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Abstract 
Aim and introduction: Advertising is a powerful marketing tool with the potential 
to influence people's thoughts and behaviors. This is why it is utilized for various 
purposes by both large and small businesses. Furthermore, advertising serves as 
an effective means of conveying information about products, services, or ideas to 
target audiences. Among the various advertising mediums, television is one of the 
most prominent. The purpose of this research is to develop a model that enhances 
the effectiveness of television advertisements in engaging viewers and fostering 
their satisfaction and loyalty. To achieve this objective, it is essential to prioritize 
the quality of advertisements and to exert additional effort in this area. 
Consequently, the need to improve advertising quality has garnered increased 
attention from advertising managers. Given the complexity of the issue at hand, 
approaching its components in isolation will hinder our understanding of the 
overall problem. This applied research aims to assist advertising managers in 
gaining a comprehensive understanding of the performance of their system 
components by examining the relationships among the key variables of television 
advertisements. Ultimately, this will enable them to strategize improvements in 
advertisement quality, thereby increasing their effectiveness on television viewers. 
Methodology: The current research adopts an applied perspective, utilizing a 
system dynamics approach for simulation. This technique, rooted in systems 
thinking, offers a dynamic view and incorporates feedback mechanisms within 
systems. One of the primary advantages of the system dynamics approach is its 
ability to consider all elements of a system simultaneously. In this study, our 
spatial domain is television. We extracted variables influencing the effectiveness 
of advertisements on viewers from existing research literature, incorporating 
insights from experts in the field of media. Subsequently, we utilized historical 
data to identify the relationships between these variables and their initial values. 
A cause-and-effect diagram was then constructed to illustrate these relationships. 
Ultimately, we developed a comprehensive model to assess the effectiveness of 
television advertising. This model was tested under both optimistic and pessimistic 
scenarios to determine the potential percentage increase in customer acquisition 
under standard conditions. Consequently, we analyzed and investigated the impact 
of implementing policies aimed at enhancing the effectiveness of advertising in 
the future. 
Finding: The results of the model simulation indicate that the presence of a 
competitive environment enhances the level of advertising. Consequently, this 
increase leads to improvements in advertising quality, customer satisfaction, and 
loyalty, ultimately attracting a larger audience. 
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Discussion and Conclusion: For this purpose, a system dynamics approach was 
employed to model complex structures, such as the relationships among the 
organization's key parameters. This modeling offers a comprehensive 
understanding of system dynamics and its behavior, enabling the optimization of 
performance. 
As previously mentioned, the primary purpose of advertisements is to enhance 
profitability. However, the limited availability of resources poses challenges for 
organizations, leading to increased risks and a decline in quality and consumer 
satisfaction. To address these limitations, organizations strive to implement 
effective policies aimed at expanding their target audience. 
The key aspect to consider is the enhancement in the quality of advertisements, 
which boosts customer satisfaction and naturally attracts more clients. To this end, 
a model demonstrating the system's behavior was developed under normal 
conditions. Subsequently, the system's performance was evaluated based on 
essential criteria. This model underwent both optimistic and pessimistic scenarios 
to assess the potential increase in customer acquisition. Additionally, these 
scenarios evaluated the impact of various components on enhancing customer 
acquisition. It was observed that fluctuations in the customer acquisition rate and 
customer attrition rate significantly affected the model's performance. The growth 
rate of the customer base indicated that the project is progressing in the right 
direction. 
This led to enhanced monitoring of the project and greater consumer satisfaction, 
which would result in increased profitability and, ultimately, higher total revenues. 
Consequently, if the proposed scenario is implemented, the project's profitability 
will rise due to improved quality and satisfaction. By applying the results of the 
proposed strategies at the end of the study period, we can expect to see an increase 
in cash flow. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: System Dynamics, Advertising, Advertising Effectiveness, Loyalty, 
Satisfaction, Television Advertising.      

Journal of   
Business Strategies 
Shahed University 

Thirtieth Year 
No.21 

 Spring & Summer   
2023 

 

 
Journal of 
Business 

Strategies 

  

Received on: 13/08/2022 

 
Accepted on: 07/12/2022 

 



 

 ۳۷ 

دلی براي   ات طراحی مـ ــی تبلیغـ اثربخش
ا رویکرد بـ ایی  تلویزیونی  ــی پویـ اس ــنـ ش
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 چکیده 
ــیـل تغییر ذهن و رفتـار افراد را دارد. به همین دلیـل  ــت که پتـانسـ تبلیغـات یک ابزار بازاریابی قوي اسـ

علاوه،  گیرد. بهوکارهاي بزرگ و کوچک مورداســـتفاده قرار میبراي اهداف مختلف توســـط کســـب
ا ایـده ــولات، خـدمـات یـ ال اطلاعـات در مورد محصـ ــت کـه براي انتقـ هـا بـه تبلیغـات یـک ابزار قوي اسـ

هاي تبلیغات اسـت. هدف  ترین رسـانهبین، تلویزیون از شـناختهشـود. دراینمخاطبان هدف اسـتفاده می
ــر، ارائـه دگـان و جلـب   پژوهش حـاضـ ــی تبلیغـات تلویزیونی بر روي بیننـ مـدلی براي افزایش اثربخشـ

همیت باشـد. جهت تحقق این هدف، ضـروري اسـت که به کیفیت تبلیغات ارضـایت و وفاداري آنان می
ــورت گیرد. به همین دلیل، ویژه ــت صـ ــاعف لازم اسـ ــی مضـ ــود و براي این مهم، تلاشـ اي داده شـ

ه امـ ات را بیشبرنـ دیران تبلیغـ ات، توجـه مـ ت تبلیغـ ت افزایش کیفیـ ب کرده ریزي جهـ ه خود جلـ ازپیش بـ
هاي آن، نگر و مسـتقل فرض کردن بخشموردبررسـی، با نگاه جزء  اسـت. به دلیل پیچیده بودن مسـئله

مدلی کامل   پیچیدگی مسئله درك نخواهد شد. به همین دلیل براي بررسی تمامی ابعاد موضوع و ارائه
اسـت که با داشـتن شـده شـناسـی سـیسـتم اسـتفادهی، از رویکرد پویاییونیزیتلو غاتیتبل  یاثربخش ـبراي 

ــتم ــیس ــی تبلیغات تلویزیونگاهی پویا و بازخوردي به س نی ارائه خواهد ها، مدلی جامع براي اثربخش
مندي از شـناسـی سـیسـتم و با بهرهرو در این پژوهش بر اسـاس مراحل متدولوژي پویاییداد. ازاین

شــده اســت.  نظرات خبرگان، به شــناخت روابط علی میان عوامل مؤثر بر اثربخشــی تبلیغات پرداخته
پذیرد  ها به شـکلی انجام میدهی به فعالیتکه با دانسـتن این روابط، تخصـیص منابع و اولویتطوريبه

ــنجی و تأیید   ــپس با اعتبارس ــد. س ــته باش ــایر عوامل، بهترین نتایج را به دنبال داش که با تأثیر بر س
شــده اســت. در ادامه براي تبیین  خبرگان، مدل علت و معلولی براي افزایش اثربخشــی تبلیغات ارائه

ــبین ــناریوي خوش ــنهادي، متغیرهاي پژوهش تحت س ــد و تأثیر  -انهکارکرد مدل پیش بدبینانه اجرا ش
ــت ــیـاسـ ایج اجراي سـ ــی قرار گرفـت. نتـ ده مورد بررسـ ــی تبلیغـات در آینـ هـا براي افزایش اثربخشـ

شـود که به یم اتغ یسـطح تبل  شیباعث افزا یکه وجود جو رقابتسـازي مدل حاکی از آن اسـت  شـبیه
ا تبلیغ، تیفیک  ،شیافزا نیدنبال ا تر یو به طبع آن تعداد مخاطبان ب  یافتهافزایش يو وفادار تیرضـ   يشـ
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 مقدمه
علاوه  کنند. بههاي اجتماعی و اقتصـادي ما دارند که نقش اسـاسـی در جذب مشـتریان ایفا میتبلیغات نقش مهمی در سـیسـتم

پردازد. توانایی  تبلیغات یک پل ارتباطی بین سـازمان و مشـتریان اسـت که به معرفی سـازمان و محصـولات آن به مشـتریان می
کند (صـنایعی و ها ایفا میهاي بازاریابی بیشـتر سـازمانهاي دقیق به مخاطبان هدف، نقش مهمی در برنامهپیام تبلیغات در ارائه

). تبلیغات یک جزء حیاتی از فرآیند بازاریابی بین یک محصــول و بازار هدف اســت 2004و همکاران،   1؛ بلچ1395همکاران، 
کند. تبلیغات کمک  که با عبور از مرزهاي جغرافیایی و تحریک خرید یک محصـــول خاص، به ایجاد فروش بیشـــتر کمک می

،  2کند تا درك کاملی از تعامل پیچیده بین مشـتري، شـرکت، برند و محصـولات و خدمات شـرکت ایجاد شـود (کوکنن و سـانمی
 ).  2022و همکاران،   3؛ قادر2020

ایر تکنیکدلیل داشـتن تأثیر طولانی  تبلیغات به اله هاي بازاریابی، مهممدت بر مشـتریان، حتی در مقایسـه با سـ تر اسـت. هر سـ
ــود (هانیتوجهی از درآمد یک شــرکت صــرف تبلیغ محصــولات و خدمات شــرکت به مشــتریان بالقوه میبخش قابل و  4ش
). تبلیغات یک ابزار تجاري قوي اســت که پتانســیل تغییر ذهن و رفتار افراد را 1402؛ خان بلوکی و همکاران، 2018همکاران، 

شـد، اما اطلاعات در مورد یک محصـول یا خدمت محدود می  ). قبلاً تبلیغات، صـرفاً به ارائه2020و همکاران،   5دارد (تودري
کل دادن به وفاداري به برند و مهم ویر برند، شـ رفتبلیغات امروزي باید براي ایجاد تصـ کنندگان به تر از همه، متقاعد کردن مصـ

 ). 2019و همکاران،   8؛ گروال2019و همکاران،   7؛ مارتینز2018و همکاران ،   6خرید محصول یا خدمت موردنظر باشد (سرري
اي اســت که  گونهافزاید و وظیفه اصــلی تبلیغات بهتبلیغات فقط به آنچه مشــتري قبلاً از برند درك کرده اســت، ارزش می

اي براي شــناخت محصــول توســط  العادهفوقعلاوه، تبلیغات منبع  کنندگان تازه باشــد. بهمحصــول همیشــه در ذهن مصــرف
رف د. تبلیغات نقش مهمی در تأثیرگذاري بر رفتار  مصـ ط تبلیغات ویدئویی بهتر انجام خواهد شـ ناخت توسـ ت. این شـ کننده اسـ

ــرف ــرفمص ــمیمات خرید دارد. تبلیغات نوعی انگیزه براي مص ــود که آنکند و باعث میکننده ایجاد میکننده و تص ها یک ش
کننده ). اگر مصـرف1402؛ نعمتی، 2019و همکاران،   10؛ چن2022،  9چیلت و مشـاري-لمحصـول خاص را خریداري کنند (آ

که  گیرد. هنگامیتوجهی تحت تأثیر تبلیغات قرار میبه دنبال اطلاعاتی در مورد کیفیت و قیمت محصـــول باشـــد، به طور قابل
دسـت  هاي کلیدي خود بهتري از فعالیت دهد، درك عمیقکننده انجام مییک کارشـناس تبلیغات، مطالعه کاملی از رفتار مصـرف

ــمیم ــتراتژیک تبلیغاتی، بهگیريآورده که هنگام تص ــعه پیام هاي اس ــانه و توس ویژه هنگام تعریف بازارهاي هدف، انتخاب رس
ــیار مفید خواهد بود (رایش و ماگلیو  ــی2020،  11تبلیغاتی بس ــتاس ــرف2018و همکاران،   12؛ اس ــیاري از مص کنندگان، از ). بس

ــرگرمتبلیغـات لـذت می ــانـه، پیـامبخش و آموزنـده میکننـده، الهـامبرنـد و درواقع تبلیغـات را سـ هـاي  داننـد. علاوه بر اهمیـت رسـ
کننده باشـند تا بتوانند توجه مشـتریان را به تبلیغ جلب کنند. تبلیغات مفرح، روحیه مخاطب را تقویت کرده  تبلیغاتی باید سـرگرم

؛ یوانسـین و 2006،  14؛ خان2010، 13کننده نسـبت به تبلیغات خواهد داشـت (کاتلر و آرمسـترانگو تأثیر مثبتی بر نگرش مصـرف
ترین  گذرانند، تلویزیون همچنان یکی از محبوبکنندگان مدرن، بیشــتر وقت خود را آنلاین می). اگرچه مصــرف2011،  15پیتانا

انهگزینه ت که بهاي براي تبلیغهاي رسـ تند. بنابراین انتظار می کنندگانی اسـ تیابی به مخاطبان انبوه هسـ رود تلویزیون در دنبال دسـ
 ). 2022و همکاران،   17؛ جنتزکو 2023، 16کنندگان باقی بماند (شی و همکارانآینده یک رسانه جذاب براي تبلیغ

ها به خود اختصاص داده اي در گذراندن اوقات فراغت انسانشده، تلویزیون جایگاه خاص و ویژهبر اساس تحقیقات انجام
). واضـح اسـت که اغلب افراد در طول روز چندین 2017،  18اسـت و اثرات فراوانی بر افکار بینندگان دارد (کوبلین و ماهشـواري
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 ۳۹ 

 شناسی سیستم پویایی  طراحی مدلی براي اثربخشی تبلیغات تلویزیونی با رویکرد 

تند. به غول هسـ اي تلویزیون مشـ اعت به تماشـ وع، رقابت  سـ ت. این موضـ ه فعال در منازل اسـ علاوه تلویزیون یک تریبون همیشـ
ی و جاذبهقابل ت. هر تبلیغی که بتواند اثربخشـ تري ایجاد کرده اسـ تري    توجهی را بین تبلیغات تلویزیونی جهت جذب مشـ بیشـ

نویس،  براي مخاطب ایجاد کند، طبیعتاً در وفاداري او موفق می و نجفی1388تر خواهد بود (خوشـ و  1؛ بکر1382زند،  ؛ میرهاشـ
د کمیت و کیفیت برنامه2023همکاران،  ور ایران نیز به دلیل رشـ هاي تلویزیونی، توجه مخاطب را به خود جلب کرده  ). در کشـ

تلویزیونی خواهد شــد. به همین دلیل باید بر کیفیت تبلیغات تلویزیونی جهت   ازپیش به تبلیغاتکه باعث اهمیت و توجه بیش
 ).1391ها، تمرکز کرد (شهاب،  جذب مشتریان و اثربخشی و افزایش رضایت و وفاداري آن

بینی اثربخشـی تبلیغات بر رضـایت و وفاداري مشـتریان، به مدیران تبلیغات  افزاري مناسـب براي پیشایجاد یک بسـتر نرم
ریزي براي بهبود و افزایش اثربخشی تبلیغاتشان خواهد کرد. از طرف دیگر، زمانی که یک سیستم داراي کمک شایانی در برنامه

تواند تمامی سـازي میهاي شـبیهرسـد. در این راسـتا، مدلسـازي، ضـروري به نظر میهاي شـبیهباشـد، اسـتفاده از مدلپیچیدگی می
ود. رویکرد پویایی امل شـ تم را شـ یسـ تم، میمفروضـات یک سـ یسـ ی سـ ناسـ تم در بازهشـ یسـ زمانی   تواند در تحلیل رفتار یک سـ

بتواند تصـمیم مناسـب را اتخاذ کند.   گیرنده کمک کند تا رفتار سـیسـتم را در گذر زمان مشـاهده کرده ومشـخص به تصـمیم
شده است، پژوهشی که اثربخشی تبلیغات تلویزیونی بر بینندگان و جلب رضایت  حال، با بررسی مطالعاتی که تاکنون انجامبااین

سـازي کرده باشـد، مشـاهده نشـد. بنابراین با درك چنین شـکافی در ها، مدلسـیسـتمها را با اسـتفاده از روش پویایی  و وفاداري آن
ــیســتمی به دنبال یافتن عوامل کلیدي در اثربخشــی   متون نظري و نیز با توجه به جایگاه تلویزیون در زندگی، با کمک تفکر س

 شود.  تبلیغات تلویزیونی بوده که ضمن اثربخشی بر روي بینندگان منجر به رضایت و وفاداري آنان نیز ب

 پژوهش مبانی نظري و پیشینه

 تبلیغات تلویزیونی
وســیعی اســت که توســط تبلیغات تجاري براي   اعتماد در محبوبیت روزافزون تبلیغات تلویزیونی، دامنهاولین عامل قابل

ــود. تلویزیونکـاربران نهـایی ارائـه می ــتنـد، بنـابراین احتمـالاً میهـا عملاً در همـهشـ توان گفـت کـه دنیـاي مـدرن بـدون  جـا رایج هسـ
عنوان  گـذارد. تلویزیون بـهتوانـد بـا حجم فزاینـده اطلاعـات کنـار بیـاد. جـذابیـت تبلیغـات نیز بر خریـد تـأثیر مثبـت میهـا نمیکمـک آن

تواند به طور کننده فراگیر اسـت. ثانیاً، میتبلیغاتی سـه مزیت اصـلی دارد: اولاً، تأثیر آن بر ذائقه و ادراکات مصـرف  یک رسـانه
و   2کنند (کلیصــدا و تصــاویر متحرك، تأثیر مثبت قوي بر ذهن ایجاد میاي برســد. ثالثاً،  صــرفه به مخاطبان گســتردهبهمقرون

 ).  2022و همکاران،   4؛ کورانا2014، 3؛ کومبز و بچلر2019همکاران، 
کند و نقش مهمی در گیري براي خرید محصــولات و خدمات کمک میکنندگان در تصــمیمتبلیغات تلویزیونی به مصــرف

ها به تبلیغات تلویزیونی بســیار زیاد اســت و اگر بر رســد که واکنشبر اســاس تحقیقات، به نظر میاطلاعات مفید دارد.  ارائه
انه ایر رسـ بت به سـ ود، نسـ ی شـ تریان بررسـ ی به مشـ ترسـ اس دسـ ). 2020و همکاران،   5تر عمل خواهد کرد (گالونیها، موفقاسـ

کند تا شــرکت، محصــول و خدمات خود را براي تعداد زیادي از مردم به اســتفاده از تبلیغات تلویزیونی به بازاریابان کمک می
انی کنند. تلویزیون هم براي افراد با تحصـیلات بالا، هم براي افراد با تحصـیلات پایین ها اطلاعآن  نمایش بگذارند و درباره رسـ

کند هاي تبلیغاتی متمایز میهایی اسـت که تلویزیون را از سـایر رسـانهاسـتفاده و در دسـترس اسـت و این یکی از ویژگیقابل
 ). 2018و همکاران،   7؛ دیمن2019و همکاران،   6(برگ

 هاپویایی سیستم
هاي به هم وابســته اســت که براي تحقق هدف خاصــی با یکدیگر روابط متقابل دارند  ســیســتم، ترکیبی از اجزا و قســمت 

تم اسـت. از رویکرد پویایی  ). از جالب 1371زاده،  (فرتوك  یسـ تمی، ایجاد روشـی به نام پویایی سـ یسـ ترین موارد کاربرد نگرش سـ
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تم براي مدل یسـ تمسـ یسـ ازي سـ تفاده میسـ تم ارائه هاي پیچیده اسـ یسـ حیح در مورد روابط سـ کنند که درك و دیدگاهی دقیق و صـ
سـازي یک روش هاي ممکن ارائه شـود. فارسـتر اولین فردي بود که براي مدلمشـیها، خطدهد تا براي بهبود این سـیسـتممی

تفاده کرد (محقر و مروتی تصـمیم تم اسـ یسـ نعتی بود از رویکرد پویایی سـ ائل پویاي مدیریت صـ گیري بلندمدت که مربوط به مسـ
تفاده می1392زاده، ؛ محمدي1385آبادي،  شـریف یسـتم براي حل مسـائل پیچیده اسـ شـود که شـامل روابط  ). از رویکرد پویایی سـ

ازي جهان واقهاي بازخوردي مختلف اسـت. در این تکنیک از مدلعلی و معلولی و حلقه تفاده  سـ یدن به جواب اسـ عی براي رسـ
ود. از بزرگمی اده  شـ ت که منجر به سـ وار به مقادیر کمی اسـ تم تبدیل کردن روابط کیفی دشـ یسـ ترین مزایاي رویکرد پویایی سـ

ده و تصـمیم تم، میتر میگیري را راحت شـدن روابط شـ یسـ تفاده از رویکرد پویایی سـ یسـتمکند. با اسـ هاي پیچیده را توان رفتار سـ
تراتژي تمهاي گوناگون پیشدر مواجهه با اسـ یسـ ی تمامی سـ هاي پیچیده بازخوردي  بینی کرد. بنابراین این متدولوژي براي بررسـ
) 2000( شـده توسـط اسـترمنارائه ). در تحقیقات صـورت گرفته، رویه1401؛ فغانی و همکاران، 1392مناسـب اسـت (الهی، 

 شده است.  نشان داده 1ت که شامل پنج گام است و در شکل  سازي پویایی سیستم استرین رویه مدلکامل
 

 

 

 

 

 

 

 ) 2000سازي پویایی سیستم (روش استرمن، . مراحل فرآیند مدل 1شکل
 

ئله ورت دقیق تعریفموردمطالعه به در این فرایند، در گام اول باید مسـ خص صـ ئله مشـ تم و متغیرهاي مسـ یسـ ده و مرز سـ شـ
گیرد. در گام دوم فرضـیه پویاي مسـئله  بسـته جا میکند، درون مرز شـوند و هر آنچه که رفتار پویاي مورد بررسـی را بیان می

شود.  حالت حاصل می -معلولی و نمودار نرخ -شود که با بسط آن و بررسی نحوه بازخورد میان متغیرها، نمودار علیمطرح می
تفاده از نرم وم با اسـ بیهدر گام سـ ه روش مرور افزار شـ ده که از سـ اختارهاي علی وجود دارند فرموله شـ ازي، روابطی که در سـ سـ

). 2019،  1گردد (آگوسـتیانسـیا و تاوفیکادبیات، مشـورت با خبرگان امر و مطالعه و بررسـی آمارهاي گذشـته، سـیسـتم طراحی می
ــتفاده میدر ادامه در گام چهارم، از روش ــنجی مدل اس ــاختاري و هاي مختلف براي اعتبارس ــود و درنهایت تأیید اعتبار س ش

ها پرداخته خواهد شـد.  رفتاري مدل، حاکی از صـحیح بودن نتایج آن اسـت. در گام پنجم به طراحی سـناریوها و ارزیابی سـیاسـت 
 شود.شوند و با اجراي مدل طبق این سناریوها، ادامه روند سیستم مشخص میسناریوها درباره آینده سیستم تدوین می

 رضایتمندي
تفاده ول یا خدمت اسـ ی به تجربه مربوط به یک محصـ اسـ خ احسـ تري، به پاسـ ایت مشـ اره دارد. بهرضـ ده، اشـ دیگر به عبارتشـ
شـود. رضـایت مشـتري نتیجه ارزیابی  میزان برآورده شـدن انتظارات مشـتري از یک محصـول یا خدمات، رضـایت مشـتري گفته می

تري و کیفیت دریافتی می تري را تفاوت بین انتظارات مشـ ازمان توانایی برآورده کردن انتظارات مشـ د. به عقیده کاتلر، اگر سـ باشـ
کند. رضـایت نقش بسـیار مهمی داشـته باشـد، مشـتري احسـاس رضـایت خواهد کرد و در غیر این صـورت احسـاس نارضـایتی می

لی مشــتریان وجود دارد. کند. تفاوت بســیار زیادي بین رضــایت واقعی و رضــایت معمو در یک صــنعت بســیار رقابتی ایفا می
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 شناسی سیستم پویایی  طراحی مدلی براي اثربخشی تبلیغات تلویزیونی با رویکرد 

کنندگان  مشـتریان ناراضـی ممکن اسـت در مورد برند اخبار منفی پخش کنند. به همین ترتیب مشـتریان راضـی نیز، تبدیل به تبلیغ
نانتو 2022، 1دهند (وولندريجذب مشـتریان جدید را کاهش می ها خواهند شـد و هزینهمثبت براي شـرکت  ،  2، سـفیطري و کوسـ

 ). 1397؛ محمد شفیعی و همکاران، 1397؛ محمد شفیعی و همکاران، 2022

 وفاداري
گیرد که با ایجاد تعهد در مشـتري براي ادامه ارتباط با یک  وفاداري، از رضـایت مشـتري از خدمات یا محصـولات نشـئت می

سـازمان خاص یا خرید کالاها و خدمات، باعث اسـتفاده مجدد از محصـول و خدمات خواهد شـد. وفاداري رفتاري نیز بر خرید 
 حاقی،؛ محمدشـفیعی و اس ـ1397مجدد و رفتار حمایتی مشـتري از محصـولات متمرکز اسـت (محمدشـفیعی و احقربازرگان،  

لطانی2017 تریان وفادار به1395نژاد و همکاران، ؛ سـ فاهی رایگان براي برند انجام خواهند ). مشـ ورت داوطلبانه، تبلیغات شـ صـ
ــب  ــتریان را براي ادامه ارتباط با یک برند در درازداد. واژه وفاداري در کس ــتفاده از کالاها وکار، تمایل مش مدت، با خرید و اس

و همکاران،  4؛ الذوبی2021، 3کند (اکبر و امصـورت داوطلبانه، محصـولات شـرکت را به دیگران توصـیه میکند و بهتوصـیف می
فیعی و بازرگان،  2022 اره  عبارت). به2018؛ محمد شـ ول یا برند اشـ بت به یک محصـ تن نگرش مثبت نسـ دیگر، وفاداري به داشـ

شـود و به رفتار حمایتی از مشـتري منجر خواهد شـد (محمد شفیعی و اسـتفاده مکرر از یک محصـول حاصـل می دارد که درنتیجه
 ). 1394؛ محمدشفیعی و همکاران، 2017همکاران، 

 پژوهش  پیشینه
ها براي موفقیت سازمان  وفاداري آناي دارند و جلب رضایت و در نتیجه با توجه به اینکه مشـتریان در سازمان جایگاه ویژه

خود به  )، در مطالعه2022و همکاران ( شـده اسـت. الزوبیامري ضـروري اسـت، تحقیقات زیادي پیرامون این موضـوع انجام
هاي بازاریابی براي معرفی یک فناوري در مشـاغل و چگونگی تبدیل مشـتریان بالقوه به مشـتریان راضـی و بررسـی اسـتراتژي

هاي بازاریابی تأثیر مثبت داشـته که اند که کاربردهاي فناورانه جدید، بر اسـتراتژيها به این نتیجه رسـیدهوفادار پرداخته اسـت. آن
وکار، مشـتري ترین دارایی یک کسـب گوید مهممی )،2022رضـایتمندي و وفاداري مشـتري را به دنبال خواهد داشـت. وولندري (

ایت و در نتیجه تهوفاداري او یک ضـرورت اسـت. شـرکت  اسـت. بنابراین جلب رضـ هاي  ها باید با برآورده کردن نیازها و خواسـ
ترین فرصـت براي دهد. بنابراین محتملمشـتري، باعث وفاداري مشـتري شـوند که فروش و در نتیجه سـود سـازمان را افزایش می

وبیانتورو وفه و سـ ت. سـ ایت از طریق خدمات با کیفیت اسـ تري، ایجاد رضـ ازي مشـ اي که با هدف  )، در مطالعه2023(  5وفادارسـ
یدند که ایجاد وفاداري   تریان و تحلیل رقبا در مؤسـسـات تعلیم و تربیت اسـلامی انجام دادند به این نتیجه رسـ تعیین وفاداري مشـ

هاي مختلف جامعه و همچنین جلب  مشـتري در این مؤسـسـات با چندین اسـتراتژي بازاریابی ازجمله برقراري ارتباط با مؤلفه
ضـمانت در صـورت عدم رضـایت مشـتریان از خدمات و کیفیت،   ها و امکانات متنوع و ارائهبرنامه رضـایت مشـتریان با ارائه

)، در مطالعه خود بیان کردند که در بازار کالا و خدمات، حفظ مشـتریان فعلی 2016امکانپذیر اسـت. محمد شـفیعی و همکاران (
صـلی بسـیاري از سـود بیشـتري نسـبت به جذب مشـتریان جدید دارد، به همین دلیل داشـتن مشـتریان وفادار در حال حاضـر هدف ا

ازمان تراتژي پورتر، ازجمله رهبري هزینه، تمایز و تمرکز، بر ها میسـ ی تأثیر هر یک از ابعاد اسـ د. بنابراین در ادامه به بررسـ باشـ
ــب  ــتري در زمینـه کسـ ــتراتژي 2023و همکـاران (  6اند. زنوبیـاوکار الکترونیکی پرداختـهایجـاد وفاداري مشـ هاي  ، اثرگذاري اسـ

ــتراتژي بازاریابی   ــیدند که یک اس ــتریان، موردمطالعه قرار دادند و نهایتاً به این نتیجه رس ــایت مش بازاریابی دیجیتال را بر رض
دیجیتال مؤثر شــامل؛ درك کامل از بازار هدف، انتخاب پلتفرم بازاریابی مناســب و محتواي مرتبط باعث رضــایت مشــتریان و 

د. جزیلا و اکوانتعامل مداوم با آن تري را اوج موفقیت در تجارت بیان کردند. آن2023(  7ها خواهد شـ ان  )، وفاداري مشـ ها نشـ
دادند که آمیخته بازاریابی، تأثیر منفی معناداري بر وفاداري مشـتري دارد و تصـویر برند تأثیر مثبت معناداري بر وفاداري مشـتري 
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هایی موردتوجه  وکارهاي مختلف، در پژوهششناسی سیستم براي بررسی رضایت و وفاداري مشتریان کسب روش پویایی دارد.
هایی نیز از رویکرد پویایی سـیسـتم براي بررسـی و ). همچنین پژوهش2009،  1قرارگرفته اسـت (مارتینز گاسـیا و مارتینز کارو

 ) اشاره کرد.  2006(  2توان به پژوهش موکرجی و رويهاي تلویزیونی استفاده کردند که از آن جمله میتحلیل بینندگان شبکه
ی  ی کهطبق بررسـ ا شیو افزا  نندگانیبر ب  یونیزیتلو   غاتیتبل  یاثربخش ـ هاي ما، تاکنون پژوهشـ با   را  آنان  يو وفادار  ت یرضـ

نشـده اسـت. بنابراین در این پژوهش سـعی شـد با درك چنین شـکافی،  سـازي کرده باشـد، انجاممدل  سـتمیس ـ  یشـناس ـییایپو  کردیرو
 با کمک تفکر سیستمی، اثربخشی تبلیغات تلویزیونی بر رضایت و وفاداري مشتریان، مورد بررسی قرار گیرد.

 شناسی پژوهش روش
گرفته از تفکر شـناسـی سـیسـتم که نشـئت سـازي آن از تکنیک پویاییتحقیق حاضـر از نظر هدف، کاربردي اسـت و براي شـبیه

تفاده ت، اسـ تمی اسـ یسـ ت. در این پژوهش جهت یافتن متغیرهاي کلیدي سـ ت. قلمرو مکانی این پژوهش تلویزیون اسـ ده اسـ شـ
بندي مدل مراحل زیر طی خواهد شد. ابتدا متغیرهاي مؤثر بر حالت و نیز فرمول -معلولی و نرخ  -مسئله و تشکیل نمودار علی

ها شـود. در ادامه با کمک دادهاثربخشـی تبلیغات بر بینندگان، با نظر خبرگان و کارشـناسـان رسـانه از ادبیات پژوهش اسـتخراج می
معلولی براي این   -ردد. سـپس نمودار علیگ ها اسـتخراج میو اطلاعات تاریخی سـیسـتم، روابط بین متغیرها و مقادیر اولیه آن

یم روابط بین آن ده و در ادامه نمودار نرخمتغیرها و ترسـ م شـ د. در گام بعد  حالت در نرم -ها رسـ یم خواهد شـ یم ترسـ افزار ونسـ
ــنهادي براي بهبود متغیرهاي خروجی مدل، یعنی جذب بینندگان از طریق تبلیغات تلویزیونی ارائه می ــناریوهاي پیش گردد و س

 گردد.  می گیري این پژوهش ارائهآمده نتیجهدست هاي بهدرنهایت با بررسی خروجی

 هاسازي پویایی سیستممدل
سـازي مسـئله در شـده طبق نظر کارشـناسـان و خبرگان رسـانه، مدلکارگیري متغیرهاي اسـتخراجدر این بخش از پژوهش با به

شـده و سـپس نمودارهاي موردنظر دینامیکی پژوهش مطرح  شـد. در ادامه با تعریف متغیرها، فرضـیهافزار ونسـیم انجام خواهد نرم
 گردد. براي بررسی تأثیر متغیرها بر اثربخشی تبلیغات تلویزیونی و جذب بینندگان رسم می

 تعریف متغیرها
توان این موضـوع را درك کرد که  می  ،اسـت آورده شـده  2معلولی که در شـکل    -هاي علیبا توجه به روابط موجود در رابطه

شـــود. با افزایش جذابیت و اثربخشـــی تبلیغات، میزان چگونه افزایش اثربخشـــی و جذابیت باعث افزایش تعداد بینندگان می
تریان نیز افزایش پیدا می کند. افزایش رضـایتمندي نیز افزایش پیداکرده و به دنبال افزایش میزان رضـایتمندي، نرخ وفاداري مشـ

 سطح وفاداري باعث جلوگیري از ریزش مشتریان شده و این امر در بلندمدت باعث مضاعف شدن تعداد مشتریان خواهد شد. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 . روابط موجود بین متغیرها 2شکل
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 پویا  فرضیه
شــود که با افزایش  بینی میاثربخشــی تبلیغات تلویزیونی بر بینندگان اســت، پیش دهندهتوجه به ماهیت مســئله که نشــان  با

رضـایت بینندگان شـده که در پی آن، جذب مشـتري از طریق تبلیغات کیفیت تبلیغات، میزان جذابیت و اثربخشـی، باعث افزایش 
ا یـابـد. همچنین احتمـال میافزایش می ــبـب افزایش رقـابـت و درنتیجـه افزایش جـذابیـت رقبـ دگـان یـک تبلیغ، سـ رود افزایش بیننـ

 گردیده و سطح تبلیغات را افزایش خواهد داد. 

 معلولی  -نمودار علی
معلولی   -نمودار علی 3شـده اسـت. شـکل  براي ترسـیم این نمودار از متون نظري تحقیق و نظریه خبرگان رسـانه اسـتفاده

 دهد. مسئله را نشان می
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 معلولی -. نمودار علی3شکل
 

استفاده  با. کرد يریگ جهیو نت یموجود را بررس يهاریمتغ نیرابطه ب توانمی ،مشخص است  3شکل در نمودار  طور کههمان
 نیاکرد.    عوامل حرکت  نیبهبود عملکرد ا  يکرده و در راسـتا  ییرا شـناسـا ندیدر فرآ یعوامل مثبت و منف توانمینمودار   نیاز ا

امل متغ دمی  یونیزیتلو  غاتیتبل  ت یگذار بر موفقریثأت  يرهاینمودار شـ جذب از  زانیم توانیعوامل م نیاز ا  گیريبهرهکه با    باشـ
 .گیردکه در ادامه مورد بررسی قرار میداد   شیرا افزا  یونیزیتلو   غاتیتبل قیطر

 زیرسیستم جذابیت و اثربخشی

ــی ــده  -کیفیت واقعی  -حلقه جذابیت/ اثربخش ــایت   -کیفیت درك ش ــرمایه  -رقابت   -بینندگان  -وفاداري  -رض گذاري:  س
ی میمهم تري از طریق تبلیغات تلویزیونی جذابیت و اثربخشـ طح ترین عوامل جذب مشـ ورت که با افزایش سـ ند. به این صـ باشـ

هاي متمایز و ممتاز اي از ویژگیجذابیت و اثربخشـی، کیفیت تبلیغات افزایش پیداکرده اسـت. درواقع کیفیت تبلیغات مجموعه
د تبلیغات ارائه ت و حفظ رابطه با بیننده خواهد شـ ایت بیننده باعث نگهداشـ ده با جلب رضـ ت که این کیفیت درك شـ ده اسـ شـ
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؛ محمد شـــفیعی و 2021؛ رســـولی و همکاران، 2013؛ حمید، 2018؛ یاوري و همکاران، 2018(محمد شـــفیعی و همکاران، 
کند. بنابراین با افزایش کیفیت تبلیغات، رضایت  ). کیفیت درك شده، میزانی است که انتظارات بیننده را فراهم می2022طبائیان، 

ــتخوش تغییراتی می ــد و وفاداري هم دس ــتري خواهد ش ــود که باعث افزایش تعداد بینندگان و در نتیجه افزایش جذب مش ش
؛ محمد شــفیعی و همکاران، 2023؛ رجالی و همکاران، 2020؛ محمد شــفیعی و همکاران، 2022، 1  (ســفیطري و کوســنانتو 

ــایت مخـاطبـان افزایش پیـداکرده که به دنبـال این افزایش،  .)2020 ــایر رقبـا براي جلـب رضـ با افزایش تعـداد بیننـدگان، تلاش سـ
ــرمایه ــازمان باید میزان س ــده خود را حفظ نماید (بیوئلگذاري خود را افزایش داده تا بتواند بینندگان جذبس و همکاران،   2ش

 ).2023سوفه و سوبیانتورو،  ؛  2022، 3؛ آنگورو2016
ی می ود؟ با توجه به نمودار میحال چه عواملی باعث ایجاد تغییر در جذابیت و اثربخشـ ی و شـ توان عوامل مؤثر بر اثربخشـ

ریال اهده کرد. براي مثال با بهره بردن از محتواهاي موجود در فیلم و سـ توان هاي معروف میجذابیت تبلیغات تلویزیونی را مشـ
موارد بدون  این لازم به ذکر اســت که همه ها را افزایش داد.تبلیغات را در ذهن بیننده ماندگار کرده و اثربخشــی و جذابیت آن

رمایه رمایهسـ ت هرچه میزان سـ د، زمینهگذاري قابل انجام نبوده و طبیعی اسـ تر باشـ ی و جذابیت  گذاري بیشـ هاي افزایش اثربخشـ
 کند.تبلیغات نیز افزایش پیدا می

 زیرسیستم رقابت

طح تبلیغ  -جذابیت رقبا  -حلقه رقابت  ده  -هاسـ ایت   -کیفیت درك شـ ها وجود رقیب  زمینه بینندگان: در همه-وفاداري  -رضـ
ی گرفتن از رقیب خود می تم به دنبال پیشـ یسـ ده و هر سـ تم شـ یسـ طح عملکرد سـ د. این عامل  و جو رقابتی باعث افزایش سـ باشـ

 ).2023، 4(لاي و انجی ها شده که نتیجه آن افزایش سطح کارایی سیستم خواهد بودهاي مضاعف در گروهباعث انجام تلاش
ــورت وجود رقابت در زمینه تبلیغات تلویزیونی، هر گروه به دنبال نمایاندن خلاقیت  ــتند که بیننده در ص   هاي جدیدي هس

ها و ها براي نشـان دادن خلاقیت کند. در صـورت عدم وجود جو رقابتی در یک زمینه کاري، تلاشبیشـتري را به خود جذب می
شـود. با افزایش نشـده که این عامل باعث ثابت ماندن سـطح کار (در اینجا سـطح تبلیغات تلویزیونی) میعقب گذاشـتن رقبا انجام

رکت  طح رقابت و ایجاد جو رقابتی، شـ تر بیننده دارند که سـ عی در جذب بیشـ ان سـ ولات و خدماتشـ ها با افزایش جذابیت محصـ
، سـطح تبلیغات افزایش پیداکرده و کیفیت  شـود. به دنبال افزایش سـطح این مؤلفهاین عامل باعث افزایش مؤلفه جذابیت رقبا می

شــده که این امر باعث  گردد. با افزایش ســطح کیفیت، به میزان رضــایت و وفاداري بینندگان افزودهبهتري به بیننده عرضــه می
 شود.  جذب بیشتر بیننده می

د که به دنبال این  طح تبلیغات خواهد شـ ت که وجود جو رقابتی چگونه باعث افزایش سـ ح اسـ افزایش، کیفیت،  حال پرواضـ
 شوند.یافته و به طبع آن تعداد مخاطبان بیشتري جذب میرضایت و وفاداري هم افزایش

 دهانبهزیرسیستم تبلیغات دهان

رضـایت: فرض کنید با تماشـاي یک تبلیغ تلویزیونی،   -کیفیت درك شـده  -هاسـطح تبلیغ -برند -دهانبهحلقه تبلیغات دهان
تفاده از یک محصـول را می ما قصـد اسـ ط محصـول، آن را به شـ ما توسـ تفاده از محصـول و جلب رضـایت شـ کنید. پس از اسـ

ــنایانی که احتمال می ــول نیاز دارند معرفی میاطرافیان و آش ــایت  دهید به این محص ــورت تداوم رض کنید و این چرخه در ص
رکت، اعتبار بیشـتري پیدا میبهکنندگان ادامه پیدا خواهد کرد. با افزایش میزان تبلیغات دهانمصـرف کند که دهان، برند و نام شـ

ها به همراه دارد. پس با براي آن  این امر باعث افزایش سـطح تبلیغات و کیفیت درك شـده توسـط بیننده شـده و رضـایت بیشـتري
مصــرف محصــول را توانیم توجه به این متغیر ما با دو عامل تبلیغ تلویزیونی مناســب و ارائه محصــول و خدمات با کیفیت می

 ).2022، سفیطري و کوسنانتو،  2022وولندري، ، 2020محمدشفیعی و همکاران، کنیم (چندین برابر  
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 حالت  -نمودار نرخ

سـازي شـوند که  افزار ونسـیم شـبیهبراي بررسـی رفتار سـیسـتم در طول زمان، ضـروري اسـت که روابط و متغیرها در نرم
هاي علی هستند. طبق اطلاعاتی که از خبرگان امر به دست آمد، براي رسم نمودار نرخ و حالت،  نمودارهاي جریان معادل حلقه

ــدند که علاوه بر اینکه اطلاعات کافی از آن ــایت و جذب متغیرهایی انتخاب ش ــتري بر جلب رض ــت، تأثیر بیش ها وجود داش
تري دارند. با توجه به عدم وجود تعریف دقیقی از روابط بین متغیرها، بر اسـاس داده تفاده از نظر خبرگان،  مشـ هاي موجود و اسـ

ها نیز سـاخته شـدند. در ادامه با صـورت فرضـیه تعریف و فرمولبازه زمانی موردنظر و همچنین ارتباط بین اجزاي سـیسـتم به
سـازي شـد و خروجی سـیستم که نمایش این رفتار  افزار داده شـد، رفتار سـیسـتم شـبیهعنوان ورودي به نرمتوجه به اطلاعاتی که به

 شده است.ساله انجام 6سازي در یک دوره مشاهده است. این شبیهقابل 4است در شکل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       

 حالت  -. نمودار نرخ4شکل
         

 آزمون مدل و اعتبارسنجی آن
ایجادشـده با رفتار  گیرد که مبین صـحت ارتباط سـاختار  ها در طول زمان مورد بررسـی قرار میدر اعتبارسـنجی، رفتار داده

 باشد.یتر مقیبه درك عم دنین و رسآ جیمدل به دنبال اعتماد به مدل و نتا تولیدشده است. آزمون

 آزمون شرایط حدي
کند که آیا رفتار معادلات و مدل با قوانین فیزیکی  شــده و تعیین می، مقادیر حدي بعضــی متغیرها بررســیآزمون نیدر ا

اس مفروضـات مدل و نیز منفی نشـدن متغیرهاي   حالت، مورد منطبق هسـت یا نیسـت. همچنین جهت حرکت اطلاعات بر اسـ
 این وضعیت است.   بررسی قرارگرفته است که رفتار متغیرها تأییدکننده

ــگیري از رفتار غیرمنطقی متغیرها در حالت حدي، ظرفیت بی ــده نهایت براي متغیرهاي نرخ و حالت تعریفبراي پیشـ شـ
ت. کل  نمودار  در اسـ تمیرفتار س ـ 5شـ تریدر ب  سـ ل يهالفهؤ مقدار م  نیشـ اهده م  یاصـ ودیمدل مشـ  يهاریمتغ  زانیم رییکه با تغ  شـ
 رسید. ریمقاد نیتوان به ایم  یو خروج  يورود

بر مدل   یمنف ریثأکه ت ییهالفهؤ مثبت و کاهش م ریثأکه ت ییهالفهؤ ســطح م  شیبا افزا  شــود کهبررســی می آزمون نیا در
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 آزموننوع   نیتوجه به ا با. دیآیوجود مه ب يجذب مشـتر  ت یو درنها  يوفادار ي،مندتیدر سـه پارامتر رضـا يرییچه تغ  ،دارند
 باشد.می حیمدل صح  يهاریمتغ نیگرفت که رفتار و روابط ب جهینت توانمی

 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
       

 مرزي (حداکثر)  نقطهرفتار مدل در  .5ل شک
      
 نیا ریثأت  زانیم دهندهنشـــان  یخروج يرهایحداقل متغ زانیو م يورود  يهاریحالت حداکثر متغ  ســـهینوع رفتار با مقا نیا

 ییرهایشـدن متغ  نهیش ـیو ب یمنف ریثأکه ت  ییرهایشـدن متغ  نهی). با کم5  (شـکل باشـدیم  يجذب مشـتر رییتغ زانیم  يها بر رولفهؤ م
 5طبق شـکل .  ابندییم  رییتغ  زیپارامتر هسـتند ن نیا ریثأکه تحت ت ییهالفهؤ م ریمقاد ،ددرك شـده دارن  ت یفیمثبت بر ک   ریثأکه ت

مقدار   آزمون نی. در اشـودیمشـاهده م  انینرخ جذب مشـتر  يبر رو  يو وفادار  يمندتیرضـا  ،ت یفیک  زانیشـدن م  نهیش ـیب ریثأت
ت،    نهیش ـیو ب  نهیدر هر واحد در دو حالت کم  موردنیاز کل   کهطوريبهممکن اسـ اهده م 5در شـ ودیمشـ  يرهایاگر جمع متغ .شـ

 انیروابط و رفتار ســـالم م  دهندهنشـــانشـــوند که یم  نهیکم  يبعد  يهاشـــود، حلقه  یخروج يرهایبرابر با جمع متغ  يورود
 کند یبه ما کمک م ،میکن دایپ را  مترهاحداکثر و حداقل مقدار پارا  شودیباعث م نکهیعلاوه بر ا آزمون نیمدل است. ا  يرهایمتغ
 اتخاذ شود.مناسب  ماتیتصم ،کرده و با توجه به آن یمدل بررس يرا بر رو  یاصل يرهایشدن متغ  نهیکم  ای  نهیشیب ریثأتا ت

سـطح   شیافزا يکرده و با اقدام برا یبررس ـ  ،ت یفیک   زانیکاهش م  ای شیمختلف را بر افزا  يپارامترها ریثأتوان تیمثال م  يبرا
 اد.د  شیرا افزا انی) نرخ جذب مشتريو وفادار  يمندتیسطح رضا  شی(توسط افزا  ت یفیک 

 1دیمانسیون آزمون
مدل    يرهایدر مورد متغشود. این آزمون از این آزمون استفاده می  ،ت یبا واقع  هاآن  یو هماهنگ رهایواحد متغ نییتع منظوربه
توان گفت اند. پس میاجراشـدهدرسـت   صـورتبهها آزمونمدل و   ،شـکل نیطبق ا  .اسـت  شـدهنشـان داده 6و در شـکل   شـدهانجام

 
1. Dimension 
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اس بر کل  اسـ دهتهیه میونس ـ افزارنرمکه در  6 شـ ت، مدل   شـ دهارائهاسـ اختار   يرادیندارد و فاقد هرگونه ا يبارز  يخطا شـ در سـ
دهتعریف  يرهایمتغ دیم  شـ کل  و در ادامه بر  باشـ اس شـ ازگار ،اسـ ود،یم  دییابعاد مدل تأ  يسـ  يرهایکه ابعاد متغ یمعن نیبد  شـ

 .ددارن یهمخوان گریکدیمدل با  در  شدهاستفاده
وعات    با دهمطرحتوجه به موضـ نج شـ مت اعتبارسـ وع کارکرد مدل، م  دییتأ نیو همچن  یدر قسـ  جهینت توانیخبرگان بر موضـ

 .باشندمورد تأیید می شدهمطرح  يایپو   هايفرضیهگرفت که  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ی آزمون اعتبارسنج  جهینت .6شکل

 سناریو پردازي

 سناریوي ادامه وضعیت با شرایط حاضر

د که  ی خواهد شـ ناریو، بررسـ الدر این سـ تم، در سـ یسـ کل و بدون ایجاد تغییر در روند سـ عیت به همین شـ هاي  با ادامه وضـ
شـود در صـورت ادامه پیدا کردن همین شـرایط پس  مشـاهده می 7طور که در شـکل آتی چه اتفاقی براي مدل خواهد افتاد؟ همان

کند درصـد افزایش پیدا می 30سـال به دنبال افزایش میزان رضـایتمندي و نرخ وفاداري، نرخ جذب مشـتري به طور تقریبی  6از 
توان پروژه را ینم  يعاد  طیدر شرا کهباشد. ازآنجاییتوجهی نمیسال مقدار قابل 6که این مقدار افزایش جذب مشتري، پس از 

 نیباشـد. به همیم دهیچیپ اریدور از دسـترس و بس ـ  يها امرریمتغ نیاز کاهش مقدار ا  يریجلوگ ، انجام داد  آل ایده  طیتحت شـرا
جذب  شیو... به افزا  اتغیتبل يمحتوا  شیافزا  گذاري،ســرمایهپارامترها مانند   ریســا  ت یشــده تا با تقو   یمدل ســع نیدر ا لیدل

 شود.کمک   يمشتر
نار لیدل نیهم به د کهنانهیبدب  -نانهیبخوش  و یدر ادامه با سـ ی خواهد شـ تر  ، بررسـ تاندارد  انیمقدار جذب مشـ تا   در حالت اسـ

 داشته باشد. شیافزا تواندیم چند درصد

 بدبینانه  -بینانهسناریو خوش
ــناریو با تغییر عوامل تأثیرگذار بر مؤلفه ــدي آن 10ها و کاهش یا افزایش  در این س ها، نوع رفتار مدل تحت تأثیر این درص

 تغییرات بررسی خواهد شد.
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 . رفتار پارامترهاي رضایتمندي، وفاداري و جذب مشتري در حالت عادي 7شکل 
 

 بدبینانه  -بینانه. سناریو خوش 1جدول 

 حالت بدبینانه بینانهحالت خوش نرخ جذب مشتریان 

 نرخ افزایش مشتري 
درصدي متغیرهاي مربوط به این  10افزایش 

 پارامتر 
درصدي متغیرهاي مربوط به این   10کاهش 

 پارامتر 

 نرخ کاهش مشتري 
درصدي متغیرهاي مربوط به این   10کاهش 

 پارامتر 
درصدي متغیرهاي مربوط به این  10افزایش 

 پارامتر 

 

تري نسبت به حالت  سال روند صعودي 6بینانه، نمودارهاي مربوط به رضایتمندي و وفاداري طی  با اجراي سناریوي خوش
ــطح این مؤلفهپایه و حالت بدبینانه به خود گرفته ــناریوي بدبینانه مقدار این ها میاند که باعث افزایش س ــود و با اجراي س ش

شـود. به دنبال این تغییرات، میزان خروجی و به طبع آن میزان جذب مشـتري  پارامترها نسـبت به حالت عادي دچار کاهش می
 شوند. نیز دچار تغییر می

توان روند مدل را تغییر داد. با استفاده  ترین تغییر می، با ایجاد کوچککه تمام متغیرهاي مدل باهم در ارتباط هستندازآنجایی
بیه ازياز اطلاعات موجود در مدل شـ ده میسـ ناریو خوشتوان عوامل تأثیرشـ تري را پیداکرده و مانند سـ بینانه  گذار بر جذب مشـ

 ها در جهت افزایش نرخ جذب مشتري بهره برد.از آن
گذاري،  بدبینانه با تغییر میزان سـرمایه  -بینانه) مشـخص اسـت، تحت تأثیر سـناریوي خوش8طور که از نمودارها (شـکل  همان

کاربرده شـده در تبلیغات، میزان جذب مشـتري نیز دستخوش  ها و ضـریب رقابت رقبا، سـطح تبلیغات و محتواي بهمیزان سـیاسـت 
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 باشد.مشاهده میتغییراتی شده که این تغییرات در نمودار قابل
ــتري دارند می(در حالت خوش 1با توجه به جدول   توان از کاهش این بینانه) با کاهش عواملی که تأثیر منفی بر جذب مش

یاسـتی که سـبب کم ها دارد، ازاینمتغیر جلوگیري نمود. در هر مدلی، عقب افتادن از رقبا تأثیر منفی بر سـوددهی پروژه رو هر سـ
 دهد که این امر باعث افزایش سوددهی خواهد شد.شدن اثر این مؤلفه شود، جریان نقدي پروژه را افزایش می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         

 بدبینانه   -بینانهپارامترهاي رضایتمندي، نرخ وفاداري و میزان جذب مشتري تحت سناریو خوش . رفتار 8شکل
 

 و پیشنهادها  گیرينتیجه ،بحث
ــرف ار مصـ ا تغییر ذهن و رفتـ ــت کـه بـ ازاریـابی اسـ د بـ اتی در فرآینـ دگـان بـاعـث تحریـک خریـد تبلیغـات، یـک بخش حیـ کننـ

کل دادن به وفاداري به برند و  ویر برند، شـ د. تبلیغات امروزي باید براي ایجاد تصـ تفاده از خدمات خواهد شـ ولات و اسـ محصـ
اي اســت که گونهاصــلی تبلیغات به کنندگان به خرید محصــول یا خدمت موردنظر تلاش کند. وظیفهمتقاعد کردن مصــرف

رف ه در ذهن مصـ ول همیشـ رفمحصـ یاري از مصـ د. به دلیل اینکه بسـ رگرمکننده تازه باشـ دانند،  کننده میکنندگان تبلیغات را سـ
رف تري بر رفتار مصـ ت. باتبلیغات ویدئویی تأثیر بیشـ میمات خرید خواهد گذاشـ ینکه تلویزیون هنوز هم  توجه به ا  کننده و تصـ

پردازند،  ها دارد و افراد در طول روز چندین سـاعت به تماشـاي تلویزیون میاي در گذراندن اوقات فراغت انسـانجایگاه ویژه
ــتریـان و افزایش هنوز هم تبلیغـات تلویزیونی اهمیـت ویژه اي دارد. بنـابراین بـایـد کیفیـت تبلیغـات تلویزیونی را جهـت جـذب مشـ

 ها تقویت کرد. رضایت و وفاداري آن
ــتري مهم ــب با توجه به اینکه مش ــد، مطالعات متعددي در زمینهوکاري میترین دارایی هر کس ــی عوامل مؤثر بر   باش بررس
اند )، در پژوهش خود به این نتیجه رسیده2023مثال الزوبی و همکارانش (عنوانشده است. بهرضایت و وفاداري مشتریان انجام

ــازمـان ــتراتژيهـا میکـه سـ هـاي جـدیـد ارتقـاء دهنـد و در نتیجـه موجـب  گیري از فنـاوريهـاي بـازاریـابی خود را بـا بهرهتواننـد اسـ
)، در انتهاي مطالعه خود به این نتیجه رسیدند که مؤسسات  2023رضـایت و وفاداري مشـتریان خود شـوند. سوفه و سوبیانتورو (
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ضـمانت به مشـتري در صـورت عدم رضـایت، قادر به  ها و امکانات متنوع و همچنین ارائهبرنامه تعلیم و تربیت اسـلامی، با ارائه
د. وولندري ( تریان خواهند شـ ایت و در نتیجه وفاداري مشـ خدمات با کیفیت و در نتیجه آن   )، بیان کرد با ارائه2022تأمین رضـ

ازمان تریان، سـ ازي مشـ ب رضـایت و وفادارسـ فیعی و همکاران (کسـ ب خواهند کرد. محمدشـ تري کسـ ود بیشـ )، در 2016ها سـ
ت هدف  مطالعه ت، بهتر اسـ تر اسـ تریان فعلی بیشـ تریان جدید از نگهداري مشـ اي بیان کردند، با توجه به اینکه هزینه جذب مشـ

ازمان د که با ارائهسـ ت مشـتریان فعلی باشـ د.  خدمات با کیفیت و جلب رض ـ ها نگهداشـ ایت مشـتري، این امر عملی خواهد شـ
ده از نظر روشمطالعاتی که تاکنون مطرح ی، با رویکرد پویاییشـ ناسـ تفادهشـ تم که در این پژوهش اسـ یسـ ی سـ ناسـ ت شـ ده اسـ شـ

ها انجام شـود که با تفکر سـیسـتمی به شـناسـی سـیسـتمباشـند. بهتر بود در این زمینه مطالعاتی هم با روش پویاییمتفاوت می
تري حاصــل شــود. البته تر و دقیقزمان تمامی اجزاي ســیســتم، نتایج جامعموضــوع پرداخته شــود و درنهایت با بررســی هم

شناسی  )، در پژوهشی براي بررسی رضایت و وفاداري مشتریان از روش پویایی2009مثال مارتینز گاسیا و مارتینز کارو (عنوانبه
تفاده کرده تم اسـ یسـ ی تبلیغات تلویزیونی بر بینندگان و عوامل مؤثر بر جلب  اند؛ اما تاکنون پژوهسـ ی که مدلی جهت اثربخشـ شـ
 نشده است. شناسی سیستم ارائه کرده باشد انجامها را با رویکرد پویاییرضایت و وفاداري آن
ناس ـییایپو  کردیبا رو  یونیزیتلو   غاتیتبل  یاثربخش ـ يبرا  یمدل  یطراحهدف این تحقیق،  تمیس ـ  یشـ نهادي   بود.  سـ مدل پیشـ

ناسـیییسـازي پویااي از پیادهنمونه یسـتم  شـ یسـتم، پیشـنهاد  توانسـت   که بود  این زمینهدر   سـ در جهت    هاییبا توجه به خروجی سـ
 . نمایدارائه سطح رضایتمندي و وفاداري مشتریان    بهبود

باشــد. این تحقیق ترین مزایاي اســتفاده از رویکرد پویایی ســیســتم، توجه به کلیه عناصــر ســیســتم در آن واحد میمهماز 
کند، با بررســی روابط موجود بین متغیرهاي کلیدي و مهم تبلیغات تلویزیونی، نســبت به کاربردي به مدیران تبلیغات کمک می

تر آن ی بیشـ تم خود دیدي جامع کسـب کرده و بتوانند براي بهبود کیفیت تبلیغات و در نتیجه اثربخشـ یسـ ها بر عملکرد اجزاي سـ
 ریزي کنند.  روي بینندگان تلویزیون برنامه

هاي تاریخی، براي اثربخشـــی تبلیغات  پژوهش و اســـتفاده از نظر خبرگان و داده  در پژوهش حاضـــر، با مطالعه پیشـــینه
تلویزیونی بر بینندگان و افزایش رضایت و وفاداري آنان با استفاده از تکنیک پویایی سیستم، مدلی ارائه شد. در این مدل روابط  

د. با تکمیل مدل و انجام آزم ی، جذابیت، رضـایتمندي و وفاداري بینندگان تعیین شـ لی مانند، اثربخشـ هاي ونبین متغیرهاي اصـ
ناریوي خوش نجی، مدل تحت سـ بیه  -بینانهاعتبارسـ د. نتایج شـ ان داد بدبینانه اجرا شـ ازي مدل نشـ باعث    یکه وجود جو رقابتسـ

طح   شیافزا د اتغیتبلسـ ا  تبلیغ،  ت یفیک   ،شیافزا نیکه به دنبال ا خواهد شـ و به   یافتهافزایشهم    يوفاداردر نتیجه آن و   ت یرضـ
 شدند. جذب  يشتریطبع آن تعداد مخاطبان ب

ورت خبرگان امر، مهم د در این پژوهش با مشـ ی تبلیغات تلویزیونی در مدلی پویا  ترین تلاش شـ متغیرهاي مؤثر در اثربخشـ
ــپانســري، زیرنویس و  متغیرهاي دیگري مثل نوع تبلیغات (پیام از  توانند در تحقیقات آتیارائه شــود. محققان می بازرگانی، اس

ی تبلیغات می ته به هدف منجر به افزایش اثربخشـ بکه مناسـب) که بسـ تفاده کرده و مدلی جامعانتخاب شـ ود، اسـ تر ارائه دهند.  شـ
پژوهش حاضـر به بررسـی کیفیت و اثربخشـی تبلیغات تلویزیونی داخلی پرداخته اسـت که مخاطبان آن ایرانیان سـاکن کشـور  

توان تحقیقات  باشد که مخاطبانی خارج از ایران دارد، میاي نیز میهاي ماهوارههستند. با توجه به اینکه صداوسیما داراي شبکه
تري  تر و کاملتر شـدن مخاطبان به نتایج جامعها انجام داد تا با توجه به گسـتردهاثربخشـی تبلیغات این شـبکه  در زمینه آتی را
یافت. در این پژوهش تنها به بررســی عوامل افزایش کیفیت و اثربخشــی تبلیغات تلویزیونی پرداخته شــد و با توجه به دســت 

گسـترش اینترنت و فضـاي رقابتی شـدید بین تبلیغات الکترونیکی و تلویزیونی، بهتر اسـت در تحقیقات آتی، این متغیر نیز به 
 شده و عوامل اثربخش در این تبلیغات نیز مورد بررسی قرار گیرد.مدل اضافه

 منابع
نامه کارشـناسی ارشد، دانشگاه )، تحلیل دینامیکی عوامل مؤثر بر توسـعه صـنعت سـیم و کابل در ایران، پایان1392الهی، مرتضـی (

 یزد، دانشکده مهندسی صنایع.
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