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  :چكيده

  
ايـن مقالـه    .  شـود  پردازد بـه رابطـه تبليغـات و اينترنـت مربـوط مـي              اي كه اين مقاله به آن مي        مساله

 و تبليغاتي براي افـزايش توجـه مخاطبـان و           هاي تجاري  خواهد به اين پرسش پاسخ دهد كه شركت        مي
هاي اثربخش و تاثير گذار، از كدام پارامترهاي تاثيرگذار در تبليغات اينترنتـي              برخورداري تبليغ از مؤلفه   

بندي پارامترهـاي مـؤثر بـر        دنبال شناسايي و سپس اولويت     بايد استفاده كنند؟  از اين نظر، اين مقاله به         
  . تبليغات اينترنتي است

سازي و نيز موتور نفـوذ       هاي تبليغاتي كه زماني مؤثرترين و كارآمدترين روش مارك         كه آگهي  توضيح آن 
چراكه .  اند دليل رشد و گسترش خود، در معرض تهديد قرار گرفته          محصولات جديد بودند، اين روزها به     

تبليغـات مكـرر    .  ستهاي بازرگاني كمتر شده ا     هر چه گستره تبليغات بيشتر شده توجه مردم به آگهي         
ها نيـز    مساله مهم براي شركت   .  شود سبب كاهش توانايي و ظرفيت كسب فضايي در ذهن مشتريان مي          

بـدين ترتيـب ايـن مقالـه        .  هاي اثر بخش و تاثير گذار برخـوردار باشـد          اين است كه تبليغ آنها از مؤلفه      
وري تبليغـات را شناسـايي و معرفـي          هاي افزايش بهـره    خواهد به اين دانش دسترسي پيدا كند و راه         مي
پژوهش انجام شده براي اين مطالعه، تنهـا  دليل گستردگي  به در اين مقاله ضمن بيان نتايج كلي،  .كند
  .شود نتايج گروه عوامل مرتبط با بازار اشاره ميتفسير به 

  

 .اران تبليغاتيكارگز  تبليغات اينترنتي، اثربخشي، پارامترهاي مؤثر، طراحي تبليغ،:ها کليد واژه

  
  : مهمقد

  
 يا اصـلا    ،را ندارند  را ندارند، يا زمان آن     زيرا يا پول آن    . توانند محصول شما را بخرند     ميبيشتر مردم ن  

چه  قدر كافي پول نداشته باشد و نتواند آن         هاگر مخاطب، ب   .  و يا از آن اطلاعي ندارند      را نياز ندارند   آن
اگـر مخاطـب، زمـان       . نظر داريد بخرد، بـازاري نخواهيـد داشـت        فروشيد را به قيمتي كه شما در         مي

  . بيند ميكه شما را ن كند گو اين ميشنيدن و درك سخنان شما را نداشته باشد، با شما طوري رفتار 
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خرند، هرگز چيزي در مورد آن نخواهند        ميكنيد محصول شما را      ميكه به اشتباه گمان      مير مرد بيشت
ي همگـاني هـدف قـرار    هـا  آساني بـا رسـانه    آنقدر زياد است كه ديگر مردم به   اه امروزه انتخاب  . شنيد

ارسـال    .گيرند ميي غير دلخواه را ناديده      ها كنندگاني كه سرشان شلوغ است، پيام      مصرف . گيرند مين
گر موجبات سلب آرامش و نارضايتي مخاطب را فـراهم           ي تبليغاتي ناخواسته و مداخله    ها و پخش پيام  

 و هـا  ي شـركت هـا  ي تبليغـاتي، از دغدغـه  هـا  كنندگان و اغنـاي هـدف   تامين رضايت مصرف   .كند مي
 مخاطب پيام شناسايي شده، محتواي پيام مطابق خواست او و           دبنابراين باي   .كارگزاران تبليغاتي است  

يك رسـانه   منزله   هاينترنت ب . ش باشد سدستردر  و در زمان مورد نظرش      در محل مورد جستجوي وي      
   .ي مذكور را داردها ر بسياري از قابليتفراگي

 و    و ترغيـب     مـشتريان    بـه    در مورد كالاهـا و خـدمات        مناسب  ت اطلاعا  فرآيند روشمند ارايه      ،ليغاتتب
چه كه امـروز   آن  .)1372 متولي، (استخريد كالاها و خدمات    به كنندگان  مصرف ثر  مؤ متقاعد كردن

كـشور   شناسيم، ريشه در اواخر قرن نـوزدهم و اوايـل قـرن بيـستم در                 يم تبليغات نو و جديد       مثابه به
يكـي از   ) ١٩٢٧"(فنون تبليغات در جنگ جهـاني       "رلود لاسول،   ها  رساله دكتراي   .ايالات متحده دارد  

رسـد هيتلـر و    مينظر  به . كتاب چاپ شدشکل    هنخستين مطالعات دقيق در تعريف تبليغات بود كه ب        
اولـين موسـسه تحليـل      .  تبليغات وي موفقيت زيادي در تبليغات در آلمان داشتند        جوزف گوبلز وزير    
  . به رياست كانتريل تاسيس شد١٩٣٧تبليغات در سال 

ارتباطي براي ارسـال تبليغـات در     يک کانال و وسيلهمنزله تبليغات اينترنتي به استفاده از اينترنت به
تاكنون شاهد  ) ١٩٩٤سال  (اينترنتي از زمان پيدايش     تبليغات    ).٢٠٠٢،  ١گائو( محيط وب اشاره دارد   
 ميليـون دلار در  ٢٦٧كه حجم درآمد تبليغات اينترنتي از رقم  طوري هب . است رشد بسيار زيادي بوده

درآمد تبليغات اينترنتي در سال   . رسيده است٢٠٠٠ ميليون دلار در سال ٨٠٨٧رقم   به١٩٩٦سال 
ي هـا   رشد درآمد تبليغات اينترنتي را در خلال سال١ نمودار  .يدميليارد دلار رس ١٧ به حدود ٢٠٠٦
  . دهد  نشان مي٢٠٠٩تا نيمه اول سال  ٢٠٠١
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 ميليـارد   ١,٧بـيش از     . شـود  ميتجاري استفاده   منظور اهداف    هبنترنت  اي   از ه سال است ك   ٢٠اكنون  
و در  % ٧٤،٢ي شـمالي    آمريکـا ميزان نفوذ اينترنت در      . جمعيت جهان % ٢٥نفر مشترك دارد يعني     

 ـ    ها چشم . است% ٥٢اروپا   چگونـه  کـه   نترنتـي خيـره شـده و ناشـران نگراننـد            اي  ه از مطالب چاپي ب
 ـ٢٠١١  سـال تا . دشو ميت منتقل  نترناي  هي دريافت پول تبليغات چاپي ب     ها قابليت طـور متوسـط    ه ب

 . iرشـد داشـت   % ٣ كمتر از    ٢٠٠٢رشد خواهد كرد و اين در حالي است كه در           % ١٤تبليغات جهاني   
 تبليغـات   ٢٠٢٠تـا    . iiگيرد مي پيشي   آمريکا بر تبليغات چاپي در      ٢٠١١مخارج تبليغات اينترنتي تا     

  .iiiچاپي محو خواهد شد
 و تعـداد كـاربران اينترنتـي در      ه اسـت  بود% ٢٥,٦ بالغ بر    ٢٠٠٩ تا   ٢٠٠٠ رشد جمعيت جهان از سال    

 كه روز به روز تمايل مردم بـراي         دهد مينشان  ين موضوع     ا  .داشترشد  % ٣٨٠,٣فاصله زماني مذكور    
 يـك رسـانه جـامع و فراگيـر از           منزلـه  هي نوين در حال افزايش است و اينترنت ب        ها فنآورياستفاده از   

    . برخوردار استجايگاه مطلوبي
ترين و مشهورترين مدل تبليغ در اينترنت اسـت،           اولين بنر تبليغاتي كه امروز معمول      ١٩٩٤در سال   

بـراي انجـام     هـاي مختلفـي    هـا و مـدل     روشامـروزه      .كار گرفته شد   در پايگاه اينترنتي هات واير به     
تبليغـات  ،  ivاي داراي غنـاي رسـانه    بنرهـاي   بنر،  :  كه عبارتند از     تبليغات در اينترنت ابداع شده است     

هـا،    هاي شخصي و وبلاگ  ، صفحه موتورهاي جستجو ،  viگري حامي،  پست الکترونيک ،  vمبتني بر بازي  
، xi متحرك تبليغات،  xاي ها  ، درون شبكه  ix، اسكاي اسكريپر  viii، ويديوئي viiآندر آپ و پاپ   ها، پاپ  باتن
ها و   هاي كفتگو و تبليغات در روزنامه      ر اتاق سايت، تبليغات د   ها، وب  ، فوق اتصال  xiiiها ، ارلگ xiiها تايل

  .xivبرخطمجلات 
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   تبليغات اينترنتي اثربخشيپارامترهاي مؤثر بر  ميمدل مفهوطراحي ادبيات پژوهش و 
يي را براي استفاده در هر زمان و مكان توسـعه           ها  از افراد و منابعي است كه شبكه       اي هاينترنت مجموع 

يي نيـز   هـا   و مشخصه  انجام شده مطالعات زيادي بر روي اين رسانه        ). ١٩٩٦،  ٢هافمن و نواك  ( اند داده
، هزينـه  هـا  توان به قابليت تعامل، حذف فاصله    مي ها ن مشخصه اي  ه از جمل  . براي آن تعريف شده است    

برتـون و ديگـران،     ( اندازي پايين، هدفمندي، پوشش جهاني و دسترسي آسـان بـه آن را نـام بـرد                 راه
كـو،  ( ه اسـت  شد سبب پيشرفت ابزار تعامل و برقراري روابط بهتر با مشتريان بالقوه             اينترنت ). ١٩٩٦
  .گيرند ميكار ه ي خود بها اصولا مشتريان ابزار تعامل را بر حسب رفتارها و انگيزش ). ٢٠٠٥

 . ده اسـت  کـر سويه و پويا تغيير      سويه و ايستا به يك محيط دو       مسير انتشار تبليغات از يك محيط يك      
؟ تبليغـات   نـد ا دهکـر ا عوامل تاثيرگذار در اثربخشي تبليغات نيز تغيير اساسـي           ي آ ه اين است ك   پرسش

:  ماننـد  نـد ا اغلب با عناصري روبروست كه براي ايجاد ارتباط و تـصويرسازي در نـشان تجـاري همـراه                 
د و يـا     ديداري يا شفاهي باشـن     شکل هتوانند ب  مياين عناصر   ).  ١٩٨٩،  ٣رينگالد( نشاط، شان و منزلت   

  ). ٢٠٠١، ٤تونكار و مانچ( كار روند ه و جملات بها در غالبي از مفاهيم ضمني در واژه
هـاي تبليغـاتي     هـا و سـبك     شركت ها بايد با توجه به منحني عمر كالاها و خدمات خـود از تاكتيـك               

  ).١٣٨٦محمديان، ( ندكنهاي تبليغاتي خود استفاده  مناسب در برنامه
لارنت و  ( گويي به تبليغ است    كننده در پاسخ   كننده اساسي رفتار مصرف    ينپيچيدگي محصول، يك تعي   

اي بيـشتر    طور فعالانه  هيعني وقتي پيچيدگي يا درگيري محصول بالاست، مشتريان ب        ) ٥،١٩٨٥كاپ فر 
. كنند كنند و زمان و تلاش بيشتري را روي اطلاعات مربوط به محصول صرف مي              تبليغ را پردازش مي   

  .تواند به بيشترين حد خـود برسـد         محصولات با درگيري كم است كه تاثيرات تبليغ مي         اي از  در طبقه 
هـاي قابـل     هاي تجاري مختلف تفـاوت     تواند بين نام   با تكرار تبليغ، حتي تاثيرات نامحسوس اندك، مي       

  . ندكتري ايجاد  درك بزرگ
هـاي فريبنـده متـاثر       محـرك هاي اينترنتـي بـا تعـدادي         وسيله سايت  هكاربران جزئي اينترنت بيشتر ب    

كه كاربران دائمي اينترنت متمركز هستند و تمايل دارند عناصر خارجي و پيراموني              در حالي  . شوند مي
  ).٢٠٠١داهلن،( ند را جستجو كنهدف خودو هاي اينترنتي را حذف  سايت

به خود جلب   كننده را    نشان تجاري با محبوبيت پائين حتي ممكن است در تبليغات نتواند نظر مصرف            
تـر از نـشان    تكننده اطلاعـات آن تبليـغ را بـسيار سـخ     كند و اگر هم موفق به اين عمل شود، مصرف      

كنندگاني كه يك ديدگاه     رو مصرف  از اين  ). ٦يان زيوسكي و مي ويس    ( كند تجاري مطلوب پردازش مي   
كـه   د، در حـالي   كنن ـ مثبت از نشان تجاري دارند بيشتر روي ادعاهاي پيام نـشان تجـاري تمركـز مـي                

كنندگاني كه يك ديدگاه منفي از يك نشان تجاري دارند بيشتر روي عناصر اجرايـي تبليغـات                  مصرف

                                                 
٢  Hoffman and Novak 
٣  Cf. Ringold 
٤ Toncar and Munch 
٥Cf. Laurent and Kapferer  
٦  Janiszewski and Meyvis, ٢٠٠١ 
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هـاي بيـشتري اسـت،       هاي سنتي داراي محركه     براين اساس، اينترنت نسبت به رسانه       .كنند تمركز مي 
   .هاي ذاتي بيشتري براي بكارگيري عناصر اجرايي دارد بدين مفهوم كه قابليت

پول براي يـك   دست آوردن مورد نحوه به كار به يك ايده تجاري و برنامه استراتژيك در مدل كسب و
د كـه موجـب   نباشداشته مدل كسب و كار مناسبي بايد   تبليغ اينترنتي موثر .كسب و كار اشاره دارد

 بتواند كـسب    دهنده بايد  دهي تبليغ اينترنتي مناسب، تبليغ      براي شكل   .دموفقيت آن كسب و كار شو     
  .دشناس، بسايتي را كه قصد دارد انتشار تبليغش را به او محول كند و كار وب
در ( تبليغات اينترنتي در دو بعد كلـي تعامـل انـسان بـا انـسان           ويژه   هكار رفته در اينترنت ب     هتعاملات ب 

پاسـخگويي و   فـردي، تبـادل نقـش        جانبه، تعامل بين    نظير گفتگوي دو   اي هبرگيرنده ارتباطات دو جانب   
) انتخاب، دستكاري، رديابي، هدايت، سرعت، اصلاح شكل و محتـوا         ( پيام و انسان با  ) طرفه ارتباطات دو 

 xvاس ام اس كه بر روي اثربخشي تبليغـات          اي ههمچنين بر اساس مطالع    ). ٢٠٠٥،  ٧كو( دشو مي انجام
ش، منبـع تبليـغ، جـذابيت،        انگيـز  ، كننـده  ه، پارامترهاي مؤثر بر نگرش و قصد خريد مصرف        د ش انجام

  ).٢٠٠٧ديميتريس و ديگران، (هستند پيچيدگي محصول و نگرش آنان به تبليغ 
لـي نـا و     (  انجـام شـد    بـرخط كننده در خريـد       كه در ارتباط با  فاكتورهاي مصرف       اي هبر اساس مطالع  

 ترنتـي ، تجـارب اين   )جنسيت، سن، درآمد، تحصيلات، فرهنگ    ( اجتماعي ، فاكتورهاي )٢٠٠٧ديگران،  
 ، قـصد خريـد    ،)نـرم (  عقايد هنجاري  ،)سرعت انتقال وب، تعدد استفاده از اينترنت، راحتي با اينترنت         (

 ( ادراك روانـي   ،) رونـد  ، احـساس  ( بـرخط بـودن    تجربه   ،)خلاقيت( ي شخصي ها  ويژگي ،انگيزه خريد 
 خريـد   دفعـات ( بـرخط خريـد   تجربـه    ،) تجربـه  ، بـا وب   سرعت خريد    ، ادراك سودمندي  ،ادراك خطر 

 . معرفي شدند  برخط پارامترهاي مؤثر در خريد       مثابه به )برخط سطح رضايت از خريدهاي قبلي       ،برخط
 ـ ١٩٩٩ كه در سال     اي هي استفاده از اينترنت براساس مطالع     ها انگيزه د، در  ش ـوسـيله راجـرز انجـام        ه ب
   . بندي شد دسته  مي گروه جستجو، خريد، تفريح و سرگرچهار

تـوجهي تبليغـات اينترنتـي را     تلاش كرد فاكتورهاي بالقوه مـؤثر بـر فرآينـد پـيش     ٨يو يان  آقاي چان
  .دکن ـتوجهي و سنجش اثربخشي تبليغـات آزمـون     شناسايي كرده و روابط بين آنها را در فرآيند پيش         

تـوجهي   آيند پـيش   نتيجه فر  منزله هو متوجه شد كه بين درگيري محصول و عملكرد حافظه ضمني ب           ا
برتري پيام در تبليغات اينترنتي براساس مطالعه بلك ول و           .  رابطه بالقوه وجود دارد    ترنتيتبليغات اين 

، )شـگفتي ( ، حيـرت  )كثـرت ( خاصيت تحرك، احساس تغيير، رنگ، انـدازه، شـدت         به   )٢٠٠١( ٩انگل
بـه تعـداد دفعـات نمـايش آن بـستگي      ) ١٩٨٦( ١٠و از نظر استوارت و فارس) تفريح( ميتمايز و سرگر 

تر، انيميـشن پويـا و متحـرك و سـرزندگي نيـز              رجحان پيام اينترنتي همچنين به اندازه بزرگ        .دارد
يـك پيـام مثبـت       . ويژگي ديگر يك پيـام لحـن آن اسـت           ).٢٠٠٠،  ١١كويل و تورسون  ( وابسته است 

كـه  كند مـي دارد و يك پيام منفي يادآوري       ) برند( تاكيد بر روي منافع بالقوه خريد يا مصرف محصول        

                                                 
٧ Ko 
٨  Chan Yun Yoo 
٩ Blackwell, Minard and Engle 
١٠ Stewart and Furse 
١١ Coyle and Thorson 
 



 ٦

، ١٢شـيو، اي دل و پـين  ( د، كدامندنرو مياز دست  ) برند(  محصول  نكردن ا انتخاب ب كه   اي هع بالقو مناف
١٩٩٧.(  

انجـام داده، قـصد اسـتفاده از وب بـه كيفيـت وب و               ) ٢٠٠٨ (١٣ كه جانگ هيـون    اي هبر اساس مطالع  
ل، رونـد و    يي نظيـر صـحت، تعام ـ     ها  ويژگي پژوهشي اين   ها براساس يافته  .  بستگي دارد  ها انگيزاننده

  .توزيع اطلاعات محصول هستند سرعت اطلاعات از فاكتورهاي كيفي تاثيرگذار در نشر و
 در  ١ شـكل  مطـابق و  شناسايي   پارامترهاي مؤثر بر تبليغات اينترنتي       ،نامبردهبراساس نتايج مطالعات    

 عوامـل   يهـا   در زيـر گـروه     پارامترهـا   .ه است  شد توسعه داده كه يك مدل ابتكاري است،      صفحه بعد   
ي هـا  ، محتوايي و محـرك    )كاربر(محصول، زير ساختارهاي محيط انتشار تبليغ، انساني      ،  بازارمرتبط با   

  . اند هدشبندي  تبليغ دسته
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
١٢  Shiv, Edell and Payne 
١٣ Junghyun 
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  IAEPCMپارامترهاي مؤثر بر تبليغ اينترنتي،  مدل مفهومي. ١شکل 
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  

   شناخت مشتريان
 شناخت صنعت

  شناخت كسب و كار
  شناخت محصول
  ي متفاوت وضعيت و محيطها آگاهي از جنبه

  ي دسترسي گروه هدف به محصولها  از محلآگاهي
   و هنجارها ها آگاهي از ارزش

 آگاهي از چگونگي ارزيابي گيرنده محصول در ارتباط با محصولات ديگر

  نده و تشويق كنندهنده از عبارات و كلمات تحريك كاستفا
  مناسب ) عنوان(استفاده از تيتر

  يشروع سؤال
  آغاز تبليغ با يك بيانيه و توضيح

   و كلمات ياري دهنده جهت تصميم گيريها استفاده از واژه
  آغاز تبليغ با يك چالش

  بيان آدرس و شماره تماس 

  آگاهي از مراحل چرخه عمر محصول
  ناسب تبليغ محصولتعيين وب سايت م

 تعيين شكل مناسب تبليغ اينترنتي براي محصول
   از دست رفته ناشي از عدم انتخاب محصولاي هبيان منافع بالقو

   بيان منافع بالقوه خريد و مصرف محصول 
  ميزان پيچيدگي محصول

  ميزان آشنايي مصرف كننده با محصول
  نمايش تجربه مورد انتظار از مصرف

  نترنتيآشنايي با روشها و اشكال تبليغات اي
  نترنتاي هسرعت شبك

  زير ساختارهاي ارتباط از راه دور
  ...)مقررات، فيلترينگ، سطوح دسترسي و (ي دسترسيها محدوديت

  توجه به كاهش زمان انتظار كاربر براي ديدن تبليغ
  سطح تكنولوژيهاي سخت افزاري و نرم افزاري كاربران

  

  ارسال پيام تبليغي براي افراد ريسك پذير و ايده گستر
  بليغ از جانب دوستان و آشنايان كاربر اينترنتيدريافت ت

  آگاهي از تفاوتهاي جنسيتي
  ميزان آشنايي و تسلط كاربر به كامپيوتر

  ي استفاده كاربران از اينترنتها آگاهي از انگيزه
  توجه به اقتضائات سني

  )دائمي، معمولي و موردي( كاربران اينترنتيعنو

  محركهايي با انحرافات بيشتر از حد معمول و مورد انتظاراستفاده از 
  )در صورت مثبت بودن تصوير ذهني آن(نمايش بر چسب ساخت كشور
  تركيب زيبا و مناسب رنگها

  جايگاه و محل قرار گرفتن تبليغ
  دسترسي به اطلاعات لازم و كافي

  

  عوامل مرتبط با بازار

  عوامل مرتبط با محصول

اثر بخشي تبليغ 
 اينترنتي

كاربر (عوامل انساني
 )اينترنتي

زير (عوامل ارتباطي
ساختارهاي محيط 

  )انتشارتبليغ

 محتواييامل عو

 مرتبط با عوامل   
 محركهاي تبليغ



 ٨

  پژوهشآوري و جامعه   ابزار جمع،روش
و بـا كمـك   پرسـشنامه طراحـي    نـامبرده ي مناسب در ارتباط با عوامل       ها  با طرح گويه   ،در مرحله بعد  

تعدادي از اساتيد حوزه علوم اجتماعي و ارتباطات دانشگاه تهران، نظـرات آنـان اخـذ و پـيش آزمـون                   
 پرشـسنامه نهـايي در جامعـه آمـاري          ،ن و انجـام اصـلاحات لازم      پس از انجام پيش آزمـو      . انجام شد 
 را متخصصان و كارشناسان بازاريابي، فروش،       پژوهشجامعه آماري    .  مورد ارزيابي قرار گرفت    پژوهش

، طراحان تبليغات، طراحان وب سايت، دانشجويان كارشناسي ارشد ارتباطات، مدرسـين و            ها گرافيست
دريافت نظرات از جامعه آماري مـورد    . دهند ميهنري و تبليغاتي تشكيل     ي  ها علاقه مندان به فعاليت   

 ١٠٠٠ از مجمـوع      .شـد انجـام   ) xviبه روش گلوله برفـي    (  الكترونيكي و هم حضوري    به روش نظر هم   
و از مجموع   )  درصد ٣,١نرخ پاسخگويي   (  نفر ٣١ ،درخواست الكترونيكي براي مشاركت در نظرسنجي     

ــرخ پاســخگويي ( مــورد ٣١٧ پرشــسنامه حــضوري، ٥٥٠  . شــدندتكميــل و ارجــاع )  درصــد٥٧,٧ن
شيوه نوين، زروان، پديده گرافيك، افـق       : xviiي تبليغاتي ها  و شركت  ها گويان شامل اعضاي آژانس    پاسخ

طراحان، شبكه طراحان گرافيك ايران، ايده، گروه مهندسي تبليغات، گالري گرافيك، روزگار طرفـه و               
ي تحـت وب، اينترنـت،    هـا  بازار، بازاريابي، فروش، صـادرات، سيـستم      ي استراتژي   ها كارشناسان بخش 

ي ها الملل، روابط عمومي، تبليغات و طراحي صنعتي شركت ايران خودرو، كارشناسان بخش          روابط بين 
شركت ساپكو و كارشناسان      ميي تحت وب، فروش، طراحي مهندسي و روابط عمو        ها اينترنت، سيستم 

  .هستند تران آتيت توسعه مهندسي بازارگسشرك

  ها تحليل يافته
 سازگاري پارامترهاي مـورد نظـر در هـر يـك از زيـر               مطالعهها، براي    پس از آزمون نرمال بودن داده     

اي   اسـتودنت يـك نمونـه      tاز آزمـون     . دشو ميها و گروه عوامل اصلي از تحليل عاملي استفاده           گروه
 بيانگر ايـن اسـت كـه        ١ جدول   براساسرونباخ  نتايج الفاي ك   . دوش ميبراي آزمون فرضيات استفاده     

  : و از روايي مناسب برخوردارنداند  شدهپارامترهاي مربوط به هر گروه از عوامل به درستي شناسايي
  نتايج تحليلي آلفاي كرونباخ براي تشخيص روايي پارامترهاي موثر. ١جدول

مرتبط با 
  هاي تبليغ محرك

كاربر ( انساني  محتوايي
  )اينترنتي

زيرساختارهاي ( باطيارت
  )محيط انتشار تبليغ

مرتبط با 
  محصول

مرتبط با 
  بازار

  عوامل

  آلفا  ٠,٨٢  ٠,٧٥  ٠,٧٨  ٠,٧٧  ٠,٨٢  ٠,٧٧

 
 كـه   بـر ايـن باورنـد      بيانگر آن اسـت كـه پاسـخگويان          اس، اس پي اسهاي انجام شده با كمك       تحليل
رتبط با محصول، عوامـل انـساني و        هاي تبليغ، عوامل مرتبط با بازار، عوامل ارتباطي، عوامل م          محرك

 اختـصاص    و واريانس  امتياز ميانگين . عوامل محتوايي در افزايش اثربخشي تبليغات اينترنتي مؤثرند       
  .است آمده ٢ جدول، در هاي مدل شده به هريك از مؤلفه داده

  
  

 
 



 ٩

  هاي مدل مفهومي پژوهش شده به مولفه ميانگين امتياز و واريانس اختصاص داده. ٢جدول

ها واريانس ميانگين 
 ها

 هاي مدل مفهومي پژوهش مولفه

  عوامل مرتبط با بازار ميانگين واريانس
 شناخت مشتريان ٤,٣٣ ٠,٨٦
 شناخت محصول ٤,٢٧ ٠,٨٦

 هاي متفاوت وضعيت و محيط آگاهي از جنبه ٤,٠٧ ٠,٨٩

  ميانگين واريانس
 ها و هنجارهاآگاهي از ارزش ٣,٩٦ ٠,٩٤
 ت كسب و كارشناخ ٣,٩٥ ٠,٩٠
 شناخت صنعت ٣,٩٠ ٠,٩٨
 هاي دسترسي گروه هدف به محصولآگاهي از محل ٣,٨٧ ٠,٩٧
  آگاهي از چگونگي ارزيابي گيرنده محصول در ارتباط با محصولات ديگر ٣,٧٦ ١,٠٠
  عوامل مرتبط با محصول ميانگين واريانس
 كنندگانهاي جستجوي مصرفنمايش تبليغ در محل ٣,٩٧ ١,٠٣
 انتخاب سبك تبليغي متناسب با چرخه عمر محصول ٣,٩٢ ٠,٩٧
 سايت مناسب تبليغ محصولتعيين وب ٣,٩١ ١,٠٤
  نمايش تجربه مورد انتظار از مصرف ٣,٨٤ ٠,٩٦
 تعيين شكل مناسب تبليغ اينترنتي با توجه به نوع و پيچيدگي محصول ٣,٨٣ ٠,٩٥
 لبيان منافع بالقوه خريد يا مصرف محصو ٣,٧٧ ٠,٩٧
 رفته ناشي از عدم انتخاب محصولاي از دستبيان منافع بالقوه ٣,٥٠ ١,٠٧
 )زيرساختارهاي محيط انتشار تبليغ (عوامل ارتباطي  ميانگين واريانس
 سرعت دانلود و نمايش ٤,٢٠ ٠,٩٠
 ها و اشكال تبليغات اينترنتيآشنايي با روش ٣,٩٩ ٠,٩١
 سرعت اينترنت ٣,٩٧ ١,٠٣
  )... فيلترينگ و-مقررات( هاي دسترسيحدوديتم ٣,٧٢ ١,٠١
 زيرساختارهاي ارتباط از راه دور ٣,٦٦ ١,٠٦
  افزاري كاربرانافزاري و نرمهاي سختفنآوريسطح  ٣,٥٩ ١,٠٧
 نوع دسترسي كاربران ٣,٤١ ١,١٩
  )كاربر اينترنتي( عوامل انساني ميانگين واريانس
 توجه به اقتضائات سني ٤,٠٠ ٠,٨٩
 نوع كاربران اينترنتي ٣,٧٩ ٠,٩٩
 هاي استفاده كاربران از اينترنتآگاهي از انگيزه ٣,٧٥ ٠,٩١
 دريافت تبليغ از جانب دوستان و آشنايان كاربر اينترنتي ٣,٧٢ ١,٠٣
 هاي جنسيتيآگاهي از تفاوت ٣,٦٧ ١,٠٣
 گسترپذير و ايدهارسال پيام تبليغي براي افراد ريسگ ٣,٥٠ ١,٠٣
 ميزان آشنايي و تسلط كاربر به كامپيوتر ٣,٣٨ ١,١٠
  عوامل محتوايي ميانگين واريانس
 استفاده از عنوان مناسب ٣,٩٣ ١,٠٤
 كنندهكننده و تشويقاستفاده از عبارت تحريك ٣,٧٣ ١,٠٥
 بيان آدرس و شماره تماس ٣,٦٢ ١,٠٩
 شروع سؤالي ٣,٦١ ١,٠٠
  آغاز تبليغ با يك چالش ٣,٤٤ ١,٠٧



 ١٠

 گيري تصميمبرايدهنده ها و كلمات يارياستفاده از واژه ٣,٤١ ١,١٤
  آغاز تبليغ با يك بيانيه و توضيح ٣,١٤ ١,٠٦
 هاي تبليغعوامل مرتبط با محرك ميانگين واريانس
 هاتركيب زيبا و مناسب رنگ ٤,٣٠ ٠,٨٩
  دسترسي به اطلاعات لازم و كافي ٤,١٦ ٠,٨٩
 جايگاه و محل قرار گرفتن تبليغ ٤,٠٠ ٠,٩٨
 نمايش برچسب ساخت كشور ٣,٩٣ ٠,٩٦
  هاي با انحرافات بيشتر از حد معمولاستفاده از محرك ٣,٨٢ ٠,٩٢

  
  : است آمده٣ جدول دردهندگان نيز  مشخصات كلي پاسخ

  دهندگان مشخصات پاسخ. ٣جدول

   فراواني  درصد   فراواني  درصد

 جنسيت     نترنتهاي استفاده از ايسال    
 مرد  ٢٤٥ ٧٠   ٥كمتر از  ١٠ ٣
 زن ١٠٣ ٣٠   ٩ تا ٥بين  ١٣٤ ٣٩
  )سال(سن    ١٠بيشتر از  ٢٠٢ ٥٨
   ٢٥ تا ١٩از  ٢٨ ٨  ميزان استفاده روزانه از اينترنت  
   ٣٠ تا ٢٥از  ٦٠ ١٧    دقيقه٣٠كمتر از  ١١ ٣
   ٣٥ تا ٣٠از  ١١٣ ٣٣    ساعت١ دقيقه تا ٣٠از  ٥٣ ١٥
   ٤٠ تا ٣٥از  ٩٣ ٢٧    ساعت٢از يك ساعت تا  ١٠٦ ٣٠
   ٤٥ تا ٤٠از  ٣٦ ١٠    ساعت٣ ساعت تا ٢از  ٦٢ ١٨
   ٥٠ تا ٤٥از  ١٠ ٣   ساعت٣بيشتر از  ١١٦ ٣٤
   و بيشتر٥٠ ٧ ٢   ميزان دفعات ماهيانه استفاده از اينترنت  
 تحصيلات      بار١١كمتر از  ١٣ ٤
   ديپلمزير ١ ٠    بار١٩ تا ١١از  ٦٤ ١٨
 ديپلم ١٠ ٣    بار١٩بيشتر از  ٢٧١ ٧٨
  فوق ديپلم ٣٢ ٩    
  ليسانس ١٨٨ ٥٤    
  فوق ليسلنس  ١٠٣ ٣٠    
  دكتري ١٤ ٤    

  
دست  در اين مطالعه ميزان تاثير هريك از پارامترهاي عوامل تاثيرگذار بر اثربخشي تبليغ اينترنتي به              

 بـه تفـسير    با استفاده از يك مدل، تنها   در اين بخش   هشدامنه پژو دليل گستردگي    بهآمده است اما    
  . توجه كنيد٢  براي اين منظور به شكل .شود نتايج گروه عوامل مرتبط با بازار اشاره مي
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  درصد پارامترهاي عامل بازار كه در اثربخشي تبليغ اينترنتي نقش دارند. ٢شكل 

  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
توجه به عوامل مرتبط با بازار در طراحـي تبليـغ باعـث افـزايش               د كه   ده اين مطالعه نشان مي   نتايج  

  :ساير نتايج عبارتند از . شود مياثربخشي تبليغ اينترنتي 
طراح بايد مـشتريان را   . است دانش طراح تبليغ نسبت به مشتريان در اثربخشي تبليغ مؤثر        - ١

اوت براسـاس شـيوه     ي متف ـ هـا   هـدف   مثابـه  بـه خـوبي بـشناسد، چنانچـه بتوانـد آنـان را             به
شـناختي   شـناختي و روان    ي جمعي، سبك زندگي، صـفات جمعيـت       ها شان از رسانه   استفاده

 .تشخيص دهد
روشـني   طـراح بايـد بـه      . به محصول در اثربخشي تبليغ مؤثر است       دانش طراح تبليغ نسبت    - ٢

 . بداند كه محصول چيست و همگان، مخاطبان يا مشتريان چه برداشتي از آن دارند
 اثربخـشي تبليـغ را افـزايش        ،ي متفـاوت وضـعيت و محـيط       هـا   طراح تبليغ از جنبه    آگاهي - ٣

وسيله  كارگيري پيام تبليغ به     هاطمينان از ب  توجه به شرايط محيطي باعث افزايش        . دهد مي
 .شود مي ها خاطبم

توجـه بيـشتر بـه       . دهد ميي رايج، اثربخشي تبليغ را افزايش       ها آشنايي با هنجارها و ارزش     - ٤
ي ارزشي و اعتقادي و احترام به فرهنگ مشتريان باعث توجه بيشتر آنان بـه تبليـغ                 ها نظام
 .شود مي

٠,٥٥٤ 

٠,٦٦٣ 

٠,٦٧٨ 

٠,٦٥٩ 

٠,٦٩٢ 

٠,٦٧٩ 

٠,٧٤٦ 

٠٫٦٧٧ 

اثر بخشي 
تبليغ اينترنتي

  شناخت مشتريان

 شناخت صنعت

  شناخت كسب و كار

  محصولشناخت 

هاي متفاوت وضعيت و آگاهي از جنبه
  محيط

  ها و هنجارها آگاهي از ارزش

هاي دسترسي گروه آگاهي از محل
  هدف به محصول

آگاهي از چگونگي ارزيـابي گيرنـده       
 محصول در ارتباط با محصولات ديگر

عوامل ارتباطي

  عوامل  بازار

 عوامل انساني

 محتواييعوامل 

 تبليغمحركهاي 

  عوامل  محصول

٠,٨٢٣ 

٠,٦٩٢ 

٠,٨٣٨ 

٠,٧٤٨

٠,٧٢٩ 

٠,٧٩٧ 
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تبليغـات از اجـزاء      . اسـت  دانش طراح تبليغ نسبت به كسب و كار در اثربخشي تبليغ مؤثر            - ٥
انتخـاب يـك روش تبليـغ        . ي كسب و كـار الكترونيكـي اسـت        ها  مدل در بيشتر بسيار مهم   

مدل كسب و كار الكترونيكي سازمان، همچنين شناسايي مدل كـسب و            مناسب و سازگار با     
 . استسايتي كه انتشار تبليغ را انجام خواهد داد از وظايف كارگزار تبليغاتي  كار وب

آشـنايي بـا صـنعت،     . اسـت  به صـنعت در اثربخـشي تبليـغ مـؤثر      دانش طراح تبليغ نسبت    - ٦
ي يا سازمان نسبت به رقبا را ميـسر         بندي مشتريان و شناخت شايستگي بنگاه اقتصاد       بخش
تر از تاكيد بر قيمت      براي يك برند شناخته شده مهم، افزايش تمركز بر ترويج مهم           . کند مي

 .است
بيان محل دسترسي گروه هدف به محصول، خدمت يا انديشه باعث اثربخشي بيشتر تبليـغ                     - ٧

ان با سرعت و دقت بيـشتر       شود مشتري  ميي دسترسي كالا سبب     ها اشاره به محل   . شود مي
 .و صرف هزينه كمتر به كالا دست يابند

آگاهي از چگونگي ارزيابي گيرنده يك محصول در ارتبـاط بـا محـصولات ديگـر، اثربخـشي                   - ٨
 كالاهـاي رقيـب، نـزد مـشتريان باعـث        xviiiتوجه به تصوير ذهني    . دهد ميتبليغ را افزايش    

 رقيـب و نقـاط قـوت شـركت در           خواهد شد تا طراح درك درستي از نقاط ضعف كالاهـاي          
 .دکن و در طراحي تبليغ از آن استفاده  باشد داشتهها همان زمينه

  گيري تيجهن
 در طراحـي آن     .تصميم استفاده از تبليغ اينترنتي به ميزان قابل توجهي در اختيار مخاطب آن است             

بنـابراين  . ه کـرد تکنيکهاي مختلف مانند گرافيک، عکس و انيميـشن اسـتفاد   توان از جاذبه ها و مي
 آگـاهي از  ،در بازار هدف  درک سبک و نحوه زندگي بيشتر مشتريان،کارگزاران تبليغات با شناسائي

طراحـي و ايجـاد تبليغـات     هاي آنها در مراحل مختلف زنـدگي، قادرخواهنـد بـود بـا     علايق و انگيزه
 شـده و   ز پـيش تعيـين  هـاي ا   به موفقيت بيشتري براي هدفآنانهاي  خواسته متناسب با نيازها و

   .دست يابنددر بازار هدف  پيشبرد فروش
 تاكيدي است بر اين نكته كه در طراحي تبليغ براي يك كالا نه تنهـا  پژوهشي اين بخش از    ها يافته

كنـد نيـز     مـي  خريداران و عواملي كه آنان را به خريد تشويق           شناختي كالا، بلكه    ها يشناخت ويژگ 
 شناخت مشتري و شـناخت      ،ترين اصل   مهم ،گويد مي ١٤ جرج گريبن  طور كه  انهم  .لازم و مهم است   

ن اي ـ  هعنايت لازم ب  ) قبل از انتشار آن   ( رود كارگزاران تبليغاتي در طراحي تبليغ      ميانتظار    .كالاست
  . را افزايش دادها ناصر را داشته باشند تا با استفاده از آن بتوان اثربخشي تبليغات شركتع
  
  

  
  
  

                                                 
١٣ George Gribbin 
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انتهاي علم و دانش برانگيخت تـا رشـد و     و كاوش در كهكشان بيسپاس پروردگار يكتا را كه انسان را به سير و تكاپو  
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