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Abstract 
An e-advertising model designing for emerging businesses with a data-based 

approach and Ccomparison between the current and desired situation is the 

purpose of this study. This study is applied in terms of purpose and descriptive-

survey in terms of data collection method. In the first (qualitative) part for field 

interviews, the statistical population of the study were experts and experts of 

online stores in Tehran whom were purposefully selected and snowball for 

qualitative interviews on the subject of research (15 interviews with 15 people 

which continued to the point of theoretical saturation).   In the second 

(quantitative) part, after collecting the information obtained from the qualitative 

research, a questionnaire was made. This questionnaire (32 items in the form of 

seven components, personal characteristics of the audience, infrastructure, 

advertising features, advertising channels, per capita net usage, brand credibility 

and value creation to the customer) and a seven-item questionnaire comparing the 

current and desired status, were distributed online among the customers of the Digi 

Kala online store (384 people). 

Paired t-test was used to compare the current and desired situation. The results 

showed that each of the indicators of advertising features, infrastructure, personal 

characteristics of the audience, advertising channels, brand recognition and 

credibility, per capita net usage, and value creation to the customer, respectively, is 

one of the factors in the e-advertising model of emerging businesses. Also, there is 

a significant difference between the mean of the current situation and the average 

of the desired situation in each of the identified indicators regarding the factors 

affecting electronic advertising (Sig ≥0.05). Therefore, Digikala online store 

should take measures to bridge the gap between the current and favorable situation 

of the factors affecting its electronic advertising. 
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بنياد و مقايسه  وکارهای نوظهور با رويکرد داده طراحي مدل تبليغات الکترونيکي کسب 

 وضعيت موجود و مطلوب
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 چکیده 

 مقایسه و بنیادداده رویکرد با نوظهور وکارهای کسب الکترونیکی تبلیغات مدل طراحیهدف از پژوهش حاضر 

ها باشد. پژوهش حاضر ازلحاظ هدف کاربردی، ازنظر شیوة گردآوری دادهمی مطلوب و موجود وضعیت

خبرگان و ، آماری پژوهش ةمیدانی، جامع ةدر بخش اول )کیفی( برای انجام مصاحبپیمایشی بود.  -توصیفی

برای  برفیو گلوله صورت هدفمند که این افراد، بهبودند  شهر تهران ینترنتیا هایکارشناسان فروشگاه

نفر و تا حد اشباع نظری ادامه  ۱۵مصاحبه با  ۱۵گردیدند )های کیفی در موضوع پژوهش انتخاب  مصاحبه

دآوری اطلاعات حاصل از پژوهش کیفی، اقدام به ساخت پرسشنامه بعد از گر در بخش دوم )کمی( .یافت(

های ها، ویژگیهای فردی مخاطبان، زیرساختویژگی، قالب هفت مؤلفهگویه و در  ۳۲) و این پرسشنامه هنمود

ت های تبلیغ، سرانه استفاده از نت، شناخت و اعتبار برند و ایجاد ارزش به مشتری( و پرسشنامه هفتبلیغ، کانال

صورت آنلاین  شتریان فروشگاه اینترنتی دیجی کالا بهمدر بین  ای مقایسه وضعیت موجود و مطلوب،گویه

و وضعیت مطلوب نیز استفاده   منظور مقایسه وضعیت موجود نفر(. از آزمون تی زوجی به ۳8۴) یدتوزیع گرد

های فردی مخاطبان، ها، ویژگیتهای تبلیغ، زیرساخهای ویژگیشاخصهر یک از گردید. نتایج نشان داد که 

به ترتیب از عوامل مدل  و ایجاد ارزش به مشتری های تبلیغ، شناخت و اعتبار برند، سرانه استفاده از نتکانال

داری بین میانگین وضعیت موجود و تفاوت معنیباشد. همچنین می نوظهور وکارهای کسب الکترونیکی تبلیغات

شده در خصوص عوامل مؤثر بر تبلیغات  های شناساییاز شاخص میانگین وضعیت مطلوب در هر یک

کالا باید تدابیری جهت رفع فاصله بنابراین فروشگاه اینترنتی دیجی (؛ ≤ ۰۵/۰) الکترونیکی وجود دارد

 وضعیت موجود و مطلوب عوامل مؤثر بر تبلیغات الکترونیکی خود اتخاذ نماید.

 کالا، فروشگاه اینترنتی.طلوب، دیجیوضعیت موجود، وضعیت م :واژگان کلید

                                                                 
 گروه مدیریت بازرگانی، واحد کرمانشاه، دانشگاه آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایران . ۱

 Email: Maryam_nazar62@yahoo.com  

 می، کرمانشاه، ایران)نویسنده مسئول(.گروه مدیریت بازرگانی، واحد کرمانشاه، دانشگاه آزاد اسلا . ۲

 Email: farshidnamamian @iaukh.ac.ir  
 گروه مدیریت بازرگانی، واحد کرمانشاه، دانشگاه آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایران..  ۳

 .گروه حسابداری، واحد کرمانشاه، دانشگاه آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایران . 4

 ۱۵/۰۵/۱۴۰۰تاریخ پذیرش:         ۲۱/۱۱/۱۳۹۹تاریخ ارسال:     پژوهشی  -علمی نوع مقاله:

 

mailto:Maryam_nazar62@yahoo.com


 

207 

207 

 مقدمه

صحیحتبلیغاتاست.تبلیغاتکنندهمصرفبهمحصولیاکالاشناساندنهایروشازیکی

در(.۱۵6: ۲۰۲۱، ۱شود )لی و یینمیکالاکیفیتسطحافزایشورونق تجارتموجب

است بازاریابیمدیریتیترین ابزارهاپرقدرتازیکیعنوان بهتبلیغاتالمللبینبازاریابی

این بر«.مشتری استباسودمندرابطهمدیریتبازاریابی»کاتلر منظراز(.۱۹: ۲۰۲۱، ۲)مانسچ

قراراولویتدربازاریابیمدیریتینگرشدربالقوهچهوبالفعلصورت بهچهمشتریاساس

pمفهومواستشده بنامداریمشتریرابطهبربازاریابیاصولامروزجهاندر»گیرد.می

کندمینگاهفروشندهدیدازبازاریابیبهفروش(پیشبردومحصول، قیمت، محل)شامل:سنتی

مشتری،حل راه)شامل: cبه سنتیpبا مشتری،یعنی ارتباطحاضرعصردرخریدار،نه

( ۷۴: ۲۰۲۰ و همکاران، ۳است )ایزابلایافته تغییرارتباطات(ومشتریراحتیمشتری،هزینه

بازاریابی اولحوزهاست.مختلفحوزهدودارایمشتریانباارتباطمبنایبرتبلیغاتدرواقع

حوزهاست.مشتریبهشرکتپیامیاارزشانتقالوارتباطبرقراریهدفش ایجاد،کهاست

یکوفرستندهیکبینواحدنظروعقیدهیکیند ایجادافرکهاستو تعاملارتباطدوم،

گیرنده است. با توسعه فناوری اطلاعات در سطح جهان و گسترش اینترنت، تجارت مبتنی 

(. لذا ایران نیز ۱8۷: ۲۰۲۰و همکاران،  ۴بر وب نیز جایگاه مهم و مؤثری یافته است )هیور

گیری از فناوری اطلاعات یکی از ای خواهد پیوست. از همین رو بهرهناگزیر به چنین عرصه

برای افزایش ارتباطات تعاملی با مشتریان و کارایی تجاری در اقتصاد ملی با های لازمحلقه

برگذاشت.ظهورعرصهبهپانیزالکترونیکیاینترنت؛ تبلیغاتدرتجاریهای فعالیتشروع

ازسنتی،هایرسانهدرتبلیغبهاینترنت نسبتدرتبلیغرشدارقام منتشرشدهوآماراساس

ازسال۳8از گذشتپسرادیومخاطبانتعداداست. یعنیبودهداربرخوربیشتریسرعت

را نصاب حداینپیدایش،ازپسسال ۱۳تلویزیونرسیدند،نفرمیلیون۵۰بهآنپیدایش

پیدادستحدنصابایناست بهتوانستهسال۴باگذشتتنهااینترنتکه درحالیکردکسب

فزایندهسرعتوفراگیریدهندهخود نشاناین(.۵۵: ۱۳۹۷دوست و همکاران، کند )وظیفه

                                                                 
1. Li & Yin 

2. Munsch 

3. Isabella 

4. Hur 
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ایندرببریم.بهرهدرستی بهخوداهدافراستایدرآنازاستو لازماستجدیدابزاراین

ارزان بودن،اینترنت،ازاستفادهبودنفراگیربهبا توجهالکترونیکیتبلیغاتبهدقتمیان

در آنبودنهدفمندوسازیشتر، شخصیبیتعاملیقدرتآن،بالای سرعتبودن،نامحدود

ارتباطبرایمهمیبه عنصرجهاندرراالکترونیکیتبلیغاتسنتی،هایرسانهبا سایرمقایسه

کشورهای صاحبمختلفصنایعدرامروزهکهنمودهکننده تبدیلمصرفبابهترهرچه

رفتارویژه بهشتریان،مرفتارعینیمستلزم شناختامراینکنند.میاستفادهآنازصنعت

است بازار(محیطوخدمات، رقباو)کالابازاردرمهمواجزای مرتبطسایروکنندگان مصرف

دریافت پیامارسال وابزارهایگستردهنفوذ باهاسالایندر(. همچنین،۴۵: ۱۳۹۳)یزدانی،

دنیای اینترنتمتعدد،یکیالکترونهاینظاممیانایندرایم.بودهمواجهالکترونیکیصورت به

خدمتدرفراوانیهایفرصتنوینایاز شیوهمندیبهرهباوساختهرا دگرگونارتباطات

هاشرکتاستمهمیاز ابزارهاییکیاینترنتبهتبلیغات متکی استدادهقرارارتباطات

تبلیغات (.۱،۲۰۲۰۳۵کنند )کلرمیاستفادهاز آنمشتریانوکنندگانمصرفباارتباطبرای

باکهشده استوکارها کسببرایبازاریابیمهمهایکانالازیکیبهتبدیلالکترونیکی

ارتقاییاواطلاعاتانتقالوخودتجارینشانونامموقعیتتثبیتبهآن اقدامازاستفاده

ت )سلیمان و استأثیرگذارومهمیندهایافرازاقداماتاینوکنند میخودمبادلات بازرگانی

بهنیازخودو سودآوریفروشاجرای اهدافوانجامبرایهاشرکت(.۳۲۷: ۲۰۲۰همکاران،

آنازبرداری بهتردهند، برای بهرهمیانجامنیزبسیاریهایهزینهراستاایندردارند،تبلیغات

، ۳؛ یانگ و وو۲۰۲۱، ۲برد )تیوانی و تلاپانارامناسباستفادهالکترونیکتبلیغاتازتوانمی

نیازآنهایقابلیتبهبا توجهو اثربخشی،دقیقریزیبرنامهبرای(؛ اما۲۰۲۱، ۴؛ مانسچ۲۰۲۱

ولذا بررسیالکترونیکی است؛تبلیغاتازکنندهمصرفرفتاریواکنشیندافرشناختبه

و نگرش شودپرداختهآنبهبایدکهاستمهمیموضوعاتازجدیدرسانهاینابعادشناخت

کنندگی،سرگرمازلحاظالکترونیکیتبلیغاتمختلفهایجنبهبهنسبتکنندگانمصرفرفتار

قراربررسی باید موردآنازمؤثراستفادهجهتبهها اینمانندوکنندگیسازی، ترغیبآگاه

                                                                 
1. Keller 

2. Tweni & Tlapana 

3. Yang & Wu 

4. Munsch 
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تبلیغاتبکارگیریخصوصدراستلازم(؛ بنابراین8۵: ۱۳۹۱زاده وهمکاران،گیرد )حمیدی

ها،قابلیتازاستفادهچگونگیهمچونوکارهای نوظهور؛ مسائلی کسبدرالکترونیکی

رفتارهدایتمنظور بهآنیند تأثیرگذاریاو فرابعادوشودبررسیآنگذاریتأثیرو هاویژگی

وضعبررسیاین تحقیقهدف اصلیلذاگیرد.قرارپژوهشوتوجه موردکنندگانمصرف

رفتار مصرفبرتبلیغات الکترونیکیتأثیرگذاریابعادویندافروترونیکیالکتبلیغاتموجود

سرعت ارتباطاتکهدنیاییدرکهاستاینپژوهشایناصلیپرسشاست.کنندگان

تعریف رانوظهوروکارهای کسبدرالکترونیکیتبلیغاتمدلتوانمییافته چگونه افزایش

 نمود؟

های پژوهشی به بررسی رابطه بازاریابی از طریق رسانه( در ۱۳۹8نیا و همکاران )رحیم

واسطه تصویر و آگاهی از برند پرداختند. جامعه آماری این  اجتماعی با تبلیغات الکترونیک به

پرسشنامه به  ۵۰۰ها تعداد آوری دادهمنظور جمع پژوهش مشتریان البسه ورزش بودند که به

وتحلیل قرار گرفت.  ش گردید و مورد تجزیهکنندگان پخ روش تصادفی ساده بین استفاده

افزار آموس سازی معادلات ساختاری و با کمک نرم بررسی روابط میان متغیرها از طریق مدل

های اجتماعی رابطه صورت گرفت و نتایج حاکی از آن بود که بازاریابی از طریق رسانه

های ریابی از طریق رسانهمثبتی با آگاهی از برند و تصویر برند دارد. رابطه مثبت بازا

اجتماعی نیز با بازاریابی الکترونیکی تأیید گردید و همچنین آگاهی از برند با تصویر برند 

رابطه مثبت داشت. تصویر و آگاهی از برند نیز در رابطه بین بازاریابی اجتماعی و تبلیغات 

 تأثیربه بررسی ( ۱۳۹8زاده )گری مثبت دارد. قطعی و شیخعلیالکترونیکی نقش میانجی

مصرف ذهنی درگیری نقش میانجی بر تأکید با مشتریان خرید قصد بر الکترونیکی تبلیغات

 تبریز شهر ورزشی هایفروشگاه مشتریان از نفر ۲۷۰ منظور، این کننده پرداختند. برای

 ها داده تحلیل ساختاری برای معادلات مدل آزمون پژوهش را تکمیل نمودند و ازپرسشنامه 

 مشتریان ذهنی درگیری خرید و قصد بر شد. نتایج نشان داد که تبلیغات الکترونیکی ستفادها

 تبلیغات بین رابطه بر ذهنی درگیری مثبت گریمیانجی دارد و نقش معناداری و مستقیم تأثیر

 تبلیغات که گفت توانکلی می گیری درنتیجه گرفت. قرار تأیید مورد خرید قصد و الکترونیکی

 روی بر زیادی تأثیر تواندکوتاه می زمان در اطلاعات بالای حجم ساختن فراهم با نیکیالکترو

 مشتریان خرید بر قصد و باشد داشته کنندهمصرف ذهنی درگیری و محصول از افراد شناخت
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 تبلیغات بر مؤثر عوامل بندیرتبه و ( شناسایی۱۳۹۷دوست و همکاران )وظیفه .بگذارد تأثیر

 از اطلاعات آوریجمع دادند. جهت بازارهای باز را موردبررسی قرار در الکترونیکی

 فعالیت باز بازار صورت به که هاییسایت در که استفاده شد تبلیغات الکترونیکی پرسشنامه

 از حاکی آمده دست به نتایج .گردید آوریجمع پرسشنامه ۳8۵نهایت  در و گرفت قرار دارند

اشتراک به تمایل بازار باز، پاداش بازار باز، از رضایت باز، ارباز به وفاداری معنادار تأثیر

 بندی رتبه همچنین .داشت الکترونیک تبلیغات بر خودعرضگی به تمایل و دانش گذاری

گذاری اشتراک به تمایل باز، بازار به وفاداری خودعرضگی، به تمایل شامل ترتیب به عوامل

 .بود باز ازارب از و رضایت باز بازار پاداش اطلاعات،

 خرید قصد و برند تصویر بر الکترونیکی تبلیغات تأثیر( ۱۳۹6مهرانی و همکاران )

بررسی  مورد سامسونگ شرکت همراه تلفن گوشی نهایی کننده را در میان خریداران مصرف

 کتول آبادعلی واحد اسلامی دانشگاه آزاد دانشجویان پژوهش، کلیه آماری دادند. جامعه قرار

 گیری احتمالینمونه روش اساس بر نیز نمونه تعداد بودند. نفر 6۴۰۰ حدود هک بوده

 است. جهت بوده نفر ۳8۴ مورگان، و کرجسی جدول از استفاده با و شده بندی طبقه

 .شد لیزرل استفاده افزارنرم بر مبتنی ساختاری معادلات مدل روش از هاداده وتحلیل تجزیه

 قصد برند و تصاویر بر درصد ۹۵اطمینان  با الکترونیکی لیغاتتب داد، نشان پژوهش هاییافته

 متغیر عنوان به برند تصویر متغیر مداخله با طرفی از دارد. مثبت تأثیر کنندهمصرف خرید

محقر و همکاران  .یابدمی افزایش خرید قصد بر الکترونیکی تبلیغات تأثیرمیزان  میانجی

 با بازار ایران در الکترونیکی تبلیغات بر مؤثر ملعوا بندیاولویت و ( به شناسایی۱۳۹6)

 بر پوشاک پرداختند. صنعت حوزه در فازی شاخصه چند گیریتصمیم هایروش از استفاده

 اینترنت، از روزانه افراد استفاده میزان مانند عواملی پژوهش، این از آمده دست به نتایج اساس

 محتوای در کنندهو ترغیب آمیزتحریک یهاو عبارت جملات کاربردن به و اینترنت سرعت

دادند؛ بنابراین  خود اختصاص به مخاطبان بر گذاریتأثیر جنبه از را هااولویت بالاترین تبلیغ،

 استفاده به خود، هدف جامعه افزایش ترغیب افراد با تبلیغاتی باید و تولیدی هایشرکت

 همچنین و دولتی هایسازمان اریهمک از طریق اینترنت سرعت افزایش و اینترنت از بیشتر

 بیشتر جذب به موفق هاآن در بیشتر جذابیت و ایجاد تبلیغاتی هایپیام محتوای و نوع به توجه

 .شوند خود مخاطبان
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عنوان یک  بازاریابی محتوای دیجیتال به»( در پژوهشی با عنوان ۲۰۲۰) ۱بوو و همکاران

 ونهگمودند که بازاریابی محتوای دیجیتال چ، بررسی ن«تبلیغات الکترونیکی کاتالیزور برای

تواند به نوبه خود می اجتماعی به تأثیراجتماعی ایجاد کند و چگونه این  تأثیرتواند می

سازی معادلات ساختاری مورد  ها با استفاده از مدلداده .منجر شود تبلیغات الکترونیکی

دارد که ها بیان میوتحلیل داده یهآمده از تجز دست های بهوتحلیل قرار گرفت. یافته تجزیه

رابطه  اجتماعی اطلاعاتی تأثیر اجتماعی عادی و تأثیر با و تعامل اجتماعی اطلاعات محتوایی

نیز بر روی تبلیغات  اجتماعی اطلاعاتی تأثیر اجتماعی عادی و تأثیرمثبت داشتند و 

بازاریابی  ای بینواسطه ات اجتماعی نقشتأثیرمثبت گذاشتند. به عبارتی  تأثیرالکترونیکی 

 تأثیر( ۲۰۲۰) ۲تبلیغات الکترونیکی را ایفا نمودند. ژانگ و همکاران محتوای دیجیتال و

 بررسی قرار نزدیکی بین فردی و موقعیت اجتماعی بر اثربخشی تبلیغات الکترونیکی را مورد

اشت که نزدیکی شده، نتایج این مطالعه حکایت از آن د  آوری های جمعدادند. بر اساس داده

علاوه بر این،  مثبت بگذارد. تأثیرتواند بر قصد خرید بین فردی و موقعیت اجتماعی می

ات روابط بین فردی و تأثیرهای تبلیغات الکترونیکی،  مشخص گردید که بررسی ظرفیت

علاوه بر این، نتایج همچنین  کند.بر قصد خرید را تعدیل می تبلیغات الکترونیک پذیرش

 نتیجه پذیرش تواند باعث درک همدلی و درآن است که نزدیکی بین فردی می حاکی از

که وضعیت اجتماعی بر ایجاد رابطه با سرمایه اجتماعی و  شود، درحالی تبلیغات الکترونیک

( در ۲۰۱۹) ۳و همکاران گذارد. فرمپونگمی تأثیر تبلیغات الکترونیک نتیجه پذیرش در

بین منابع عملیاتی مشتری، ایجاد ارزش آنلاین و ایجاد مارک  ای به ارزیابی رابطهمطالعه

های غنا اقدام نمودند. با آوری زبالهدیجیتال از طریق تبلیغات الکترونیکی در صنعت جمع

آوری استفاده از رویکرد الگوی تحقیق پوزیتیویستی، از یک پرسشنامه ساختاریافته برای جمع

های اجتماعی استفاده شد و برای آزمون های رسانه عامل ها از مشتریان از طریق سیستمداده

ها از رگرسیون چندگانه سلسله مراتبی استفاده گردید. روابط بین منابع عملیاتی فرضیه

توجه بود. ایجاد ارزش  مشتری، ایجاد ارزش آنلاین و تبلیغات الکترونیکی همگی قابل

غات الکترونیکی است و همچنین طور مثبت میانجی بین منابع مشتری و تبلی مشتری به

                                                                 
1. Bu, Y et al 

2. Zhang, H. et al 

3. Frempong, et al 
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ات منابع مشتری را در ایجاد ارزش آنلاین مشتری تعدیل تأثیرهای مبتنی بر وب  عامل سیستم

های استراتژیک ها را برای طراحی برنامهتواند مدیریت شرکتکنند. نتایج این مطالعه میمی

 و آموزشی مناسب برای مشتریان راهنمایی کند.

های مشتریان واقعی، به بررسی چگونگی ارتباط ( با استفاده از داده۲۰۱۹) ۱ترانا و اشتراوتنب

میان خدمات الکترونیکی با تبلیغات الکترونیکی پرداختند. خدمات الکترونیکی عوامل 

تبلیغات الکترونیکی،  کند. دو شکلهای بازاریابان را ضبط میسایت محیطی آنلاین وب

های بررسی قرار گرفت و بررسی های اجتماعی موردی شبکههاها و پستمثال؛ ایمیل عنوان به

ها نگر از خدمات الکترونیکی مورد ارزیابی قرار گرفت. یافتهعنوان زیربنای آینده مشتری به

نشان داد که بررسی مشتری نقش اساسی در ساختار خدمات الکترونیکی دارد و خدمات 

تبلیغات الکترونیکی و وفاداری  ین اعتماد نیز برمثبتی دارد و همچن تأثیرالکترونیکی بر اعتماد 

( به بررسی یک مدل جامع از ۲۰۱۹) ۲گذارد. الروشده و همکارانمثبت می تأثیرمشتری 

رضایت کاربر و تبلیغات الکترونیکی پرداختند. بدین منظور بررسی گردید که چگونه ابعاد 

 تأثیرتبلیغات الکترونیکی کیفیت خدمات و ابعاد ارزش درک شده بر رضایت کاربران و 

آوری شد که این جمع ۳ها از طریق پرسشنامه در دانشگاه آمریکایی گایرنگذارند. داده می

ها از خدمات دهنده در مورد برداشت آنپاسخ ۵۰۰مجموعه داده با استفاده از نظرسنجی از 

ید. نتایج صورت تجربی ارزیابی گرد شده توسط اپراتور مخابرات تلفن همراه، به ارائه

شده با ابعاد ارزش درک شده  دهد که کیفیت خدمات ادراکآمده از پژوهش نشان می دست به

)ارزش عملکرد و ارزش احساسی( و رضایت کاربر رابطه مثبت دارد، همچنین مشخص شد 

مستقیم بر رضایت کاربر دارند و  تأثیرکه ارزش عملکرد، ارزش پول و ارزش اجتماعی 

 وجود دارد. تبلیغات الکترونیکی داری بین رضایت کاربر و اطه معنمشخص، راب طور به

 پژوهش روش

پیمایشی و  -ها توصیفیلحاظ هدف کاربردی، ازنظر شیوه گردآوری داده پژوهش حاضر از

بر اساس رویکرد پژوهش، آمیخته بود. در مرحله اول، برای ساخت الگو از روش کیفی 

                                                                 
1. Trana & Struttonb 

2. Alrwashdeh, M., et al 

3. Girne American University 
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تحلیلی و از نوع همبستگی مبتنی  -روش کمی توصیفی تحلیل محتوا و برای آزمون الگو از

بر الگوی معادلات ساختاری استفاده گردید. روش تحقیق آمیخته از نوع اکتشافی متوالی بود؛ 

استفاده در این پژوهش بعد از انجام مصاحبه و  یعنی ابتدا کیفی و سپس کمی بود. ابزار مورد

های ویژگی گویه و در قالب هفت مؤلفة ۳۲رسیدن به اشباع نظری تدوین شد که شامل 

های تبلیغ، سرانه استفاده از نت، های تبلیغ، کانالها، ویژگیفردی مخاطبان، زیرساخت

ای لیکرت )خیلی زیاد، صورت پنج گزینه ، بهشناخت و اعتبار برند و ایجاد ارزش به مشتری

مه مقایسه وضعیت موجود و امتیاز( تدوین شد. همچنین از پرسشنا ۱امتیاز تا خیلی کم،  ۵

شده در قالب هفت گویه )معادل هفت شاخص مدل( استفاده  های شناساییمطلوب شاخص

خبرگان و از شد. در بخش اول )کیفی( برای انجام مصاحبه میدانی، جامعه آماری پژوهش را 

اولیه و  شوند؛ که این افراد، در دو فاز شامل میشهر تهران  های اینترنتیکارشناسان فروشگاه

های کیفی در موضوع پژوهش  صورت هدفمند و گلوله برفی برای مصاحبه ثانویه به ترتیب به

صورت که در  نفر و تا حد اشباع نظری ادامه یافت(. بدین ۱۵مصاحبه با  ۱۵انتخاب گردید )

های بعدی ها برای انتخاب نمونهنمونه انتخاب شدند و سپس از آن ۳صورت هدفمند  ابتدا به

گرفته شد؛ و در بخش دوم )کمی( بعد از گردآوری اطلاعات حاصل از پژوهش کیفی،  کمک

اقدام به ساخت پرسشنامه نموده و این پرسشنامه در بین مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی 

 ۲6کالا، های منتشرشده از سوی دیجیصورت آنلاین توزیع گردید. با توجه به گزارش کالا به

کنند که صورت ماهانه بازدید می های دیجی کالا بهاز سایت و اپلیکیشن میلیون کاربر مستقل

نفر(  ۳8۴با توجه به تعداد بالای مشتریان، حداکثر حجم نمونه با توجه به جدول مورگان )

صورت آنلاین در سایت  صورت تصادفی در دسترس و به گیری بهدر نظر گرفته شد. نمونه

که تجربه خرید از  دهندگان خواسته شد درصورتیاز پاسخشده است. در ابتدا  پرسال انجام

ها تا زمان آوری پرسشنامهدیجی کالا را دارید، لطفاً پرسشنامه را پاسخ دهید. توزیع و جمع

 ( ادامه یافت.۳8۴خوردگی )رسیدن به این تعداد پرسشنامه صحیح و بدون خط

استفاده شد. در بخش آمار توصیفی از در این پژوهش از دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی 

های های دموگرافیک پژوهش استفاده شد. از شاخص جداول و نمودارهای توصیفی برای بیان ویژگی

ها )طبیعی و یا غیرطبیعی بودن( استفاده و برای منظور بررسی توزیع داده کشیدگی و چولگی به

منظور  و در ادامه به Proنسخة  Max QDAافزار  بررسی و پاسخ به سؤالات پژوهش در ابتدا از نرم

 اسالپی، ۲۴نسخة  اساسپیاسافزارهای گیری و مدل ساختاری از نرمرسم و تدوین مدل اندازه
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منظور مقایسه وضعیت موجود و مطلوب استفاده  استفاده شد. از آزمون آماری تی زوجی به ۰/۲نسخة 

 شد.

های اندازه شود: الف( بخش مربوط به مدل جیده میاس در دو بخش سنالپی پایایی و روایی در

وسیله ضرایب بارهای عاملی،  گیری به پایایی مدل اندازه .گیری، ب( بخش مربوط به مدل ساختاری

گیرد. بار عاملی از طریق محاسبه مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی مورد ارزیابی قرار می

شود که اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از  محاسبه می های یک سازه با آن سازه همبستگی شاخص

های آن از واریانس خطای  شود مؤید این مطلب است که واریانس بین سازه و شاخص ۴/۰مقدار 

قبول است. همچنین در خصوص   گیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن سازه قابلاندازه

روایی مورد تأیید قرار گرفت.  CVRو  CVIای روایی سنجی هروایی محتوی نیز با استفاده از فرم

به دست آمد؛  8۱/۰بیشتر از  CVIو مقدار  ۷۹/۰نفر(،  8با توجه به تعداد اساتید ) CVRمقدار 

بنابراین روایی محتوی ابزار ما مورد تأیید قرار گرفت. روایی واگرا و همگرا که مربوط به معادلات 

 ر گرفت.سنجش قرا ساختاری است، مورد

  های پژوهش یافته

 های توصیفی پژوهش . یافته۱جدول 

 به نمایش گذاشته ۱های آماری پژوهش حاضر در جدول  های توصیفی مربوط به نمونه یافته 

 شده است. 

% زن بودند. ۳/۳۳% مرد و ۷/66های پژوهش شامل  نتایج توصیفی پژوهش نشان داد که نمونه

درصد در دسته  ۴۰های پژوهش در دسته کارشناسان فروش و درصد از نمونه 6۰همچنین 

سال سابقه  ۲۰تا  ۱۱ها در گروه تید دانشگاهی بودند؛ و نهایتاً بیشترین سابقه شغلی نمونهاسا

 بود.

 درصد فراوانی ها گروه های جمعیت شناختی ویژگی

 جنسیت
 ۷/66 ۱۰ مرد

 ۳/۳۳ ۵ زن

 گروه نمونه
 6۰ ۹ کارشناسان فروش

 ۴۰ 6 اساتید دانشگاهی

 سابقه شغلی

 ۲۰ ۳ سال ۱۰کمتر از 

 ۳/۵۳ 8 سال ۲۰تا  ۱۱

 ۷/۲6 ۴ سال ۲۰بیش از 
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 تبلیغاتهای اصلی مربوط به طراحی مدل ها، هر یک از مقولهگام اولِ کدگذاری در

، استخراج شد که در قالب پاسخگویی به سؤال اصلی نوظهور وکارهای کسب الکترونیکی

 الکترونیکی تبلیغاتآن پاسخ به این سؤال بود که عوامل مؤثر بر  پژوهش انجام شد و

، کدام است؟ بعدازاینکه کدها به کدهای اولیه بر اساس رویدادها و نوظهور وکارهای کسب

واقعیات، برچسب زده شد، کدهای اولیه شکل گرفتند. سپس سه نفر از خبرگان، کدهای 

روی اسناد، مورد تغییر و تعدیل قراردادند؛ های خوداولیه را بررسی و بر اساس کدگذاری

شده   سازی بهره گرفتهسنجی کدهای اولیه از روش تثلیث یا مثلثبنابراین در بخش کیفیت

(، ارتباط بین کدهای اولیه ۲۰۰8) ۱است. حال باید بر اساس نظریه کوربین و استراوس

 شود.هایی ایجاد شوند که مقوله خوانده میبررسی و دسته

کدگذاری باز یک مقوله  فرایندشود. کدگذاری باز آغاز می فراینداری محوری در طی کدگذ

هایی که روابط بین آنها را تشریح دهد و این کار از طریق عبارتها پیوند می را به زیر مقوله

دهند هاست که نشان میهایی در دادهجوی سرنخو دهد و شامل جستکند، انجام میمی

 فرایند(. ۲۲۰، ۲۰۰8، ۲اند )گلیسر و استراوسهم در ارتباط چگونه باهای اساسی مقوله

کند. این تکنیک آمده از کدگذاری باز را ترکیب می دست های بهکدگذاری محوری، داده

کند. یک مقوله ها ارتباط ایجاد میها و زیرمقولهکند و بین مقولهبندی میها را طبقه داده

شوند. کدگذاری ه از راه تحلیل تطبیقی مستمر نمایان میهاست کای از ایده بندی دسته

گروه ،های کمتری نسبت به آنچه در کدگذاری باز وجود داردها را به مقولهمحوری ایده

(. ۱۱6، ۲۰۰8کند )کوربین و استراوس، تری ارائه میکند و چارچوب چکیدهبندی می

سازد. ها مرتبط میشده در مصاحبه های نمایانها را به زیر مقولهکدگذاری محوری مقوله

رود. از تحلیل های یک مقوله و ابعاد ویژگی به کار میتحلیل تطبیقی مستمر در تعیین ویژگی

 کد محوری نمایان شد: هفتتطبیقی مستمر نتایج اولیه کدگذاری باز، 

استفاده  های تبلیغ، سرانههای تبلیغ، کانالها، ویژگیهای فردی مخاطبان، زیرساختویژگی»

 .«از نت، شناخت و اعتبار برند و ایجاد ارزش به مشتری
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های کلامی شده از گزاره های استخراجویژگی ردیف

 )مفاهیم(
 هامقوله

 شوندگانکد مصاحبه

 سن  .۱

 های فردیویژگی

P1, P2, P5 
 ,P2, P8, P11 جنس  .۲

P12 
 P3, P5, P7 متوسط سطح دانش  .۳
 ,P2, P4, P5, P6 شغل  .۴

P15 
 ,P1, P3, P6 محل کار  .۵

P14 
 ,P1, P3, P4 میزان درآمد  .6

P10 
 ,P2, P4, P6 وضعیت تأهل  .۷

P15 
 P1, P2, P4, P6 میزان مهارت استفاده از نت  .8
 سرعت نت  .۹

 هازیرساخت

P2, P3, P5, 

P13 
های مخابراتی، ها )دکلدسترسی به زیرساخت  .۱۰

 های مخابراتی( توسط مشتریانشبکه
P1, P2, P11 

های دسترسی به امکانات نظیر گوشی  .۱۱

 هوشمند، لب تاب، تبلت توسط مشتریان
P2, P3, P6, 

P12 

 شیوا و ساده بودن متن تبلیغ  .۱۲

 های تبلیغویژگی

P3, P7, P8, 

P11 
استفاده از تصاویر و صداهای شفاف و واضح   .۱۳

 ها و ویدئوهای تبلیغیدر پادکست
P1, P2, P4, P9 

و گرافیک در  ترکیب مناسب رنگ و متن  .۱۴

 تبلیغات
P2, P3, P5, 

P15 

 ,P1, P3, P6 اصولی بودن تبلیغ  .۱۵

P10, P13 
بیان اطلاعات لازم و ضروری در مورد کالا و   .۱6

 خدمات
P1, P3, P5, P8 

های فردی، فرهنگی، قومی، توجه به تفاوت  .۱۷

 مذهبی، اقتصادی در محتوای تبلیغات
P1, P2, P4, P7, 

P12 

ی فردی، فرهنگی، قومی، هاتوجه به تفاوت  .۱8

 گذاری محصولاتمذهبی، اقتصادی در قیمت
P1, P6, P7, P9 

های فردی، فرهنگی، قومی، توجه به تفاوت  .۱۹

 بندی بازار هدفمذهبی، اقتصادی در بخش
P1, P2, P4, P9, 

P11 
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 ,P1, P3, P4 شده مناسب بودن کیفیت کالا و خدمات تبلیغ  .۲۰

P14 
 P1, P7, P15 صفحه وبمحل قرارگیری تبلیغ در   .۲۱
 های پربازدیدصفحات وب در سایت  .۲۲

 های تبلیغکانال

P2, P6, P7, P9 
 P1, P6, P13 های پربازدیدهای مجازی در پیجشبکه  .۲۳
 ,P2, P8, P10 انجام تبلیغ توسط بلاگرها و اینفلوئنسرها  .۲۴

P12 
 میزان استفاده روزانه و هفتگی افراد از اینترنت  .۲۵

از سرانه استفاده 

 نت

P3, P4, P14 
میزان استفاده روزانه و هفتگی افراد از   .۲6

 محتوای تبلیغات
P2, P4, P5, P8, 

P11 

 میزان شناخت از برند دیجی کالا  .۲۷

شناخت و اعتبار 

 برند

P1, P3, P7, 

P15 
 ,P1, P3, P8 میزان اعتبار برند دیجی کالا در نزد شما  .۲8

P12 
ی هاسابقه حضور دیجی کالا در فروشگاه  .۲۹

 اینترنتی
P2, P4, P6, P9 

 در نظر گرفتن نظرات مشتریان  .۳۰
ایجاد ارزش به 

 مشتری

P1, P2, P4, 

P10 
 ,P2, P6, P9 جبران ضررهای احتمالی  .۳۱

P13 
 P1, P9, P12 میزان پاسخگویی به مشتریان  .۳۲

 ها شونده . خلاصه کدگذاری باز و محوری مصاحبه۲جدول 

شده، از طریق تحلیل محتوا و کدگذاری باز و  انجام مصاحبه ۱۵بنابراین نتایج حاصل از 

های فردی مخاطبان، ویژگیمحوری نشان داد که هفت مقوله )کدمحوری( اصلی 

های تبلیغ، سرانه استفاده از نت، شناخت و اعتبار برند های تبلیغ، کانالها، ویژگی زیرساخت

 نوظهور وکارهای کسب الکترونیکی تبلیغات، از عوامل مدل و ایجاد ارزش به مشتری

شناختی  های جمعیتاس به تحلیل ویژگیاسپیافزار اسباشد. در ادامه از طریق نرم می

ها با استفاده از آوری پرسشنامههای پژوهش و سپس به تحلیل نتایج حاصل از جمعنمونه

 ی پژوهش پاسخ داده خواهد شد. های ایجادشدهاس به سؤالالافزار پینرم

 ۲۱های بخش کمی پژوهش نشان داد که شناختی نمونه های جمعیتصیفی ویژگینتایج تو

باشند. بیشترین تعداد فراوانی درصد مرد می ۷۹کننده در تحقیق زن و  درصد از افراد شرکت

درصد بود. بیشترین فراوانی مربوط  ۳۹مربوط به تحصیلات، در گروه تحصیلی کارشناسی با 

 درصد بود. ۵۱سال با  ۳۰تا  ۲۰به سن مربوط به گروه سنی 
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ها از چولگی و کشیدگی استفاده (، برای تعیین نرمالیته داده۲۰۱۲و همکاران ) ۱بنابرگفته هیر

قرار دارد؛ و تعداد  -۵و  ۵و کشیدگی بین  -۳و  ۳شد. نتایج نشان داد که چولگی بین 

گویه وجود  سهیر، باشد. ولی به ازای هر متغنفر می ۲۰۰های پژوهش نیز بیشتر از نمونه

اند که بهتر خود عنوان نموده ( در پژوهش۲۰۰۳و همکاران ) ۲وجود، جارویس بااینندارد. 

های پژوهش استفاده برای بررسی سؤال plsهای اکتشافی و کیفی، اول از است برای پژوهش

رمکه مدل پژوهش با ن پژوهش در مرحله بلوغ قرار ندارد، درصورتی شود چراکه هنوز مدل

افزارهای کواریانس های بعدی از نرم( تأیید شد، در پژوهشPLSافزارهای واریانس محور )

چند مبانی نظری  محور استفاده شود. در این پژوهش نیز به دلیل آنکه مدل پژوهش را هر

باشد و هنوز به بلوغ نرسیده است، از نمایند، ولی به دلیل آنکه مدل جدیدی میتأیید می

 شود.ی واریانس محور پی ال اس استفاده میافزارهانرم

گیری، سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا های اندازهبرای بررسی برازش مدل

شود و پایایی خود از سه طریق بررسی ضرایب بارهای عاملی، ضرایب آلفای استفاده می

ار ملاک برای مناسب بودن پذیرد. مقدکرونباخ، پایایی ترکیبی و پایایی اشتراکی صورت می

 ۵/۰ها، ضرایب بارهای عاملی از باشد. برای تمامی سؤالمی ۵/۰ضرایب بارهای عاملی، 

ها حذف یک از سؤال بیشتر است که نشان از مناسب بودن این معیار دارد. در اینجا هیچ

یر، بالاتر از نگردید. مقدار مربوط به آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرها در هر هفت متغ

باشد که حاکی از پایایی مناسب مدل دارد. در این تحقیق پایایی متغیرها در حد می ۷/۰

توان به بررسی فرضیات توسط معادلات شود میآنجاکه پایایی تائید می مطلوب قرار دارد. از

 نظر هست. معیار دوم از بررسی کل جامعه مورد تعمیم به ساختاری پرداخت و نتیجه قابل

گیری، روایی همگرا است که به بررسی همبستگی هر متغیر با سؤالات های اندازهمدل

را  AVE با توجه به روش فورنل و لارکر که مقدار مناسب برای .پردازدها( خود می)شاخص

باشد. می ۴/۰بیشتر یا مساوی  AVEمتغیر، مقدار  ۷اند. برای تمامی به بالا معرفی کرده ۴/۰

گیری است که در این پژوهش در های اندازهسومین معیار بررسی برازش مدلروایی واگرا 

هر دو بخش روش اول )سؤالات مربوط به هرمتغیر نسبت به خود آن متغیر همبستگی 

                                                                 
1.Hair 

2.Jarvic 
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بیشتری دارند تا نسبت به متغیرهای دیگر( و دوم )معیار مهم دیگری که با روایی واگرا 

سؤالاتش در مقایسه رابطه آن متغیر با سایر  گردد، میزان رابطه یک متغیر بامشخص می

قبول یک مدل حاکی از آن است که یک متغیر  که روایی واگرای قابل طوری متغیرهاست(، به

در مدل تعامل بیشتری با سؤالات خود دارد تا با متغیرهای دیگر. روایی واگرا وقتی در سطح 

واریانس اشتراکی بین آن متغیر و برای هر متغیر بیشتر از  AVE قبول است که میزان قابل

های اندازهمتغیرهای دیگر در مدل باشد( مورد تأیید قرار گرفت. بعد از بررسی برازش مدل

گونه که قبلاً اشاره شد، بخش  رسد. همانگیری نوبت به برازش مدل ساختاری پژوهش می

ر( کاری ندارد و گیری، به سؤالات )متغیرهای آشکاهای اندازهمدل ساختاری برخلاف مدل

 گردد.ها بررسی میای پنهان همراه با روابط میان آنتنها متغیره

 
 گیری. مدل اندازه۱شکل 

شود که اولین و  برای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش از چندین معیار استفاده می

ه ک صورتی در .باشدمی t-values یا همان مقادیر t داری اترین معیار، ضرایب معن اساسی

ئید أنتیجه ت ی بین متغیرها و دربیشتر شود، نشان از صحت رابطه ۹۵/۰مقدار این اعداد از 

است. البته باید توجه داشت که اعداد فقط  ۹6/۱های پژوهش در سطح اطمینان فرضیه

 توان با آن سنجید.دهند و شدت رابطه بین متغیرها را نمیصحت رابطه را نشان می
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 ( t-values )مقادیر t داری ا. ضرایب معن۲شکل 

برای  R2زا یا مستقل برابر صفر است. در این قسمت، مقدار  برای متغیرهای برون  R2مقدار 

های تبلیغ( و برابر با مقدار قوی؛ برای ها و ویژگی)زیرساخت 6۵/۰دو متغیر بیشتر از 

اعتبار در مدل، های فردی و شناخت متغیرهای کانال تبلیغ، سرانه استفاده از نت، ویژگی

و برابر با مقدار متوسط است و برای متغیر ایجاد ارزش به مشتری کمتر از  ۳۲/۰بیشتر از 

زای ایجاد ارزش : این معیار برای متغیر درونQ2 و برابر با مقدار ضعیف هست. مقدار ۳۲/۰

بینی شزا )مستقل( در پی دهد که متغیر برونهست که این نشان می ۱۵/۰به مشتری بیشتر از 

باشد که این می ۳۲/۰زای دیگر بیشتر از متغیر درون 6متغیر وابسته، متوسط هستند و برای 

بینی متغیر وابسته، قوی هستند و برازش زا )مستقل( در پیش دهد که متغیر بروننشان می

 سازد.ئید میأمناسب مدل ساختاری پژوهش را تا حدودی بار دیگر ت

شود و با گیری و ساختاری میامل هر دو بخش مدل اندازهبرازش مدل کلی: مدل کلی ش

 ۲۵/۰، ۰۱/۰با توجه به سه مقدار  .شودتائید برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل می

شده است، در هر   معرفی GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  که به ۳6/۰و 

ا مقدار متوسط است(، مقدار بیشتر از جز ایجاد ارزش به مشتری که برابر ب متغیر )به هفت
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به دست آمد که نشان از برازش کلی قوی مدل دارد. در ادامه به بررسی روابط موجود  ۳6/۰

 شود.در مدل پژوهش حاصل از بخش کیفی پرداخته می

 . بررسی روابط موجود در مدل پژوهش۳جدول 

 روابط موجود در مدل پژوهش
ضرب 

 مسیر
-Tمقدار 

VALUE 
 نتیجه

وکارهای  های فردی از عوامل مؤثر بر تبلیغات الکترونیکی در کسبویژگی .۱

 .استنوظهور 
 تأیید ۳۲۲/۱6 ۷۹6/۰

وکارهای نوظهور  ها از عوامل مؤثر بر تبلیغات الکترونیکی در کسبزیرساخت .۲

 .است
 تأیید ۴۷۷/۱۳ 8۰۷/۰

ای وکاره کترونیکی در کسبهای تبلیغ از عوامل مؤثر بر تبلیغات الویژگی .۳

 .نوظهور است
 تأیید ۰۰۲/۲6 88۱/۰

وکارهای  های تبلیغ از عوامل مؤثر بر تبلیغات الکترونیکی در کسبکانال .۴

 .استنوظهور 
۷۹۵/۰ 8۲۴/۱۷ 

 تأیید

وکارهای  سرانه استفاده از نت از عوامل مؤثر بر تبلیغات الکترونیکی در کسب .۵

 .استنوظهور 
۵۹8/۰ ۹۵۲/6 

 تأیید

وکارهای  از عوامل مؤثر بر تبلیغات الکترونیکی در کسبشناخت و اعتبار برند  .6

 است.نوظهور 
۷۱۹/۰ ۷۹۹/۹ 

 تأیید

ایجاد ارزش به مشتری از عوامل مؤثر بر تبلیغات الکترونیکی در  .۷

 است.وکارهای نوظهور  کسب
۵۱۹/۰ ۴۳۴/۳ 

 تأیید

 

باشند می ۵8/۲با توجه به اینکه همگی بیشتر از  T-Valueبا توجه به جدول فوق، مقدار 

های ها، ویژگیهای تبلیغ، زیرساختهای ویژگیشاخص، هر یک از ۹۹/۰بنابراین در سطح 

های تبلیغ، شناخت و اعتبار برند، سرانه استفاده از نت و ایجاد ارزش فردی مخاطبان، کانال

 باشد.می نوظهور وکارهای کسب الکترونیکی تبلیغاتبه ترتیب از عوامل مدل  به مشتری

امه با توجه به آزمون تی زوجی به مقایسه وضعیت موجود و مطلوب هر یک از در اد

 شود.کالا پرداخته میشده در بین مشتریان دیجی های شناساییشاخص
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های . نتایج آزمون تی زوجی برای مقایسه وضعیت موجود و مطلوب هر یک از شاخص۴جدول 

 شده شناسایی

  

داری بین میانگین وضعیت اداد که تفاوت معن ( نشان۳تی زوجی )جدول  ننتایج آزمو

شده در خصوص  های شناساییموجود و میانگین وضعیت مطلوب در هر یک از شاخص

(؛ بنابراین فروشگاه اینترنتی  ≤ ۰۵/۰عوامل مؤثر بر تبلیغات الکترونیکی وجود دارد )

مؤثر بر تبلیغات  کالا باید تدابیری جهت رفع فاصله وضعیت موجود و مطلوب عواملدیجی

 الکترونیکی خود اتخاذ نماید.

گیری نتیجه

 رویکرد با نوظهور وکارهای کسب الکترونیکی تبلیغات مدل طراحیهدف از پژوهش حاضر 

های شاخصنتایج نشان داد که مطلوب بود.  و موجود وضعیت مقایسه و بنیادداده

های تبلیغ، شناخت و کانال های فردی مخاطبان،ها، ویژگیهای تبلیغ، زیرساخت ویژگی

 میانگین وضعیت متغیرها
انحراف 

 استاندارد

خطای 

 انحراف
 tمقدار 

درجه 

 آزادی

معیار 

تصمیم 

Sig 
ی  ها ویژگی

 فردی

 ۰66/۰ ۴۱۱/۰ 6۹/۲ وضعیت موجود
۱۲۷/۲- ۳8۳ ۰۴۰/۰ 

 ۰۹۲/۰ ۵۷۷/۰ ۹۷/۲ وضعیت مطلوب

 ها زیرساخت
 ۰6۴/۰ ۴۳۱/۰ ۷۰/۲ وضعیت موجود

۷۵۳/۷- ۳8۳ ۰۰۱/۰ 
 ۰68/۰ ۴۵۴/۰ ۲6/۳ وضعیت مطلوب

های ویژگی

 تبلیغ

 686/۰ ۱۴/۳ ۳ وضعیت موجود
۴6۷/۲- ۳8۳ ۰۳۵/۰ 

 ۰8۵/۰ ۳۷۱/۰ ۵۴/۳ وضعیت مطلوب

های کانال

 بلیغت

 ۰۵۷/۰ ۴۵۷/۰ 6۴/۲ وضعیت موجود
88۰/۵- ۳8۳ ۰۰۱/۰ 

 ۰۵۹/۰ ۴۷6/۰ ۲۳/۳ وضعیت مطلوب

سرانه استفاده 

 از نت

 ۰۵۰/۰ ۴۵۴/۰ 6۷/۲ وضعیت موجود
۴۳۳/6- ۳8۳ ۰۰۱/۰ 

 ۰۵6/۰ ۵۱۳/۰ ۴۴/۳ وضعیت مطلوب

شناخت و 

 اعتبار برند

 ۰۴۹/۰ ۳۵۴/۰ ۲۳/۳ وضعیت موجود
۵۲۹/۲ ۳8۳ ۰۴۵/۰ 

 ۰6۵/۰ 6۱۲/۰ ۵۵/۳ عیت مطلوبوض

ایجاد ارزش 

 به مشتری

 ۰۴8/۰ ۵۱۲/۰ ۵8/۲ وضعیت موجود
6۰۳/۴ ۳8۳ ۰۳۳/۰ 

 ۰۵۱/۰ ۴۳۹/۰ ۰6/۳ وضعیت مطلوب
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 تبلیغاتبه ترتیب از عوامل مدل  اعتبار برند، سرانه استفاده از نت و ایجاد ارزش به مشتری

 .است نوظهور وکارهای کسب الکترونیکی

های فردی ازجمله ابعاد مدل تبلیغات الکترونیکی بر اساس نتایج پژوهش حاضر، ویژگی

ن راستا و بر اساس نتایج، سن، جنس، متوسط سطح باشد. در ای وکارهای نوظهور می کسب

دانش، شغل، محل کار، میزان درآمد، وضعیت تأهل و میزان مهارت استفاده از نت ازجمله 

ای از مفاهیم و  های فردی است. بر این اساس تبلیغات الکترونیکی مجموعهابعاد ویژگی

ی تغییر در رفتار مصرفی آنان اطلاعات است که کارکرد آن برقراری ارتباط با مشتریان برا

هایی در سن، جنس، سطح دانش، شغل و ... هستند و تبلیغات  است. مشتریان دارای تفاوت

بایست  مناسب وظیفه برقراری ارتباط با گروه هدف خود را دارد. در این راستا دو اصل می

ارزش با اصل اول بازاریابی است که هدفش برقراری ارتباط و تبادل  .توجه باشد مورد

کننده  برقراری یک نگرش واحد بین ارسال فرایندمشتری است و اصل دوم ارتباط است که 

نظر است، اول ترغیب و  ارتباط دو اصل اساسی تبلیغات مد  این پیام و گیرنده آن است. در

سپس مبنای اطلاعاتی است که داشتن این دو جنبه برای اثربخشی تبلیغات ضروری به نظر 

گذاری تبلیغات  اثر آمده جنسیت بر دست حال و با توجه به نتایج به ااینرسد و ب می

( نیز معتقدند که آگاهی بخشی ۲۰۱۰و همکاران ) ۱سانالکترونیکی اثر است. در این راستا 

تر برای مردان نسبت به  دهی یک نگرش مثبت تواند به شکل در مورد اطلاعات محصول می

 تر برای زنان نسبت به مردان فراهم آورد. نگرش مثبت تواندزنان منجر شود و سرگرمی می

تری نسبت به  ( تحقیقی دریافت مردان نسبت به زنان، نگرش مطلوب۲۰۱۰کان شیای لاین )

باشند، نشان دادند زنان نسبت به  تبلیغات اینترنتی که دارای قابلیت برقراری تعامل می

تری را نشان دادند. در این راستا  مطلوبتبلیغات اینترنتی دارای قابلیت تعامل کمتر، نگرش 

اثرگذاری تبلیغات الکترونیکی حائز اهمیت  فرایندتوجه به متغیرهای جنسیتی در بهبود 

بخشی است که هر چه  حال ازجمله ابعاد تبلیغات الکترونیک اثربخش، آگاهی است. درعین

حال  کند. درعین ا میتری ایف تر باشد این مؤلفه نقش مهم سطح معلومات افراد هدف پایین

بخشی بیشتر  وکارهای نوظهور به دلیل آگاهی پایین جامعه نسبت به آن نیازمند آگاهی کسب

ترین منبع اطلاعاتی شناخته  عنوان بزرگ است. از سویی فضای فناوری اطلاعات و اینترنت به
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خوردار شود و به نسبت افرادی که بیشتر با آن سروکار دارند از اطلاعات بیشتری بر می

میزان مهارت استفاده از نت کمتری دارند و یا کمتر از آن استفاده هستند و لذا افرادی که 

بایست  وکارهای نوظهور دسترسی دارند و می کنند به اطلاعات کمتری در مورد کسب می

افزایش آگاهی و اطلاعات آنان در اولویت تبلیغات الکترونیکی قرار گیرد. درزمینه سن نیز، 

اثر سن، نیاز به شناخت و شدت  "ای تحت عنوان  ( در مقاله۲۰۱۱و همکاران ) نسبیت

به بررسی اینکه چگونه ویژگی فردی سن، نیاز به شناخت  "احساسات در اثربخشی تبلیغات

مثال،  عنوان های تبلیغاتی )به و شدت احساسات، در تعامل با یکدیگر و با چارچوب جاذبه

منفی( بر نگرش نسبت به تبلیغ، درگیری و یادآوری اثر منطقی، احساسی مثبت، احساسی 

هایی که منفی هستند، ویژه آن های احساسی، به پرداخته و دریافتند که جوانان پیام ،گذارند می

ها برای افراد مسن در  آورند؛ اما یادآوری پیام هایی که منطقی هستند را به یاد میبهتر از آن

های منطقی و احساسی  کند. افراد مسن پیام تفاوتی نمیهای تبلیغاتی  میان چارچوب جاذبه

سالان  دهند اما نگرش نسبت به تبلیغ در بزرگ های احساسی منفی ترجیح می مثبت را به پیام

نهایت، برای اثرگذاری  کند. درهای تبلیغاتی تفاوتی نمی و جوانان در میان چارچوب جاذبه

 اسات است و با نیاز به شناخت تعاملی ندارد.در پاسخ به تبلیغ، سن در تعامل با شدت احس

که افراد  طوری گذارند به شدت احساسات بر نگرش نسبت به تبلیغ اثر می هم سن و هم

 دهند.تر بیشترین نگرش مثبت نسبت به تبلیغ در تمام چارچوب جاذبه را نشان میمسن

ل تبلیغات الکترونیکی ها ازجمله ابعاد مدنتایج پژوهش حاضر نشان داد که توسعه زیرساخت

دسترسی به ، سرعت نت باشد. در این راستا و بر اساس نتایج وکارهای نوظهور می کسب

های های مخابراتی( توسط مشتریان و دسترسی به امکانات نظیر گوشیها )شبکهزیرساخت

ن تری توان گفت که از مهم در این راستا میباشد.  تاب، تبلت توسط مشتریان میهوشمند، لب

های مربوط به  کرده، زیرساخت هایی که در سالیان اخیر در کشور توسعه پیدا زیرساخت

های مناسبی در تبلیغات، فروش و ...  فناوری اطلاعات است که در بستر آن پیشرفت

شده است. در این زمینه تبلیغات در  ها صورت گرفته و مشاغل جدیدی نیز ایجاد شرکت

ها با مشتریان بوده و  ای مؤثر در جهت ایجاد ارتباط شرکتبستر اینترنت یکی از راهبرده

ها قادر  ها را فراهم نموده است و همچنین در بستر آن شرکت زمینه بازاریابی مناسب شرکت
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اند تا موقعیت و جایگاه برند خود را گسترش داده و مبادلات بازرگانی خود را تسهیل  بوده

زارهای ارتباطی بین افراد جامعه و همچنین دسترسی حال و با توجه به گسترش اب کنند. بااین

ریزی ویژه روی تبلیغات الکترونیک  توان برنامه های مختلف کشور، می به اینترنت در بخش

 وکارهای نوظهور استفاده کرد. نمود و از آن در جهت توسعه کسب

الکترونیکی های تبلیغ ازجمله ابعاد مدل تبلیغات نتایج پژوهش حاضر نشان داد که ویژگی

، باشد. در این راستا و بر اساس نتایج شیوا و ساده بودن متن تبلیغ وکارهای نوظهور می کسب

ترکیب ، ها و ویدئوهای تبلیغیاستفاده از تصاویر و صداهای شفاف و واضح در پادکست

بیان اطلاعات لازم و ضروری ، اصولی بودن تبلیغ، مناسب رنگ و متن و گرافیک در تبلیغات

باشد. این نتیجه با نتایج  های تبلیغ میمورد کالا و خدمات و ... ازجمله ابعاد ویژگی در

(، ایزابلا و ۲۰۲۰(، هیور و همکاران )۲۰۱۷( و کرواز و نورث )۲۰۱۴اسپنس و همکاران )

( همسو است. ۲۰۱۹( و ژو و همکاران )۲۰۲۰(، یانگ و همکاران )۲۰۲۰همکاران )

میزان درجه احساسات خوب، خوشی یا رضایت فرد در یک  های تبلیغ، اشاره به ویژگی

شده یا تغییرپذیری فرد در موقعیت انتخاب  پذیری، فعال موقعیت و میزان احساسات تحریک

گذاری، آزادی و استقلال فرد در انتخاب تأثیرو خرید است، تسلط، میزان احساس کنترل، 

ر این راستا اولنی و همکاران (. د۲۰۱۲باشد )مظاهری و همکاران،  محصول و خرید می

های احساسی و نگرش  ( طی تحقیق تجربی خود در رابطه با محتوای تبلیغات، واکنش۲۰۱۴)

ای که یک فرد احساس  عنوان درجه کنندگان نسبت به محصولات دریافتند که لذت به مصرف

شده است و به همین   کننده و شادی را در یک وضعیت خاص دارد تعریف خوب، قانع

زده شده، هشدار، بیدار و یا  ای که یک فرد احساس هیجان عنوان درجه ترتیب، تحریک به

شود و شاید این دو بعد بتوانند سردرگمی در  فعال در یک وضعیت خاص دارد، تعریف می

کنندگان جذاب نمایند تا رفتار  طور منفی بکاهند و تبلیغات را برای مصرف تبلیغات را به

بخش بودن  ( لذت۲۰۱۰(. لینگ و همکاران )۲۰۱۴باشند )بلن، بند، خرید برند اثرگذار 

کنندگان اثربخش گزارش کردند. همچنین هیور و همکاران  تبلیغات را بر نگرش مصرف

( بر انتقال عاطفی و احساسی ۲۰۲۰( بر جذابیت عاطفی تبلیغات، ایزابلا و همکاران )۲۰۲۰)

انگیختن احساس کنجکاوری مخاطب، ژو و (، بر ۲۰۲۰مفاهیم تبلیغی، یانگ و همکاران )

حال اثرات متغیرهای  اند. بااین کرده تأکید( بر خلاقیت احساسی تبلیغات ۲۰۱۹همکاران )
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تر و  های کامل روانی در اثربخشی تبلیغات الکترونیکی مشخص نبوده و نیاز به بررسی

 وسیله به کننده مصرف که رفتار کردند ( بیان۲۰۱۰) الکساندروف و سن تر دارد. میرز، جامع

حال لذت، نگرش مثبت و  گیرد. بااین می قرار تأثیر تحت تبلیغاتی های محرک به نگرش

قرار دهد و زمینه دستیابی به اهداف  تأثیرتواند ابعاد بازاریابی را نیز تحت  هیجان مثبت می

ن مثبت بازاریابی شرکت را از تبلیغات الکترونیکی تسهیل کند. لذت، نگرش مثبت و هیجا

کننده  تواند با کاهش توجه فرد به قیمت و افزایش ارزش قیمتی محصول در ذهن مصرف می

کننده بیش از اینکه به قیمت توجه و تفکر کند به لذت، نگرش مثبت و هیجان  شود، مصرف

شده از تبلیغ و خود محصول معطوف شده و در پی افزایش لذت از محصول  مثبت ادراک

 است.

های تبلیغ ازجمله ابعاد مدل تبلیغات الکترونیکی اضر نشان داد که کانالنتایج پژوهش ح

های باشد. در این راستا و بر اساس نتایج صفحات وب در سایت وکارهای نوظهور می کسب

انجام تبلیغ توسط بلاگرها و اینفلوئنسرها ، های پربازدیدهای مجازی در پیجشبکه، پربازدید

 ویژه از زمانی که اینترنت و شبکه جهانی وب به باشد. در بلیغ میهای تازجمله ابعاد کانال

گیرد، واضح است که تبلیغات الکترونیکی در بررسی قرار می لحاظ ارتباطات بازاریابی مورد

باشد که برای انتقال  های متعدد بازاریابی و تبلیغات میبستر فناوری اطلاعات یکی از کانال

( در ۲۰۱۷گیرد. در این راستا آچن ) ان مورداستفاده قرار میها به مشتری اطلاعات و پیام

سوی روش بازاریابی  ای اجتماعی: حرکت به ای با عنوان سنجش بازاریابی رسانه مقاله

های اجتماعی باعث تشویق  که رسانه پردازد. ازآنجا ای در این مورد به بحث می رابطه

ی هستند که از رزشمند ارتباطی برای بازاریابشوند، آنها ابزار ا ارتباطات و تعامل دوطرفه می

( نیز ۲۰۱6) ۱شود. گادیراجو وگو و مشارکت با مشتریان استفاده می ها برای ایجاد گفتآن

ترین محصول اینترنت بودند. وی  های مجازی محبوب سال اخیر شبکه ۱۵اظهار کرده که در 

ند و پیشرفت وفاداری به برند و های اجتماعی را افزایش شناخت بر فواید بازاریابی در شبکه

که کاهش هزینه بازاریابی  های بیشتر تعامل مشتری با برند بیان کرد درحالی همچنین فرصت

حال در شرایط حاضر و شیوع کرونا،  بااین راحتی از آن گذشت. شود بهموردی بود که نمی

 تی زیادی گسترشهای تبلیغا ازپیش گسترش پیداکرده و کانال وکارهای اینترنتی بیش کسب
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های  توانند از این ظرفیت در جهت توسعه برنامه وکارهای نوظهور می و کسب یافته است 

 تبلیغی و جذب مشتری استفاده کنند.

نتایج پژوهش حاضر نشان داد که سرانه استفاده از نت ازجمله ابعاد مدل تبلیغات الکترونیکی 

ر اساس نتایج میزان استفاده روزانه و باشد. در این راستا و ب وکارهای نوظهور می کسب

هفتگی افراد از اینترنت و میزان استفاده روزانه و هفتگی افراد از محتوای تبلیغات ازجمله 

توان گفت شیوع ویروس کرونا و قرنطینه  باشد. در این راستا می ابعاد سرانه استفاده از نت می

ش میزان اینترنت مصرفی در بین افراد و تبلیغات گسترده در جهت ماندن در خانه باعث افزای

آموزان و  در این برهه از زمان برای دانش معه شده است و توسعه آموزش مجازیجا

دانشجویان عاملی در جهت افزایش سرانه مصرف نت در کشور است. این در حالی است که 

کرده است  طور محسوسی افزایش پیدا مصرف اینترنت در اغلب کشورهای دنیا به

ازپیش تبلیغات  تواند زمینه اثربخشی بیش شده می (. این ظرفیت ایجاد۱۴۱، ۱۳۹6رانی،)مه

 اینترنتی را فراهم نماید.

نتایج پژوهش حاضر نشان داد که شناخت و اعتبار برند ازجمله ابعاد مدل تبلیغات 

از  میزان شناخت باشد. در این راستا و بر اساس نتایج وکارهای نوظهور می الکترونیکی کسب

برند دیجی کالا، میزان اعتبار برند دیجی کالا در نزد شما و سابقه حضور دیجی کالا در 

عنوان ابزاری در  باشد. برند به های اینترنتی ازجمله ابعاد شناخت و اعتبار برند میفروشگاه

هاست تا یک محصول یا خدمت را با یک تصویر سازگار باکیفیت ارائه دهند  خدمت شرکت

کنندگان است. از سویی فضای وب با  کننده ترجیحات تکرارشونده توسط مصرف که تضمین

بالایی بر رفتار  تأثیرنمایند که  شناختی را ایجاد می -ایجاد حس اعتماد، کانالی عاطفی

گیری اعتماد به دلیل فراگیر بودن، دارای اهمیت زیادی است،  مصرفی افراد دارند. شکل

رش گرایش به فضای الکترونیکی در سطح وسیعی از افراد چراکه بدین ترتیب موجبات گست

یابند. این فضا نقش مهمی  ای روزافزون می درپی توسعه صورت پی جامعه فراهم آورده و به

ای و جهانی بازی  دهی افکار عمومی در سطوح مختلف ملی، منطقه گیری و جهت در شکل

های ترویجی و  ب و نقش برنامهحال شناخت اثرات حضور فعال در فضای و کنند. بااین می

توجه بوده و شناخت این  های رفتاری و هیجانی نسبت به برند قابل تبلیغی در آن بر واکنش

سازد.  یاهمگذاری در فضای مجازی را  وری سرمایهها باعث هدفمندسازی و بهره واکنش
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شناخت و  تواند زمینهطورکلی نتایج پژوهش حاضر نشان داد تبلیغات الکترونیکی می به

 ها وهای  وکارهای نوظهور را فراهم سازد. این نتیجه با نتایج پژوهش اعتبار برند در کسب

( ۲۰۱۴( و بالاک ریشنن و همکاران )۲۰۱۵(، یون )۲۰۱6(، براهیم )۲۰۱6همکاران )

( در پژوهش خود نشان دادند اثرات زمان در برداشت ۲۰۱6همخوانی دارد. ها و همکاران )

های اجتماعی، در نیات رفتاری خرید و در هر دو بعد اعتماد  آمده از شبکهستداطلاعات به

های اجتماعی بر شبکه تأثیرگذار است؛ علاوه بر این، مطالعه نشان داده در طول زمان، تأثیر

( در پژوهش خود نشان داد ۲۰۱6اعتماد عاطفی بیشتر از اعتماد شناختی است. ابراهیم )

گذار تأثیرکنندگان دربارة این نوع تبلیغات آنلاین، بر نگرش مصرفاعتبار و ارزش تبلیغات 

شدة تبلیغات و قصد ای بین ارزش ادراکنهایت نگرش دربارة تبلیغات نقش واسطه است؛ در

( در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که ۲۰۱۵خرید دارد. هادسون و همکاران )

ی در درگیری و تعامل جشنواره دارد و همچنین شگرف تأثیرهای اجتماعی  استفاده از رسانه

دهان دارد. بهمثبت و معناداری بر تبلیغات دهان تأثیرهای اجتماعی  ارتباطات مبتنی بر شبکه

دهندة این است که استفاده از ابزار تبلیغات الکترونیک و فضای اینترنت باعث این نتایج نشان

کننده ریابی در زمینة رفتار خرید مصرفهای بازاتسریع و سهولت مراحل مختلف پژوهش

و  فناوریای که این فضاها در نقش یکی از جدیدترین دستاوردهای  گونهشده است؛ به

ها رویکرد نوین در بازاریابی توانسته است اثرات متقابل و سریعی بر کاربران عضو این فضا

طورکلی با استفاده  به .ندنتیجه برجذب و قصد خرید این کاربران اثرگذار باش بگذارند و در

کارگیری  شود که بهگرفته می  گونه نتیجهای که در این زمینه انجام شد، این مطالعات گسترده

گذارد و نقشی های مختلف بازاریابی نوین می داری بر بخش اتبلیغات الکترونیک اثرات معن

کند و از بازی می کنندگان حیاتی را در بازاریابی و ایجاد وفاداری به برند و روابط با مصرف

 گذار خواهند بود.تأثیرکنندگان این طریق بر رضایتمندی مصرف

نتایج پژوهش حاضر نشان داد که ایجاد ارزش به مشتری ازجمله ابعاد مدل تبلیغات 

باشد. در این راستا و بر اساس نتایج در نظر گرفتن  وکارهای نوظهور می الکترونیکی کسب

جمله ابعاد ایجاد  ان ضررهای احتمالی، میزان پاسخگویی به مشتریان ازنظرات مشتریان، جبر

ها با تبلیغ و ایجاد صفحات  توان گفت شرکت باشد. در این راستا می ارزش به مشتری می

کنندگان را در نوعی تعامل اجتماعی  شخصی و تبلیغات الکترونیکی در بستر وب، مصرف
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کنند. از طریق این تعاملات،  ب به دیگران درگیر میمانند نظردهی، پسندیدن یا انتقال مطال

کنند. این تعاملات نوع  های تجاری خود را ابراز می  کنندگان داوطلبانه ترجیحات نام مصرف

دهان  به کنندگان که به ارتباط دهان دهان را در میان مصرف به جدیدی از ارتباط دهان

(. از سویی فضای وب باعث ۲۰۱8ن، و همکارا ۱دهد )چو الکترونیک مرسوم است، شکل می

تدریج ارتباطات تجاری را شکل  اند. کاربران اینترنت بهتغییر ارتباطات بازاریابی سنتی شده

گرفت. از سویی در دهند که این ارتباطات در شکل سنتی، از جانب بازاریابان شکل میمی

اند و تقریباً همة جوانب  هکرد بیشتر کشورهای پیشرفتة دنیا فضای مجازی کاربرد وسیعی پیدا

اند به بهترین شکل از این ها توانستهدهندگان این فضااند و سازمانزندگی مردم را در برگرفته

اند با توجه به اطلاعاتی که کنندگان محصولات و خدمات توانستهابزار استفاده کنند و تولید

د را در مشتری تقویت کنند آورند اعتماد و وفاداری به برنها به دست میاز این شبکه

های جدیدی را برای ارتباطات (. فضای مجازی روش۱8۰: ۲۰۱۴و همکاران،  ۲)بالاکریشنان

توانند از طریق ایجاد یک فضای ها میدهند. بنگاهکنندگان ارائه میها و مصرفبه بنگاه

کنند، بر توانند با یکدیگر ارتباط برقرار عمومی روی اینترنت که در آن کاربران می

کنندگان غلبه کنند. امروزه مسائل مربوط به برند نیز های جغرافیایی مصرفمحدودیت

های تبلیغی  ها از آن برای پیشبرد برنامه اند و شرکت یافته شدت در فضای مجازی گسترش به

 (.۳۰: ۲۰۲۰، ۳کنند )کانگخود استفاده می

انگین وضعیت موجود و میانگین وضعیت داری بین میااز طرفی نتایج نشان داد که تفاوت معن

شده در خصوص عوامل مؤثر بر تبلیغات  های شناساییمطلوب در هر یک از شاخص

کالا باید تدابیری جهت رفع فاصله الکترونیکی وجود دارد. بنابراین فروشگاه اینترنتی دیجی

. وضعیت وضعیت موجود و مطلوب عوامل مؤثر بر تبلیغات الکترونیکی خود اتخاذ نماید

های تجاری به  را می توان اینگونه تشریح کرد که شرکت مطلوب در تبلیغات الکترونیکی

تبلیغات الکترونیک وارد  فرایندویژه شرکت دیجی کالا اهتمام ویژه و به طور جدی در 

آید. از طرفی، عدم توانایی در ارزیابی  شوند، اما در حال حاضر این اهتمام کمتر به چشم می

توان با نظرسنجی  فوائد تبلیغات الکترونیک باعث ایجاد وضعیت موجود شده که می اثرات و
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از مشتریان حال و گذشته، در این زمینه اطلاعات مناسبی به دست آورد. از طرفی حرکت از 

گیری از مشاوران و طراحان در  وضعیت موجود به سمت وضعیت مطلوب، نیازمند بهره

ها به دلیل مشکلات اقتصادی ناشی از بحران کرونا  که شرکت تبلیغات الکترونیکی نیاز دارد

تواند زمینه فروش برخط را گسترش  کنند اما تبلیغات الکترونیکی می کمتر از آن استقبال می

ها شود. از طرفی  داده و به عنوان یک مزیت رقابتی باعث بهبود شرایط اقتصادی شرکت

تبلیغات الکترونیکی زمینه وضعیت موجود را  ها، نیازها و فوائد شناخت ناکافی از ظرفیت

گاهی مدیران و آهای مستدل، افزایش  ورده است که در این زمینه انجام پژوهشآپدید 

تواند زمینه حرکت به سمت وضعیت مطلوب را فراهم آورد.  گذاران و کارآفرینان می سرمایه

دارند که بر اساس آن،   مدل طورکلی کشورهای مختلف نظیر ایران نیاز به یک حال و به با این

های تبلیغاتی در وب را پیدا  های انتشار آگهی کنندگان بتوانند معیار استفاده از جاذبه تبلیغ

عنوان  وکار در کشور ایران، توجه به اینترنت، به کنند. همچنین امروزه، برای صاحبان کسب

های  استفاده مناسب از جاذبهاندیشی برای  ترین کانال بازاریابی و تبلیغات و نیز چاره مهم

عنوان عامل اثربخشی تبلیغات و شناخت و مدیریت متغیرهای مؤثر بر آن،  تبلیغات اینترنتی به

حال با توجه به افزایش فزاینده نفوذ اینترنت در ایران، مدل مفهومی  با این .امری ناگریز است

هایی که از کانال اینترنت  کنندگان همه مؤسسات و بنگاه تواند به تبلیغپژوهش حاضر می

کنند، برای  عنوان بستری برای ترفیع فروش محصولات یا ارائه خدمات خود استفاده می به

شان در وب کمک کند.  های تبلیغاتی های انتشار آگهی پیدا کردن معیار استفاده از جاذبه

ها و  اشند، دانشگاهی این مدل مفهومی ب مطالعه عنوان مورد تواند به هایی که می ازجمله سازمان

های  های دولتی و خصوصی، انواع خدمات دولتی، فروشگاه مراکز آموزشی و تحقیقاتی، بانک

های  ها، شرکت های خصوصی، هتل اینترنتی )به ویژه نمونه شرکت دیجی کالا(، شرکت

های تخصصی و...  های خصوصی، انواع خدمات و مشاوره ها و کلینیک گردشگری، بیمارستان

.هستند
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