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مقايسه عوامل آسيب زاي تبليغات تجاري از ديدگاه كارشناسان بخش بازرگاني شركتهاي پالايشگاه نفت و شركت احياي 

فولاد سپاهان اصفهان

چكيده

موفقيت يا عدم موفقيت بسياري از سازمانها و شركتها در گرو فعاليتهـاي تبليغـاتي               .  يكي از ابزارهاي مهم ارتباطي در تجارت، تبليغات است         :مقدمه و هدف    

ت و شركت احياي فولاد سـپاهان       هدف اين پژوهش نيز مقايسه عوامل آسيب زاي تبليغات تجاري از ديدگاه كارشناسان بخش بازرگاني شركتهاي پالايشگاه نف                 .آنهاست

.  بودنـد 1387 جامعه آماري اين پژوهش كليه كارشناسان بخش بازرگاني شركتهاي پالايشگاه نفت و شركت احياي فولاد سپاهان اصـفهان در سـال                  :روش.اصفهان بود 

ي فولاد سپاهان اصفهان بودند كه به روش تصادفي ساده انتخـاب     نفر از كارشناسان بخش بازرگاني شركتهاي پالايشگاه نفت و شركت احيا           135نمونه آماري نيز شامل     

. درجـه اي ليكـرت تنظـيم گرديـده اسـت     5  مـاده مـي باشـد و بـر مبنـاي مقيـاس           39ابزار اين پژوهش پرسشنامه آسيب شناسي تبليغات بودكـه شـامل            . گرديدند

عوامل آسيب زاي تبليغات تجاري از ديدگاه كارشناسان بخش بازرگـاني شـركتهاي پالايـشگاه     نشان داد كه بين   P<0.05 مستقل   t يافته ها با كاربرد آزمون       :هايافته

 بر اساس يافته هاي اين پـژوهش پيـشنهاد مـي شـود كـه در زمينـه بهبـود           :گيرينتيجه. نفت و شركت احياي فولاد سپاهان اصفهان تفاوت معني داري وجود ندارد           

 ترين عامل تبليغات تجاري و هم به عنوان آسيب زاترين عامل در تبليغات تجاري محسوب مي شوند؛  اقـدامات              ن اثربخش كيفيت رسانه هاي تبليغاتي كه هم به عنوا       

. موثر صورت مي گيرد تا اثربخشي اين عامل افزايش و آسيب زايي آن كاهش پيدا كند

. تبليغات تجاري ، عوامل آسيب زا، كارشناسان بازرگاني:هاي كليديواژه

مقدمه

روزنامه ها، مجـلات ، نـشريه هـا، راديـو، تلويزيـون،      . يكي از شاخص هاي دنياي امروز، افزايش و گسترش سريع تبليغات در جنبه هاي متعدد و متنوع است                 

ر حيطـه روانـشناسي صـنعتي    از اين رو يكي از مسائل مورد بحث د. كتابها ونظاير آن، همه جنبة تبليغاتي دارند و در اين مورد، سرمايه گذاري هاي زيادي مي شود    

 اجتماعي و ارتباطي بر زندگي روزمره بسيار موثر است و اين تاثير اگر چـه    -تبليغات به عنوان يكي از شاخه هاي علمي، فرهنگي        .  سازماني،  مسئلة تبليغات است     –

).1383پورغفاري لاهيجي، (به آرامي انجام مي گيرد و چندان به چشم نمي آيد، ولي انكار ناپذير است 

. دهه هاي اخير بسته تحولات عميقي در اقتصاد جهاني بوده است و  تحولاتي كه نمود آن در اقتصاد هاي ملي و منطقه اي بيش از پيش به چشم مي خـورد     

 تـر و پيچيـده تـر    امروز در دوراني به سر مي بـريم كـه در آن اقتـصاد ملـي و منطقـه اي نيـز معنـايي نمـي يابـد حلقـة رقابـت در عرصـه تجـارت هـر روز تنـگ                

بدون ترديد آينده از آن كساني خواهد بـود كـه بـا درايـت و تـدبير و بـه       . مي شود و خلق مزيت ها و توليد و فروش كالا محور فعاليت هاي اقتصادي قرار مي گيرد     
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 راهـي جـز تجهيـز و    ،در اين عرصه ماندگار باشـيم     خواهيم  ما نيز اگر ب   . كارگيري مناسب ترين روش ها و ابزار، گوي سبقت را از رقيبان بي شمار و قدرتمند بربايند                

). 1381محمديان ،(نداريم دست يابي به كيفيت بهتر در عرصه هاي توليدي 

امـا همچنـان بـه نظـر مـي رسـد       . ، در جامعة ما در حال افزايش استجاري، شركت ها و موسسات تبليغاتي  تبليغات ت  پايينعلي رغم عدم كيفيت و بازدهي       

بـه موسـسات و   نـسبت   اطمينـان  عدماين موضوع مي تواند از يكسو موجب        .  ندارند مطلوبيسط بسياري از اين شركت ها و موسسات ارائه مي شود، كارائي             آنچه تو 

انتظـارات ن پس لازم اسـت تعارضـات موجـود ميـا     . شركت هاي تبليغاتي و از سويي ديگر كاهش توجه و علاقه مندي مخاطبان به تبليغات را در پي خواهد داشت                   

 تغيير و حتي تخريب عواطف و عقايد موجود مردم دربـارة موضـوع خـاص و تبـديل       ، به عبارت ديگر هدف تبليغات     .تبليغات فعلي بررسي گردد   و   از تبليغات    جامعه

).1386 به نقل از صمصام شريعت،شعاري نژاد، (آنها به عقايد و عواطف مطلوب است

آنچه كه يك شركت را از سـاير رقبـايش   .  به دليل محدوديت منابع براي آنها ضروري است       ، سازمان ها و شركت ها     بع براي  استفادة بهينه از منا    از سوي ديگر  

با توجه به اين كه در دنياي امروز موفقيت يا عدم موفقيت بسياري از سازمان هـا و شـركت هـا در            . مي باشد متمايز مي سازد، استفادة مناسب از منابع در دسترس          

).1386 به نقل از صمصام شريعت،،بختايي و گلچين فر(حال افزايش است در آنها  به همين دليل هر ساله بودجه تبليغاتي ؛اليت هاي تبليغاتي آنهاستگرو فع

 ايـن نكتـه   البتـه توجـه بـه   ). 1381پـوركريمي ، (تبليغات تجاري موفق و اثر بخش بايد توجه مخاطب را جلب كند، و كنش خريد مخاطبان را تحريك نمايد  

ضروري است كه مصرف كننده مخاطب تبليغات تجاري ديروز ، به دليل ارتباطات كمتردر عرصه جهاني ، توقعات محدودتري داشته و تابع سـليقه همگـاني بـوده ؛                 

هاي بيشتر و كيفيت بهتري است؛ بنـا بـر   ولي مصرف كننده امروز اينك به محصولات و اطلاعات جهاني دسترسي دارد و داراي سلايق متنوع، انتظارات بالاتر ، ارزش      

عوامل تاثيرگذار بر تبليغات شناسـايي شـود تـا بتـوان پيـامي      . اين براي ارتباط با چنين مخاطبي و تاثيرگذاري بر او بايد تبليغات به گونه اي هدفمند طراحي گردد 

).1386 به نقل از صمصام شريعت،،اسفرجاني(جذاب و محرك به مخاطب ارائه كرد  

مده شركت هاي تبليغاتي در كشور رابطه اي بين محصول و جاذبه هاي تبليغاتي برقرار نمي كنند و تاثير جاذبه ها و رسانه ها را بر پيام و مخاطـب ناديـده          ع

 ايـن ضـعف عمـده فعاليتهـاي     شناخت ناكافي از محصول، بازار هدف، رقبا و محيط منجر مي شود، كه نتوان مخاطب تبليغات را متقاعد به خريد نمود و            . مي گيرند 

بـه   (بيشتر تبليغات تهيه شده صرفاً در راه آگاه سازي مشتري گام بر مي دارند و كمتر شيوه متقاعد كنندگي در تبليغات مشاهده مي شـود  .تبليغاتي در كشور است   

.)1386نقل از صمصام شريعت،

فت، كارايي خدمات و كالاها را تا حد زيـادي منـوط بـه بـرآوردن خواسـته هـاي       در پژوهش هاي خودكه در زمينه مشتري مداري انجام گر    ) 1988(لنكستر  

مصرف كنندگان مي داند و معتقد است كه ارزيابي هرگونه خدمات و كالايي در نهايت بايستي با برقرار نمودن ارتباط تنگاتنگ با جامعة اسـتفاده كننـده از علايـق،                    

د تا از اين آگاهي در جهت رفع نيازها و خواسته هاي استفاده كنندگان، برطرف نمودن كاستي ها و بـالا بـردن كـارايي     آگاه شونآنانفعاليت ها و نيازهاي اطلاعاتي      

.)1386به نقل از صمصام شريعت،( مربوطه بهره جويندتبليغاتمحصولات و خدمات و در نهايت طراحي اثر بخش تري در 

 مجله انجام دادند دريافتنـد كـه، طـول يـك            64ي  تبليغاتي بر روي آگهي هاي      تبليغاتررسي طول پيام    در مطالعه اي كه با موضوع ب      ) 1984(دادج و فولرتون  

آنايشان در نتايج بررسي هـاي خـود طبقـه بنـدي از گـروه هـاي انـواع محـصولات ايجـاد كردنـد كـه بـر مبنـا                       . پيام بازرگاني بستگي كامل به نوع محصول دارد       

.پيش بيني نمودي را تبليغاتمي توان طول يك پيام 

ارتبـاط جنبـه هـاي مختلـف يـك پيـام تجـاري را               »  تلويزيوني بر يادآوري، دريافت و متقاعد سازي       تبليغاتتاثير  «در پژوهشي تحت عنوان     ) 1985(فورس  

 نشان داد كـه متمـايز بـودن    آنها پيام  آگهي تلويزيوني و تحليل1059نتايج حاصل از بررسي تعداد . بريادآوري و متقاعد سازي مخاطبان مورد ارزيابي قرار مي دهد       

همچنين متقاعد سازي و يادآوري بـه نـسبت   . ي نسبت به ساير پيام هاي ارائه شده عاملي بسيار موثر در يك تبليغ بشمار مي آيد       تبليغاتادعاي موجود در يك پيام      

).1998اگي، ( محصولات جديدتر برعهده دارندتبليغاتعوامل ديگر نقش موثرتري را در 
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در هر حال آگاهي از عوامل موثر در كاهش اثر بخشي تبليغات تجاري از ديدگاه متخصصان تبليغـات مـي توانـد بـه متوليـان تبليغـات در زمينـه سـاخت و                        

در كاهش اثر بخـشي   موثر عوامل   حاضرپژوهش  در اين راستا    .طراحي و ارائه هر چه بهتر تبليغات كارآمد كمك نموده و موجب بالارفتن سطح كيفي تبليغات گردد                

. است مقايسه قرار داده  بررسي و متخصصان تبليغات مورداز ديدگاه دودسته ازتبليغات تجاري را 

روش پژوهش

ــشي اســت  ــوع پيماي ــژوهش از ن ــن پ ــراد مــورد نظــر   ؛ اي ــراي كــشف افكــار و نگرشــهاي اف ــرده  از پرســشنامه اســتفاده ،از آن جهــت كــه پژوهــشگر ب ك

).20،ص 1376سليمي،(است

جامعه آماري

.بودند1387جامعه آماري اين پژوهش كليه كارشناسان بخش بازرگاني شركتهاي پالايشگاه نفت و شركت احياي فولاد سپاهان اصفهان در سال 

نمونه و روش نمونه گيري

ي فولاد سپاهان اصفهان بودنـد كـه بـه روش       نفر از كارشناسان بخش بازرگاني شركتهاي پالايشگاه نفت و شركت احيا           135نمونه آماري اين پژوهش شامل      

. تصادفي ساده انتخاب گرديدند

ابزار اندازه گيري

 و بـا هـدف بررسـي تـاثير شـركت هـاي        ؛سـاخته شـده اسـت     ) 1386(ابزار اين پژوهش پرسشنامه آسيب شناسي تبليغات بود كه توسط صمصام شريعت             

اين پرسـشنامه .است عموم مردم در ايجاد آسيب در تبليغات بازرگاني كشور توسط پژوهشگر طراحي گرديده  تبليغاتي، توليد كنندگان، مخاطبان، رسانه ها، دولت و       

 در 5، 4، 2،3، 1تنظيم گرديده، كه به ترتيب براي هر سوال امتيـازات          ) از بسيار كم تا بسيار زياد     ( ليكرت    درجه اي  5 ماده مي باشد و بر مبناي مقياس       39شامل  

. محاسبه شده است89/0پايايي اين پرسشنامه با استفاده از آلفاي كرونباخ . ت نظر گرفته شده اس

روش اجراي پژوهش

پژوهشگر، پرسشنامه هاي پژوهشي را شخصاً  در بين نمونه آماري از كليه كارشناسان بخش بازرگاني شـركتهاي پالايـشگاه نفـت و شـركت احيـاي فـولاد                  

 ضمن اينكه به افرادي كه در اين پژوهش شركت كرده بودند توضيح داده شد كه سوالات را به دقت بخواننـد و بـه آنهـا                      . توزيع كرد  1387سپاهان اصفهان در سال     

.استفاده گرديد15نسخه  SPSS    پس از تكميل پرسشنامه ها جهت تحليل داده هاي با توجه به اهداف پژوهش از نرم افزار. به طور كامل پاسخ دهند

يافته ها

 نظـر متغيرهـاي جمعيـت  شـناختي     دو گـروه از نجام تحليل آماري فرضيه هاي پژوهش، همساني گروهها با آزمون  كاي اسكوئربررسي گرديـد و    قبل از ا  

سپس آزمون كلموگرواسميرينف براي نرمال بودن توزيع نمرات آسيب سازي تبليغـات            . مانند سن، جنس، وضعيت تاهل و تحصيلات، همسان  تشخيص داده شدند           

.مچنين آزمون لوين براي بررسي تساوي واريانس ها انجام شدو ه
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 نفتگاه احياء فولاد سپاهان  و پالايشكارشناسان بخش بازرگاني شركت آسيب شناسي تبليغات ازنظراتمقايسه ميانگين نمر-1جدول 

احياء فولادپالايش نفت

انحراف معيارميانگينانحراف معيارميانگين
tp

63/3420/062/3439/0092/0927/0ي تبليغاتيشركت ها
53/3584/048/3587/051/0611/0توليد كنندگان

95/3788/084/3786/0821/0413/0رسانه ها
89/3696/070/3778/044/1152/0دولت

63/3733/060/3852/0262/0794/0مخاطبان و مردم

مقايسه عوامل آسيب زاي تبليغات تجاري از ديدگاه كارشناسان بخش بازرگـاني شـركتهاي پالايـشگاه نفـت و     « مبني بر براي آزمون فرضيه اصلي پژوهش    

در  تفـاوت بـين دو گـروه در متغيـر مـورد نظـر       1باتوجه به مندرجات جدول .   مستقل براي  متغير مورد نظر اعمال گرديد      tآزمون  » شركت احياي فولاد سپاهان     

. وجود ندارد  معني داري،  بنابراين بين نظرات كارشناسان پالايش نفت  و احياء فولاد تفاوتنبودهي دارمعن p>/05سطح 

ازنظركارشناسان بخش بازرگاني شركت احياء فولاد سپاهان  و پالايشگاه نفت مقايسه درصد آسيب شناسي تبليغات -2جدول 

احياء فولادپالايشگاه نفت
درصددرصد

00/7900/60رسانه ها
00/7800/74دولت

00/7300/73شركت هاي تبليغاتي
00/7300/72مخاطبان و مردم
00/7100/70توليد كنندگان

 مي توان نتيجه گرفت كه مقايسه آسيب شناسي تبليغات از نظرشركت احياء فولاد سپاهان و كارشناسان پالايشگاه نفت -2راساس يافته هاي جدول ب

. درصد بوده است74 درصد و در احياي فولاد مربوط به دولت با 79 نفت مربوط به رسانه با گاهكه بيشترين درصد آسيب شناسي تبليغات در پالايشنشان داد

بحث و نتيجه گيري

ن در زمينه عوامـل آسـيب    احياي فولاد سپاهاشركت بين نظرات كارشناسان بخش بازرگاني شركت هاي پالايشگاه نفت و  ،كهنشان داد نتايج پژوهش حاضر    

 بنـابراين  .وجود نـدارد   ) P <<<<0/05( در سطح تفاوت معني داري) شركت هاي تبليغاتي ، توليد كنندگان، رسانه ها، دولت، مخاطبان و مردم(زاي تبليغات تجاري 

.ري وجود نداردبين نظرات كارشناسان بخش بازرگاني شركت پالايشگاه نفت و شركت احياي فولاد سپاهان تفاوت معني دا

 درصـد و  79نتايج به دست آمده نيز گوياي آن است كه بيشترين درصد آسيب شناسي تبليغات از ديدگاه كاركنان پالايشگاه نفت مربوط به رسانه با              ديگر  

بـه نقـل از صمـصام    (،) 1376( نيـا  ، فرجـي ) 1380(، يوسـفي  )1381(و بـا يافتـه هـاي سـالمي    ؛  درصد بوده اسـت 74دركار كنان احياي فولاد مربوط به دولت با        

.دارديهمخوان)1386(صمصام شريعت و )1386،شريعت

در ) مثل صوت، صـدا، نـور و نظـاير آن    (صر به فردي كه دارند  ح با توجه به اين كه رسانه هاي تبليغاتي ابزاري است كه مي توانند به دليل ويژگي هاي من                 

و هـم مـي توانـد    مهمترين عامل اثربخش در تبليغات تجاري باشد    به عنوان  مي تواند  همحو در ذهن مخاطب ايجاد كند،     مدت كوتاهي پيام تبليغاتي را به بهترين ن       

 بـراي  كـاربرد روز افـزون آنهـا    تنوع رسانه هـاي تبليغـاتي و  با توجه بهمطالعات نشان مي دهد كه . عنوان مهمترين عامل آسيب زاي تبليغات نيز محسوب شود     به  

)2000پاوولو و استوارت؛ به نقل از فلسون ،(به ساير جنبه هاي ديگر كمتر توجه شده است، ا مخاطبان ارتباط بيشتر ب
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دولـت ، مخاطبـان و   رسـانه هـا ،  :  عامل مهم در ايجاد  آسيب درتبليغات بازرگاني در كشورموثرند، كـه شـامل        5 تحقيقات انجام گرفته نشان مي دهد كه        

نتايج اين پژوهش نيز نشان دادكه رسانه ها ودولت به عنوان مهمتـرين عوامـل آسـيب زا در تبليغـات                  .   مي باشند  وليد كنندگان مردم ، شركت هاي تبليغاتي و ت      

 نامناسـب بـودن زمـان    ، واقعي نبودن برخي از پيام هـاي تبليغـاتي ارايـه شـده     ، نداشتن استراتژي مشخص در پيام   رسانه ها به علت   . بازرگاني محسوب مي شوند   

؛ ودولـت بـه جهـت شـناخت ناكـافي از سيـستم        طولاني بودن مدت زمان پخش پيام هاي بازرگاني مابين برنامه هاي مورد علاقه مـردم  ،يام هاي بازرگاني  پخش پ 

كـم  وزمينـه تبليغـات   نبـود رشـته دانـشگاهي در     ، سازمان هاي دست اندر كـار       و  ناهماهنگي ارگانها، وزارت خانه ها     ،شناخت ناكافي از جايگاه تبليغات      ،  بازاريابي

 بنا بر ايـن بـه نظرمـي رسـدكه بايـد در زمينـه ي رسـانه هـاي         .از جمله عوامل مهم آسيب زا محسوب مي شوند ،  توجهي به اصول علمي تبليغات در تهيه قوانين       

 محـسوب مـي شـوند، اقـدامات بيـشتري      زرگانيبا و هم به عنوان آسيب زاترين عامل در تبليغات         بازرگانيتبليغاتي كه هم به عنوان اثربخش ترين عامل تبليغات          

. صورت مي گيرد تا اثربخشي اين عامل افزايش و آسيب زايي آن كاهش پيدا كند

سپاسگزاري

بدينوسيله از مسئولين محترم وكارشناسان بخش بازرگاني شركت هاي پالايشگاه نفت وشركت احياي فولاد سپاهان كه امكان نمونـه گيـري  و اجـراي                      

.              را فراهم نمودند، سپاسگزاري مي شوداين پژوهش
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