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   مقدمه -1-1

هاي خود را بوسيله ديگران  بورند احتياجات و نيازمندي در هر عصر اجتماعي مردم مج  

يل زندگي خود وساكه هاي غارنشين و بدوي قادر بودند  تنها تعداد معدودي از انسان. تامين كنند

تدارك وسايل زندگي و احتياجات روزمره مستلزم كار و فعاليت مداوم تهيه و . را شخصاً تهيه كنند

  . است

ن بشر نشان مي دهد كه با خروج انسان از عصر غارنشيني و شروع كار تاريخ تمد

و به عبارت بهتر بازاريابي براي ماحصل دسترنج يم كار و مبادله كالا با يكديگر تقس، كشاورزي

، تجارت ميان اقوام بشر يدن به مراحل توليد بيش از نيازول و رسبا رواج پ. انسان، آغاز شده است

تجارت ميان ملل مختلف جهان سير صعودي پيدا ،  بازاريابي هاي بازرگاني،فعاليترونق گرفت و 

تن بازارهاي جديد و مشتريان كرده و با رسيدن به مرحله توليد انبوه، بازاريابي و تبليغات براي ياف

به گونه اي كه امروزه بازاريابي خود بصورت يك رشته علمي در آمده . رده است، توسعه پيدا كتازه

 علم جواني است كه ،بازاريابي. ورت حرفه اي گسترش پيدا كرده استو فعاليت هاي تبليغاتي بص

تر  سابقه پيدايش آن از قرن بيستم عقب تر نمي رود و در ايران اين سابقه بسيار محدودتر و كوتاه

  .  از پنجاه سال عقب تر نروداست و شايد

بر خلاف تصور برخي از مردم نمي تواند فقط به معني كوشش هاي مقطعي و ، بازاريابي

بلكه بازاريابي . كوتاه مدت براي فروش اجناس و كالاهاي فروش نرفته يا بنجل تلقي گردد

 ساده تر به دست تر و مجموعه اي از فعاليت هاي توليدي، توزيعي و تجاري است كه كالا را سريع

  . مصرف كننده نهايي مي رساند

يابي و تبليغات براي فروش ، بدون بازارم است اينكه ادامه فعاليت توليديآنچه مسل

توان ه هر كالايي را در هر بازاري نمي ليكن بايد دقت داشت ك. امكان پذير نيستمحصول، 

يغات مناسب، آگاهي و اطلاع از علم فروخت و فروش كالا در بازارهاي گوناگون نيازمند انجام تبل

  . بازاريابي است
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    طرح مساله -2-1

ها را  هايي دارد و در تلاش است كه اين حوائج و نيازمندي انسان بطور روزمره نيازمندي

مديريت بازاريابي در اين راستا نقش مهمي را ايفا نموده و مي خواهد به شيوه اي . برآورده نمايد

بي شك تمامي فعاليت هاي بازاريابي در . رف كنندگان را بر طرف سازدي مصعقلائي اين نيازها

هدف غايي توليد كنندگان . گيرد  مصرف كننده انجام مي– خريدار يا توليد كننده –بازار فروشنده 

آيد مگر با جلب تر است و اين سود بيشتر بدست نمي از توليد كالاها و خدمات كسب سود بيش

  .  ايجاد حس وفاداري در آنان ورضايت مصرف كنندگان

 ،كالا كه با هدف سود انجام مي شودفروش در بازار هنر مديريت بازاريابي در اين است كه    

، كالاها و خدمات د با اين برنامه ها كند تا اينكه بتوان اجرا رااي ترفيعاتي و تبليغاتي مناسبيبرنامه ه

ف  خدمات را براي برطرف ساختن نياز مصركالاها ود را به مصرف كنندگان شناسانده و خو

  . دكنندگان در دسترس آنان قرار ده

اختن نيازها و تعريف بازاريابي مرحله نهائي تمام فعاليت هاي بازاريابي برآورده سدر 

پس با توجه به بازار مصرف، رفتار مصرف كننده در انتخاب و خريد كالاها . حوائج ذكر شده است

خريداران و مصرف . مهمي در بازاريابي مي بايست مورد توجه قرار گيردو خدمات بعنوان عامل 

هاي اجتماعي متفاوت،  ها و خاستگاه هاي مختلف، پايگاه كنندگان كالاها و خدمات داراي ديدگاه

و سلائق گوناگوني هستند و براي پاسخگويي اد، تحصيلات، مذهب، فرهنگ، علائق ، نژسن، جنس

هاي جامع و برنامه ريزي شده  وع آنها بايد يك سلسله مطالعات و بررسيبه نيازهاي متفاوت و متن

  . صورت گيرد

، محققين بازاريابي براي برآورده ساختن احتياجات مصرف كنندگان بايستي رفتار بنابراين

يند خريد را مورد گذار بر فرآنان در مقابل هر يك از عوامل اثرمصرف كنندگان و عكس العمل آ

  . رار دهند تا توليد كالاها و خدمات متناسب با نياز مصرف كنندگان انجام پذيردمطالعه دقيق ق

، تبليغات بازرگاني بعنوان يك عامل مهم  موثر بر رفتار مصرف كنندگان در در اين تحقيق

رفتار مصرف كنندگان در فرآيند خريد شامل رفتار قبل از . گيرد د خريد مورد مطالعه قرار ميفرآين

  .، رفتار خريد و رفتار پس از خريد مي باشد)هندات مصرف كنذهني(خريد 

هاي جمعيت شناختي  بصورت محدودتر، در اين تحقيق مصرف كنندگان را از نظر ويژگي        

مانند جنس، تحصيلات و درآمد تفكيك نموده ايم و بدنبال آن هستيم كه ميزان تاثير تبليغات 

لي و درآمدي مصرف كنندگان اندازه ، تحصي طبقات جنسيتي كدام ازبازرگاني را بر روي رفتار هر

بررسي تاثير تبليغات بازرگاني بر رفتار مصرف كنندگان در "بنابراين موضوع تحقيق. ري نمائيمگي

  . مي باشد" آب ث_در برند هاي پودر بانو  صنايع بهداشتي ايران
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   اهميت موضوع تحقيق ضرورت و -3-1

ازرگاني بسيار مهم بوده و ضروري است كه قبل از تدوين انجام تحقيقات در تبليغات ب

برنامه هاي تبليغاتي در مورد مشخصات كالاها، احتياجات و نحوه نگرش مصرف كنندگان و 

، تحقيقات جامعي صورت گيرد و برنامه هاي تبليغاتي بر بالاخره مختصات و قدرت جذب بازار

  . داساس نتايج حاصله از چنين تحقيقاتي استوار گرد

آوري صور بسياري از مردم صرفاً به گردتحقيق در تبليغات بازرگاني بر خلاف ت

، مسائل  پيروي از متد و شيوه هاي علميم محدود نبوده و الزامي است كه باآمار و ارقا

كه بطور مداوم با تبليغات بازرگاني . رسي قرار دهدمربوط به بازرگاني را دقيقاً مورد بر

كند و هنرهايي  دا ميشناسي پيوستگي بيشتري پي آمار اقتصاد و روانشناسي، علوم جامعه 

 در رساندن پيام وگيرد   را به خدمت مي و فيلمنقاشيگرافيك، عكاسي،  ،نظير موسيقي

  . فروش به بازارها و مصرف كنندگان نقش اساسي دارد

مهم و ، صنايع بهداشتي در ايران يكي از صنايع تحقيق حاضر در خصوص انتخاب موضوع

كالاهاي مصرفي و . پرمصرف كشور است كه بررسي آن صنعت از گستره اين تحقيق خارج است

صنايع مربوط به آن از جمله صنايعي هستند كه روش هاي بازاريابي و پيشبرد فروش آن از طريق 

ار رگاني در ايران بسيتحقيقات بازاريابي بالاخص تبليغات باز. تبليغات بازرگاني كارساز مي باشد

 در موضوع صنايع شوينده و بهداشتي، بر آن شدم تا در جهت افزايش سابقه ي تحقيق جوان است

  .  گامي هر چند كوتاه برداشته باشمكشور

گيرد و  بنابراين در اين تحقيق فقط محصولات شوينده و پاك كننده مورد مطالعه قرار مي

تبليغاتي  سوابق مشاوره  ها و نيزاز ميان شركت هاي توليدكننده محصولات بهداشتي و شوينده

 انواع وه صنعتي پارس كندر توليد كننده، شركت گراخيرل هاي جانب با ايشان در طي سااين

تنوع محصولات براي تحقيق انتخاب گرديده و  دگي آب ث به لحاظ گستر وبانو شوينده هاي برند

  .است

ديريت بازرگاني و بازاريابي و تبليغات اميد است اين امر نقطه شروعي براي ساير دانشجويان م     

  .   بازرگاني و نيز صاحبين برند هاي تجاري  و آژانس هاي تبليغاتي و اصحاب تبليغات باشد

  

   اهداف تحقيق -4-1

 آب ث بر ذهنيت و رفتار –هدف اصلي تحقيق سنجش اثرات تبليغات بازرگاني پودر بانو

  . بوده استنظر خود آنان خريد بينندگان و شنوندگان از

  :گرفته اند كه عبارتند از دستيابي به نظر قرار مورد اهداف فرعي وف اصلياهدادر ذيل 
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 آب ث در ايجاد آگاهي و –ميزان اثربخشي تبليغات بازرگاني محصولات پودر بانو - 1

  جلب توجه شنوندگان و بينندگان

 شنوندگان منديه  آب ث درايجاد علاق–ميزان اثربخشي تبليغات محصولات پودر بانو - 2

 و بينندگان

 آب ث در ايجاد تمايل به خريد در –ميزان اثربخشي تبليغات محصولات پودر بانو - 3

 بينندگان و شنوندگان

 آب ث درخريد محصولات –ميزان اثربخشي تبليغات بازرگاني محصولات پودر بانو - 4

   آب ث توسط بينندگان و شنوندگان–پودر بانو

  

    تحقيقسوالات  -5-1

  :نظر بوده است ف تحقيق پاسخ به سوالات ذيل موردبراساس اهدا

آب ث در ايجاد آگاهي و جلب توجه شنوندگان –تبليغات بازرگاني محصولات پودر بانو - 1

 ؟ه جنسي بيشتر تأثيرگذار بوده استو بينندگان بر كدام گرو

مندي شنوندگان و ه آب ث در ايجاد علاق–تبليغات بازرگاني محصولات پودر بانو - 2

 ؟ه جنسي بيشتر تأثيرگذار بوده استبركدام گروبينندگان 

آب ث در ايجاد تمايل به خريد شنوندگان و –تبليغات بازرگاني محصولات پودر بانو - 3

 ؟ه جنسي بيشتر تأثيرگذار بوده استبينندگان بر كدام گرو

نجر به خريد آب ث در كدام گروه جنسي بيشتر م–زرگاني محصولات پودر بانوتبليغات با - 4

 ؟ت شده استاين محصولا

آب ث در ايجاد آگاهي و جلب توجه شنوندگان –تبليغات بازرگاني محصولات پودر بانو - 5

 ؟تحصيلي بيشتر تأثيرگذار بوده استو بينندگان بر كدام گروه 

مندي شنوندگان و ه آب ث در ايجاد علاق–تبليغات بازرگاني محصولات پودر بانو - 6

 ؟گذار بوده استحصيلي بيشتر تأثير بينندگان بر كدام گروه ت

آب ث در ايجاد تمايل به خريد شنوندگان و –تبليغات بازرگاني محصولات پودر بانو - 7

 ؟تحصيلي بيشتر تأثيرگذار بوده استبينندگان بر كدام گروه 

نجر به آب ث دركدام گروه تحصيلي بيشتر م–تبليغات بازرگاني محصولات پودر بانو - 8

 ؟خريد اين محصولات شده است

آب ث در ايجاد آگاهي و جلب توجه شنوندگان –اني محصولات پودر بانوتبليغات بازرگ - 9

 ؟م گروه بيشتر تأثيرگذار بوده استاساس درآمد بركدا و بينندگان بر
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مندي شنوندگان و بينندگان ه آب ث درايجاد علاق–تبليغات بازرگاني محصولات پودر بانو-10

  ؟بوده استم گروه بيشتر تأثيرگذار اساس ميزان درآمد بر كدا بر

آب ث در ايجاد تمايل به خريد شنوندگان و – تبليغات بازرگاني محصولات پودر بانو-11

  ؟م گروه بيشتر تأثيرگذار بوده استاساس درآمد بر كدا بينندگان بر

نجر به آب ث در كدام گروه درآمدي بيشتر م– تبليغات بازرگاني محصولات پودر بانو-12

  ؟ خريد اين محصولات شده است

  

   فرضيه هاي تحقيق -6-1

بين دو متغير جنس و ميزان جلب توجه و آگاهي مخاطب از طريق تبليغات  .1

  . آب ث ارتباط معني داري وجود دارد –بازرگاني محصولات پودر بانو

بين دو متغير جنس و ميزان علاقه مندي مخاطب از طريق تبليغات بازرگاني  .2

  . وجود داردآب ث ارتباط معني داري  –محصولات پودر بانو

آب ث از طريق –تمايل به خريد محصولات پودر بانوايجاد بين دو متغير جنس و  .3

  . ولات ارتباط معني داري وجود داردتبليغات بازرگاني اين محص

آب ث از طريق تبليغات –بين دو متغير جنس و ميزان خريد محصولات پودر بانو .4

  . ولات ارتباط معني داري وجود داردبازرگاني اين محص

بين دو متغير سطح تحصيلات و جلب توجه و آگاهي مخاطب از طريق تبليغات  .5

  . آب ث ارتباط معني داري وجود دارد–بازرگاني محصولات پودر بانو

بين دو متغير سطح تحصيلات و ميزان علاقه مندي مخاطب از طريق تبليغات  .6

   . آب ث ارتباط معني داري وجود دارد–بازرگاني محصولات پودر بانو

آب ث از –بين دو متغير سطح تحصيلات و تمايل به خريد محصولات پودر بانو .7

  .ولات ارتباط معني داري وجود داردطريق تبليغات بازرگاني اين محص

آب ث از طريق –بين دو متغير سطح تحصيلات و خريد محصولات پودر بانو .8

  . ولات ارتباط معني داري وجود داردتبليغات بازرگاني اين محص

از طريق تبليغات و جلب توجه و آگاهي مخاطب دو متغير ميزان درآمد بين  .9

 .آب ث ارتباط معني داري وجود دارد–بازرگاني محصولات پودر بانو

بين دو متغير ميزان درآمد و ميزان علاقه مندي مخاطب از طريق تبليغات   .10

  .آب ث ارتباط معني داري وجود دارد–بازرگاني محصولات پودر بانو
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 متغير ميزان درآمد و ميزان تمايل به خريد مخاطب از طريق تبليغات بين دو  .11

  . آب ث ارتباط معني داري وجود دارد–بازرگاني محصولات پودر بانو

آب ث از طريق –بين دو متغير ميزان درآمد و ميزان خريد محصولات پودر بانو  .12

 .ولات ارتباط معني داري وجود داردتبليغات بازرگاني اين محص

  

    مفاهيمتعريف  -7-1

  

   تبليغات بازرگاني )الف

و از طريق رسانه  مصرف كنندگان گردد كه با هدف نفوذ و تاثير بر يهايي اطلاق م به كليه پيام      

  . )87، ص 1381،روستا(گردد منتقل مي، ارهاي فرستنده پيامو يا ابز

راديو و تلويزيون و تبليغات طريق  آب ث از–بانوقيق به كليه تبليغات محصولات شوينده دراين تح

    .گفته  شده است ))تبليغات بازرگاني(( محيطي

  

    رفتار مصرف كننده )ب

ز يك محصول يا خدمت به خريد مصرف كننده يا الگوهاي استفاده او ا مصرف كننده، رفتار        

و رفتار بعد از ) ذهنيات(در اين تحقيق رفتار مصرف كننده شامل رفتار قبل از خريد. شود اطلاق مي

رهاي رفتاري از جمله آگاهي ار قبل از خريد شامل يك سري متغيرفت. مصرف كننده مي باشدخريد 

و مصرف كننده دانش و معلومات مصرف كننده نسبت به محصول خاص، تمايل، ترجيحات 

  .)Kotler,2000, P.170(متقاعد شدن مصرف كننده مي باشد

  

، زمان، كار، پول(شخاص چگونه منابع در دسترس خود اكه بيانگر آن است رفتار مصرف كننده 

  :ا به موارد مرتبط اختصاص مي دهندر) تلاش

  مصرف كنندگان چه چيزي را مي خرند؟ 

  ؟كنند چرا آن را خريداري مي

  چگونه آن را مي خرند؟

  كي آن را مي خرند؟

  از كجا آن را خريداري مي نمايند؟ 

  هر چند وقت يكبار آن را مي خرند؟
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  تكنيك آيدا) ج 

و 3، تمايل2، علاقه1 جلب توجهبه ترتيب؛حروف اول كلمات كه بر اساس تكنيك آيدا       

، فرآيند خريد و تأثير تبليغات بدين صورت است كه وقتي است )عمل خريد(4فعاليتخواسته، 

 مي كند و ش را جلب ا ابتدا توجه،مصرف كننده اولين بار تبليغات كالاي مورد نياز را مي بينيد

و شود  مندي تمايل به خريد كالا در او پيدا ميه و بدنبال اين علاق. مند مي شوده سپس به آن علاق

  :ر مي باشداين مدل بصورت زي. )134، ص 1380 اُگيلوي ،(سپس كالاي تبليغ شده را مي خرد

   رفتار پس از خريد←←←← خريد ←←←← ارزيابي ←←←← جستجوي اطلاعات ←←←←احساس نياز 

  )خريد( فعاليت←←←← تمايل ←←←← علاقه ←←←←جلب توجه 

  .در اين روند مصرف كننده كالا يا خدمت را انتخاب و خريداري مي نمايد

  

   5ترغيب ) د

ترغيب فرآيندي دو سويه است كه بر پويا بودن ترغيـب كننـده و ترغيـب شـونده تأكيـد دارد                           

)Jowelt,1986, P.87( . هايـشان   كمك كنـد تـا بـه خواسـته    آنها  دراين فرآيند افراد به ترغيبي كه به

ي هـا به همين دليل است كه ترغيب كننـده بايـد نياز          . دهند  هايشان رفع شود، پاسخ مي      ازبرسند يا ني  

م و داراي كنش متقابل است كـه  و، مدادي پيچيدهترغيب فرآين .نظر داشته باشد ترغيب شونده را مد 

يابند كه از طريـق       شفاهي به هم پيوند مي    غير درآن يك فرستنده و يك گيرنده با نمادهاي شفاهي يا         

 تغييـري را در رفتـار       ونفـوذ كنـد     و مخاطـب     در ترغيـب شـونده        تـا  كوشـد   آنها ترغيب كننده مي   

  ). 44،ص1372،توجا(بپذيرد

    6انگيزش) ه

، نيازهاي زيستي هستند كه ير مي كند برخي از نيازهاي انساننيازهاي فرد در هر لحظه از زمان تغي 

 به شكل انگيزه جلوه گر  در انسانوقتي يك نياز. شود هاي جسمي نظير تشنگي ناشي مياز انگيزه 

  .) 67، ص1379آرا ، حكيم(مي شود كه به ميزان معيني از شدت برسد

نـي كـه ايـن       انگيزه يا محرك، يك نياز است كه با فشار كافي شخص را براي رسيدن به هدف معي                

  . كاهش مي يابدنيز با ارضاء شدن نياز جاذبه آن . د، تحريك مي نمايهدف ارضاي آن نياز است

                                                 
1. Attention. 
2. Interest. 
3. Desire. 
4. Act. 
5. Persuasion. 
6.  Motivation. 
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    تبليغات محيطي ) و

بانو و آب ث پودر هاي  بررسي تاثير تبليغات محيطي برندمنظور از تبليغات محيطي در اين تحقيق

  . بر روي مصرف كننده است،شهر تهراندر روي بدنه اتوبوس هاي خطوط و مسيرهاي داخل 

  1تبليغات مستقيم) ز

 است كه در آن پيام دهنده پيام خود را هر چند با رنگ و لعاب و بوق و كرنا همراه روشي

در اين روش مستمعين و بينندگان، . كند روا به مخاطبين خود ابلاغ ميكرده باشد اما صريح بي پ

كنند و پيام دهندگان مذكور كه در   دريافت مي))تبليغي((متن يا تصويري را بعنوان پيام و اطلاعيه 

بهترين فايده تبليغات . )149، ص 1380ساترلند،(شوند شناخته مي، بهتر باز قرار دارند))مبلغ((مقام 

مستقيم براي گيرندگان پيام آن است كه آنها لااقل از تبليغي بودن پيام آگاهند و از اين جهت در 

 ديگر از خصوصيات. و در پذيرش ذهني يا رد آن مختارنديري قرار نمي گيرند معرض غافل گ

  . دن ميدان عمل براي عاملان آن استتبليغات مستقيم گسترده بو

  

  انواع پيام هاي بازرگاني  )ح

  : حداقل به سه دسته اصلي تقسيم شودتواند از لحاظ مضمون  پيام قطع نظر از شكل نظري خود مي

   پيام هاي آگاه كننده يا اطلاع دهنده –الف 

، آگاه كردن و خبر دادن به كار مي روند رفع ابهام، معرفينظور مه ، پيام هايي است كه باين نوع پيام

  ).165، ص 1379محمديان ،(هاي بازرگاني از اين نوع هستندمعمولاً اولين پيام 

   پيام هاي تكرارشونده -ب

شوند و هدف از آنها  پيام هايي هستند كه مرتباً و مستمراً با الفاظ و شكل ظاهري كوتاه تكرار مي

  . حك نام محصول در ذهن مخاطبين استن و فكر مخاطبين و ايجاد عادت و ثبت و بمباران ذه

   پيام هاي متقاعد كننده -ج

ند تصميم گيري و عمدتاً در محل خريد آيهايي هستند كه در آخرين مراحل فرپيام 

بصورت قاطع و برنده به سمع و نظر مخاطب مي رسند و هدف از ارسال آنها رفع ترديد مشتري 

  .) 82، ص1379آرا ، حكيم( و تشويق او به انتخاب و خريد كالاي معيني استمردد

   پيام هاي ياد آوركننده -د

از .  استقبلا تبليغات اطلاع رسان و ترغيبي انجام شده. منظور يادآوري كالا به مشتري استبه 

غ به آگهي دهنده پس از مدتي از تبلي. كمتر است،  دفعات تكرارلحاظ طول يا حجم آگهي و

  .)56،ص1379اسفرجاني،( و هزينه ها را كم مي كندروي مي آورد تبليغات يادآوري

                                                 
1.  Direct Advertising. 
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   :فصل دوم

  مباني نظري تحقيق                        
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   تحقيقات انجام شده در ايران-1-2

، وهشزمينه موضوع مورد پژ هاي بعمل آمده در منابع خارجي تحقيقي در بررسي در

حقيق حاضر به شرح هايي در حيطه موضوع مورد ت هاي داخلي پژوهش اما در بررسي. يافت نشد

  .زير دست يافتيم

 ـ  بررسي تأثير تبليغات بازرگاني بر رفتار مصرف      « )1377(الواحد مهدي علمدارلو  دعب - دگان كنن

شناسـي  ارپايـان نامـه ك    » يدي مواد غذايي يك و يك     شركت تول ،  در صنعت مواد غذايي ايران    

 .، دانشكده مديريتارشد رشته مديريت بازرگاني، دانشگاه تهران

اقـشار مختلـف    تحقيق سنجش ميزان اثرگذاري تبليغات بازرگاني بر رفتـار خريـد            اين  هدف اصلي   

گرديده كـه اسـاس      الذكر، فرضياتي نيز تدوين     براي دستيابي به اهداف فوق    . باشد  كنندگان مي   مصرف

  . بوده استزار هدف يا مصرف كنندگاندي با، تقسيم بناين فرضيات

يم نمـوده و سـه      ميـزان درآمـد تقـس      در اين راستا مصرف كنندگان را از لحاظ جنس، تحصيلات و          

ميزان درآمد مصرف كننده بـا      و  ، تحصيلات    بررسي ارتباط بين جنس    جهترا  فرضيه اصلي تحقيق    

 اسـت و بـه دنبـال آن بـه مقايـسه تـأثير               تأثير تبليغات بازرگاني بر رفتار مصرف كننده عنوان نموده        

  . مختلف مصرف كنندگان پرداخته استاقشار تبليغات بازرگاني بر رفتار خريد

  منطقـه تهـران از       22 نفـر از مـردم در        150در اين پژوهش با استفاده از روش تحقيق پيمايشي و مصاحبه با             

  . تحليل قرار گرفتندطريق نمونه گيري تصادفي طبقه بندي شده نظرات مورد ارزيابي و

) پـستي    تلفنـي، ،  حضوري(، مصاحبه   ده كه از طريق مشاهده    ، پرسشنامه بو  گردآوري اطلاعات ابزار  

توصيفي  به منظور بررسي تمامي عـواملي        .  كاربردي است  –نوع تحقيق توصيفي   .اند  تكميل گرديده 

هـا و     د عملـي سياسـت    كه به نوعي  با اهداف تحقيق در ارتباط بوده و كـاربردي بـه منظـور كـاربر                  

  .م نتايج حاصلهمينمونه مورد مطالعه و تعنهادهاي اتخاذ شده، با توجه به پيش

آنهـا  و تأثير تبليغات بازرگـاني بررفتـار          ن داده كه بين جنس مصرف كنندگان        نتايج اين تحقيق نشا   

گـاني بـر    اما بين تحصيلات مصرف كننـدگان و تـأثير تبليغـات بازر           . وجود ندارد رابطه معني داري    

تـأثير تبليغـات بـر      ميـزان   نشان داده كـه     دو    خيآماري  آزمون  . رابطه معني دار وجود دارد    آنها  رفتار  

 باشـد و   زيـاد مـي   ) فوق ديـپلم    ، ديپلم و    كمترازديپلم( صرف كنندگان با تحصيلات پايين تر     رفتار م 

انس و فوق ليـسانس   ليس(با تحصيلات بالاتربازرگاني بر رفتار مصرف كنندگان      تبليغات   ميزان تأثير 
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داراي نتيجه كلي اينكه تأثير تبليغات بازرگاني  بـر رفتـار مـصرف كننـدگان       .مي باشد كم  ) و بالاتر   

   .باشد مي رفتار مصرف كنندگان  با تحصيلات بالاترتأثير آن بر تر بيشتر از  تحصيلات پايين

 ف كننـدگان و تأثيرتبليغـات     همچنين نتايج پژوهش نشان داد كه بـين ميـزان درآمـد ماهيانـه مـصر               

آن رد    فرضـيه    2بنابراين  از سه فرضيه تحقيق       . رابطه معني داري وجود ندارد    آنها  رفتار   بازرگاني بر 

  . فرضيه پذيرفته شده است1و

» هـاي  زنـدگي در ايـران         بررسي تبليغات تجاري در رشد فروش بيمـه       « )1377(حجت االله گودرزي   -

  .ه تهران، دانشكده مديريترشته مديريت بازرگاني دانشگاكارشناسي ارشد در پايان نامه 

هاي تبليغاتي مناسب به عنـوان ابـزاري بـراي ارتقـاء فرهنـگ                ه  هدف اصلي اين تحقيق بررسي شيو     

  . دگي جهت رفع معضلات فوق بوده استهاي زن اي كشور و در نتيجه رشد فروش بيمه بيمه

اطلاعـات پرسـشنامه و روش       ابزار گردآوري . تاستفاده شده اس  پيمايشي  در اين پژوهش از روش      

، دانـا    ،ايران، آسيا  ،هاي بيمه البرز    نفر از افراد شاغل در شركت      200آوري اطلاعات مصاحبه با       جمع

  .تخاب شده بودند، انجام يافته است طور نمونه گيري تصادفي انمركزي كه به

 فاصله اطمينان تقريبي بـراي نـسبت  ورد اطلاعات بدست آمده از دو روش برآ تجزيه و تحليل    براي  

  .شده استحاصله و آزمون نسبت ها  استفاده 

    :ايج اين تحقيق نشان داده است كهنت

  .  اند درصد بي اطلاع  بوده83كامل داشته و هاي زندگي آگاهي درصد از افراد جامعه از بيمه17  -

هـاي   ردن آگاهي خود نسبت به بيمه   بالا ب هاي مختلف تبليغاتي را در         درصد از مردم، شيوه    5/86  -

  .اند ها را منطبق با واقعيت دانسته  درصد از آنان اين گونه شيوه5/28اند و  زندگي مؤثر دانسته

هـاي زنـدگي     بيمـه هاي مختلف تبليغات تلويزيوني را در رشد فروش  درصد از مردم، شيوه  3/75 -

  . اند مؤثر دانسته

نظـر   سي اثرات آگهي هـاي بازرگـاني تلويزيـوني از         برر«) 1386(معصومه حيدري زهراپور   -

 و  مطالعـات و سـنجش برنامـه اي صـدا           و مركز تحقيقات و بالاتر تهراني،     سال   18شهروندان  

  .»سيماي جمهوري اسلامي ايران

، سـنجش نظـر     شـاي تبليغـات تلويزيـوني     ااين پژوهش بـا هـدف دسـتيابي بـه الگـوي تم              

ت و منفي تبليغات و بررسي ارتباط ميـان نظـرات شـهروندان     شهروندان درباره تأثيرات احتمالي مثب    

  . درباره تأثيرات تبليغات تلويزيوني با الگوي تماشاي تبليغات و متغيرهاي فردي انجام يافته است

 18 نفر از شـهروندان تهرانـي   919روش تحقيق پژوهش مذكور پيمايشي و اسنادي و جامعه آماري         

  .ده استسال و بالاتر بو
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. في و خوشـه اي بـوده اسـت        ، تـصاد  سـه مرحلـه اي انتـساب نـيمن         روش نمونه گيـري       همچنين

  :صله از تحقيق به شرح ذيل مي باشدنتايج حا .ز توسط پرسشنامه گردآوري شده استاطلاعات ني

» كم و خيلي كم   « درصد درحد    8/45و  » زياد يا خيلي زياد   « درصد پاسخگويان درحد     8/20 -

علاقـه اي بـه     » اصـلاً « درصـد    8/20يزيون علاقه مندند و     تلوبه تماشاي تبليغات بازرگاني     

  .بليغات بازرگاني تلويزيون ندارندتماشاي ت

ي تلويزيون بـراي مـردم      ترين تأثيرات مثبت تبليغات تجار    بنا به اظهارات پاسخگويان مهم       -

، )درصـد 1/54(» گـاهي بخـشي درمـورد كالاهـا و خـدمات          اطلاع رسـاني و آ    «: عبارتند از 

صرفه جـويي   «)  درصد 4/7(» تر محصولات و سرعت بخشيدن به چرخه توليد       فروش بيش «

   درصــد 3/20 ،)درصــد3/6 (»راحــت تــر كــالا يــا خــدماتريــدار و انتخــاب در وقــت خ

 .صد گفته اند هيچ اثر مثبتي ندارد در2/15داده اند و پاسخ » نمي دانم«

و سامسونگ بـر روي     بررسي تأثير تبليغات لوازم خانگي ال جي         «)1382( زهره رضايي    -

 ـ      پايـان نامـه    » ندگان لـوازم خـانگي در شـهر اصـفهان         مصرف كنندگان از ديـدگاه فروش

  .كارشناسي در رشته مشاوره و راهنمايي دانشگاه آزاد اسلامي واحد خميني شهر

طريـق تكميـل     اين پژوهش با روش پيمايشي و كتابخانه اي و اطلاعـات مـوردنظر نيـز از                 

 اصـفهان ز فروشندگان لوازم خانگي ال جي و سامسونگ در سطح شـهر        نفر ا  100پرسشنامه از   

  .كسب شده است

ان بـر  هدف تحقيق بررسي وضعيت تبليغات لوازم ال جي و سامسونگ از ديدگاه فروشندگ   

  :اصل از پژوهش به شرح زير مي باشدنتايج ح .روي مصرف كنندگان بوده است

نندگان براي خريد كالاي موردنظر خود       درصد از فروشندگان معتقد بودند كه مصرف ك        76 -

  .ويزيوني و راديويي قرار مي گيرندبا مارك ال جي و سامسونگ تحت تأثير تبليغات تل

 .بردها قرار مي گيرند  درصد معتقد بودند كه افراد تحت تأثير تبليغات ايستگاهي و بيل13 -

 . ه قرار مي گيرندات روزنامه و محل درصد نيز معتقد بودند افراد تحت تأثير تبليغ11 -

بنابراين نتايج نشان داده است كه درمورد بسياري از توليدات لـوازم خـانگي ال جـي و سامـسونگ                    

فقط به اين دليل كه بـراي آن فـرآورده هـا تبليـغ      .  نوع ويژه اي تمايل نشان مي دهند       مردم به خريد  

ثير تبليغات رسـانه    بيشتري شده است و بيشترين فروش لوازم خانگي ال جي و سامسونگ تحت تأ             
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  نظريه هاي مربوط به تحقيق -2-2

   مقدمه اي بر تبليغات بازرگاني -1-2-2

تعداد آگهي هاي تلويزيوني . كند ن شديدي از تبليغات زندگي ميانسان امروزه زير بمبارا

، كه زير فشار چنين حجم ست كه باور آن براي خودمانزياد اكه فرد در زندگي مي بيند به حدي 

 سالگي حدود دو 65امروزه يك فرد آمريكايي بطور متوسط تا سن . غريبي هستيم مشكل است

، مجله ها،  آگهي هايي است كه از روزنامه هااين تعداد به جز. ميليون آگهي تلويزيوني مي بيند

اگر ايالات . انسان را هدف پيام خود قرار مي دهدراديو، تابلوهاي شهري ديوارهاي شهر و غيره 

متحده را مصرفي ترين جامعه جهان بشناسيم و معتقد باشيم كه براي مثال در كشور خودمان اين 

ميزان آگهي به نصف تقليل مي يابد باز هم رقم يك ميليون آگهي در مدت حيات به قدري زياد 

وقتي به اين . رتباط او با افراد ديگر مي گذارداست كه بدون شك تاثيري عميق به درون فرد و ا

نديشيم كه كاركرد آگهي تلويزيوني اين است كه به ما بگويد از چه كالايي استفاده كنيم، چه ابي

پي ... گوش كنيم و موسيقي ، به چه مايي را ببينيم، چه غذايي بخوريملباسي بپوشيم، كدام فيلم سين

ا نحوة استفادة ما را از ديگر رسانه هاي ارتباطي تحت كنترل مي بريم كه آگهي تلويزيوني نه تنه

،ص 1378يگانه دوست،(دارد، بلكه بر نحوة حيات، منش رفتار و جهان بيني ما نيز تاثير مي گذارد

و، رادي .گيرد هاي ديگر را نيز در بر ميتبليغات منحصر به تلويزيون نمي شود بلكه رسانه ). 36

. شود از جمله رسانه هاي مهم تبليغاتي محسوب مي... هري، اينترنت وروزنامه، مجله، تبليغات ش

به نظر مي رسد كه هر يك از ما در طي شبانه روز خواسته يا ناخواسته در معرض تبليغات فراواني 

ص ،1380محمديان،(اً  ضروري و لازم به نظر مي رسدهستيم، بنابراين شناخت علمي تبليغات قطع

215.(  

  

   تبليغات بازرگاني تعاريف -2-2-2

قلمرو جهاني و حضور چشمگير و موثر در عصر كنوني، تصور وجود جهان بدون تبليغ را 

ديگري و 1يكي تبليغات سياسي: شود يغ دو معنا به ذهن متبادر مياز واژه تبل. مشكل كرده است

 به تعاريف شده از تبليغات تعاريف گوناگوني ارائه شده است كه در اينجا فقط2تبليغات بازرگاني

 ست از هر نوع اشود تبليغات از نظر تكنيكي عبارت عمومي و تخصصي تبليغات بازرگاني اكتفا مي

، كالاها و يا خدمات در مقابل پول كه يك فرد يا يك موسسه معرفي غير شخصي و ترويج ايده ها

                                                 
1 . .Propoganda واتيكان بكار برد و سازماني به اين نام در كليساي آن ر ميلادي گريگوري د1622وپاگاندا را اولين بار در سال واژه پر 

شكل دادن به ادراك ها، ساختن يا دستكاري كردن شناخت و هدايت رفتارها براي پروپاگاندا تلاشي است سنجيده براي . زمان تشكيل داد

  . زي مي باشددستيابي به يك پاسخ كه خواسته مورد نظر را تقويت كند و شامل دروغ، فريب و شستشوي مغ
2 . Advertising. 
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عبارت : شود يان ميب اما در ابتدا تعريفي از تبليغات از ديدگاه كاتلر. مشخصي آن را انجام مي دهد

كالاها يا خدمات بوسيله و منظور شناسائي و معرفي ايده ها ه است از هر نوع ارائه غير شخصي ب

 در مقابل پرداخت وجهي معين را تبليغات بازرگاني مي سازمانيك فرد يا موسسه شخصي يا 

  Kotler,2000, P256).(گويند

  

   تعاريف عمومي تبليغات بازرگاني-3-2-2

 بازرگاني يعني تلاش براي ارائه آموزه ها، انديشه ها، دلايل و شواهد يا ادعاها از طريق تبليغات

ست از  ا، يا اينكه تبليغ عبارت هدفي يا مبارزه با هدف متضاد آنرسانه هاي ارتباطي براي تقويت

نشر و پخش يك اصل و مقصود نهايي از طريق افزايش يا گسترش و تكثير طبيعي در شرايط 

يا اينكه پيام هايي است كه از طريق وسايل گوناگون تبليغاتي نظر افراد .  و مكاني مخصوصزماني

، 1381روستا،(جامعه را به يك فكر، كالا و خدمت معطوف مي سازد و آنها را علاقه مند مي كند

  ).156ص

  

   تعاريف تخصصي تبليغات بازرگاني -4-2-2

، قصد نهايي آن رونق شود  معناي واژه استفاده ميكه از         در تبليغات بازرگاني همانطور 

بخشيدن به فعاليت تجاري است و مفهوم خريد و فروش يك محصول با تلاش براي ايجاد بازار 

، بطور كلي تبليغات بازرگاني پديدة دوران كند مصرف بيشتر براي آن محصول را در ذهن ايجاد مي

  . صرفي بودن كالا يا خدمت مي باشدسرمايه داري است و نشانه بارز آن تاكيد بر م

اي اقتصادي و معرفي جزئيات ست از شناساندن موسسه  اتبليغات بازرگاني عبارت

ه محصول به گروه هاي مصرف كننده از طرق گوناگون به قصد نهايي دعوت به روي آوري ب

  . موسسه و مصرف محصولات آن موسسه

ناسائي و معرفي ايده ها، كالاها يا خدمات منظور شه اين است كه هر نوع ارائه غير شخصي ب

در مقابل پرداخت وجهي معين را تبليغات بازرگاني مي گويند،  فرد يا موسسه شخصي بوسيله يك

ظور تبليغ كننده در تبليغات ، هدفمند بودن و قصد و منعاريفوجه مشترك تمامي ت

  ).158، ص1381ا،روست(است

  

   ارتباط و تبليغات بازرگاني -5-2-2

ر هر جامعه اي چگونگي روابط بين افراد تا حد بسياري به كارائي ارتباط بين آنها بستگي د

دارد همچنين در تجارت بطور عام و در بازاريابي بطور خاص كارايي سيستم ها به كارايي ارتباط 
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ز يك آنها وابسته است حتي اگر در درون سيستم بازاريابي پا را فراتر گذاريم، تبليغات بازرگاني ني

  .مدار ارتباطي بين خريدار و فروشنده مي باشد

 نوشتاري اين نوع ارتباط در تبليغات بازرگاني كوششي است ديداري، شنيداري، گفتاري و

، براي تفهيم و اثرگذاري كه با آن پيامي را از طريق كانالي براي كسي كه گيرنده پيام است و حركتي

  . عات با او سهيم باشيممي فرستيم تا در ايده، نظر يا نوعي اطلا

بطوري كه . گردد ت هاي اطلاع رساني اطلاق ميتبليغات بازديد ارتباطي به جميع فعالي

، كيفيات، مزيت ها و عكس العمل مورد نظر را در ه ارتباط در ابلاغ صفاتپس از طي يك چرخ

  .خريدار ايجاد نموده و نهايتاً تقاضاي آن كالا را افزايش مي دهد

ديگر تبليغات بازرگاني به معني عملياتي است كه به قصد ايجاد ارتباط با عبارت ه  ب

مصرف كننده و اثرگذاري دروني طراحي شده و براي جلب نظر يا ايجاد انعطاف در رفتار خريدار 

  .)46، ص 1380اسفرجاني، (به نفع كالاي مورد نظر صورت پذيرد

  

  اهداف تبليغات بازرگاني -6-2-2

اگر . يات در فعاليت هاي بازاريابي استترين عمل ني يا تبليغات از مهمعمليات اطلاع رسا

كالائي داراي بهترين صفات و ويژگي ها بوده و قيمت آن نيز مناسب و قابل رقابت باشد و توسط 

مطمئن ترين و مناسب ترين روش هاي پخش نيز توزيع شود اما مصرف كننده از وجود آن مطلع 

يكي . اوتي است از بازار خارج خواهد شد تبليغات داراي كاربردهاي متفنباشد، بطور قطع آن كالا

و اصلي تبليغات تهيه و تدارك اطلاعات براي عموم مردم در خصوص قيمت از وظايف اوليه 

. محصول و مشخصات آن، محل فروشگاه ها، ساعات كار، نحوة خريد و انتخاب محصول مي باشد

بنابراين  . ايجاد تغييراتي در ترجيحات مصرف كننده شوداز سوي ديگر تبليغات مي تواند سبب

  : تبليغات داراي اهداف زير است

   آگاهي دادن به مصرف كنندگان يا مشتريان احتمالي -الف

   ترغيب يا تشويق مصرف كنندگان به استفاده از كالا-ب

   يادآوري به مشتريان گذشته -ج

و هويت كالاست و اين مضمون بويژه در تبليغات، رساندن پيام موجوديت : اولين هدف

، مصرف كننده را از حالت ناآگاهي و فقدان ي اوليهها پيام. در مورد كالاهاي جديد مصداق دارد

  . اطلاعات به حالت آگاهي رهنمون مي سازد

بديهي . ترغيب او به خريد آزمايشي كالاست، تغيير رفتار خريدار و تبليغات :دومين هدف

هاي  اوليه و تجمع آگاهي ها نزد مصرف كننده وي بتدريج تحت تاثير پيام هاي است پس از پيام
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زيرا ماهيت اطلاع رساني است كه رقابت را تشديد مي كند و فرستنده هاي . گيردديگر نيز قرار مي 

  . مختلف، گيرنده ها يعني مصرف كنندگان را مورد حملات تبليغاتي خود قرار مي دهند

تبليغات هميشه روي سه نسل اثر مي . به مشتريان گذشته استتكرار يادآوري : مهدف سو

دوم نسل گذشته كه يك بار . ابتدا نسل فعلي يا نسل هدف كه در شرايط خريد قرار دارد. گذارد

ا هميشه در كالاي مورد نظر را آزمايش و تجربه كرده و با تكرار تبليغات بايد آن نام يا آن خاطره ر

  .ذهن وي زنده نگه داشت

سل سوم به نسل آينده يعني نسلي كه در شرايط فعلي در موقعيت تصميم گيري يا خريد  ن

  ).287، ص1381روستا،(نيست ولي چند سال ديگر در اين موقعيت قرار خواهد گرفت

                                            تصميم گيري در مورد پيام

                                             ارزيابي برنامه تبليغي تعيين هدف             تعيين بودجه و پول

                  تصميم گيري در مورد رسانه                         

  

   همبستگي تبليغات بازرگاني با برخي از علوم اجتماعي -7-2-2

وم اجتماعي از قبيل جامعه لحدود و قلمرو تبليغات بازرگاني محدود نبوده و با بسياري از ع       

اشاعه اصل همبستگي تبليغات . ، اقتصاد، و مردم شناسي ارتباط نزديك داردشناسي ، روانشناسي

لازمه . ترين تحولاتي مي باشد كه در اين دوره به وقوع پيوست بازرگاني با اين علوم يكي از مهم

 بازرگاني آن است كه همبستگي توفيق در امر تدوين و تحقيق پيرامون مسائل مربوط به تبليغات

شناسي مورد نظر قرار گيرد و  ، جامعه شناسي و روان با علومي نظير مردم شناسيتبليغات بازرگاني

اي علوم فوق الذكر ياري در مسائل مربوط به اين رشته بايستي از اصول و نظريه ه

  ).255 -260ص، ص1379اهري،(جست

  

  تبليغات بازرگاني و مردم شناسي ) الف 

  :رشته معين قابل تقسيم استلازم به يادآوري است كه مردم شناسي به چهار 

  مردم شناسي فرهنگي . 2                           باستان شناسي  . 1

  مردم شناسي فيزيكي يا جسماني . 4زبان شناسي                            . 3 

ملاحظه مي گردد كه . قرار مي دهيمبالا را مورد بررسي اگر تعاريف هر يك از رشته هاي 

نقش باستان شناسي و مردم شناسي فيزيكي در تبليغات قابل توجه نبود و در اين رشته بيشتر از 

  . ( Dillon,2002, p.87)شود اصول و نظريه هاي مردم شناسي فرهنگي و زبان شناسي كمك گرفته مي
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 توفيق در امر تدوين و تحقيق اجتماع بشري از اوهام و خرافات مبري نبوده و لازمه. 1

 مردم مبستگي تبليغات بازرگاني با علومپيرامون مسائل مربوط به تبليغات بازرگاني آن است كه ه

 و در حل مسائل مربوط به اين رشته قرار گيرد مطالعهشناسي، جامعه شناسي و روان شناسي مورد 

  . ريه هاي علوم فوق الذكر ياري جستبايستي از اصول و نظ

به تجربه ثابت شده است كه يكي از شرايط لازم براي توفيق در تبليغات بازرگاني آن . 2

، پيرامون مختصات فرهنگي و ي در محدودة اطلاعات دقيق و صحيحاست كه برنامه هاي تبليغات

در نتيجه الزامي است كه از معلومات و نتايج . هاي موجود در هر جامعه استوار گردد خرده فرهنگ

  .  تحقيقات مردم شناسي فرهنگي در اين زمينه به حد كمال استفاده نمودحاصل از

انتخاب لغات و تهيه پيام هاي بازرگاني در جوامع مختلف كه داراي فرهنگ هاي . 3

 هر اجتماع و هر گروه زيرا كه. وي نمايدي تواند از الگوي واحد و خاصي پيرمتفاوتي مي باشند، نم

در نتيجه الزامي است كه در انتخاب لغات و . اص خود مي باشد، داراي مشخصات خخرده فرهنگ

  .  و تجربيات مردم شناسان ياري جستتهيه پيام هاي بازرگاني از معلومات

  

  تبليغات بازرگاني و جامعه شناسي) ب 

را نه بصورت انفرادي بلكه بصورت سان كوشش مي نمايند كه رفتار بشر جامعه شنا

لازم به يادآوري است كه در . و شغلي مورد بررسي قرار دهندعي عضوي از گروه هاي اجتما

1انسان اقتصادي ((، فرضيه معه شناسيجا
قابل قبول نبوده و به او بعنوان عضوي از گروه هاي )) 

توانند از اعمال و  مياجتماعي نگريسته مي شود كه تحت تاثير شرايط و عوامل اجتماعي خاص 

تامل و تفكر پيرامون مطالب بالا معرف  .(Gunter,2002,P.156)منطقي پيروي نمايدرفتاري غير

پس از ذكر . ارتباط و همبستگي بسيار نزديك تبليغات بازرگاني و جامعه شناسي با يكديگر است

اين كليات اينك ضروري است كه نحوة كمك جامعه شناسي به تبليغات بازرگاني دقيقا مورد 

  :بررسي قرار گيرد

ان پيرامون مختصات گروه هاي اجتماعي در جامعه سبب مي اطلاعات جامعه شناس. 1

شود كه انتخاب موثرترين انگيزه هاي تبليغاتي در مورد هر يك از گروه هاي اجتماعي امكان پذير 

  . گردد

 مورد تغيير و تحقيقات جامعه شناسان باعث مي شود كه اطلاعات جامع و كاملي در. 2

، جنسي و هاي سنين به شهرها و مختصات گروه ، مهاجرت روستائياتحولات جامعه شهري

  . تحصيلي در اختيار تدوين كنندگان برنامه هاي تبليغاتي قرار گيرد

                                                 
1 . Economic Man. 
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را به اصول بسيار مهمي جلب نموده ن توجه مسئولان تبليغات بازرگاني جامعه شناسا. 3

ه وين گردند باند مبني بر اينكه تبليغات بازرگاني بايد در محدوده اصول مورد قبول اجتماع تد

  . عبارت ديگر تبليغات بازرگاني نبايد و نمي تواند اصولي را به جامعه اي ديكته كند

كردند كه رفتار هر گروهي از اجتماع تابع  تا چندي قبل گروهي از دانشمندان تصور مي. 4

طوري كه رفتار و عكس العمل هاي افراد متعلق به گروه هاي  قوانين معين و مشخص است همان

تعلق به هر جامعه بشري در مقابل هر پديده اقتصادي و اجتماعي متفاوت است در داخل هر گروه م

اندك تأمل و تفكر در اين زمينه سبب مي . نيز رفتار و عكس العمل هاي متفاوتي ديده مي شود

  . شود كه اهميت تبعيت از اصول فوق الذكر در تدوين برنامه هاي تبليغاتي واضح و آشكار گردد

  

  شناسي  تبليغات بازرگاني و روان) ج

چنانچه قبلا اشاره گرديد تبليغات بازرگاني كوشش مي نمايد كه از طريق قانع نمودن 

لذا ضروري است .  به خريد كالاي معين و مشخص سازدمصرف كنندگان در بازار آنان را متمايل

حوة برانگيختن انگيزه خريد كه به منظور آگاهي از ضمير خودآگاه و ناخودآگاه مصرف كنندگان و ن

  . شناسي كمك طلبيد آنان از روان

شناسان سبب گرديد كه مسئولان تبليغات بازرگاني از انگيزه هاي متفاوتي  تحقيقات روان

شناسي به صور ديگري نيز مورد استفاده مسئولان تبليغاتي  از قبيل انگيزه هاي تجزيه و تحليل روان

  :ه شرح ذيل استترين آنها ب قرار گيرد كه مهم

شناسان به طبيعت تكراري تبليغات اشاره نموده و بيان  ، رواندر محدودة اصل آموزش. 1

داشته اند كه با ثابت بودن ساير شرايط توفيق در اين رشته ايجاب مي نمايد كه بجز در موارد 

  . استثنايي اجراي برنامه هاي تبليغاتي جنبه طويل المدت بخود نگيرد

ثابت شده است كه بررسي و شناخت علمي كه منجر به خريد كالا مي گردد و به تجربه . 2

براي تدوين كنندگان برنامه هاي تبليغاتي حائز اهميت است، ليكن در برخي موارد علل انتخاب 

  .راي خودشان نيز كاملاً واضح نيستب

  

 روش هاي تحقيقاتي پيرامون علل خريد كالا در چنين مواردي ازريان برنامه لذا مج

  . شناسي متداول مي باشد، استفاده مي نمايد  تخصصي خاص كه بيشتر در روان

  

  

  


