  22پرسشنامه 

افزار لیزرل گیری از تحلیل عاملی تأییدی با استفاده از نرمگردآوری شد. جهت بررسی الگوهای اندازه
های پژوهش از آزمون میانگین یک جامعه استفاده شده است. و به منظور بررسی وضعیت فرضیه 8/8

جویی در مصرف برق منجر به جلب توجه مخاطبین ات اجتماعی صرفهنتایج نشان داد که هرچند تبلیغ
کند، با این وجود به آن عمل کرده و در مصرف شود و در آنها علاقه و تمایل خاصی ایجاد نمینمی

جویی در گیری نمود که باید دلایل صرفهکنند. بنابراین می توان اینگونه نتیجهجویی میبرق صرفه
های انرژی ها که منجر به افزایش قیمت حاملوامل دیگر، از جمله هدفمندی یارانهبرق را در ع مصرفه

 شده است جستجو کرد.
 

برق.؛اثربخشیتبلیغاتاجتماعی؛تبلیغاتاجتماعی؛ها:تبلیغاتکلیدواژه
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 مقدمه.1

بازاریاب،  بازاریابی اجتماعی درصدد است تا رفتارهای اجتماعی را نه به منظور تامین منافع     
طور کلی،  هبلکه به منظور تامین منافع مخاطبین هدف و کل جامعه تحت تأثیر قرار دهد. ب

ساله، هنوز در کشور ما در  17تحقیقات در حوزه بازاریابی اجتماعی علی رغم قدمت حدود 
زه مرحله نوزادی به سر می برد. یکی از حوزه های کمتر مورد توجه در بازاریابی اجتماعی، اندا

اشاره  4384در سال « بلوم و ویلیام»گیری اثربخشی این برنامه هاست. در تأیید این مدعا، 
گیری اثربخشی تبلیغات اجتماعی و سنجش میزان تحقق  های اندازه اند که تعریف شاخص کرده

 های حوزه بازاریابی اجتماعی است. ترین چالشاهداف تبلیغات اجتماعی یکی از عمده
رود به نحوی که از سایر های مولد اقتصاد به شمار میترین انرژیرق یکی از مهمانرژی ب     

های فسیلی و اتمی به منظور تولید این نوع انرژی استفاده می شود. بر ها مانند سوختانرژی
توسط مرکز آمار شرکت توانیر، تعداد کل مشترکین  4934اساس آمار منتشر شده در پایان سال 

دارای  4937مشترک رسید که این تعداد نسبت به سال  24488777ران به برق در سطح ای
% 92مشترک بوده است. این تعداد مشترک خانگی، چیزی نزدیک به  4888777رشدی معادل 

های اخیر شاهد این  اند. از طرفی طی سال از کل برق مصرفی کشور را به خود اختصاص داده
% رشد داشته است. همزمان با افزایش تعداد 6ود ایم که مصرف برق خانگی سالانه حدبوده

بالغ بر  4934مشترکین برق در کشور، شاهد این هستیم که مصرف انرژی در سال 
درصد افزایش  4/8کیلووات ساعت بوده است که در مقایسه با سال گذشته  438243777

دن استاندارد داشته است. افزایش جمعیت کشور، فرسوده بودن خطوط انتقال نیرو، پایین بو
مصرف کالاهای برقی در کشور و تنوع تولیدات جدید برقی همگی از عواملی هستند که به 
رشد مصرف سالانه برق در ایران منجر می شوند. بنابراین با توجه به کلیه آمار و اطلاعات 

ای از ارائه شده در خصوص مصرف برق در کشور، بخصوص در بخش خانگی که سهم عمده
کشور را به خود اختصاص داده است )و این مصارف بسیار بالاتر از حد متوسط مصرف برق 

جهانی است( و از طرف دیگر هزینه بسیار بالای تولید مصرف برق، اتخاذ سازوکارهایی برای 
جویی در مصرف آن امری افزایش آگاهی مشترکین برق و تشویق بیش از پیش آنان به صرفه

ترین ابزارها جهت نیل به این ترین و احتمالاً اثربخش ز مرسومنماید. یکی ابسیار ضروری می
هدف، استفاده از تبلیغات اجتماعی است. در این راستا نهادهای مختلف دولتی و از جمله 
شرکت توانیر از طریق رسانه های مختلف مانند تابلوهای تبلیغاتی و تیزرهای تلویزیونی 

کته مهم در خصوص این تبلیغات، سنجش میزان درصدد کاهش مصرف برق برآمده است. اما ن
 اثربخشی آن و اثرات آن بر میزان مصرف برق است. 

شناسایی ماهیت تبلیغات اثربخش، ابزارهای تبلیغاتی اثربخش و در نهایت ارائه الگویی      
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جویی در مصرف برق، از جمله اهداف برای ارزیابی اثربخشی تبلیغات اجتماعی مربوط به صرفه
رود. ام این پژوهش میزان اثربخشی تبلیغات اجتماعی انجام شده  پژوهش به شمار می این

کند. این امر موجب بازخورد  ربط برای مصرف برق را مشخص می های ذی توسط سازمان
تر برای افزایش هر چه ریزی دقیقساز برنامه گذاران امر شده و زمینهاطلاعاتی به سیاست

 شود.بلیغات میبیشتر اثربخشی این نوع ت
 

 مبانینظریوپیشینهپژوهش.2

1بازاريابیاجتماعی کانون اصلی اندیشه و عمل در بازاریابی نوین، تأمین رضایت و ایجاد .
ارزش برای مشتری است تا به سمت محصول تولید شده یا خدمت مورد نظر ما جلب شود. به 

)کاتلر و  دانندمشتریان می های و خواسته بازاریابی را معادل برآوردن نیازهاطوری که 
یک سؤال انقلابی مطرح کرد « ویبه»اندیشمندی به نام  4382(. در سال 2772آرمسترانگ، 

منجر شد. او پرسید: « بازاریابی اجتماعی»گذاری مفهوم  ها بعد به پایه که پاسخ به آن سال
بررسی چهار مورد  وی با«. چرا  نتوانیم برادری را هم مثل صابون به مردم بفروشیم؟!»

توان یک موضوع اجتماعی را به با کمک فنون بازاریابی می»مطالعاتی نتیجه گرفت که: 
(. پس از آن در طی چند دهه، حیطه بازاریابی، 4339)چاپمن و همکاران، « مخاطبین فروخت

 به ناگاه از دنیایی که هدف را فروش محصول از هر راهی برای رسیدن به سود می دانست، به
فرآیندی که نیازهای روانی و اجتماعی مصرف کننده را در نظر می گرفت، تغییر یافت. به این 

« فیلیپ کاتلر»توسط  47های ابتدایی دهه ترتیب بازاریابی اجتماعی برای اولین بار در سال
با ترکیب مفاهیم مربوط به تغییرات اجتماعی و « جرالد زالتمن»مطرح شد. او به همراه 

گذاری کرد و به این ترتیب نظر ی تجاری و فنون تبلیغات این بحث مهم را پایهبازاریاب
نظران علوم رفتاری و اجتماعی را به خود جلب نمود. کاتلر تاکید داشت که  دانشمندان و صاحب

های آن در یونان و بسیج همگانی برای ایجاد تغییرات اجتماعی، پدیده جدیدی نیست و نمونه
ریان آزادسازی بردگان( و در اروپای دوران انقلاب صنعتی )در جریان آزادی روم باستان )در ج

کارگماردن کودکان در کارخانجات صنعتی(  هزندانیان، اعطای حقوق زنان و جلوگیری از ب
تر و گاه کم اثرتر از بازاریابی تجاری است. مشاهده است. بازاریابی اجتماعی بسیار پیچیده قابل

ی اجتماعی تلاش در جهت تأثیرگذاری روی عقاید و رفتار جامعه است چرا که در بازاریاب
که بازاریابی تجاری کوشش دارد تا با ایجاد الگویی ساده، فکر و رفتار  مردم را به سمت  حالی در

کند. مقایسه ترغیب و سویی خاص بکشاند و در این راه از تبلیغ نام و نشانی خاص استفاده می
ای پیشگیری از پوسیدگی دندان و تبلیغ نوع خاصی از خمیر دندان این بر زدن مردم به مسواک
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(.4338تفاوت را آشکار می سازد )ونریچ، 

ملاحظه ای در  گذرد، پیشرفت های قابل ای که از عمر این بحث میدر طی چهار دهه     
عی حوزه بازاریابی اجتماعی رخ داده است که باعث شده این رویکرد در عرصه علوم اجتما

ریزی شده برای فرآیندی برنامه»تر گرفته شود. در حال حاضر از این دیدگاه به عنوان جدی
شود یاد می« گذاری بر رفتار اختیاری گروه مخاطب جهت نیل به یک هدف اجتماعیتأثیر

پنجاه حوزه مختلف را که  2772(.  کاتلر و همکارانش در سال 2778)اسملتزر و نیجر، 
عی در آنها نقش مؤثری داشته است شناسایی کرده و آنها را به چهار دسته بازاریابی اجتما

پیشگیری از آسیب  .2 .،مسائل مربوط به سلامت .4اند که عبارتند از: بندی نمودهاصلی تقسیم
های اجتماعی )کاتلر و مشارکت .1محافظت از منابع طبیعی و محیطی و  .9 .،های اجتماعی

رو تبلیغات و تشویق مردم برای صرفه جویی در مصرف برق که از (. از این 2772همکاران، 
جمله منابع طبیعی و محیطی به شمار می رود )و موضوع اصلی این پژوهش است( نیز در زمره 

مراحل اجرای یک برنامه بازاریابی  4332در سال « بیرکینشاو»گیرد. بازاریابی اجتماعی قرار می
برنامه ریزی: شناسایی مشکل، گروه  .4ین مراحل عبارتند از: است. ااجتماعی را تدوین نموده 

تولید مواد و پیام ها: پیام ها و مواد  .2 .،مخاطب و محیطی که قرار است برنامه در آن اجرا شود
پیش آزمون: با آزمون  .9 .،توانند پیام مورد نظر را به گروه مخاطب انتقال دهندآموزشی که می

بکارگیری و اجرا:  .1 .،شودده در گروه مخاطب، نقایص آن برطرف میپیام ها و مواد تولید ش
ارزشیابی: تأثیرات اجرای برنامه بر گروه  .8 .،شودبرنامه به صورتی که طراحی شده، اجرا می

 مخاطب سنجیده می شود.



معرفی « نیل بوردن»به وسیله  4387مفهوم آمیزه بازاریابی برای اولین بار در دهه .1تبلیغات
و « توزیع»، «قیمت»، «محصول»مخفف لاتین چهار واژه  P1معروف شد.  P1شد و به 

انگیزترین نوع از انوع ترفیع (. تبلیغات مشهورترین و بحث4344است )گرونرس، « ترفیع»
است که شاید دلیل این امر را بتوان در قابلیت سرایت یا اشباع آن جستجو نمود. همچنین 

باشد، ابزار که بازار کالاها و خدماتشان یک بازار انبوه مصرفی میهایی تبلیغات برای شرکت
(. همانظور که در شکل زیر مشاهده 48، صص2779ترویجی بسیار مهمی است )بلچ و بلچ، 

 عاملی که است بازاریابی )یعنی ترفیع( آمیزه عنصر چهارمین اجزای از یکی شود، تبلیغات می

 رود. او به شمار می رفتار و دانش انگیزش، نگرش، یرتغی و مخاطب بر برای تأثیر ارتباطی
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(269، صص 4988)منبع: محمدیان،  . نقش تبلیغات در آمیزه بازاریابی4شکل   

 
ها، تبلیغات را به عنوان هر گونه ارائه و عرضه ایده 2772کاتلر و همکارانش در سال      

یغاتی، فرد یا مؤسسه که مستلزم پرداخت هزینه باشد، تعریف کالاها یا خدمات از یک واحد تبل
جستجو نمود.، « کارلسون»های تر از تبلیغات را شاید بتوان در گفتهکنند. اما تعریف جامع می

شخصی در تبلیغات عبارت است از هر نوع ارتباطات غیر»اشاره می کند  2774آنجا که در سال 
ایده، که یک کارفرمای مشخص، برای نمایش آن از یک  مورد یک سازمان، کالا، خدمت و یا

«. رسانه جمعی و به منظور رسیدن آن به جمع وسیعی از مخاطبان، پول پرداخت کرده است
داند، اگر تبلیغات در امروز هیچ کس از اهمیت درک تبلیغات در امر بازرگانی خود را بی نیاز نمی

کند، در بلندمدت با ایجاد عادت در  می مدت به حفظ سهم فروش در بازارها کمک کوتاه
گرایی استوار است، یافتن مشتری همراه است. در حقیقت در عصری که بر اصل مشتری

کنندگان جهت معرفی محصولاتی که مطابق با  هایی برای ایجاد ارتباط مداوم با مصرف راه
(. علاوه بر موارد 2777ناپذیر است )براسینگ و همکاران، های آنان باشد امری اجتنابسلیقه

تجاری، تبلیغات با اهداف غیرتجاری و عموماً اجتماعی نیز بسیار مرسوم است. از جمله 
ترین کارکردهای اجتماعی تبلیغات عبارتند از: افزایش سطح استاندارد زندگی، افزایش  مهم

به حل آگاهی در مناطق دورافتاده و غیرشهری، ایجاد اشتغال از طریق افزایش تقاضا، کمک 
های  (. از طرفی روش4988پور و همکاران، های دولتی )حسنقلیمسائل اجتماعی و اعلان
های اصلی برنامه تبلیغات وجود دارد اما یکی از الگوهایی که جهت مختلفی جهت تعیین گام

باشد. کاتلر و آرمسترانگ در سال  می M8ریزی تبلیغات بسیار پرکاربرد است، الگوی برنامه
کنند که هنگام تهیه یک برنامه تبلیغاتی، مدیر بازاریابی باید درباره پنج مورد ان میبی 2772

در «. ارزیابی»و « رسانه»، «پیام»، «بودجه»، «هدف»گیری کند که عبارتند از مهم تصمیم
شود، سپس بودجه این الگو که در زیر نشان داده شده است، در ابتدا هدف از تبلیغات تعیین می

گیری راجع به پیام و ی تبلیغات تخصیص یافته و در مراحل بعدی نسبت به تصمیملازم برا
شود و نهایتاً به منظور تعیین اثربخشی برنامه تبلیغات، نتایج حاصله با اهداف از رسانه اقدام می

 شوند. پیش تعیین شده مقایسه می
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 (241، صص 2772ات )منبع: کاتلر و آرمسترانگ، جهت برنامه ریزی تبلیغ M8. الگوی 2شکل 

 
های مختلفی از انواع اهداف تبلیغات ارائه شده است اما شاید بتوان یکی از بندیطبقه     
بندی کاتلر و آرمسترانگ دانست که تبلیغات را از منظر هدف به سه ترین آنها را تقسیمجامع

اند. تبلیغاتی که با هدف بندی نمودهنده تقسیمکنکننده و یادآوریدهنده، ترغیبدسته اطلاع
شود اغلب دربرگیرنده مواردی همچون آگاه کردن بازار رسانی به مخاطبین، طراحی میاطلاع

از وجود کالا یا خدمتی جدید، اعلام موارد استفاده جدید، آگاه کردن از تغییر قیمت و ... است. 
جاد رجحان نسبت به دیگر کالاها، تشویق مشتریان کننده با اهدافی از قبیل ایتبلیغات ترغیب

های  های ذهنی مشتریان نسبت  به ویژگیبه استفاده از کالا یا خدمتی جدید، تغییر دریافت
کننده، طراحان تبلیغ درصدد یادآوری به شود و در نهایت در تبلیغات یادآوریکالا و ... ارائه می

آینده به کالا نیاز خواهد داشت، یادآوری محل خرید کننده در خصوص اینکه احتمالاً در مصرف
(. 266، ص 2772چنین هستند )کاتلر و آرمسترانگ،  کالا یا دریافت خدمت و مواردی این

گیری درخصوص رسانه ای دیگری که در خصوص تبلیغات باید به آن توجه نمود تصمیمنکته
شناسیم تبلیغاتی که می»عنوان  در کتاب خود با 2772در سال « سرجیو زیمن»تبلیغات است. 

ابزارهایی که بازاریابان می تواند بدان وسیله تبلیغات خود را انجام دهند « به پایان رسیده است
(. در این پژوهش به دلیل 4بررسی نموده و مزایا و معایب هر کدام را برشمرده است )جدول 

های تلویزیون، برق از رسانه جویی در مصرففرآوانیِ بالایِ پخشِ تبلیغات اجتماعی صرفه
رادیو، روزنامه و مجلات، اثربخشی تبلیغاتی که از این طریق منتشر شده است مورد بررسی 

 گیرد.قرار می
 
 
 
 
 

 تعیین بودجه تعیین هدف

گیری  تصمیم
 در مورد پیام

گیری  تصمیم
 در مورد رسانه

ارزیابی برنامه 
 تبلیغاتی
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 (82-88، صص 2772. ابزارهای تبلیغاتی و مزایا و معایب هر یک )منبع: زیمن، 4جدول 

معايبمزايارسانه

 تلویزیون
توجه، پرزرق و برق، برقرار  دیداری، جالب کاملاً

و کیفیت  کننده با محصول مصرفبین کننده ارتباط 
 آن

دهد،  گروه خاصی از جمعیت را هدف قرار می
نظمی متعددی دارد، تضمینی وجود ندارد که  بی

ن رفتار را مبُلغ آکالا را بخرد یا بیننده آن آن 
 انجام دهد

 رادیو

ی که تصمیمات ن است آدم هایممک تر است، ارزان
را زودتر وسوسه گیرند اصولی و کاملاً منطقی نمی

کند و آنها با شنیدن این تبلیغات کالا را بخرند و یا 
 رفتار را انجام دهند

جذابیت دیداری ندارد، نمی تواند محصول را 
گیرد  نشان دهد، گاه مورد توجه شنونده قرار نمی

انندگی یا صحبت زیرا بیشتر در حال تمرکز بر ر
 کردن با افراد یا تلفن همراه هستند

 روزنامه

 رسانه ترین و مطمئن ترین کردنی به عنوان باور
، فضای زیادی برای توضیح دادن شود شناخته می

تواند از اشکال  درباره محصول و خدمت دارد، می
گرافیکی استفاده کرده و براساس جغرافیای مناطق 

 نتخاب کندمختلف، مخاطبان خود را ا

نظمی زیادی دارد و از نظر  عمر کوتاهی دارد، بی
 پایینی دارد.ایجاد تصویر ذهنی، کیفیت 

 مجلات

تواند افراد را براساس علایق و متغیرهای  می
شناختی مورد هدف قرار دهد، عمری به جمعیت

)مردم صفحات مجلات را جدا  نسبت طولانی دارد
 چسبانند( می یخچال درِعنوان مثال به کرده و به 

 های چاپتر بین نوبتفاصله زمانی طولانی

بیلبورد و 
های ایستگاه

 اتوبوس

بر اساس جغرافیای منطقه، مخاطبان را هدف قرار 
برای دادن جهت به اماکن محلی مناسب  ،دهد می

 است

پیام باید کوتاه باشد زیرا مردم به سرعت از 
شوند، مخاطبان آن محدود به  کنارش رد می

گذرند و ی هستند که که از کنارش میکسان
 نظمی دارد. بی

 پست مستقیم
گیری دقیق، امکانات متعدد، فضای وسیع هدف

تواند همراه با  های پیچیده، می برای پیام
 های تخفیف و جایزه باشد کوپن

 شوندارزش تلقی می به طور معمول بسیار بی

 اینترنت
گیری دقیق، راحت پیام شما را به تک هدف

 ایرساند، امکانات عالی چند رسانه ک افراد میت

تواند پاک شود، این قبل از آنکه خوانده شود می
احتمال وجود دارد که افراد نتوانند به اشکال 

 گرافیکی و شنیداری دست یابند




اثر بخشی تبلیغات، یکی از مسایل بسیار مهم در قلمرو تبلیغات است. به .1اثربخشیتبلیغات
ایم تا چه  ر مشخص کردن اینکه تبلیغی که ما بودجه زیادی برای آن صرف کردهعبارت دیگ

ایم رسانده است؟ آیا برنامه تبلیغاتی توانسته است  هایی که تعیین کرده حد ما را به هدف
خواستیم های فروش ما را تحقق بخشد؟ آیا به نتایجی که می های ارتباطی و هدف  هدف
یغات ما در جهت هدف حرکت کرده است؟. تبلیغ اثربخش تبلیغی است تبل ایم؟ آیا اساسا رسیده

                                                 
1. Advertising Effectiveness 
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ها، معیارها و رفتار آنان طراحی و ارائه گرا که با توجه به شناخت نوع مخاطبان، ویژگیمخاطب
شود. انجام تحقیقات بازاریابی پیش از هرگونه تبلیغ و کسب اطلاعات روزآمد و مورد نیاز در  می

محیطی و استفاده از این اطلاعات در تنظیم و ارائه تبلیغ باعث مورد مخاطبان و عوامل 
(. برای اثربخشی تبلیغات 29، ص4989شود )روستا و همکاران،  افزایش اثربخشی تبلیغات می

 ( استفاده شود: 4Fلازم است که تا حد ممکن از چهار ویژگی تفکر تاکتیکی )مدل الگو 
روان و ساده بودن پیام تبلیغات . 2 .،(Firm)غات محکم، اصیل و ابتکاری بودن ایده تبلی .4
(Fluent)،. 9. پذیری رسانه و پیام تبلیغات  انعطاف(Flexibility)،. 1.  بسط و گسترش تبلیغات

 (.4989)روستا و همکاران،  (Further)به تمامی مزایای محصول و خدمت 

أثیر تبلیغات ارائه شده است ی آخر قرن بیستم الگوهای متفاوتی برای بررسی تدر دو دهه     
شدن مخاطب با آگهی تجاری و پردازش اطلاعات آن را توسط مخاطب  که چگونگی درگیر

(. یکی از معتبرترین و پرکاربردترین الگوهای 4338دادند )رزبرگن،  مورد بررسی قرار می
است. این الگو برای سنجش میزان اثربخشی  AIDAسنجش اثربخشی تبلیغات، الگوی 

ایجاد »، 4«توجه جلب»کند که عبارت است از:  ای را پیشنهاد می یغات، فرآیندی چهار مرحلهتبل
کند که در فرآیند  اشاره می  AIDA)خرید(. الگوی 1«عمل»و  9«ایجاد تمایل»، 2«علاقه

کننده باشند، علاوه بر این باید به این نکته نیز توجه  باور و یادآوری ها باید قابلتبلیغات، پیام
کنندگان منطقی هستند و لذا از طریق متقاعدشدن برای یک عمل، برای اشت که مصرفد

توان نتیجه کنندگان بدین گونه عمل نکنند میشوند. اگر مصرفانجام دادن آن تحریک می
تحقیقات متعددی در  .(2776اند )یشین، گرفت که آنان رفتاری غیرمنطقی از خود نشان داده

جتماعی، تبلیغات و اثربخشی تبلیغات در داخل و خارج از کشور انجام شده حوزه های بازاریابی ا
های انجام شده در این زمینه اشاره شده ترین پژوهشترین و مرتبط است. در جدول زیر به مهم

به عنوان اساس و پایه سنجش اثربخشی  AIDAشود، الگوی طور که مشاهده می است. همان
 ت داخلی و خارجی درنظر گرفته شده است.تبلیغات در بسیاری از مطالعا

 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1. Attention 

2. Interest 

3. Desire 
4. Action 
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 های داخلی و خارجی . خلاصه ای از مرتبط ترین پژوهش2 جدول

نتايجعنوانپژوهشمحققسال

2742 
غریبی و 
 همکاران

های بیمه  اثربخشی تبلیغات شرکت
   AIDAخصوصی بر اساس الگوی

گیری علاقه، به  تبلیغات باعث ایجاد توجه، شکل
وجود آمدن تمایل و در نهایت خرید این نوع از 

 شود و اثربخش است محصولات می

2744 
اسچیفر و 
 همکاران

ها از ها و آمریکاییچینی ادراکات
اثربخشی تبلیغات با استفاده از 

 ورزشکاران معروف

تبلیغات با استفاده از ورزشکاران معرف تونسته 
علاقه در مخاطبین  منجر به جلب توجه و ایجاد

شده ولی در زمینه ایجاد تمایل و رفتار خرید 
 اثربخش نبوده

 خاتیانون 2744
های ضد  بررسی تاثیر تبلیغات کرم

پیری در بانوان تایلندی با استفاده از 
 AIDAالگوی 

تبلیغات بیشتر از هر چیزی منجر به جلب توجه و 
کمتر از هر چیزی منجر به اقدام از طرف 

 AIDAشده و در دو بعد دیگر الگوی مخاطبین 

 وضعیت متوسط است

2744 
رنجبریان و 
 همکارانش

اثربخشی تبلیغات پخش شده در 
شبکه استانی اصفهان در مورد 

 جویی در مصرف برق صرفه

به طور معناداری با تبلیغات   AIDAابعاد الگوی
شده در شبکه  جویی در مصرف برق پخش صرفه

و در مجموع  اردتلویزیونی اصفهان رابطه د
 اثربخش است.

 انصاری و جلودار 2744
ارزیابی تبلیغات تلویزیونی شرکت 

 آویشن
تبلیغات تلویزیونی با توجه، علاقه، تمایل، اقدام و 

 رضایت ارتباط مثبتی دارد

 اثربخشی تبلیغات اجتماعی هلمیگ و تالر 2747
متغیرهای وابسته جهت سنجش اثربخشی 

 سایی شدبازاریابی اجتماعی شنا

 لین و هایونگ 2776

اثربخشی تبلیغات صورت گرفته در 
اینترنت در خصوص کشور یونان و 

های گردشگری آن با استفاده  جاذبه
 AIDAاز الگوی 

این تبلیغات توانست منجر به جلب توجه 
% از افراد(، 47% از افراد(، ایجاد علاقه )8/11)

ید از % از افراد( و عمل یا بازد2/93ایجاد تمایل )
 % از افراد( شود.9/6یونان )

4937 
ربیعی و 
 همکارانش

اثربخشی تبلیغات بانک پارسیان در 
سطح شهر تهران با استفاده از 

 AIDAالگوی 

ای مراحل الگوی تبلیغات تلویزیونی و روزنامه
AIDA کنند اما تبلیغات را با موفقیت سپری می

با  رادیو و بیلبوردها نتوانسته است این مراحل را
 موفقیت طی کند.

4983 
حسینی و 
 همکارانش

بررسی اثربخشی تبلیغات تلویزیونی 
بر جذب مشتریان با استفاده از 

  AIDAالگوی 

الگوی اثربخشی تبلیغات تلویزیونی و تمامی ابعاد 
AIDA مورد تأیید قرار گرفت 

4983 
رسولی و 

 منش کیانی
بررسی اثربخشی تبلیغات بازرگانی 

 تلوزیونی بین شهروندان تهرانی

 بازرگانی تبلیغات اثربخشی ، بینمعناداری رابطه
تلویزیونی با میزان تحصیلات، جنسیت، سطح 
درآمد، نگرش، محتوا و ماهیت فنی و رضایت از 

 وجود دارد تبلیغات زمان و نحوه پخش این

4984 
فرهنگی و 
 همکاران

بلیغات شرکت ملی گاز اثربخشی ت
 سازی مصرف ایران در راستای بهینه

عدم توانایی تبلیغات برای تغییر در الگوی 
 گازمصرف 
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هاوالگویمفهومیتوسعهفرضیه.3

ارائه شده است. همانطور که مشاهده می شود بر اساس این  AIDAالگوی  9 در شکل     
اید طوری طراحی شود که چهار گام فوق )که الگو برای اینکه تبلیغات منجر به موفقیت شود ب

هر چهار گام از لحاظ اهمیت برابر هستند( را طی نماید. کاربرد این الگو در فرآیند خرید و تأثیر 
بیند، کننده اولین بار تبلیغات کالای مورد نظر را میتبلیغات بدین صورت است که وقتی مصرف

مندی تمایل شود و به دنبال این علاقهمند میهکند سپس به آن علاقابتدا توجهش را جلب می
 (.2771خرد )تلیس، شود و سپس کالای تبلیغ شده را می به خرید کالا در او پیدا می

 


 (11، صص2771جهت سنجش اثربخشی تبلیغات )منبع: تلیس،  AIDAالگوی  .9شکل 

 

کننده را منطقی فرض گیری مصرفو تصمیمرفتار خرید  AIDAهمه الگوهای پیش از      
اند به اندازه الگوی کنند، اما چیزی که مشخص است این است که هیچکدام نتوانستهمی

AIDA  مقبولیت کسب کنند. از این رو با توجه به جامعیت این الگو و از طرفی دربرگرفتن
یغات اجتماعی تمامی الگوهاس پیشین در خود، در این پژوهش جهت سنجش اثربخشی تبل

های  استفاده شده است. بر این اساس فرضیه AIDAمربوط به کاهش مصرف برق از الگوی 
 شود:و به شرح زیر تدوین می AIDAاین پژوهش نیز مبتنی بر الگوی 

H1جویی در مصرف برق موجب جلب توجه مخاطبین شده است.: تبلیغات اجتماعی صرفه 

H2مصرف برق موجب ایجاد علاقه در مخاطبین شده است.جویی در : تبلیغات اجتماعی صرفه 

H3جویی در مصرف برق موجب ایجاد تمایل در مخاطبین شده است.: تبلیغات اجتماعی صرفه 

H4جویی( مخاطبین شده جویی در مصرف برق موجب اقدام )صرفه: تبلیغات اجتماعی صرفه
 است.

H5 :بوده است.جویی در مصرف برق اثربخش تبلیغات اجتماعی صرفه 
 
 شناسیروش.4

ها از نوع توصیفی و  آوری داده این پژوهش از نظر ماهیت، کاربردی و از نظر روش جمع     
روند که همبستگی است. جامعه آماری این پژوهش کلیه خانوارهای ساکن تهران به شمار می
آن قرار ضمن استفاده از انرژی برق، در معرض تبلیغات اجتماعی مربوط به کاهش مصرف 

توسط شهرداری تهران منتشر  4937دارند )بر اساس آخرین آمارنامه شهر تهران که در سال 
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خانوار است(. در پژوهش  2834494شده است، تعداد کل خانوارهای ساکن در شهر تهران 
بندی است. لذا بر اساس این روش تعداد گیری بر اساس روش خوشهحاضر مبنای نمونه
 141خانوار که بر اساس فرمول کوکران تعیین شد و در نهایت  981مونه )اعضای خانوارهای ن

ناحیه شمال، جنوب، شرق،  8نمونه مدنظر قرار گرفت( به نسبت تعداد خانوارها در هر یک از 
نمونه از  67نمونه از شمال،  476غرب و مرکز تهران انتخاب شد. بر این اساس مقرر شد که 

نمونه از جنوب تهران جهت گردآوری  43نمونه از غرب و  68نمونه از شرق،  44مرکز، 
 22ای استاندارد مشتمل بر اطلاعات مدنظر قرار گیرد. برای سنجش متغیرها از پرسشنامه

شناختی( استفاده  سؤال جمعیت 6ای و سؤال تخصصی با طیف لیکرت پنج نقطه 46سؤال، )
ؤالات آن با چند تن از اساتید حوزه شد. برای حصول اطمینان از روایی محتوای پرسشنامه، س

ارتباطات و همچنین اساتید گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه شهید بهشتی کنترل شد. این 
فرایند منجر به تأیید روایی محتوای پرسشنامه شد. ضریب آلفای کرونباخ برای کلیه متغیرهای 

الات پرسشنامه است. در بالاتر بوده که حاکی از پایایی مناسب سؤ 4/7مکنون از آستانه 
تعداد سؤالات طراحی شده برای سنجش هر متغیر مکنون، ضریب آلفای کرونباخ و  9جدول

 همچنین منبع استخراج سؤالات ارائه شده است.
 

 سؤالات پرسشنامه . متغیرها، نوع مقیاس، تعداد سؤالات، آلفای کرونباخ و منبع استخراج9 جدول

منبعآلفایکرونباخ)درصد(تعداسؤالاتحروفاختصاریمتغیر

 ,ATT 1 2/84 (Belch & Belch جلب توجه

2003, 147) 

(Ranjbarian, et al., 
2011) 

)ربیعی و همکاران، 

4937) 

 INT 9 2/89 ایجاد علاقه

 DES 1 4/81 ایجاد تمایل

 ACT 8 4/34 جویی(اقدام )صرفه

 9/38 46 کل سؤالات
 

 



 هاهاويافتهتحلیلداده.5

برای سنجش وضعیت جمعیت شناختی اعضای نمونه، شش .شناختینمونهتوصیفجمعیت
سوال مطرح شد. ضمن مدنظر قراردادن این نکته که جامعه مورد بررسی، خانوارهای تهرانی 

مرد و  درصد( 88پاسخگو، بخش اعظمی از آنها ) 141بودند، نتایج حاکی از آن است که از بین 
سال و 17% از اعضای نمونه را افراد زیر64اند. از نظر سنی حدود درصد از آنها متأهل بوده 32

دهند. حدودی نیمی از افراد تحصیلات لیسانس و سال تشکیل می17مابقی را افراد بالای 
اد درصد از آنها شغل آزاد دارند. همچنین بررسی ها نشان می دهد نسبت افر 88بالاتر داشته و 

های قبلی بوده است بینیگانه شهر تهران، تا حدود زیادی متناسب با پیش پنجنمونه از مناطق 
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 (.1)جدول 
 شناختی نمونه . وضعیت جمعیت1 جدول

 درصد سطوح متغیر درصدسطوح متغیر درصد سطوح متغیر

 سن

 27 سال97زیر 

 تحصیلات

 3/8 زیردیپلم

 جنسیت

 9/88 مرد
 8/14 سال17-94

دیپلم و 
 دیپلم فوق

4/17 

 9/17 لیسانس 8/28 سال87-14

بیش از  4/41 زن
 سال84

3/3 
لیسانس و فوق

 بالاتر
6/47 

وضعیت 
 اشتغال

 8/88 آزاد

محل 
 سکونت

 4/48 مرکز

وضعیت 
 تأهل

 8/32 متأهل
 3/46 شرق 2/92 دولتی

 2/29 غرب 8/6 جویای کار

 8/28 شمال 8/1 دارخانه 2/4 مجرد

 1/48 جنوب 7/4 بازنشسته

 

الگویاندازه تحلیلتوصیفیمتغیرهایپژوهش. قبل از وارد شدن به مرحله گیریو
های پژوهش )در اینجا ابعاد گیری متغیرلازم است تا از صحت مدلهای اندازه هافرضیهآزمون 

مرتبه  4«تحلیل عاملی تاییدی». این کار توسط حاصل شوداطمینان  (AIDAچهارگانه الگوی 
مدل « »تحلیل عاملی تاییدی»در ادبیات الگوهای ساختاری هم ارز  صورت گرفته است.اول 
در حالت تخمین  AIDAابعاد الگوی گیری مدل اندازه، 1است. در شکل « گیری اندازه

ر یک از مسیرهای مدل استاندارد نشان داده شده است. در این شکل بارهای عاملی برای ه
گیری قابل مشاهده است.اندازه

                                                 
1. Confirmatory factor analysis 



 

 14 ... مربوط به ياجتماع غاتیتبل ياثربخش يابيارز


 در حالت تخمین استاندارد AIDA. مدل اندازه گیری ابعاد الگوی 1 شکل

 
گیری، منوط بر مقایسه بار عاملی آن مسیر، در رد یا تأیید هر یک از مسیرهای مدل اندازه     

(، 8محاسبه شده برای آن، در حالت ضریب معناداری )شکل  t حالت تخمین استاندارد، با مقدار
مناسب و کلیه ها شود، وضعیت تمامی شاخصباشد. همانطور که در این شکل مشاهده میمی

 نیزگیری های تناسب مدل اندازهشاخصعلاوه بر این اعداد و پارامترهای مدل معنادار است. 
  .استگیری مدل اندازهبرازش بالای نشانگر 

 

 
 در حالت معناداری AIDA. مدل اندازه گیری ابعاد الگوی 8 شکل
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فرضیه پژوهشآزمون های در این قسمت، به منظور بررسی وضعیت هر یک از ابعاد .

جویی در مصرف برق منجر به و پی بردن به اینکه آیا تبلیغات اجتماعی صرفه  AIDAالگوی
شود یا خیر، از ه، ایجاد تمایل و در نهایت صرفه جویی در مصرف میتوجه، ایجاد علاق جلب

شود، که در واقع تفاوت بین میانگین نمونه مورد بررسی را با ای استفاده مینمونهیک Tآزمون 
 Tدهد. نتایج آزمون وسط طیف لیکرت( مورد آزمون قرار می 9یک مقدار مفروض )عدد 

های به دست آمده از نمونه، ، با استفاده از داده AIDAلگویای، برای تمامی ابعاد انمونه یک
 ارائه شده است. 8در جدول 

 
 ها جهت بررسی وضعیت فرضیه یا نمونه کی T آزمون جینتا. 8جدول 

نتیجه tسطحمعناداریمتغیرهایپژوهش

 (ATTتوجه ) جلب
 824/7.، انحراف معیار = 41/2میانگین = 

 عدم تأیید -383/8 777/7

 (INTایجاد علاقه )
 393/7.، انحراف معیار = 13/2میانگین = 

 عدم تأیید -887/47 777/7

 (DESایجاد تمایل )
 863/7.، انحراف معیار = 88/2میانگین = 

 عدم تأیید -673/2 773/7

 (ACTجویی( )اقدام )صرفه
 883/7.، انحراف معیار = 43/9میانگین = 

 تأیید 961/1 777/7

 عدم تأیید -278/9 774/7 اثربخشی تبلیغات
 

 
شود مقدار ضریب معناداری برای تمامی بعُدهای مشاهده می 8طور که در جدول  همان     

کوچکتر است، لذا برای همه ابعاد فرض صفر مبنی بر  0.05α = ، از مقدار  AIDAالگوی
تحلیل  و شود. در مجموع نتایج تجزیهمیاست، تأیید ن 9اینکه مقدار میانگین متغیر برابر با 

جویی(، برای همه بعُدها )بجز بعُد اقدام / صرفه tدهد که مقدار آماره  میانگین داده ها نشان می
جویی( این موضوع کوچکتر است ولی در خصوص بعُد اقدام )صرفه -36/4از مقدار بحرانی 

 tبزرگتر است. با توجه به آماره  36/4حرانی برای این بعُد از مقدار ب tبرعکس بود و مقدار آماره 

بهترین وضعیت را دارد. در حالت کلی، « جویی(اقدام )صرفه»به دست آمده، در بین ابعاد، 
تبلیغات اجتماعی »طور که مشاهده می شود، تنها فرضیه چهارم مبنی بر اینکه  همان
مورد تأیید قرار « شود ن میجویی( در مخاطبیجویی در مصرف برق منجر به اقدام )صرفه صرفه

 گرفت و سایر فرضیه ها تأیید نشد.
 
 



 

 19 ... مربوط به ياجتماع غاتیتبل ياثربخش يابيارز

گیریوپیشنهادهانتیجه.6

در این پژوهش ضمن بررسی ادبیات مرتبط با اثربخشی تبلیغات اجتماعی و استخراج یکی      
، به شناسایی ماهیت تبلیغات اثربخش، ابزار (AIDA)های سنجش آن از معتبرترین الگو

جویی در ی و در نهایت وضعیت اثربخشی تبلیغات اجتماعی مربوط به صرفهسنجش اثربخش
خانوار تهرانی که  141های پژوهش ضمن توزیع پرسشنامه بین مصرف برق پرداختیم. داده

ضمن استفاده از انرژی برق، در معرض تبلیغات اجتماعی مربوط به کاهش مصرف آن قرار 
گیری از برازش لی تأیید نشان داد که الگوهای اندازهآوری شد. نتایج تحلیل عام داشتند، جمع

ها به کنند که دادههای کلی این مورد را تأیید میخوبی برخوردار است و به عبارتی شاخص
ای منجر به تأیید یک و کنند. از طرفی آزمون میانگین تک نمونهخوبی از الگوها حمایت می

 ها نشان داد که:  تحلیل داده و عدم تأیید چهار فرضیه شد. از این رو تجزیه
 جویی در مصرف برق موجب جلب توجه مخاطبین نشده استتبلیغات اجتماعی صرفه     

.، اسچیفر و 2742غریبی و همکاران، تحقیقات ) با نتایجتأیید فرضیه اول(، که این یافته عدم )
.، 2744ری و جلودار، .، انصا2744.، رنجبریان و همکاران، 2744.، خاتیانون، 2744همکاران، 

تبلیغات اجتماعی . در تضاد است( 4983.، حسینی و همکاران، 2776لین و هایونگ، 
تأیید فرضیه عدم ) جویی در مصرف برق موجب ایجاد علاقه در مخاطبین نشده است صرفه

.، 2744.، اسچیفر و همکاران، 2742غریبی و همکاران، دوم(، که این یافته با نتیجه تحقیقات )
.، لین و هایونگ، 2744.، انصاری و جلودار، 2744.، رنجبریان و همکاران، 2744اتیانون، خ

جویی در مصرف تبلیغات اجتماعی صرفه. ندارد( همخوانی 4983حسینی و همکاران،  .،2776
تأیید فرضیه سوم(، که این یافته نتیجه عدم ) برق موجب ایجاد تمایل در مخاطبین نشده است

 .،2742کرده اما با نتایج )غریبی و همکاران، ( را تأیید 2744فر و همکاران، اسچیتحقیقات )
لین و هایونگ،  .،2744انصاری و جلودار،  .،2744رنجبریان و همکاران،  .،2744خاتیانون، 

جویی در مصرف تبلیغات اجتماعی صرفه. ( در تضاد است4983حسینی و همکاران،  .،2776
)تأیید فرضیه چهارم( که این یافته، نتایج  ( مخاطبین شده استجوییبرق موجب اقدام )صرفه

 .،2744خاتیانون،  .،2744اسچیفر و همکاران،  .،2742های )غریبی و همکاران، پژوهش
حسینی و  .،2776لین و هایونگ،  .،2744انصاری و جلودار،  .،2744رنجبریان و همکاران، 

( 2744های پژوهش )اسچیفر و همکاران، تهولی با یاف کند را تأیید می( 4983همکاران، 
و نتایجی که از اکثر تحقیقات پیشین  خلاف تصور محققین بردر نهایت  سازگاری ندارد.

جویی در مصرف ها نشان داد که تبلیغات اجتماعی صرفهتحلیل داده و تجزیه، دست آمده است هب
ه بر خلاف نتایج تحقیقات که این یافت (فرضیه پنجم عدم تأیید) برق اثربخش نبوده است

رنجبریان و  .،2744خاتیانون،  .،2744اسچیفر و همکاران،  .،2742غریبی و همکاران، )
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حسینی و همکاران،  .،2776لین و هایونگ،  .،2744انصاری و جلودار،  .،2744همکاران، 
لعات ترین دلایل ناسازگاری نتایج این پژوهش با نتایج مطا )در ادامه به مهم ( است4983

 پیشین اشاره شده است(.
طور که مشاهده شد، از بین پنج فرضیه پژوهش، چهار فرضیه مورد تأیید قرار  همان     

دهندگان به پرسشنامه هرچند تبلیغات اجتماعی مربوط به نگرفت. به عبارت دیگر از دید پاسخ
و تمایل خاصی  شود و همچنین در آنها علاقهکاهش مصرف برق منجر به جلب توجه آنها نمی

کنند. به عبارت دیگر به پیام اصلی تبلیغات که کند، با این وجود به آن عمل میایجاد نمی
کنند. از جویی میو در مصرف آن صرفه همانا کاهش میزان مصرف برق است پاسخ مثبت داده

رق جویی در مصرف ب طرفی از آنجا که در فرضیه پنجم عدم اثربخشی تبلیغات اجتماعی صرفه
)به شکل کلی( مورد تأیید قرار گرفت، شاید باید علت این کاهش مصرف در حوزه برق را در 

سزایی در کاهش مصرف  مواردی دیگر )بجز تبلیغات( جویا شویم. یکی از این موارد که نقش به
های انرژی و به دنبال آن افزایش قیمت برق برق داشته است طبیعتاً واقعی شدن قیمت حامل

(، 4983ها )آذر  ها است. تا قبل از شروع هدفمندی یارانهس از هدفمندی یارانهمصرفی پ
ریال بود اما هم اکنون، وزارت نیرو متوسط تعرفه برق در مناطق  447متوسط تعرفه برق حدود 

هایی( نیز ها )و برخی محدودکنندهریال اعلام کرده است. از طرفی مشوق 188عادی کشور را 
های بیشتر شود. به جوییساز صرفهتواند زمینهاست که به خودی خود می در نظر گرفته شده

 47عنوان مثال تعرفه برق خانگی به نحوی تنظیم شده است که در پله های بالای مصرف با 
شود. اما با این وجود  درصد از مبلغ صورتحساب کاسته می 97الی  27جویی، حدود درصد صرفه

تبلیغات اجتماعی مربوط به کاهش مصرف برق غفلت ورزیده شود.  نباید از نقش غیرقابل انکار
دهندگان به پرسشنامه در این پژوهش، اینگونه تبلیغات اثربخش نبوده، با هر چند از دید پاسخ

متصور بود و از این منظر تبلیغات اجتماعی « کنندهیادآوری»این حال می توان برای آن نقش 
تشبیه « نظریه دوعاملی هرزبرگ»در« عوامل بهداشتی»مربوط به کاهش مصرف برق را به 

 نمود.
شود به منظور اثربخشی هرچه بیشتر  در مجموع با توجه به نتایج این پژوهش پیشنهاد می     

جویی در مصرف برق مواردی همچون رعایت اصل سادگی تبلیغات اجتماعی مربوط به صرفه
ی تبلیغات به صورت مستمر و تعدیل نمودن آن و ریزی مناسب رسانه، ارزیابدر تبلیغات، برنامه

استفاده از ابزار و الگوهای ارزیابی تبلیغاتِ استاندارد و معتبر، مدنظر قرار گیرد. از آنجا که این 
های دیگر شود تحقیقات مشابه در استانپژوهش در شهر تهران به انجام رسید، پیشنهاد می

ین پژوهش مقایسه شود. از طرفی با توجه به تأثیر بسیار انجام و نتایج حاصل از آنها با نتایج ا
ها بر میزان و الگوی مصرف، انجام پژوهشی با هدف بررسی اثرات بالای هدفمندی یارانه



 

 13 ... مربوط به ياجتماع غاتیتبل ياثربخش يابيارز

تواند نتایج جالب توجهی به همراه داشته ها بر میزان کاهش مصرف برق میهدفمندی یارانه
خشی هر یک از ابزارهای عمده تبلیغاتی و باشد. در نهایت انجام تحقیقاتی در زمینه اثرب

های کلان در  ریزی ترین ابزار جهت برنامهمقایسه میزان اثربخشی این ابزارها و ارائه اثربخش
های این  رسد. از جمله محدودیتجویی در مصرف برق نیز ضروری به نظر می زمینه صرفه

م مربوط به تبلیغات مربوطه به پژوهش فقدان وجود مرکز یکپارچه بریا گردآوری آمار و ارقا
گیرنده در تعیین مصرف برق  ی برق بود. به دلیل دشواری در دسترسی به فرد تصمیمیجو صرفه

 های صنعتی و تجاری ممکن نبود. کنندگان بخش امکان مراجعه به مصرف
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