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  چكيده
از دست دادن  در خطرتلويزيون ها  هاي جديد و جذب مخاطبان بيشتر توسط آن با ورود رسانه

هايي براي  ترين دلايل اين كاهش عدم وجود سنجه يكي از مهم. استها  از بازار آگهيخود  سهم
دهندگان بتوانند اثربخشي  هاست كه ازطريق آن آگهي گيري ميزان تأثيرگذاري آگهي اندازه

رقيب آن يعني كه  حالي در ،ريزي بهتري انجام دهند آگهي خود را ارزيابي كنند و برنامه
هاي مشتريان نسبت به تبليغات در  ي و مفصلي از واكنشيين اطلاعات بسيار جزهاي نو رسانه

گيري دقيق  دهندگان براي اندازه با توجه به تقاضاي آگهي. دهند دهندگان قرار مي اختيار آگهي
ها بايد به دنبال  ، مديران تلويزيون براي حفظ و افزايش سهم خود از بازار آگهيثير تبليغاتأت

با بررسي ادبيات موضوع  حاضر ي مقاله. گيري تأثير تبليغات باشند يدتري براي اندازهابزارهاي جد
 هايي ، سنجهشش شاخص عمده طرحبا خبرگان،  ليل محتوا و نيز استفاده از نظرهايو رويكرد تح

هاي  بندي تبليغات، درگير سازي، تماشاي كل، فعاليت كه عبارتند از رتبه كند مطرح ميرا 
در پايان  .هاي عملياتي مربوط به هريك و سنجه مشاركت مخاطب، تأثير فروشانتخابگري، 

كند كه منجر به افزايش  ويژه رسانه ملي بيان ميي براي مديران اقتصادي تلويزيون و بههايپيشنهاد
  .شود دهندگان و كارآمدتر نمودن سازوكار جلب آگهي آنان مي توجه آگهي

  
  ي، طراحي سنجها تبليغات رسانهها، رسانه ملي،  تأثير آگهيابزارهاي سنجش، : ي كليديها واژه
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  مقدمه
ها  نفوذ هرچه بيشتري در فضاي زندگي خانوادهها  وري در قرن گذشته رسانهابا تحولات فن

كه  ياز نسل جديد اين نفوذ اكنون به حدي رسيده است كه حتي اگر. به دست آوردند
ي كه افراد صرف توجه به رسانه بينيم زمان هستند صرف نظر كنيم، باز هم مي همواره آنلاين

دو سوم از زمان  تقريباً. كنند بيشتر است ر كردن ميكنند از مدت زماني كه صرف كا مي
ها  م رسانهدر ميان تما. ]28[گذرد ت و نيم در روز با رسانه ميعاده س اًبيداري ما يعني تقريب

نيز تلويزيون دست بالا را داشته و بيشترين حجم توجه به يك رسانه همواره از آن تلويزيون 
-بوده است، به شكلي كه مصرف تلويزيون نه فقط براي كسب اطلاعات از محيط، بلكه به

را و به ويژه تلويزيون اين ميزان توجه، رسانه . ]11[عنوان بخشي از زندگي مطرح شده است
با اين . ]27][12][25][18[ي تبليغ كالاهاي تجاري تبديل كردمحملي بسيار مطلوب برابه 

هاي ارتباطي در هاي نوين و افزايش تعداد كانال ورود رسانهحال در چند سال اخير 
 مخاطبانامروزه و  بيايداي به سر  عصر تك رسانهسبب شده كه افراد جامعه،  دسترس
يك رسانه نيستند، بلكه انحصاري كننده  و ديگر مصرف املندبا چندين رسانه در تع معمولاً

ماتريس استفاده از  1شكل. ]12[ كنند هاي مطلوب خود را ايجاد مي تركيبي از رسانه
كه  كند را ترسيم مي 2007هاي سني مختلف در سال  هاي گوناگون در گروه رسانه
تر است كه  هاي سني جوان دهنده كمرنگ شدن ميزان استفاده از تلويزيون در گروه نشان

قابل توجه  .اي است كه پيش روي اقتصاد تلويزيون قرار دارد تحليل آن بيانگر تهديد بالقوه
دلار صرف  ميليارد 78است كه تبليغات اينترنتي در كشوري مثل آمريكا هفت درصد از 

 لياين كشور را به خود اختصاص داده است و در حا كل مصارف اينترنتيشده در بازار 
هاي تبليغاتي در آن چهار برابر  ور دو برابر شده، هزينهشكه رشد مصرف اينترنت در اين ك

تماشاي تلويزيون  كاربران رايانههنوز دهد كه  نشان مي ها پژوهشالبته . ]17[شده است 
هاي جديد  ها نشانه افزايش سهم رسانه ، اما سير مصرف رسانه]24[اند خود را محدود نكرده

وري و يكپارچگي ارود با رشد فن و احتمال مي ]8[اي افراد است رف رسانهدر سبد مص
تري تلويزيون را با تلويزيون موبايلي يا تلويزيون اينترنتي و  هاي بزرگ بخش 1اي رسانه

ن در چنين شرايطي يافتن راهي براي پررنگ كرد .]12[تر آن جايگزين كنند امثال پيشرفته

                                                            
1. Media Convergence 
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اهميت بيشتري هاي جمعي براي رسانهفاده افراد مورد استاي  ماتريس رسانهاين حضور در 
  . يابد مي

در جامعه كه از ديرباز نقش رسانه مسلط را صدا و سيماي جمهوري اسلامي ايران نيز 
انتقال تدريجي بيند و آن  با چالشي بزرگ روبه رو ميبه تدريج خود را و دارد داشته راني يا

هاي جديد است كه در  ها به سمت رسانه رگاني شركتهاي باز هاي تبليغاتي و آگهي هزينه
براي رويارويي با اين . شود ها كاسته مي از درآمدهاي ناشي از اين آگهي اًآن طبعيت ي نتيجه

آگهي  ايبرعنوان رسانه تبليغي بهخود  اثربخشياثبات چالش رسانه ملي ناگزير از 
ها در رسانه ملي اقناع  ري آگهيتأثيرگذا ي ها را درباره آندهندگان است به شكلي كه 

در چنين شرايطي . شود هاي ديگر حجم و مبلغ تبليغات به سمت رسانهمانع از كوچ كرده و 
است اي  مسئله ،يي تبليغات تلويزيوني را اثبات كندآهاي معتبر و دقيق كه كار يافتن سنجه

حاضر كه هنوز  در حالشايد  .ريزان تلويزيوني قرار گيرد كه بايد مورد توجه برنامه
اي  رسانه محبوب بخش عمدهبه دليل ماهيت فراگير و گستره پوشش وسيع خود تلويزيون 

چندان پررنگ به چشم نيايد، اما حجم وسيع تبليغاتي تهديدي شايد  ،از مردم كشور است
اين  ،شود هاي نوين منتشر مي و انواع ديگر رسانه ها سايتميل، پيامك،  كه ازطريق اي

تواند علاوه بر افزايش حجم،  دهد كه در آينده مي داراي پتانسيل بالايي نشان ميتهديد را 
اكنون  از اين رو مديران اقتصادي تلويزيون از هم .پيشي بگيرداز نظر مبلغ نيز از تلويزيون 

هاي  جذب آگهي و تبليغات در برابر رسانه در زمينهم يك رقابت دايبراي خود را  بايد
  .آماده سازندديگر 

ه ابزارهايي براي و اراي طراحيبا توجه به اين رقابت فزاينده، هدف از اين پژوهش 
ويژه تلويزيون  هاي جمعي و به بازرگاني از رسانههاي  سنجش ميزان تأثيرگذاري آگهي
دهندگان و حفظ  آن به اقناع بيشتر آگهيها با اتكاي به  است تا مديران اقتصادي اين رسانه

  .ازندو جذب تبليغات بپرد
  

  پژوهشروش 
به اين معني كه ابتدا . آميخته استفاده شده است پژوهشاز روش  پژوهشدر انجام اين 

مطالعه گرديدند، سپس با ها  در رسانههاي بازاريابي  مرتبط با طراحي سنجه پژوهشادبيات 
رداخته هاي نوين پ در رسانهگيري  استفاده از رويكرد تحليل محتوا به مطالعه ابزارهاي اندازه
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هاي  صاحبان انديشه و گفتگو با خبرگان به طراحي سنجه هايدر پايان با توجه به نظر. شد
  .مناسب اقدام شد

  
  ادبيات موضوع

  گيري تأثير تبليغات هاي بازاريابي و اندازه سنجه
ها به  كه بقاي شركت با توجه به اين. ]19[هاي بازاريابي است بناي استراتژي تبليغات سنگ

ها در ايجاد ارزش براي مشتريان و جلب نظر آنان براي خريد محصول وابسته  آنتوانايي 
اساسي است كه برعهده مديريت قرار  ي اههاي بازاريابي وظيفاست، ارزيابي تأثير فعاليت

تواند موفقيت يا ناكامي آينده شركت را تعيين  و آگاهي از اين اثرگذاري مي ]22[، ]3[دارد
ها همواره از ابزارهاي  گيران اقتصادي شركت ان بازاريابي و تصميماز اين رو مدير. كند
كنندگان از محصولات خود و آگاهي از ميزان  مصرف وتي براي بررسي نظرهايمتفا

هاي  در گذشته اغلب اين ابزارها عبارت از نظرسنجي. ]23[اند ها استفاده كرده شناخت آن
گيري تقريبي  نفوذ تبليغات از طريق اندازههاي تخمين و ارزيابي  ميداني بودند يا تكنيك

هاي جمعي متعارف  تا كنون رسانهكه با توجه به اين. تعداد مخاطبان بالقوه يك آگهي
ترين بازار  مطلوب ،هاي جمعي بودند ترين رسانه ها مهم تلويزيون و راديو و روزنامه همچون

مناسب براي  دادند و همواره بستري هاي بزرگ را شكل مي آگهي براي شركت
ها  بررسي تأثير تبليغات منتشر شده از سوي اين رسانه .]18][20[كارزارهاي تبليغاتي بودند
شناختي آن و در  هاي جمعيت هاي تخمين مخاطب بالقوه و ويژگي نيز همواره به همان شيوه

  . پذيرفت نتيجه تخمين اثربخشي آگهي صورت مي
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  ]29[ ،2007هاي گوناگون در سنين مختلف در سال  همجموع زمان صرف شده با رسان .1 نمودار

  
ند كه با ا هوجود آمدهاي نظرسنجي به آمريكايي شركتو در كشورهاي اروپايي 

تري را  تري براي بررسي ميزان تأثير تبليغات، اطلاعات بهتر و قويطراحي ابزارهاي دقيق
ها به ايجاد  حال تلاش آن با اين معمولاً .]25[دهند ميه يهاي معمول ارا نسبت به تخمين

تلاش براي تكامل ابزارهاي به بلكه بيشتر  است، هنشد منجر هاي جديدتري سنجه
تكامل توجه اين است كه  قابلنكته . اند پرداختهها  بخشي به آن گيري موجود و عمق اندازه

ت هاي بازاريابي بسيار كند صورت پذيرفته است و مطابق با سرعت پيشرفت رقاب اين سنجه
تر نيز شده است و به دليل نبود  در كشور ما اين بار سنگين .]13[ها نبوده است در رسانه
اي به  ها و تبليغات سبب شده است كه چنين وظيفه آگهي  اي سنجش تأثير هاي حرفه شركت

محول ) رسانه ملي(گيرنده دهنده و آگهيگردن دو طرف درگير در موضوع يعني آگهي
ش كنند تا درك و برداشت مناسبي از اثربخشي آگهي و تبليغات ها تلا شود و خود آن

ها و يا روابط عمومي و بررسي  صدا و سيما اين كار را از طريق نظرسنجي. داشته باشند
دهد كه آگهي در خلال آن  اي انجام مي هاي حاصل و نيز تخمين مخاطبان برنامه تماس

  .پخش شده است
هاي بازاريابي شده است  وهش بيشتر در زمينه سنجهميلي نسبت به پژ دلايلي كه سبب بي

مدت  كوتاه آثارها از  بلندمدت آگهي آثاردكمپ و هانسن پيچيدگي در تفكيك . متعددند
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مديران به اي كه  اكسل نيز اهميت فزاينده. دانند ميلي مي ها را يكي از دلايل اين بي آن
گيري  دشواري اندازه. دكن ن ميكاري بيا لي براي اين كمدليدهند،  هاي مالي مي سنجه

گيري را  ارزش ايجاد شده براي برند در ذهن مخاطب نيز از جمله عواملي است كه اندازه
در زمينه تأثيرات رسانه، همواره اين تمايل  ها پژوهشدر  اًاساس .]22[دشوار ساخته است

نده و سازي شده ميان فرست وجود داشته است كه تا حد ممكن يك رابطه خطي و ساده
  . ]14[نگري در اين زمينه جلوگيري كرده است گيرنده برقرار شود و اين امر از ژرف

هاي جديد مثل اينترنت و  در شرايطي كه رديابي اعمال و رفتار مخاطبان در رسانه
تلويزيون اين امر به دشواري ممكن  همچوناي  ، در رسانه ]5[موبايل به سادگي ميسر است

هايي براي ارزيابي رفتار مخاطب تلويزيوني بسيار  و تدوين سنجه از اين رو تعيين. است
تعداد بينندگان يك برنامه تلويزيوني را  اًهايي كه صرف با اين حال سنجه. دشوار است
تواند  نمي ،پردازند هاي ساده به ارزيابي مخاطبان مي كنند و يا براساس نظرسنجي برآورد مي

ها فراهم  ناسبي براي سنجش تأثيرگذاري آگهيم براي آگهي دهندگان اطلاعات كافي و
  . كنند

  
  هاي تأثير تبليغات در زمينه طراحي سنجه ها پژوهش ي پيشينه

يريت ي تعريف كردند كه مدكم ييك سنجه را به عنوان معيار) 2001(آمبر و همكاران 
ل سنجه فرهنگ دهخدا معيار را معاد. ]9[م آن را مرور كندطور مرتب و دايارشد بايد به

. ]6[معني كرده است اي كه بدان چيز ديگر را بسنجند و برابر كنندوسيلهدانسته و آن را 
دانسته  ، سنگ محك و ترازو براي سنجشمقياس و آلت سنجشفرهنگ معين نيز آن را 

كه چه ميزان به گيري اين ها را ابزارهاي كمي براي اندازه نيز سنجه) 2004(كوپلي . ]7[است
نيز سنجه را ابزاري ) 2007(سگي و همكاران  .]16[ كند تعريف مي ،ايم فتهدف دست ياه

گيري عملكرد و بازخورد به موقع براي واكنش مناسب شناسايي كرده  براي اندازه
گيري ميزان همراستا بودن سنجه را ابزاري براي اندازهنويسندگان در اين مقاله . ]26[است

  .كنند مي تعريفهدف تعيين شده عملكرد با 
اثربخشي تبليغات در تلويزيون را از طريق سه شاخص ) 1999(كامستاك و شارر 

اين . مدير تلويزيون بايد اين سه را همواره در نظر داشته باشد ندد و معتقدندان پذير مي امكان
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مندي مخاطب به آگهي، ميزان به يادسپاري آگهي و ميزان  عبارتند از علاقه ها شاخص
  .]15[متقاعدسازي آگهي

اي در راستاي  براي ارزيابي عملكرد هر رسانهنخستين گام ) 2008(وولمر و پريكورت 
اين پيش نياز در . دانند ميگيري عملكرد آن  ي براي اندازهياه تعيين سنجههدف خود را 

ها به نوعي  در تمام رسانه يط و مراحل مختلفي است اما تقريباًهاي مختلف در شرا رسانه
  :ها هايي از آن مونهن. شود مي اجرا

مجموع دقايق، مجموع باقي  هاي تركيبي از سنجه: هاي آنلاين رسانهسنجه تأثير در  -
حداقل در سطح . ماندن در يك بازه زماني در سايت، مجموع بازديد صفحات

اي از واكنش  هاي آنلاين همواره قادرند اطلاعات آني و لحظه تئوريك رسانه
  . ه دهنديرا ارا كاربران به تبليغات آنلاين

شوند و تا  تعداد بينندگاني كه وارد وبسايت مي: وهاي آنلاينيدر ويدسنجه اثربخشي  -
  .مانند و در سايت آنلاين باقي مييپايان تماشاي ويد

هاي آنلاين،  ها و عقايد در انجمن تحليل نگرش: ها وبلاگسنجه تبليغات در  -
، ميزان اشاره و ارجاع به برند رد به فردا و ترويج فهها، تجربيات، پيشنهاد نظرسنجي

كار ها به گيري موفقيت تبليغات در آن از جمله ابزارهايي است كه براي اندازهخاص 
  .رود مي

از  معمولاًدرباره تأثيرات تبليغات محيطي همچون بيلبوردها، : 1تبليغات محيطيسنجه  -
قرار گرفتن افراد از  شود و ميزان در معرض شناختي استفاده مي هاي جمعيت داده
بيشتر كاربرد . شود عنوان يك سنجه محسوب مي ها به هاي خاص در برابر آن گروه

  .شود تبليغات محيطي ايجاد آگاهي از برند تلقي مي
تركيبي از پرسشنامه و مصاحبه و جلوي مشتري را : درون فروشگاهيسنجه تبليغات  -

  .روشگاهها در درون ف و درك رسانهگرفتن براي رديابي 
هاي فرستاده شده، نرخ گشايش  چون تعداد ايميل ابزارهايي هم: ميلياي سنجه تبليغات -

هاي مورد  ها از سنجه ها، پاسخ به ايميل و سرانجام كليك روي لينك ايميلميل اي
  .]29[شوند گيري تأثير تبليغات ايميلي محسوب مي استفاده براي اندازه

                                                            
1  . Outdoor Advertisements 
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) 1999(كوكيناكي و آمبر هاي بازاريابي  سنجهبندي مدون  در تلاش براي تقسيم
  :اند بندي كرده هاي بازاريابي را به شش طبقه دسته سنجه
ها را  و امثال آن سود، ميزان گردش مالي، حاشيه مشاركت(هاي مالي  سنجه) 1

  )سنجند مي
 درصد حضور درهمچون سهم بازار، هايي  شاخص( هاي بازار رقابتي سنجه) 2

  )كنند گيري مي را اندازهو مانند آن  ترويجبازاريابي، سهم 
نفوذ در مشتري، وفاداري  تلاش در شناسايي ميزان(كننده  هاي رفتار مصرف سنجه) 3

  )ها را دارد و امثال آن جذب مشتري جديدميزان مشتري، 
ميزان برند، مخاطبان از شناخت به دنبال ارزيابي ميزان ( درك مشتريهاي  سنجه) 4

  )گيري تمايل به خريد مخاطبان هستند اندازهو رضايت از برند 
قيمت توزيع،  هايي مثل چگونگي شاخص(مشتري با مستقيم ارتباط هاي  سنجه) 5

  )سنجند را مي و كيفيت خدمات مناسب
درآمد درصد همچون عرضه محصول جديد، و كه عواملي ( يهاي نوآور سنجه) 6

  .]21[)كند ي ميگير شركت را اندازه گردش مالي درها  حاصل از آن
هاي تأثير تبليغات  ارچوب نظري را براي طراحي سنجهپنج چ) 2003(آمبلر و همكاران 
نظريه ) 3 2نظريه عامل واسط) 2 1نظريه كنترل) 1: اند كه عبارتند از بازاريابي پيشنهاد كرده

توجه شين نتايج پيدر نظريه كنترل بر . 5نظريه نهادي) 5، 4نظريه تمايل بازار) 4، 3ارزش برند
سازي و كنترل  ريزي، پياده نامهشود و آن را عنصر ضروري در چرخه تحليل، بر خاص مي

 .دريافته شودها  بيني شود دلايل متفاوت بودن نتايج از پيش در اين نظريه تلاش مي. داند مي
ه انتظار چه در آيند ها بايد قابليت مقايسه را نه تنها با نتايج پيشين بلكه با آن از اين رو سنجه

در نظريه عامل واسط بر نحوه عمل واسطه تبليغ . رقبا فراهم كندعملكرد رود و نيز با  مي
كه در (اين نظريه بايد بر عملكرد گذشته واسطه تبليغ  قبر طب. گيرد توجه خاص صورت مي

مقايسه دهنده  تبليغبا انتظارات توجه شود و نتايج عملكرد آن ) موضوع ما رسانه ملي است
در اين . شود عاد رفتاري و نگرشي توجه ميدر نظريه ارزش برند بر تركيبي از اب. شود

                                                            
1  . Control Theory 
2. Agency Theory 
3. Brand Equity 
4. Market Orientation 
5. Institutional Theory 
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شود و باور  گيري اعمال مقدم محسوب مي گيري نگرش و رفتار بر اندازه چارچوب اندازه
ارزيابي تأثير تواند سنجه مناسبي براي  مينگرش و رفتار گيري  بر اين است كه اندازه

محصول بر نگرش بازار نسبت به نظريه تمايلات بازار . باشدرند ارزش بتبليغات در افزايش 
  . ]10[دهد گيري احساس بازار را مورد توجه قرار مي هايي براي اندازه تمركز دارد و سنجه

شده مطرح  2009دونالد و مونسي در  توان از آن نام برد توسط مك كه مي يمدل مهم
اند كه  شناسايي شده يأثيرگذاري تبليغگيري ت چهار عنصر براي اندازهكه در آن  است

ون واكنش مخاطب به يك چهم(تواند به صورت مستقيم باشد  كه مي» سنجه«عبارتند از 
همچون نمره (شود دست آورده  به ارزيابييك  نتيجهو يا در ) آگهي در شكل رفتار خريد

تا چه  شود كه عوامل ضروري كه شامل ارزيابي اين نكته مي» داده«، )رضايت مخاطب
كه » هدف«اند و قالب آگهي چقدر مناسب است،  هي لحاظ شدهگميزان در محتواي آ

و چينش اجزاي آن را بندي  هي را براي مخاطب مورد نظر و زمانگگيري صحيح آ هدف
را در چارچوب زماني مورد نظر كه تأثير واقعي » نتيجه«و سرانجام  كند بررسي مي

  .]20[سنجد مي
ها به  سازي سنجه مطرح شد با مدل) 2010(سط فريس و همكاران مدل ديگر نيز كه تو
، »در دسترس بودن محصول«، »سازي مخاطب آگاه«اي كه شامل  شكل متغيرهاي وابسته

بيني ضريب نهايي تأثيرگذاري تبليغ  شود، تلاش در پيش مي » نرخ تكرار«، و »نرخ آزمون«
شتريان، سطح ترويج قبلي محصول و سليقه م مانندهايي  نين سازهچاين مدل هم. كند مي

 ،عنوان متغيرهايي كه در تأثيرگذاري نهايي تبليغ دخيل هستندكانال توزيع محصول را نيز به
  .]19[مورد توجه قرار داده است 

  
  ها در تلويزيون تأثيرگذاري آگهيكنوني  هاي سنجه
خاطب را تحت در صورتي ارزش دارد كه رفتار م بليغاتيآگهي تطور كه گفته شد  همان

غيركارآمد  از شيوه هاي ها معمولاً تأثير آگهي اما در بسياري موارد سنجش ،تأثير قرار دهد
يق از طر در تلويزيون اين واكنش مخاطبان معمولاً. گيرد و كم اعتباري صورت مي

عمومي سازمان مورد سنجش قرار  هاي آماري توسط روابط هاي مختلف از نمونه نظرسنجي
تلويزيون را  هاي تقبال و توجه بينندگان از برنامهميزان اس ها معمولاً ين نظرسنجيا. گيرد مي

تأثيرگذاري  ي به تخميني دربارهدست آمده  بهاز نتيجه  و دهد مورد بررسي قرار مي
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اين  مزيت. يابد هاي پخش شده دست مي ه با برنامههاي تلويزيوني در رابط آگهي
در سطح قابل  ،كنند خاطباني كه به يك برنامه توجه مياندازه م ها اين است كه نظرسنجي

هاي تبليغاتي در بازه  اي كه براي آگهي شود و از اين طريق بازار بالقوه قبولي تخمين زده مي
هاي  با اين حال اين روش نارسايي. آيد دست ميبرنامه خاص وجود دارد به زماني آن

در ميان افراد از تأثيرگذاري تبليغات را  اطلاعات دقيق ها معمولاً نظرسنجي. داردزيادي 
علاوه بر اين معايب كه . كنند كنند و به داده هاي كلي بسنده مي مختلف استخراج نمي
ها در سنجش دقيق  هاي سنتي ايراد شده است و عدم توانايي آن نسبت به نظرسنجي

جش تأثير هاي سنتأثيرگذاري و تصميم خريد سبب عدم اعتماد آگهي دهندگان به رويه
اي ها و تبليغات نياز آگهي دهندگان به معياره با رشد آگهي. شود ت تلويزيوني ميتبليغا

يي بيشتري در آها نياز به اثربخشي و كار شود و آن تر بيشتر و بيشتر مي سنجش دقيق
ردهاي دقيق فقدان استاندا اصولاً. اطلاعات مربوط به تأثيرگذاري تبليغات خود دارند

 طور نامناسبي صرف شوددهندگان به هاي تبليغاتي آگهي بودجه شود، سنجش سبب مي
]23][19[ .  

  
  هاي جديد سنجه نياز به
. به سمت نوع جديدي از معيارهاي تبليغاتي نتايج متعددي در پي خواهد داشت حركت
هاي سابق تبليغات در  ع مخاطبان سبب ناكارآمد شدن شيوهها و تنو كثرت رسانهكه  اول اين

   .شده است ها آن خريد تصميم بر تأثير و كنندگانمصرف به دسترسي در همگاني هاي هرسان
ن از اين دهندگا هاي جديد سبب استقبال آگهي رسانهكه چشم انداز مثبت  دوم اين

هاي جديد از تنوع مخاطبان و  ها و معيارهايي كه توسط رسانه داده. ها شده است رسانه
هي دهندگان را ارضا گشود دو نياز عمده آ ه مييغات ارايها و تبل ه به آگهيميزان توج

بازاريابي روي مشترياني كه ها و تمركز بر منابع  هاي آن يي تلاشآسنجش كار: كند مي
هاي جديدي  كانال. هاي خاص محصول و يا برندهاي خاص هستند مند به طبقه علاقه

دهند بيشتر و بيشتر از مقبوليت و پذيرش بازار نسبت به  شوند كه به ما اجازه ميديدار ميپ
با اين رشد . ]29[» شود مكن ميبا سرعت بيشتري نيز م اًخود آگاه شويم و اين كار مرتب

ها و اطلاعات  ها ديگر با نظرسنجي فناوري و اين اطلاعات دقيق، مديران بازاريابي شركت
تعداد بينندگان يك برنامه را  رند ياميزان آگاهي مخاطبان از يك ب اًكه صرف ،آماري
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تر و معيارهاي قابل اعتمادتري براي  ها ابزارهاي دقيق آن. شوند راضي نمي ،سنجد مي
  . ]4[طلبندتبليغات خود بر مخاطبان مينجش ميزان تأثيرگذاري س

ميان آگهي و ميزان فروش  ارتباط سنجشهاي ديجيتال توانايي  كه با رسانه سوم اين
هاي او با  گيري ميزان تماسهاي فرد روي وبسايت، يا پي با رديابي كليك. ودش ميسر مي
توان به راحتي تأثيرگذاري هر آگهي خاص بر ميزان توجه  ميها  هاي فروش شركت سامانه
ها  ها و مخاطبان آن دهنده پي برد و براي آگهي صميم خريد يا حداقل تماس با آگهيو ت

ها  هاي ديجيتال انتظار دارند كه به آن دهندگان از رسانه آگهي اًاساس. ريزي كرد بهتر برنامه
تري از مخاطبان شود و درنتيجه بهتر  ه كنند كه منجر به بينش عميقمعيار و ابزار لازم اراي
  . گيري كنند منابع خود تصميمبتوانند براي تخصيص 

  
  گيري تأثيرات تبليغات رسانه ملي هاي مؤثر براي اندازه طراحي سنجه

تر ساختن درك از رفتار  ها را به واقعي تواند بازارياب معيارهاي قابل اعتمادتر مي ستفاده ازا
 تواند نتيجه وجود چنين معيارهايي ميدرهاي خود قادر سازد و  مصرف كننده و تأثير آگهي

تواند انگيزه  ايجاد چنين معيارهايي مي. ار كندها همو سهم رسانه را در جذب بيشتر آگهي
  .براي يافتن معيارهاي سنجش معتبرتر و قابل اتكاءتري بشودتلاش 

هاي رفتاري  هاي مؤثر ابتدا بايد معيارهايي را وضع كنيم كه واكنش براي طراحي سنجه
اين امر بايد با . درستي مورد توجه قرار دهندو عملي و نيز ميزان دسترسي به مخاطب را به

موقعي را در اختيار اعتماد و به قابل ابزاري مناسب همراه شود كه اطلاعات كاملاً
كيفيت مخاطب ) 1: اين ابزار بايد دو بعد جامع را در نظر بگيرد. دهنده قرار دهد آگهي

آيا آگهي احساسات (تأثير واقعي پيام ) 2و ) آيا مصرف كننده واقعي تبليغ را ديده است؟(
يجاد عمل خاصي مثل خريد يا مشتري را برانگيخته، بر نگرش او تأثير گذاشته، و آيا سبب ا

  )آزمون محصول شده است؟
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  جديد بايد مورد توجه قرار گيرند هاي دو بعد جامع كه در طراحي سنجه .2 نمودار

  
مناسب براي اندازه گيري صحيح دو  يروند تواند مي 1هاي نتيجه محور استفاده از سنجه

اين . كندمطرح را ) 2 مودارن(يعني مخاطب درست و تأثير درست پيام  است؛بعد بيان شده
  :تواند به شرح زير باشند معيارها مي

  دسترسي به تعداد مخاطب، تكرار آگهي، زمان مشغول سازي فرد به آگهي -
  )سن، درآمد، جنس، مكان جغرافيايي(هاي جمعيت شناختي  ويژگي -
  )نيت خريد آگاهي از مزايا، آگاهي از تبليغ، نوع پيام، مطلوبيت برند،(معيارهاي برند  -
يادآوري تبليغ، زمان تبليغ، ميزان بازديد از وب سايت، معيارهاي : 2ميزان درگيرسازي -

  توجه فعال به محتوا، و قابليت انتقال به رسانه
  )تأثير روي نخستين پذيرندگان، تبليغات فرد به فرد(كيفيت و تمركز مخاطب  -
  )ل، تكرار خريدرفتن به مغازه، آزمون محصو(تأثير بر رفتار خريد  -
 ، رتبهپيمايش سايت، دانلود  منحصر به فرد بودن،(واقعي  3گريميزان مشاهده -

  ).تجاري
گيرد و هم  چنين معيارهايي هم معيارهاي سنجش مستقيم و ترويج فروش را در نظر مي

با را  مستقيم هاي سنجهتجربه چنين معيارهايي . گيرد معيارهاي پوشش مخاطب را در بر مي
هاي  ويژه در تلويزيون و رسانه به(گيري تركيب كرده است  هاي فناورانه در اندازه رينوآو

                                                            
1. Outcome-based 
2. Engagement 
3. Viewership 
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در ها  رسانه يهمهبديهي است كه . ها شده است و سبب اشكال جديدي از سنجه) يتالديج
چه امروزه سايتي مثل  مستقيم مثل آن هاي كاملاً با سنجهشرايط حاضر توانايي استفاده از 

هاي  قابليتهاي جديد،  ناشي از فناورياما تحول گسترده  ،د را ندارندده ه مييگل اراگو
  .بازاريابي ايجاد خواهد كردهاي  سنجهنويني براي استفاده از 

  

 
  يميقد مدل برابر در يسنج مخاطب ديجد مدل يبرا لازم يهايژگيو .3 نمودار

  
اي جديد يك تغيير وريهاكنند فن اشاره مي) 1388(ئيان و همكاران  گونه كه خواجه آن

به شكلي كه اين ابزارها از  ،كنند قطعي در ابزارهاي اندازه گيري توجه مخاطب ايجاد مي
عبارت به. ارزيابي و تخمين، به سمت پايش و رديابي اطلاعات واقعي تغيير خواهند يافت

. ]1[سازند صورت آني منتقل مي هاي واقعي را به كه پيش بيني كنند، داده جاي اينديگر به 
هاي نتيجه محور بيشتر  شود، سنجه اي پوياتر و پوياتر مي طور فزايندهدر چنين محيطي كه به

شوند كه نقاط تمركز را از خوداظهاري به سمت ارزيابي  هايي منتقل مي به سمت سنجه
  . كنند رفتارهاي واقعي جابه جا مي

ملي شش سنجه عمده  گيري تأثيرگذاري تبليغات در رسانه مدل پيشنهادي براي اندازه
هر يك از . شوند هاي عملياتي تقسيم مي ها به سنجه را در نظر گرفته است كه هر يك از آن

 :دهيم صورت بسيار خلاصه شرح ميها را به آن



  66  1389، بهار و تابستان 4، شماره 2مديريت بازرگاني، دوره 

هاي  اين شاخص به جاي روال سنتي كه بر اساس تعداد بينندگان برنامه :بندي تبليغات رتبه
ها توجه  كرد، به ميزان تماشا و توجه به خود آگهي بندي مي ها را رتبه تلويزيوني تبليغات آن

كيفيت آگهي؛ به : هاي عملياتي پيشنهادي براي اين شاخص عبارتند ازسنجه. كند مي
ترتيب تبليغاتي كه در طول يك توقف ميان (هاي تجاري؛ جانمايي تبليغات  يادسپاري پيام

 .تبليغات و طراحي كلي) شود اي روي آنتن فرستاده مي برنامه
. كند اين شاخص به ميزان درگير شدن و اشتغال ذهني مخاطب توجه مي: درگيرسازي

توانند عبارت باشند از ميزان اشتغال ذهني مخاطب نسبت به  هاي عملياتي آن مي سنجه
 .كسب اطلاعات لازم درباره محصول و ميزان جستجوي اطلاعات

تماشا برحسب تماشاگران بالقوه برنامه  اين سنجه به جاي تخمين سنتي تعداد :تماشاي كل
حاوي آگهي، به تعداد دفعات تماشاي مشترياني كه به شكل همزمان يا به صورت آفلاين و 

اين شاخص در تلويزيون تا كنون ممكن . كند توجه مي ،اند ضبط شده آگهي را تماشا كرده
هاي  ها از دستگاه نبوده است اما با رواج تلويزيون ديجيتال و امكان دريافت برنامه

تگاه از طريق شناسه ممكن خواهد سغيرتلويزيوني مثل رايانه روميزي و موبايل و اتصال به اي
هاي آن عبارت خواهند بود از دفعات كل تماشا، تعداد دفعات تكرار تماشا،  سنجه. شد

 .هاي مشابه و مرتبط و امثال آن تعداد تماشاي آگهي
سنجد و به نكته مهمي  ص توجه رفتاري مخاطبان را مياين شاخ :1هاي انتخابگري فعاليت

يعني مخاطب واقعي كه بايد  ؛نمايد اشاره دارد كه بعد اول مطرح شده را يادآوري مي
نام  هاي عملياتي آن عبارتند از تعداد ثبت سنجه. گيرد ند مورد توجه قرار ميآگهي را ببي

ها  دهنده، ميزان تماس هاي آگهي پس از تماشاي آگهي، نرخ مراجعه به سايت يا فروشگاه
 .ها براي اطلاعات بيشتر هاي روابط عمومي؛ و ميزان درخواست با تلفن

تواند معيار بسيار خوبي براي درك از محبوبيت آگهي  اين شاخص كه مي :مشاركت مخاطب
دهنده باشد، به ميزان مشاركت مخاطب در گسترش شهرت برند و تبليغ  و به تبع آن آگهي

اين شاخص به نوعي تبليغات فرد به فرد در اثر رضايت از . پردازد حصول ميبراي م
توانند عبارت باشند از نرخ ارجاع،  هاي چنين شاخصي مي سنجه. سنجد محصول را مي

ها يا تعاملات؛ زمان  دهنده در پروفايل ميزان استفاده اشخاص از لوگوي شركت آگهي
 مثلاً(دهنده هستند  متعلق به شركت آگهي ها يا فضاهايي كه صرف شده افراد در مكان

                                                            
1. Opt-in activities 
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؛ و نمره خالص ترويج يعني درصد مصرف كنندگاني )ميزان حضور در سايت رسمي آن
  .كنند كه يك محصول را پيشنهاد مي

تري رفتار مخاطب يعني خريد و تكرار خريد و وفاداري  اين شاخص به نهايي :تأثير فروش
يعني كساني كه در صف ( 1كنندگان پيشتاز فدر اين شاخص تعداد مصر. پردازد آن مي

؛ ترافيك )كنندگان آن باشند خواهند اولين امتحان هستند و مي اول خريد كالاي جديد
  .ها دهنده؛ حجم و مبلغ فروش در فروشگاه خريد در فروشگاه يا سايت آگهي

  
  گيري تأثير تبليغات در رسانه ملي براي اندازهعمده هاي  سنجه .4 نمودار

با توجه به ماهيت مسئله از روايي محتوا استفاده توان  سنجش اعتبار اين مدل ميدر 
توانند مفهوم  هايي كه مي لفهؤابعاد و م يهمه ،كند روايي محتوا ايجاد اطمينان مي. كرد

ها در  لفهؤهر چه وجود اين ابعاد و م. در آن سنجه وجود دارند ،مورد نظر را انعكاس دهند
براي تعيين . ]2[مفهوم بيشتر باشد، روايي محتوا بيشتر خواهد بودسنجه جهت انعكاس 

روايي محتوا روش آماري وجود ندارد و از اين رو قضاوت متخصصان تنها ابزار سنجش 
هاي طراحي شده با استادان بحث تبليغات در رسانه  سنجهاز اين رو . روايي مدل است

                                                            
1. Lead User 
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يد براي دستيابي به هدف طراحي اجزاي مختلف آن و ابعادي كه باو  شده استمطرح 
با تأييد اين استادان روايي . به دقت بررسي شدند ،هاي مورد توجه قرار گيرند چنين سنجه

  . ه استدشاثبات  ،ه شدهيهاي ارا محتواي سنجه
  
  ريزان و مديران اقتصادي رسانه ملي براي برنامه هاييو پيشنهاد گيري نتيجه

ي بر ميزان دسترسي به مخاطب در حال سر آمدن است هاي مبتن ها و سنجه رسانه عصر تك
هاي  كنند كه با تركيبي از رسانه ها به سمت تبليغاتي سوق پيدا ميو از اين رو شركت

هاي ديجيتال بيشتر و بيشتر  در چنين تبليغاتي نقش رسانه طور يقين به. شوند مختلف اجرا مي
گيري بايد به اين موضوع توجه  اندازه هاي از اين رو در طراحي اين سنجه. يابد اهميت مي

تر  اي پررنگ توانيم نقش تلويزيون را در چنين تركيب رسانه ميچگونه داشته باشيم كه 
هاي آنلاين و  ها از جمله رسانه به ساير رسانه آنتوان در كنار  سازيم و چه نقشي را مي

  . هاي چاپي داد رسانه
هاي  تلويزيوننوين از جمله  هاي وريافنه امكاناتي كاز  استفادهبراي چنين منظوري 

دهند  در اختيار مديران رسانه ملي قرار مياي  و ساير اشكال يكپارچگي رسانه ديجيتال
اي فراهم  ميزان قابل استفاده بهزيرا امكان پايش رفتار مخاطب را  ؛تواند راهگشا باشد مي
هاي مناسبي  اتي نيز بايد سنجهبا اين حال حتي براي استفاده صحيح از چنين امكان. كند مي

بتوان عملكرد آگهي و واكنش مخاطبان به آن را ها  وجود داشته باشد تا براساس آن
  . ارزيابي كرد

آشنايي بيشتر با  ،خاطر داشتها بايد به ه در كاربرد اين سنجهيكي از نكاتي ك
خاطبان غربي هاي آنان با م هاي فرهنگي و محيطي مردم كشورمان و شناخت تفاوت ويژگي

هاي  هاي تأثير تبليغات تا كنون توجهي به شناسايي تفاوت تئوري. در تأثيرپذيري است
از . اند فرهنگي و محيطي مخاطبان و چگونگي دخيل بودن آن در تأثيرپذيري صورت نداده

اين رو اين مدل نيز با فرض يكسان بودن تأثيرپذيري مخاطب از تبليغات تلويزيون اقدام به 
تواند به افزايش  هايي مي با اين حال شناسايي چنين تفاوت. ها كرده است سنجه طراحي

در اين راه توجه به ماهيت دولتي رسانه ملي نيز . ها منجر شود قابليت اعتماد اين سنجه
جايگاه رفيعي كه در . هاي منحصر به فردي راهگشا باشد تواند براي درك چنين ويژگي مي

هاي ديجيتال جديد  ها و حتي رسانه ر قياس با ساير انواع رسانهشرايط كنوني رسانه ملي د
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هاي استاني  دارد سبب شده است كه به دليل پوشش گسترده كشوري و نيز وجود شبكه
اي بيابد كه چنين  هاي خاص مخاطبان محلي و منطقه ه و انتشار تبليغات به شيوهيامكان ارا
چنين مخاطباني به اثربخشي بيشتر تبليغات  هاي خاص تواند با استفاده از ويژگي امري مي
پيشين در زمينه تفاوت در تأثيرپذيري  هاي پژوهش عدم كفايتبا اين حال نظر به . بينجامد

به اين  يندهآ هاي پژوهششود كه در  هاي فرهنگي و محيطي پيشنهاد ميبراساس ويژگي
  . اي صورت گيرد مسئله توجه شايسته

هايي براي ارزيابي اين  ساختن نياز به طراحي سنجه اين مقاله تلاشي براي مطرح
هاي عملياتي  كه مدلي نوين بر اساس شش شاخص عمده و سنجه بودهها  تأثيرگذاري

تواند در مطالعات و  اين مدل مي ،بديهي است. پيشنهاد نمود ها را مربوط به هريك از آن
ريزان رسانه تصادي و برنامهو با توجه بيشتر مديران اق هاي آتي بيشتر تكميل شودپژوهش
آتي  هاي پژوهشبراي  پژوهشگران هايپيشنهاد. شوندتري نيز طراحي  هاي جامع ملي مدل

  :در اين زمينه به شرح زير است
و  پژوهشهاي عمده مطرح شده در اين  تر شاخص تلاش براي تبيين و تعريف دقيق) 1

  جديدهاي يا شناسايي شاخص
و  پژوهشهاي عملياتي مطرح شده در اين  تر سنجه ن دقيقتلاش براي تعريف و تبيي) 2

  شده هاي تصحيح ها در چارچوب شاخصجانمايي مجدد آن
هاي مستقيم بررسي رفتاري در چارچوب تلويزيون تلاش براي طراحي سنجه) 3

  ديجيتال
سنجش ميزان حضور تلويزيون در هاي تركيبي براي  براي ايجاد سنجه پژوهش) 4

هاي رسانه ملي در قياس  مخاطبان و ميزان تأثيرگذاري نسبي آگهياي  س رسانهيماتر
  با ساير رقبا

هاي فرهنگي و محيطي  شناسايي تفاوت در تأثيرپذيري مخاطبان بر اساس ويژگي) 5
  ها در افزايش تأثيرگذاري تبليغات تلويزيوني آنان و چگونگي استفاده از تفاوت
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