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 چکیده
رادایم ترکیبی های موثربر افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی است، لذا در پابندی مولفههدف پژوهش حاضر، استخراج و سطح

(Mixدرمرحله اول با استفاده از روش تحلیل محتوای کیفی، مولفه ،) های افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی، از میان متون مربوط
های مربوط به مخاطب، های مربوط به بازار، مولفههای ترغیبی، مولفهبه موضوع تحقیق، استخراج شد، که عبارتنداز: مولفه

های راهبردی. در مرحله های زیرساختی و مولفههای مربوط به محتوای پیام تبلیغات، مولفهبوط به محصول، مولفههای مرمولفه
بندی شد و میزان تاثیرگذاری، تاثیرپذیری، های مستخرج، سطح(، مولفهISMتفسیری )-دوم، با استفاده از روش ساختاری

ها، در افزایش اثربخشی تبلیغات تفسیری این مولفه-دید و مدل ساختاریهم مشخص گربهها نسبتوابستگی و نفوذ این مولفه
های ها، مولفهها و کم اثرترین مولفه بر دیگر مولفهشد. براساس این مدل، تأثیرپذیرترین مولفه از دیگر مولفهاینترنتی، طراحی

تفسیری -دانند. درمقابل، براساس مدل ساختاریمی هاترین مولفهترغیبی است. لذا اصحاب تبلیغات، این مولفه را جزء کم اولویت
ترین به مخاطب است. این درحالی است که این مولفه، کمهای مربوطها، مولفهشده، تاثیرگذارترین مولفه بر دیگر مولفهارائه

های ن دو ویژگی در مولفهباشد. مجموع ایبه افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی، دارا میهای مربوطاثرپذیری را از دیگر مولفه
شوند. های مختلف، برای این مولفه، بیشترین اولویت را قائل میبه مخاطب، باعث خواهد شد که تولیدکنندگان در حوزهمربوط

 عنوان اُسّ و اساس تبلیغات اینترنتی مطرح است. در بین این دو مولفه نیز، طیفی ازنحوی مسئله مخاطب و مشتری، بهبنابراین، به
 .دارد های مختلف وجودها با اولویتمولفه

 

 .تفسیری-سازی، ساختاریهای موثر، مدلاثربخشی، تبلیغات اینترنتی، مولفه کلیدی: واژگان
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 مقدمه

 در لاینفک جزئی به امروز کار،وکسب در تبلیغات
 هر تداوم که ایگونه به شده؛مبدل اقتصادی واحدهای

 موفقیتعدم یا و یتموفقبه زیادی حدودتا تجارتی
 و بازارسازی بازاریابی، رسانی،اطلاع هایفعالیت

دارد )ربیعی و  بستگی واحد آن محصولات تبلیغاتی
 مفهوم و ریزیبرنامه یعنی تبلیغات. (1391همکاران، 

 با زمانی، چه در را مطلبی چه اینکه یعنی ریزی؛برنامه

 شود معرفی مخاطبان به ایشیوه چه و به رسانه کدام
(. 1331آید )حکیمیان، دستحداکثر تاثیرگذاری به تا

ترین ابزارهای ارتباطی برای افرادی از مهمتبلیغات یکی
است که قصد فروش محصول یا خدمتی را به کسی 

دیگر، ایجاد رابطه عبارت(. بهScutaru, 2010دارند )
کردن و تاثیرگذاری برروی نگرش با مشتری برای مطلع

(. 1334پور، گویند )اسماعیلار وی را تبلیغات میو رفت
ای بدون تبلیغات، کارایی لازم را هر بازاریابی حرفه

 هایهزینه رغم به که نخواهد داشت. بیهوده نیست
 و- گذاریسرمایه عنوان آن به از تبلیغات، بالای نسبتاً

شود )فرهنگی و همکاران، می برده نام - هزینه نه
 روش علتبه تبلیغات ازجایی که بسیاری(. از آن1333
 که گرددمی باعث آن، دهندهشرکت ارائه تبلیغ اشتباه

 بلکه و نبرد سود خود تبلیغات کننده ازتبلیغ شرکت
 نفع به شرکت آن تبلیغات از های رقیبشرکت بالعکس،

(، بنابراین 1333جسته، سود برند )محمدیان،  بهره خود
 در مهم بسیار مسایل ازیکی لیغات،تب ارزیابی اثربخشی

اثربخشی  منظوراز .گرددمی محسوب قلمرو تبلیغات
که  تبلیغی که، است نکته این کردنمشخص تبلیغات،

ما  حد چه ایم، تاکرده صرف آن برای زیادی بودجه ما
است  رسانده بودیم،کردهتعیین که اهدافی به را

ش، تبلیغی ( و منظور از تبلیغ اثربخ1333)محمدیان، 
تاثیری  کند، جلب را مخاطب توجه تواندمی است که

تحریک و  را مخاطبان خرید کنش و داشته انگیزخاطره
دریافت حسی مخاطبان را بیدار کند )پورکریمی، 

ها، به شناسایی نقاط قوت و (. نتایج این ارزیابی1331
و  کنندگانتبلیغ. کندمی شایانی کمک تبلیغات ضعف

برروی  هایشانتبلیغ تاثیر تعیین به همیشه بازاریابان،

 ,Fortinمشتریان نهایی خود، علاقمند هستند )

دنبال اثبات ای بهطور فزایندهواقع، به ( و در1991
(. Farbey, 2002کارآمدی تبلیغات خود هستند )

 های بیشماری برای ارزیابیاز مقیاس آنهامنظور، بدین
 & Wolinد )انکرده استفاده تبلیغات اثربخشی

Korgaonkar, 2003.) 
 طوربه 1371سال از ایران در دیگر، اینترنت طرف از

در  آن کاربران تعداد و شده گرفتهکاربه فراگیر نسبتا
 یافته افزایش گیریچشم صورتبه اخیر سالیان طول

 دوران این در. (1339زاده، است )آقازاده و بخشی
 مصرفی کالاهای برای تبلیغات الکترونیکی از استفاده

زاده، زاده و بخشیاست )آقا گرفتهقرار ویژه توجه مورد
 در تبلیغ بهنسبت اینترنت در تبلیغ (. رشد1339
 است، بیشتری برخوردار سرعت از سنتی، هایرسانه
سال از پیدایش رادیو، تعداد  33گذشت  ازپس چراکه

 13میلیون نفر رسید. تلوزیون 01کنندگان آن به استفاده
از پیدایش این حدنصاب را کسب کرد و اما ل پسسا

ال توانسته به این حدنصاب س 4اینترنت تنها با گذشت 
(. بنابراین، 1334فر، پیدا کند )بختائی و گلچیندست

های تجاری اگر بخواهند در عرصه فعالیت باقی شرکت
بمانند و موقعیت خود را در بازار پررقابت حفظ کنند، 

یری این نوع از تبلیغات ندارند. این کارگای جز بهچاره
هایی که بخواهند در سطح جهانی امر در مورد شرکت

فعالیت کنند، مصداق بارزتری خواهدداشت )رحمانی و 
 (.1394فقیه، 

 و کاربردی بر روانشناسی تکیه با بازاریابان لذا
در  سعی ابزارهای جدید ابداع نیز و ارتباطی هایمهارت

 علیرغم. اندداشته مخاطبان بر مؤثر و قوی تأثیرگذاری
 موضوع ارائه تبلیغات، عرصه در فراوان هایتلاش

صورت خاص، و به الکترونیکی تبلیغات اثربخشی
 کمی و تعداد است شدهواقع عنایت مورد اینترنتی، کمتر

 نظر از را خود تبلیغات که دید توانمی را ییآنهاسازم از
 سویک از تبلیغات اثربخشی .کنند ارزیابی اثربخشی،

 هاقوت و هاضعف همواره که کردهعمل بازخورد همانند
 هاینارسایی به بردنپی برای را راه و سازدمی را آشکار
 در آنهابه سازم دیگرسویاز و کندمی هموار تبلیغاتی
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 کمک مخاطبان با کاراتر و مؤثرتر ارتباطات ارائه
 مثال،برای (.1339زاده، نماید )آقازاده و بخشیمی

 کارهایراه بررسیبه پژوهشی در( 1330) مقدمجعفری
 دهدشتی یا و پرداخته هاهتل تبلیغات اثربخشی افزایش

 اینترنتی تبلیغات اثربخشی به خود پژوهش در( 1333)
 .است پرداخته کنندگانمصرف رفتار بر

های بردن به مولفهپی پژوهش این از بنابراین، هدف
اینترنتی و بعدازآن تعیین میزان  اثربخشی تبلیغات

لذا سوالات اصلی  ها است.تاثیرگذاری این مولفه
 از:اختصار عبارتندپژوهش به

های افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی، مولفه .1
 کدام است؟

و تاثیرپذیری، نفوذ  بندی، میزان تاثیرگذاریسطح .2
 هم چگونه است؟بهها نسبتو وابستگی این مولفه

 

 گذشته مطالعات بر مروری و نظری مبانی

در این بخش، ضروری است به تعریف و توضیح 
 مفاهیم اصلی پژوهش، پرداخته شود.

 تبلیغات
 شخصی از پیام یک رساندن معنایبه لغت در تبلیغات

 تکنیکی ازلحاظ و باشدمی دیگر شخص به
 یک درمورد غیرشخصی ارتباطات نوع هر ازاستعبارت

 کارفرمای یک که ایده، یا و تخدم سازمان، کالا،
 منظوربه جمعی و رسانه یک از آن عبور برای مشخص،

 پرداخته پول مخاطبان، از وسیعی جمع به آن رسیدن
(. تبلیغات تجاری، نوعی از Karlsson, 2007است )

سوی شخصی حقیقی یا حقوقی، با ارتباطات است که از
، به کالاتوجه و یا تشویق نسبتهدف معرفی، جلب

از وسایل ای، بااستفادهخدمت، نیاز، موسسه و یا آموزه
گیرد به توده، گروه و یا فرد صورت میگوناگون، خطاب

؛ 111: 1331؛ حکیمیان، 213: 1379)همایون، 
 (.121: 1391دادگران، 

اند که این واژه برخی دیگر در تعریف تبلیغات بیان کرده
اطلاع مردم، معنای رساندن پیام، خبر یا مطلبی بهبه

 کنگره یا و  «فیدپروپاگاندادیگاتیو»کنگره  در ریشه
 سال در کاتولیک کلیسای توسط که دارد ایمان ترویج

 طلبیاصلاحضد اقدامات از عنوان بخشیبه. م1122
 با عقیده کنترل به منحصراً تبلیغات. شد برپا کلیسا

 دیگر و تصاویر ها،شایعه ها،مهم، گزارش نمادهای
 آن،ازهدف و دارد اشاره اجتماعی ارتباط الاشک

 تبعیت به افراد اقناع و شدهموضوع مطرح سازیمعروف
(. 1373ثانی، است )رهبرنیا و مهریزی آن از

ویلیامز اعتقاد دارد که تبلیغ، سیستمی جادویی ریموند
گرانی پر است که محصولات تجاری را مبدل به دلالت

رتیب، محصول به چیزی تاینکند. بهزرق و برق می
 (.1379کند )میرفخرایی، ازخود دلالت میغیر
از  است دارد که: تبلیغات، عبارتواتسون، بیان میدان

شخصی و صورت ارتباط غیرداده سازمان، بهبرون
منظور  های مختلف، بهپرداختنی ازطریق رسانه

دهنده سازی و یا اقناع بخشی از مخاطبان تشکیلآگاه
(. بنابراین، 1379راد، محیط سازمان )محسنیانعامه به 

های مهم از روش یا روشاستدرنهایت، تبلیغات عبارت
پیوسته، در قالب یک مجموعه برای بسیج و همبه

دادن به نیروهای فردی و اجتماعی، ازطریق نفوذ جهت
در شخصیت، افکار، عقاید و احساسات افراد، جهت 

 (.1331رمی، رسیدن به یک هدف مشخص )ک

 

 تبلیغات اینترنتی
 یک عنواناینترنت به ازاستفاده به اینترنتی تبلیغات
 اشاره وب محیط در تبلیغات ارسال برای ارتباطی وسیله

از اینترنت و شبکه  که است تبلیغی معرف دارد که
جهانی برای بیان هدف ارسال پیام تجاری، جهت جذب 

(. 1394قیه، کند )رحمانی و فمشتریان استفاده می
بودن بر روی تلوزیون و تبلیغات به سرعت از پراکنده

های برخط و سایتهای دیگر به سمت وبروش
 ,Kuttyکرده است )موتورهای جستجو حرکت

گیری ها و مزایای آن در هدف( و قابلیت2011
نمودن فرآیند بازاریابی تا مرحله فروش مشتریان و دنبال

از تاثیرپذیرترین یکیعنوان محصولات، آن را به
از مزایای ساخته است. برخیهای تبلیغاتی مطرحسیستم

-1به تبلیغات سنتی، عبارتنداز: تبلیغات انترنتی نسبت
ایجاد یک پیوند مستقیم به -2ایجاد ارتباط دوطرفه،
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گیری ایستا و پویای توانایی هدف-3لیست محصولات، 
ارسال، -0روزی، دسترسی جهانی و شبانه-4مشتریان، 

گیری و قابلیت اندازه-1نگهداری و بروزرسانی آسان، 
 قابلیت فروش و-3طراحی پیام آگهی، -7ردگیری بالا، 

 (.1390... )امینایی و همکاران، 
مطالعات زیادی درباره تبلیغات اینترنتی، در طول زمان 

بر این های تبلیغاتی مختلفی، مبنیمدلانجام گرفت و 
کنند و چه ات اینترنتی را درک میکه افراد چگونه تبلیغ

 Rodgersبه آن دارند، طراحی گردید )نگرشی نسبت

& Thorson, 2010شده (. در چندین مطالعه بیان
که نگرش به تبلیغات، نگرش به برند، یادآوری تبلیغات و 

گیری اثربخشی تبلیغات تمایل خرید، عوامل اصلی اندازه
ین عوامل (. همچنHuang & et al, 2010هستند )

به برند و تمایل کلیک روی تبلیغات، یادآوری، نگرش
اند برده شدهگیری اثرگذاری تبلیغات، نامخرید برای اندازه

(Wu & et al, 2015.) 

 

 اثربخشی تبلیغات اینترنتی
 هایهدف به سازمان که میزانی ازاستعبارت اثربخشی
در  اثربخشی سنجش برای. یابدمیدست خود موردنظر

. شوند تعریف اهدافی بایستمی ابتدا در سازمانی ره
 شده و تدوین هاییبرنامه اهداف این تحقق جهت سپس

 پایان، در. شوند گذاشته اجرا به هابرنامه این ادامه در
شده مقایسه تعیینازپیش اهداف با آمدهدستبه نتایج

 (.1334فر، شوند )بختایی و گلچین
 یک اهداف تحقق میزان تبلیغات اینترنتی، اثربخشی

 درجهت گرفتهاقدامات صورت و فروش بازاریابی، ارتباط
 ,Ramalingam & et) باشدمی شدهتعیین هدف

 بودجه ما که تبلیغی که این کردن(. مشخص2006
 به را ما حد چه تا ایمکرده آن صرف برای زیادی
موردتوجه  بسیار رسانده، ایمکرده تعیین که هاییهدف

 ارتباطی عنصر (. کنترل1333نی و همکاران، است )حسی
 نام مختلف ابعاد از مشتریان ادراک مستقیمی بر تاثیر

 ارتباطات و عناصر که معناست بدان این .دارد تجاری
کنترل شوند  و اجرا دقتبه باید تبلیغات

(Suvittawat, 2015)کلی طورذکر است، بهبه. لازم

 دسته سه در نتوامی را تبلیغ یک اثربخشی عوامل
 بهمربوط عوامل تبلیغ، بهمربوط عوامل. نمود بندیطبقه

 (.Park, 2008به محیط )عوامل مربوط و مخاطب

 

 مطالعات پیشین  

دهد که هایی شکل میپیشینه پژوهش حاضر را پژوهش
افزایش اثربخشی تبلیغات »خاص به موضوع صورتبه

طبق اند. باید بیان شود که پرداخته« اینترنتی
شده، تحقیقات چندانی در این موضوع های انجامپژوهش
هایی، قریب به وجود پژوهشایناست. بانگرفتهصورت

به قرار زیر  آنهااز گرفته که شرحیاین موضوع صورت
 است؛

در پژوهشی با عنوان  (1390) همکاران و امینایی
 فضای در کارها و کسب اینترنتی تبلیغات بندیزمان»

 مدلی برای زمانبندی تبلیغات ارائه دادند. جهت، «مجازی
 مدل صحت و کارایی اثبات و پیشنهادی رویکرد ارزیابی
 GAMSنویسیبرنامه افزارنرم در مدل این ریزی،برنامه
 مطالعه این در نویسنده، گفتهبه. است شده سازیپیاده
 بنری تبلیغات زمانبندی سازیبهینه برای جامع مدلی
 در درآمد حداکثر کسب جهت مختلف کارهای و کسب
 .گردید ارائه متفاوت هایسایت
در پژوهش خود با  (1333) همکاران و های دهدشتییافته

 کنندهمصرف رفتار بر اینترنتی تبلیغات اثربخشی»عنوان 
 اثر میزان بودناز مطلوب، حاکی«ایرایانه خدمات و کالاها

 مصرفی رفتار بر ایرایانه خدمات و کالا اینترنتی تبلیغات
 همچنین و باشدمی طباطباییعلامه دانشگاه دانشجویان

 فلش طرح و محتوا عامل ترتیب به که شدمشخص
 کالاها کنندگانمصرف رفتار بر تاثیرگذار عوامل مهمترین

 .ستآنها دیدگاه از ایرایانه خدمات و
 اثربخشی ارزیابی»با عنوان  (1394) نتایج پژوهش یزدانی

که است، بیانگر آن«ایران فروش بازار در اینترنتی تبلیغات
 شناختی واکنش بر تاثیر1501 با ارتباطی هایمحرک
 احساسی واکنش بر تاثیر1542 و کنندگانمصرف
 هایمحرک و داشته را تاثیر بیشترین کنندگان،مصرف

 و کنندگانمصرف شناختی واکنش بر تاثیر1532 محتوایی
 و داشته کنندگانمصرف یاحساس واکنش بر تاثیر1523
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 از بیشتر محتوایی هایمحرک به دقت و توجه اولویت
 محتوایی هایمحرک ازطرفی. است ارتباطی هایمحرک

 تاثیرگذار کنندگانمصرف نگرش بر کدامهیچ ارتباطی و
 برای و پژوهش مدل مطابق است لازم که اندنبوده

 با طمرتب اینترنتی تبلیغات محتوای به مطلوب اثربخشی
  .شود توجه و تاکید فرش

با عنوان  (1390)هاشمی  و مقدمنتایج پژوهش جعفری
 اثربخشی افزایش در موثر راهکارهای شناسایی»

 بهبود در مؤثر بعد4 تأیید ، به«هاهتل وبگاه اطلاعاتی
 هایمؤلفه در تغییراتی و هاهتل وبگاه اطلاعاتی اثربخشی

 بندیاولویت نیز، و پیشین هایپژوهش با مقایسه در آن
 به گرایش مداری،مشتری: انجامید زیر ترتیببه آنها

 این نتایج. گراییامنیت و بازاریابی به گرایش فناوری،
 نیز و هاهتل تمام مدیران نگرش تغییر با تواندمی پژوهش

 این دولتی متولیان و صنفی مجامع همکاری و توجهجلب
 شمار آن،پیاز و اههتل وبگاه اطلاعاتی اثربخشی حوزه،

 .بخشد بهبود را کشور خارجی ویژهبه و داخلی گردشگران
با عنوان  (1392)حقیقی  و زادههای پژوهش رحمانفرضیه

 اجتماعی هایشبکه اثربخشی افزایش در موثر عوامل»
 دیدگاه از-1بر؛  ، مبنی«ایرسانه هایناسازم در مجازی
 هایمولفه بین انایر عمومیروابط مدیران انجمن اعضای
 اجتماعی هایشبکه اثربخشی افزایش و فرهنگی توسعه

 وجود معناداری رابطه ایرسانه هاینادرسازم مجازی
 عمومی روابط مدیران انجمن اعضای ازدیدگاه -2 .دارد

 اثربخشی افزایش و اجتماعی سرمایه هایمولفه بین ایران
 رابطه ایرسانه هاینادرسازم مجازی اجتماعی هایشبکه

 مدیران انجمن اعضای دیدگاه از -3دارد.  وجود معناداری
 و اطلاعاتی جامعه هایمولفه بین ایران عمومیروابط

 در مجازی اجتماعی هایشبکه اثربخشی افزایش
، همگی دارد وجود معناداری رابطه ایرسانه هایانسازم

 .تأییدشد

 

 روش پژوهش
( Mix) روش تحقیق این پژوهش در پارادایم ترکیبی

گام قرار دارد. مراحل انجام پژوهش، طی سه
 شود.پرداخته می آنهاشد که در ذیل به ریزیبرنامه

به اولین گام، تحلیل محتوای کیفی تمامی متون مربوط
در پیشینه  آنهاموضوع پژوهش است که گزارشی از 

 توانمی را کیفی محتوای گردید. تحلیلپژوهش ارائه
 هایداده محتوایی ذهنی تفسیر برای روش تحقیقی

 مند، کدبندی،نظام بندیطبقه فرایندهای طریق از متنی
(. سیه و 7: 1391دانست )ایمان و نوشادی،  سازیتم و

( سه رهیافت متمایز تحلیل محتوای 2110شانون )
دهند: عرفی، هدفمند، تلخیصی. کیفی را نشان می

ار ای به کتحلیل محتوای عرفی عموماً با طرح مطالعه
رود که هدف آن تبیین یک پدیده است. این نوع می

زمانی مناسب است که ادبیات پیشین درباره یک پدیده، 
های محدود باشد. در این رهیافت پژوهشگران از مقوله

دهند کنند و اجازه میشده، دوری میتعیینازپیش
ها منشعب شوند. تحلیل محتوای ها از دادهمقوله

تر دارد و هدف آن شدهاربندیهدفمند فرآیندی ساخت
سنجی مفهومی یک چارچوب نظری یا نظریه اعتبار

است. پژوهشگران در این رهیافت با استفاده از ادبیات، 
عنوان متغیرهای کار را با تعیین متغیرهای کلیدی به

کنند. تحلیل محتوای کدگذاری ابداعی، آغاز می
تلخیصی با شمارش کلمات یا محتوای معین برای 

شود ای کلمه یا محتوا آغاز میدرک کاربرد زمینه
(Hsieh & Shannon, 2005.) 
بندی مذکور، رویکرد این پژوهش به تقسیم توجه با

از تحلیل محتوای عرفی است؛ چراکه هدف در استفاده
به این پژوهش صرفاً تبیین ابعاد مضمونی متون مربوط
ن افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی، برای یافت

های موثربر افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی مؤلفه
ها و عناوین است، لذا بهتراست اجازه داده شود تا مقوله

ها منشعب شود. در این حالت محققان خودشان از داده
کنند تا شناختی بدیع ها شناور میرا بر امواج داده

 هامقوله برایشان فراهم شود. بنابراین ازطریق استقراء،
( 2111) میرینگ را حالت این. یابندمی ظهور هاداده از

. (Mayring, 2000) است نامیده استقرایی مقوله
 تحقیق پرسش و نظری پیشینه طریق،ازاین بنابراین،

 مورد مواد متنی هایجنبه زمینه این در و آیدمیدستبه
 به مرحله مقولات و گیرندمی قرار موردتوجه بررسی
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 مراحل. شوندمی استخراج مایشیآز طوربه و مرحله
 شکل در را «استقرایی ایمقوله نظام بست» رویکرد

به سخن میرینگ،  توجهبا .نمود مشاهده توانمی بالا
« ای استقرائیبسط نظام مقوله»رویکرد این مقاله 

خواهد بود؛ چراکه پیشینه نظری روشنی درباره موضوع 
ال پژوهش وجود ندارد و مبنای تحلیل محتوا همان سؤ

 خواهد بود. 
 سؤال اصلی این مقاله در بخش تحلیل محتوا عبارت

به موضوع پژوهش مضامین متون مربوط»است از: 
 «درباره افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی چیست؟

که هدف نهایی این گام از پژوهش، به اینتوجهبا
های موثربر افزایش اثربخشی تبلیغات جستجوی مؤلفه

است و ازطرف دیگر، پژوهش مرجعی اینترنتی 
صورت مشخص تاکنون به این موضوع نپرداخته به

ها ممکن است دربردارنده ابعاد متعدد و است، این مؤلفه
آوردن دستگهگاه مبهمی باشند و درواقع تحلیل و به

دلیل ذکرشده، بهنیازمند زمینه تحلیلی باز است. بنا آنها
در نظر « ونمضم»در این پژوهش واحد تحلیل، 

شده است. جامعه آماری ما در این تحلیل محتوا، گرفته
تمامی متون قریب به موضوع اثربخشی تبلیغات 

صورت هدفمند است و گیری نیز بهاینترنتی است. نمونه
لحاظ نظری اشباع شوند ها و مفاهیم بهزمانی که مقوله

ها درخلال گردآوری و تحلیل های جدید از طبقهو داده
گیری پایان خواهد نیاید، نمونهدستها بهتر دادهبیش

شده در عبارتی با متون و تحقیقات انجامیافت. به
موضوعات مشابه و نزدیک موضوع پژوهش حاضر، 
مانند متون اولیه تحقیق برای هدف حاضر، برخورد شده 

 است.
گذاری و دومین گام در پژوهش حاضر، جهت صحه

بخشی تبلیغات اینترنتی های افزایش اثراتقان مؤلفه
شده از درون ادبیات نظری پژوهش، لازم بود استخراج

ها به نخبگان این عرصه، عرضه شوند. که این مؤلفه
درنهایت این کار صورت پذیرفت و اصلاحات اجمالی 

 صورت گرفت. آنهادر 
های یابی مؤلفهسومین گام مربوط به فرآیند مدل

-اختاریسازی سشده، توسط روش مدلاحصاء

تفسیری -سازی ساختاری( است. مدلISMتفسیری)
ویژه ها، بههای طراحی سیستمیکی از روش

سازی های اقتصادی و اجتماعی است. مدلدستگاه
گیری از تفسیری، رویکردی است که با بهرهساختاری 

طراحی ریاضیات، رایانه و مشارکت متخصصان، به
این روش یک  پردازد.های بزرگ و پیچیده میسیستم

ای از فرآیند یادگیری تعاملی است. در آن مجموعه
عناصر متفاوت در قالب یک مدل سامانمند جامع، 

-سازی ساختاریشوند. روش مدلساختاردهی می
های ذهنی مبهم و ضعیف را به تفسیری، مدل

کند )آذر شده تبدیل میتعریفهایی شفاف و خوبمدل
ای ساختاردهی به (. این فن بر1392و همکاران، 

شود. کار گرفته میعناصر مؤثر در حل یک مشکل به
ISM از روابط « دیاگراف»وجودآمدن یک موجب به

گردد که پیچیده موجود در بین عناصر یک سیستم می
دهد؛ تعامل میان متغیرهای مختلف را نشان می

دادن ارتباط بنابراین، این روش برای شناسایی و نمایش
ای تفاوت که ممکن است روابط پیچیدهمیان اجزای م

(. باتوجه به 1332 داشته باشند، کاربرد دارد )اصغرپور،
آماری متشکل از  پیشینه پژوهش، در این روش جامعه

خبره 0خبرگان است و پیشنهاد بر استفاده از نظرات 
(. Mandal&Deshmukh, 1994است )

از رویکرد همچنین ماندال و دشموخ مراحل استفاده
 کنند:گونه مطرح میتفسیری را این-اختاریس

ابتدا باید متغیرهایی که روی سیستم تأثیر  .1
 گذارند، شناسایی شوند.می

های این تشکیل ماتریس خودتعاملی: درایه مرحله .2
 ماتریس به این صورت تشکیل خواهد شد: 

 j(؛ اگر عنصرVتأثیرگذار باشد ) jعنصر برi اگر عنصر
، jوi(؛ تأثیر متقابل عناصرAشد )تأثیرگذار با iبر عنصر

(Xو درصورت عدم وجود ارتباط بین عناصر )i وj ،
 ( خواهد بود.Oدرایه ماتریس، )

بایست منظور تشکیل ماتریس دستیابی اولیه می به .3
به عددهای شده در گام قبل،  تبدیلنمادهای احصاء

منظور تشکیل ماتریس دستیابی صفر و یک شوند؛ به
 موارد ذیل را رعایت کرد: بایستاولیه می
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 Vدر ماتریس خودتعاملی ساختاری iو jاگر ورودی
در ماتریس دستیابی اولیه،  iو jباشد، آنگاه در ورودی

 ، صفر قرار داده شود.jوiیک قرار داده و در ورودی

 Aدر ماتریس خودتعاملی ساختاری،  iوjاگر ورودی

، در ماتریس دستیابی اولیه iوjباشد، آنگاه در ورودی
 شود.، یک قرار داده میj وiصفر و در ورودی

 Xدر ماتریس خودتعاملی ساختاری،  iو jاگر ورودی

در ماتریس دستیابی اولیه،  iو jباشد، آنگاه در ورودی 
 ، یک قرار داده شود.i و j ورودییک و در 

 Oتعاملی ساختاری  در ماتریس خود i و j اگر ورودی

تیابی اولیه، در ماتریس دس iو jباشد، آنگاه در ورودی 
 ,Cherry، صفر قرار داده شود )jوiصفر و در ورودی

2000.) 
پس از دسترسی به ماتریس دستیابی اولیه،  .4

آمده را در نظر دستپذیری در روابط بهبایست انتقالمی
گرفت و از این طریق ماتریس دستیابی نهایی تشکیل 
خواهد شد. این ماتریس میزان وابستگی و قدرت نفوذ 

را نمایان خواهد کرد. وابستگی از طریق جمع عوامل 
اعداد در هر ستون و نفوذ از طریق جمع اعداد در هر 

 (.Richmond, 2008آمد ) دست خواهدردیف به
از ماتریس دستیابی نهایی، سپس بااستفاده .0

تک عوامل ورودی و خروجی برای تک مجموعه
خروجی برای هر عامل،  آمد. مجموعهدست خواهدبه
 آنهاهایی است که بر خود عامل و عامل برگیرندهدر

 ورودی برای هر عامل دربرگیرنده مؤثر است. مجموعه
 ست.آنهاخود عامل و عوامل تأثیرپذیر از 

خروجی، ورودی و  کردن مجموعهاز مشخصپس  .1
اشتراک میان دو مجموعه، خروجی و ورودی برای هر 

مشترک  مجموعه از استفاده شود و بامانع تعیین می
 آمد. عواملی که مجموعهدست خواهدبرای هر مانع به

شان هماهنگ باشند و کمترین مشترک و  خروجی
قدرت نفوذ را دارا باشند، در بالاترین سطح از 

تفسیری قرار خواهند گرفت  مراتب ساختاریسلسله
(Mandal&Deshmukh, 1994). 

ن سطح زمانی که در اولین تکرار، عوامل بالاتری .7
مشخص شدند، باید از میان عوامل حذف شوند. این کار 

شدن سطح تمامی عوامل ادامه خواهدداشت تا مشخص
(Hopkins, 2001.) 

 

 روایی و پایایی تحقیق
های پژوهش ذکر شد، طور که در سطور بالا، گامهمان

ای، از مطالعات کتابخانهدر این پژوهش، ابتدا بااستفاده
افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی های موثربر مؤلفه

های مسیر پژوهش، مؤلفه احصا شد. در ادامه
نفر از خبرگان حوزه 7گذاری به شده، جهت صحهاحصاء

نظر خبرگان بازاریابی اینترنتی ارائه شد، پس از اعمال
های نهایی افزایش اثربخشی تبلیغات این حوزه، مؤلفه

هت استخراج مدل راه، ج اینترنتی مشخص شد. در ادامه
بندی، افزایش اثربخشی در تبلیغات اینترنتی؛ سطح

درجه اهمیت، اثرگذاری، اثرپذیری و در کل طریقه 
های موثربر افزایش اثربخشی در تبلیغات ارتباط مؤلفه

اینترنتی، با مراجعه به خبرگان مذکور و درخواست 
تکمیل ماتریس خودتعاملی ساختاری به تشکیل 

اولیه مبادرت ورزیده شد. درنهایت  ماتریس دستیابی
از استفادهاز انجام محاسبات و تشکیل مدل نهایی باپس

گذاری (، جهت صحهISMتفسیری)-رویکرد ساختاری
ها، طریقه نفوذ، روابط میان مؤلفه این مدل؛ درجه

ها و... در اثربخشی ها، اهمیت مؤلفهارتباط میان مؤلفه
ارائه شد. درنتیجه مدل تبلیغات اینترنتی، به خبرگان 

 شد. نهایی، با اعمال نظرات خبرگان این حوزه تأیید

 

 هایافته

های موثر بر افزایش استخراج مولفه

 اثربخشی تبلیغات اینترنتی
 موضوع به مربوط متون تمامی شد، بیان که طورهمان

 مورد کیفی محتوای تحلیل روش وسیلهبه پژوهش
 رسیدن و هامؤلفه اجاستخر ازپس و گرفتقرار تحلیل

 به نمودناضافه در توانایی عدم و آنها در اشباع حد به
 نخبگان به ،آنها اتقان و گذاریصحه جهت ،آنها

 آن نتیجه نهایتاً جزئی، اصلاحات بعداز و شدهعرضه
افزایش  اساسی هایمؤلفه عنوانبه که شد مؤلفه7



  1331 تانزمسم / زدهسیای / سال مطالعات رسانه

 

33 

 که شدند برگزیده اثربخشی تبلیغات اینترنتی
های به بازار، مولفههای مربوطمولفه: اندازعبارت
به محصول، های مربوطبه مخاطب، مولفهمربوط
های های ترغیبی، مولفههای زیرساختی، مولفهمولفه

 (1)جدول  .های راهبردیمحتوایی پیام تبلیغات، مولفه

 

های افزایش اثربخشی بندی مولفهسطح

 ISMتبلیغات اینترنتی بوسیله روش

 اولیه دسترسی ماتریس تحقق جهت پرسشنامه
 و اثربخشی تبلیغات اینترنتی یابیمدل منظوربه ادامه در

 از شدهاستخراج هایمؤلفه میان روابط و سطوح تعیین
 پرسشنامه خبرگان، گذاریصحه و ایکتابخانه مطالعات

بازاریابی  حوزه خبرگان از نفر3 به و شده تهیه ذیل
 (2)جدول  .است شده قدیمت نظر، ارائه جهت اینترنتی

 

 اولیه یابیدست ماتریس آوردندستبه
 ماتریس روابط( O-A-X-V) راهنمای علائم تبدیل با

SSIM به ذکرشد، روش این در که قواعدی براساس 
 اولیه دستیابی ماتریس به و شدهتبدیل یک و صفر اعداد

 نهایی برآیند از ماتریس آن هایدرایه که رسید خواهیم
 (3 )جدول .شد خواهد حاصل خبرگان نظرات

 

 نهایی یابیدست ماتریس

 سطرها، اعداد مجموع از ماتریس، این تهیه جهت
 میزان ها،ستون اعداد مجموع از و نفوذ قدرت میزان

 (4)جدول  .شد خواهد استخراج ها،مؤلفه وابستگی
 

 یابیدست ماتریس عناصر بندیسطح
 شده،احصا عوامل از هرکدام سطح تعیین جهت

 مشترک و ورودی خروجی، عوامل مجموعه بایستمی
 باید را ذیل جدول مهم این برای. شود مشخص آنها

 (1و  0)جدول  .نمود ایجاد
 

 (نمودار)الگو رسم
 مختلف، هایمؤلفه سطوح ازبااستفاده مرحله، این در

 پایین به بالا از شده،محاسبه که اولویتی براساس را آنها
 دستیابی ماتریس ازبااستفاده سپس .شد خواهند مرتب

 دارجهت خطوط ازبااستفاده متغیرها بین روابط نهایی،
 شود،می مشاهده که گونههمان. خواهدشد مشخص
 بالا، جدول هایمؤلفه مشترک و خروجی مجموع براساس

زیرساختی و  ،1 سطح در های ترغیبیمولفه ترتیببه
 ،3 سطح در راهبردی ،2 سطح در محتوای پیام تبلیغات

به  مربوط و 4سطح در به محصولبه بازار و مربوط مربوط
 داشت توجه باید. خواهندگرفت قرار ،0سطح در مخاطب

های ترغیبی، زیرساختی و مولفه همچون هاییمؤلفه که
 از دارند، قرار بالایی سطوح در که محتوای پیام تبلیغات

 رتأثیرپذی بیشتر و بوده برخوردار کمتری تأثیرگذاری
های مولفه چونهم هاییمؤلفه درمقابل و خواهندبود

 تریپایین سطوح در که به مخاطب، بازار و محصولمربوط
 کمتر و بوده برخوردار بیشتر تأثیرگذاری از قراردارند،
 .بود خواهند تأثیرپذیر

 
 گیرینتیجه و بحث

امروزه با ورود تبلیغات به عرصه اینترنت، فضایی بسیار 
روی های بسیار وسیع و جدیدی، پیشتنو، با قابلی

است و جوامع، شاهد گرفتههای مختلف قرارشرکت
تبلیغات مختلف فرهنگی، اقتصادی و... در بستر اینترنت 

به آوریهستند. باوجود این افزایش رویه در روی
تبلیغات اینترنتی، ولی الگوی مناسبی برای افزایش 

ه فرآیند اثربخشی این تبلیغات وجودندارد و چرخ
تبلیغات اینترنتی، معمولا بدون دریافت بازخورد مناسب 

دهد. این درصورتی است که به حرکت خود ادامه می
ریزی لازمه افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی، برنامه

های اثرگذاری و داشتن الگویی دقیق، شناخت مولفه
کارا در این زمینه است. لذا پژوهش حاضر، در قالب دو 

گیری آن، اصلی، به این مهم و مقدمات شکل سوال
شد، سوال اصلی اول پرداخته است. همانطور که بیان

های افزایش اثربخشی تبلیغات پژوهش، استخراج مولفه
از روش تحقیق اینترنتی بود، که در این مرحله، بااستفاده

مولفه در این 7شناختی آن، مذکور و رعایت اصول روش
های ترغیبی، ه عبارتنداز: مولفهزمینه استخراج شد، ک

به بازار، های مربوطبه مخاطب، مولفههای مربوطمولفه
های راهبردی، به محصول، مولفههای مربوطمولفه
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های به محتوای پیام تبلیغات و مولفههای مربوطمولفه
های مذکور در حوزه از استخراج مولفهپس زیرساختی.

تی، به سوال اصلی دوم افزایش اثربخشی تبلیغات اینترن
از: چگونگی بودپژوهش، پرداخته شد. این سوال عبارت

و  نفوذ تاثیرپذیری، تاثیرگذاری و میزان بندی،سطح
هم؟. در این قسمت نیز، بهنسبت هامولفه وابستگی این

شناسی و رعایت اصول روش ISMبا استفاده از روش
هم هبها نسبتهای گوناگون این مولفهآن، به نسبت

های تفسیری مولفه-شد و نهایتا مدل ساختاریپرداخته
افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی، استخراج شد. 
براساس این مدل، اولویت پرداخت به هرکدام از 

های مذکور، برای افزایش اثربخشی تبلیغات مولفه
اینترنتی، توسط تولیدکنندگان و یا اصحاب رسانه و 

معنا که اگر این. بهتبلیغات، معین خواهد شد
ای بخواهد، برای محصول خود تبلیغات تولیدکننده

های یک از مولفهاینترنتی انجام دهد، ابتدائا باید به کدام
 شده، بپردازد؟بیان

شده،  تفسیری استخراج - اساس مدل ساختاری بر
های ترغیبی، در حوزه افزایش اثربخشی تبلیغات مولفه

قراردارند  1آن، یعنی سطحاینترنتی، در بالاترین سطح 
های از این جنس، و این بدان معنا است که مولفه

ها را در تبیلغات ترین و اثرپذیرترین مولفهرویین
اینترنتی هستند و بیشترین میزان اثرپذیری از سایر 

های افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی را دارا مولفه
در میزان باشند و این مهم از عدد بسیار پایین آن می

ها، در ماتریس دستیابی نهایی، نفوذ بر دیگر مولفه
تشخیص است و این بدان معنا است که اولویت قابل

ها قرار دارد و از دیگر مولفه، پسآنهاپرداخت به 
وقت تولیدکنندگان در برخورد اول، هنگام شروع هیچ

تبلیغات خود، برای محصول تولیدیشان، به این مولفه 
های دیگری را لحاظ نموده ، بلکه ابتدا مولفهپردازندنمی

های شده، به مولفههای لحاظآن، مطابق مولفهازو بعد
مثال، تولیدکنندگان پوشاک، پردازند. برایترغیبی می

های زیرساختی قالب اینترنتی تبلیغ خود ابتدا به ویژگی
( 1های اجتماعی و یا صفحات وب)مانند انواع شبکه

های ترغیبی در ، به مولفهآنهابه د متناسبنگرند و بعمی

دیگر، این دسته از طرفاندیشند. ازاین حوزه، می
ها کمترین میزان اثرگذاری را دارا هستند، که این مولفه

(، در حوزه 2ها )عددامر از عدد بسیار پایین این مولفه
فهم است، که نفوذ، در ماتریس دستیابی نهایی نیز، قابل

بر در شده، مبنی، باعث تقویت نتیجه حاصلاین مهم نیز
نبودن مولفه مذکور، برای تولیدکنندگان، خواهد اولویت

های های ترغیبی، دو دسته از مولفهبعد از مولفه شد.
به محتوای پیام تبلیغاتی، های مربوطزیرساختی و مولفه

قراردارند که دومین سطح مدل را به خود اختصاص 
های در زمره تاثیرپذیرترین مولفهاند. بنابراین داده

های افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی از دیگر مولفه
طریق عکس آن، شوند و بهاین حوزه، محسوب می

های پایینی مدل، کمترین تاثیرگذاری را به مولفهنسبت
های دیگر دارند. میزان تاثیرگذاری اندک این به مولفه

در  آنهایین میزان نفوذ ها، از عدد پادو دسته از مولفه
 فهم است.( نیز قابل2و2ماتریس دستیابی نهایی )

 - های راهبردی، در سطح میانه مدل ساختاریمولفه
قرار دارند و این بدان  3آمده، یعنی سطحتفسیری بدست

معنا است که میزان تاثیرگذاری این مولفه بر دیگر 
های افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی، از مولفه

های ترغیبی، های پیشین خود )یعنی مولفهولفهم
به محتوای پیام تبلیغات( های مربوطزیرساختی و مولفه
های های بعد از خود )یعنی مولفهبیشتر و از مولفه

به محصول و های مربوطبه بازار، مولفهمربوط
تر است و میزان به مخاطب( کمهای مربوطمولفه

به های مربوطر مولفهتاثیرپذیری این مولفه از دیگ
های به مولفهافزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی، نسبت

های بعدی خود، به مولفهتر و نسبتپیشین خود کم
بیشتر است. این نتایج، از عدد میزان وابستگی و میزان 

( در ماتریس دستیابی نهایی آن، 4و4نفوذ این مولفه )
ری و تاثیرپذیری بودن تاثیرگذافهم است و میانهنیز قابل

شده، نشان های استخراجآن را در بین سایر مولفه
به های مربوطبه بازار و مولفههای مربوطمولفه دهد.می

ترین سطح، به سطح محصول، چهارمین سطح و نزدیک
اند و این بدان معنا است آخر را به خود اختصاص داده

های ها بر دیگر مولفهکه میزان تاثیرگذاری این مولفه
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افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی، جزء بالاترین سطح 
ها است. این مهم، از عدد میزان نفوذ این تاثیرگذاری

فهم ( نیز قابل1و0ها در ماتریس دستیابی نهایی )مولفه
ذکر است که میزان تاثیرپذیری این دو بهاست. لازم

یگر ها از دها نیز، جزء کمترین تاثیرپذیریدسته از مولفه
به افزایش میزان اثربخشی تبلیغات های مربوطمولفه

اینترنتی است، که البته این میزان تاثیرپذیری اندک، از 
ها در ماتریس عدد پایین میزان وابستگی این مولفه

ذکر  به فهم است. لازم(، نیز قابل3و3دستیابی نهایی )
های به بازار و مولفههای مربوطاست که بین مولفه

به محصول نیز، رابطه وجود دارد و بین خود این مربوط
دو مولفه نیز رابطه تاثیرگذاری و تاثیرپذیری برقرار 

به های مربوطبه میزان نفوذ بیشتر مولفهاست و باتوجه
به های مربوطبه میزان نفوذ مولفه( نسبت1بازار )عدد

یافت که توان به این نتیجه دست(، می0محصول )عدد
به های مربوطبه بازار برروی مولفهربوطهای ممولفه

توان مثال میمحصول، تاثیر خواهند گذاشت. برای
های نمود که جزئیات، کیفیت و نوع درخواستبیان

مشتریان، بر نوع، کیفیت و جزئیات محصول تولیدی، 
به عبارتی تولیدکنندگان، بناتاثیر خواهد گذاشت و به

ت خود، تجدید های مشتریان، در محصولادرخواست
 نظر خواهند نمود.

-اما درنهایت باید بیان شود که در مدل ساختاری
های ترین سطح، مولفهشده، در پایینتفسیری استخراج

به مخاطب قراردارند و این بدان معنا است که مربوط
شده در این تفسیری استخراج-اساس مدل ساختاری

س به مخاطب است. براساهای مربوطپژوهش، مولفه
به مخاطب، بیشترین های مربوطاین مدل، مولفه

شده در های استخراجتاثیرگذاری را در بین همه مولفه
حوزه افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی دارا هستند و 

گذارند. های دیگر، بیشترین تاثیر را میبر تمامی مولفه
این نتیجه بسیار مهم، از عدد نفوذ بسیار بالای این 

شده در های استخراج( بر دیگر مولفه7دمولفه )عد
فهم است و این به ماتریس دستیابی نهایی، نیز قابل

مداری است. مداری و یا مخاطبمعنای اوج مشتری
اساس، صاحبان تولیدات فرهنگی، سیاسی، صنعتی براین

مداری را اسُّ و اساس مداری و یا مخاطبو...، مشتری
های دیگر، اعم از لفهدهند و همه موکار خود قرار می

به محصول، های مربوطبه بازار، مولفههای مربوطمولفه
های های ترغیبی، مولفههای زیرساختی، مولفهمولفه

های راهبردی را به محتوای پیام تبلیغات و مولفهمربوط
براساس این مولفه بسیار مهم، تنظیم خواهند نمود. 

لیغات خود را مثال، صاحب صنعت، محتوای پیام تببرای
نماید که باب میل و طبع ای انتخاب و تنظیم میگونهبه

مشتری خود است و یا در تولیدات فرهنگی، مانند 
سینما، کارگردانان و سینماگران، پیش از اندیشیدن 
درباره نحوه پرداخت به تبلیغات اثر خود، به دایره و 

اندیشند و نحوه پرداخت به جنس مخاطب خود می
های مخاطب خود، اثر خود را، مطابق ویژگیتبلیغات 

است که مخاطب کودک، کنند. بدیهیانتخاب می
الزاماتی بسیار متفاوت و مغایر با مخاطب بزرگسال 

های براین، مولفه مذکور )مولفهخواهد داشت. علاوه
تفسیری -به مخاطب(، در مدل ساختاریمربوط

ها را ولفهشده، کمترین میزان اثرپذیری از دیگر مارائه
توان از عدد بسیار پایین دارا است و این نتیجه را می

( در ماتریس دستیابی نهایی، 3میزان وابستگی آن )عدد
بدست آورد. این نتیجه نیز به انگاره قرارگرفتن این 

عنوان اساس تبلیغات اینترنتی، کمک خواهد مولفه به
بیشتر آن خواهد شد. نمود و باعث تقویت هرچه

ذکر است که ازمهمترین وجوه تمایز این پژوهش هبلازم
مورد اشاره نمود: 3های پیشین، می توان به با پژوهش

های موثر به موضوع استخراج مولفهاساسا پرداختن-1
سطح تعیین-2، «اثربخشی تبلیغات اینترنتی»بر 

های موثربر اثربخشی تبلیغات تاثیرگذاری مولفه
تعیین میزان اهمیت، -3ات اینترنتی، در کل فرآیند تبلیغ

شده های استخراجاستقلال و وابستگی مولفه
های ذکر است که پژوهشبهلازم«. همبهنسبت»

های خاص به موضوع مولفهصورتپیشین، اولا به
« تبلیغات اینترنتی»موثربر افزایش اثربخشی 

« همبهنسبت»ها را اند و ثانیا رابطه این مولفهنپرداخته
 اند.ودهتعیین ننم
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 کیفی متون موضوع پژوهش تحلیل محتوا – 1جدول 

 های موثر ئبر افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتینمونه ماتریس خودتعاملی ساختاری مولفه – 2جدول 
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 های موثر بر افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتیهای خبرگانی مولفهبرآیند پرسشنامه – 3جدول 

 های موثر بر افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتیماتریس دستیابی اولیه مولفه – 4جدول 
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 های موثر بر افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتیبندی مولفهبندی و اولویتسطح –3جدول 

 های موثر بر افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتیماتریس دستیابی نهایی مولفه – 3جدول 
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Abstract  

 

The purpose of the present study is to extract and level the components of effective on 

increasing the effectiveness of internet advertising. Therefore, in the mixed paradigm, in 

the first step, using the qualitative content analysis method, the components of 

increasing the effectiveness of online advertising, from the texts related to the topic 

Investigations are extracted, which include: constitutive components, market 

components, audience components, product-related components, components of the 

message content content, infrastructure components, and strategic components. In the 

second stage, using the Structural-Interpretative Method (ISM), the components were 

ranked and the level of influence, impact, dependence and influence of these 

components were determined relative to each other, and the structural-interpretation 

model of these components, in increasing the effectiveness Internet advertising was 

designed. Based on this model, the most influential component of other components and 

the least effective component over other components are constitutive components. 

Therefore, media and advertising makers and advertisers consider this component as the 

least important component, and in the first encounter with the problem of advertising 

for a product, the least priority is given to this component. In contrast, based on the 

structured-textual model presented by the components of increasing the effectiveness of 

online advertising, the most influential component on other components in this area will 

be the components of the audience. However, this component has the least impact from 

other components of increasing the effectiveness of online advertising. The sum of these 

two features in the audience components will make the producers in the different 

domains give the highest priority to this component, and in the initial deal with the 

problem of advertising for a product, the first thing they will think, the related issues To 

the audience. Therefore, in some way, the audience and customer issues, as the basis of 

Internet advertising. Among these two components, there is also a spectrum of 

components with different priorities. 

 

Keywords: Effectiveness, Internet Advertising, Effective Components, Modeling, 

Structural-Interpretative. 

 




