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گذار تبليغات آنلاين بر خريد واقعي با استفاده از روش دلفي هاي تاثيرشناسايي مولفه

  فازي (مورد مطالعه:هلدينگ آتيه صبا )
  ١نياروح اله نگهداري                           

  ٢علي پيرزاد
  ٣الدين موسويسيد نجم  

  چكيده

پژوهش حاضر درجهت  گنندگانون تبليغات آنلاين بر رفتار مصرفافزبا توجه به تاثيرگذاري روز

در هلدينگ آتيه صبا با استفاده از روش خريد واقعي هاي تاثيرگذار تبليغات آنلاين برشناسايي مولفه
  حيث ماهيت و روش، اين پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از انجام شده است. دلفي فازي

عه جام .كمي استفاده شده است -اكتشافي انجام شده است. در اين پژوهش از روش كيفي -توصيفي 
با  .هنددميهلدينگ آتيه صبا تشكيل  آماري اين پژوهش را كليه خبرگان در حوزه فروش و بازاريابي

نفرصورت گرفت. پس ١٠نمونه برفي و با حجمگيري هدفمند به روش گلولهنمونه ،توجه به هدف پژوهش
گانه شناسايي شدندكه  ١١هاي احبه با تعدادي از خبرگان ،مولفهاز بررسي ادبيات و پيشينه تحقيق و مص

فازي تاييد شدند. نتايج نشان مولفه از طريق دلفي ٨و  گرفتندنامه در اختيار خبرگان قرار از طريق پرسش
   تبليغات بنري، ها،وبلاگ و اجتماعي،تبليغات جستجوي موتورهارسانه هاي هاي دهد كه مولفهمي
تبليغات  و هاي آنلاين تلفن همراهرنامهب ،تبليغات ويدئويي آنلاين ،پنل تبليغات ،هاي تبليغاتيسايتوب

 گذار هستند. در هلدينگ آتيه صبا تاثير خريد واقعيبر  ايميلي
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  مقدمه

عنوان ابزار استراتژيك  امروزه در محيط رقابتي جديد، توسعة روابط نزديك و پايدار با مشتريان، به
 )١٣٩٥(ابراهيمي و عالي ، ودشميبراي محدودكردن رقابت در بازارها و حفظ سوآوري بلندمدت توصيه 

. يمزير به استفاده از تبليغات هستدر دنياي امروز به دلايل مختلف كه در راس آن دلايل اقتصادي است ناگ
اي كالاها ش توليد و تقاضتبليغات بر افزاي درآمد كشورها به ميزان زيادي تابع تبليغات بازرگاني آنهاست.

ت اهميـ كاهش فقر و بيكاري تاثير دارد.، افزايش درآمد و رفاه جامعه و و خدمات، در نتيجه ايجاد اشتغال
يـري گشود و باعث شـكلبـازار اينترنتـي، بـا افـزايش روز افـزون تعـداد كـاربران اينترنتي، مضاعف مي

رآيند تعامل درآن، ف جنبه كه مهمترين گرديده است فلسـفه نويني در بازاريابي به نام بازاريابي اينترنتي
بدون تبليغات تصوّركردن، غيرممكن است. هر فرد در زندگي خود شايد روزانه  جهان را. تاسـي با مشتري

  ياديعوامل بسيار ز، صرف نظر از حجم انبوه تبليغاتكند. تبليغاتي را مشاهده مي آگهيبيش از يكصد
توجهي به كاركردهاي پنهان تبليغات سلب توجهي به فرهنگ عمومي جامعه بيمحتوا بودن بيمانند بي

اي هوسيلة تبليغات، زمينهب هاي ايجاد شدهقت ندادن امكانات مردم با خواستهآرامش رواني جامعه و مطاب
 شدت تأثير گذاشته است طر مخاطبان را فراهم ساخته و بر اثربخشي تبليغات بهادلزدگي و آزردگي خ

ت اينترنتي پا به عرصه هاي تجاري در اينترنت تبليغاشروع فعاليت با .)٢٠١٣و همكاران،  ١(ورويجمرن

ضافه شدن اما با ا استفاده از پست الكترونيك بوده است، رسد اولين شيوه براي تبليغنظر ميگذاشت به 
 .)٢،٢٠٠٠(بوتلر و پپردبه شكل امروزي آغاز گرديده است  تبليغات اينترنتي هاي وب به اينترنت،فناوري

دارد كه  اختصاصغاتي در دنيا به تبليغات آنلاين تبليهاي مار منتشره بيش از نيمي از بودجهبراساس آ
آنلاين است. علاوه بر اين سالها است كه متخصصين تبليغات  د نشان دهنده اهميت ويژه تبليغاتاين خو

ت آنلاين  ااي براي تبليغهاي تبليغاتي ويژههاي خاص خريد آنلاين، استراتژيبا توجه به ويژگي و بازاريابي

اپذير ن ها نقش اينترنت در ملموس كردن تبليغات انكاراند. با توجه به اين ويژگياد كردهطراحي و پيشنه
دي جدي اند و گرايشاتهاي كسب و كار جديدي معرفي شدهدنياي بازاريابي الكترونيكي مدل است در

غات تجاري تبلي بمباران شديد انسان امروزي زير). ١٣٨٨باشند (روستا و همكاران، نيز در حال ظهور مي
درمعرض تبليغات متنوعي  رود،مي زماني كه به خواب فرو تا شودمي ازصبح كه بيدار كند،زندگي مي

 فرادا كم شده و افراد تبليغات بر باعث شده است كه تاثير همين امر و گيردمي هاي مختلف قرارازرسانه
جهت  هزينه بسياري را تلاش و بايد هااين شرايط شركت در ت انتخابي به تبليغات توجه نمايند.به صور

 استفاده از راه تبليغات، هاي جذب مخاطبان ازراه يكي از .به تبليغات انجام دهند جذب مخاطبين خود
فناوري  هر از اينترنت عامل تجاري مهمي است كه سريعتر .جمله اينترنت است از هاي جديدرسانه
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 .اي متحول كرده استهاي رسانهبيشتر از ساير فناوريني را بازارهاي جها كرده و ارتباطي ديگري رشد
شركت . )١٣٩٣ذاكري انورزاقي، (جلالي فراهاني،رنتي بخشي از تجارت الكترونيك است بازاريابي اينت

ستفاده از توان مديريتي و اي است كه با ايه صبا يك هلدينگ تخصصي چند رشتهگذاري آتسرمايه
و نقل و گردشگري فعاليت و معدن و حمل  هاي مختلف صنعت وشهاي در اختيار خود در بخسرمايه
اريابي هاي سنتي بازكنندگان در مقابل روشـبـا توجـه بـه اينكه امروزه اغلب مصرفكند. گذاري ميسرمايه

ت در صدد اس پژوهش حاضر دهند،و غيره از خود مقاومت نشان مي هاهبيل تبليغات تلويزيوني، روزناماز ق

مجموعه  هاي زيرها در شركتغات آنلاين و به كارگيري اين روشگذار تبليهاي تاثيرناسايي مولفهتا با ش
ها را به مشتريان و خريداران واقعي نشان دهد و بر هلدينگ آتيه صبا محصولات و خدمات اين شركت

   قصد خريد آنها تاثير بگذارند.

  چارچوب نظري تحقيق

هاي تجاري عصر حاضر ويژه فعاليتها، بهبر شيوه انجام فعاليتفناوري اينترنت تأثيرات عميقي 
ر هاي اينترنتي شده است. دگذاشته و منجر به تعريف جديدي از بازاريابي تحت عنوان بازاريابي شبكه

بازاريابي اينترنتي مدل سنتي ارتباطات يك نفر به چند نفر به مدل ارتباطات چند نفر به چند نفر تغيير 
اريابي ها به دنبال استراتژي انتقال از بازهاي مجازي، شركت. بدليل اثرات مثبت اينترنت و شبكهيافته است

درستي تأثيرات ها موفق خواهند بود كه بتوانند بهسنتي به بازاريابي اينترنتي هستند. زماني اين استراتژي
كنند. بنابراين ظهور و وجود هاي بازاريابي شناسايي هاي مجازي را بر فعاليتايجاد شده توسط شبكه

است (ماداكو و خدمات را دستخوش تغييراتي نموده  اينترنت، روش خريد و نحوه مصرف كالاها و
، بازاريابي وبي ي، بازاريابي الكترونيكريابي اينترنتي و بازاريابي شبكههايي مانند بازاواژه). ٣،٢٠١٦همكاران

اريابي روند. بازكار مي شود و آنها اغلب معادل يكديگر بهمي در ادبيات تجارت الكترونيك مشاهدهوفور  به
هيل هنگـام بـراي تس اينترنتي عبارت است از ايجاد و حفظ روابط با مشتريان از طريـق فعاليـتهـاي بـه

(سعيدي،نوروز نژاد و زنده  مبادله، محصولات و خدمات به طوريكه اهداف طرفين معامله را برآورده كنـد
در تعريفي ديگر، بازاريابي اينترنتي، رسيدن بـه اهـداف بازاريـابي از طريق استفاده از فناوري  ).١٣٩٠باد،

اينترنتي به توانايي سازمان در قابليت بازاريابي  ).٤،٢٠١٢(سو ارتباطات الكترونيكي تعريف شده است

ند. اين كا مشتريان اشاره ميهـاي اطلاعـاتي بـراي تسـهيل ارتباط باستفاده از اينترنت و ساير فنـاوري
طورهمزمان سازمان نيز  شود و بهتعاملات موجب دسـتيابي مشـتريان بـه اطلاعـات و منـابع سازمان مي

يابـد. فنـاوريهـاي بازاريابي اينترنتي فراتر از تبليغات اينترنتي است و تمام به اطلاعات مشتريان دست مي
، فعاليتهاي فروش، خدمات پس از فروش و تحقيقات بازاريابي را فعاليتهـاي مـديريت روابـط مشـتريان



 ١١٤٠ تابستان چهار،شماره پنجاه و ، فصلنامه مديريت كسب و كار

 ٦٦ 

گيرد. بازاريابي اينترنتـي ميتواند از دو طريق ارزش خلق كند: اول با برقراري ارتباط نزديـك بـا دربرمي
وكـار شركت، دوم با ايجاد امكان دسترسي مستقيم مشتريان به منابع  فراينـدهاي كسـب

شمول، كارآمـد در  ازاريابي اينترنتي مزاياي مختلفي دارد؛ مانند بازار جهانب ).٢٠١٢(الگوهري شركت
ـويي جمقايسـه بـا سـاير كانالهاي بازاريابي، فرصت خدمات جديـد براسـاس فنـاوري اينترنـت، صـرفه

دار بـا مشـتري، سـهولت در  جويي در هزينه، امكان برقراري رابطة تعاملي و ادامه در زمـان، صرفه
دن ش انتخـاب، امكان استفاده از متن و صوت و تصاوير متحرك، ارائة حجم بالايي از اطلاعات مفيد، مطلع

ادبيات بازاريابي به اهميـت در ).٢٠١٥ و همكاران، ٥استفكو (...روزبودن و هاي جديد، بهاز فرصت
بر اين حوزه تمركز كه  هاييپژوهش و تأكيـد شـده اسـت شناسـايي عوامـل مـؤثر در جـذب مشـتري

در بازارهاي .)١٣٩٥ (ممدوحي،ماهپور،رشيد و صفارزاده، انـدگيري افزايش يافتهاند، به شكل چشمداشته
تبليغ راهي مناسب براي آگاه  د.روين ابزارهاي بازاريابي به شمار ميتبليغات به عنوان يكي ازمهمتردنيا 

 ذهن عموم مردم واژه بازاريابي با است كه در حدآن  اهميت تبليغات تا .تشويق مردم است نمودن و
  .)١٣٨٨ (روستا و همكاران،است تبليغات مترادف شده 

در  شده است و محققان آن را انقلابي به صورت جدي مطرح ١٩٤٤آنلاين از سال از سال تبليغات 
اي سابقه در حال حاضرآنلاين تبليغات  .)٢٠١٠ وهمكاران، ٦(ساندانند اريابي بعد از ظهور تلويزيون ميباز

گويي دقيق آن محيط جديدي را خبيش از ده سال دارد. قابليت ارتباط دوطرفه از طريق اينترنت و پاس

و  ٧(دروسوس استارتباط جمعي شده ايجاد تغيراتي در مرزهاي سنتي ثايجاد كرده كه باع
ن فراد درباره تبليغات آنلاينتايج تحقيقات مختلف نشان داده است كه عقايد و نگرش ا ).٢٠٠٩همكاران،

   دادن با را مشتريان انتظارات تبليغات، ).٢٠١٠(وانگ،هم ارزيابي تبليغات اينترنتي است دو عامل م
 داراي مشتريان نشوند محقق هاوعده اين كه زماني برد.بالا مي خدمات و محصولات مورد در هاييوعده

 ايجاد منظور هب بردمي بالا را مشتريان انتظارات تبليغات، كه زماني بنابراين .باشندمي ضعيفي تجربيات

وح خلاصه به وض خوب تجربه يك. باشد آنها انتظارات از فراتر مشتري تجربه بايد عالي، تجربه مشتري يك
 صرف زينهه تبليغاتشان براي شركتها اگر. دهدمي نشان را مشتري تجربه و تبليغات بين روابط از ايساده

 بايد هاآن نكنند، گذاريسرمايه مشتري روي تجربيات بر اما دهند را افزايش مشتريان انتظارات و نمايند
 ).١٣٩١(اسماعيل و ديگران ،نمايند  قبول را ضعيف تجربه مشتري ارائه يك در گذاريسرمايه ريسك

 يغات ويدئويي،تبل ،تبليغات متني ،ميتوان به تبليغات ايميلي هاي مختلف دارند كهتبليغات آنلاين روش
  ). ٢٠٠٢، ٨(كاميا و زميجا اشاره كرد جستجو يهادر موتور غيتبل هاي تبليغاتي،بنر
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  خريداران اينترنتي

ا و هكننـده بـه مطالعـه تمـامي فرآينـدهاي انتخـاب، اسـتفاده، كنارگـذاري محصولرفتـار مصـرف
هـا بـر اي ارضاي نيازها و نيـز بررسـي آثـار سـازمانها و وسيله افراد، گروه ها بهخدمات، تجارب و يا ايده

به عبارت ديگر رفتار  ).١٣٨٥و همكاران، ٩هاوكينز( پـردازدآينـدها بـر مشـتري و جامعـه مـيايـن فر
اي از فرآيندهاي رواني و فيزيكي است كه پيش از خريد آغاز و بعـد از كننده شامل مجموعهمصرف

هاي مختلـف  هاي اشخاص و گروهيابد. اين رفتار با هدف ارضاي نيازها و خواستهمي مصـرف نيـز ادامـه
ها ها و تجربهها، خـدمات، ايده اب، خريد و استفاده از محصولانتخبه بررسي فرايندهاي مؤثر در زمان 

و تكـرار  در اين مطالعه منظور از رفتار خريد، قصـد خريـد و ميـزان. )٠٠٧٢، ١٠پيتر و اولسون( پردازدمي
باشد. قصد و تمايل به خريد، بيانگر شدت نيـت و اراده فـردي كننده ميخريـد محصـول توسط مصرف

پژوهشگران قصد رفتاري را يك حالت ذهني . )٢٠٠٨(پارك و همكاران،  براي انجام رفتار هدف است
 بهتر مقاصد رفتاريبنابراين درك  ننده تصميم شخص براي انجام رفتاراست.ك دانند كه منعكسمي

صـد ق ط بهتري با گروه هدف برقراركننـد.توانـد به بازاريابان كمك كند تا ارتباكننـدگان مـيمصرف
كنندگان به خريد محصول يا خدمت خاص در آينده تمايل نشـان خريـد يعنـي احتمال اينكه مصرف

فاداري دهنده و كننـده نيـز نشانط مصـرفميزان و تكرار خريـد توسـريزي كنند. داده و يا براي آن برنامه

به عبارت ديگر، تكرار خريد فقط يك  .باشـداو به محصول است كه دليل اين رفتار فرآيندي رواني مي
 ; ٢٠١١، ١١وو و وانـگ ( باشدواكنش ارادي نيست بلكه ناشي از عوامل رواني، احساسي و عاطفي مي

  .)١٢،٢٠٠٦ميلـر و هانسـن ; ٢٠٠٨عبـدالقادر، 

  پيشينه پژوهش

ل و خارج از كشور انجام شده است. در داخل در راستاي موضوع پژوهش تحقيقات متعددي در داخ
هاي طراحي مدل تبليغات از طريق رسانه پژوهشي باعنوان: )١٣٩٦محمودزاده (و  روشندل اربطانيكشور 

بنياد منظور با استفاده از روش نظرية دادهبدين  .انجام دادند منظور تأثير بر تمايل مشتريان اجتماعي به
نفر از  ١٨آوري شدند. نمونه به شيوة گلولة برفي انتخاب شد و محققان با ها جمعو ابزار مصاحبه، داده

دليل جديد بودن موضوع تحقيق خبرگان و مديران بانكي و نيز بازاريابان اجتماعي و... مصاحبه كردند. به
يافته استفاده شد تا ساختها در فرايندي اكتشافي، از ابزار مصاحبة نيمهادهآوري دو با توجه به جمع

ها، از روش كدگذاري سيستماتيك منظور تحليل دادهآوري شوند. بههاي ميداني در فرايند باز جمعداده
ا ها كه اجزاي مختلف مدل رهاي باز، محوري و انتخابي) استفاده شد و مقولهاي (كدگذاريسه مرحله

بندي شدند. نخستين جزء مدل ارائه شده، رهبري بازار بود كه دادند، در شش طبقه دستهتشكيل مي
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ساز ظهور دومين جزء مدل، يعني كمبود مشتري بود. عنوان شرايط علي انتخاب شد. شرايط علي زمينهبه
تحقيق، مد نظر قرار عنوان راهبرد هاي بانكداري الكترونيكي انتخاب شد كه بهجزء بعدي مدل، قابليت

هاي تبليغاتي) و زمينة حاكم (فضاي تعاملي و گر (عوامل تكنولوژيكي و روشگرفت. شرايط مداخله
رقابتي) نيز از اجزاي ديگر اين مدل بودند كه با تأثيرگذاري بر راهبرد، زمينة دستيابي به پديدة اصلي 

  .اين مدل را فراهم كردند

تبليغات، متغير ميانجي بين اعتماد،  پژوهش خود دريافتند كه در )١٣٩١( اسماعيل پور و قريحه

ده ريدمصرف كننگيري فرآيند رفتار خكننده است و باعث شكلفاداري و نگرش و رفتار خريد مصرفو
ي شركت هاي جارتنها هزينهكند نه و خدمات كمك مي شود. تبليغات اينترنتي به توليدكنندگان كالامي

بخشد و در نتيجه اثربخشي سازمان مي دهند بلكه عملكرد سازمان را نيز بهبودرا تاحد زيادي كاهش 
  .افتافزايش خواهد ي

تماعي سيار هاي اج) پژوهشي باعنوان: تبليغات رسانه٢٠١٨( ١٣همكاران تان و در خارج از كشور نيز

ري محصولات گردشگادند. بازاريابي تبليغ محصولات و خدمات گردشگري انجام د تعاملي رويكردي براي
ور هاي موبايل و ظهبهبود فناوريهاي تبليغات سنتي بوده است. با توسعه و در گذشته محدود به  ابزار

 هايات ظهور كرده است. تبليغات رسانهاز تبليغ هاي اجتماعي، يك پلتفرم جديدهاي شبكهسايت
اجتماعي بر روي دستگاه هاي موبايل  هايهاي شبكهبه استفاده از سايتاجتماعي  سيار( موبايل) اشاره 

هاي گردشگري در د. با اين حال، بسياري از سازمانبراي تبليغ محصولات و خدمات گردشگري دار
ين مطالعه ايا خير ترديد دارند. بنابراين،  خصوص اين كه آيا گردشگران آمادگي پذيرش اين تبليغ را دارند

تشكل از مدل پذيرش فناوري موبايل عوامل شخصي كند كه مپيشنهاد مي يك چارچوب يكپارچه را
كننده ها براي پذيرش ناوري) و نظريه تعاملي براي درك قصد مصرفو خودكارامدي ف (خودكارامدي سيار

ي ساختاري امسير ه باشد. بيشترماعي در دريافت تبليغات مرتبط با گردشگري ميهاي اجتتبليغات رسانه
  ابطه بين عوامل شخصي و قصد و نيت است. به جز ر متناسب با منابع گذشته

  نلاين، حس قدرت و تصميمات آتبليغات هدفمند ) پژوهشي باعنوان: ٢٠١٧( ١٤ماتيال ليو و
كننده فيسبوك يك منبع غني اطلاعات مصرفهاي اجتماعي نظير رسانهانجام دادند.  كنندهمصرف

هنوز مشخص نيست. براي اين منظور،  هاستفاده موثر از اين كلان دادههستند. با اين حال، شيوه ا
بررسي  هند. اين مطالعه بهسرعت و خريد انلاين توسعه د هاي شخصي را براي بهبودستي پيامبازاريابان باي

ه هاي سنتي از نظر اراياز هتل ايرباندپردازد. مي ايرباندنلاين براي مفهوم نوظهور آهاي تبليغاتي راهبرد
. متمايز است(منحصر به فرد بودن)  بستگي) و يك فضاي اقامت غير معمول( تعلق و وا احساس خانگي
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س حدر برابر منحصر به فرد بودن) و  تعلق( تبليغات متقابل جذابيت در اين تحقيق، ما به بررسي اثر
كه افراد  دهدنشان مي پردازيم. نتايج) بر روي قصد كليك و قصد خريد ميبالا در برابر پايين( قدرت فرد

به  لي كه افراد قوي  پاسخ مثبتيدهند، در حاوبي به جذابيت تعلق و وابستگي ميپاسخ مطل ن قدرتبدو
يسمي ، مكاندهد كه ارتباط برنديج تحليل ميانجي نشان ميدهند. به علاوه، نتامنحصر به فرد بودن مي

  شود.اهميت مديريتي براي بازاريابان مهمان نوازي بحث مي براي توضيح اين اثرات است.

 ايبر رفتار خريد آنلاين: نقش واسطهعوامل اثرگذار ) پژوهشي باعنوان: ٢٠١٦(١٥همكاران جيم لين و

اي است كه به سرعت اين روزها درحال رشد است. يك اينترنتي يك پديدهخريد انجام دادند. قصد خريد
يك مخزن بزرگي از  دهد كه هنوززيگران اصلي در اين صنعت نشان مينگاه اجمالي به رشد نمايي با

پتانسيل بازار براي تجارت الكترونيك وجود دارد. سهولت خريد آنلاين آن را به عنوان يك تمايل درحال 
كند. رواج خريد آنلاين علاقه خرده فروشان تعبير مي )جين واي (پديدار شدن در بين مشتريان به ويژه

به تمركز بر روي اين ناحيه را افزايش داده است. بنابراين، هدف اين مطالعه تعيين رابطه بين هنجار 

. باشدوساطت شدن توسط قصد خريد مي هنگامشده و رفتار خريد آنلاين بعيني، مفيد بودن درك 
ود را در دانشگاه مالزي دارند و درحال حاضر مطالعات خسال  ٣٤و١٨دانشجويان دانشگاه كه سني بين 

ي هاي توزيع شده براپرسشنامه ٨٠٠مورد از  ٦٦٢شدند.  كنند به عنوان هدف تحليل انتخابدنبال مي
هاي جمع آوري شده با استفاده از نرم ها معتبر بودند. سپس دادهكدگذاري، تحليل و آزمايش فرضيه

اي ساختاري براي تحليل شدند. مدلسازي معادله ١٦,٠نسخه  آموس . و١٨نسخه  اس پي اس اس افزار
و  تواند بيان كند كه هنجار عينيگيري ميآزمايش فرضيه استفاده شد. نتيجه هاي مدل وبررسي تناسب

 گذارد اما هنجار عينييمفيد بودن درك شده به صورت قابل توجه و مثبتي بر قصد خرين آنلاين اثر م
ابل توجهي بر رفتار خريد به صورت منفي دارد. ذكر اين نكته شايان توجه است كه مفيد بودن تاثير غير ق

ين دهد. يافته ها همچنريد آنلاين را تحت تاثير قرار ميدرك شده نيز به صورت غير قابل توجهي رفتار خ

آتي،  تحقيقات آشكار كردند كه قصد خريد تاثير مثبت قابل توجهي بر رفتار خريد آنلاين دارد. براي
ها از بزرگسالان كار كننده و ديگر متغيرها كه مربوط به خريد آنلاين بوند مشمول تحقيق شدند تا نمونه

  . انحراف نمونه گيري به حداقل برسد

 اي ديجيتالي و اجتماعي در رفتار مشترينقش بازاريابي رسانهپژوهشي باعنوان:  )،٢٠١٦( ١٦استقپن

اي هاخيرا تحقيقات تازه منتشره پيرامون مشتريان در فضاهاي بازاريابي رسانه پژوهشين ا انجام داد.
فرهنگ ديجيتالي  )١اند: موده است. پنج موضوع شناسايي شدهديجيتالي و اجتماعي را نقد و بررسي ن

  هاي ديجيتالي بر رفتار مشتري، ) اثرات محيط٣ها به تبليغات ديجيتالي، ) واكنش٢مشتري، 
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از زواياي بسيار متفاوتي بر اين مقالات جمعي  ين.هاي مصطلح آنلا) واژه٥متحرك و  هاي) محيط٤
تالي هاي ديجيي مشتري تحت تاثير محيطاي كه تجربهي مشتري و شيوهي تاثير گذاري تجربهشيوه

م ه كنند.گيرند، روشنگري ميي خود قرار ميبه صورت بخشي از زندگي روزمره رد كه در آنهايگقرار مي
چنان چيزهاي زيادي براي شناخت وجود دارند و دانش موجود در صدداز به طور نامتناسبي تاكيد نمايد، 

گردد. رهنمودهاي متعددي براي تحقيقات آينده براي كه تنها بخش تجربه مشتري ديجتال محسوب مي
  .روندپيش مي ها،يدهتشويق محققان براي بررسي طيف وسيعي از پد

تأثير تبليغات اينترنتي را بر روي تصميم خريد  ٥تحقيقي با عنوان ، )٢٠١٥(١٧يواريت راوي كومار و
ف تبليغات آنلاين و همچنين هاي مختلحالت دادند و نتايج حاكي از آن است كه درك انجام مشتريان

ان يتواند مشترگذارد و اين امر مياً بر قصد خريد خريداران تأثيرميفروش محصولات، مستقيم هايمهارت
 د.وفادار تبديل كن بالقوه را به مشتريان

اند، رداختهپ تبليغات آنلانهايي كه به بررسي نقش توان دريافت پژوهشبررسي ادبيات موضوع مي با

اند نكرده آنطـور كـه بايـد توجههاي تبليغلات آنلاين مولفهاكتفا كـرده و به كلي تبليغات اغلب به بيان 
نياز دارند كه در پژوهش حاضر بدان پرداختـه شـده اسـت. از سـوي ديگـر، اغلـب هاي بيشتري و بررسي
  اند و جاي خالي ، در قالـب رويكردهـاي كمـي انجام شدهتبليغاتهاي موجود در حوزه پژوهش
افزايـي در  ، به سهمآميخته، مشهود است كه پژوهش حاضر در چارچوب رويكرد آميختههاي پژوهش

دهد پژوهشي وجود ندارد كه طور كلي بررسي ادبيات موجود نشان مي رداخته است. بهادبيات موجود پ
ـه پرداخته باشد؛ بنابراين بـا توجـه ب تبليغات آنلاين بر خريد واقعيهاي صـورت جـامع به بيان مؤلفه به

ين غات آنلاتبليهاي صورت دقيق و جامع، مؤلفه دنبال اين هستيم كه به اين موارد، در پژوهش حاضر به
  .شناسايي كنيمگذار هستند راواقعي در هلدينگ آتيه صبا تاثير كه بر خريد

  اهميت موضوع

 شانن را آنلاين تبليغات از استفاده اهميت مردم، ميان در آن گسترش روند رشد فضاي ديجيتال و
 آنلاين تبليغات براي را ايبودجه هم كوچك كارهاي و كسب بزرگ، هايكمپاني بر علاوه امروزه. دهدمي

با توجه . ت پيدا كننددس خود هدف مخاطبان به مناسب راهكارهاي از استفاده با تا گيرندمي نظر در خود

نندگان كيابي پيدا كرده و مشتريان و مصرفاي در تبليغات و بازارينكه تبليغات آنلاين جايگاه ويژهبه ا
هاي ها، گونه، شركتكنندمحيط بر طرف مي هاي خود را با جستجو در اينتوجهي از نيازبخش قابل 

 اند.آزمايند و هنوز به مدل تضمين كنندة استفادة اثربخش از اين تبليغات دست نيافتهمختلف آن را مي
موفقيت اين تبليغات به پذيرش آن از سوي مخاطب بستگي دارد؛ بنابراين، بايد عوامل مؤثر بر تبليغات 
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ذيرش اين تبليغات را شناسايي كرد، زيرا ايجاد نگرش و تمايل مثبت به آنلاين و  تمايل مشتريان به پ
دهي خريد واقعي مخاطبان منجر ها در تبليغات آنلاين است كه به شكلترين گامپذيرش يكي از مهم

در زمينة بررسي  تبليغات آنلاين بر خريد واقعي  تحقيقات اندكي صورت گرفته است و محققان شود. مي
وان اند؛ شايد بتوامل مؤثر بر خريد را بررسي كردهيقات بدون توجه به فرايند خريد واقعي، عدر اين تحق

گفت مزيت رقابتي تبليغات آنلاين در مقايسه با ديگر وسايل ارتباطي نظيرتبليغات، ضريب نفوذ آن در 
مي هاي علو مجله ها، مراكز تحقيقاتيهاي انجام شده؛ دركتابخانهامع مختلف است. با توجه به بررسيجو

معتبر در داخل كشور و نيز جستجوهاي اينترنتي، هيچ گونه اطلاعاتي مبني بر سابقه انجام چنين 
پژوهشي وجود ندارد ولي هر كدام از متغيرهاي آن بطور جداگانه در مقالات مختلف مورد بررسي قرار 

تاكنون در كارهاي پژوهشي در گرفته است. همچنين با توجه به منابع در دسترس پژوهشگر، اين الگو 
رسد در اين مورد، در كشور خلا تحقيقاتي وجود قرار نگرفته است. لذا به نظر مي ايران مورد استفاده

ريان هاي بسيار زياد ولي با اثربخشي پايين از مشتكه شاهد تبليغات گسترده با هزينهداشته باشد به نحوي 

 بليغاتت تاثيرگذار هايمولفه ه با در نظر گرفتن شناسايياين تحقيق سعي شدباشيم. از اين رو درمي
در  مدلي ارائه و ) صبا آتيه هلدينگ: مطالعه مورد( فازي دلفي روش از استفاده با واقعي خريد بر آنلاين

باشد هاي تجارت الكترونيكي ميترين مدلترين و مورد قبولنهايت مورد آزمون واقع شود. اين مدل از مهم
دهد كه كند كه نشان مياين مدل مبنايي را ارائه ميتوسط ديويس ارائه شده است. ١٩٨٩ كه در سال

كند هنگامي كه فناوري جديد ن مدل بيان مينمايند. ايچرا مشتريان تكنولوژي جديد را قبول يا رد مي
شود متغيرهاي متعددي بر تصميم او مبني بر چگونگي و زمان استفاده از فناوري تاثير به فرد ارائه مي

اي ) مطرح شده، به طور گسترده١٩٨٩( ١٨گذارد. مدل پذيرش تكنولوژي كه در ابتدا توسط ديويسمي
رش تكنولوژي اطلاعات توسط كاربران بكار برده شده است. توسط محققان به منظور پيش بيني و پذي

) كه مبنايي براي تشرح توالي ٢٠٠٦( ١٩مدل پذيرش تكنولوژي از تئوري كنش موجه و فيشبين و ايسك

هاي اطلاعاتي مدل پذيرش علي آن است انتخاب شده است. طي چند سال گذشته جامعه سيستم
(ونكاتيش  اندهاي اطلاعاتي مورد توجه قرار دادهمينه سيستمتكنولوژي را به عنوان يك تئوري قوي در ز

). اخيرا مدل پذيرش تكنولوژي براي مطالعه بر روي پذيرش فناوري اينترنت توسط ٢٠،٢٠٠٠و ديويس
از اطلاعات  ٢٠٠٠كاربران مورد استفاده قرار گرفته است. براي مثال؛ لدر، مواپين، سنا و زوانگ در سال 

كردند، جهت آزمون براي انجام كارهايشان استفاده ميپاسخ دهنده كه از اينترنت  ١٦٣بدست آمده كه از 

ها نيز مدل پذيرش تكنولوژي را تاييد ه كردند. تجزيه و تحليل اين دادهمدل پذيرش تكنولوژي استفاد
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 ليغاتبت گذاراثيرت هايمولفه شناسايي). بنابراين هدف اصلي  اين پژوهش ٢١،٢٠٠٥كرد (وارشا و همكاران
  باشدمي ) صبا آتيه هلدينگ:مطالعه مورد( فازي دلفي روش از استفاده با واقعي خريد بر آنلاين

 مدل مفهومي پژوهش

 فهوميم مدل و شد، شناسايي واقعي خريد بر آنلاين تبليغات گذار تاثير هايمولفه حاضر پژوهش در
  . شودمي ارائه )١( شماره نمودار صورت به پژوهش

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  پژوهش مدل مفهومي -١شكل

  روش شناسي پژوهش

 يدخر بر آنلاين تبليغات تاثيرگذار هايمولفه دارد سعي و است ايتوسعه هدف، اساس بر تحقيق
 حاصل يجنتا اينكه به توجه با. سازد مشخص فازي دلفي روش از استفاده با را صبا آتيه هلدينگ در واقعي

 از و دباشمي كاربري نوع از دارد كاربرد هاشركت نوع اين در مديران براي گيريتصميم در تحقيق اين از
 استفاده اب ابتدا .است شده استفاده كيفي و كمي رويكرد دو از چون .است تلفيقي اطلاعات گردآوري لحاظ

 هاهمولف خبرگان با مصاحبه انجام و متون بررسي و ايكتابخانه اطلاعات از آمده بدست كيفي هايداده از
 استفاده با و اندگرفته قرار ارزيابي مورد ايزمينه تحقيق طريق از هامولفه اين سپس و .اندشده شناسايي

 با و يبرف گلوله روش به و هدفمند گيرينمونه. اندشده شناسايي نامهپرسش پخش و فازي دلفي فن از
 بازاريابي و فروش حوزه در خبرگان كليه را پژوهش اين آماري جامعه .گرفت صورت نفر١٠نمونه حجم

 تبليغات
ايميلی

تبليغات 
ويدئويی 

آنلاين

تپنل تبليغا

تبليغات 
آنلاين تلفن 

همراه

وب سايت 
یهای تبليغات

تبليغات 
بنری

تبليغات 
موتور 

ها،وبلاگ ها

رسانه های 
اجتماعی



 موسوي  و پيرزاد، نگهداري نيا .../واقعي هاي تاثيرگذار تبليغات آنلاين بر خريدشناسايي مولفه

 ٧٣ 

 مصاحبه زا استفاده و پيشينه و ادبيات مندنظام مطالعه به توجه با .دهندمي تشكيل صبا آتيه هلدينگ
 يانگينم اختلاف اينكه به توجه با همچنين و مصاحبه اجراي در خبرگان نظر از گيريبهره و يافته ساختار

 ركتش اعضاي اينكه به توجه با ديگر طرف از و .است برخوردار مناسب يپاياي از تحقيق لذا نيست زياد
 ضمينت تحقيق محتواي اعتبار لذا اندهبود موضوع با مرتبط تجربه با و متخصص افراد تحقيق در كننده
 مورد آمده بدست خبرگان با مصاحبه و تحقيق پيشينه و ادبيات از پرسشنامه محتواي كه انجا از. است
  .است برخوردار لازم روايي از نيز پرسشنامه است گرفته قرار نيز متخصصان تائيد

 هاي پژوهشيافته

  هاي شناسايي شدهمولفه

هاي شناسايي شده كه از طريق ادبيات و پيشينه تحقيق و مصاحبه خبرگان بدست در جدول مولفه
  .آمده است ارائه شده است

  هاي شناسايي شدهمولفه )١جدول (

 هامولفه

  تلويزيونيهاي چاپي و رسانه
  هاي اجتماعيرسانه

  تبليغات جستجو موتورها,وبلاگ ها
  تبليغات بنري

  وب سايت هاي تبليغاتي
  تبليغات آنلاين متني

  پنل تبليغات
  تبليغات ويدئويي آنلاين

  برنامه هاي آنلاين تلفن همراه
  تبليغات ايميلي

  تبليغات آنلاين تصويري

  هامولفه سازيبومي

 فازي دلفي روش از مصاحبه، مرحله در شده شناساي هايمولفه  سازيبومي براي فاز اين در :اول گام
 اين .شد توضيح صبا آتيه هلدينگ خبرگان از نفر ١٠ بين ايپرسشنامه اول گام در. شد خواهد استفاده

 سپس .بود) يادز خيلي تاثير زياد، تاثير متوسط، تاثير كم، تاثير تاثير، بدون( ليكرت طيف با پرسشنامه
 ذكورم پرسشنامه در خبرگان نظرات سوم گام در. شد تعريف مثلثي فازي طيف قالب در پرسشنامه اين
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 و دش تبديل قطعي اعداد به فازي اعداد چهارم درگام. شد قرارگرفته تجميع مورد فازي ميانگين روش با
 در. شدند حذف مقدار اين از كمتر هايشاخص) ٧/٠( آستانه حد گرفتن نظر در با پنجم گام در نهايتا
  .شودمي پرداخته فاز اين تشريح به ادامه

 تيهآ هلدينگ در واقعي خريد و آنلاين تبليغات بر هاشاخص اين كه شد خواسته خبرگان از: دوم گام
   ابتدا گام اين در واقع در.شد تعريف فازي طيف صورت به بصورت كه.است تاثيرگذار چقدر صبا

 و مثلثي فازي طيف قالب در سپس و گشت توزيع درجه ٥ ليكرت طيف با خبرگان بين ايپرسشنامه
  .است داده نشان را ليكرت طيف معادل مثلثي فازي اعداد .شد تبديل فازي اعداد

  خبرگان و كارشناسان ديدگاه شده فازي )٢( جدول

  

  

  

  

  

  

  

  

  

١١٠.٧٥٠.٧٥٠.٥٠.٢٥٠.٢٥٠٠١١٠.٧٥٠.٢٥٠٠C١
١٠.٧٥٠.٥١٠.٧٥٠.٥١٠.٧٥٠.٥٠.٧٥٠.٥٠.٢٥٠.٧٥١٠.٧٥C٢
١٠.٧٥٠.٥١٠.٧٥٠.٥٠.٧٥٠.٥٠.٢٥١٠.٧٥٠.٥١١٠.٧٥C٣
١١٠.٧٥١١٠.٧٥٠.٧٥٠.٥٠.٢٥١٠.٥٠.٢٥١٠.٧٥٠.٥C٤
١١٠.٧٥١٠.٧٥٥١١٠.٧٥٠.٧٥٠.٧٥٠.٥٠.٧٥٠.٧٥٠.٥C٥
١١٠.٧٥١١٠.٧٥١٠.٧٥٠.٥١٠.٢٥٠٠.٧٥٠٠C٦

٠.٧٥٠.٥٠.٢٥١٠.٧٥٠.٥١١٠.٧٥٠.٧٥١٠.٧٥١٠.٥٠.٢٥C٧
١٠.٧٥٠.٥٠.٥٠.٢٥٠٠.٧٥٠.٥٠.٢٥١١٠.٧٥١١٠.٧٥C٨

٠.٧٥٠.٥٠.٢٥١٠.٧٥٠.٥١١٠.٧٥١١٠.٧٥١١٠.٧٥C٩
٠.٧٥٠.٥٠.٢٥١١٠.٧٥١٠.٧٥٠.٥١٠.٧٥٠.٥١١٠.٧٥C١٠

١٠.٧٥٠.٥٠.٥٠.٢٥٠٠.٧٥٠.٥٢٥٠.٢٥٠٠٠.٢٥٠٠C١١

نـاس ٤كارشــناس ٥ نـاس٣كارشـ نـاس٢كارشـ نـاس١كارشـ كارشـ
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  خبرگان و كارشناسان ديدگاه شده فازي ادامه) ٣( جدول

  
  

  
  

  
  
  
  

  

  
تجميع  1ها، ديدگاه خبرگان با فرمول گام سوم: در گام سوم براي بدست آوردن ميانگين شاخص

  گشت.

𝑓𝑎𝑣𝑒 =  
∑ ௟

௡
+  

∑ ௠

௡
+  

∑ ௨

௡
                (1) 

  ) ميانگين ديدگاه خبرگان٤جدول(

  ميانگين ديدگاه  

C٠,٦٧٥  ٠,٥  ٠,٢٨٣  ١ 

C٠,٩٢٥  ٠,٧٢٥  ٠,٤٧٥  ٢  
C٠,٩٥  ٠,٨  ٠,٥٥  ٣  
C٠,٩  ٠,٧٥  ٠,٥  ٤  
C٠,٩٢٥  ٠,٧٥  ٠,٥  ٥  
C٠,٨٥  ٠,٦٧٥  ٠,٤٥  ٦  
C٩/٠  ٠,٧٥  ٠,٥  ٧  
C٠,٩  ٠,٧٢٥  ٠,٤٧٥  ٨  
C٩٥/٠  ٠,٨٥  ٠,٦  ٩  
C٠,٩٧٥  ٠,٨  ٠,٥٥  ١٠  
C٠,٥٥  ٠,٣  ١٢٥/٠  ١١  

١٠.٧٥٥٢٥٠١١١٧٥١٠.٧٥٥٢٥٠٠
١١٠.٧٥١٧٥٥١٧٥٠.٥٠.٧٥٥٢٥٠.٧٥٥٢٥
١١٠.٧٥٠.٧٥٥٢٥١٧٥٥١٧٥٥١١٧٥

٠.٧٥٥٠.٢٥١١٠.٧٥٧٥٥٠.٢٥٠.٧٥٥٢٥١٠.٧٥٥
٧٥٥٢٥١١٠.٧٥١٧٥٠.٧٥٥٠.٧٥٥٧٥٠.٥٢٥
١١٧٥١٧٥٠.٥١٠.٧٥٧٥١٠.٢٥٠٠.٧٥٠.٥٢٥
١١٠.٧٥٧٥٥٠.٢٥١١٠.٢٥١١٧٥١٠.٧٥٥
١١٠.٧٥١٧٥٥٠.٧٥٥٠.٢٥١١٧٥١٧٥٥
١١٠.٧٥١١٠.٧٥٧٥٠.٥٠.٢٥١١٧٥١١٧٥
١٥٠.٢٥١١٠.٧٥١٠.٧٥٥١٠.٧٥٠.٥١١٧٥
٥٠.٢٥٠٠.٧٥٥٠.٢٥٢٥٠٠٥٢٥٠٠.٥٥٠.٢٥

ــناس٨كارشــناس ٩كارشــناس ١٠ نـاس٧كارش ــناس٦كارشـ كارش
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نهايتا در گام چهارم ديدگاه خبرگان با فرمول زير فازي زدايي گشت (قطعي شد). به عنوان مثال 

 ٤٨٦/٠است . كه با فازي زدايي مقدار  u=0/675و  l=0.283 ،m=0.5در داراي مقادير  C1شاخص 
  حاصل شد.

𝑙 + 𝑚 + 𝑢

3
                                          (2) 

  نتيجه پذيرش يا رد شاخصها ذكر شده است. ٥در جدول

  نتايج نهايي دلفي فازي) ٥جدول (

  نتيجه  (مقدار قطعي) فازي زدايي  
Cرد  ٤٨٦/٠  ١  
Cپذيرش  ٧٠٨/٠  ٢  
Cپذيرش  ٧٦٧/٠  ٣  
Cپذيرش  ٧١٧/٠  ٤  
Cپذيرش  ٧٢٥/٠  ٥  
Cرد  ٦٥٨/٠  ٦  
Cپذيرش  ٧١٧/٠  ٧  
Cپذيرش  ٧/٠  ٨  
Cپذيرش  ٨/٠  ٩  
Cپذيرش  ٧٧٥/٠  ١٠  
Cرد  ٣٢٥/٠  ١١  

  

شوند. بر اين دارند از مدل حذف مي ٧/٠در جدول نهايي دلفي فازي شاخصهايي كه مقادير كمتر از 

) ١٣٩٣و هشت شاخص از نظر خبرگان تاييد شد. حبيبي و همكاران (اساس سه شاخص از مدل حذف 
، شاخص كمتر از اين مقدار بايد از ٧/٠اند كه در اين مرحله در صورت وجود مقادير كمتر از بيان كرده

هاي بومي همراه با كد تعريف شده جديد، مدل حذف شوند. بر اساس خروجي جدول دلفي فازي، شاخص
  شده است. تعريف٩در قالب جدول
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  هاي پژوهش) كدهاي نهاي شاخص٦جدول(

  كد  شاخص

  C١  اجتماعي هاي رسانه
  C٢  هاوبلاگ موتورها، جستجو تبليغات

  C٣  بنري تبليغات
  C٤ تبليغاتي هاي سايت وب

  C٥ تبليغات پنل
  C٦ آنلاين ويدئويي تبليغات

  C٧  همراه تلفن آنلاين هاي برنامه
  C٨ ايميل تبليغات

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ها: ضرايب معناداري مولفه١نمودار
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 : مدل پژوهش در حالت تخمين ضرايب استاندارد٢نمودار

  

 گيري بحث و نتيجه

 مهترين از يكي تبليغات. رودمي شمار به بازاريابي ابزارهاي مهمترين از يكي اينترنتي تبليغات امروزه
 اهير آنلاين تبليغات .باشدمي هاسازمان و هاشركت در كنندهمصرف و مشتري جذب اركان مدترينآكار و

 تا ينآنلا فضاي در تبليغات اهميت طرفي از. است واقعي خريد به مردم تشويق و سازيآگاه براي مناسب
 هايفناوري همچنين. است شده مترادف تبليغات با بازاريابي واژه مردم عموم ذهن در كه است حد آن

 يتوسعه هك است ابزاري رو اين از. است بوده انسان دگرگوني عوامل ترين بنيادي از يكي ديرباز از ارتباطي
 هايروش اينترنت، آمدن پديد با. گرددمي كنندگانمصرف رفتار مداوم شكل تغيير و توسعه موجب آن

 را خود ايج يافته، توسعه كشورهاي خصوص به و كشورها از بسياري در) سنتي تبليغات( تبليغات قبلي
 و فرادا شدن منطبق و كشورها اين در فناوري سريع رشد به توجه با. داد اينترنت طريق از تبليغات به

 ستفادها در يافته گسترش هايناحيه از يكي .كرد پيدا ايويژه جايگاه روش اين ها،فناوري اين با سازمانها

 به نآنلاي تبليغات آنچه. استهافروشگاه و هاتوليدي ها،شركت و صنفي هايمحيط آنلاين، تبليغات از
. تاس اهدافشان بيان براي زمينه مؤثرترين و بهترين سازيفراهم دهند،مي تجاري هايسازمان و هاشركت
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 رد همچنين .برقراركنند ارتباط خود واقعي خريداران و مشتريان و كاربران با راحتي به توانندمي آنها
 تا سازدمي فراهم را هايشانبرنامه بازاريابي در بيشتر اختيار امكان هزينه، كم ابزارهاي بودن دسترس

 ندگانكنمصرف جايگاه و نقش مجازي فضاي .كنند تركيب اجتماعي اخلاق با را مناسب فناوري بتوانند
 تبليغات: شيوه ١١ كه ميدهد نشان پژوهش هاييافته .است ساخته دگرگون كلي به تجارت دنياي در را

   بنري، تبليغات جستجو، موتورهاي تبليغات اجتماعي، هايرسانه تلويزيوني، و چاپي هايرسانه
 موبايلي، تبليغات آنلاين، ويدئويي تبليغات تبليغاتي، پنل متني، آنلاين تبليغات تبليغاتي، هايسايتوب

 گذارتاثير واقعي دخري بر كه هستند آنلاين تبليغات از هايمولفه تصويري آنلاين تبليغات ايميلي، تبليغات
 بليغاتت با مرتبط اصلي هايجنبه درمورد فعلي درك گسترش منظوربه تحقيق اين بنابراين .هستند
 اب صبا آتيه هلدينگ از حاضر پژوهش هايداده .شد انجام مشتريان خريد قصد در آنها تاثير و آنلاين

 و منطقي توجيه گرفتن نظر در با آمده دست به نتايج آن از پس. شد آوريجمع مصاحبه از استفاده
 ياشيوه از يك هر. قرارگرفت بحث مورد مورد آنلاين تبليغات پيشين مطالعات در كه آنچه همچنين

 دينگهل مجموعه زير هايشركت تبليغات در آنها گيري كار به كه هستند مزاياي داراي آنلاين تبليغات
 كثرا اينكه به توجه با .باشد داشته زيادي تاثير آنها خدمات و محصولات فروش در تواندمي صبا آتيه

 سايت وب طريق از آنها خريد و محصولات با آشنايي جهت را خود نياز مورد اطلاعات اينترنتي خريداران
 خود اروك كسب تبليغات در را ها شيوه اين هنوز كه شركتهايي. است ضروري نمايند مي كسب شركتها

 نيز و گيرند بكار را آن دارد همراه به برايشان شيوه اين كه بسياري مزاياي دليل به .گيرندنمي بكار
 اهداف با هماهنگ و اصولي هاييسايت وب دارند اصولي غير و ناكارآمد هاييسايتوب كه هاييشركت
 تمامي كه شودمي مشخص الگو هايخروجي گرفتن نظر در با .نمايند اجرا و طراحي خود كار و كسب
 خريد ثباع و دارند فراواني تاثيرات مشتريان رفتار روي بر و هستند برخوردار بالايي اهميت از الگو ابعاد

 هلدينگ  مجموعه زير هايشركت كه هنگامي كه شودمي مشخص حقيقت در .شودمي مشتري واقعي

 به و وندشمي موفق واقعي خريد انجام براي مشتريان جذب در كنند استفاه آنلاين تبليغات از صبا آتيه
   مجموعه زير هايشركت محصولات شناخت در آنلاين تبليغات هاي ابزار اين كه هست صورت اين
 و كندب معرفي مشتري به را محصولات اين و بكنند شناسايي را هدف مشتران و باشند موفق توانندمي
 مانند مزايايي از و داشته را نهايي خريد هلدينگ اين هايشركت محصولات از كه بكنند قانع را آنها

 محصولات و خدمات كيفيت افزايش و تقاضاها بهتر مديريت داخلي، هايهزينه كاهش فروش، افزايش

 دنيا قاطن ديگر در شده انجام تحقيقات به توجه با نيز آنلاين تبليغات ديگر هايروش اما .گردند مندبهره
 دناكارآم پژوهش اين آماري جامعه ديد از و ايران در اينكه دليل و گردد واقع مفيد تبليغات در تواندمي



 ١١٤٠ تابستان چهار،شماره پنجاه و ، فصلنامه مديريت كسب و كار

 ٨٠ 

   نبودن آشنا و ناآگاهي و سو يك از كار و كسب صاحبان توسط آنها اصولي غير استفاده است
 قتد است ضروري لذا و باشدمي ديگر سوي از آنها از استفاده چگونگي و نام با ايراني كنندگانمصرف

 هايمولفه يبرگيرنده در شده شناسايي هايمولفه و تحقيق اين نتايج .گردد مبذول نيز آنها به ايويژه نظر
 نلپ تبليغاتي، هايسايتوب بنري، تبليغات ها،موتورهاوبلاگ جستجو تبليغات اجتماعي، هايرسانه

 همچنين و دباشمي ايميلي تبليغات و همراه تلفن آنلاين هايبرنامه آنلاين، ويدئويي تبليغات تبليغات،
 ،)١٣٩١( قريحه و پور اسماعيل ،)١٣٩٦( محمودزاده و اربطاني روشندل تحقيقات با تحقيق اين نتايج

 راوي ،)٢٠١٦( استقپن ،)٢٠١٦( همكاران و لين جيم ،)٢٠١٧(  ماتيال و ليو ،)٢٠١٨( همكاران و تان
  .دارد همخواني ،)٢٠١٥( وتيواري كومار
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