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  13/03/90: تاریخ دریافت مقاله                  هاي مدیریت بازرگانی، پژوهشی کاوش فصلنامۀ علمی ـ 

  04/08/90: تاریخ پذیرش مقاله                . 150-176، صص 6، شماره )1390پاییز و زمستان (سومسال 

  

  مدل راهبردي تبلیغات الکترونیک اثربخش رفتار مصرف کنندگان

  

  

محمدرضا حمیدي زاده
1

، ناصر یزدانی
2

  

  

1
  عضوهیات علمی دانشکده مدیریت و حسابداري دانشگاه شهید بهشتی

2
  دکتري مدیریت بازرگانی و مدرس دانشگاه ، نویسنده مسئول

  

  

  چکیده

از دیرباز مدیران و بازاریابان بطور جدي به دنبال فهم این مهم بوده اند که تبلیغات چگونه بر 

تصمیمات مشتریان و مصرف کنندگان تأثیر می گذارد و اصولاً ایـن تأثیرگـذاري آیـا از یـک     

فرآیند و مدل خاصی تبعیت می کند یا خیر؟ لذا تحقیقات زیادي پیرامون این موضوع صورت 

. رفته که تعدادي از آنها تأئید کننده یکدیگر و تعدادي از آنهـا در مقابـل یکـدیگر قـرار دارنـد     گ

 30بـیش از  (تـاکنون اسـت    1898نتایج این تحقیقات که ارائه کننده مدل هاي مختلف از سـال  

ایـن بررسـی ابتـدا    . در این تحقیق جمع آوري و مـورد نقـد و بررسـی قـرار گرفتـه انـد      ) مدل

سه مراتب سنتی را توصیف می کند و سـپس بـه بحـث دربـاره الگوهـاي سلسـه       الگوهاي سل

با توجه به پیشـرفتهاي سـالیان اخیـر و ورود ابزارهـاي الکترونیـک      . مراتب نوین می پردازد

تبدیل به یکی از کانالهاي مهم بازاریابی ) الکترونیک(ارتباطات که بواسطه آن تبلیغات اینترنتی 

ذا مدل راهبردي براي تبلیغات اینترنتی با توجـه بـه نقـد و بررسـی     ل. براي شرکتها شده است

  .مدل هاي گذشته ، ارائه شده است

  

  .مدل هاي تبلیغات ، اثر بخشی تبلیغات ، مدل  راهبردي تبلیغات الکترونیک: کلمات کلیدي
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  مقدمه

از  یکـی . یکی از مسائل بسیار مهم در قلمرو تبلیغات، ارزیابی اثربخشی تبلیغات اسـت 

شاخص هاي سنجش موفقیت در هر سازمانی، میزانی اسـت کـه آن سـازمان اهـداف     

در این جا موفقیت هر سازمان با توجه به خـود آن سـازمان   . خود را محقق می سازد

این رویکرد در ادبیات مدیریت تحت عنوان اثربخشی عبـارت اسـت از   . تعیین می شود

در اثربخشـی  .نظر خود دست می یابـد درجه یا میزانی که سازمان به هدف هاي مورد

تبلیغات گروه هاي متفاوتی براي تأثیرگذاري بر مخاطبان مسئول هستند؛ از جمله، یک 

یـک رسـانه کـه بتوانـد     . هنرمند که باید بتواند پیام را به خوبی به مخاطبان منتقل کنـد 

ي چهـار  در نتیجه اثربخشی تبلیغات دارا. خریداران زیادي را در زمان معین جذب کند

هدف است که توسط گروه هاي متفاوت تحقق می پذیرد و هدف نهـایی در آن ارسـال   

انـدازه گیـري و ارزیـابی اثربخشـی     . پیام به مخاطبان مورد نظر و کسب سـود اسـت  

تبلیغات همانند یک بازخورد عمل می کند که به ما گوشزد می کنـد تبلیغـات مـا داراي    

ا استفاده از این روش بازخورد، بـه نارسـایی   چه ضعف ها و چه قوتهایی است و ما ب

  .هاي تبلیغ خود پی می بریم

هنگام تهیه یک برنامه تبلیغاتی ، مدیریت بازاریابی باید درباره پنج مورد مهم تصـمیم  

 -2تعیـین اهـداف    -1: ام نیز معروف شده اسـت، عبارتنـد از   5بگیرد، که تحت عنوان

  ارزیابی اثربخشی تبلیغات -5رسانه  –4پیام تبلیغ -3بودجه بندي تبلیغات 

به عبارت دیگر مشخص کردن این که تبلیغی که ما بودجه ي زیادي بـراي آن صـرف   

آیـا برنامـه   . کرده ایم، تا چه حد ما را به اهدافی که تعیین کرده بـودیم رسـانده اسـت   

تبلیغاتی توانسته است اهداف ارتباطی و اهـداف فـروش مـا را تحقـق بخشـد؟ آیـا بـه        

  تایجی که می خواستیم رسیده ایم؟ن

  

روش هاي ارزیابی اثربخشی تبلیغات

. برنامه ریـزي و کنتـرل خـوب تبلیغـات بسـتگی بـه انـدازه گیـري اثربخشـی آن دارد         

تبلیغات ممکن اثرهاي متنوعی روي افکار، نگرش ها، احساسات و رفتارهـاي مصـرف   

براي ارزیابی تبلیغات و تـأثیرات  محققان از ابزارهاي گوناگونی . کنندگان داشته باشد

براي درك این که تبلیغات چگونه کار می کنند، ابتـدا بایـد تمـامی    . کنندآن استفاده می
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ــود     ــخص ش ــدیگر مش ــا یک ــا ب ــه آنه ــپس رابط ــریح و س ــاي آن تش ،  2004. (متغیره

TellisGerard (  

چنـان  اختلاف بر سر این که روش مناسب براي ارزیابی اثربخشی تبلیغات چیست، هم

از . اثربخشی تبلیغات می تواند ازراه هاي متفاوتی مورد ارزیابی قرار گیرد. ادامه دارد

آنجا که محیط بازاریابی بسیار پیچیده است و فرآیند بازاریابی مجموعـاً بـر موفقیـت    

. یک کالا یا خدمت تأثیر می گذارد، ارزیابی اثربخشی تبلیغات کاري بسیار سخت است

اذبه ها و محرك هاي تبلیغات را با متغیرهاي محـدودي انـدازه مـی    محققان معمولاً ج

، Stephen،  2006. (گیرند و تأثیر آنهـا را روي متغیرهـاي مسـتقل ارزیـابی مـی کننـد      

Marshall(  

معیارها و شاخص هاي اثربخشی تبلیغات در ادبیات موضوعی بسیار متنـوع و قابـل   

در ایـن زمینـه مـورد اسـتفاده قـرار       نظریه ها و رویکردهـاي گونـاگونی  . بحث هستند

در . ترین سنجش هـا توضـیح داده مـی شـوند    در این جا مهمترین و معمول. گرفته اند

  .ادامه نیز رابطه آنها با یکدیگر بیان می گردد

  سلسه مراتب تأثیرات

محققان مدتهاي مدیدي را به این موضوع که تأثیرات تبلیغات بـه صـورت زنجیـره اي    

ارتباط هستند، یعنی پاسخ به یک متغیر به پاسخ به متغیر دیگر منتهـی   متوالی باهم در

چنین زنجیـره پاسـخهاي متـوالی ، سلسـله مراتـب تـأثیرات       . می شود، شک داشته اند

سلسله مراتـب تـأثیرات چهـارچوبی را از رابطـه معیارهـاي سـنجش       .نامیده می شود

ی کنـد کـه رابطـه بـین     در حقیقت ایـن چهـارچوب فـرض م ـ   . تبلیغات را فراهم می کند

محققان متغیرهـاي متـوالی متفـاوتی را در ایـن     . تأثیرات گوناگون تبلیغات وجود دارد

چهارچوب پیشنهاد داده اند این مراحل متـوالی بصـورت مـدلهاي متفـاوتی از سلسـه      

  )TellisGerard، 2004. (مراتب تأثیرات معرفی شده اند

  

  سلسله مراتب تأثیراتتشریح و طبقه بندي متغیرهاي تبلیغات در 

کاتلر، ارزیابی میزان تأثیرگذاري تبلیغات را در دو دسته اندازه گیري آثـار ارتبـاطی و   

تبلیغات،  در متون ارتباطات تبلیغاتی ،. اندازه گیري نتایج فروش تبلیغات قرار داده است

تبلیغـات بـراي تحریـک پـردازش هـاي مغـزي       . ورودي یا محرك محسوب شده است
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نند افکار، احساسات و مقاصد در میان مشتریان به کار گرفته می شـود ایـن   معینی ما

ورودي هـا و خروجـی   . پردازش ها خروجی هاي مختلفی را به دنبـال خواهـد داشـت   

در . هاي تبلیغات تأثیرات بیرونی هستند و به راحتی درك و انـدازه گیـري مـی شـوند    

ه سـختی درك و انـدازه گیـري    مقابل، پردازش هاي ذهنی تأثیرات درونی هستند که ب ـ

منظور ازمتغیر در اینجـا بـه طـور کلـی ویژگیهـایی اسـت کـه ورودي هـا،         . می شوند

خروجی ها و پردازش هاي ذهنی را تشریح می کند و شـاخص هـا، ابزارهـایی بـراي     

می توان ورودي ها و خروجـی  ). Tellis Gerard، 2004(اندازه گیري اثر بخشی هستند 

راحتی اندازه گیري کرد، اما اندازه گیري فرآیندها یعنی آنچه که در  هاي تبلیغات را به

2001(ذهن مشتریان اتفاق می افتد، بسیار مشکل و همراه با خطاهـاي فـراوان اسـت    

Cathy  ،Ace.(  

. تبلیغات، یک ورودي کلیـدي بـراي سیسـتم بازاریـابی اسـت     :اندازه گیري ورودي ها

مان ها در کنار نیروهاي دیگر از قبیـل قیمـت،   تبلیغات در حقیقت نیرویی است ك ساز

ارتقاي فروش، توزیع و یا کیفیت محصول بـه منظـور ترغیـب مشـتریان بـراي خریـد       

  .کالاها و خدمتشان از آن استفاده می کنند

خروجی، تغییر رفتاري یک مصرف کننده و یـا تغییـر بـازار    :اندازه گیري خروجی ها

ال، خریـد آزمایشـی مصـرف کننـده از یـک نـام       براي مث. مطلوب یک تبلیغ کننده است

تعـداد  . تجاري و یا مقدار فروش یک شرکت، از خروجی هاي تبلیغ محسوب می شوند

این شاخص هـا را  مـی   . زیادي از شاخص ها براي ارزیابی رفتاري تبلیغ وجود دارند

انتخاب نام تجاري، شـدت خریـد، خروجـی هـاي     : توان در چهار گروه طبقه بندي کرد

زار و متغیرهاي حسابداري بنگاه انتخاب نام تجاري و شدت خرید نسبتاً متغیرهـاي  با

  )Gerared  ،Tellis، 2004. (هستند) قابل تشخیص از لحاظ اثر تبلیغ(مجزایی 

فرآیند پاسخ هاي ذهنی اي هسـتند کـه در مشـتریان در مـورد     :اندازه گیري فرآیندها

. یندها آگاهی، ترغیـب و قصـد خریـد هسـتند    مثال هایی از فرآ. یک تبلیغ بروز می کنند

. طبقه بندي کرد) کرداري(می توان فرآیندها را به سه گروه شناختی، عاطفی و رفتاري

متغیر شناختی به متغیرهاي فکري بر می گردد و شامل متغیرهایی از قبیـل توجـه یـا    

یادآوري و تشخیص ، معمـول تـرین شـاخص هـاي مـور اسـتفاده در       . آگاهی هستند

طیـف وسـیعی از   . متغیر احساسی به هیجانات مربوط است. جه و آگاهی می باشندتو
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پـر  . متغیرهاي هیجانی، از منفی تا مثبت و از شخصـی تـا غیـر شخصـی وجـود دارد     

کاربردترین شاخص ها براي آنها، شـامل دوسـت داشـتن، نگـرش، رنجـش، گرمـی و       

سی قـرار مـی دهنـد و    محققات گاهی به دقت متغیر احساسی را مورد برر. ترس است

گاهی نیز این متغیر را جزئی از متغیرهاي شناختی و کرداري یـا رفتـاري بـه حسـاب     

متغیر رفتاري به متغیرهایی بر می گردد که نزدیک به رفتـار هسـتند ماننـد    . می آورند

مـی  ) خروجـی (گاهی نیز متغیر کرداري یا رفتاري شامل رفتـار  . ترغیب و قصد خرید

چیزي که مورد توجه متخصصان تبلیغاتی اسـت، صـرفاً انـدازه    ) Clark، 1994. (شود

گیري فرآیندها نیست ، بلکه رابطه اي است که ممکن است بین فرآیندها و خروجی هـا  

به عبـارت دیگـر سـؤال ایـن اسـت کـه آیـا مصـرف         . و ورودي ها وجود داشته باشد

ید آنها قرار می گیرد کنندگان طبق مراحل متوالی ثابتی از زمانی که تبلیغ در معرض د

. تا زمانی که به تبلیغ پاسخ رفتاري نهایی می دهند، تحت تأثیر قرار می گیرند یـا خیـر  

متخصصان مدل هاي متنوعی را از سلسله مراتب تأثیرات بـراي ایـن منظـور طراحـی     

  . کرده اند

  

  مدل هاي سلسله مراتب تأثیرات

آیا متغیرهاي خروجی و فرآیند سلسله مراتبی ، از این لحاظ که یکی به دیگري منتهـی  

می شود، با یکدیگر در ارتباط اند؟ آیا متغیرها، سلسله مراتب تـأثیرات را توجیـه مـی    

در . کنند؟ سال هاي زیادي، محققان در پی یافتن پاسخی براي این سـؤالات بـوده انـد   

سلسله مراتبـی وجـود نـدارد و ممکـن اسـت مـدل هـاي         ادبیات تبلیغات، فقط یک مدل

  ) Marshall، 2006. (مختلفی براساس عوامل مختلف وجود داشته باشند

مدل هـاي مختلـف در خصـوص واکـنش     سلسله مراتب تأثیراتسیر تکامل مدل هاي

مصرف کننده و فرآیند تأثیر گذاري تبلیغات سنتی والکترونیک به ترتیب سـیر زمـانی   

 1هستندکه شرح آنهـا درجـدول   ) 2009(تا کنون ) AIDمدل (1898تکامل آنها ازسال 

  )Barry & Howard  ،1990: (آمده است 
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اثرگذاري تبلیغات تجاري و شاخص ) فرآیند(مراتب هاي سلسله طبقه بندي تحلیلی مدل  1جدول 

هاي مربوط

ردیف
نام مدل و

سال ارائه 
معرفی مدلارائه دهنده)الگو(سلسله مراتب مدل

1
AID  

1898

  Attentionتوجه    - 1

  Interestعلاقه       - 2

Desireمیل          - 3

E. St Elmo Lewis

به عنوان راهنماي فروش براي 

ارائه شد تا در ایجاد چشم فروشندگان 

.انداز براي خرید موفق باشند

2
AIDA  

1900حدود 

  Attentionتوجه    - 1

  Interestعلاقه       - 2

Desireمیل           - 3

Actionعمل       - 4

E. St Elmo Lewis

مرحله عمل را به عنوان ضرورت افزود 

تا فروشنده را متقاعد کندکه چشم 

فرآیند کامل فروش  اندازهاي خریدار در

.را ایجاد کند

3
AICA  

1910

  Attentionتوجه    - 1

  Interestعلاقه      - 2

  Convictionاعتقاد- 3

Actionعمل         - 4

Printer's Ink 
Editorial

نخستین اشاره به الگوي سلسله مراتب 

براي استفاده تبلیغ، تبلیغات کامل باید این 

.کندالگوي قانع سازي را دنبال 

4
AIDAS  

1911

  Attentionتوجه    - 1

  Interestعلاقه       - 2

Desireمیل           - 3

 Action     عمل         - 4

Satisfactionرضایت - 5

Arthur F. Sheldon

رضایت دائمی را یه عنوان بخش 

ضروري فرآیند قانع سازي و فروش بلند 

این مرحله نهایی تا .           مدت افزود

.نوشته هاي معاصر مطرح نگردید

  

5

AICCA  

1915

  Attentionتوجه    - 1

  Interestعلاقه       - 2

Confidenceاطمینان - 3

        Convictionاعتقاد - 4

Actionعمل         - 5

Samuel R. Hall
  ن یک تبلیغاتهاي ضروري در نوشتگام

.خوب و متقاعدکننده

6  

  
AIDCA  

1921

  Attentionتوجه     - 1

  Interestعلاقه        - 2

Desireمیل           - 3

  Cautionاحتیاط     - 4

Actionعمل       - 5

Robert E. Ramsay

این الگو را در آغاز کتابش درباره 

چگونگی نوشتن تبلیغات مستقیم مؤثر 

الگو دراین کتاب  گرچه ایناذکر کرد، 

بسط نیافت

7
AIDCA  

1921

  Attentionتوجه      - 1

  Interestعلاقه         - 2

Desireمیل            - 3

  Convictionاعتقاد  4

Actionعمل         - 5

Harry D. Kitson
از این الگو هنگام نوشتن در باره چگونگی 

.عملکرد ذهن خریدار استفاده گردید

8AIJA  1 -      توجهAttention  Alexander  نوشته اي در باره فرآیندهاي خلاق /
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ردیف
نام مدل و

سال ارائه 
معرفی مدلارائه دهنده)الگو(سلسله مراتب مدل

  Interestعلاقه         - 2  1922

Judgmentداوري    - 3

Actionعمل         - 4

Osbornمتقاعد کننده در تبلیغ.

9

AIDCA  

1940

  Attentionتوجه      - 1

  Interestعلاقه         - 2

Desireمیل            - 3

  Convictionاعتقاد  4

Actionعمل         - 5

Clyde  Bedell

براي تبلیغ فروش باید از این تدابیر 

فروش اثبات شده به صورتی که توسط 

تنظیم شده پیروي 1921کیتسون در 

.شود

10

AIDMA  

1956

  Attentionتوجه      - 1

  Interestعلاقه         - 2

Desireمیل            - 3

  Memoryیادآوري- 4

Actionعمل         - 5

Merrill Devoe

توالی هاي متفاوت در طرح به اهمیت 

  (AIDMA , ADICA)ریزي تبلیغات

اشاره کرد اما  آنها را در این کتاب ارائه 

.نکرد

11

ACCA  

DAGMAR

1961

  Awarenessآگاهی  - 1

Comprehension   2-

ادراك

  Convictionاعتقاد  3

Actionعمل          - 4

Russell H.  

Coolley

اهداف این مدل را جهت دستیابی به 

تبلیغاتی ویژه و سنجش میزان اثر بخشی 

.این تبلیغات ارئه داده است

12
EPCCA  

1961

  Exposureارائه          - 1

  Perceptionادراك     - 2

)       دانش(ارتباط  - 3

Communication    
(knowledge)  

  )نگرش(ارتباط  - 4

Communication             
              (attitude)  

Actionعمل       -5

بنیاد تحقیقاتی 

تبلیغات

این مدل توسط بنیاد تحقیقاتی تبلیغات و 

پژوهشگران آن جهت استفاده در شیوه 

.هاي تبلیغاتی مؤثر ارائه شده است

13
AAPIS  

1962

  Awarenessآگاهی     - 1

  Acceptanceپذیرش  - 2

ترجیح دادن    - 3

Preference                 

  Intentionقصدخرید4

  Saleفروش               - 5

Provocationانگیزش - 6

Harry D. Wolfe  

James K. Brown  

C. Clark 
Thompson

به بررسی تأثیرگذاري تجارت به عنوان 

یک شاخص جهت بسط استراتژي تبلیغات 

.می پردازد

14
AIETA  

مدل فرآیند (

  Awarenessآگاهی     - 1

  Interestعلاقه          - 2

Everett  

M. Rogers

به عنوان اولین کاربرد مدل سلسله مراتب 

جهت ایجاد اقبال در پذیرش یک محصول 



  رفتار مصرف کنندگانمدل راهبردي تبلیغات الکترونیک اثربخش ــــــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــیزدانیو  حمیدي زاده

157

ردیف
نام مدل و

سال ارائه 
معرفی مدلارائه دهنده)الگو(سلسله مراتب مدل

پذیرش 

)محصول جدید

1962  

  Evaluationارزیابی    - 3

  Trailآزمایش            - 4

Adoptionپذیرش - 5

.جدید ارائه شده است

15
PACYRB  

1969

  Presentationارائه  - 1

  Attentionجلب توجه  - 2

ادراك  - 3

Comprehension

  Yieldingتسلیم شدن   - 4

حفظ  - 5

  Retentionونگهداري

Behaviorرفتار   - 6

William j. Mcguire

اولین مدل که به بررسی نقش احتمالات 

مؤثر در مراحل مدل سلسله مراتبی جهت 

.نمایش اثر نهایی تبلیغات پرداخته است

16
ACALTA  

1971

  Awarenessآگاهی   - 1

ادراك  - 2

Comprehension  

  Attitudeنگرش   - 3

مشروعیت  - 4

Legitimation              5- 

 -Trial      6آزمایش  

Adoptionپذیرش

Tomas S. 
Robertson

بر اساس پذیرش مدل سلسله 

این مدل . بسط یافته است Rogersمراتبی

 Shethبیشتر بر پایه مدل رفتاري خریدار 

, Howard جلب توجه. (استوارشده است ,

)قصد خرید و خرید, نگرش, ادراك

17  

  

  

  

  مدل مشارکتی

  بسط یافته

1982-84

مدل ترکیبی و اساسا بر 

پایه مدل سلسله مراتب اثر 

ها

Ivan L. Preston  

Esther
Thorson

به ارائه مدلی پرداخته که بیشتربرپایه 

  :زیرمدل سلسله مراتبی است بترتیب 

پخش وتوزیع، نمایشگاه وسایل حمل 

ونقل، تبلیغات، نمایشگاه تبلیغاتی، آگاهی 

تبلیغاتی، آگاهی ازعناصرتبلیغاتی، 

سنجش مشارکت، آگاهی ازمحصول 

وادراك جامعیت آن، سنجش محصولات، 

پیش بینی ارزیابی، ارزیابی جامع، 

انگیزش محصول،  پیش انگیزش، انگیزش 

تحقیقات، انگیزش  جامع، تحقیقات، ارزیابی

ارزیابی فروش،  ، تحقیقاتی و فروش

پذیرش، ارزیابی پذیرش،  ایجادانگیزه 

.درپذیرش

18
  )تکنیک(مدل 

  کریسپ

  Penetrationنفوذ      - 1

  Comprehensionدرك  - 2

McCarthy    & 
Perrault

را با کمی تغییرمورد  (AIDA)روش آیدا

استفاده قرارداده است چهار یا پنج تبلیغ 
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ردیف
نام مدل و

سال ارائه 
معرفی مدلارائه دهنده)الگو(سلسله مراتب مدل

Recallیادآوري         - 19953

  قابل باور بودن - 4

Believability

رادر یک پرونده می گذارند که درباره 

محصولات مشابه هستند و پس از پایان 

مشاهده از فرد سؤال می شود تا 

مشخص شود که چه مسائلی از تبلیغ را 

به یاد می آورد وکدامیک را فراموش 

.کرده است

19
  4Pمدل 

1996

  Pictureعکس            - 1

  Promiseوعده           - 2

Proveگواه                - 3

  Pushبه جلو راندن      - 4

Samuel R. Hall

تصویري از آنچه که کالاي موردنظر  - 1

می تواند انجام دهد به مخاطب نشان می 

  .دهیم

وعده می دهند که در صورت خرید  - 2

  .یابدکالا تصویر داده شده تحقق 

افرادي که از کالا استفاده کرده اند را  - 3

  .به عنوان شاهد یا گواه می آوریم

مخاطب را براي خرید کالا به جلو می = 4

.رانیم

20
  W. Blyمدل 

1999

جلب توجه        - 1

Getting attention  

  ایجاد ارتباط - 2

Creating 
Communication  

متقاعد ساختن  - 3

Conviction

Robert  

w. Bly

  جلب توجه مخاطب به سوي کالا - 1

ایجاد ارتباط میان مخاطب و کالا به  - 2

  شیوه هاي گوناگون

متقاعد کردن مخاطب براي خرید کالا - 3

21

مدل تست 

  تصنیفی

2004

  گروه کنترل - 1

  گروه آزمایش - 2

مقایسه دو گروه - 3

Cramphorn, 
Michael  F

درمورد  -2انتخاب دو نمونه آماري،  - 1

کالا به یک گروه تبلیغات داده میشود  یک

 -3و به گروه دیگر تبلیغاتی داده نمیشود، 

سپس به دو گروه پرسشنامه هایی در 

مورد کالا براي تکمیل آنها داده 

مقایسه پرسشنامه هاي دو  -4میشود،

این روش مقوله تبلیغات . گروه با یکدیگر

را به صورت خلاقانه ارزیابی میکند و راه 

نیز براي افزایش تبلیغات ارائه حل هایی 

.می دهد

22

 P.E.Mمدل 

, تجربه, درك

  حافظه

2001

  Perceptionدرك      - 1

  Experienceتجربه     - 2

Memoryحافظه        - 3
Hall, Bruce F.

: ویژگی مهم این مدل عبارت است از

افزایش نقش احساسات در فرآیند 

تبلیغات، احساسات و تجربیات مخاطبان 
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ردیف
نام مدل و

سال ارائه 
معرفی مدلارائه دهنده)الگو(سلسله مراتب مدل

داراي نقش مهمتري از شناخت در فرآیند 

در این مدل ادراك . تأثیر تبلیغات است

یک متغیر وابسته به شمار می , مخاطبان

آیدکه از تجربیات قبلی مشتریان تاثیر 

.پذیر است

23

مدل سلسلسه 

مراتب اثرها  

(CAB)  

1961  

  مراحل کلی) الف

  Cognitiveشناخت     - 1

  Affectiveاحساس     - 2

  Behaviorرفتار         - 3

  مراحل تفصیلی) ب 

  ایجاد آگاهی - 1

Awareness

دانش و اطلاعات     - 2

Knowledge

Likingعلاقه             - 3

 Preferenceترجیحات- 4

متقاعد شدن  - 5

Conviction  

Purchaseخرید         - 6

Steiner & 
Laviedge

در مدل سلسله مراتب اثرها اعتقاد بر این 

که مشتریان مراحلی را تا خرید است 

نهایی محصول بعداز مشاهده تبلیغات 

این مراحل به صورت خطی . باید طی کنند

است که داراي سه مرحله کلی است و این 

مرحله تفصیلی و 6مراحل کلی داراي 

در این مدل اعتقاد براین .جزئی تر هستند

است که مشتریان هرچند باید این مراحل 

اما خریداران بالقوه خطی را طی کنند 

میتوانند چند مرحله را به طور همزمان 

 ،لذاتفکیک مراحل سه گانه کلی.طی کنند

.مصداق بیشتري در عمل دارد

24
  مدل ارتباطات

1980

    درمعرض بودن- 1

Exposure  

دریافت و مشاهده  - 2

Reception  

             پاسخ شناختی - 3

             Cognitive      

Attitude4- نگرش  

  Intentionقصد         - 5

Behaviorرفتار - 6

Belch , George E.  
& Belch, Michael 

A.

از نظر این محقق فرآیند ارتباطات 

  :عبارتست از

  منبع اطلاعاتی - 1

  انتقال دهنده پیام - 2

  کانال ارتباطی - 3

  دریافت کننده پیام - 4

  مقصد - 5

تبلیغات این مدل هم خوانی بیشتري با 

.الکترونیک دارد

25

مدل احتمالی 

  پیچیدگی

ELM  

1984

پردازش با درگیري ) الف

  بالا

  پاسخ شناختی - 1

  تغییر باور و طرز تلقی - 2

  تغییر رفتار - 3

پردازش با درگیري  )ب

  پایین

Cacioppo  

&Petty

این مدل به عنوان یکی از جامع ترین 

به . مدلهاي سلسله مراتبی ترغیبی است

طور کلی بر روي متقاعد سازي مخاطب 

متقاعدسازي به دو . پیام تمرکز دارد

 -1:شیوه اصلی وپیرامونی انجام میشود

هرگاه افراد درگیر : متقاعدسازي اصلی

پردازش اطلاعاتی شوند که درپیام وجود 
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ردیف
نام مدل و

سال ارائه 
معرفی مدلارائه دهنده)الگو(سلسله مراتب مدل

  تغییر باور - 1

  تغییر رفتار - 2

تغییر طرز تلقی - 3

 -2. زي اصلی استدارد،متقاعدسا

هرگاه به نشانه : متقاعدسازي پیرامونی

هاي ترغیب کننده مانند منزلت یاجذابیت 

.پاسخ دهند، متقاعدسازي پیرامونی است

26

مدل چگونگی 

کارکرد تبلیغاتی 

  واقن

1986

A) Economic
1- Learn

2-  Feel                      3-  
Do

B) psychological        1-   
Feel

2-   learn                     3-   
Do

C) Social
1- Do

2-  Learn                    3-  
Feel

D) Responsive
1- Do

2-  Feel                      3-  
Learn

Vaughn Richard  

  :عامل2طبق این مدل با در نظر گرفتن 

میزان درگیري افراد در خریددر حالت  - 1

  کم وزیاد

اینکه در امر خریدافراد تحت  - 2

تأثیرمنطق وتفکریااحساسات هستند چهار 

گروه استانداردتعریف شده  4حالت یا 

  :است

  )آگاهی دهنده(خرید عقلایی  - 1

  )متأثر کننده(خرید آزمایشی  - 2

خرید روزمره یا بر اساس عادت  - 3

  )روزمره(

)ارضاءکننده(خرید واکنشی  - 4

27

مدل چگونگی 

کارکرد تبلیغات 

V&A  

1999

  ورودي- 1

  )غربال(فیلتر- 2

  مصرف کننده- 3

رفتار مصرف کننده- 4

Tim Ambler  

&  

Vakratsas

این مدل ضمن ارائه تعاریف گوناگون از 

بیان می کند که هرچه , اثر بخشی

غنی لاعات ارائه شده درتبلیغات بیشتر، اط

اثر بخشی تبلیغات , تر و دقیق تر باشد

.بیشتر است

28

مدل تبلیغات 

اینترنتی 

  )تعاملی(

IAM
2000

  محرك هاي اینترنتی - 1

  ابزار شناختی - 2

  نوع تبلیغ - 3

خروجی ها - 4

Rogers  

&
Thorson

این مدل از نظر طرز یکپارچه نمودن مدل 

ها و طرز تفکرهاي مختلف با مدلهاي 

الگوهاي به کار رفته در . دیگر تفاوت دارد

ابتدا یک . دو حوزه است این مدل شامل 

از اینکه  کاربران چگونه  اي مفهوم وظیفه

و دوم . وچطور به اینترنت وارد می شوند

یک مفهوم پردازشی که کاربر آن چه می 

.کند
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ردیف
نام مدل و

سال ارائه 
معرفی مدلارائه دهنده)الگو(سلسله مراتب مدل

29

مدل تساوي 

ساختاري 

  تبلیغات تعاملی

SEMIA 2005

  انگیزه ها- 1

  تعامل دریافت شده- 2

  خروجی هاي تبلیغات- 3

Hunjun Ko

بخش اصلی مبتنی بر 4شامل  این مدل

که . تئوري استفاده و رضایت مندي است

  :عبارتنداز

انگیزه هاي اساسی قبل از بازدید یک  - 1

  وب سایت

  مدت زمان حضور در سایت- 2

تعاملات یا فعالیتهاي دو سویه در طی  - 3

  یک بار در معرض نمایش بودن

طرزتلقی وقصد خرید پس از بازدید از  - 4

.وب سایت

30

مدل اثربخشی 

  تبلیغات در

وب سایت هاي 

  شرکتی

2010

  محرکهاي محتوایی- 1

Content Motives  

محرکهاي ارتباطی- 2

Communication 
Motives  

  بازخورد- 3

Feedback  

  خدمت به مشتري- 4

Customer Service  

  تعامل و جستجوگري- 5

Interactivity & 
Navigability  

اثرعوامل هنري - 6

  وزیبایی شناسی

Aesthetics Factors

Fotini  

Patsioura  

Maro  

Vlachopoulou

Vicky
Manthou

هدف محققان دراین مدل جدید ارائه مدل 

اثربخشی تبلیغات براي وب سایتهاي 

به منظور ارائه یک ,تبلیغاتی شرکتها بود

چهارچوب مفهومی براي اثر بخشی که 

عملکردکلی وب سایتهاي شرکتها رادر 

ات چندگانه واقدامات جهت انجام تبلیغ

ترویجی وبازاریابی رابطه اي مورد 

  .ارزیابی قراردهند

عوامل الکترونیک مورد بررسی در این 

  :تحقیق عبارتنداز

  محتواي تبلیغات - 1

  ارتباطات - 2

  بازخورد - 3

  خدمت به مشتري یا مصرف کننده - 4

  تعامل - 5

  شناسی اثر عوامل هنري و زیبایی - 6

  

  سلسله مراتب تاثیراتتحلیل مدل هاي 

و سال هاي بعد از آن طبق  1961تا سال  1898در سال  AIDخلاصه مدل ها از مدل 

می باشد، همگی بیانگر یک مدل خطی هستند، از زمانی که مشتري  1جدول شماره 

نکات زیر تحلیل و توصیف . تبلیغ را مشاهده می کند تا به مرحله اقدام یا عمل برسد
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  .یت به مدل پیشنهادي تحقیق خواهیم رسیدآنها است و در نها

، مدل استینر و 1961نقطه عطف مدل هاي فرآیند تاثیر گذاري تبلیغات در سال  -1

لاویج است که ضمن بیان مراحل خطی شش گانه و متفاوت با قبل همچنین بیان می 

دل این م. کند که خریداران بالقوه می توانند چند مرحله را به طور همزمان طی کنند

بنابراین پاسخ به تبلیغات و . حاکی است که تبلیغات در یک دوره زمانی اتفاق می افتد

خرید واقعی به طور سریع اتفاق نمی افتد، در نتیجه تاثیر تبلیغات ممکن است در یک 

لحظه اتفاق بیافتد، اما پاسخ به تبلیغات در یک دوره زمانی صورت می گیرد و 

. هر مرحله به مرحله بعد حرکت می کنندمخاطبان هدف پس از گذراندن 

بنابراین ، از مدل استینر و لاویج این گونه می توان استنتاج کرد که با توجه به شرایط 

کنونی و تاثیر تبلیغات الکترونیک در لحظه و آنی و ارتباط دو طرفه بین تبلیغ کننده و 

ل تعمیم به کلیه و رفتار، قاب) عاطفه(مخاطب لذا سه مرحله کلی شناخت، احساس 

.مخاطبان بر اساس کالاهاي مختلف اعم از ساده و پیچیده است

مدل از مدل هاي تکامل یافته سلسله مراتب تاثیرات را  4کاتلر و بلچ اند بلچ نیز  -2

نیز خلاصه کرده اند که مراحل مختلف آن را در سه دسته کلی شناخت، احساس و 

این مدل هاي آیدا، سلسله مراتب تاثیرات، فرآیند بنابر . قرار داده اند) رفتار(واکنش 

پذیرش محصول جدید و مدل ارتباطات در قالب مراحل سه گانه فوق دسته بندي شده 

این امر حکایت از تائید و تاکید بر مراحل شناخت ، احساس و رفتار در فرآیند . اند

  .تاثیر گذاري تبلیغات در تمامی مدل هاي اساسی مذکور دارد

در مدل دیگري که کاسیوپو و پتی و همکاران آنها ارائه دادند، بر  1984سال در  -3

اساس سه مرحله کلی پاسخ شناختی، تغییر باور و طرز تلقی و تغییر رفتار بنا شده 

است که تائید دیگري بر مراحل سه گانه سلسله مراتب اثرها در فرآیند اثر بخشی 

  :ود دارددر این مدل دو مسیر کلی وج. تبلیغات است

  . . .خرید منزل، ماشین و : پردازش با در گیري بالا براي محصولات مهم مانند -1

خریدهاي : پردازش با درگیري پایین براي محصولاتی با اهمیت کمتر مانند -2

. . .روزمره و 

و رفتار ) عاطفه(نتیجه اینکه مدل مذکور نیز داراي سه مرحله در قالب شناخت، احساس 

.را استفاده کرده و تایید می نماید CABاین این مدل نیز مراحل سه گانه بنابر. است
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نیز مدل چگونگی کارکرد تبلیغات توسط واقن ارائه شد که همچون  1986در سال  -4

همانطوري که شرح داده . مدل قبل به میزان درگیري کالاها و خدمات بستگی دارد

درگیري کم  وهمچنین  - 2ري زیاد  درگی - 1شد، بر اساس این مدل با در نظر گرفتن 

حالت استخراج  4حالت عواطف و احساسات می باشد، لذا  -2حالت تفکر و منطق   -1

  :دسته از کالاها و خدمات مورد استفاده قرار می گیرد 4می شود که براي 

  Learn              Feel                      Do)                                آگاهی دهنده(خرید عقلایی  -1

 Feel                 Learn                   Do)                               متاثر کننده(خرید آزمایشی  -2

Do                  Learn                Feel)                            بر اساس عادت(خرید روزمره  -3

Do                    Feel                   Learn)                براي ارضاي شخصی( خرید واکنشی  -4

.و رفتار است) عاطفه(تناظر این مراحل با همان سه مرحله کلی شناخت، احساس

                                              Cognitive                             Learn-1شناخت                

CAB                                    احساسAffective                               Feel-2                 

-3رفتار                                        Do                                 Behavior                        

                                                        

با توجه به مراتب فوق این مدل نیز مراحل سه گانه مدل استینر و لاویج را در فرآیند 

.تاثیر گذاري برمصرف کننده را عملا مورد استفاده و تائید قرار داده است

در تبیین  V&Aاکراتساس و آبلر مدلی را تحت عنوان  نیز و 1999در سال  -5

این مدل علاوه بر اینکه حاوي سه مرحله کلی . چگونگی کارکرد تبلیغات ارائه دادند

و رفتار در بیان فرآیند تاثیر گذاري تبلیغات بر مصرف ) عاطفه(شناخت، احساس

هائی براي همچنین در قالب یک الگوي سیستمی است که بیانگر شاخص . کننده است

  .رفتار است - 3فرآیند و  -2) محرك ها(ورودي  - 1: مراحل سه گانه

نیز به نحوي مراحل سه گانه شناخت، عاطفه و رفتار را در بیان فرآیند  V&Aمدل 

استینر و لاویج  CABدر واقع به نحوي الگوي کلی . تاثیر گذاري تبلیغات بیان می کند

ان محرك هاي مختلف تبلیغات و بسط آن داراي اما در بی. را موردتائید قرار می دهد

ضعف است که تمامی محرك هاي مورد بررسی براساس نوع تبلیغ ذکر نگردیده و 

لذا نقطه قوت این مدل بیان آن در قالب . فقط اشاره کلی به ورودي هاي تبلیغات دارد

  .مدل سیستمی است که تناسب بیشتري با تبلیغات الکترونیک دارد
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راجرز و تورسون نیز مدل جدیدي را با توجه به فراگیر شدن  2000در سال  -6

تبلیغات اینترنتی ارائه دادند که در این مدل بر اساس ویژگی هاي تبلیغ اینترنتی به 

تعدادي از محرك هاي تبلیغ اینترنتی به عنوان ورودي ها یا محرك ها پرداخته شده 

سط مصرف کننده توجه شده است، بعد از آن به فرآیند و پردازش محرك ها تو. است

  .و در نهایت به خروجی هاي سیستم توجه شده است

جستجو، خرید، تفریح و (در این مدل تعدادي از محرك هاي ارتباطی و محتوایی 

استفاده شده و در مرحله پردازش و فرآیند تاثیرگذاري تقریبا به ) برقراري ارتباط

و سپس در مرحله ) طرز تلقی(ز فکروطر) عاطفه(همان مراحل کلی شناخت، احساس

مدل از . خروجی به انواع رفتارها و واکنش هاي مصرف کننده اشاره شده است

جهاتی که به خصوصیات و شرایط خاص تبلیغ اینترنتی توجه نموده است، بدیع و با 

تنها جنبه برجسته این مدل . ارزش است، اما تمامی محرك ها و فرآیند آن کامل نیست

. . . از جمله بنرها، پاپ آپ و . ساختار و قالب هاي انواع تبلیغ اینترنتی استتوجه به 

  .که بیانگر تکنیک هاي مختلف قابل استفاده در تبلیغ اینترنتی است

بنابراین، این مدل نیز تعدادي از محرك هاي ارتباطی و محتوایی را همراه با مراحل  

لذا ضعف . استفاده قرار داده استو رفتار مورد ) عاطفه(سه گانه شناخت، احساس 

مدل کامل نبودن محرك ها براي شناخت اثرات آنها در فرآیند اثر بخشی تبلیغات 

  .اینترنتی است

. ، هان جان کو مدل تساوي ساختاري تبلیغات تعاملی را مطرح کرد 2005در سال  -7

در اینترنت این مدل به منظور شناسایی عوامل تاثیرگذار در رفتار مشتریان بالقوه 

. است که بویژه روي تعاملات اینترنتی و انگیزه هاي استفاده از اینترنت تمرکز دارد

بر این اساس طرز تلقی و قصد خرید مشتریان را در قالب یک مدل ساختاري به 

  .نمایش در آورده است

 از آنجا که مدل بر روي عوامل و ویژگی هاي ناشی از تبلیغ اینترنتی و فرآیند تاثیر 

گذاري آن و نیز نتایج حاصل از تبلیغ اینترنتی تمرکز دارد، می توان دریافت که 

چندین عامل از عوامل و محرك هاي محتوایی و ارتباطی در این مدل استفاده شده 

است و عامل سنجش اثر بخشی مدل از طریق طرز تلقی و قصد خرید صورت گرفته 

) متغیر تعدیل کننده یا واسطه(طه تبلیغ بدین نحو که طرز تلقی از تبلیغ یک واس. است
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  .روي قصد خرید مصرف کننده تاثیر گذار است

هرچند که مدل مذکور جدید و داراي رویکرد تبلیغ اینترنتی است و بدیع می باشد،   

اما از نقطه نظر تفکیک عوامل و محرك هاي تبلیغ اینترنتی ضعف دارد به نحوي که به 

در صورتی که با توجه . اي کلی آن اشاره نداشته استتمامی عوامل و دسته بندي ه

به قابلیت هاي مختلف تبلیغات الکترونیک لازم است براي معرفی آن به تمامی یا اکثر 

محرك هاي موجود پرداخته شود تا مدل نحوه اثر گذاري هریک از آنها را مورد 

فاده اثر بخش اینترنت فضاي جدیدي است که براي است. بررسی و ارزیابی قرار دهد

از آن نیاز دارد تا عوامل و محرك هاي مختلف تبلیغ اینترنتی مورد سنجش و ارزیابی 

  .قرار گیرد

توسط پاتسیورا و همکارانش ارائه  2010و سرانجام مدل جدیدي که در سال  -8

گردیده است، مدل اثر بخشی تبلیغات از طریق وب سایت هاي تبلیغاتی شرکت ها نام 

در این مدل نیز تمرکز روي فضاي جدید تبلیغات است که با استفاده از . گرفته است

محرك هاي محتوایی و ارتباط ناشی از رسانه جدید به بیان چگونگی اثر بخشی آن 

خدمت به  -4باز خورد  -3ارتباطات  - 2محتواي تبلیغات  -1یعنی عوامل . پرداخته اند

زیبایی شناختی که همگی ناشی  اثرات عوامل هنري و -6تعامل و  -5مصرف کننده 

. از ویژگی هاي تبلیغات در محیط اینترنت هستند را مورد بررسی قرار داده است

نسبت به سایت ) نگرش(معیار سنجش اثر بخشی با توجه به عوامل فوق طرز تلقی 

  .است

مدل مذکور از نظر پرداختن به تبلیغات اینترنتی به طور خاص کاملا جدید است و 

دو دسته کلی واساسی محرك هاي تبلیغ اینترنتی تحت عنوان عوامل  اینکه به

اما ضعف اصلی مدل عدم توجه به جزئیات . محتوایی و ارتباطی توجه نموده است

عوامل محتوایی و ارتباطی و بویژه نداشتن فرآیند تاثیر گذاري به عنوان یکی از 

و واکنش مشتري بعد  زیرا براي رسیدن به رفتار. مراحل مهم الگوي سیستمی است

از وجود عوامل و محرك هاي تبلیغاتی، این فرآیند تاثیر گذاري است که می بایست به 

فرآیند تاثیر گذاري در تمامی مدل ها به آن توجه کافی شده . آن توجه اساسی شود

بین محرك ها و نتایج عمل ) رابط(است و به عنوان یک متغیر واسطه یا تعدیل کننده 

  .می کند
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خلاصه اینکه محققان در جمع بندي مدل هاي مختلف سلسله مراتب اثر بخشی  -9

تبلیغات معتقدندکه مدل هاي مختلف سلسله مراتب می توانند در یکی از سه نوع زیر 

  :قرار گیرند

  سلسله مراتب یادگیري                      باور         عواطف           رفتار -1

)عاطفه(رفتار         شناخت          احساس اسنادي       / وزونه مراتب نا مسلسل -2

)عاطفه(رفتار            احساس           سلسله مراتب با درگیري پایین        شناخت -3

مهمترین وظیفه تبلیغ کنندگان پیدا کردن سلسله : سلسله مراتب تاثیرات مربوط -10

خود استفاده کرده و نقشی که تبلیغات در  مراتبی است که می تواند براي محصول

این تصمیم جهت درك اینکه تبلیغات چگونه . آن سلسله مراتب بازي می کند مهم است

براي مثال اگر . کار می کند و آیا تبلیغات اثر بخش بوده یا خیر، بسیار حیاتی است

به دنبال این محققان به این نتیجه برسند که تبلیغات روي فروش اثر نداشته است باید 

باشند که مطابق مدل سلسله مراتب ، از کجا تبلیغات شکست خورده است، آیا این 

عدم تاثیر بر فروش به علت عدم جلب توجه مصرف کننده بوده و یا باعث ایجاد 

یادآوري، علاقه، ترغیب و یا عوامل دیگر نشده است؟ تحقیق در مورد نقش تبلیغات 

درك عمیق تري را از اینکه چگونه تبلیغات ) Chain of Event(در این زنجیره رویدادها 

کار می کنند، می دهد و در نتیجه آن تبلیغ کنندگان اثر بخشی تبلیغاتشان را بوسیله 

.آن بهبود می بخشند

لازم به ذکر است که مدل سلسله مراتب تاثیر با همه تنوع و تکامل مـدل هـاي مختلـف    

موریـاتی بیـان   . انتقادهایی نیز همراه بـوده اسـت  آن که نقد و بررسی آنها گذشت، با 

کرده است که مدل هاي سلسله مراتب تاثیرات آنچه را که در یک تبلیغ اتفاق مـی افتـد   

اما می توان گفت که مدل هاي سلسله مراتب تاثیرات پایـه و  . به خوبی نشان نمی دهد

  )1388حسنقلی پور و همکاران، . (اساس ارزیابی اثر بخشی تبلیغات است

  

  ارزیابی تبلیغات اینترنتی

بـراي برقـراري   ) رسانه جدیـد (تبلیغات مبتنی بر اینترنت یکی از ساز و کارهاي جدید 

این فضا و رسانه داراي محـرك هـا، قابلیـت    . ارتباط با مصرف کننده یا مشتري است

ها، و به عبارتی عوامل مؤثري است که بر مشتري و مصرف کننده و بویژه نگـرش و  
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  ) WangZhang Q، 2006. (ر او تأثیر گذار استرفتا

چراکه اینترنت قابلیت توسعه وظیفه تبلیغات را داراست، بطوریکه یک تبلیغ منتشر 

براي درك بهتر اثربخشی .شده از این رسانه قابلیت تبدیل شدن به یک خرید را دارد

ترنتی مورد تبلیغات اینترنتی باید مشخصه هاي خاص، شکلها و روشهاي تبلیغات این

ارزیابی و شناسایی قرار گیرد و معیارهاي جدیدي که براي اثربخشی تبلیغات 

  . اینترنتی قابل اندازه گیري است، ایجاد شود

مدل راهبردي تبلیغات الکترونیک براي هدایت رفتار مصرف : تشریح مدل پیشنهادي

محرك هاي -1نظر به تجزیه و تحلیل مدل هاي مختلف از جنبه هاي کنندگان 

واکنش هاي مصرف کننده،   -3و ) فرآیند هدایت ( گذاري  فرآیند تاثیر -2تبلیغات، 

مدل پیشنهادي این تحقیق با نگرش سیستمی در ارائه فرآیند تاثیر گذاري تبلیغات 

الکترونیک و نیز بیان شاخص ها و عوامل جامع وکامل در بخش هاي ورودي، 

  .هاي خاص خود می باشد پردازش و خروجی مدل داراي نوآوري

با توجه به اینکه در این مدل از رویکرد سیستمی استفاده میشود، لذا ورودي هاي  -1

مدل به عنوان محرکهاي
1

یی و ارتباطی مطابق تاثیرگذار درقالب محرك هاي محتوا 

  .است  2نمودار

  

       فرآیند شکل گیري نگرش یا طرز فکر

،احساسی هدایت منجر به واکنش هاي شناختیمحرك هاي فوق بر اساس فرآیند  -2

  .  می باشد 3این فرآیند مطابق نمودار . ونهایتا نگرش مصرف کننده میگردد

نهایتابر اساس محرکهاي محتوایی و ارتباطی تبلیغات الکترونیک وفرآیند هدایت  -3

مدل تحقیق به واکنش رفتاري مصرف کننده می رسیم که حاکی ازسنجش تاثیر 

واکنشهاي رفتاري . دل یا به عبارت دیگر اعتبار سنجی آن صورت می گیردگذاري م

  .آمده است 4مصرف کننده در نمودار 

  

                                                          
1 Motives
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مدل راهبردي تبلیغات الکترونیک اثربخش رفتار مصرف کننده: شماي کلی مدل تحقیق   1نمودار 

  
  

شاخص هاي سنجش محرك هاي محتوایی و ارتباطی2نمودار

  

محرك هاي

  محتوایی و ارتباطی

محرك هاي ارتباطی  -2

  تعاملی بودن.1

در دسترس بودن.2

جهانی بودن.3

تسهیل خرید.4

شخصی سازي.5

باصرفه بودن.6

سنجش و بازخورد.7

محرك هاي محتوایی  -1

  کنندگی سرگرم.1

آگاه کنندگی.2

ترغیب کنندگی.3

اعتبار دهندگی.4

جمعیت شناختی.5

جستجوگري.6

به روز رسانی.7

Input
E-Advertising

Motives
محرك ها ي 

  تبلیغات

Process
Direction
process

  فرآیند هدایت

Output
Consumer
Behavior

رفتار مصرف 

  کننده

Content-١   
Communicate -

٢  
  

ــاي -1   محرکهـــــــ

  محتوایی

محرکهاي ارتباطی  -٢

Cognitive-١
Affective -٢  
Attitude–٣  

  واکنش شناختی -١

  واکنش عاطفی -2

  نگرش   -3

Behavior
Responses  

(Conative R.)  
  

  واکنش رفتاري
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  تبیین فرآیند هدایت رفتار مصرف کننده 3نمودار 

Reception
و  دریافت.2

مشاهده

Cognitive 
Response  

واکنش  .3

  شناختی

Perception
ادراك .4

Affective 
Response 

واکنش .5

احساسی 

Thinking & 
Analyzing

  قوه.6

  تفکر وتحلیل

Attitude
  نگرش ، طرزتلقی . 7

و طرز فکر

  

Exposure
ارایه و .1

نمایش

  

فرآیند شکل  . 1

گیري واکنش 

)فکري(شناختی 

فرآیند شکل  . 1

گیري واکنش 

احساسی

)عاطفی(

فرآیند شکل  گیري . 1

نگرش یا طرز فکر
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  تبیین شاخص هاي واکنش رفتاري مصرف کننده  4نمودار

  

  روش تحقیق

در این تحقیق متغیر . به منظور جمع آوري داده ها از پرسشنامه استفاده شده است

تبلیغات الکترونیک، متغیر وابسته، واکنش ) محتوایی و ارتباطی(مستقل محرك هاي 

واکنش شناختی، واکنش (رفتاري مصرف کننده و متغیر تعدیل کننده فرآیند هدایت 

واکنش رفتاري مصرف کننده

Consumer Behavior Responses  

Trial
  امتحان کردن

Intention
  قصد و تمایل

Purchase 
  خریدن

Consume 
  مصرف کردن

Image
  ذهنیتتصویر و 
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لذا بر اساس ارتباطات موجود بین . مصرف کننده می باشد) احساسی و نگرش

متغیرهاي فوق در قالب ماتریس همبستگی یا کوریانس مورد مطالعه و بررسی قرار 

براي این . می گیرند که استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی و تائیدي ضرورت دارد

  . سوال پنج گزینه اي تدوین شده است 91منظور براساس متغیرهاي مورد بررسی 

ضرایب آلفاي کرونباخ و تحلیل عاملی اکتشافی انجام شده، تعدادسوالات  با توجه به

سوال در  79سوال، به  12پرسشنامه بعداز آزمون هاي روایی و پایایی وحذف 

  .پرسشنامه نهایی رسیده است

در ایـن  . محاسـبه شـده اسـت   LISRELو  SPSSتحلیل عاملی، از طریـق دو نـرم افـزار   

گویـه نیـز بـراي سـنجش      29حـرك هـاي محتـوایی و    گویه براي سنجش م 31تحقیق 

واکنش شـناختی، واکـنش   (گویه براي سنجش متغیر میانجی  14محرك هاي ارتباطی، 

گویه براي سنجش واکنش رفتاري طراحی شده  5و در نهایت نیز ) احساسی و نگرش

است که توسط تحلیل عاملی اکتشافی مکنون هاي متغیرها را تائیـد، سـپس صـحت و    

  .مدل هاي آنها توسط تحلیل عاملی تائیدي مورد بحث قرار گرفته اندبرازش 

و تائیدي حاصـل از نـرم افـزار     SPSSافزار  نتایج تحلیل عاملی اکتشافی حاصل از نرم

LISREL لازم به ذکر است که به منظـور کـاهش متغیرهـا و در نظـر     . ارائه شده است

 3/0گرفتن آنها به عنوان یک متغیر مکنون، بار عاملی بـه دسـت آمـده بایـد بیشـتر از      

شناسایی و مد نظر قرار داده شـده    5/.که در این تحقیق بارهاي عاملی بالاتر از باشد

  )1380سرمد و همکاران، (.اند

  

تحقیق جامعه

در بررسی شرکتها و سایتهاي تبلیغاتی مختلف به این نتیجه رسیدیم که شرکت 

فروشگاه هاي زنجیره اي رفاه در تهران به جهت قدمت و پیشرو بودن در ارائه 

سایتهاي تبلیغاتی و معرفی کالاها و محصولات مختلف در گروه هاي کالایی متنوع 

  . و انجام این تحقیق باشدمی تواند جامعه آماري مناسب جهت بررسی 

  نمونه آماري و روش محاسبه حجم نمونه

با توجه به جامعه آماري این تحقیق و اینکه روش نمونه گیري با استفاده از روش 

نمونه گیري تصادفی از مشتریان در دسترس می باشد، از طریق فرمول کوکران به 
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  :محاسبه شده است  P=0/5شرح ذیل حجم نمونه بر اساس روش حداکثر برآورد 

n= 267  

2

2
2/ )1(

E

ppz
n


 

  

  

  تحلیل متغیر هاي مدل راهبردي تبلیغات الکترونیک 

  تحلیل عاملی اکتشافی

هـاي   گانـه را در دودسـته  محـرك   14هـاي   که محـرك با توجه به مطالعات انجام شده 

هـا و   هـاي ارتبـاطی قـرار داده اسـت، لـذا بـه منظـور کـاهش داده         محتوایی و محـرك 

شناسایی ساختار از تحلیـل عامـل  اکتشـافی بـه منظـور شـناخت متغیرهـاي مکنـون         

مرحلـه و بـا توجـه بـه      2پس از انجام تحلیل عـاملی اکتشـافی در   . استفاده شده است

در تحلیل عاملی اکتشـافی و بـار عـاملی    )0/000و  Bartlett( 0/840و  KMOهاي  ونآزم

بـر اسـاس   ) محرك 7(ها  بدست آمده حکایت از آن دارد که منطقی است که این محرك

درصـد از واریـانس    69نامیده شـوند کـه   » هاي محتوایی محرك«ادبیات تحقیق به نام 

ی همچنین نتایج مشابه بدست آمده در تحلیـل اکتشـاف  . عامل را تبیین می کند 7نمرات 

طبقـه دیگـر    1محـرك در   7محرك دیگر حکایـت از آن دارد کـه    7به شرح فوق براي 

منطقـی  ) 0/000و  Bartlett(0/804و  KMOهـاي   اند و با توجـه بـه آزمـون    خلاصه شده

نامیـده شـوند   » هاي ارتباطی محرك«ها نیز براساس ادبیات تحقیق  است که این محرك

بنابراین با توجه به مراتـب  .  ا تبیین می کندعامل ر 7درصد از واریانس نمرات  56که 

متغیـر مسـتقل بررسـی و شناسـایی      2هاي محتوایی و ارتباطی به عنوان  فوق محرك

در خصـوص  ) 0/000و  Bartlett( 0/943و  KMOهاي معناداري  همچنین آزمون. شدند

ر تحلیل عاملی اکتشافی براي متغیرهـاي میـانجی و متغیـر وابسـته حکایـت از معنـادا      

متغیـر مسـتقل، میـانجی و تـابع، طبـق تحلیـل عـاملی         6لـذا  . بودن ایـن متغیرهـا دارد  

هـاي محتـوایی    محرك) الف: متغیرهاي مستقل -1: اکتشافی به این قرار معنادار هستند

واکـنش  ) واکـنش شـناختی ب  ) الـف : متغیرهـاي میـانجی   -2هاي ارتبـاطی   محرك) ب

  تاري واکنش رف: متغیر تابع -3نگرش ) عاطفی ج
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ماتریس عاملی محرك هاي محتوایی  2جدول

Component

1

Agah 0/680

Sargarm 0/575

Targhib 0/698

Etebar 0/701

Jamiat 0/750

Jostejo 0/691

Beroz 0/671

  

ارتباطیماتریس عاملی محرك هاي   3جدول

Component

1

Taamol 0/942

Dastres 0/673

Jahan 0/701

Tashil 0/631

Shakhsi 0/650

Basarfe 0/749

Sanjesh 0/871

  تحلیل عاملی تائیدي

  هاي محتوایی  محرك) الف:متغیرهاي مستقل - 1

محـرك از   7براساس تحلیل عاملی تائیدي مرحله اول از سؤالات پرسشنامه به ابعـاد  

ــیدیم   ــا رس ــت آنه ــت و مطلوبی ــر کیفی ــاه -1: نظ ــدگی  آگ ــرگرم -2کنن ــدگی  س  -3کنن

روز  بــه -7جســتجوگري  -6شــناختی  جمعیــت -5اعتباردهنــدگی  -4کننــدگی  ترغیــب

بـه  ) هـا  محرك(عامل  7ز از سپس براساس تحلیل عاملی تائیدي مرحله دوم نی.رسانی

هـاي   کنـیم، کـه در بـین ابعـاد محـرك      دست پیدا می» محرك محتوایی«) متغیر(مفهوم 

بـه  . داراي بیشـترین تأثیراسـت   76/0شناختی با بـار عـاملی    محتوایی، محرك جمعیت

  . کند هاي محتوایی را تبیین می از واریانس محرك% 58عبارت دیگر حدود 

. باشـد  گیـري مـی   مدل حاکی از مناسب بودن مدل انـدازه  هاي برازش همچنین شاخص

باشـد،   مـی  08/0باشد و با توجه بـه اینکـه کمتـر از     می 064/0برابر با  RMSEAمقدار 

همچنین مقـدار کـاي دو بـه    . دهد میانگین مجذور خطاهاي مدل مناسب است نشان می
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نیز به ترتیب  NFIو  GFIو  AGFIهاي  میزان شاخص. باشد می 3درجه آزادي کمتر از 

هـاي   بنابراین متغیـر مسـتقل اول یعنـی محـرك    . باشد می 96/0و  90/0، 91/0برابر با 

گیـري   هاي برازش مدل حاکی از مناسب بودن مدل انـدازه  محتوایی، براساس شاخص

  . است

  هاي ارتباطی  محرك) ب

ك از محـر  7براساس تحلیل عاملی تائیدي مرحله اول از سؤالات پرسشنامه به ابعـاد  

جهانی  -3در دسترس بودن  -2تعاملی بودن  -1: نظر کیفیت و مطلوبیت آنها رسیدیم

. سـنجش و بـازخورد   -7باصرفه بـودن   -6سازي  شخصی -5تسهیل خرید  -4بودن 

بـه مفهـوم   ) هـا  محرك(عامل  7سپس براساس تحلیل عاملی تائیدي مرحله دوم نیز از 

هاي ارتباطی،  کنیم، که در بین ابعاد محرك دست پیدا می» هاي ارتباطی محرك«) متغیر(

بـه عبـارت   . داراي بیشترین تأثیر اسـت  71/0محرك سنجش و بازخورد با بار عاملی 

ــر حــدود  ــرك% 51دیگ ــانس مح ــی  از واری ــین م ــاطی را تبی ــاي ارتب ــد ه ــین . کن همچن

مقـدار  . باشـد  گیـري مـی   هاي برازش مدل حاکی از مناسب بودن مـدل انـدازه   شاخص

RMSEA باشـد نشـان    مـی  08/0باشد و با توجه بـه اینکـه کمتـر از     می 060/0ابر با بر

همچنین مقدار کـاي دو بـه درجـه    . دهد میانگین مجذور خطاهاي مدل مناسب است می

نیز به ترتیـب برابـر    NFIو  AGFI ،GFIهاي  میزان شاخص. باشد می 3آزادي کمتر از 

فــوق متغیــر مســتقل دوم یعنــی بــا توجــه بــه مراتــب . باشــد مــی 95/0و  92/0، 90/0

هاي برازش مدل حاکی از مناسـب بـودن مـدل     هاي ارتباطی، براساس شاخص محرك

  . گیري است اندازه

  

  ) تابع(متغیرهاي میانجی و وابسته  -2

براساس تحلیل عاملی تائیدي متغیرهاي میانجی و وابسته در حالت تخمین استاندارد، 

ها دارد، که با توجه به مقدار کـاي دو نسـبت بـه     حاکی از مناسب بودن نسبی شاخص

که کمتـر از   069/0برابر با  RMSEAباشد و نیز مقدار  می 3درجه آزادي که کمتر عدد 

بـه ترتیـب برابـر بـا      NFIو  AGFI ،GFIهـاي   صاست و شاخ 08/0حد مجاز آن یعنی 

  . باشند ، همگی حاکی از برازش نسبتاً بالایی می99/0و  92/0، 89/0
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یجه گیرينت

هدف اصلی این تحقیق طراحی و اعتبارسنجی مدل راهبردي تبلیغات الکترونیک 

لذا بدین منظور با مطالعات . کننده است براي هدایت رفتار مصرف) اینترنتی(

اي که در خصوص ابعاد مختلف تبلیغات الکترونیک صورت گرفت، ضمن  گسترده

هاي گسترده آن با تبلیغات سنتی به بررسی  بیان مبانی تئوریک این موضوع و تفاوت

هاي مختلف اثرگذاري تبلیغات چه از بعد سنتی و چه از بعد الکترونیک پرداخته  مدل

ها و بیان نقاط قوت و ضعف هر  مدل پس از بررسی و بیان سیر تحول و تکامل. شد

تبلیغات اینترنتی که امروزه به . یک از آنها به مدل پیشنهادي این تحقیق رسیدیم

ها و  رشد از آن هستند، داراي ویژگی سرعت در حال گسترش و استفاده روبه

هایی است که اگر بدرستی شناخته شده و از آنها به طور مؤثر و صحیح  قابلیت

تواند  د ضمن افزایش اثربخشی و تأثیرگذاري بررفتار مصرف کننده میاستفاده گرد

ها بهتر بتوانند  هاي هنگفت تبلیغات سنتی بسیار مؤثر باشد، و شرکت در کاهش هزینه

به اهداف پیشبرد فروش و تأثیرگذاري بر عقاید، احساسات، نگرش و رفتار 

گیري از نقاط قوت و  هبنابراین مدل طراحی شده با بهر. کننده دست یابند مصرف

هاي مختلف تبلیغات الکترونیک در دو  هاي گذشته و در نظر گرفتن محرك ضعف مدل

شناخت، (هاي ارتباطی با طی فرآیند هدایت  هاي محتوایی و محرك دسته محرك

. رسد کننده می به مرحله اثربخش خود یعنی واکنش رفتاري مصرف) احساس، نگرش

ه عنوان مرحله اثربخشی تبلیغات الکترونیک که کننده ب واکنش رفتاري مصرف

هایی چون تصویر یا ذهنیت،  تواند حتی در بلندمدت اتفاق افتد از طریق شاخص می

قصد و تمایل، امتحان کردن کالا، خرید کالا یا مصرف کردن و ادامه مصرف کالا 

 هاي بنابراین کلیت مدل در قالب سه مرحله کلی محرك. مورد سنجش قرار گیرد

مطابق ) ستاده(کننده  ، فرآیند هدایت و واکنش رفتاري مصرف)داده(تبلیغات اینترنتی 

این مدل پس از استخراج که جزئیات آن بیان شد براي . باشد با رویکرد سیستمی می

اي رفاه درتهران که از سایت  هاي زنجیره تست و آزمون بین مشتریان فروشگاه

کنند از طریق پرسشنامه به عنوان ابزار  فاده میاینترنتی این فروشگاه بازدید و است

شاخص هاي بدست آمده همگی . ها موردآزمون قرار گرفته است گردآوري داده

.باشند حاکی ازبرازش نسبتاً بالاي مدل راهبردي می
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