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 سلسله مدل تبلیغات، اثربخشی الکترونیکی، تبلیغات الکترونیکی، بازاریابی :يدیکل يهاواژه
  ترااث مراتب

   JEL:M37, M31ي بندطبقه

  
  مقدمه .1

 نقش وکاربکس عرصه در اساسی تحولات ایجاد در الکترونیکی، هايفناوري توسعه و ظهور
 گیريبهره با که است علمی دیجد هايپیشرفت زاییده الکترونیکی تجارت. کندیم فایا را مهمی

 سنتی هايشیوه از حاصل تجربیات بر تکیه نیز و دیجیتال محیط فرد به منحصر هايویژگی از
 وکارکسب بر مؤثر عوامل مروزها 1.تاس داده قرار بشر روي پیش را نوینی اندازچشم معاملات،

 اهداف به دسترسی که اندشده آمیخته اطلاعات فناوري بدیع يابزارها با حدي به سازمان موفق
 غیرممکن امري رقابتی و جهانی بازار در هافناوري گونهاین از گیريبهره بدون را سازمانی

 شدت به خود حیات طول در و ستندین مستثنی اصل این از نیز آن ختهیآم و بازاریابی 2.نماید می
مدت  افزایش افرادي که به اینترنت دسترسی دارند،. اندبوده ثرأخود مت اعصار هايفناوري از

انجام  3صورت برخط وکارهایی که بهشود و کسبدر فضاي الکترونیکی صرف می زمانی که
به محیطی جذاب براي بازاریابی و ارائه انواع مختلف اینترنت و فضاي الکترونیکی را  شود، می

   4.صورت الکترونیکی تبدیل کرده است تبلیغات به
 در آن کاربران تعداد و شده گرفته کار به فراگیر نسبتا طور به 1376 سال از ایران در اینترنت

 تبلیغات از استفاده دوران این در. است یافته افزایش چشمگیري صورت به اخیر سالیان طول
 بر تکیه با بازاریابان لذا است گرفته قرار ویژه توجه مورد مصرفی کالاهاي براي 5الکترونیکی
 در سعی جدید ابزارهاي ابداع و کارگیري به نیز و ارتباطی هايمهارت و کاربردي روانشناسی
 ارائه عرصه در فراوان هايتلاش رغمعلی 6.اندداشته مخاطبان بر مؤثر و قوي تأثیرگذاري

 و است شده واقع عنایت مورد کمتر 7الکترونیکی تبلیغات اثربخشی ارزیابی موضوع تبلیغات،
. کنند ارزیابی اثربخشی، نظر از را خود تبلیغات که دید توانمی را ییهاسازمان تعداد کمی از

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Chilin (2003) 
2 Fathian and Hassani (2008) 
3 On Line 
4 Stokes (2009) 
5 Electronic Advertising 
6 Alavi (2007) 
7 Electronic Advertising Effectiveness 
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 را هاقوت و هاضعف همواره که کرده عمل بازخور همانند سو یک از تبلیغات اثربخشی ارزیابی
 به دیگر سوي از و کندمی هموار تبلیغاتی هاينارسایی به بردن پی براي را راه و سازدمی آشکار

 1.نمایدمی توجهی شایان کمک مخاطبان با کاراتر و مؤثرتر ارتباطات ارائه در هاسازمان
 پیام طریق از تبلیغات جمله از یالکترونیک تبلیغات اثربخشی ارزیابی پژوهش نیا از هدف

 سلسله مدل هايگام بر اساس 4الکترونیکی پست با تبلیغات و 3وب روي بر تبلیغات 2کوتاه،
 اشکال از کی هر يبندتیاولو و تبلیغات اثربخشی هايمدل از یکی عنوان به 5اثرات مراتب

 دنبال به حاضر پژوهش اساس نیا بر. باشدمی مذکور مدل يهاگام در کییالکترون غاتیتبل
 از الکترونیکی تبلیغات انواع از کی هر آیا نخست که است یاساس هاي سؤال نیا به ییپاسخگو

 هايگام الکترونیکی پست با تبلیغات و وب روي بر تبلیغات کوتاه، پیام طریق از تبلیغات جمله
 در و کنند؟می عمل اثربخش مشتري خرید گیريتصمیم فرایند در و کرده طی را مذکور مدل

 دیگري به نسبت مربوط، مدل از گام هر در کییالکترون غاتیتبل اشکال از کی هر تیاولو یثان
  است؟ چگونه

  
  موضوع اتیادب .2

  6یالکترونیک بازاریابی .2-1
 هايفعالیت الکترونیکی، بازارهاي و الکترونیکی تجارت ندهیفزا رشد با گذشته دهه چند طول در

 7همکاران و يبرود زعم به. اندکرده جلب خود سمت به را ايویژه توجه الکترونیک بازاریابی
 يبرقرار براي تعاملی هايفناوري دیگر و اینترنت از استفاده ی،کیالکترون یابیبازار) 2007(

 ازاریابیب) 2007( 8اما از دیدگاه گیلمور و همکاران .است هاسازمان و مشتریان بین ارتباط
 مدیریت چون دیگري هاييفناور که است اینترنت کارگیري به از فراتر يامقوله یکیالکترون
. گیرددربرمی زین را تأمین زنجیره مدیریت و شرکت منابع ریزيبرنامه مشتري، با ارتباط

امکان دسترسی مستقیم به منابع و اطلاعات سازمان را براي مشتریان  یبازاریابی الکترونیک
تر با دوره توسعه محصولات در ارتباط خواهند بود آورد و در این راستا مشتریان بیشفراهم می

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Mohammadian (1998) and Belch and Belch (1998) 
2 SMS Advertising 
3 Web Advertising 
4 Email Advertising 
5 Hierarchy of Effects Model 
6 Electronic Marketing 
7 Brodie et al. 
8 Gilmore et al. 
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که این امر خود باعث به اشتراك گذاشتن اطلاعات بین مشتریان و سازمان و بهبود تعاملات 

بازاریابی الکترونیکی از طریق برقراري ارتباط نزدیک با فرایندهاي سازمان  1.بین آنها خواهد شد
ها، بر مشتریان با همگام کردن اطلاعات و فعالیت و توانمندسازي کارمندان در راستاي تمرکز

 محصولات ملموس ماهیت علت به وکارهاکسب از برخی دربا این حال  ٢.کندمی آفرینیارزش
 به مشتریان احساس. است رو هروب یمیعظ موانع با الکترونیکی بازاریابی پذیرش مشتریان، براي
 استفاده با ارتباط درها سازمان رایج مشکلات از گرید یکی ها،فناوري گونهاین با سازگاري عدم

 به ویژه وجهت کییالکترون عاتیترفاهمیت  راستا نیا در ٣.دیآیم شمار به الکترونیکی بازاریابی از
 ابزار یک عنوان به يمشتر توسط یکیالکترون یابیبازار رشیپذ يبرا کییالکترون غاتیتبل

  .شودیم محسوب الزام کی بلکه ،انتخاب کی تنها نه ،يراهبرد

  کییالکترون غاتیتبل. 2-2
 دگاهید از. است کنندگانمصرف دیخر رفتار یدهشکل در تأثیرگذار عوامل جمله از غاتیتبل

 ارتباطی اهداف به دستیابی منظور به بایستی ترفیعی هايتلاش سایر و تبلیغات ،)1995( 4جونز
 به نسبت آنها در علاقه جادیا تجاري، نام و محصول به نسبت مخاطبان دانش افزایش قبیل از

 نیا بر زین) 2004( 5سیتل. شوند طراحی خرید انگیزه و مثبت تصویر و نگرش ایجاد تجاري، نام
 رفتار و احساسات ها،نگرش افکار، بر تبلیغات متنوع تأثیرات به توجه با که است باور نیا

 شناساندن براي هاشرکت بین رقابتی ابزار عنوانبه تبلیغات معرفی با همچنین و کنندگان مصرف
 جذب را بالقوه مشتریان اول وهلۀ در بایستی تبلیغاتی هايبرنامه واقع در جدید، محصولات

 خرید از پس وفاداري و رضایت حتی و کنند ترغیب خرید فرایند به را آنها ادامه در و ندینما
 محدوده بودن گسترده کم، هزینه مخاطبان، به کامل و دقیق رسانیاطلاع. زندیبرانگ را مشتریان
 شماربه یالکترونیک تبلیغات ویژه مشخصه از غاتیتبل تعاملی قابلیت دقیق، نظارت اجتماعی،

 و هاروش گذرد،می الکترونیکی تبلیغات پدیده شروع از که يادهه چند طی 6.ندیآیم
 پرداخته آنها حیتشر به زیردر  که شده گرفته کار به تبلیغات این انجام براي مختلفی هاي فناوري

  . است شده
  

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Constantinides (2002) 
2 Trasobaresand and Tretjakoua (2010) 
3 Bamba and Barnes (2007) 
4 Jones 
5 Tellis 
6 Roosta and Khooyeh (2007) 
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  کوتاه پیام طریق از تبلیغات. 2-1- 2
 عنوان به ايرسانه چند و کوتاه پیام خدمات از استفاده همراه، هايتلفن شخصی ماهیت دلیل به

 یک البق در تبلیغات ارسال امکان کوتاه، پیام فناوري .است یافته افزایش شدت به یغاتیتبل ابزار
 و علایق موقعیت، زمان، با متناسب کوتاه پیام طریق از تبلیغات 1.کندمی فراهم را کوتاه متن

 درك و نگرش تمایل، فرد، قبلی آمادگی به آن پذیرش زانیم و 2شودیم ارائه مشتري ترجیحات
 پذیرش محرك قویترین. دارد یبستگ فرهنگی و اجتماعی جمعیتی، عوامل همچنین و مشتري

 ها،خواسته به توجه 3.شودمی حاصل طریق این از که است اطلاعاتی ارزش غات،یتبل نوع این
 روي بر را اثر بیشترین غاتیتبل نیا بودن گرامشتري کلی طوربه یا و مشتري ترجیحات علایق،
 گرفتن نظر در با یقیتحق در) 2004( 5همکاران و سانگیت 4.دارد آنها رضایت و مشتري جلب
 یناش يخاطرآزرده و غاتیتبل بودن معتبر بودن، اطلاعات يحاو بودن، کنندهسرگرم عامل چهار

 قرار یبررس مورد را کوتاه امیپ قیطر از غاتیتبل به نسبت کنندگانمصرف نگرش و غاتیتبل از
 غات نگرشیتبل از نوع نیا به نسبت کنندگانمصرف که است آن از یحاک قیتحق جهینت. اندداده
 6همکاران و يچادهار گرید یپژوهش در .ندارند يق اعتمادیطر نیا از دیخر به و داشته یمنف

 یابیارز مورد عامل چهار نیا گرفتن نظر در با را کوتاه امیپ قیطر از غاتیتبل یاثربخش) 2006(
 و باشند داشته یکاف اعتبار غاتیتبل گونهنیا چنانچه دهندیم نشان قیتحق جینتا. اندداده قرار
 خواهند مثبت ینگرش آنها به نسبت کنندگانمصرف باشند مخاطبان ازین مورد اطلاعات يحاو

 کوتاه پیام طریق از تبلیغات به پاسخگویی نرخاین است که  دهندهنشان گرید مطالعات. داشت
 در غاتیتبل گونهنیا نیهمچن و 7است الکترونیکی پست و وب طریق از تبلیغات از بالاتر
 از تراثربخش درصد 50 و ییرادیو تبلیغات از تراثربخش درصد 130 تجاري نام از سازي آگاه
  8.اندکرده عمل تلویزیونی غاتیتبل

  وب روي بر تبلیغات. 2-2- 2
 خریداران برخورد امکان که است المللیبین بزرگ نمایشگاه یک منزله به وب بازاریابی، دیدگاه از

 جدید خدمات خلق وب، از استفاده اصلی هدف. است بسیار آن در بالقوه کنندگانعرضه با بالقوه

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Okazaki and Taylor (2008) 
2 Scharl et al. (2005) 
3 Varnali and Toker (2010) 
4 Scharl et al. (2005) 
5 Tsang et al. 
6 Chowdhury et al. 
7 Phau and Teah (2009) 
8  Bamba and Barnes (2007) 
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 جایگاه رنگ، تبلیغ، اندازه نظیر وب، تبلیغات ساختاري هايگییژو 1.است شرکت تصویر بهبود و
 با تبلیغ ارتباط میزان و تبلیغ به مثبت نگرش و اعتماد ،...) تصویر، متن،( تبلیغاتی پیام نوع و

 ابزارهاي وجود. هستند يمشتر خرید فرایند بر تأثیرگذار اساسی عوامل از مشتري نیاز
 اثربخشی و بوده مؤثر وب به مشتري بازگشت روي بر تبلیغات، گونهاین در کننده سرگرم

 هايتکنیک سایر و سازيشخصی طریق از هاسایتوب 2.داد خواهند افزایش را یوب غاتیتبل
 شخصی نیازهاي و ها یقهسل پاسخگوي که شوندمی طراحی ايگونهبه ان،یمشتر گیريهدف
 فراوانی خرید اطلاعات چگونگی و آن قیمت محصول، مشخصات به نسبت و باشند انیمشتر
 در مهمی نقش که است 4بنرها از استفاده وب، روي بر تبلیغات شکل ترین رایج 3.دهند ارائه

 وب يرو بر غاتیتبل. دندار مخاطبان آگاهی و شناخت افزایش شرکت، تجاري نشان و نام معرفی
) 2001( 6همکاران و ينویب 5.داشت خواهند کمتري اثربخشی کنند عمل ترتهاجمی اندازه هر
 یاثربخش نرخ که اندافتهی دست جهینت نیا به »وب در یابیبازار« عنوان با خود پژوهش در

  .است گرفته قرار يترنییپا درجه در الکترونیکی پست با تبلیغات به نسبت وب يرو بر تبلیغات

  الکترونیکی پست با تبلیغات .2-3- 2
 دریافت. دارد الکترونیکی تبلیغات سایر به نسبت تريطولانی پیشینه الکترونیکی پست با تبلیغات
   7ناخواسته و) شده يریگهدف( شده خواسته تبلیغات شکل دو به الکترونیکی پست با تبلیغات

 و است مخاطبان هايخواسته و ترجیحات با متناسب معمولاً شده خواسته تبلیغات. شوندمی ارائه
 حفظ براي هاسازمان اکثریت لذا است همراه مشتریان شدید انتقاد با ناخواسته تبلیغات مقابل در

 8.ورزندمی امتناع ناخواسته شکل به الکترونیکی پست با تبلیغات ارسال از خود شهرت و اعتبار
 و مشتري پاسخ بر گذاراثر عوامل از تبلیغاتی پیام جذابیت همچنین و فرستنده نام اعتبار و شهرت

 کردن مطلع فرد به منحصر روش الکترونیکی پست با غاتیتبل 9.است غاتیتبل نوع این موفقیت
 کند می ایجاد را امکان این نفر به نفر ارتباط يبرقرار با کهاست  خدمات و محصولات از مشتریان

  10.بمانند یباق وفادار و مند رضایت تجاري نام به نسبت مشتریان تا

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Jalkala and Salminen (2009) 
2 Kim et al. (2010) and Wang and Day (2007) 
3 Belch and Belch (1998) 
4 Banner 
5 Phau and Teah (2009) 
6 Benoy et al. 
7 Junk Mail 
8 Gao et al. (2002) 
9 Weilbacher (2001) 
10 Merisavo and Raulas (2004) 
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  پوشاك کییالکترون غاتیتبل. 2-4- 2
 که شرایطی در. بردیم سر به خود عمر هیاول مراحل در کییالکترون يفضا در پوشاك غاتیتبل

 یمحصولات خرید به مایل مشتریان نیستند کالا کردن لمس یا و دیدن به قادر کنندگانمصرف
 الکترونیکی فروشندگان نمونه، براي. داشته باشند را موردنظرشان استانداردهاي که هستند
 مانند که هستند آنهایی ،الکترونیکی دنیاي در هامحصول ترینپرفروش که انددریافته پوشاك
 با 1.باشند تشخیص قابل راحتی به موجود استانداردهاي احراز نظر از ها،شرتتی یا جین شلوار
 يابزارها که است همراه یمشکلات با آنها یکیالکترون فروش پوشاك، خاص يهایژگیو به توجه

 با انیمشتر. است آمده آنها فروش کمک به هاتیسا وب در غاتیتبل مانند کییالکترون تجارت
 خواهند یدسترس محصول يهایژگیو مورد در لازم اطلاعات به هاتیساوب نیا به مراجعه
 دیپد انیمشتر يبرا را مرتبط محصولات و متنوع يهامدل با ییآشنا امکان نیهمچن و داشت

 یسع پژوهش نیا در پوشاك صنعت در کییالکترون غاتیتبل شدن ریفراگ به توجه با 2.دنآوریم
 یمفهوم مدل به توجه با مذکور صنعت در غاتیتبل گونهنیا یاثربخش زانیم تا است شده برآن

  .  شود بررسی پژوهش

  تبلیغات اثربخشی هايمدل .2-3
 جهت گوناگونی هايمدل خرید، و بازاریابی ارتباطات فرایند تشریح و شناسایی راستاي در
 تأثیر یبررس يهامدل از یکی 1900 سال در 3لویس. اندیافته توسعه غاتیتبل یاثربخش یابیارز
 کلمه چهار ابتدایی حروف از نامش که مدل این. داد ارائه را 4آیدا مدل به معروف غات،یتبل

 تنوع به توجه با بیستم قرن اواسط در است شده تشکیل عمل و تمایل علاقه، توجه، انگلیسی
 از ايکمیته تشکیل با 1959 سال در. شد شگرف تغییرات دستخوش فروش ارتباطاتی هايمدل
   5داگمار مدل انتشار زمینه تبلیغات، نقش بررسی براي مریکاییا مبلغان ملی انجمن سوي

 فهم، و درك آگاهی، گام چهار با را خود مدل یکول 1961 سال در و شد فراهم 6کولی سطتو
  7.داد ارائه خرید و شدن مجاب

  
  

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Roosta and Khooyeh (2007) 
2 Niknia (2006) 
3 Lewis 
4 Attention, Interest, Desire, Action (AIDA)  
5 Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results (DAGMAR) 
6 Colley 
7 Yeshin (2006) and Weilbacher (2001) 
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  اثرات مراتب سلسله مدل: یمفهوم مدل. 3
 اثرات مراتب سلسله مدل تبلیغات، عملکرد چگونگی بررسی هحوز در) 1961( 1جیلاو و استینر

 ل،یتما دانش، ،یآگاه به منجر غاتیتبل رودیم انتظار مدل نیا يمبنا بر. کردند ریزيپایه را
 کییالکترون غاتیتبل یاثربخش یابیارز جهت حاضر پژوهش در. شود دیخر و شدن مجاب ح،یترج
 .است انینما 1 جدول در آن يهاگام و مراحل که شده استفاده مدل نیا از مذکور، شکل سه در

  
 اثرات مراتب سلسله مدل .1 جدول

  آگاهی
 دانش

 شناختی همرحل

  تمایل
  ترجیح

 شدن مجاب

  
 احساسی همرحل

 رفتاري همرحل خرید

 Steiner and Lavidge (1961) :مأخذ              

  
 مشخصی هايگام سلسله گرفته قرار ویژه توجه مورد اثرات مراتب سلسله مدل در آنچه

 شش. گذارد سر پشت تبلیغات مختلف هايگونه با برخورد هنگام در بایستی مخاطب که است
  :اندشده خلاصه ریز مرحله سه در مدل این نظر مورد گام

 )کنندمی ارائه اطلاعات تبلیغات( هااندیشه و افکار محدوده: شناختی مرحله
 )دهدمی تغییر را احساسات تبلیغات( احساسات محدوده: احساسی مرحله

 2)شودمی هاانگیزه تحریک سبب تبلیغات( هاانگیزه محدوده: يرفتار مرحله
 
  3یآگاه •

 آگاهی تبلیغات، مشاهده تنها با. است مشتریان يسازآگاه ،مدل سلسله مراتب اثرات شروع نقطه
 و تجاري نام خدمات، و محصولات از انیمشتر يسازآگاه يبرا گام نیا در لذا ردیپذنمی صورت

  .داشت ژهیو يزیربرنامه یستیبا ،شرکت نام
 

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Steiner and  Lavidge  
2 Murray and Vogel (1997) 
3 Awareness 
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  1دانش •
 اطلاعات خواستار حال این با داشته را هیاول آگاهی ،هدف انیمشتر که دیرس خواهد فرا زمانی

 خاص هايویژگی مزایا، دیبا هدف، انیمشتر آگاهی افزایش جهت گام این در. هستند بیشتري
 رقبا با نظر مورد شرکت خدمات و محصولات بین موجود هايتفاوت و خدمات و محصولات

  .شود بیان صریح و مشخص کاملاً

  تمایل •
 غیتبل با برخورد از هدف انیمشتر که است یاحساس ردیگیم قرار نظر مد گام این در آنچه
 ممکن اندکرده دایپ قبل مرحله از هدف انیمشتر که یکامل آگاهی رغمعلی. دهندیم نشان
 يارتقا با که است بهتر لذا. روند پیش منفی دید با و نداده نشان خود از یلیتما گام نیا در است

 علاقه و تمایل افزایش جهت در غیتبل خاص هايویژگی دیگر و ارائه نوع ارزش، کیفیت،
  .برآمد هدف انیمشتر

  2ترجیح •
 باشد، بیشتر غیتبل دهندهارائه رسانه نوع به ،هدف انیمشتر لیتما و علاقه میزان چه هر

 .بود خواهند پیام و غیتبل آن پذیراي بیشتر ،هدف انیمشتر

  3شدن مجاب •
 تمام یبایست بازاریاب و شوند متقاعد کاملاً بنگاه از خرید براي بایستی هدف انیمشتر گام، این در

 دیخر به مجاب هدف يمشتر یگاه. گذارد نمایش به خرید فرایند شدن کامل براي را خود تلاش
 .دهد ینم انجام را خود دیخر گرانید نظرات ی اوقاتگاه و یطیمح طیشرا لیدل به یول شودیم

  خرید •
 تکمیل را خود خرید فرایند قبل گام در شدن مجاب با، هدف انیمشتر از برخی نهایی گام در

  4.اندازندمی تأخیر به را خرید عملیات بیشتر اطلاعات کسب براي دیگر بعضی و کرده
  
  
  

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Knowledge 
2 Preference 
3 Conviction 
4 Barry (2002), Murray and Vogel (1997) and Jagdish (1974) 
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  سنجش اثربخشی تبلیغات الکترونیکی در ایران. 4
 بخش نیا در که است گرفته صورت غاتیتبل یاثربخش سنجش با ارتباط در یاندک مطالعات

 عنوان با یقیتحق در) 2009( 1دادگران و يراحمدیم .شوندیم مرور مطالعات نیا از مورد چند
 به» يمتقاعدساز مرحله در کنندگانمصرف دیخر رفتار بر یونیزیتلو غاتیتبل تأثیر یبررس«

 مدل بر اساس 405 پژو محصول يبرا خودرو رانیا شرکت یونیزیتلو غاتیتبل تأثیر یبررس
 نیا در. اندپرداخته يآمار جامعه ياعضا از نفر 108 انیم در نریاست و جیلاو اثرات مراتب سلسله
 جینتا. است گرفته قرار یبررس مورد شدن مجاب ای يمتقاعدساز یعنی ،مدل 5 گام تنها مطالعه

از طریق تلویزیون بر متقاعدسازي خریداران به  405 پژو خودرو غیتبل که دهدیم نشان قیتحق
همچنین نتایج حاکی از این است که تبلیغات تلویزیونی بر . خرید این محصول مؤثر نبوده است

با وجود متقاعد  درصد از خریداران 57متقاعد شدن خریداران تأثیر نداشته است اما بیش از 
شاید بتوان گفت که سایر عوامل مؤثر از جمله . اندکردهنظر را خریداري  نشدن، محصول مورد

محصول و قصد قبلی براي خرید بر  نام و نشان تجاريه دوستان و آشنایان، یشرایط بازار، توص
  .اندانجام عمل خرید مؤثرتر بوده

هاي تبلیغاتی و بررسی تأثیرگذاري رسانه« نبا عنوا) 2010( 2تحقیق دیگري توسط ناهیدي
 234در میان  »ي آنها از دید مشتریان بر اساس مدل آیدا در شرکت تولیدي اخوان جمبندرتبه

دهد نفر از مشتریان شرکت مذکور در شهر تهران انجام گرفته است که نتایج پژوهش نشان می
شامل تبلیغات از طریق تلویزیون، روزنامه و  ،هاي تبلیغاتی شرکتکه بین ابعاد مدل آیدا و رسانه

ها، بندي رسانهو اینترنت ارتباط مثبتی وجود داشته و بر اساس رتبهتابلو آگهی  دیو،مجله، را
در پژوهشی . اندداشته انگیري مشتریتلویزیون بیشترین و اینترنت کمترین اثر را بر تصمیم

نفر از  96به ارزیابی اثربخشی تبلیغات صنعت بیمه در میان ) 2007( 3ثانیدیگر، هراتی
هاي در این راستا، اجراي طرح. شرکت بیمه ایران در شهر تهران پرداخته استگذاران  بیمه

کننده براي ارزیابی اثربخشی تبلیغ متغیر مختلف تبلیغاتی متغیر مستقل و فرایند ذهنی مصرف
، استمنظور از الگوي آیدا که یکی از الگوهاي ارزیابی اثربخشی تبلیغات  ، بدیناستوابسته 

تحقیق حاوي ارتباط اثربخشی تبلیغات صنعت بیمه در عناصر  يهافرضیه. استفاده شده است
دهد که نتایج تحقیق نشان می هستندهاي توجه، علاقه، تمایل و عمل مدل آیدا بر اساس گام

در گذر از این گام  فقطگذاران را به خود جلب نموده و تبلیغات بیمه ایران تنها توجه بیمه
  .انداثربخش عمل کرده

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Mirahmadi and Dadgaran 
2 Nahidi 
3 Haratisani 
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ارزیابی اثربخشی تبلیغات در  گردد، تحقیقات انجام شده در حوزهطور که ملاحظه میهمان
بر اساس الگوي آیدا شکل گرفته و اهمیت و جایگاه مدل سلسله مراتب اثرات  بیشترایران 

  . جامع در فرایند ارزیابی تبلیغات نادیده گرفته شده است یعنوان الگوی به
  
  قیتحق روش. 5

 و توصیفی نوع از هاداده آوريجمع روش نظر از و کاربردي هدف و ماهیت نظر از حاضر تحقیق
  . است پیمایشی

  اطلاعات يآورجمع روش. 5-1
 یسؤالات شامل پرسشنامه اول بخش. است یبخش دو ياپرسشنامه اطلاعات، يگردآور ابزار

 آن دوم بخش و است لاتیتحص و سن ت،یجنس جمله از یشناختتیجمع مسایل درخصوص
 سؤال( دانش ،)3 تا 1 سؤال( یآگاه ریمتغ 6 سنجش جهت که است یتخصص سؤال 20 شامل

 دیخر و) 15 تا 13 سؤال( شدن مجاب ،)12 تا 10 سؤال( حیترج ،)9 تا 7 سؤال( لیتما ،)6 تا 4
 کوتاه، امیپ قیطر از غاتیتبل شامل کییالکترون غاتیتبل از نوع سه هر يبرا) 20تا 16 سؤال(

 یلیخ( 1 شماره از کرتیل فیط بر اساس کییالکترون پست با غاتیتبل و وب يرو بر غاتیتبل
 اعتبار روش از پرسشنامه، ییروا نییتع يبرا. است شده یطراح) ادیز یلیخ( 5 شماره تا) کم

 و اناستاد اریاخت در ن،یتدو از پس حاضر پرسشنامه. است شده استفاده) يظاهر( يصور
 یخواهنظر پرسشنامه سؤالات تیشفاف و یدرست با رابطه در و قرار گرفته یابیبازار علوم خبرگان

. گرفت قرار تأیید مورد پرسشنامه اعتبار شده، انیب اشکالات رفع از پس تینها در. ه استشد
 معادل آن مقدار که شد محاسبه کرونباخ يآلفا بیضر پرسشنامه، ییایپا سنجش منظور به

  . است پرسشنامه کل ییایپا دهنده نشان آمده دست به بیضر. آمد دستبه 906/0

  نمونه حجم و يریگنمونه روش ،يآمار جامعه. 5-2
 یلیتحص سال در) قم سیپرد( تهران دانشگاه انیدانشجو تمامی شامل قیتحق نیا يآمار جامعه
 روش استفاده، مورد يریگنمونه روش. است نفر 1530 با برابر آنها تعداد است که 1389-1390
 استفاده کوکران فرمول از ،یانتخاب نمونه حجم نییتع يبرا و است ساده یتصادف يریگنمونه
 نسبت و 1/0 دقت درصد، 95 نانیاطم سطح در ازین مورد نمونه حجم آن، بر بنا که است شده
  .آمد دست به نفر 90 با برابر 5/0 تیموفق

  تحقیق اهداف. 5-3
  :است ریز شرح به که کنندیم دنبال را یاصل هدف دو قیتحق نیا در نامحقق
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 بر تبلیغات کوتاه، پیام طریق از تبلیغات شامل یالکترونیک تبلیغات یاثربخش یابیارز -
  .اثرات مراتب سلسله مدل هايگام بر اساس یالکترونیک پست با تبلیغات و وب روي

 پست با تبلیغات و وب روي بر تبلیغات کوتاه، پیام طریق از تبلیغات يبندرتبه -
 .اثرات مراتب سلسله مدل هايگام از کی هر در یالکترونیک

  تحقیق يهافرضیه. 5-4
فرضیات فرعی براي هر یک آنها، متناسب  کهاست  شده لیتشک اصلی هیفرض سه ازحاضر  قیتحق

  :ي اصلی تحقیق عبارتند ازهافرضیه. اندسلسله مراتب اثرات، تدوین شده مدل گام شش با
  .  است شده مشتري خرید رفتار اثربخشی باعث کوتاه پیام طریق از تبلیغات -
    .     است شده مشتري خرید رفتار اثربخشی باعث وب روي بر تبلیغات -
 .      است شده مشتري خرید رفتار اثربخشی باعث الکترونیکی پست با تبلیغات -

  هاداده لیتحل روش. 5-5
 شده گردآوري هايداده. است شده استفاده یاستنباط آمار از هاداده لیتحل يبرا قیتحق نیا در
 تحلیل مورد درصد 95  اطمینان سطح در SPSS 16 افزارنرم از استفاده با پرسشنامه، طریق از

 استفاده) KS( رونوفیاسم ـ کولموگوروف آزمون از ها،داده بودن نرمال آزمون يبرا. گرفتند قرار
 درصد 5 استاندارد سطح در آلفا زانیم با آزمون نیا از حاصل يمعنادار سطح سهیمقا با که شده

ها تحقیق اي براي فرضیهشد و استفاده از آزمون دوجملهها مشخص غیرنرمال بودن توزیع داده
انجام گرفته است و در  3برابر با  1اي بر اساس کات پوینتآزمون دوجمله. مورد تأیید قرار گرفت

بندي فریدمن مورد تحلیل ها با استفاده از آزمون رتبه، دادهادامه با توجه به هدف دوم تحقیق
  .اندقرار گرفته

  
  قیتحق يهاافتهی .6

 یفیتوص يهاافتهی. 1- 6
 مربوط اطلاعات. است شده استفاده یفیتوص آمار از ي،آمار جامعه يهایژگیو یبررس منظور به
  .است مشخص 2 جدول در قیتحق يآمار نمونه یشناختتیجمع يهایژگیو به

  

  

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Cut Point 
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 هاي توصیفیافتهی. 2 جدول

 یفراوان هاپاسخ تیخصوص
 ینسب یفراوان درصد

 )درصد(

 تیجنس
 2/32 29 مرد
 8/67 61 زن

 لاتیتحص
 2/72 65 یکارشناس

 2/22 20 ارشد یکارشناس
 6/5 5 دکترا

 سن
 8/37 34 کمتر و سال 20

25-21 46 1/51 
 1/11 10 بالاتر و سال 26

  
  یاستنباط يهاافتهی .2- 6

  يادوجمله آزمون از حاصل يهاافتهی .1- 2- 6
آماري  هايفرضیه. است شده استفاده يادوجمله آزمون از قیتحق هايفرضیه آزمون جهت
  :است ریز صورت به قیتحق نیا در يادوجمله آزمون

  

  

 پذیرفته )H0( صفر فرضیه باشد بیشتر 05/0 يخطا سطح از )sig( يدارمعنا سطح چنانچه
 سطح دهد،می نشان 3 جدول که گونههمان. شودیم رد )H1 فرضیه( فرضیه تحقیق و شده

تحقیق  یاصل هیفرض سه هر لذا است شتریب خطا سطح از قیتحق یاصل هیفرض سه معناداري
 کی چیه که است آن از یحاک موضوع نیا. اندشده رد درصد 95 نانیاطم سطح در )H1 فرضیه(
 با غاتیتبل و وب يرو بر غاتیتبل کوتاه، امیپ قیطر از غاتیتبل شامل یکیالکترون غاتیتبل انواع از

  .اندنداشته را لازم یاثربخش يمشتر دیخر رفتار در یکیالکترون پست
  
  
 

   H0:    است کرده عمل راثربخشیغ یکیالکترون غاتیتبل 
      H1:    است کرده عمل اثربخش یکیالکترون غاتیتبل 
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 یاصل يهافرضیه يادوجمله آزمون از حاصل يهاافتهی. 3 جدول

 هافرضیه
  سطح
 معناداري

 نتایج
 آزمون

 رد 491/0 .     است شده مشتري خرید رفتار اثربخشی باعث کوتاهامیپ قیطر از غاتیتبل
 رد 359/0 .     است شده مشتري خرید رفتار اثربخشی باعث وب روي بر تبلیغات
 رد 419/0 .     است شده مشتري خرید رفتار اثربخشی باعث یالکترونیک پست با تبلیغات

  
  که  اول یاصل هیفرض به مربوط فرعی فرضیات يادوجمله آزمون از حاصل يهاافتهی

 به تیعنا با. است شده داده نشان 4 جدول دراند، هاي مدل مربوط تدوین شدهبر اساس گام
 فرضیه است کمتر درصد 5 خطا سطح از و بوده صفر با برابر ی،آگاه ریمتغ معناداري سطح نکهیا

 در کوتاه پیام طریق از تبلیغات یعنی فرضیه تحقیق درصد 95 نانیاطم سطح در و شده رد صفر
 فرضیه( هافرضیه یباق. ردیگیم قرار رشیپذ مورد است، کرده عمل اثربخش مشتریان يسازآگاه
H1( اندشده رد است، شتریب درصد 5 خطا سطح از شانمعناداري سطح نکهیا به توجه با. 
  

 اول یاصل یهفرض به مربوط فرعی هاي هفرضی يادوجمله آزمون از حاصل يهاافتهی. 4 جدول

 هافرضیه
  سطح
 معناداري

 نتایج
 آزمون

 قبول 000/0 .است کرده عمل اثربخش مشتري يسازآگاه در کوتاهپیام طریق از تبلیغات
 رد 651/0 .است کرده عمل اثربخش مشتري دانش افزایش در کوتاهپیام طریق از تبلیغات
 رد 651/0 .است کرده عمل اثربخش مشتري در تمایل ایجاد در کوتاهپیام طریق از تبلیغات
 رد 486/0 .است کردهعمل اثربخش مشتري ترجیحات برآورد در کوتاهپیام طریقاز تبلیغات
 رد 632/0 .است کرده عمل اثربخش مشتري شدن مجاب در کوتاهپیام طریق از تبلیغات
 رد 486/0 .است کرده عمل اثربخش مشتري خرید در کوتاهپیام طریق از تبلیغات

  
 را دوم اصلی فرضیه به مربوط فرعی فرضیات يادوجمله آزمون از حاصل جینتا 5 جدول

 و صفر با برابر یآگاه ریمتغ معناداري سطح تنها گردد،یم مشاهده که طورهمان .دهدیم نشان
 درصد 95 نانیاطم سطح در و شده رد صفر فرضیه ،نیبنابرا. است کمتر درصد 5 خطا سطح از

 است، کرده عمل اثربخش مشتریان يسازآگاه در وب روي بر تبلیغات یعنیه تحقیق یفرض
 خطا سطح از شان معناداري سطح نکهیا به توجه با )H1 فرضیه( هافرضیه یهبق. شودیم رفتهیپذ
  .بود خواهند رشیپذ رقابلیغ است، شتریب درصد 5
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 دوم اصلی فرضیه به مربوط فرعی هاي هفرضی يادوجمله آزمون از حاصل يهاافتهی. 5 جدول

 هافرضیه
  سطح
 معناداري

 نتایج
 آزمون

 قبول 000/0 .است کرده عمل اثربخش مشتري يسازآگاه در وب روي بر تبلیغات
 رد 491/0 .است کرده عمل اثربخش مشتري دانش افزایش در وب روي بر تبلیغات
 رد 491/0 .است کرده عمل اثربخش مشتري در تمایل ایجاد در وب روي بر تبلیغات
 رد 420/0 .است کرده عمل بخش اثر مشتري ترجیحات برآورد در وب روي بر تبلیغات
 رد 493/0 .است کرده عمل اثربخش مشتري شدن مجاب در وب روي بر تبلیغات

 رد 486/0 .است کرده عمل اثربخش مشتري خرید در وب روي بر تبلیغات

  
 فرعی فرضیات يادوجمله آزمون از حاصل يهاافتهی دهندهنشان که 6 جدول به توجه با
 صفر با برابر یآگاه ریمتغ معناداري سطح که افتیدر توانیم ،است سوم اصلی فرضیه به مربوط

 یعنی یه تحقیقفرض درصد 95 نانیاطم سطح در لذا است کمتر درصد 5 خطا سطح از و
 واقع رشیپذ مورد است، کرده عمل اثربخش مشتریان يسازآگاه در الکترونیکی پست با تبلیغات

 است، شتریب درصد 5 خطا سطح از شان معناداري سطح که) H1 فرضیه( هافرضیه یباق و شده
  .اندشده رد
  

 سوم اصلی هفرضی به مربوط فرعی هاي هفرضی يادوجمله آزمون از حاصل يهاافتهی. 6 جدول

 هافرضیه
  سطح
 معناداري

 نتایج
 آزمون

 قبول 000/0 .است کرده عمل اثربخش مشتري يسازآگاه در یالکترونیک پست با تبلیغات
 رد 486/0 .است کرده عمل اثربخش مشتري دانش افزایش در یالکترونیک پست با تبلیغات

 رد 457/0 .است کرده عمل اثربخش درمشتري تمایل ایجاد در یالکترونیک پست با تبلیغات 
 رد 620/0 .است کرده عمل اثربخش مشتريترجیحات برآورد در یالکترونیک پست با تبلیغات

 رد 492/0 .است کرده عمل اثربخش مشتري شدن مجاب در یالکترونیک پست با تبلیغات

 رد 492/0 .است کرده عمل اثربخش مشتري خرید در یالکترونیک پست با تبلیغات

  
  دمنیفر آزمون از حاصل يهاافتهی .2- 2- 6

 يها فرضیه. است شده استفاده دمنیفر آزمون از یآگاه گام بر اساس غاتیتبل انواع يبندرتبه جهت
  :است ریز صورت به دمنیفر آزمونآماري 
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 کییالکترون غاتیتبل نکهیا بر یمبن H1 فرض باشد، کمتر خطا سطح از يمعنادار سطح اگر
 شده انیب جینتا به توجه با .شد خواهد رفتهیپذ ندارند قرار تیاهم درجه کی در یآگاه گام در
 است صفر فرضیه شدن رد بر گواه مطلب نیا که بوده صفر با برابر معناداري سطح ،7 جدول در
 گام در الکترونیکی پست با تبلیغات و وب روي بر تبلیغات کوتاه، پیام طریق از غاتیتبل یعنی

  .ندارند قرار تیاهم درجه کی در یآگاه
  

  دمنیفر آزمون از استفاده جهت حاصل جینتا. 7 جدول

 نانیاطم سطح درصد 95 
 يآزاد درجه 2
 معناداري سطح 0

  
با تأکید به اینکه تبلیغات الکترونیکی در یک درجه اهمیت قرار ندارند و از نظر اولویت 

آزمون فریدمن با استفاده از . لازم است ترتیب اهمیت و رتبه آنها مشخص گردد هستندمتفاوت 
بندي  تبلیغات الکترونیکی را  اولویت استها خروجی آمار توصیفی خود که شامل میانگین رتبه

هاي تبلیغات الکترونیکی کوچکتر باشد اهمیت اي که هر چقدر میانگین رتبه گونه به. نمایدمی
 به مربوط يسازآگاه نظر از رتبهبهترین  لذا 1.هستندده و داراي رتبه بهتري آنها بیشتر بو

 نیانگیم با کوتاه امیپ قیطر از غاتیتبل. است 93/1 رتبه نیانگیم با کییالکترون پست با غاتیتبل
 رتبه نیانگیم با وب يرو بر غاتیتبل و است داده اختصاص خود به را رتبه نیدوم 98/1 رتبه
  . است گرفته قرار سوم رتبه در 09/2

  
 یآگاه گام در یکیالکترون غاتیتبل انواع يبندرتبه. 8 جدول

 هارتبه نیانگیم کییالکترون غاتیتبل انواع رتبه

 93/1  کییالکترون پست با غاتیتبل 1
 98/1 کوتاه امیپ قیطر از غاتیتبل 2
 09/2 وب يرو بر غاتیتبل 3

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Momeni and Ghayoumi (2010) 

    H0:       دارند قرار تیاهم درجه کی در یآگاه گام در یکیالکترون غاتیتبل
H1:          ندارند قرار تیاهم درجه کی در یآگاه گام در یکیالکترون غاتیتبل
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  ییاجرا شنهاداتیپ و يریگجهینت. 6
 حضور منظور به هاشرکت وکار،کسب عرصه در نترنتیا ویژه به اطلاعات يفناور کاربرد شیافزا با
 يبرا کییالکترون طیمح از روزافزون استفاده رغمیعل. اندافتاده تکاپو به کییالکترون يفضا در

. هستند غافل یغاتیتبل يهابرنامه یاثربخش یابیارز از هاشرکت از ياریبس ،غاتیتبل انجام
 که رودیم شمارهب غاتیتبل هیاول اهداف از ،یاثربخش یابیارز يهاگام از یکی عنوان به يساز آگاه
 از برآمده جینتا بر اساس. است برخوردار ياژهیو تیاهم از زین کییالکترون غاتیتبل طهیح در

   و وب کوتاه، امیپ قیطر از پوشاك غاتیتبل ،در گام آگاهی اول یفرع يهافرضیه آزمون
نام و  شرکت، نام از را هدف انیمشتر و کرده عمل اثربخش گام نیا از گذر در کییالکترون پست

 از کی چیه غاتیتبل گونهنیا حال، نیا با. کندیم باخبر خدمات و محصولات انواع و نشان تجاري
  . اندشده ظاهر راثربخشیغ پوشاك صنعت در یکل طوربه و نکرده یط را گرید يها گام

 هاشرکت توانیم کی،یالکترون غاتیتبل از نوع سه هر در یفرع دوم هايفرضیه رد به توجه با
 با یمنطق يهاجاذبه. کرد بیترغ دانش گام تیتقو يبرا یمنطق يهاجاذبه از استفاده به را

 ارائه محصول يهاتفاوت و منافع ا،یمزا انیب به انیمشتر اطلاعات و دانش سطح شیافزا هدف
 و يسازآگاه با سهیمقا در يمشتر در حیترج و لیتما جادیا البته. پردازدیم رقبا به نسبت شده
 يهافرضیه رشیپذ عدم يمبنا بر. است دشوارتر یبس هدف يمشتر اطلاعات و دانش شیافزا
 با هاگفته و ریتصاو نیب بهتر ارتباط يبرقرار در همواره دیبا هاشرکت چهارم، و سوم یفرع

 ن،یا بر علاوه. تلاش کنند انیمشتر نگرش با غیتبل زبان و آهنگ نیب تناسب جادیا و محصولات
 در باشد قبول قابل و حیصح يمشتر نظر از زین غیتبل يمحتوا و يبندطرح که نکته نیا به توجه

 کیتحر باعث که یعاطف يهاجاذبه از توانیم نیهمچن. کندیم جلوه مهم اریبس گام دو نیا
 انیمشتر یتلق طرز و یذهن يهاافتیدر رییتغ و مثبت جهت در انیمشتر عواطف و احساسات

 خود یتلق طرز. نمود استفاده شودیم محصولات يهایژگیو ای خاصنام و نشان  به نسبت
 منظور به گام دو نیا در که است دهیپد کی دیفوا درك و سهولت درك عنصر دو بر مشتمل

 يبرا کییالکترون يفضا از استفاده دیفوا شناساندن هدف با دیبا مثبت یتلق طرز شیافزا و جادیا
  . داشت مبذول یاقدامات آنها از استفاده سهولت و غاتیتبل انجام

 ارائه غاتیتبل توسط انیمشتر ازین برآورد عدم انگریب خود که چهارم یفرع هايفرضیه رد
 گونهنیا دیخر يبرا شدن مجاب ،يمشتر نظر از و دارد پوشاك تیماه در شهیر باشدیم شده
 استانداردها نیا اعمال کییالکترون طیمح در که طلبدیم را انیمشتر خاص ياستانداردها اقلام

 عدم یاصل لیدل توانیم ،ششم یفرع يهافرضیه رشیپذ عدم يمبنا بر. ستین ممکن چندان
 مدتکوتاه کاربرد البته  که داشت انیب يرفتار نانیاطم عدم را غاتیتبل گونهنیا قیطر از دیخر

 حال نیا با. گرفت دهیناد حوزه نیا در دینبا زین را پوشاك انواع يبرا غاتیتبل وهیش نیا
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 شیافزا و غاتیتبل انجام يبرا کییالکترون يهاطیمح از اثربخش استفاده منظور به ها شرکت
 با آشنا و یابیبازار نهیزم در دهید آموزش پرسنل از دیبا کییالکترون غاتیتبل یاثربخش

 ییفضا به کییالکترون طیمح لیتبد با و کنند استفاده کییالکترون يفضا از استفاده يها تیقابل
 انیمشتر نگرش و یتلق طرز رییتغ صدد در معاملات، انجام يبرا بالا اعتماد قدرت با جذاب
 هاشرکت ان،یمشتر اعتماد جلب و منیا یطیمح به کییالکترون طیمح لیتبد يبرا. ندیبرآ هدف

 يهاخواسته و حاتیترج مشخصات، ثبت براي اطلاعاتی هايپایگاه ایجاد به دست ستیبایم
 سازيشخصی دیگر عبارت به و مشخص افراد براي درست پیام ارسال منظور به شرکت مشتریان

  .  بزنند پیام و غیتبل
 محدود دانشگاهی جامعه کی از بررسی مورد نمونه اینکه به توجه با است ذکر به لازم 

 نیا گرید طرف از. نمود احتیاط باید بزرگتر جوامع به آن نتایج تعمیم در است، آمده دست به
 دربرخواهد يگرید جینتا گرید عیصنا يبرا ناًیقی و است شده یبررس پوشاك صنعت در قیتحق

 انجام از که است یکوتاه زمان مدت شد انیب يریگجهینت بخش در که طورهمان. داشت
 غاتیتبل شتریب کاربرد و زمان گذر با است ممکن و گذردیم پوشاك يبرا کییالکترون غاتیتبل

  .افتی دست يگرید جینتا به نهیزم نیا در کییالکترون
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