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 كاهش  روي  بر  شرقی   آذربایجان  استان  گاز  شركت  تبليغات  اثربخشی   سنجش  تحقيق  این  هدف:  چکیده

 گاز   خانگی   مشتركين  اسبراین اس  .است   مصرف  كاهش  روي  بر  ليغاتبت  تأثير   ميزان  كمی   برآورد  و   مصرف

  در   پرسشنامه   تکميل   با  مشترک  2169  و   دهش   بنديخوشه   مصرف   هايپله  برحسب  شرقی   آذربایجان  استان

  هاي داده .  است  شده  استفاده  ايدومرحله   تصادفی   گيرينمونه  از  تحقيق  نجاما  در.  نداهكرد  شركت  پژوهش

  گيرياندازه  منظوربه   . نده اشد  آزمایش  و   تحليل  واریانس  آناليز  و   تأیيدي  ملی عا  تحليل  از  استفاده  با  پژوهش

  واسطه  متغير   عنوانبه  رفاه  /راحتی   دماي  و   هوا  دماي  متغيرهاي  از  گاز  مصرف  روي  بر  تبليغات  تأثير  ميزان

  دو   رابطه  استان  گاز  كل  مصرف  و   اهو  دماي  روزانه  هايدادهروي  بر  رگرسيون  انجام  با.  ه استگردید  استفاده

  و   مصرف  الگوي  رعایت  فرض  با   مصرف  كاهش  انميز  سپس  و   هشد  تعيين  ریاضی   معادله  صورتبه  متغير

 ارزیابی   %63  تبليغات  اثربخشی   ميزان  نظرسنجی   نتایج  از.  ه استگردید  برآورد  مسکونی   منازل   دماي  كاهش

 و   تبليغات  اثربخشی   ميزان  افزایش  درصد   1  هر   ازاي  به   كه   دهد می   نشان  سازيمدل   از  حاصل  نتایج.  ه است شد

  در   تبليغات  كامل   اثربخشی   فرض  با  .یابدمی   كاهش  درصد  59/0  ميزان  به  استان   گاز  مصرف  ،ی رساناطلاع

 . دگردمی  برآورد %23 حدود در متوسط طوربه  استان در مصرف  كاهش ميزان گاز، بهينه مصرف حوزه

 كننده خانگی گاز طبيعی، مصرف  ،AIDAاثربخشی تبليغات، مدل  های کلیدی:اژهو 
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 مقدمه 

با  ای در    بعد از روسيه مقام دوم راذخایر گاز طبيعی    ازلحاظ تریليون فوت مکعب    1200ران 

مصرف  .  1باشد اوپک در اختيار ایران می  گاز  و تقریباً نيمی از ذخایر  یذخایر جهان  %17دارد و    جهان

طبيعی سال    كشور   گاز  است مترم  دميليار  8/237حدود    1400در  بوده  گاز  مصرف  سهم  و    کعب 

م  خانگی  طبيعی كل  كشور  از  در  گاز  حدود    طوربه صارف  در  این    درصد %40متوسط  و  است 

آمار سامانه مشتركين    مطابق.  گاز طبيعی در بخش خانگی است  كنندگانمصرف  دهنده اهميتنشان 

سال   دوم  نيمه  در  ایران  گاز  ملی  مصرف  1401شركت  خاگاز  بخش  در  درصد   95/48ی  گنشده 

گرمایش منازل مسکونی،    باشد. این مقدار مصرف برايمصرف گاز كل استان آذربایجان شرقی می

پخت  و  گرم  روند    قرارگرفته  مورداستفاده وپز  آب  خانگی  بخش  در  مصرف  ميزان  هرسال  است. 

و نسبت    %32كه در این استان، متوسط مصرف سالانه نسبت به ده سال گذشته  طوريدارد به   شیافزای

حدود   در  گذشته  می  %7سال  نشان  را  كليدي افزایش  از  یکی  لذا  ها  بندي بخش ترین  دهد. 

می مصرف خانگی  بخش  طبيعی،  گاز  زمانكنندگان  به  عنایت  با  هزینه باشند.  و  توسعه  بر  بودن  بر 

  ف رهاي بهبود براي كاهش مصزیرساخت گاز در بخش توليد و انتقال، در حال حاضر اجراي برنامه 

ز نمودن  حل براي كاهش شدت مصرف و تراسازي مصرف سوخت، تنها راه در سمت تقاضا و بهينه 

باشد. لذا با عنایت به رشد روزافزون ميزان مصرف در بخش  توليد و مصرف در فصول سرد سال می

آگاه  تشویق  خانگی،  مصرف،  كاهش  راهکارهاي  بهينه،  مصرف  الزامات  به  نسبت  مشتركين  سازي 

تسهيلات    مشتركين ارائه  نهایتاً  و  كمتر  مصرف  گرمایش  منظوربه به  تجهيزات  راندمان  و  ارتقاي  ی 

راهکارعایق از  مصرف    هايكاري  شدت  براي  باشدیمكاهش  اقدامات  تأثيرگذارترین  از  یکی   .

سازي در راستاي  رسانی دقيق آمار تقاضا و توليد، وضعيت نا ترازي گاز، فرهنگكنترل تقاضا اطلاع 

باط با  باشد. ارتزامات الگوي مصرف و ارتباط دوسویه با مشتركين جهت تبادل اطلاعات میلارعایت  

رسانی در خصوص عملکرد، پذیرد، این اهداف شامل: اطلاع مشتركين با اهداف مختلفی صورت می

رسانی در خصوص ایمنی مصرف گاز،  مدت و بلندمدت شركت، آگاهیهاي كوتاه اهداف و برنامه 

 
1 U.S.A Energy Information Administration 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 e

pp
rj

ou
rn

al
.ir

 o
n 

20
26

-0
1-

28
 ]

 

                             2 / 31

http://epprjournal.ir/article-1-1125-fa.html


2140 تابستان /  2/ شماره  9دوره ریزی انرژی / های سیاستگذاری و برنامهفصلنامه پژوهش | 77  

 

بهين  قابل  ه مصرف  انواع خدمات  بها،  و گاز  تعرفه  و گاز،  امداد گاز    ارائه در خصوص مصرف گاز، 

به  منظور محقق نمودن هدف استراتژیک شركت گاز كه تأمين مستمر و  پشتيبانی خدمات است. لذا 

را براي كاهش شدت مصرف   یرساناطلاع و    ایمن گاز طبيعی است، نياز است كه اثربخشی تبليغات

او شرایط  س  ج در  تحقيق  این  هدف  یابد.  ارتقا  و  مصرف  تبليغات  اثربخشی   یرساناطلاع نجش 

 يسازآگاه و    یرساناطلاع هاي مختلف و برآورد كمی ميزان تأثير تبليغات،  ه از طریق كانال شدانجام 

می  منظوربه مشتركين   مصرف  میكاهش  كمک  مدیران  به  تحقيق  این  نتایج  كه  باشد.  نماید 

 .ریزي نمایندطور مناسب طرحبراي مدیریت در بخش تقاضا را به   هاي مناسباستراتژي

 تحقیق  سؤالو  مسئلهبیان 

هاي زیادي صرف  در فصول سرد سال در شركت گاز استان آذربایجان شرقی سالانه هزینه 

به نمایدمیو آموزش شهروندان    رسانیاطلاع تبليغات،   جاري    هايبودجه كل    %4مثال بيش از  عنوان . 

د مند  1400سال    رشركت  متعددي  اهداف  با  تبليغات  است.  شده  هزینه  حوزه  این  ارتباط ر    جمله 

شهروندي   حقوق  رعایت  سلامت،  ارتقاي  سازمانی،  فرایندهاي  ارتقاي  گاز،  ایمن  و  بهينه  مصرف 

می  اطلاعصورت  روي  بر  تبليغات  تمركز  سال  سرد  فصول  در  و  پذیرد.  عرضه  خصوص  در  رسانی 

هاي مختلفی مشتركين شده براي گروه هاي اعمالتوليد و مصرف، محدودیت   يزتقاضاي گاز، نا ترا

منظور پيک سایی در زمستان و  سازي و تشویق مشتركين براي رعایت الگوي مصرف به  آگاه و نهایتاً

 :  هستيم زیر سؤالات در این پژوهش به دنبال پاسخگویی به گذر از سرماي زمستان است.

 ؟ باشد اثربخش می  چقدر شركت گازبا رویکرد كنونی  ی نرساتبليغات و اطلاع (1

گذاري صحيح در راستاي اثربخش نمودن تبليغات در حوزه  یه اصلاح رویکردهاي جاري و سرما (2

 شود؟ تواند منجر به كاهش مصرف گاز در استان جویی مصرف، چند درصد می صرفه

 تحقیق انجام ضرورت و اهمیت

اینکه    به  عنایت  تشکيل    نكنندگا مصرفبا  را  مشتركين گاز  بخش عمده     ،دهندمیخانگی 

در    زمستاندر   سال  سرد  فصول  مصرف  و  اوج  آمار  زمان  مصرف   شده استخراجمطابق  سامانه  از 
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پيک مصرف  شودمیمصرف    گاز كشور در بخش خانگی  %40ركين حدود  مشت متوسط . در زمان 

استان   %62تا  خانگی  گاز  مصرف   به  ورودي  گاز  می   كل  برای افزایش  از  ابد.  دریافتی  اطلاعات  بر 

مشتر برخی  مصرف  ميزان  گاز  شركت  مشتركين  مصرف  سامانه  برابر  چهار  از  بيش  خانگی  كين 

توان به فرهنگ نادرست مصرف، عدم آگاهی و دانش  باشد؛ كه عمده دلایل آن را میاستاندارد می

تجهي دماي  تنظيم  عدم  مصرف،  الگوي  رعایت  عدم  بهينه،  مصرف  خصوص  گرمایشی ازدر  ت 

تجهيزات    گازسوز كم  راندمان  رفاه،  دماي  دگازسوزدر  از  استفاده  عدم  و  ،  ، دوجداره   هايپنجره ر 

...    كاريعایق عدم   و  ساختمان  به باشدمی مناسب  لذا  تقاضا  .  سمت  در  مصرف  مدیریت  منظور 

اطلاع  شيوه ضرورت  اساس  بر  تبليغی  اقدامات  و  میرسانی  ناگزیر  را  نوین  گاز رشسازد.  هاي  كت 

به    منظوربه  نسبت  توليد گاز  و  تقاضا  ترازي  نا  نمودن  كم  و  وضعيت    رسانیاطلاع مدیریت مصرف 

كم،   مصرف  به  مشتركين  تشویق  و    رسانیاطلاع موجود،  بهينه  مصرف  راهکارهاي  خصوص  در 

در   رفاه  دماي  رعایت  پایش  از  اعم  كنترلی    ت درنهایو    هاموتورخانه   سازيبهينه ،  اداراتاقدامات 

  درزمينه گرفته    . در همين راستا تبليغات صورت نمایدمیاقدام    پرمصرفجریمه  و قطع گاز مشتركين  

هاي ارتباطی؛ آموزش حضوري در مدارس  مصرف بهينه در گاز استان آذربایجان شرقی توسط كانال 

كتابچه و توزیع  تهيه  نماز جمعه،  استفاده آگهو  از ستاد مركزي،  ارسالی  بروشورهاي  نماهاي  یها و 

ویژه  و  از مطبوعات سراسري  استفاده  تلویزیونی،  و  رادیویی  تبليغات  پایگاه  نامه شهري،  استانی،  هاي 

جمله هاي اجتماعی من هاي سطح شهر، بستر شبکه هاي انبوه، نمایشگاه خبري استان، استفاده از پيامک

این ابزار براي كاهش مصرف    كه بتوان از پذیرد. درصورتیصورت می  "بله"رسان  ایتا، آیگپ و پيام 

ویکرد نسبت به سایر رویکردهاي شركت  صورت اثربخش استفاده نمود، این ردر فصول سرد سال به 

تري است.  جمله توسعه صنایع بالادستی توليد و خطوط انتقال و توزیع، داراي هزینه بسيار پایين ازگاز  

ارزش هم  مشتركين،  آگاهی  ارتقاي  و  تبليغاتی  شركت  ینآفریابزار  و  براي  توليدي  صنایع  و  ها 

هاي انرژي در  ن رویکرد براي مشتركين كاهش هزینه هاي كشور و هم براي مشتركين دارد. اینيروگاه 

انرژي پاک و    آن  تبعبه.  داردبه همراه  سبد هزینه خانوار و براي شركت گاز مدیریت توزیع گاز را  

 دهد.ور قرار میشك هاي را در اختيار صنایع و نيروگاه  گاز طبيعی قيمتارزان
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كه است  این  پيشين  تحقيقات  در  موجود  هزینه    طریقاز  تبليغات    اثربخشی  شکاف  متغير 

ميزان كل فروش/مصرف  تبليغات است  بر  سهم  كه    كندمیبيان    (  1993)2گتينگنان و    سنجيده شده 

  اثربخشی ن  ازمستقيم مي  تأثير  سنجشبا جستجو در ادبيات موضوع     .تبليغات است  هزینه  بازار تابعی از

مصرف كاهش  روي  بر  استنشدیافت    گاز  تبليغات  براي  تی  كم  تأثيرگذاريمحاسبه    .ه  بليغات 

راستاي   در  مدیران  به  مصرف  كمک    گيريسمتكاهش  مبتنی   نمایدمیاستراتژیک  تصميمات  تا 

نمایند.    برداده  اتخاذ  این  كمی  به    تحقيقدر  دهی  وزن  بهينه    ،هاسنجه با  مصرف  ترویج  اثربخشی 

در این   است. شده زده آن بر روي كاهش مصرف تخمين  تأثيرگذاريو ميزان  قرارگرفته ردسنجشوم

 رسانی اطلاع تبليغات و  براي      گيري استراتژیکآیا سمت   كه  شودمیپاسخ داده    سؤالاین    تحقيق به  

 . انجامدمیگاز به كاهش مصرف چقدر  در راستاي مدیریت مصرف در فصول سرد سال 

 ات قیپیشینه تحق

راستاي    تبليغات شركت ملی گاز ایران در  یاثربخش  یبررس( به  1387فرهنگی و همکاران )  

و    مصرف  سازيينه به از  كه    اند یافتهدرپرداخته  گاز    ي هابرنامه برخی  ملی  شركت  تلویزیونی  تبليغ 

يير در الگوي  غتنتوانسته موجبات    هابرنامه باشد، اما كليت این  برداشتهدر    آميزييت موفقتوانسته نتایج  

 .رف را به نحو مطلوبی فراهم آوردمص

همکاران) و  بر1394عزیزي  به  اثربخشی    رسی(  كهوضعيت  اجتماعی    ي هارسانه از    تبليغات 

شنيداري و  دیداري  نتيجه    شودیمپخش    مختلف  و  اجتماعی تكه    اندگرفتهپرداخته  بليغات 

علاقه و تمایل خاصی   هاآنو در    دوشنمی  مخاطبين   توجهجلب در مصرف برق منجر به    جوییصرفه

 .كنند جوییصرفهرق ب در مصرف به آن عمل كرده و  وجودبااین ، كندنمیایجاد 

( همکاران  و  بلوكی  رابطه1401خان  را    مخاطب  نگرش و بانکی  تبليغات اثربخشی بين ( 

 به  نسبت یشبخلذت  و سرگرمی تأثير نگرش، ابعاد موردبررسی قراردادند و نتيجه گرفتند كه بين

 
2 Gatignon 
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اثربخشی تبليغ، قبل از انتشار    كند براي ارتقايگيري میاست و نتيجه  بيشتر بر تبليغات متغيرها سایر

 عمومی قرار گيرد.  سنجی موردنظر پيمایشی صورتمحتواي تبليغ به 

بر اساس اهداف شركت، ارتباطات ممکن است، درصدد تحقق نتایج مختلفی باشد؛ بنابراین  

معن رویکرد  با دایک  خاص  عملکردي  معيارهاي  دادن  پيوند  ارتباطات،  اثربخشی  ارزیابی  براي  ار 

ارتباطات را می  اهداف  اثربخشی  این اساس،  بر  ارتباطات است.  توانایی آن در  اصلی  بر اساس  توان 

علاقه  ایجاد  آگاهی،  )عالی  ایجاد  كرد.  ارزیابی  اقدام  به  تحریک  و  ترجيح  ایجاد  ص   1400مندي، 

283). 

(  توسط سنت المولوئيس )توجه، علاقه و تمایل  1898دل سلسله مراتبی اثر در سال  ا مدتدر اب 

ازآن، لوئيس مرحله چهارم )اقدام به عمل( را به  توسعه یافت. در مدت كوتاهی پس   AIDA به نام

هاي معروف  شناخته شد و هنوز هم یکی از مدل   AIDAمدل اصلی خود اضافه كرد. این مدل بانام  

را  "رضایت"، آرتورفردریک و شلدون یک مرحله دیگر  1911(. در سال  1987)بري، تساتبليغات  

(  1922) ( و استرانگ 1987شد. بري )  AIDASاضافه كردند؛ كه مدل اوليه    AIDAمدل لوئيس  به  

هدفی نيست كه فروشنده باید براي آن تلاش كند، از    (AIDAS)با پيشنهاد اینکه پنج حالت ذهنی

  حتمالاً دليل اي شلدون انتقاد كرد، او همچنين خاطرنشان كرد كه این فرمول احلهرممراتب پنج  سلسله

جنکينز پيشنهاد كرد كه تمام مراحل تبليغات باید در  1935بسياري از تبليغات ضعيف است. در سال،

 سال در را خود اصلی ایده  كننده براي سهولت درک باشد. آلبرت فريجهت عمل مؤثر و حمایت

 كرد.  اضافه را "آموزش" نام به دیگري بعد كه جایی كرد، هارائ 1947

مختلف را بر    هايياستراتژاجتماعی    يهاشبکه در    AIDAرد مدل  با كارب  (1520)3شاهيزان 

تبليغات    ی اثربخش(  2006)4شان لين كوچک توسعه داده است.    يوكارهاكسب اساس مدل آیدا براي  

كه این مدل براي    كندیمو بيان    دهدیمار  ابی قریزمورد ار  یتساوبرا بر روي یک    AIDAبا مدل  

 كاربرد داشته باشد.  تواندیم هایتساوب در  هايام پكلی  ي بندطبقه 
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بازه وسيعی از دامنه این مدل در    يبر رودهنده قابليت كاربرد این مدل  این دو تحقيق نشان 

رسانه  انواع  در  اثربخشی  منارزیابی  شبکه ها  دجمله  اجتماعی  برراهاي  او  اعتقاد   كه بود  این د. 

 محصولات از توانمی مشتریان آموزش بدون  است،  تبليغات از  بخشی نيز مشتریان به آموزش

 شرایط از آگاهی زیرا داشت، تأكيد  محلی شرایط مورد در دانش بر او مطالعه  .سوءاستفاده كرد

به 2001ویليام  )  كند،می كمک كننده مصرف نيازهاي  درک  به )ود  گفته (.   هايمدل  (،1956و 

 كه كندنبودند و توصيه می  لقائ تبليغات به توجه  و  محصولات به  توجه بين تفاوتی AIDAقبلی

 مراحل اساس بر فرآیند دو هر كه دليل این شوند به  قائل تفاوت دو این بين  باید كنندگانتبليغ 

توصيه نيستند،  جلب  اگر كه كرد یکسانی  ترتي محصولات به  توجههدف  باید   مراحل ب است، 

 علاقه، توجه، "باید   رتيبدوم، ت حالت در كهباشد، درحالی  "عمل و اعتقاد ميل، علاقه، توجه،"

 شد.  ( آغاز1961اشتاینر ) و  لاویدج مطالعه  از مدل  توسعه  بود. مرحله مدرن "عمل و  حافظه ميل،

 در  را تركيب و تأثير شناخت، هايها ایده آن   .كردند مطالعه شناختیروان  دیدگاه  از را  زیرا آن

) معرفی تأثيرات مراتبسلسله راجرز  مدل1962كردند.   مدل به معروف پاسخ مراتبهسلسل (، 

راجرز توسعه  جدید  محصولات معرفی براي  را پذیرش را  داد.  ایده   كه كرد مطرح این 

 مقایسه جدید محصول با را مرتبط محصولات خرید، براي گيريتصميم از قبل كنندگانمصرف

جدیدنك  مدل  بنابراین،  با ند؛  معرفی    "  پذیرش و آزمایش ارزیابی، علاقه، آگاهی، " مراحل او 

و  سندیجی   هنگام  در  مشتري تجربيات  مورد  در  اطلاعات اهميت  بر (1967) فرایبرگر نمود. 

 تأثير تبليغات ادراک بر هاآن درک و معرض قرار گرفتن در زیرا كردند، تأكيد تبليغات طراحی

 باورها  ایجاد در مناسب زمان در مشتري جذب  ( دریافتند كه1971) كنت و  نگمن . لادرگذامی

 .شودگيري براي خرید می تصميم به منجر كه است ترعميق  باورهاي تلقين این و است ضروري

تواند  می شده  درک ارتباط چگونه كه كرد خود، بررسی اخير در مطالعه(  2017) 5جانگ

 نمود كه طور تجربی استدلالاو به  .كند بينیپيش  را هدفمند تبليغات از مشتریان اجتناب توجه یا 

به  هدفمند تبليغات در را بودن مرتبط ميزان یانمشتر اگر كنند،   تبليغی چنين زیاداحتمالدرک 
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بود  خواهد  دربااین . اثربخش  مشتریان   حریم مورد  در نگرانی از ايدرجه  درک صورت حال، 

 گيرندمی نادیده  را اجتماعی هايتبليغات رسانه زیاداحتمالبه  خصوصی،

 چارچوب نظری 

ها، كالا و یا خدمات در مقابل  از هر نوع معرفی غيرشخصی و ترویج ایده تبليغات عبارت است  

عنوان ابزار  (. تبليغات به 1381شود )مسعودي؛  وسيله یک فرد یا موسسه مشخصی انجام میپول كه به 

شده با این ابزار  مخاطب در جوامع مدرن، جایگاهی والا دارد و پيام منتقل   هب رسانيدن پيام از فرستنده  

 (. 1400نيموري   واند ارتباط مثبت یا منفی و یا خنثی داشته باشد، )متاجیتمی

از    عنوانبه تبليغات   است    رمجموعهیزهر  مهم    يرهايمتغیکی  بازاریابی  ازآميخته  عوامل    و 

برند    كننده نييتع یک  كه    يرگذاريتأث   .باشدیمعملکرد  است  حدي  به  حساسيت    تواندی متبليغات 

ب  كننده مصرف نسبت  تحت  را  قيمت  دهد.    ريتأثه  تابعی  قرار  بازار  متغسهم    جمله منبازار    يرهاياز 

 (61993گتينگنانتبليغاتی دارد. ) يهانه یهزتبليغات است كه رابطه مستقيم با ميزان 

  ي ها داده ریابی بر اساس  غات، ترفيع و سایر متغيرهاي بازا يلمدیران بازاریابی در مورد قيمت، تب

بازار تصميم  و فر  هاقضاوتواقعی،    بر اساس(  1975)7جان  .رنديگیم ضيات در مورد نحوه عملکرد 

تبليغات با استفاده از متغيرهاي    یاثربخش مدل آميخته بازاریابی یک مدل كمی را براي محاسبه ميزان  

بر روي    یک الگوي خطی زمانی  از    در این تحقيقنموده است.    ارائه نه  یزسهم فروش و ميزان اثر ه

استفاد استفروش  نموده  بيان    ه  با یک    كندیمو  داراي  الگو  این  براي روي فروش   ريتأخو  زمانی 

 ی گذارد. رميتأث

تع  این  با  میالذا  مطرح  تبليغات  اثربخشی  موضوع  با  ریف  ارتباط  برقراري  از  پس  گردد. 

ار برنامه یزمخاطبان،  ارتباط  ابی  اثربخشی  افزایش  و  تحقق  ميزان  از  آگاهی  براي  ارتباطی  هاي 

برنامهتنابجا ارزیابی  بود.  با  ناپذیر خواهد  روابط عمومی  ناكامی  یا  و  موفقيت  ميزان  ارزشيابی  و  ها 

شيوه  به  به توسل  و  موردي  مطالعات  و  محتوا  تحليل  نظرسنجی،  و  پژوهش  مختلف  كارگيري  هاي 
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انجام می   ياهتکنيک ایمن  مختلف  و  تأمين مستمر  استان  اصلی شركت گاز  مأموریت  اساس  گيرد. 

باشد، لذا یک رویکرد معناداري بين اثربخشی ارتباطات و اهداف شركت گاز وجود  گاز طبيعی می

مندي،  توان بر اساس توانایی آن در ایجاد آگاهی، ایجاد علاقه ارتباطات را می  یدارد كه این اثربخش

ادامهاجای در  كرد.  ارزیابی  اقدام  به  گاز  مصرف  شدت  كاهش  راستاي  در  تحریک  و  ترجيح  به    د 

 شده است. هاي سنجش اثربخشی تبليغات معرفیبررسی مدل

 AIDA مدل

استرانگ  AIDAمدل به  بازاریابی  متون  و  ادبيات  داده   8در  درواقع  نسبت  ولی  است،  شده 

م و اوایل قرن بيستم مطرح كرده و سپس توسط استرانگ  هداین مدل را المو ليوایز در اواخر قرن نوز

ك توسعه است.  ایافته  بدین اربرد  تبليغات،  تأثير  و  خرید  فرآیند  در  مدل  وقتی  ین  كه  است  صورت 

،  شودی مبيند، ابتدا توجهش را جلب و آگاه  مصرف كننده نخستين بار تبليغات كالاي موردنظر را می

به آن علاقه  این علاقه   ه بشود و  مند میسپس  تمایل  دنبال  پيدا می مندي،  او  شود و  به خرید كالا در 

هاي چهار منظوره را  خرد. درواقع، این مدل براي سنجش تبليغات، شيو شده را میليغ سپس كالاي تب

 توجه(، ایجاد علاقه، تحریک تمایل، سوق دادن به اقدامجلب ) یآگاه كند كه عبارت از: پيشنهاد می 

 . می باشد

 

 

 ((2016) 9)کوتلر و کلر  منبع AIDAمدل : 1 ل ک ش
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 :بدین شرح است AIDA تغيرهاي مدلم

 .كندميزانی كه یک تبليغ، توجه مخاطب را به خود جلب می :(Awareness) اهیآگ

یا خدمت   :(Interest) علاقه كالا  به  نسبت  مخاطب  ایجاد علاقه در  باعث  تبليغ،  كه یک  ميزانی 

 .گرددمی

زانی كه یک تبليغ، باعث ایجاد تمایل در مخاطب جهت خرید كالا یا خدمت  ي م :(Desire) تمایل

 .گرددمی

 .گرددميزانی كه یک تبليغ، باعث اقدام مخاطب براي خرید كالا یا خدمت می :(Action) اقدام

 مدل داگمار

( توسعه داده شد، در این مدل اهداف  1961توسط راسل كولی )  10DAGMARداگمار   مدل

امل  تبليغاتی ش  باشد. از منظر مدل داگمار یک هدف ارزیابی پاسخگویی به تبليغات می  ي اتبليغاتی بر

قابل  و  مشخص  كه  است  ارتباطی  وظيفه  )تعریف اندازه یک  عبارت  مخفف  داگمار  است.  گيري 

تبليغات( می نتایج  تبليغات جهت سنجش  پيام اهداف  كه  است  معتقد  او  راه  باشد.  از  بازرگانی  هاي 

چهیک مصرفمرحله  ر اروند  توسط  میاي  درک  تبليغ  كننده  مورد  كالاي  خرید  به  منجر  و  شود 

  ايمرحله   آگاهی  .باشدمی  14خرید   و  13متقاعدشدن ،  12، درک11این مراحل شامل: آگاهیدد.  گرمی

  توجه   مشابه (دهد  افزایش  تبليغاتی  پيام   مورد  در  را  مخاطب  آگاهی  تواندمی  تبليغات  در آن  كه  است

مد  علاقه  و مرحله  AIDA)  ل در  مخاطبان مصرفدرک  كه  است  را  اي  تبليغ  اصلی یک  پيام  كننده 

مرحلهكنند، پسدرک می اعتقاد  تبليغات  ازآن،  طریق  از  كه  پيامی  اصالت  به  مخاطب  كه  است  اي 

 باشد. ( و درنهایت اقدام به خرید میAIDAكند )شبيه علاقه و تمایل در مدل شود باور می ارائه می
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 اشتاینر  و جدمدل لاوی 

لاویج  گفته طبق اشتاینر   15رابرت جی  تمصرف(  1961)  16و جري  بدون   به وجه كنندگان 

پيشرو داگمار را ارائه  . آن گيرندنمی به خرید تصميم خودكار طوربه  تبليغات مراحل سایر ها، مدل 

 یط را مرحله شش  خرید از قبل هاگيري پرداختند. آن دادند كه به نقش عوامل عاطفی در تصميم

است.   خرید و  متقاعدشدن  ترجيح، تمایل، دانش، آگاهی، كنند كه این مراحل شامل: ناآگاهی،می

پله است ممکن كننده حال، مصرفبااین   تواندمی بلکه  نکند، پله طیتمام مراحل را در طول زمان 

بندي  طبقه  هلمرح سه در تواندرا می مدل این  دهد؛ بنابراین، انجام همزمان طوربه را مختلفی مراحل

 رفتار )اقدام(. ب: اثر )حساس یا تمایل(، ج:  یادگيري(، یا )آگاهی شناخت كرد، الف:

 اثر  یهامدل  مراتبسلسلهمقایسه 

تلاش اولين  از  مدل یکی  براي  بودها  آیدا  مدل  تبليغات  دادن   نشان  براي  مدل  این   . سازي 

 اما كند، انتخاب را بالقوه  تريمش کیباید  فروشنده  یک هاآن  طریق از كه بود شده مراحلی طراحی

اساسی عنوانبه  بعداً چارچوب  )عمدتاً عملکرد نحوه  توضيح  براي یک  متقاعدكننده   ارتباطات 

 عنوانرا به  خرید و اعتقاد درک، آگاهی، عناصر  DAGMARگرفت.   قرار تبليغات( مورداستفاده 

 در را ارتباط اشتاینر فرآیند لاویدج و  .تسكننده گنجانده امصرف رفتار بر تبليغاتی پيام تأثير مراحل

 باور بودندكه این بر اشتاینر و لاویدج   .ارایه نمودند 1  لجدو شرح مراتبی خود به سلسله  هايمدل

كه  فرآیند یک  در گذاري سرمایه تبليغات است   در زمان طول  در  را كنندگان مصرف  بلندمدت 

میپله مختلف مراحل حركت  مح از دهد، اي  درنهایتمی شروع  لوصناآگاهی  و   خرید به  شود 

بنابراین،می واقعی دان ها آن  انجامد؛  نمودند  مراحل  اضافه  متقاعدشدن  از  قبل  را  ترجيح  و  ش 

اهميت  و  ولز كهدرحالی بيشتر  اقناع   به  رسيدن از فرآیند دریافت را قبل  همکاران  ادراک و  مرحله 

 كنند.برجسته می

 

 

 

 
15 Robert J. Lavidge 
16 Gary A. Steyner 
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 (2015 ویجایا :بعنم) اثرات هایمدل مراتب سلسله  :1جدول 

  دانش احساسات عمل  -انگيزه 
 ( 1925مدل آیدا ) آگاهی علاقه  ميل اقدام 

 (1961مدل داگمار) آگاهی درک متقاعدشدن خرید

 ( 1961ج و اشتاینر)دمدل لاوی  آگاهی دانش تمایل  ترجيح  متقاعدشدن خرید

 ( 1965مدل ولز و همکاران) ریافتد اطلاع  کادرا اقناع 

  شناخت اثر 17انگيزه رفتاري 

 

 

 AISDALSLoveمدل 

 /  19پسندیدن ،  18عناصر جستجو  باشدمیب  محبو  هايمدل كه جزو    AIDAبه مدل    2015  ویجایا

به  20نپسندیدن  مدل   گذارياشتراک ،  و  نمود  اضافه  نيز  را  نفرت  و  عشق  به     AIDAو  را 

AISDALSLove آورده شده است.   2. مراحل مدل پيشنهادي در شکل توسعه داد 

 

 

 ( 2015 ویجایا :)منبع AISDALSLove: مدل اثر سلسله مراتبی 2 ل شک 

 
17 conative 
18 Search 
19 like 
20 dislike 
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 روش تحقیق:

ش از منظر مبانی فلسفی پژوهشی بر اساس پارادایم تفسيري و ازنظر هدف تحقيق از  ین پژوها

آوري اطلاعات یک تحقيق  است. بر اساس نحوه جمع كمی  نوع كاربردي و ازنظر رویکرد پژوهشی 

 . دشباپيمایشی می -توصيفی 

 ، ابزارها و روش گردآوری داده یریگنمونه جامعه آماری، نمونه، روش 

آما شرقی  جامعه  آذربایجان  استان  گاز  شركت  خانگی  مشتركين  كل  شامل  از  بوده  ري  و 

دومرحلهنمونه  استفاده گيري  نمونه اي  و  به شده  اینکه  ها  به  توجه  با  شدند.  انتخاب  تصادفی  صورت 

دسته مهم متغير  آنشمبندي  ترین  مصرف  ميزان  گاز  شركت  در  میتركين  بر  ها  مشتركين  لذا  باشد، 

طبقه  مصرفپله بندي  اساس  در  شده ارائه  هاي  ایران  گاز  ملی  بر   توسط شركت  جغرافيایی  اقليم  دو 

تقسيم  هاي سري  اساس داده  اقليم  شدندزمانی هواشناسی  بندي،  اقليم  این  باشد و    1. در  سردسيرمی 

اكمی گرم2اقليم   لذا خوشه تستر  پله .  اساس  بر  اساسبندي مشتركين  بر  اقليم  دو    هاي مصرفی در 

 . انجام شد 2مطابق جدول  1401سال در كت ملی گاز ایران ابلاغ شر

مکانيزه مشتركين شركت ملی گاز اخذ شد بر اساس    عاتی كه از سيستملامشتركين بر اساس اط

مصرفیپله  از    بندي خوشه   هاي  یک  هر  در  مشتركين  فراوانی  اساس  بر  سپس  و    هاي خوشه شدند 

 . تعيين گردید  3مطابق جدول حجم نمونه ، گانهدوازده 

 مصرفی مشترکین بر اساس اقلیم هایپله : 2 جدول

 6 5 4 3 2 1 (مترمکعبدامنه مصرف/خوشه: )

 576-650 501-575 500-426 351-425 276-350 275تا  1اقلیم 

 526-600 451-525 376-450 301-375 226-300 225تا  2اقلیم 

 12 11 10 9 8 7 (مترمکعبصرف/خوشه: )دامنه م

 1025مازاد بر  951-1025 876-950 801-875 726-800 651-725 1اقلیم 

 975مازاد بر  975-901 826-900 751-825 676-750 601-675 2اقلیم 
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 استان  بندیخوشه : حجم نمونه مشترکین بر اساس 3 جدول
 مجموع 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 شماره خوشه 

 2169 54 51 56 57 75 90 131 175 228 268 324 658 حجم نمونه 

 35/2 58/2 63/2 46/3 15/4 04/6 07/8 51/10 36/12 94/14 34/30 درصد از کل 
49/

2 
100 

 783624 4551 2585 4436 7809 13944 25587 44823 67768 95765 111709 1097927 296720 * تعداد مشترکین 

 33/0 57/0 00/1 78/1 27/3 72/5 65/8 22/12 26/14 77/13 87/37 درصد از کل 
58/

0 
100 

 اند، لحاظ شده است. بندی بوده برای خوشه 1401های معتبر مصرف در نیمه دوم سال این قسمت آمار مشترکین خانگی که دارای داده در *

از   استفاده  با  نمونه  برايحجم  كوكران  همچنين  باشدمینمونه    384  نامحدود  عمجوا  فرمول   .

اساس جدول مورگان   بر  نمونه  نامحدود در سطح خطاي  جامعبراي  حجم  مورد    384درصد،  پنج  ه 

مشاهده براي هر    10تا    5  21(1987)  چوییبنتلر و    از دیدگاه یابی معادلات ساختاري  مدل در    .باشدمی

  نمونه  200تا    100تعداد  كه   كندمیبيان    ص در این خصو   (1985)   22بومسما كافی است و متغير مستقل  

به اینکه    .كافيت لازم را دارد  سرانگشتیبرآورد  یک    عنوانبه  براي حل معادلات ساختاري با توجه 

با عنایت    .نمایدمی نمونه كفایت    220  بومسما هايیافته   طبق  لذاوجود داشت،    نامهپرسشدر    سؤال  22

مشترک   783624  در این تحقيقایجان شرقی  ز استان آذرباگمشتركين خانگی    به اینکه جامعه آماري

استفاده    صورت  در، لذا  اندشده توزیعشهرستان و شش منطقه تبریز    21  درمشترک    بوده و این تعداد

به فراوانی مشتركين در خوشه ها    ،الذكرفوق  بر اساس مطالب   هانمونه حجم   تعداد نمونه در  با توجه 

از   مصرف هاخوشه بسياري  گرفتشهرستان  رد  ي  می  قرار  مورد  یک  زیر  مصاحبه    لذا  .ها    با طی 

لحاظ  با  خوشه در هر شهرستان    12جم نمونه  در  در خصوص ح  دانشگاهی  و اساتيد صنعت  خبرگان  

سرد   ول در فص  بایست میسب نتيجه مطلوب  ك   منظوربه كه    نظرسنجیمحدودیت منابع و زمان    نمودن

لحاظ شده    حجم نمونهشه در شهرستان درنمونه از هر خو  کیمقرر گردید حداقل    ، انجام پذیردسال  

مورد    2000د.  لذا حجم اوليه نمونه به  یتناسب فراوانی زیاد گردها نيز بهشه و تعداد نمونه در سایر خو

یافت.   از  افزایش  مناسب  توزیع  همچنين  و  شهرستان  و  خوشه  در  مشتركين  فراوانی  برحسب  سپس 

با  2200ها به  صورت پذیرد، تعداد نمونه   ءمنظر شهري/روستایی، عمده/جز انجام    نمونه اصلاح شد. 

 
21 Bentler PM, Chou CH 
22 Boomsma 
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لفن و توزیع پرسشنامه در بين مراجعين و مراجعه حضوري به درب منزل مسکونی و  پرسش از طریق ت

آوري و  شناسی، پاسخگویی مناسب و كامل جمعنمونه با اطلاعات جمعيت   2169یا محل كار، تعداد  

توان اثربخشی  می  AIDAو با عنایت به اینکه با استفاده از مدل  ه تحقيقات  نيبا بررسی پيش  تحليل شد.

هاي ارتباطی را موردسنجش و ارزیابی قرار داده و محدودیتی براي كاربرد این  ات در كليه كانال تبليغ

ندارد، لذا مبناي تحقيق مدل    خدمات و كالا  ،در ارزیابی خرید  مدل انتخاب گردید.    IADAوجود 

 رسم شده است.  3در شکل  اقتباسی قي مدل تحق

زاده  پشوتنی  كار  اساس  بر  آیدا  مدل  زیووي  (2018)23ابعاد چهارگانه   طریق از(  2019)  24و 

با پرسشنامه تحقيق  سؤالات  همه  شدند.  ) ايگزینه  پنج مقياس  از استفاده  سنجيده  از  لی  يخليکرت 

هاي  در خصوص مؤلفه سؤال    22  . در این پرسشنامه از ندگيري گردید( اندازه 5تا )خيلی زیاد=  (1كم=

سؤال   10 سؤال كنترلی و 1سازي، هاي ارتباطی و اقدامات بهينه سؤال باز در خصوص كانال 2تحقيق، 

طرح  نحوه  تشریح  به  ادامه  در  گردید.  استفاده  شناختی  جمعيت  متغيرهاي  خصوص   زي یردر 

 پردازیم. می  AIDگویه هاي پرسشنامه براي چهار بعد مدل سنجش اثربخشی 

 

 

 

 

 

 AIDAاقتباس از مدل : مدل مفهومی تحقیق 3 شکل 

 
23 Pashootanizadeh 
24 Xiaowei 

 سنجش آگاهی 

 

لاقه سنجش ع  

 

تمایل سنجش   

 

 سنجش رفتار 

 

محاسبه  
ی   اثربخش 
 تبلیغات

تدوین مدل کمی  
تبلیغات بر   اثربخشی

 روی مصرف
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 آگاهیسنجش 

هدف   جامعه  مشتركين  آیا  كه  كنيم  بررسی  باید  آگاهی  سنجش  پيام  1براي  معرض  در   )

 خاطر بياورد یا نه  تواند پيام را به( می3( پيام را درک كرده است یا نه 2نه   اند یاقرارگرفته

سبه  پيام،ش  جنمنظور  معرض  در  مشترک  گيري  كه  قراري  گردد  بررسی  شركت   آیا  باید 

ب است  خيرتوانسته  یا  كند  برقرار  ارتباط  مشترک  تماشاي    به   ؟ا  خصوص  در  موضوع  همين  خاطر 

كمپين  تلویزیونی،  وب تبليغات  بازدید  تبليغاتی،  نصب هاي  بنرهاي  شهر،  سایت،  سطح  در  شده 

مورد سؤال    هاي حضوري و یا مجازيماعی، شركت در آموزشت جهاي اهاي رادیویی، شبکه برنامه

كه آیا مخاطب هدف پيام ارتباطی را گرفته است یا    توسط سوالیی ارتباط قرار گرفت. ميزان اثربخش

بهينه   ؟ نه راهکارهاي  و  رفاه  دماي  خصوص  طرحدر  سؤال  دو  خصوص  سازي  در  گردید.  ریزي 

آورد یا نه و در  هاي شركت گاز را به خاطر میپيام   ا یآ  كه شده است  بررسی ميزان یادآوري سؤال  

 ریزي گردید.سؤال طرح 9افت نموده است. درمجموع در این بخش چه دوره زمانی پيام را دری

 یمندعلاقهسنجش 

مندي مشتركين به  هاي شركت گاز، علاقه مندي مشتریان به پایش فعاليت منظور سنجش علاقهبه 

نظرسنجی در  درج تجس  ها،شركت  جستجو  موتورهاي  در  مطالب  به    باره وي  گاز،  شركت 

 . گردید ریزيسؤال طرح 3هاي اجتماعی ه ا در شبک ها و ویدیوه گذاري عکس اشتراک 

 تمایل سنجش

ایجاد تقویت یا تغيير عقاید    ارزیابی ميزان ارتباطات شركت گاز استان در  توسطسنجش تمایل  

باورهاي مشتري در خصوص مصرف گاز   پ و  به  رفتیذصورت  این راستا نگرش مشتركين  لذا در   .

براي  است.  قرارگرفته  موردسنجش  داشتن    تبليغات  دوست  خصوص  در  مشتركين  از  منظور  این 

 .شده استریزيسؤال طرح 3هاي شركت گاز، تبليغ 

 )اقدام(  سنجش رفتار

به به  به پرداخت  تعهد مشتركين  ایت  عرموقع قبوض گاز،  منظور سنجش رفتار مشتركين ميزان 

فاده از تجهيزات  تمحيطی، اساصول ایمنی، نگرانی در خصوص اتمام منابع گازي و پيامدهاي زیست
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دما پایش  براي  هوشمند  تجهيزات  از  استفاده  انرژي،  برچسب  داراي  مصرف،    گازسوز  كاهش  و 

و تنظيم مشعل، تنظيم دماي آبگرمکن، پکيج    كارياي تجهيزات گرمایشی كنترل عایق سرویس دوره 

ال مطرح و  سؤ  8كاري مناسب در قالب  پنجره و عایق   موتورخانه در دماي رفاه و درزگيري در و   و

 . موردسنجش قرارگرفت

 روایی و پایایی 

 و همگرا روایی(  سازه  روایی و  محتوا روایی روش  دو به پژوهش  گيرياندازه  ابزار  روایی

محتوای ارزیابی) واگرا روایی روایی  از  اطمينان  براي  با    یگردید.  مدل  چهارگانه  ابعاد  پرسشنامه، 

با م از   قياس اسمی سنجيده شدند و سپس  اساتيد دانشگاه   نظرات خبرگان  استفاده  مورد ارزیابی و    و 

 تحليل قرار گرفت و روایی پرسشنامه مورد تائيد قرار گرفت. 

قرار    مورد ارزیابی همگرا روایی تأیيدي عاملی تحليل طریق اي ازمنظور سنجش روایی سازه به 

اینکه شاخص  گرفت.   به  برابر    KMOبا توجه  باشد،  می  6/0ز  تر او بزرگ   894/0و آزمون بارتلت 

است. براي انجام تحليل   كافی عاملی تحليل انجام براي هانمونه  تعداد  كه گرفت نتيجه توانمی  لذا

نرم  از  تأیيدي  ع  Amos 26افزار  عاملی  تحليل  نتایج  از  شد.  ك استفاده  هایی  گویه  تأیيدي،  ه  املی 

از   كمتر  عاملی  بار  شاخص   6/0داراي  تا  گردیدند  حذف  تحليل  از  برازش  بودند،  مقادیر   به هاي 

بودند از تحليل    6/0كه بار عاملی آنها كمتر از    3،5،6،9،15،16و    19د. لذا گویه هاي  نقبول برسقابل

 گرفتند. نتایج قرار قبولی قابل حسط در مدل برازش  هايشاخص  شده ومدل اصلاح   حذف شدند تا

 .است شده ارائه 5 جدول در برازش هايشاخص نتایج و 4 جدول  در عاملی بارهاي

(  CRمركب ) اعتبار  كرونباخ، آلفاي چهار شاخص   از  پژوهش، متغيرهاي پایایی ارزیابی  براي

و AVE)  شده تبيين   واریانس متوسطو   تبيين    (  واریانس  است.    شده ه استفاد(  MSV)  شده بيشترین 

بيان  1988)25یی  و باگوزي اعتبار   كندمی(  متوسط  6/0از   بيشتر یا مساوي  باید  مركب  كه   باشد و 

از   واریانس بيشتر  شده  از    0/ 5تبيين  بيش  كرونباخ  آلفاي  همچنين    MSV<AVEو    7/0و  و 

CR>AVE .باشد 

 
25 Bagozzi & Yi 
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روش از واگرا روایی و  2005)26كلاین توسط شده بيان  دو  مورد    (1981)27لاكر  و فورنل( 

 بيش نباید هاعامل بين  برآورده شده  همبستگی ضریب واگرا، روایی تأیيد براي  قرار گرفت.  ارزیابی 

جدول  طورهمانباشد.    85/0از   در  بين    ،گرددمیمشاهده    6  كه  همبستگی  همگی    هاعاملمقادیر 

از   همچنين باشدمی  85/0كمتر   مقادیر جذر  كه است  قبولی قابل  سطح در وقتی واگرا روایی  . 

AVE باشد. نتایج مدل در دیگر هايسازه  و سازه  آن  بين واریانس اشتراكی از بيشتر سازه  هر براي 

 ازنظر سازه  سطح در مدل واگراي قطر روایی روي AVE مقادیر جذر و هاهمبستگی  ، دهدمینشان 

 مقادیرخص  شا جذر از كمتر هاسازه  همبستگی همه است و ضریب  تأیيد لاكر مورد   و فورنل معيار

AVE باشدمی. 

 

 تبلیغات  اثربخشیمدل سنجش  برازش هایشاخص: 4 جدول

 CFI TLI IFI RFI NFI RMSEA PRAITIO PCFI PNFI P شاخص 

 >001/0 78/0 78/0 87/0 99/0 89/0 87/0 89/0 88/0 89/0 مدل اوليه 

مدل 

 اصلاحی 

96/0 95/0 96/0 94/0 95/0 08/0 80/0 76/0 76/0 001/0< 

  مقادیر

 قبول قابل 

9/0< 9/0< 9/0< 9/0< 9/0< 08/0> 5/0< 6/0 = < 6/0 = < 005/0< 

 

 

 

 
26 Kline 
27 Fornell & Larcker 
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 پژوهش  ایسازه  پایایی ضرایب و عاملی بار: 5 جدول

 بار عاملی  گویه عوامل 
 آلفای 

 کرونباخ 

بیشترین واریانس تبیین  

 (MSV)شده 

 مرکب  اعتبار

(CR) 

 واریانس  متوسط

 ( AVEتبیین شده )

 آگاهی

Q1 92 /0 

897/0 630/0 873/0 655/0 Q2 81 /0 

Q4 00 /1 

Q7 82 /0 

 مندي علاقه
Q8 63 /0 

891/0 471/0 910/0 778/0 Q10 00 /1 

Q11 00 /1 

 تمایل 
Q12 00 /1 

887/0 630/0 888/0 726/0 Q13 94 /0 

Q14 90 /0 

  رفتار

 اقدام( )

Q17 77 /0 

940/0 095/0 770/0 942/0 
Q18 93 /0 

Q20 67 /0 

Q21 99 /0 

Q22 00 /1 

 

 همبستگی  و ماتریس AVEمقادیر  : مجذور6 جدول

 اقدام( ) رفتار تمایل مندی علاقه  آگاهی  عوامل/سازه 

    809/0 آگاهی 

   822/0 603/0 مندی علاقه 

  852/0 686/0 793/0 تمایل

 887/0 308/0 195/0 251/0 اقدام( ) رفتار
Significance of Correlations: p < 0.001 
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 تبلیغات بر میزان مصرف ریتأثمحاسبه 

نمی را  گاز  مصرف  ميزان  روي  بر  تبليغات  مستقيم  اثرگذاري  اینکه  به  توجه  سنجش  با  توان 

عنوان متغير واسط استفاده گردید. این متغير رابطه معکوس با مصرف گاز در  نمود، لذا از متغير دما به 

كه با كاهش دما ميزان مصرف روند صعودي دارد. براي برآورد  طوريخانگی دارد به   استان و بخش 

استان مصرف  متغير  ، ميزان  نشان  ،این  كه  گرمایش  درجه  روز  متغير  گرمایش  با  به  نياز  ميزان  دهنده 

یابد. كه با افزایش روز درجه گرمایش ميزان مصرف گاز افزایش میطورياست جایگزین گردید، به 

دماي    اس اس  بر از  عبارت  گرمایش  درجه  روز  سانتی  21استاندارد  محيط  درجه  دماي  منهاي  گراد 

 باشد.می

درجه    22درجه بوده و دماي    26دهد كه دماي راحتی  ( نشان می2013)  و همکاران  28مطالعات ویلين

دماي   و  است  سرد  كمی  بسته  محيط  در  فعاليت  به   21براي  كه  رفاه  درجه  دماي   تعریف  در عنوان 

لذا ساكنين براي احساس    .شود كمی سرد خواهد بودنظر گرفته می  استاندارد و روز درجه گرمایش

لباس  از  باید  نمایند.آسایش و راحتی  استفاده  خانوار دماي  اكثراً    هاي گرم در محيط منزل مسکونی 

می تنظيم  راحتی  دماي  بر  مبتنی  را  نمیمنزل  تنظيم  رفاه  دماي  اساس  بر  و  تننماید  درجه  شود.  ظيم 

در خصوص مصرف   اجتماعی صحيح  باورهاي  دانش،  آگاهی،  مستلزم  رفاه  دماي  بر روي  حرارت 

می  گاز   بهينه گاز  به شركت  نهادي  اعتماد  نهایتاً  فرضباشد.  و  مشاركت حداكثري خانوار    با  جلب 

و كاهش درجه حرارت   رفاه  منازلدرجه  5براي رعایت دماي  بين دماي    اي درجه حرارت  )فاصله 

رفاه(آ و  میسایش  براي  ،  خانوارها  نمودن  همراه  راستاي  در  شركت  اقدامات  كه  نمود  ادعا  توان 

را   اثربخشی لازم  داشتكاهش مصرف  از  .  خواهد  ناشی  تغيير  ميزان  و  منازل  داخل  دماي  متغير  از 

  مورداستفاده رعایت دماي رفاه، تأثيرگذاري تبليغات بر روي مصارف خانگی برآورد گردید. روش  

 پيشين یافت نشد.  هايپژوهش این تحقيق با جستجوي منابع در   در

 
28 Weilin 
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 پژوهش یهاافتهی 

 آماری نمونه یهایژگی و توصیف

مشخصات    تعداد اعضاي خانوار،   تحصيلات، سن، جنسيت،  ازلحاظ  را  پژوهش  آماري نمونه

مسکونی، واحد  تملک  وضعيت  مسکونی،  سنی    واحد  رده  گرمایشی،  وسيله  نوع  تأهل،  وضعيت 

 آورده شده است.   7دهد. نتایج در جدول می نمایش

 

 جمعیتی جامعه آماری  هایویژگی: 7جدول شماره 

جمعیت   هایویژگی

 شناختی
 درصد تعداد 

جمعیت   هایویژگی

 شناختی
 درصد تعداد 

 جنسيت
 2/92 20000 مرد 

 تأهل وضعيت  

 1/98 2127 متأهل 

 8/1 39 مجرد 8/7 169 زن

وضعيت  

سکونت  

 مشترک

 1/0 3 سایر  2/79 1718 شهري

 8/20 451 روستایی
نوع وسيله  

 گرمایش 

 9/58 1278 بخاري 

 نوع ساختمان 
 8/39 864 پکيج  8/47 1037 آپارتمانی

 2/1 27 موتورخانه  2/52 1132 ویلایی

وضعيت  

 تحصيلات 

نوع   1/5 111 سواد بی

 پذیرياشتراک

 6/99 2161 جزء

 4/0 8 عمده 9/24 539 زیر دیپلم

 0/24 521 دیپلم

 سن

 2/1 25 25زیر 

 1/16 350 34-25 4/13 291 دیپلم فوق

 9/33 736 44-35 2/25 547 ليسانس 

و   ليسانسفوق

 بالاتر 
160 4/7 45-54 644 7/29 

وضعيت  

 مالکيت

 0/12 261 64-55 8/87 1905 مالک

 1/7 153 به بالا  65 2/12 264 مستأجر
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ها مرد بودند. با توجه به اینکه اكثراً  درصد پاسخگوها به پرسشنامه  2/92شود طور كه مشاهده میهمان

ها  شده است و اكثر پرسشنامه تلفن همراه سرپرستان خانوار كه مرد هستند در سامانه شركت گاز ثبت

درصد    2/79دهندگان به سؤالات مرد بودند. همچنين  لذا بيشتر پاسخ اند،  شده صورت تلفنی تکميلبه 

سکونت  پاسخگویان ميزان  دارند.  سکونت  شهرها  و    پاسخگوها   در  ویلایی  مسکونی  واحد  در 

می نسبت  یک  به  تقریباً  به  آپارتمانی  مسکونی  واحدهاي  مالکين  ميزان  اینکه  به  عنایت  با  باشد. 

به مقدار قبل توجهی زیاد از  )   مستاجرین  باوجوداینبرابر( می  7بيش  به   9/58  باشد،  عنوان  از بخاري 

استفاده میوسيله گرم زمستان  در  اتلاف حرارتی  ایش  و  است  انرژي  پایين  راندمان  داراي  كه  كنند 

 بالایی از طریق دودكش دارند. 

بهترین راه كاهش مصرف گاز    پاسخگوها درصد    89/36پرسشنامه حدود    25شماره    سؤال بر اساس  

ارسانیاطلاع ،  سازيفرهنگآموزش،   رفاه  دماي  و  الگوي  رعایت  بهينه،  مصرف  نمودند.  ،  علام 

در   كاريعایق،  پاسخگوها  %65/23همچنين   از  استفاده  ساختمان،  پنجره   مناسب  دوجداره،  و  هاي 

از مشتركين استفاده    %1  استفاده از پرده ضخيم را بهترین راه كاهش مصرف اعلام نمودند. در حدود

بالا باراندمان  گرمایشی  تجهيزات  مصرف  از  كاهش  راه  بهترین  كردند.  را  از    %7/0همچنين    اعلام 

 ترین عامل كنترل رشد مصرف اعلام نمودند. مشتركين افزایش قيمت گاز را مهم

 ها داده لیوتحلهی تجز روش

در نظر گرفته است   اثربخشیرا براي سنجش   سه شاخص كليدي عملکردي( 2014) 29استيوز و فابریزو

را محاسبه نماید. مبناي وزن    اثربخشیكمی    صورتبه توانسته است    هاشاخص و با وزن دهی به این  

تحقيق    مؤلفهها را بر اساس نظرات هر شركت در خصوص اهميت هر شاخص براي سه    KPIدهی  

در نظر گرفته است. در تحقيق حاضر نيز با    5/0و    25/0،  25/0، برند و خرید به ترتيب  یادآوريشامل  

به   و    2/0،  2/0،  2/0  هايوزن ترتيب    ، تمایل و اقدام بهمنديعلاقه آگاهی،    شامل  هامؤلفه وزن دهی 

 .دیمحاسبه گرد اثربخشیو متوسط  شد در نظر گرفته  4/0

 
29Estévez & Fabrizio 
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آورده شده  9نتایج سنجش اثربخشی تبليغات و اطلاعات آماري در جدول شماره  ،گویه هاي تحقيق 

نتایج تحليل پایایی و روایی پرسشنامه  با در نظر گرفتن    ميزان   ها و لحاظ نمودن ضرایب وزنیاست. 

 محاسبه گردید.  %63اثربخشی كل 

( كه براي انجام رگرسيون بين دما و مصرف توابع  1382)  ( و لطفی پور1390بر اساس كار عباسی ) 

( براي ارتباط دما و روز درجه گرمایش  1شماره ) ، در این پژوهش نيزتابعاندنموده استفاده    لگاریتمی

ميزان    CP،  ثابتضریب    ، ثابت  مقدار    متغير روز درجه گرمایش و  HDD  كه  است  شده استفاده 

از داده با  باشد.  متوسط دماي روزانه استان می   MT  مصرف و هاي روزانه دما و مصرف گاز  استفاده 

 استخراج گردید. دما و مصرفبراي متغيرهاي دل ریاضی م( 2تابع شماره ) مطابقكل استان 

(1 )                                                                  HDD=21-TM   
(2 )                                                       LnCP= + LnHDD 

پایان  داده   1نمودار شماره   لغایت  اول مهر  از  استان  هاي روزانه، روز درجه گرمایش و مصرف گاز 

مدت    1401اسفند   به  داده   179و  تعداد  و  رگرسيون  روز  انجام  براي  معتبر  نشان    176هاي  را  مورد 

  پيرسون باشد. ضریب  می  LnCPو    LnHDD  بين  قويدهنده همبستگی  . نتایج رگرسيون نشان دهدمی

 دهنده همبستگی قوي بين این دو پارامتر است. باشد كه نشان می 848/0براي این دو پارامتر برابر با 

 

 
 روز درجه گرمایش  برحسبلگاریتم مصرف  : نمودار1نمودار شماره 
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  3معادله تابع مصرف برحسب دما مطابق با معادله    SPSS 26افزار  م رگرسيون با استفاده از نرم با انجا

 .برآورد شد

(3                                                                       )LnCP= + LnHDD 

 آورده شده است.  8رگرسيون در جدول آماري پارامترهاي 

 پارامترهای رگرسیون مدل برآورد دما برحسب مصرف : 8جدول 

Sig t 
  ضریب استاندارد

 بتا

انحراف  

 استاندارد

ضرایب 

 معادله
 متغیر

0000/0  022 /960  - 0/018 16/986 Ln CP 

0000/0  225 /21  848 /0  0/007 0/145 Ln MT 

Sig. F Mean Square Df Sum of 
Squares 

Model 

0.000 450.491 3.104 1 3.104 Regression 

- - 0.007 176 1.213 Residual 

- -  - 177 4.317 Total 

 تبلیغات  اثربخشیسنجش  نتایجگویه ها و  :9جدول شماره 

 عامل 
 اختصار 

 گویه
 میانگین گویه

انحراف 

 استاندارد 
 واریانس 

اوزان  

 گویه ها 

جمع 

 امتیاز

 آگاهی

Q1 

برنامه خصوص  در  تبليغاتی،  آیا  هاي 
شر اخبار  و  در  آموزشی  گاز  كت 

تبليغاتی/  تلویزیون/ رادیو / كمپين  هاي 
شبکه وب  / اجتماعی/  سایت  هاي 

را    مواردي  شهر  سطح  هاي  بيلبورد 
 اید؟مشاهده نموده

84/2 1150/1 324 /1 04/0 1137/0 

Q2 

برنامه  از  و آیا  آموزشی  تبليغاتی،  هاي 
بهاطلاع را  چيزي  خاطر     رسانی 

 آوردید؟می
89/2 265 /1 357 /1 04/0 1155/0 

Q4 

آموزش و  اخبار  اطلاعات،  هاي آیا 
قابل گاز  شما  شركت  براي  و  درک 

 مفيد بوده است؟
15/2 278 /1 634 /1 04/0 1258/0 

Q7 

برنامه تبليغات/  آیا  بنرها/  اخبار/  ها/ 
سایت شركت گاز منبع خوبی براي  وب

مصرف   خصوص  دریافت اطلاعات در 
23/3 168 /1 365 /1 04/0 1290/0 
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گاز  تعرفه   بهينه، ایمنی  آموزش  و  ها 
 است؟

 علاقه 

 مندي 

Q8 

تبليغات/آموزش   دارید  دوست  آیا 
اشتراک  / به  را  گاز  شركت  اخبار 

 بگذارید؟
27/2 255 /1 574 /1 0667/0 1810/0 

Q10 

فعاليت و  اخبار  هاي شركت گاز را  آیا 
اجتماعی، فضاي مجازي  در رسانه هاي 
 كنيد؟دنبال می 

95/2 253 /1 571 /1 0667/0 1967/0 

Q11 

گاز   تبليغات شركت  دارید  دوست  آیا 
و ببينيد  مجدد  آن    را  دیدن  را  دیگران 

 توصيه نمایيد؟ 
92/2 265 /1 601 /1 0667/0 1944/0 

 تمایل 

Q12 

هاي شركت آیا تبليغات، اخبار و توصيه
به   توانسته تمایل  شما  جویی در  صرفه 

 ایجاد كند؟
25/3 234 /1 522 /1 0667/0 2163/0 

Q13 
آیا اخبار و تبليغات شركت گاز توانسته  

 است اعتماد شمارا به خود جلب كند؟
05/3 161 /1 348 /1 0667/0 2032/0 

Q14 

تبليغات و اطلاع  هاي شركت رسانیآیا 
و   مثبت  احساس  شما  در  توانسته  گاز 

 خوبی ایجاد نماید؟ 
14/3 174 /1 378 /1 0667/0 2094/0 

  رفتار

 اقدام( )

Q17 

پ  نگران  زیست آیا  و  يامدهاي  محيطی 
كشور گازي  منابع  دليل    اتمام  به 

 رویه گاز هستيد؟ مصرف بی
78/3 111 /1 235 /1 08/0 3027/0 

Q18 
به   گازسوز  تجهيزات  خرید  موقع  آیا 

 كنيد؟برچسب انرژي آن دقت می 
72/3 008 /1 015 /1 08/0 2974/0 

Q20 
به  را  گرمایشی  تجهيزات  صورت آیا 

مشعل  دوره سرویس،  عایق اي  كاري و 
 كنيد؟تجهيزات را كنترل می 

61/3 066 /1 136 /1 08/0 2889/0 

Q21 

و   آیا پکيج  آبگرمکن،  حرارت    درجه 
حرارت    موتورخانه درجه  روي  بر  را 

استاندارد و رعایت دماي رفاه در طول  
 كنيد؟سال تنظيم می 

76/3 016 /1 033 /1 08/0 3009/0 

Q22 

  منظور كاهش مصرف در زمستان آیا به 
پنجره  و  می در  درزگيري  را  و  ها  كنيد 

نفوذ   از پرده ضخيم براي جلوگيري از 
عایق  و  سرد  مناسب هواي  كاري 

 كنيد؟استفاده می 

79/3 041 /1 084 /1 08/0 3031/0 

 178/3 مجموع

 63% متوسط اثربخشی
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  نزدیک  را  منزل    دماي  مطالعه  تحت  خانوار  %60  حدود  در  كه  دهدمی  نشان  حاضر  نظرسنجی  هايیافته

  استفاده  جوییصرفه  منظوربه   منزل  محيط  در  گرم  هايلباس  از  زمستان  در  و  نمایند  می  تنظيم  رفاه   به

  گرمایش   درجه  روز  متغير   با   خانگی  گاز   مصرف   ميزان  برآورد  محاسبات  از   حاصل   نتایج   نمایند.می

(HDD) است.  شده  آورده  11  و 10 جداول در 

 توسط   مصرف  الگوي  رعایت  و  تبليغات  كامل  اثربخشی  صورت  در  كه  دهدمی  نشان  هاافته ی  همچنين

 ميزان  سانتيگراد  درجه  21  به  درجه  26  از  مسکونی  منزل  دماي  كاهش  و  خانگی  گاز  كنندگان  مصرف

  افزایش  %1  هر  ازاي  به  دیگرعبارتبه  یابد.می  كاهش  %23/ 67  متوسط  طوربه  استان  كل  مصرف

 مطابق  داد؛  كاهش  مصرف  اوج  زمان   در  را  گاز  مصرف  يزانم  درصد  59/0  توانمی  تبليغات  اثربخشی

 شد. برآورد %52/25 با برابر اسفندماه در  مصرف كاهش  ميزان حداكثر  11 جدول هايداده 

 شدهارائه مصارف خانگی با مدل  بینیپیش نتایج :10 جدول

 ماه

 طمتوس

دمای  

 استان 

HDD ln(HDD) CP 
CP  مورد

 انتظار

مصرف 

 خانگی 

 ینیبش یپ

ف گاز مصر

خانگی بر 

 مبنای مدل 

درصد 

 خطا

 96/3 172243693 165684634 795736212 756434486 /. 740 1/2 9/18 مهر 

 02/6 388460750 366401065 1016947488 959197637 2/ 430 4/11 6/9 آبان 

 14/6 655450839 617525605 1071061792 1009088769 2/ 790 3/16 7/4 آذر 

 -14/1 682923159 690776661 1115688915 1128519150 3/ 070 6/21 -6/0 دي 

 % -56/10 636283374 711398908 121587827 1253995290 3/ 110 4/22 -4/1 بهمن 

 90/4 564826016 538437264 1031813138 983606680 2/ 530 6/12 4/8 اسفند
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 نمودن تبلیغات اثربخشناشی از  جوییصرفه  میزان برآورد  نتایج :11 جدول

 ماه

روز درجه گرمایش 

مورد انتظار در صورت  

 کامل تبلیغات  یاثربخش 

در   انتظارقابل مصرف 

کامل   یاثربخش صورت

 تبلیغات

کاهش مصرف در 

صورت رعایت  

کامل الگوی  

 مصرف

درصد 

کاهش  

 مصرف

درصد 

مصرف 

 خانگی 

87/18 149475166 22768528 07/0 مهر  65/21  

01/24 244122333 144338417 42/9 آبان  20/38  

45/24 261920526 393530313 29/14 آذر  20/61  

27/24 270778418 412144741 59/19 دي   21/61  

97/24 280077046 365206328 44/20 بهمن  73/56  

52/25 263327960 301498056 59/10 اسفند  74/54  

67/23 244950241 271747731 40/12 متوسط  95/48  

 

 پیشنهادات  و یریگجهینت

نشان    %63  تواند منجر به كاهش مصرف شود را پژوهش ميزان اثربخشی تبليغات كه میهاي  یافته

تبليغات    ؛دهدمی خوب  اثربخشی  از  حاكی  سرمایهباشدمیكه  با  لذا  حوزه .  در  آموزش،   گذاري 

اطلاع  و  رفاه آگاهی  دماي  رعایت  به  مشتركين  تشویق  و  مصرف،    رسانی  پيک  زمان   توانمیدر 

به فاصله    مشاركت مردم را در    اي دماي راحتی درجه   5راستاي كاهش مصرف جلب نمود. با توجه 

و  گرادسانتیدرجه    26) بر گرادسانتیدرجه    21)  رفاه درجه  (  مبنی  عمومی  اعتماد  جلب  لزوم  و   )

تبليغات     گاز   مشاركت در كاهش مصرف اثربخشی  ارتقاي  با  این خصوص،  بالا در  نهادي  اعتماد  و 

تا  می محل  مصرف    %25توان  از  و  داد  كاهش  در  را  خانگی،  جوییصرفه گاز  بخش  در  گاز    گاز 

 نمود.  تأمين جمله صنایع و نيروگاه ها منسایر بخش  بيشتري براي مصرف

مورد   تبليغات  اثربخشی  از  منتج  مصرف  كاهش  ميزان  برآورد  براي  تحقيق  این  در  كه  روشی 

به بهره  دما  متغير  از  استفاده  است،  قرارگرفته  متغيربرداري  می  عنوان  به واسط  این  نحوي باشد.  از  كه 

ميزان   برآورد  براي  درجه گرمایش  روز  عنوان  تحت  شده متغير  استفاده  استان  در كل  گاز  مصرف 
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براي  است   مسکونی  منازل  در  رفاه  و  راحتی  حرارت  درجه  عنوان  تحت  متغير  همين  از  مجدداً  و 

استفاده شد استبرآورد مصرف خانگی  این  ه  در  مورداستفاده  در  . روش  منابع  با جستجوي  تحقيق 

 هاي پيشين یافت نشد. پژوهش 

مییافته نشان  راندمان  ها  داراي  كه  گازي  بخاري  از  آماري  جامعه  از  نيمی  از  بيش  كه  دهد 

پایين است بسيار  استفاده می  ،گرمایش  منازل مسکونی  از  براي گرمایش  اینکه كمتر  عليرغم  نمایند. 

راندم افزایش  عامل  پاسخگوها  درصد  به یک  را  گازسوز  تجهيزات  در  ان  تأثيرگذار  عامل  عنوان 

سياست نمودند،  بيان  مصرف  شدت  وكاهش  كلان  بخاري   گذاري  استانداردسازي  براي  ها  الزام 

 نماید.  گاز به كاهش شدت مصرف زیادي تواند كمکمی

بهترین راه كاهش    پاسخگوهادرصد    89/36استان آذربایجان شرقی در حدود    در جامعه آماري

رسانی مصرف بهينه، رعایت الگوي و دماي رفاه اعلام  سازي، اطلاع صرف گاز را آموزش، فرهنگم

همچنين   عایق   %65/23نمودند.  درپاسخگوها،  از  استفاده  ساختمان،  مناسب  پنجره   كاري  هاي  و 

از    %7/0اعلام نمودند. همچنين    گاز  دوجداره، استفاده از پرده ضخيم را بهترین راه كاهش مصرف

مهممش را  گاز  قيمت  افزایش  مصرفتركين  رشد  كنترل  عامل  پيشنهاد    گاز  ترین  لذا  نمودند.  اعلام 

و    گرددمی گاز  شركت  در    گذارانسياستمدیران  گاز  صنعت  براي  ا  ریزيطرححوزه  قدامات 

مصرف، شدت   سازي مناسب و    رسانیاطلاع ،  سازيفرهنگآموزش،    هايبخشدر    كاهش 

 تمركز بيشتري داشته باشند.  هابخشه سایر ساختمان نسبت ب كاريعایق

مییافته نشان  تحقيق  هر  هاي  ازاي  به  بهينه   1دهد  مصرف  تبليغات  اثربخشی  افزایش    ، درصد 

دهنده اهميت تبليغات و  این یافته نشان   درصد در مصرف گاز استان كاهش ایجاد كرد.  59/0توان  می

  گاز است. گاهی بخشی در خصوص مصرف بهينه  هاي ارتباطی براي آبهبود كانال   و  رسانیو اطلاع 

از دیگر راهکارهاي اثر  همچنين ارائه تسهيلات براي افزایش راندمان تجهيزات گازسوز مانند بخاري  

هاي گاز استانی به دنبال استقرار  گردد در شركتلذا پيشنهاد می بخش براي كاهش مصرف می باشد.
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  هاي ارتباطی دوسویه  ي اثربخشی تبليغات و بهبود كانال یک برنامه استراتژیک جامع در راستاي ارتقا

 باشند.و ارایه تسهيلات براي جایگزینی بخاري هاي گاز سوز با نوع راندمان بالاي آن  

 منابع 
بلوكی .1 حشمتصدف؛    ،خان  اصغر؛    ،عيوضی  فردعلی  بررسی  "(؛1401)  ؛ عليرضا  ،آقایوسفیرسول؛    ،ثانوي 

؛ مدیریت  "(رابطه بين اثربخشی تبليغات بانکی و نگرش مخاطب )مورد مطالعه : مشتریان بانک دي در شهر تهران

 219-236  ص ، ص 1401، مهر  55، شماره  14دوره كسب و كار؛ 

بررسی اثر بخشی تبليغات شركت ملی  "  ( 1387)؛اكرم سادات،موسویان ؛محمود  ،فيروزیان  ؛علی اكبر  ،فرهنگی .2

 44-19ص ص   7، سال چهارم شماره بازاریابی مجله مدیریت ؛" اي بهينه سازي مصرفگاز ایران در راست

احمد  .3 باقري،  محمدرضا؛   پور،  )لطفعلی  تهران"(،  1382؛  مصارف خانگی شهر  گاز طبيعی  تقاضاي  ،  "تخمين 

 . 133-151 ، صص 82/پایيز 16هاي اقتصادي ایران/شماره نامه پژوهشفصل

نيموري .4 و    " (؛1400)؛  اصغر  ،آقاجانپور  ؛سحر  ،كریمی  ؛فاطمه  ،متاجی  برند  اعتبار  تبليغات،  شناسی  مفهوم 

شماره    5دوره   ,فصلنامه علمی تخصصی رویکردهاي پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداري؛  "استراتژي فروش 

 197-189ص ص 16

اميد .5 تبليغ«"(؛1381)  ؛مسعودي،  روي  »تبليغ  فنّ  شناخت  و  بررسی  تبليغ؛  بهار    " جادوي  ارتباطی  هاي  پژوهش 

   352 - 343ص ص؛ 29شماره   - 1381

؛ انتشارات  "مدیریت استراتژیک بازاریابی)الکساندر چرنو("؛(1400)  ؛ثقفيان، حامد   عالی، صمد؛ مالکی، مجتبی؛ .6

 751554؛ چاپ اول؛ شماره كتاب شناسی ملی سپيد برگ

مریمعباسی .7 عباس؛  ؛،  فرد,  ب  (1397)  امينی  در  گاز  مصرف  كارایی  بهبود  مستقيم  بازگشتی  اثر  برآورد  خش  ؛ 

 .  26، شماره 8فصلنامه اقتصاد كاربردي دوره خانگی ایران. 

شهریار .8 رضا؛عزیزي؛  مياندهی،  جویی  "(1394)  ؛قنبرزاده  صرفه  به  نربوط  اجتماعی  تبليغات  بخشی  اثر  ارزیابی 

 29-47، ص ص 22شماره   ؛گانیچشم انداز مدیریت بازر ،"مصرف برق، با استفاده از الگوي آیدا

9. AA Alalwan;(2018) ;"Investigating the impact of social media advertising 

features on customer purchase intention";International Journal of Information 

Management, 42 (2018) 65–77 

10. Bagozzi, R. P. & Yi, Y. (1988). On the evaluation of structural equation 

models. Journal of The Academy of Marketing Science, 16(1), 74-94.  

11. Barry, T. F.; (1987);" The development of the hierarchy of effects: An 

historical perspective"; Current Issues and Research in Advertising, 10(1-2), pp 

251‐295 
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