
 سنجش اثربخشی تبلیغات
 1/03/1389    فاطمه آقچه لو 

شود که تعداد  واقعیت منتج می هاي تجاري قدرتمند، متوسط و ضعیف به این ها و نام شعارهاي تبلیغاتی شرکت ي مطالعه
  .اکثر تبلیغات در بهترین حالت، تاثیر متوسطی داشته و دارند .هاي ناکام بیش از تبلیغات موفق است تبلیغ

کنندگان همواره تبلیغ را به  زیرا تبلیغ !به طور تقریبی هیچ اما این واقعیت چه تأثیري بر کاهش تبلیغات داشته است؟
  .آید به چه کار می» اثربخشی تبلیغات«بدون اینکه بداند  شناسند عنوان یک راهکار اثربخش می

 .بندي کالاها و خدمات، اثربخشی تبلیغات را در هر گروه بررسی نماید مقاله برآن است که پس از مروري بخشاین 

تبلیغات مهجور مانده و به آن پرداخته  از جمله مواردي است که با وجود گذشت سالیانی از عمر» اثربخشی تبلیغات«
 مدعی است که همواره زد و بندهاي فراوانی بین موسسات اشتباهات تبلیغ تجاري ترین آلک بن در کتاب رایج. شود نمی

گیرد  روزنامه ها و مجلات و دیگران صورت می هاي رادیویی و تلویزیونی، مشاوران تبلیغاتی، ها و شبکه تبلیغاتی، ایستگاه
  .1.اثربخشی تبلیغات گمراه کند ها را در سنجش تا مدیریت شرکت
سازي، ترغیب، تشویق و  شود و آگاه تغییر در نگرش، دانش و رفتار مخاطب میگونه که تبلیغ باعث  در حالی که همان

ي خود  هایی که تبلیغ را در رشد و توسعه از وظایف تبلیغات است؛ توجه به اثربخشی تبلیغات، براي سازمان... یادآوري و 
  .دادند، یک امر ضروري است مؤثر می

  
  کننده بندي کالاها و خدمات بر اساس رفتار مصرف بخش

  
به . کننده هنگام انتخاب کالا و خدمت دارد مزیت شناخت گروه کالاها و خدمات، تأثیر مستقیمی به ارزیابی رفتار مصرف

دهد به دو بخش عمده تقسیم  کننده هنگام انتخاب بروز می توان تولیدات را با توجه به رفتاري که مصرف صورت کلی می
  :کرد

کننده تحقیق  این کالاها براي مصرف. کند می گیري و انتخاب صرف  ی را براي تصمیمکننده زمان  کالاهایی که مصرف- 
  .کند ضمن خرید را ایجاب می

   .2.شود ي خرید انتخاب می گذاري براي تحقیق ندارد و در نقطه کننده ارزش وقت  کالاهایی که براي مصرف- 
ي اثربخشی هر گروه  ، به تبع آن نوع تبلیغات و نحوهکنندگان براي انتخاب کالا متفاوت باشد هنگامی که رفتار مصرف

  .متفاوت است
  

  )درگیري بالا(اثربخشی تبلیغات براي کالاهاي تحقیق قبل از خرید 
  

کننده براي دریافت آن ملزم است بهاي زیادي بپردازد، فرصت دقت در انتخاب و تأمل در  آشکار است کالاهایی که مصرف
هاي  ي زیادي همراه است، شرکت از آنجایی که تولید این محصولات نیز با هزینه. کند م میگیري را براي وي فراه تصمیم

ي  هاي تجاري تولیدکننده ي تعداد نام مثل مقایسه: بها محدود است و کم ي آنها نیز به نسبت کارهاي پرمصرف تولیدکننده
  ! اتومبیل در مقابل شمار تولیدکنندگان ماکارونی

گذار است شامل کیفیت محصول، تجارب قبلی  هاي تجاري این گروه تأثیر ي نام ر گسترش و توسعهمجموعه عواملی که ب
عمومی و  روابط) مزیت هاي محصول، کارکایی آن و خدمات پس از فروشاز (رسانی  کنندگان، توصیه، اطلاع مصرف



یک پله قبل از تمام عوامل تأثیرگذار کمااینکه کیفیت محصول، در کالاهاي تحقیق قبل خرید، همواره . باشد  میتبلیغات
  .در گسترش نام تجاري قرار دارد

تعریفی عمیقا ریشه : نام تجاري است هویت، علایم بصري و ظاهري یک نام تجاري نیست، بلکه تعریف روشنی از معناي
ممکن است که در طول . تجاري پایدار و متداوم است شود که هویت یک نام می با این توضیح آشکار. یافته از نام تجاري

  .نام تجاري را دارند سال علایم گرافیکی نام تجاري دستخوش تحول شود، اما تمام آنها اثرانگشت هویت چند
بندي طولانی را  کننده یک زمان مصرف ي این گروه کالا و خدمت، براي پیدا کردن جایی در ذهن دهنده هاي ارایه شرکت

کنند که یک هویت از نام تجاري خود در ذهن مصرف کننده  گزافی صرف می هاي گیرند و در این مدت هزینه درنظر می
به همین دلیل است که . آورد می به وجود» یک همانندي واحد«تجاري و کالا یا خدمات  هویت، میان نام. کنند ایجاد

کالاها و خدمات پس در این گروه  . 3.هویت آن نام تجاري هستند محصولات و خدمات یک نام تجاري، اولین منبع
و هویت کوکاکولا » ماشین شیک« دارد هویت نام تجاري را براي مخاطب تعریف کند، همچنان که هویت بنز تبلیغ، قصد

  .تعریف شده است» نوشیدنی جوانان«
هاي منتخب  تجاري را به گزینه نام هاي تجاري این رسته، هنگامی اثربخش است که بتواند یک تبلیغات براي نام

 .این گروه بیش از این انتظار رود، از اثرگذاري آن به مراتب کاسته خواهد شد ننده اضافه کند و اگر از تبلیغاتک مصرف
  .تحت تاثیر قرار خواهد داد ي مصرف کننده را زیرا براي این دست کالاها تبلیغات غیرمستقیم است و اندیشه

هاي بازاریابی  کمپین. اثربخشی است عمومی و تبلیغاترسانی و روابط  براي کالاهاي تحقیق ضمن خرید، مثلث اطلاع
توانند از تبلیغات به تنهایی  سویه نمی ي تعاملی دو ها براي ایجاد یک رابطه  شرکتمند است و نوع کالاها، رابطه براي این

  . نماید عمومی ضروري می رسانی و روابط گیرند به همین دلیل اطلاع بهره
  

  )درگیري پایین(ي خرید  هاي انتخاب در نقطهاثربخشی تبلیغات براي کالا
  

پردازد و در نقطه خرید و بدون صرف  می کننده براي آن بهاي کمی این گروه شامل کالاها و خدماتی است که مصرف
ي بسیاري  ي یک محصول، دایره هاي تولیدکننده معمولا در این گروه، شرکت .گزیند زمانی براي تحقیق آن را برمی

بنابراین تولیدکنندگان، از . کنند می تولید... هاي زیادي هستند که اقلام مصرفی لبنی، نوشابه و  شرکت. دارند وسیعی
؟  زد  برهمتوان این برابري را حال چگونه می. کنند محصول را با دو نام تولید می موقعیت برابر برخوردارند، گویی که یک

به همین دلیل براي . ثابت، یک امتیاز به نفع خود به دست آوردفقط کافی است با اینجا تغییرات کوچکی در ساختار 
  .هاي کوچک کافی است فروش بیشتر وزنه

تبلیغی که محصول را میان  ي یک شعار ي ارایه گذاري بر روي نحوه براي این نوع محصولات و خدمات سرمایه
تبلیغات براي این نوع . ل انکار داردتآثیري عمیق و غیرقاب کننده برجسته نماید هاي خود، در نگاه مصرف همسان

  .نماید ي خرید وادارد به انتخاب یک محصول می کننده را در نقطه سطح است و مصرف محصولات کاملاً در
است که مصرف کننده را به سمت انتخاب و  بندي، تبلیغات در هنگام خرید و تکرار پیام تبلیغاتی از جمله عواملی بسته

در  دهد که یک گزینه را براي انتخاب، ي خرید این امکان را به خریدار می نقطه اقع تبلیغات دردر و. دهد خرید سوق می
کنند، بر میزان برتري و فروش خود  می ي خرید تبلیغ هاي تجاري که در نقطه ذهن خود داشته باشد و چه بسیار نام

  .اند ها افزوده نسبت به دیگر نام
کلمات، نمادها، نواهاي متداول که به : دارد گرهاي تبلیغی بسیار کارایی از اشارهدر کالا و خدمات این گروه استفاده 

 ي مخاطب را به خود کالا ي حافظه شود و از طریق تکرار، قوه عادي مشاهده می هاي عمومی و صورت گسترده در محیط
در حالی که . اند موارد از آن غافلبسیاري از  گرها همان چیزي است که هاي اشاره مندي از کارایی بهره. دارد معطوف می



   .گرها آگاهند، همانند عطري که از آن خاطره دارند اشاره مصرف کنندگان از قدرت
  

  نتیجه گیري
  

  .تبلیغات تاثیرگذار، تبلیغات کارا: در حالت کلی با تفکیک دو گروه کالا و خدمات، ما با دو نوع تبلیغات مواجه می شویم
از اثربخشی بیشتري برخوردار  کننده  ضمن خرید، تبلیغات تآثیرگذار در رفتار مصرفبراي محصول و خدمت تحقیق

هویت نام تجاري را براي مخاطب تعریف و آن را در ذهن مخاطب  در این نوع، تبلیغاتی اثربخش است که. خواهد بود
  . و در انتخاب مخاطب تاثیر داشته باشدسازي کند جایگاه

در این نوع، تبلیغاتی . برخوردار می باشد ي پایین، تبلیغات کارا از اثربخشی بالاییبراي محصول و خدمت با درگیر
  .شود» منجر به فروش«اثربخش است که 

ي زمانی  بیشتري دارد و در بازه بندي سنجش اثربخشی تبلیغات تآثیرگذار نسبت به تبلیغات کالا احتیاج به زمان
   .4. تري تاثیر خواهد کرد طولانی
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