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 چكيده

 جامعه هست؛ يك هم باشد، تبليغ نياز كه زماني تا كه اصل اين به توجه با .است بشر اززندگي نشدني جدا جزئي تبليغ، امروزه
به . دهد ادامه خود منطقي حيات خدمات، به و كالاها تبليغ بدون تواندنمي امروزي جامعه تعبير بهتري و به متمدن و صنعتي

گذار در عرصه نقش تبليغات اينترنتي بر بازار صنعتي از روش دلفي و ادبيات موضوع بهره گرفته منظور شناخت متغيرهاي تاثير
بر اساس نتايج تحقيق رابطه دو سويه و . شد و تكنيك ديماتل فازي براي تعيين ميزان تاثير متغيرها مورد استفاده قرار گرفت

تواند به صورت يك چرخه پويا در طول نتي و سطح توسعه بازار صنعتي وجود دارد كه اين فرآيند ميقوي بين تبليغات اينتر
 كاربران، مشاركت و سود لاين، آن تبليغات اينترنتيِ پايگاه توسعه سطح صنعتي، بازار همچنين عوامل توسعه. زمان تقويت شود

  مدلسازي هاي اين رابطه با استفاده از رويكردبهتر روابط و ديناميزمدر نهايت براي درك . باشندمي تاثيرگذاري بيشترين داراي
  
 دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايران ،علوم و تحقيقاتعضو هيات علمي، دانشكده مديريت و اقتصاد، واحد  *

  shahabi_63@yahoo.com) (واحد علوم و تحقيقات، تهران، ايران                                                                    ،دانشجوي دكتري مديريت تكنولوژي **

  علي شهابي :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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مقدمه

  هاي اخير تاكيد بر بازاريابي مورد توجه قرار گرفتهدههدر 
  است در واقع داشتن مشتري از داشتن چيزي براي فروش

ت ديگر ايجاد بازار از توليد خود به عبار. تر استمهم
 براي معرفي 1در اين راستا تبليغات. تر استمحصول مشكل

محصول، آگاهي دادن و ارائه اطلاعات صحيح و كامل در 
روستا و . (خدمت بازاريابي و جلب مشتري قرار گرفته است

  بخش آگاهي ابزار نيرومندترين تبليغات). 1390ديگران، 
ديدگاه  و انديشه يا خدمت، كالا، شركت، يك شناساندن در
  توانندمي باشند، گيرا و سازنده هايآگهي چنان چه .باشدمي

  به كم دست يا بياورند وجوده ب مخاطب در يك تصور
 وا دارند آن بازرگاني نام و فرآورده شناخت و پذيرش

هاي مختلفي انجام  تبليغات از طريق رسانه ).1385كاتلر، (
  ها، مجلات، توان به روزنامه پذيرد كه از آن جمله مي مي

اي  سانهچندي است كه ر. اشاره نمود... راديو، تلويزيون و 
هاي مورد استفاده  به جمع رسانه يعني اينترنت، جديد،

رشد تبليغ در اينترنت نسبت به . تبليغات اضافه شده است
 هاي سنتي، از سرعت بسيار بيشتري تبليغ در رسانه

سال از  38چرا كه پس از گذشت . برخوردار بوده است
ميليون  50كنندگان آن به   پيدايش راديو، تعداد استفاده

سال پس از پيدايش اين حد  13نفر رسيد، تلويزيون 
سال  4نصاب را كسب كرد و اما اينترنت تنها با گذشت 

 .(Fox, 1999) توانسته به اين حد نصاب دست پيدا كند
دليل ارزان ه است كه ب تبليغاتتبليغات اينترنتي نوعي از 

بودن، ماندگاري زياد، شبانه روزي بودن و فراگير بودن آن، 
 تبليغات. باز كرده است ها تبليغاتچيجايگاه خاصي را در بين 

اينترنتي در حال تبديل شدن به يك صنعت بسيار بزرگ 
  .(Fernández et al., 2012) باشددر دنياي رقابتي امروز مي

در زمينه تاثير تبليغات و به خصوص تبليغات اينترنتي، 
عموما مردم به محتواي . تحقيقات زيادي انجام شده است

تجاري و بازرگاني يك تبليغ اينترنتي بيش از يك تبليغ، 
 2زياديقات تحقي .(Scholsser et al., 1999) كننداعتماد مي

                                                           

1  - Advertisement 
؛ 1389؛ فلاحي و دهقاني، 1384خداداد كاشي و دهقاني،  :مراجعه شود به  2-

Cowling& waterson, 1976 ؛Sougiannis, 1996 Lev & 
Graham, et al., 2000; Neokosmidi, 2005; Kundu, 2007; 

Gupta, 2008 

  

نشان  ها و صنايع راوجود رابطه بين تبليغات و سود شركت
هانگ در رساله دكتري خود در دانشگاه فلوريدا . دهدمي

هاي تبليغاتي را از نقطه نظر مصرف كنندگان و تاثير پيام
پيشبرد نگرش مصرف كنندگان به تبليغات اينترنتي 

 شواهد تجربي نشان داد كه كه اثر بخشي. بررسي كرد

 ها متناسب با طرزهاي تبليغاتي هنگامي كه اين پيامپيام
  بود تفكر و نگرش مخاطبان پيام باشند، بيشتر خواهد

(Hong, 2006) . تبليغات آن لاين در صورت برنامه ريزي و
تواند نسبت به تبليغات سنتي، كم تر ميطراحي دقيق

تر و ايجاد وفاداري بيشتر در تر و قوياثر طولاني  تر،هزينه
كيم و . Goldfarb&Tucker, 2011)( مشتري داشته باشد

كنند كه اندازه گيري همكاران در مقاله خود بيان مي
اثربخشي تبليغات آن لاين كار دشواري است و با استفاده 
از مدل سلسله مراتبي بيز به بررسي اثربخشي تبليغات آن 

 تواندنشان داد كه تبليغات آن لاين مي لاين پرداختند و نتايج
  اشدراهنماي خوبي در تصميم گيري براي خريد محصول ب

 (Kim, et al., 2012) .شود، همان طور كه ملاحظه مي
اي خاص به بررسي يك از جنبه تحقيقات انجام شده هر

اند و خلل يك ديدگاه جامع نگر، به موضوع پرداخته
خصوص در زمينه تاثير تبليغات اينترنتي بر بازار صنعتي، 

از اين رو در اين مقاله تلاش شد . تقريبا مغفول مانده است
تاثير تبليغات اينترنتي بر بازار صنعتي ايران، به صورت 
كليت يك سيستمي در نظر گرفته شود و با ارائه يك مدل، 

  .هاي موجود در اين عرصه نشان داده شوداميزمروابط و دين
  

  مباني نظري تحقيق

 بازار صنعتي

  يا كالااي از خريداران بالقوه و بالفعل يك  بازار به مجموعه
هايى  سازمانشامل بازار صنعتي، . شود خدمت اطلاق مي

است كه كالاها و خدمات را براى بازپرورى بيشتر يا 
  استفاده مجدد در توليد كالاها و خدمات ديگر خريدارى
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در بازار صنعتي، هدف از خريد،  .)1379كاتلر، ( كنند مى
تقويت خطوط توليد، ولي در بازار مصرفي هدف، برآورده 

توان انگيزه  بنابراين، مي. شدن نيازهاي شخصي افراد است
خريد را در بازار صنعتي، معقول و عقلايي و در بازار 

در مقايسه با . مصرفي تا حد زيادي از روي احساس دانست
بازار مصرفي، حجم سفارشات در بازار صنعتي اغلب بالاتر 

، يافتن در اين گونه بازارها. )Van Weel, 2002( است
براي يك فروشنده يا عرضه كننده  هاي مختلفشركت

از طرف ديگر مشتريان . صنعتي كاري بسيار دشوار است
صنعتي غالبا بر اساس نزديكي به منابع طبيعي و توليدي 

به . نزديك به هم و از لحاظ جغرافيايي متمركز هستند
تر و استوارتري را در  توان روابط نزديك همين دليل مي

و مشتريان در اين بازارها  طول زمان، بين عرضه كنندگان
در بازاريابي صنعتي رضايت مشتري با عناصر . انتظار داشت

. مرتبط است "فرايند تبادل بين سازماني"و نتايج محوري 
با وجود اين، تا به حال به اين فرايند تبادل به طور سنتي 
به عنوان يك فرايند تعاملي و تبادل اقتصادي كوتاه مدت 

 ه استبازارهاي صنعتي نگريسته شد بين طرفين تبادل در
  ).1389كروبي، (

 كنندگان  همانند مصرف مشتريان صنعتي، در يك بازار صنعتي،
 2، منابع1داراي نيازها كالاهاي مصرفي در يك بازار مصرفي،

هاي  يكي از راه. باشند مختلفي مي 3هاي و نگرش 2منابع
بندي  تقسيم  از طريق هاي خريداران بالقوه، شناخت تفاوت

يك  ).1381ناصحي فر، ( هاي مختلف است ها به گروهآن
  توان با استفاده از متغيرهايي كه در بازار صنعتي را مي

هاي مختلفي  روند به بخش كار ميه تقسيم بازار مصرفي ب
بندي   طبقه) شاپيرو و بنوما(در اين خصوص  .كرد  تقسيم

متغييرهاي عمده تقسيم بازار صنعتي ارائه   زير را براي
  :اند ردهك
،  نوع صنعت: شامل: 4متغيرهاي جمعيت شناختي �

   موفقيت مكاني و محدوده جغرافيايي،  اندازه شركت

                                                           

1  - Needs 
2  - Resources 
3  - Attitudes 
4  - Variables 

نسبت استفاده ،  آوري فن: شامل: 5متغيرهاي عملياتي �
و  باشند كنندگان به كساني كه استفاده كننده نمي

  6نهاي مشتريا ظرفيت
سازماندهي بر اساس وظيفه : شامل: 7روندهاي خريد �

 هاي سياست، 8ماهيت وجود رابط، ساختار قدرت، خريد
  . 9خريد عمومي هاي سياست

قيمت و  كيفيت، خدمات، :شامل :10معيارهاي خريد �
   غيره

توجه (نياز شديد و فوريت : شامل: 11عوامل موقعيتي �
نياز شديد داشته و يا متقاضي تحويل   به خريدارني كه

 اندازه سفارش، 12كاربردهاي خاص، .)باند فوري مي
  )يا كوچك بزرگ(
تشابه خريداران و : شامل :هاي شخصي ويژگي �

  توجه عرضه كننده به خريداراني كه(  فروشندگان
نگرش به ، .)ها مشابه او استهاي كاركنان آن ارزش

گريز بودن  پذير بودن يا ريسك ريسك( 13ريسك
خيلي   توجه به مشتريان( وفاداري، )خريداران صنعتي
  .)وفادار با سايرين

 زمشابهي در تقسيم بازار ني  اين متغيرها به صورتبرخي از 
 هاي ويژگي گيرند ولي در تقسيم بازار صنعتي، مدنظر قرار مي

 ).1381ناصحي فر، ( است  متفاوتي در اين متغيرها نهفته
شناسايي صنعت،   تسهيل بندي كلان بازار صنعتي، تقسيم

بازار استفاده كنندگان نهايي و كاربردهاي  سازمان،
توانند به مي ، كه اين اطلاعاتدنبال دارده محصول را ب

  .طراحي و اجراي تبليغات اثر بخش كمك نمايند
  

 تبليغات

نويسد، تبليغات مي كتاب در وارنر دانيل و رايت جون
  از كالايي يا و عقيده ترويج براي كه تبليغ پيامي است

  انتقال جامعه يا خاصي هايگروه به كه منبع يك طرف

                                                           

5  - Operating Variables 
6  - CustomerCapabilities 
7  - Approaches Purchasing 
8  - Relationships Existing of Nature 
9   - Policies Purchase General 
10  - Criteria Purchasing 
11  - Factors Situational 
12  - Application Sepecific 
13  - Risk Toward Attitudes 
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 معنوي يا مادي محصول ايكننده توليد هر. شود داده

  .نمايدمنتقل مي مخاطب به هاييپيام طريق از را خود

 :از عامل حياتي در تبليغات عبارتند چهار

  1افراد توجه جلب �

  2افراد در علاقه ايجاد �

3افراد ميل تحريك �
 

   ).1389كروبي، ( 4خريد به افراد دادن سوق �
الگوهاي متفاوتي وجود دارد كه ريزي تبليغات  براي برنامه
 در. اشاره نمود M5 توان به الگوي ها ميترين آناز معروف

شود، سپس بودجه  در گام اول هدف تعيين مي، اين الگو
هاي بعدي لازم براي تبليغات تخصيص يافته و در گام

 شود نسبت به تصميم گيري راجع به پيام و رسانه اقدام مي

به منظور تعيين اثر بخشي برنامه تبليغات نتايج به  و نهايتا
  .شوند دست آمده با اهداف از پيش تعيين شده مقايسه مي

 كنند اما آن هاي تبليغاتي هدفي را دنبال مياكثر فعاليت
چه كه يك طرح تبليغاتي خوب را از يك طرح تبليغاتي 

ها سازد، كيفيت هدف تعيين شده در آن ضعيف متمايز مي
تعريف درست و دقيق هدف به تبليغ دهنده . اشدب مي

  هاي مناسبي براي انتخابنمايد كه شاخص كمك مي
رسانه و پيام در اختيار داشته باشد و در نتيجه انتخاب 

  ايآميخته رسانه، ريزي برنامه. تري نيز خواهد داشت صحيح
  ريزي اين برنامه كه آن دليل به .است بازاريابي هايمهارت از
  عنصر يك دارد، كار و سر تبليغ هبودج از مهمي بخش با

  انتخاب براي هاگام ترينمهم. شود محسوب مي حياتي
 :از عبارتند رسانه

 هنحو و پيام يتور فراواني پوشش، سطح تعيين �

 ثيرآنات

 مختلف رسانه هاي انواع ميان در انتخاب �

 پيام  ناقل خاص هوسيل انتخاب �

 ).1996كاتلر، ( رسانه بندي زمان هدربار تصميم �

  
  
  

                                                           

1  - Attention 
2  - Interest 
3  - Desire 
4  - Action 

  تبليغات اينترنتي

تبليغات اينترنتي به استفاده از اينترنت به عنوان يك كانال 
و وسيله ارتباطي براي ارسال تبليغات در محيط وب اشاره 

  هايدر فرايند تهيه و اجراي تبليغات اينترنتي، شركت .دارد
 يهاسازمان( دهندگان ، تبليغتبليغاتي، ناشران اينترنتي

  .درگيرند) توليدي و خدماتي
تبليغات اينترنتي را  5ان. ان. كانال سي1993در سال 

صورت ه تبليغات اينترنتي براي اولين بار و ب .معرفي نمود
  نمايش  3در سايت هات واير ،1994اكتبر سال  27بنر در 

ه وب ب 1995در سال  .(Kay & Modaff, 1999) داده شد
 1996در سال . اي عمومي پذيرفته شد عنوان رسانه

. الدزموبيل اولين اتاق گفتگوي تجاري را راه اندازي نمود
به برخي از اتفاقات مهم صنعت تبليغات  )1( در جدول

شركت هيوالت 1997در سال . اينترنتي اشاره شده است
در همان سال، . بنر تعاملي را معرفي كرداولين  6پاكارد

پيش بيني نمود كه تبليغات  7موسسه ارتباطي ژوپيتر
  خواهد رسيد 2002بيليون دلار در سال  7/7اينترنتي به 

(Allen et al., 1998).  
ضمن مقايسه تبليغات اينترنتي با تبليغات  )1( در جدول

  .هاي تبليغ در اينترنت مشخص شده استسنتي، مزيت
در مقايسه با تبليغات سنتي، تبليغ در اينترنت از 

از آن جمله  اي برخوردار است هاي قابل ملاحظه مزيت
توان به ايجاد ارتباط دو طرفه با مخاطب، ايجاد يك  مي

گيري  پيوند مستقيم به ليست محصولات، توانايي هدف
روزي،  ايستا و پوياي مشتريان، دسترسي جهاني و شبانه

گيري و  ري و بروز رساني آسان، قابليت اندازهارسال و نگهدا
ردگيري بالا، طراحي پيام آگهي و قابليت فروش اشاره 

علاوه هزينه تبليغ در اينترنت نيز به مراتب كمتر ه ب. كرد
 هاي تجاري اگر بخواهندشركت. باشد هاي ديگر مي از رسانه

در عرصه فعاليت باقي بمانند و موقعيت خود را در بازار 
اي جز به كارگيري اين نوع  قابت امروز حفظ كنند چارهپرر

هايي كه اين امر درمورد شركت. از تبليغات نخواهند داشت
بخواهند در سطح جهاني فعاليت كنند مصداق بارزتري 

  .خواهد داشت

                                                           

5  - CNN 
6  - Hewlett-Packard 
7  - Jupiter 



1394 پاييز /28 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله  112 

 

  
  

 
  

 

 

 

 

  در تبليغات  M5الگوي: 1شكل 

  )1382محمديان، (

  
  

  (Gao et al., 2002) مقايسه تبليغات اينترنتي و تبليغات سنتي: 1 جدول  

  
  
  

  نقش تبليغات اينترنتي در توسعه بازار صنعتي

 امروزه توليد و ارائه كالا به تنهايي كافي نيست زيرا

هاي در حال توسعه تغيير كرده است و در يك فعاليت
 بخشي تبليغ. يستي مشتريان را جذب نمودمحيط رقابتي با

هاي آيد و شركتاز بازاريابي موفقيت آميز به حساب مي
موفق به ويژه در امر صادرات، به موازات ارتقاي كيفي 

 هايمحصولات خود به دنبال طراحي و به كارگيري سيستم
آن لاين روشي تبليغات . باشندثر ميوبازاريابي پويا و م

كه هزينه كمتر و تاثيرگذاري بيشتري نسبت به ساير  است
روشي كه بسياري از كشورهاي بزرگ به آن . ها دارد روش

 .كنند اند و از طريق آن كسب درآمد مي روي آورده

يسه با مشتريان كالاهاي مصرفي، مشتريان صنعتي در مقا
به خاطر پول و سرمايه بيشتري كه صرف خريد كالاها 

كنند، از دانش، تخصص و آگاهي بيشتري نسبت به  مي
 هايگهيبنابراين، تاكيد آ. مشتريان بازار مصرفي برخوردارند

بازرگاني و تبليغات در بازارهاي صنعتي بيشتر حول محور 
توان ادعا در حالت كلي مي. ي و واقعي استاطلاعات فن

كرد كه امر ترفيع فروش در بازارهاي صنعتي، بيشتر از 
هاي تجاري و كاتالوگ هاي صنعتي، انجام  طريق نمايشگاه

در امر توزيع كانال هاي توزيع نيز بايد گفت كه . پذيرد مي
ها وجود  هاي كمتري از واسطه در بازارهاي صنعتي، لايه

  تواند باعث ها مياين خاطر كه تاخير در سفارش دارد و به
  فيزيكي لي خط توليد يك مشتري شود، توزيعتوقف و تعطي

  اي بسيار مهم و قابل توجه است در اين بازارها، مسئله
(Hass, 1989) .در بازاريابي صنعتي، بازارياب بايد به اين  

نكته واقف باشد كه تقاضاي كالاهاي صنعتي از تقاضاي 
شود، يعني تقاضا براي يك  كننده نهايي ناشي ميمصرف 

محصول بستگي به نحوه استفاده از آن در ارتباط با 
كند  گاهي بازارياب صنعتي سعي مي. محصولات ديگر دارد

  با تبليغات، تقاضاي مشتري نهايي را تحريك كند تا تقاضا
  

 تعيين بودجه

تصميم گيري در 
 مورد رسانه

در تصميم گيري 
 مورد پيام

 تعيين هدف ارزيابي تبليغات
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تبليغات از . براي كالاهاي صنعتي خودرا افزايش دهد
تواند بر ساختار باشد كه ميرفتاري بازار ميمتغيرهاي مهم 

 تواندهمچنين تبليغات مي. ر داشته باشدو عملكرد بازار تاثي
بر كاركرد بازار و سود اقتصادي بنگاه تبليغ كننده نيز اثر 

در تبليغات اينترنتي ). 1389فلاحي و دهقاني، ( گذار باشد
كلي  در بازار صنعتي همواره بايد توجه نمود كه به طور

اطلاع رساني در مورد يك محصول جديد در بازار انبوه، 
دهد، بسياري از تبليغات تقاضا براي محصول را افزايش مي

بيش از اين كه ترغيب كننده باشند، اعلام كننده هستد، 
 بنابراين تاثير تبليغات غالبا تقويت است تا ترغيب

تي را ها، تبليغات اينترنبرخي از پژوهش). 1380ساترلند، (
 دانندثر ميودر ايجاد فروش بيشتر در بازار صنعتي، م

 

(Gaffney, 2001; Kranhold, 1999; Aksakall, 2011) 
 

  دريافته است كه عموما مردم به محتواي) 1999(اسكلوسر 
تبليغ اينترنتي بيش از يك تبليغ،  تجاري و بازرگاني يك

شدت در تحيقق ديگري وجود رابطه بين . كننداعتماد مي
  شدهاي تمركز و حاشيه سود بررسي و تاييد تبليغات و نرخ

(Strickland, & Weiss, 1976). در بازار صنعتي، تبليغات  
تواند نقش مهمي در ارتقا رقابت و كاهش قيمت داشته مي

هايي كه از شركت. (Milyo & Waldfogel, 1999) باشد
 الكترونيكي كنند بازارهايطريق اينترنت خريد و فروش مي

دهند، از جمله را به چندين روش مورد استفاده قرار مي
هاي هاي داراي كاتالوگ، بازارهاي عمودي، سايتسايت

كه در تبليغات اينترتي بايد ... مزايده، تبادلات شخصي و 
هاي خريد اينترنتي هزينه. به اين نكته توجه ويژه شود

 اده و زمانمعاملاتي را براي خريدار و فروشنده كاهش د

سبب يكپارچگي . كندبين سفارش تا تحويل كالا را كم مي
شود و بين شركا و خريداران هاي خريد ميسيستم

 اما از طرف ديگر. نمايدارتباطات مستقيم ايجاد مي

تواند موجب فرسايش ارتباطات فروشنده و خريدار شده مي
 ). 1385كاتلر، ( و مسائل امنيتي بالقوه ايجاد نمايد

 در آن پشتيبان نظريات و سيستم هايحلقه مختصر رحش

   .است شده ارائه )2( جدول
  
  
  

 روش تحقيق

هدف تحقيق حاضر شناسايي عوامل و روابط موثر در رابطه 
باشد كه در بين تبليغات اينترنتي و توسعه بازار صنعتي مي

هاي فعال در بورس سايت تبليغات اينترنتي كه شركت 12
تهران در آن تبليغات دارند و از بازديد بالايي اوراق بهادار 
از نظر اين تحقيق . باشند، انجام شده استبرخوردار مي

در . استكاربردي و از نظر روش توصيفي مدلسازي  ،هدف
اين راستا ابتدا با بررسي و مرور مباني نظري و سوابق 

كارگيري تكنيك دلفي بر اساس نظر ه تحقيق و با ب
هاي نقش تبليغات در بازار و شاخص خبرگان، متغيرها

صنعتي، شناسايي شدند، سوالات تحقيق با استفاده از 
پرسشنامه محقق ساخته كه روايي آن به تاييد خبرگان و 

 81/0پايايي آن بر اساس ضريب آلفاي كرونباخ به ميزان 
به تاييد رسيده، با بهره گيري از تكنيك ديماتل فازي و 

زه تبليغات اينترنتي مورد تن از خبرگان حو 12نظر 
هاي اين افراد از مسولين برترين سايت. بررسي قرار گرفت

باشند كه صنايع كشور در تبليغات اينترنتي در كشور مي
سپس براي درك . انداي داشتهها تبليغات گستردهآن

تر و با نگرشي سيستماتيك، يك مدل تحليلي پويا دقيق
  مدلسازي پوياييازي به روش براي مدلس. ارائه شد
كه مبناي  شودها ابتدا يك تصوير غني ارائه ميسيستم

رويكرد مدلسازي پويايي سيستم توسط . باشدمدلسازي مي
  پويايي متدلوژي اساس بر. ارائه شد) 1961( فارستر

  صورت مشاهدات اساس بر معلولي علت و هايمدل سيستم،
  معتبر هاينظريه از الهام با نيز و رفتار سيستم روي گرفته

 .(Sterman, 2000) گيردمي شكل مساله ادبيات حوزه در
  1نسيم هاي علت و معلولي از نرم افزار وبراي ترسيم حلقه

  :باشدبه شرح ذيل مي سوالات تحقيق. بهره گرفته شده است
گذاري تبليغات اينترنتي بر بازار عوامل موثر بر تاثير
  صنعتي ايران كدامند؟

گذاري اين عوامل به چه ميزاني و تاثيرميزان تاثيرپذيري 
  باشد؟مي
  
  
  

                                                           

1- vensim 
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  هاي علت و معلولي مدل تحليليمرور ادبيات در زمينه روابط موجود در حلقه :2 جدول

                                                           

1  - consumer involvement 
2  - click-through rate 
3  - conversion rate 
4  - the number of competitors 
5  - the quantity of online customer reviews on the performance of individual keywords 
6  - text-based webpage  
7  - text–picture mixed webpage 
8  - picture-based webpage 
9  - video-based webpage 

  عنوان  نويسنده

ل
سا

  

  خلاصه كار انجام شده

  كيم و همكاران

كليدي كلمات  انتخاب چگونگي
تبليغات اينترنتي  برايجستجو 

  دخالت ميزان به توجه با
  بررسي تجربي انمصرف كنندگ

2012
 

هاي كليدي در جستجوي تبليغات آن در تحقيق خود نقش كلمات و واژه
كنند كه درگيري فكري دهند و بيان ميلاين را مورد بررسي قرار مي

  و كيفيت مرور 4، تعداد رقبا3، نرخ تبديل2، نرخ كليك1مصرف كننده
 5مصرف كننده از جمله عواملي هستند كه بر روي عملكرد كلمات كليدي

  .باشندگذار ميزمينه اثر

  كيم و همكاران
مدل اثرات تصادفي براي تخمين 

  اثربخشي تبليغات در بازار آنلاين
2011

با استفاده از زنجيره ماركف بيزي مونت كارلو، به بررسي نقاط كليدي و  
اينترنتي، پرداختند و يك مدل اثرات تصادفي مقرون به صرفه تبليغات 

  .براي براورد اثربخشي تبليغات در بازارهاي آن لاين ارائه نمودند

  ارزشمندي تبليغات آنلاين  تيلور

2011
در زمينه ارزشمندي اطلاعات تبليغات آن لاين تحقيق نمود و نشان داد كه  

به شدت افكار و تواند اطلاعات رد و بدل شده در تبليغات آن لاين مي
  .تصميم گيري در مورد خريد را تحت تاثير قرار دهد

  سيه و چن

 چگونه انواع
  بيننده توجه بر اطلاعات مختلف

  .گذاردتبليغات آنلاين اثر مي در

2011
 

در تحقيق خود به بررسي چگونگي اثرات اطلاعات مختلف در جلب توجه 
  .مطالعه قرار دادندكاربران يك وب سايت تبليغات اينترنتي را مورد 

  7عكس مختلط متن صفحه وب) 2( 6صفحه وب مبتني بر متن) 1(
، از جمله عواملي 9ويديو مبتني بر وب) 4(و  8هاي مبتني بر وبعكس) 3(

بايست در طراحي يك وب سايت تبليغات اينترنتي براي هستند كه مي
  .جلب توجه نظر بييندگان آن مورد توجه قرار گيرند

  آكسكال

مستقيم  پاسخ بهينه سازي
تبليغات اينترنتي،  نمايش در

 تجارتهاي كاربردو  تحقيقات
  الكترونيك

2011
 

  در تحقيق خود با درنظر گرفتن توابع درآمد و هزينه، مدلي را براي
  .بهينه سازي تبليغات آن لاين فرموله و ارائه نمود

  كيسما و همكاران
و  ادراك در قالب انيميشن و اثر

  تبليغات آنلاين از حافظه

2010
در تحقيق خود تاثرات انيميشن را بر ادراك و حافظه تبليغات اينترنتي  

بر اساس نتايج تحقيق انيميشن اثري زيادي بر قالب تبليغ و . بررسي كردند
  .شكل گيري ذهنيت مصرف كنندگان در مورد يك كالا دارد

  وانگ و سان

   و ها،نگرش ارزيابي باورها،
  به نسبت رفتاري هايپاسخ

 كشور در سه تبليغات آنلاين
  ايالات متحده، چين، و روماني

2010
  

در مقاله خود با ارزيابي باورها، نگرش ها به تبليغات آن لاين در سه كشور 
ايالات متحده، چين، و روماني به اين نتيجه رسيدند كه نگرش و پاسخ 

مختلف متفاوت مي هاي رفتاري نسبت به تبليغات آن لاين در كشورهاي 
باشد و درطراحي تبليغات آن لاين بايد به ويژگي هاي فكري و فرهنگي 

  .مردم در كشورهاي مختلف توجه نمود

  اسپيس

ارزيابي : تبليغات استيگماتا
تبليغات در فرهنگ شاعرانه 

  امريكا

2010
در رساله دكتري خود در دانشگاه فلوريدا بيان مي كند ) 2010(اسپيس   

از احساسات علاقه مندي به ورزش در تبليغات ورزشي ،قصد  كه استفاده
  .خريد كساني كه فعاليتهاي ورزشي مي كنند را افزايش مي دهد
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  هاهتجزيه و تحليل داد

عامل اصلي در رابطه ميان تبليغات اينترنتي و  16تكنينك دلفي و با نظر خبرگان، با مطالعه تحقيقات پيشين و به كارگيري 
  :بازار صنعتي به شرح ذيل شناسايي شد

  

  

                                                           

1  - impression rate 
2  - monthly cost 
3  - audience fit 
4  - content quality 
5  - look and feel 
6  - traditional brand equity measures  
7  - brand awareness 
8 - advertising recall 

  مديريت تبليغات  فلاحي و دهقاني

1389
 

به اين نتيجه دست  1381تا  1374هاي ررسي صنايع مختلف طي سالببا 
سودآوري صنايع داشته يافت كه تبليغات نقش بسيار مهم و مستقيمي بر 

مدل . (كز و  انحصاري بالاتر بوده استاست و اين سود در صنايع متمر
  ).DPDاقتصادسنجي با مدل 

  عباسي

  و

  محمديان

رابطه بين نگرش مصرف كنندگان 
به وب سايتها واثربخشي  تبليغات 

  اينترنتي

1386
 

معايبي مانند اساس نتايج، با وجود مزاياي زيادي تبليغات اينترنتي،  بر
كه نگرش  با توجه به اين .ازدحام صفحات وجود دارد كه بايد بر طرف شوند

يغات اينترنتي توسط مثبت به وب سايت باعث درك مزاياي بيشتر تبل
اين اين دو عامل بر يكديگر بر هم كنش شوند بنابرمي مصرف كنندگان

  .شودداشته و باعث اثر بخشي تبليغات اينترنتي مي

  گوپتا
  : تبليغات و عملكرد شركت

  يك تحليل تجربي
2008

تواند اثرات مثبتي بر تبليغات اگر به درستي طراحي و اجرا نشود نمي 
به عنوان مثال تبليغات بر . عملكرد و سودآوري يك صنعت داشته باشد

  .صنايع غذايي و نساجي در هند تاثير منفي و معني داري داشته است

  وو و همكاران

  ايرابطه ساختار و عوامل موثر
  در تبليغات اينترنتي هاي بنر

  گردشگري

2008
گردشگر و بكارگيري روش مدل سازي معادلات ساختاري،  605با بررسي   

نشان داد كه تبليغات اينترنتي تاثر زيادي بر نگرش و جذب مشتريان در 
  .انتخاب مكان و تور براي گردشگري دارد

  لي و لي
 تبليغات آنلاين با

  چالش مقايسه رويكرد

2006
 هاي مختلف براي موفقيت تبليغات وسناريوبا درنظر گرفتن فاكتورها و   

ها يك مدل رياضي براي اثر بخشي تاثير بيشتر آن در سودآوري شركت
  .تبليغات آن لاين، فرموله نمودند

  ناگي
تبليغات  براي سايت وب انتخاب

  AHP  از استفاده آنلاين با

2003
  

هاي موثر بر انتخاب وب سايت شناسايي عوامل و فاكتورق خود با در تحقي
مناسب براي تبليغات آن لاين چگونگي انتخاب وب سايت مناسب را ارائه 

، و 4، كيفيت محتوا3، مناسب مخاطب2، هزينه ماهيانه1ميزان برداشت. نمود
  .، از جمله اين عواملي هستند 5، و نگاه و حس4محتوا

  تبليغات آن لاين  درز و هشر

2003
  

كارهاي بهبود هاي تبليغات اينترنت و راهتحقيق خود به بررسي چالشدر 
  كنند براي موفقيت بيشتر تبليغات اينترنتي، پردازند و بيان ميآن مي

از قبيل نام تجاري   6بايست به حقوق صاحبان سهام با نام تجاري سنتيمي
  .، بيشتر توجه شود8و فراخوان تبليغات 7تجاري آگاهي

  ساتن
  رقابت تمركز وتبليغات، 

  

1974
نسبت ( اي از صنايع، شدت تبليغاتبر اساس تحقيق ساتن بر روي مجموعه 

شكل دارد و تبليغات بر روي توزيع  uبا تمركز، ارتباطي ) تبليغات به فروش
  .گذاردها اثر ميسهم بازار بين بنگاه
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  متغير هاي اصلي مدل :3جدول

 عوامل موثر نام متغير عوامل موثر نام متغير

A 9 بهره وري A1 پايگاه اينترنتي ِ تبليغات آن لاين 

A 10 رقابت A 2  كاربرانآگاهي 

A 11 بودجه تبليغات A 3 طراحي تبليغات 

A 12 سهم بازار A 4 تمايل به خريد 

A 13 ارزش برند محصول A 5 تقاضاي كالا 

A 14 تبليغات رقبا A 6 حجم توليد كالا 

A 15 محدوديت هاي تبليغات A 7 سود 

A 16 ترافيك A 8 توسعه بازار صنعتي 

  

پس از تعيين شدت روابط موجود بين متغيرها، بر اساس 
نظر خبرگان و انجام مراحل روش ديماتل فازي جدول زير 

 يب نفوذ عناصر مفروض از يك مسئلهترت. شودحاصل مي
 مسلم، ها به طوربر ديگر عناصر ويا تحت نفوذ قرار گرفتن آن

عناصر  ممكن از سلسله مراتب آنه ساختار مشخص كنند
س ديفازي نتايج ماتري .در بهبود يا حل مسئله خواهد بود

 )4(مستقيم عوامل در جدول شده روابط مستقيم و غير
  .ارائه شده است

  
  

  مستقيمس ديفازي شده روابط مستقيم و غيرماتري :4 جدول

 A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10 A11 A12 A13 A14 A15 A16 متغير

A1 066/0  193/0167/0060/0045/0044/0052/0045/0044/0043/0043/0044/0044/0041/0044/0056/0

A2 105/0  044/0049/0128/0052/0045/0052/0044/0045/0042/0042/0043/0/0043/0040/0046/0  121/0

A3 162/0  058/0047/0044/0040/0040/0047/0041/0039/0038/0038/0039/0039/0037/0039/0040/0

A4 046/0  040/0039/0035/0151/0056/0048/0040/0038/0038/0037/0039/0039/0036/0039/0038/0

A5 046/0  041/0040/0042/0032/0190/0068/0044/0039/0038/0/0038/0041/0039/0037/0039/0039/0

A6 047/0  041/0040/0043/0040/0033/0186/0061/0041/0040/0040/0052/0042/0037/0040/0039/0

A7 053/0  046/0044/0049/0044/0044/0057/0188/0055/0053/0053/0133/0056/0  042/0044/0043/0

A8 064/0  050/0049/0051/0047/0047/0140/0054/0127/00121/0122/0055/0048/0051/0048/0047/0

A9 046/0  040/0039/0042/0039/0039/0147/0055/0033/0039/0039/0048/0040/0037/0039/0038/0

A10 045/0  039/0038/0041/0038/0038/0045/0039/0038/0030/0037/0038/0038/0127/0045/0037/0

A11 146/0  054/0050/0042/0037/0038/0044/0039/0037/0036/0  029/0037/0037/0028/0037/0038/0

A12 046/0  040/0039/0059/0041/0039/0046/0040/0039/0038/0038/0032/0170/0036/0039/0038/0

A13 046/0  040/0039/0166/0  053/0041/0047/0040/0039/0038/0038/0039/0032/0036/0039/0038/0

A14 048/0  039/0038/0041/0037/0038/0045/0039/0037/0036/0  036/0037/0037/0028/0112/0037/0

A15 088/0  045/0043/0040/0037/0037/0044/0038/0037/0036/0  036/0037/0037/0034/0030/0037/0

A16 044/0  037/0036/0039/0036/0036/0043/0037/0036/0035/0035/0036/0036/0  034/0065/0  028/0
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.  

  است متغيرهايي دهنده نشان R رديفي مجموع بيشترين
 بيشترين مجموعو   متغيرهاي ديگر نفوذ دارند بر اقوي كه

نشان دهنده عناصري است كه تحت نفوذ واقع  )J(ستوني 
 A2و  A8 ،A1 ،A7بر اين اساس، متغيرهاي . شوندمي

يعني به ترتيب عوامل توسعه بازار صنعتي، سطح توسعه 
پايگاه اينترنتيِ تبليغات آن لاين، سود و مشاركت كاربران، 

  ).5 جدول( باشندداراي بيشترين تاثيرگذاري مي

  
  

  مستقيمس ديفازي شده روابط مستقيم و غيرماتري: 5 جدول

 R J R+J R-J متغير

A1 032/1  089/1  121/2  056/0-  

A2 939/0  848/0  787/1  092/0  

A3 789/0  799/0  588/1  010/0 -  

A4 758/0  923/0  681/1  166/0-  

A5 813/0  770/0  583/1  043/0  

A6 824/0  806/0  629/1  018/0  

A7 005/1  111/1  115/2  106/0-  

A8 121/1  843/0  963/1  278/0  

A9 761/0  723/0  485/1  038/0  

A10 713/0  701/0  414/1  012/0  

A11 730/0  701/0  431/1  030/0  

A12 780/0  749/0  530/1  031/0  

A13 771/0  777/0  548/1  007/0 -  

A14 686/0  681/0  367/1  005/0  

A15 655/0  744/0  399/1  089/0 -  

A16 612/0  724/0  336/1  113/0 -  

  

  

  توسط محل واقعي هر عنصردر سلسله مراتب نهايي 
شود به طوري كه  مشخص مي )R+J(و  )R-J( ستون هاي

)R-J( موقعيت يك عنصر در طول محور  هنشان دهند
به  ،)R-J(بودن   مثبت و اين موقعيت در صورت ها عرض

در صورت منفي بودن  ه بوده ودكنن ذوطور قطع يك نف
نشان  )R+J(. خواهد بود طع تحت نفوذبه طور ق آن،

  ها هم دهنده مجموع شدت يك عنصر در طول محور طول
  

هم از نظر تحت نفوذ واقع شدن  كننده و  از نظر نفوذ
 ،)R+J(به طور كلي و بر اساس مقدار  .باشد مي

سطح توسعه يعني عوامل  A4و  A1،A7،A8،A2متغيرهاي
پايگاه اينترنتيِ تبليغات آن لاين، سود، توسعه بازار 

به  صنعتي، مشاركت كاربران و تمايل به خريد محصول،
ترتيب بيشترين ميزان مجموع نفوذ گذاري و نفوذ پذيري 

  .را در رابطه تبليغات اينترنتي و توسعه بازار صنعتي دارند
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  نمودار عليّ  و موقعيت عوامل :2 شكل

  
  

.دهد، محل قرار گرفتن عناصر را بر اساس ميزان تاثير گذاري و تاثير پذيري نشان مي2شكل   
 

 
 

  

  
 

 

 

 

 

 

 

 

  

  روابط ميان متغيرهاي مدل با تكنيك ديماتل فازي :3 شكل

  

  
  

A1

A2

A3

A4

A5

A6

A7

A8

A9

A10
A11

A12
A13 A14

A15
A16

-0.200

-0.150

-0.100

-0.050

0.000

0.050

0.100

0.150

0.200

0.250

0.300

0.350

0.0000.5001.0001.5002.0002.500

17/0  

08
8

/0
 

06/0  11/0  

14/0  

12/0  

12/0  

14/0  

12/0
 

14
0

/0
 

13/0  

18/0  

18/0  

19/0  15/0  

16
2

/0
 

12/0  12/0  

10
5

/0
 

سود    

حجم توليد 
 كالا

رقابت   

 بهره وري

 

 تبليغات
رقبا   

 

ارزش برند 
 محصول
 

 توسعه بازار
صنعتي   

 

 سهم بازار

 

 ترافيك
 

 آگاهي 
 كاربران

 بودجه
تبليغات   

 

 محدوديت 
تبليغات   

 

 طراحي
تبليغات   

 تمايل
به خريد   

 تقاضاي
كالا   

 پايگاه 
 ِ تبليغات 

19/0  

16/0  

12/0  

16/0  
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بر اساس روابط موجود در شكل فوق، بين متغيرهاي پايگاه 
اينترنتي تبليغات اينترنتي، آگاهي كاربران، تمايل به خريد 
كالا، تقاضاي كالا، حجم توليد، سود و توسعه بازار صنعتي 

پذيري كه اين نشان دهنده تاثير رابطه زيادي وجود دارد
توسعه بازار صنعتي از سطح توسعه پايگاه زياد سطح 

ساير روابط در مدل فوق قابل . باشدتبليغات آن لاين مي
  .باشدملاحظه مي

براي درك بهتر روابط متغيرها مدل پوياي زير ارائه شده 
در مسائلي كه با رويكرد مدلسازي پويايي ). 4 شكل( است

ط بهاي علت و معلولي رواشوند، حلقهسيستم بررسي مي
جا  پوياي موجود در مسأله را مشخص مي كنند در اين

هاي علت و معلولي در قالب يك مدل مفهومي حلقه
هاي كه حلقه جايي ارائه گرديده است و از آن) 4شكل(

بازخوردي در اين مدل كاملا مشهود و قابل فهم هستند 
  .كنيمها بسنده ميتنها به توضيح يكي از اين حلقه

  

  

  حلقه هاي علت و معلولي اثرات تبليغات اينترنتي بر بازار صنعتي :4 شكل

  

  

  هاي مدل فوق ملاحظهيكي از حلقه طور كه در همان
شود با افزايش سطح اثربخشي تبليغات اينترنتي، مي

و تمايل به خريد محصول  آگاهي و به تبع آن نگرش
  افزايش يافته و به اين ترتيب تقاضاي محصول افزايش

حجم توليد و   با افزايش تقاضا براي محصول،. يابدمي
يابد و فروش افزايش يافته و سود واقعي سازمان افزايش مي

از ديگر سو با . يابداز اين طريق بازار صنعتي توسعه مي
غات افزايش يافته و در پي توسعه بازر صنعتي، بودجه تبلي

يابد و اين آن اثربخشي پايگاه تبليغات اينترنتي افزايش مي

. يابدفرآيند به صورت يك چرخه تقويتي مستمر ادامه مي
هاي موجود در مدل پوياي فوق ساير متغيرها و ديناميزم

  .مشخص مي باشد

 

 نتيجه گيري و پيشنهادات

ها براي حفظ سازمان در بازار جهاني و رقابتي دنياي امروز
و توسعه جايگاه خود نيازمند استفاده از تبليغات براي 

ند و تبليغات باشمعرفي محصول و برند تجار خود مي
هايي است ترين روشاينترنتي از سودمندترين و كم هزينه

سطح توسعه پايگاه
اينترنتي تبليغات

آن لاين

كاربران اينترنت
مشتريان بالقوه

كيفيت و
سرعت

ترافيك

طراحي
تبليغات

دسترسي به
اطلاعات

تحقيقات
بازاريابي

مشتريان تمايل

تقاضاي كالا

حجم توليد

فروش

سود
واقعي

ارزش برند
محصول

بودجه
تبليغات

شدت
رقابت

درآمد

بهره وري

افزايش
سهم بازار

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

سطح توسعه

بازار صنعتي

R

+

R

+

+

+

هزينه
توليد

قيمت
تمام شده

-

-

سايت

رنگ
زمان

تصاوير

موسيقي

محدوديت تبليغ

شعارها

جملات

تبليغات
رقبا

محدوديت
پول

مقاومت در برابر تغيير
و ثبات شناختي

واقعيت اقتصادي

+
+

+

+
+

+

+
+

-

B

-

-
+

R

+

+

+

+

+

+

+

+

RR

صرفه جويي
اقتصادي

-

+

+

+

+آگاهي

+
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ساعته و تعامل دو  24تواند به صورت ها ميكه سازمان
 هايوجود حلقهشده، بر اساس مدل ارائه . طرفه به كار برند

علت و معلولي تقويت كننده در بين متغيرهاي تبليغات 
شود كه اينترنتي و بازار صنعتي، اين نتيجه حاصل مي

تواند تاثير تبليغات و به خصوص تبليغات اينترنتي مي
همان طور كه . زيادي بر توسعه بازار صنعتي داشته باشد

بيشتر پايگاه  چه دهد با توسعه هرنتايج تحقيق نشان مي
اينترنتي تبليغات آن لاين، ميزان آگاهي كاربران از 

باشد و از طرف مقابل به دليلي ارتباط محصول افزايش مي
  اي كه در به كارگيري تبليغات آن لاين حاصلدوسويه

شود، اطلاعات و سلايق و نيازهاي كاربران نيز به پايگاه مي
تواند در ات مياينترنتي انتقال داده شده كه اين اطلاع

چه  بنابراين هر. تر تبليغات موثر باشدطراحي دقيق
تبليغات اينترنتي اثر بخش توسعه يابد، از طريق ايجاد 

باشند، به آگاهي، كاربران كه همان مشتريان بالقوه مي
مشتريان بالفعل تبديل شده و در نهايت با افزايش تقاضاي 

از . يابدمي و توليد بيشتر محصول، بازار صنعتي توسعه
تواند سبب افزايش طرف مقابل نيز توسعه بازار صنعتي مي

توجه و بودجه تبليغات و نهايتا توسعه پايگاه تبليغات آن 
لاين شود و اين حلقه به صورت يك چرخه پويا در طول 

البته بايد به اين نكته توجه داشت . شودزمان تقويت مي
ها بر حسب افزايش كه نبايد تاثير تبليغات اينترنتي را تن

فروش و يا حفظ سطح آن نگريست، بلكه بايد دانست كه 
ترين اثرات تبليغات اينترنتي، مستحكم كردن يكي از مهم

و محافظت از چيزي است كه قبلا بنا شده است كه به آن 
اگر مردم ببينند كه نام تجاري . گويندرفتار تبليغات مي

بيشتر نسبت به ها تبليغ مي شود، انتخاب شده توسط آن
مثلا گاهي . شوندهاي خود متقاعد ميبر حق بودن تصميم

ترين خوانندگان و بينندگان تبليغات برخي از مشتاق
اينترنتي، كساني هستند كه به تازگي همان محصول را 

  . اندخريداري نموده
  محقق بر اساس نتايج تحقيق پيشنهادات زير را ارائه

  :نمايدمي
  داده از محصولات و امكانات سازمانايجاد يك پايگاه  �
جمع آوري اطلاعات مشتريان مختلف و ايجاد يك  �

  پايگاه داده مشتريان 

ايجاد مركز تحقيق و توسعه در سازمان با تاكيد بر  �
  تحقيقات بازاريابي

هاي لازم براي بازار يابي الكترونيك توسعه زيرساخت �
  و تبليغات آن لاين

كاري با موسسات هاي اينترنتي و همطراحي سايت �
  تيبلغاتي اينترنتي داخلي و خارجي

روند عرضه و  هاي وب در جهت تاثير براشاعه فناوري �
 .تقاضا و توجه بيشتر به تبليغات اينترنتي

شود، مدل ارائه همچنين براي تحقيقات آتي پيشنهاد مي
هاي واقعي شبيه سازي شده و تواند بر اساس دادهشده، مي

  . سي قرار گيردرفتار مدل مورد برر
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  منابع و مĤخذ

  

، "ارزيابي تاثير تبليغات بر ماهيت رقابت و انحصار در بازار، مورد بخش صنعت ايران" .)1384(. دهقاني، عو  .خدادادكاشي، ف
  .فصلنامه مطالعات اقتصاد و مديريت

  
  .سمتانتشارات ، "مديريت بازاريابي" .)1390( .ابراهيمي، ع و . ، ونوس، د.روستا، ا

  
انتشارات  سينا قربانلو،، ترجمه ")ذهن مصرف كنندهتبليغات تجاري و (روانشناسي تبليغات تجاري " ).1380( .ساترلند، م
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