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EXTENDED ABSTRACT: 

Introduction: The most comprehensive definition of advertising is the promotion of a 

product/idea through paid advertising channels. Advertising is considered as one of the 

important means of communicating with consumers, and efficiency is achieved through 

understanding the effectiveness of advertising. A significant part of the effectiveness of 

advertising is achieved by attracting the attention of consumers to advertisements, even if it 

does not lead to their purchase, it will lead to identification and branding. Internet advertising 

is a powerful tool used by businesses to promote products and services across the Internet and 

its effectiveness is based on its ability to reach target audiences based on demographic data, 

interests and browsing behavior, and ensures that the right message reaches the right people at 

the right time. In addition, Internet advertising offers extensive data analytics capabilities that 

enable marketers to accurately measure campaign performance and make informed decisions. 

Methods: This is a mixed exploratory research. In the first stage, necessary data were collected 

by reviewing and evaluating studies related to the topic and in-depth interviews with experts. 

After reaching theoretical saturation using the grounded theory method with Glazer's approach, 

the data were coded-categorized and a conceptual model was defined. Then, a questionnaire 

(based on the existing model) which was tested again by scientific and experimental experts in 

the pre-test stage, was prepared and the data was evaluated. Frequency components, frequency 

percentages related to demographic variables (gender, etc.) and mean, standard deviation, 

related to research variables for descriptive statistics and Kolmogorov-Smironov test for 

normality test and correlation test to find the existence of a relationship between the variables 

were used in the inferential statistics section. For data analysis, structural equation modeling 

method (normal data) and structural equation modeling method based on partial least squares 

(non-normal data) were performed using Smart PLS software. Convergent validity and 

divergent validity were used to measure and evaluate validity, and Cronbach's alpha coefficient 

and combined reliability were used to measure and evaluate reliability   . In the qualitative phase 

to achieve theoretical satuaration, interviews were conducted with 14 people from the statistical 

population including scientific-experimental experts in the field of marketing and advertising-

content design and production experts. 

In the quantitative test, using Cochran's equation, the number of sample people was 217 out of 

500 people of the statistical population, whom were randomly selected.  

Results: In the research model for the pattern of drawing attention to commercial 

advertisements on internet sites, the dimensions, components and indicators that were the main 

research question, validation results and relationships between the research variables were 

obtained. 

In the qualitative phase, after performing the Delphi method and using grand theory, 74 open 

codes were obtained during open coding, of which 55 duplicate items were removed. As a 

result, 19 open codes were obtained, and in the central coding stage, five codes and finally one 

selected code were obtained under the title of drawing attention to the forms of advertising on 

internet sites. 

The validity of the research model was confirmed by evaluating the codes by the focal group 

and reliability in the interviews and in transcription by the coders during the classification of 

the interviews. For the reliability, the Kappa coefficient was calculated as 0.84 and the 

reliability test of the questionnaire for the independent and dependent variables was more than 

0.7. Also, the coefficients of the factor loadings of the research model with indicators of more 

than 0.4 were obtained. 

The calculated critical value of the Average Variance Extracted criterion for all variables was 

more than 0.5. 

The relationship of each variable in the model with its indicators compared to the relationship 

of the same variable with other variables was measured by the Fornell and Larker criteria and 

in the obtained matrix, the numbers in the main diagonal of the matrix were more than the 
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number of the underlying numbers, so the model has showed acceptable divergent validity. By 

evaluating the model, the relationships between hidden variables of the model were shown. 

The results obtained from the t test of significance are more than 1.96, so all the questions were 

confirmed at the 95% level and none of them were removed. 

The R2 criterion, which shows the effect of an independent variable on a dependent variable, 

was more than 0.67, which indicates a better fit of the model. The predictive power of the 

model for its dependent variables was shown to be more than 0.35 and at a strong level with 

the Q2 criterion, which was used to measure the BF method. In the end, goodness of fit index 

was used to evaluate the model, which was equal to 0.701, and therefore, the conceptual model 

resulting from the research showed a very appropriate and strong overall fit. 

Conclusion: The results show that attractive multimedia content help increase conversion rates 

and revenue. However, its relevance to the advertised product is important. In addition to the 

content of the ad, the content and credibility of the target site and the suitability of the ad to the 

needs of the target group are decisive. 

The use of data-based marketing methods, the location of the ad, the use of keywords, the 

appropriate coloring and layout of the website and the ad itself and easy access to advertising 

options, in parallel with reliable advertising, leads to an increase in the viral coefficient. 

Keywords:  Attract Attention,  Consumer Behavior, Internet Advertisement, Internet Sites, 

Marketing 
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حسب    ی نترنتیا  یها تی در سا  غات یجلب توجه به تبل  ی الگو  هیارا

 ( یو کم  یفیک  کردیرفتار مصرف کننده ) با رو

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1403 ریت 20  تاریخ دریافت: 3یدیجمش وشی دار، * 2ی اکبر فرهنگ یعل، 1یرزم ایرو
 1403آبان   01تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 
های اینترنتی است.  هدف از پژوهش حاضر طراحی الگوی جلب توجه به تبلیغات در سایت  مقدمه:

 ارزیابی شد. انجام و مدل مفهومی بدست آمده به روش کمی  کمی-تحقیق در دو مرحله پیاپی کیفی

آمیخته  روش شناسی: نوع  از  و  ترکیبی  تحقیق  بررسی  -روش  با  است. در مرحله کیفی  اکتشافی 

تبلیغات و تولیدمحتوا، -مطالعات مرتبط با موضوع پژوهش و مصاحبات عمیق با خبرگان حوزه بازاریابی
اطلاعات جمع آوری و سپس به روش گراندد تئوری با رویکرد گلیزر کدگذاری، مقوله بندی و مدل 

ب ارایه شد. پرسشنامه محقق ساخته مبتنی  بر  مفهومی  اختیار    19ر مدل پیشنهادی مشتمل  گویه در 
 تبلیغات و طراحی قرار داده شد و مدل با استفاده از نرم افزار اِسمارت پی الِ اِس  -خبرگان بازاریابی

 مورد ارزیابی قرار گرفت. 

اینترنتی شامل    :ها  یافته   تبلیغ  به  توجه  الگوی عوامل جلب  داد،  نشان  باز  19نتایج  پنج کد   -کد 

محوری و یک کد انتخابی می باشد و مقدار ضریب معناداری تی رابطه متغیرهای اصلی با جلب توجه  
 به تبلیغ اینترنتی را تایید کرد.

مدل مفهومی بر جلب توجه به اشکال تبلیغات    هاینتایج حاکی از معناداربودن تاثیر گویه  نتیجه گیری:

 شوند. ها، به عنوان متغیرهای اصلی شناسایی می باشد و لذا همه گویه های اینترنتی میدر سایت

  های اینترنتیبازاریابی، تبلیغات اینترنتی، جلب توجه، رفتار مصرف کننده، سایت کلمات کلیدی: 
 

 
  ،ی بازرگان  تیریمد  یدکتر  یدانشجو.  1
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 مقدمه  -1

وکارها حیاتی و در نتیجه جلب توجه کاربران  در عصر دیجیتال امروزی، حضور آنلاین برای رونق و موفقیت کسب
کنند  باشد. تیترهای جذاب و عناوین خلاقانه به عنوان دروازه ای عمل می های اینترنتی حائز اهمیت میسایتبه وب

های  ها را به کاوش بیشتر ترغیب کنند. استفاده از زبان قدرتمند، پرسشتا توجه کاربران را به خود جلب کرده و آن 
می جلب  را  آنان  توجه  و  تحریک  را  مخاطب  کنجکاوی  نیز  تیترها  در   Najafi Andarvar and) کند  بلاغی 

Farvardinpour, 2021) زیبا، تصاویر  هایهای بصری، طراحی و رنگهای جلب توجه و طرح . با ایجاد سرفصل
 Manjuladevi)توان جذابیت یک تبلیغ را به میزان قابل توجهی افزایش داد.  با کیفیت بالا و تایپوگرافی واضح می

& Periyasamy, 2023) علاوه بر آن، قدرت داستان گویی شامل گنجاندن حکایات شخصی، سناریوهای مرتبط .
. استفاده  (Zandi Lak, 2021)شود  به ایجاد ارتباط عاطفی و سوق دادن کاربران به کاوش در وب سایت منجر می 

مؤثر از فاکتور اثبات اجتماعی به طور قابل توجهی بر درک و توجه کاربران نسبت به تبلیغات آنلاین موثر است. با  
یجاد کنند. توانند اعتماد و اعتبار اکنندگان میها یا توصیفات مشتریان راضی، تبلیغبندینمایش نظرات مثبت، رتبه

دهد و توجه مشتریان بالقوه  پیاده سازی اثبات اجتماعی به صورت استراتژیک در تبلیغات، جذابیت آن را افزایش می 
. توجه به این نکته حائز اهمیت است که جلب توجه کاربران نباید به اجزای  (Lim et al, 2021)کند  را جلب می

تکی یک تبلیغ محدود شود، بلکه باید با هدف تضمین یک تجربه کلی یکپارچه باشد. انسجام بین عنوان، طراحی،  
سازی  های کلی برای ایجاد تأثیر ماندگار بر کاربران ضروری است. همچنین، ترکیب عناصر شخصیمحتوا و پیام

ات  تواند پتانسیل جلب توجه را در تبلیغات آنلاین افزایش دهد. تطبیق تبلیغات بر اساس ترجیحسازی میو سفارشی
ها را با کاربران و جلب توجه ایشان را افزایش  آنتواند ارتباط  کاربران، مشخصات جمعیتی با مرور رفتار قبلی می

ها و ها، دستگاههای کلیدی دیگر  بهینه سازی تبلیغات برای پلتفرم. از جنبه(Aghakhani et al, 2023)دهد  
های مختلف، . طراحی ریسپانسیو و سازگاری با پلتفرم (Gao et al, 2021)های مختلف صفحه نمایش است.  اندازه
تری از کاربران تعامل داشته باشند و پایگاه مشتریان  سازد تا به طور مؤثر با طیف وسیعکنندگان را قادر میتبلیغ

 Mirahmadi)بالقوه خود را گسترش دهند. همکاری با برندهای با نفوذ دامنه و اثربخشی تبلیغ را افزایش دهد  

et al, 2022)های . مطالعات پیرامون فاکتورهای متعدد جلب توجه، حاکی از آن است که توجه کاربران به آگهی
تجاری در اینترنت و اثربخشی تبلیغات چالشی مهم و نه چندان آسان است. از اینرو بکارگیری الگویی صحیح برای 

تواند بر جذب آنان و اثربخشی تبلیغات آنلاین موثر شود. از آنجا که در حوزه رفتار مصرف جلب توجه کاربران، می

 "توجه انتخابی"مهمترین بعد ادراک انتخابی است به ویژه در تبلیغات اینترنتی که شرایط برای    "توجه"کننده  
می مهیا  آنان  سوی  از  تبلیغات  از  پوشی  چشم  و  شناساییکاربران  بر  مبنی  مطالعات  لذا  تقویت -باشد.  و  بسط 

کند. با توجه به رشد روزافزون تبلیغات و های تجاری، به مدیریت جذب کمک میجلب توجه در آگهیهای  لفهمؤ
هستند که انتظارات شکل گرفته در آنان در    zباشند و یا از نسل  شخصیت ویژه کاربران که حساس به وقت می

های اینترنتی حائز اهمیت و کلیدی است. تبلیغاتی در سایت  هایشود، لحاظ استاندارد آگهیسطح بالایی تعریف می
باشند و نه تنها لازم و جذابیت یک آگهی آنلاین میهای مؤلفهدر حالیکه در بسیاری اوقات تبلیغات اینترنتی فاقد 
های بصری و حسی را برای کاربران دربردارند. ازدیاد تکرار و  به اتلاف منابع کسب و کارها بلکه بعضاً آلودگی

های فاقد نکات کلیدی در مورد موضوع آگهی، همگی به نتایج  ها، اکران بی هدف و متناوب، آگهیتداخل آگهی
ماند اما طراحان حسب روند معمول  شوند که از دید کاربران و مشاوران تبلیغات نیز پنهان نمیمعکوس منجر می

ی به اثربخشی و کاهش اتلاف منابع مالی کسب و کارها  دهند. اولین مرحله دستیابهمچنان به این رویه ادامه می 

باشد، اما اغلب اوقات این مرحله  می  "جلب توجه"دبلیو بای و ...    -براساس مدل اثربخشی سلسله مراتبی مانند آیدا
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ها های تحقیق با ادبیات نظری، بیان نتایج تحقیقات در حوزه طراحی آگهیشود. یکی از شکافنادیده انگاشته می 
باشد. در حالیکه سایت اینترنتی به عنوان  های تجاریِ متداول و یا مطالعات موردی میمطابق استانداردهای رسانه

آگهی برای  متفاوت  با چالشپلتفرمی  به سایر رسانههای تجاری  ها مواجه است چرا که های جدی تری نسبت 
از   این رسانه  از  استفاده  در هنگام  دارد  تبلیغات  و  اضافه  اطلاعات  از  پوشی  به چشم  گرایش  کننده که  مصرف 

باشد)مواجهه انتخابی از تئوری درک انتخابی(. همچنین مطالعات موردی خصوص  اختیارات بیشتری برخوردار می
شود. با به کارگیری رویکردی  لب توجه به تبلیغات آنلاین منجر به رویکردی یکپارچه نمیعوامل اثربخشی یا ج

سایت های تبلیغاتی افزایش و در نهایت ترافیک بیشتری به وبجامع برای جلب توجه کاربران، موفقیت کمپین
به هدف میسر می با  (Morovati Sharif Abadi et al, 2021)شود  مورد نظر هدایت و دستیابی  مقاله  این   .

های اینترنتی و با هدف استفاده از نظر خبرگان به بررسی عوامل جلب توجه کاربران به تبلیغات تجاری در سایت
های آنلاین، جذب کاربران پردازد تا بر ارتقاء سطح کیفی آگهیارایه مدلی جامع برحسب رفتار مصرف کننده، می

 وثر باشد.های تبلیغاتی مو متعاقباً بازدهی بودجه

 ق یتحق یچارچوب نظر -2

 تبلیغات  -2-1

باشد. میهای تبلیغاتی با پرداخت پول  کلی ترین تعریف تبلیغات ارائه پیام و یا ترویج محصول/ ایده از طریق کانال 
کند. تبلیغات  تبلیغات روشی از بازاریابی است که در مورد محصول/خدمات یا کسب و کار، اطلاعاتی فراهم می

شود که یک اسپانسر با پرداخت مبلغ مشخصی به رسانه، میبازرگانی به عنوان یک ارتباط غیر شخصی تعریف  
توان مفهوم  می. همچنین  (Žitkienė et al, 2021)  کندمیپیام خود را با هدف تاثیرگذاری بر مخاطب، اعلان  

شود و تبلیغات را بعنوان شیوه ای از ارتباطات اجتماعی بیان نمود که از طریق آن پیامی به مخاطب منتقل می
 .(Malesev & Cherry, 2021) باشددیدگاه مخاطب و تحت تأثیر قرار دادن رفتار وی میهدف آن، تغییر 
ورزند و بر اساس اهدافی یابی به اهدافی مشخص به طراحی تبلیغ و آگهی مبادرت میها برای دستمعمولا سازمان

(، هدف عمده از تبلیغات را ایجاد تصویر از محصول  2008که تعیین کرده اند نتایج مشخصی را انتظار دارند. پارک )
(، بر این باور است که هدفی که تبلیغ برای آن 2002و ترغیب مصرف کننده به خرید عنوان کرده است. وایر )

طراحی شده ایجاد و افزایش آگاهی در مخاطب و متقاعد نمودن وی برای پذیرش دیدگاه و رفتار مطرح شده در 
شود می(، نیز معتقد است موضوعاتی که یک تبلیغ برای دستیابی به آن طراحی  1993باشد. بندیکسن )پیام تبلیغ می

ها و مزایا؛ ایجاد  تأثیر مطلوب؛ ایجاد ترجیح و متقاعد نمودن  یجاد آگاهی ؛ اطلاع رسانی در مورد ویژگی عبارت از، ا
 . (Bakhtiari Bastaki et al, 2021)مشتریان به خرید محصول یا نام تجاری مورد نظر است. 

در جامعه با فناوری ارتباطی پیشرفته، کسب و کارها هرساله بخش قابل توجهی از منابع مالی را برای بکارگیری 
نظران اثربخشی تبلیغات عموما  دهند. مطابق با نظر گروهی از صاحبمیهای تبلیغاتی اختصاص  مشاوران و آژانس 

دربرگیرنده دو بخش است، اثر ارتباطی و اثر فروش. اثر ارتباطی از طریق شناخت تبلیغ و دیدگاه نسبت به تبلیغ 
. بدون (Zakerian et al, 2019)گیرد  شود. اثر فروش از طریق اهداف رفتاری مورد ارزیابی قرار میارزیابی می

ها برای دستیابی به اهداف  شک دنیای پر از رقابت امروز تبلیغات را به یکی از ابزارهای کلیدی مدیران و سازمان
قراری ارتباط با مشتریان تبدیل کرده است. در این راستا هر ساله مبلغ هنگفتی بر روی تبلیغات سرمایه گذاری و بر
کنند، برای  ها سالانه بالغ بر صد میلیارد دلار در حوزه تبلیغات سرمایه گذاری می شود. تنها در آمریکا شرکتمی

یغات در عملکرد سازمانی مورد ارزیابی قرار گیرد. دستیابی به تعیین بازده این میزان از سرمایه گذاری باید نقش تبل
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است  بیننده میسر  درگیر کردن  و  توجه مخاطب  در جلب  تبلیغات  اثربخشی  به  بردن  پی  از طریق  درکی  چنین 
(Hosseini, 2023). 

های مدیریتی در تبلیغات و به ویژه اثربخشی آن اهمیت زیادی قائل هستند. ها برای تواناییدر حال حاضر، سازمان
به همین جهت مطالعات پیرامون فاکتورها و عواملی که به تاثیر گذاری و تقویت و یا محدودیت طراحی و تبلیغات 

های رو به افزایش، روند فزاینده رقابتی، باشند. همچنین سایر عوامل همچون هزینهمیشود، مورد تاکید  می منجر  
باشند، باعث شده که در راستای دستیابی به می ها درگیر آن  روند رو به کاهش تقاضا که در عموم بازارها، سازمان

  یرد های مرتبط، اثربخشی تبلیغات مورد ارزیابی قرار گکارایی بیشتر در تبلیغات و در نتیجه صرفه جویی در هزینه
(Lina & Ahluwalia, 2021)ای عملیات . از سوی دیگر طراحان تبلیغات نیز باید در خصوص آثار میان وظیفه

 ,Jganjgavaآگاهی کسب نمایند )  ،های تبلیغاتی خوددر تبلیغات و چگونگی دستیابی به حداکثر بازده از استراتژی

2023  .) 

 وظایف تبلیغات   -2-2

 تبلیغات وظایف متعددی دارد از جمله:
جلب توجه: به عنوان وظیفه کلیدی پیام تبلیغاتی، تعریف شده که اگر این وظیفه به درستی انجام نشود بسیاری از  
مخاطبان ممکن است آن را نادیده بگیرند. استفاده از عناوین گویا، مطالب جنجالی یا شوک آور، بکارگیری تصاویر 

موثری برای جلب توجه به   های ویژه و هر چیزی که برای مخاطب جذاب و متفاوت به نظر برسد، روش و جلوه
باشد. در صورتی که مخاطب در مواجه اولیه با آگهی، به آن توجه نکند، احتمالًا در دفعات بعد هم میپیام تبلیغاتی  

 . (Taylor & Carlson, 2021)آن آگهی، موفق به جلب توجه وی نخواهد شد 
مخاطبین و تناسب زبان و آهنگ تبلیغ با این    و نگرش   ایجاد علاقه: برای رسیدن به این مرحله آشنایی با تجربه 

تجربیات ضروری است. همچنین، تبلیغ باید برای مخاطبان هدف قابل درک و محتوای آن قابل پذیرش باشد. 
ای جانمایی و طراحی شوند که به هدایت چشم مخاطب از بالا تا پایین  ها باید به گونه تصاویر و مطالب در آگهی

 . (Abbaszadeh and Yazdani, 2019)آگهی منجر شود 
ایجاد تمایل: برای تحریک گروه هدف به استفاده از کالا/خدمات مورد نظر و ایجاد تمایل درونی، پیام تبلیغاتی باید  

ای باشد که مشتریان را متقاعد به برآورده سازی نیازشان با محصول یا خدمت متناسب با نیاز گروه هدف و به گونه
های مناسب های مشتریان، از محرکمورد نظر در آگهی کند. لذا باید به طور هوشمندانه و با توجه به نیازها و علاقه

 (. Olson et al, 2021استفاده کرد )
سوق دادن به خرید: در سوق دادن مخاطبین به خرید، صرفا خرید کالا مدنظر نیست؛ بلکه منظور تأکید بر تأثیر  

تواند در زندگی مشتریان  مثبت کالا بر زندگی مشتریان است. از اینرو، تبلغ باید بر این نکته تمرکز کند که چگونه می
بهبودی ایجاد کند. برای اینکه مشتریان به خرید اقدام کنند، باید اطمینان حاصل شود که کالا یا خدمت مورد نظر  

 . (Žitkienė et al, 2021)باشد و با نیازهایشان سازگار استمیها بهترین گزینه برای آن 

 تبلیغات اینترنتی  -2-3

شود، این نوع تبلیغات، ابزار قدرتمندی میتبلیغات اینترنتی، به عنوان تبلیغات آنلاین یا بازاریابی دیجیتال نیز شناخته  
شود. با افزایش تعداد  میاست که توسط مشاغل برای تبلیغ محصولات و خدمات در بستر وسیع اینترنت استفاده  

کاربران اینترنت در سراسر جهان، این تبلیغات به یک جزء حیاتی از هر استراتژی بازاریابی تبدیل شده است. این 
شناسی، علایق و رفتار مرورگر تنظیم کنند،  های خود را بر اساس جمعیتدهد تا پیاموکارها اجازه میتبلیغ به کسب
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(.  Bakhtiari Bastaki et al, 2021رسد )کند که پیام مناسب در زمان مناسب به افراد مناسب میو تضمین می
دهد که بازاریابان را قادر ای را ارائه میهای گسترده های تجزیه و تحلیل دادهعلاوه بر این، تبلیغات اینترنتی قابلیت

سازی  گیری آگاهانه در مورد تخصیص بودجه و بهینهگیری کنند و تصمیمسازد عملکرد کمپین را با دقت اندازهمی
داشته باشند. با این حال، مانند هر نوع تبلیغات، برنامه ریزی و استراتژی دقیق برای موفقیت در این چشم انداز  

 & Malesevشود، ضروری است )میرقابتی که در آن دامنه توجه مصرف کنندگان به طور فزاینده ای پراکنده  

Cherry, 2021 .) 

 پیشینه تحقیق  -3

فروردینپور  و  اندرور  عنوان  2021)  1نجفی  تحت  خود  مطالعه  در  تبلیغات  "(  و  بازاریابی  بر  مجازی  فضای  تاثیر 

بیان کردند که بازاریابی به عنوان فرآیندی که تحقیق، ترویج و فروش    ")موردمطالعه: شرکت خودروسازی سایپا(
باشد. بازاریابی در فضای  میشود برای کسب و کارها حیاتی  میمحصولات/خدمات به مصرف کنندگان را شامل  

هدف اصلی  کند.میهای جانبی نیز کمک  مجازی علاوه بر فراهم آوردن شرایط مساوی تبلیغات، به کاهش هزینه
مطالعه بررسی تاثیر فضای مجازی در بازاریابی و تبلیغات شرکت خودروسازی سایپا است و متعاقباً نقاط ضعف/قوت،  

از نوع کاربردی  شوند، با روش تحلیلیمیها و تهدیدها که در بازاریابی شرکت سایپا در فضای مجازی مطرح  فرصت
بررسی گردید. نتایج کسب شده حسب روش سوات نشان داد که مهم ترین شاخص در اثرگذاری فضای مجازی  

امتیاز   با  امتیاز  باشد و ب% می  608به تبلیغات شرکت سایپا، معیار سازمانی  با  عد از آن به ترتیب معیار اقتصادی 
باشند. ماتریس برنامه ریزی راهبردی کمی نیز نشان  می %50و اجتماعی با امتیاز  %111، محیطی با امتیاز  229%
های بکارگیری فضای مجازی  دهد حذف محدودیت در پهنای باند و تعریف زیرساخت مناسب در بروز فرصتمی

( در مطالعه خود تحت 2021و همکاران  )  2بیشترین جذابیت را دارد. میراحمدی ،  در تبلیغات و بازاریابی شرکت

های اینترنتی با استفاده از روش داده بنیاد طراحی و تدوین مدل بومی تبلیغات ویروسی برای خرده فروشی"عنوان  

بیان کردند که تغییرات اساسی در نظام اقتصادی و به تبع آن در بازاریابی متأثر از گسترش اینترنت در زندگی   "
روزمره و توسعه آن در فرآیندهای کسب و کار ناشی از انتشار ویروس کرونا، ایجاد شده است. این تحقیق با بررسی 

رو یک مدل بومی کند. از این میازاریابی ویروسی راهکارهایی را برای اجرای این نوع تبلیغات فراهم  مشخصات ب
کالا با نمونه گیری به طریق گلوله برفی تبلیغات ویروسی به روش داده بنیاد برای خرده فروشی اینترنتی دیجی

نشان   را  مقوله  تحلیل، شش  نتایج  داده.  علمیمیانجام  مقوله  شامل:  ای  -اصلی  -دهد  یا    -زمینه  گر  مداخله 
راهبردها و مقوله پیامدها. مدل منتج پژوهش، دارای هفت شاخص شامل محتوای پیام، نحوه استفاده،    -محیطی

 باشد. میادراک حسی، اعتماد، برند سازی، سهولت استفاده و نگرش 

های تبلیغات اینترنتی  شناسایی و اولویت بندی روش "( در مطالعه خود تحت عنوان  2019)  3عباس زاده و یزدانی 

های  بیان کردند که مدیریت فروش در مجتمع  "های تجاری؛ مطالعه موردی؛ مجتمع تجاری ارگ تهرانمجتمع
های تجاری و استقبال تجاری از اهمیت روز افزون برخوردار شده اند که نتیجه روند رو به رشد راه اندازی مجتمع

های تجاری )ارگ تهران(، های تبلیغات اینترنتی در مجتمعباشد. شناسایی اولویت بندی روش میها  جامعه از آن
اکتشافی و در دو مرحله کیفی و کمی در جامعه آماری خبرگان -هدف این پژوهش است. تحقیق به صورت ترکیبی

بیانگر شناسایی روش  آمده  به دست  نتایج  انجام شد.  برفی  گلوله  به روش  تبلیغات املاک و  برای  هایی کارساز 

 
1 Najafi Andarvar and Farvardinpour 
2 Mirahmadi 
3 Abbaszadeh and Yazdani 
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بازاریابی   -اینترنتی است از جمله : ایجاد تارنمای اختصاصی، بازاریابی از طریق اینفلوئنسرها، بازاریابی پارتیزانی
های اجتماعی، ایجاد باشگاه مشتریان در فضای مجازی، بازاریابی از طریق پست  تبلیغات پله ای و شبکه  -ویروسی

بهترین براساس تکنیک ریاضی  متعاقباً  آنلاین.  بدترین فازی، -الکترونیک، تور مجازی، اطلاع رسانی و فروش 
 Kisiołek etای )های اجتماعی است. در مطالعهدهد که بالاترین رتبه مربوط به تبلیغات در شبکهنتایج نشان می 

al, 2021  استفاده از ابزارهای ارتباطی بازاریابی اینترنتی توسط مؤسسات آموزش عالی )به عنوان  "( تحت عنوان

ابزارهای ارتباطی بازاریابی اینترنتی که برای انجام اهداف بازاریابی کلیدی بین مؤسسات    "مثال لهستان و اوکراین(
شود، می( و مؤسسات عالی غیر اتحادیه اروپا، مانند لهستان و اوکراین استفاده  HEIآموزش عالی اتحادیه اروپا )

بر   HEIمورد مقایسه قرار گرفتند. نویسندگان از روش مرور ادبیات برای توجیه اهمیت اجرای استراتژی بازاریابی  
در اینترنت   HEIهای تبلیغاتی  اساس ارتباطات بازاریابی با کاربران اینترنت استفاده کردند. نویسندگان اهداف کمپین

)برندسازی، جذب دانشجو، افزایش ترافیک سایت و اشتراک کاربران اینترنت در خبرنامه دانشگاه( را شناسایی و  
های محاسبه شده در بخش تحلیلی  مطالعه تحلیلی دو کشور را اثبات کردند. اعتبار نتایج بر اساس تفسیر شاخص

، جذب دانشجویان، بدون توجه به کشور مبدأ جهانی HEIاست. این فرضیه که تمرکز ارتباطات بازاریابی اینترنتی 
اینترنتی جزء مهمی از استراتژی بازاریابی  ارتباطات  بازاریابی  است، ثابت شده است.  است، همچنین،    HEIهای 

کمک کند تا ابزارهای ارتباطی بازاریابی مورد استفاده برای ایجاد و   HEIتواند به کارکنان بازاریابی  ها میافتهی

مجموعه "( تحت عنوان  Peter & Dalla, 2021ای )حفظ روابط با مشتریان آنلاین خود را بهبود بخشند. در مطالعه

بیان گردید که دگرگونی   "ابزار بازاریابی دیجیتال: مروری بر ادبیات برای شناسایی بسترهای بازاریابی دیجیتال
کند. های تکنولوژیکی و تغییر نیازهای مشتری، استفاده از بازاریابی دیجیتال را تحریک میدیجیتال، با پیشرفت 

  های سوئیسی بازاریابی اینترنتی را به عنوان بخشی از استراتژی کلی در تحول دیجیتال به درصد از سازمان  11
های سوئیسی روی ابزارهای گیرند و بیش از یک سوم سازمان میعنوان یک حوزه سرمایه گذاری کلیدی در نظر  

کنند. هدف مطالعه مذکور پر کردن شکاف دانش و ارائه نمای کلی از  میفروش و بازاریابی جدید سرمایه گذاری  
مهمترین ابزارهای بازاریابی دیجیتال بر اساس بررسی ادبیات به منظور استفاده از فرصت فناوری دیجیتال در رشته 

 بازاریابی است. 

 روش پژوهش  -4

روش انجام این تحقیق ترکیبی و از نوع آمیخته اکتشافی است که به صورت کیفی و کمی اجرا شده است. در  
موضوع، مصاحبات های مرتبط با  مرحله نخست تحقیق به صورت کیفی با بررسی و ارزیابی مطالعات و پژوهش

ها  های بازاریابی، تبلیغات و خبرگان علمی و تجربی در این حوزه انجام شد. در این مرحله دادهعمیق با متخصص
مقوله بندی شدند و -ها کدگذاری، داده 2با رویکرد گلیزر  1ثانویه( جمع آوری و سپس به روش گراندد تئوری-) اولیه

های کمی یک مدل مفهومی از موضوع تحقیق بدست آمد. جهت تبیین مدل بدست آمده از مرحله کیفی، آزمون 
به کار گرفته شده به همین جهت پرسشنامه محقق ساخته مبنی بر مدل مفهومی برآمده از مرحله کیفی تهیه و  

شناختی  فراوانی، درصد فراوانی مربوط به متغیرهای جمعیتهای  مؤلفهها جمع آوری و مورد ارزیابی قرار گرفت.  داده 
)جنسیت و ...( و همچنین میانگین، انحراف معیار، مربوط به متغیرهای پژوهش برای آمار توصیفی تحقیق به کار  

آزمون کولموگروف   استنباطی(  آمار  )بخش  فرضیات  آزمون  برای  است.  جهت تست   3اسمیرونوف  - گرفته شده 

 
1 Granded Theory 
2 Glaser 
3 Kolmogorov-Smirnov test 
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و تحلیل نرمال بودن و آزمون همبستگی برای دستیابی به وجود رابطه  بین متغیرها استفاده شد. برای تجزیه  
و روش مدل یابی معادلات   - ها نرمال باشند  اگر داده   -سازی معادلات ساختاری  های تحقیق، روش مدلداده 

 استفاده گردید. در این مطالعه، نرم افزار  -ها غیرنرمال باشند  اگر داده   -ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی  

که دقت و کیفیت بیشتری نسبت به نرم افزارهای مدل سازی معادلات ساختاری دارد، استفاده    1اِسمارت پی اِل اِس
شد. روایی همگرا و روایی واگرا برای سنجش و ارزیابی روایی و از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای 

 سنجش و ارزیابی پایایی استفاده گردید.

 ی جامعه آمار -5

-تبلیغات  و  تحقیق دو جامعه آماری تعریف شده است. متخصصان و خبرگان علمی و تجربی در بازاریابیدر این  
شامل تحصیلات   اشخاص  این  انتخاب  معیارهایی جهت  که  کیفی  فاز  در  محتوی  تولید  طراحان  و  کارشناسان 

های جدی که در ارتباط با موضوع پژوهش باشد، جایگاه شغلی و میزان اختیارات  آکادمیک، تجربه شغلی، فعالیت
 20خبره، پنج نفر از مدیران صنعت انتخاب شدند که سابقه کار آنان بالای    14مشاوره ای مدنظر قرار گرفت که از  

تهران و شهید بهشتی انتخاب شدند که میزان  -های آزادسال و مابقی خبرگان نظری اعضاء هیئت علمی دانشگاه 
ع دکتری هستند. اکثراً مرد و صرفاً یک زن خبره انتخاب شدند. جدول تحصیلات دکتری تخصصی و یا بالای مقط

 دهد. مییک، ویژگی جمعیت شناختی خبرگان را نشان  
 

 شناختی خبرگان در مرحله کیفی هـای جمعیـت. ویژگی1 لجدو

متغیر جمعیت  

 شناختی 
 درصد فراوانی  فراوانی  گروه

 خبرگی

 خبرگان
تجربی)مدیران  

 صنعت(
5 36% 

خبرگان نظری و 
تجربی)اساتید  

دانشگاهی و مدیران  
 صنعت(

9 64% 

 سن 
 %36 5 سال   50تا   40

 %64 9 سال   50بالای 

 جنسیت 
 93% 13 مرد 

 7% 1 زن

میزان 
 تحصیلات 

 %100 14 دکتری و بالاتر 

 سابقه کار 
 %36 5 سال  20تا  10بین 

 %64 9 سال و بالاتر 20

 %100 14 کل 

 

 
1 Smart PLS 
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ها به منظور استخراج کدهای مورد نظر، بازبینی و بررسی و استخراج کدها به روش نمونه گیری  سپس مصاحبه 
ها در فرآیند یک تحقیق  توان گفت نقطه اشباع نظری دلالت بر تکرار داده مینظری تا حد اشباع نظری انجام شد.  

باشد. در میها در روش شناسی پژوهش، بیانگر پایایی روش کار  ها و نتایج حاصل از آن دارد که البته تکرار داده 
مرحله کیفی این تحقیق، روش نمونه گیری نظری با انتخاب هدفمند از بین جامعه آماری حسب داشتن اطلاعات 

ها براساس خاص و کافی در مورد موضوع پژوهش انجام شد. لازمة انجام نمونه گیری نظری جمع آوری داده
باشد تا نظریه تدوین گردد. نمونه گیری تا زمان رسیدن فرآیند تجزیه و تحلیل به نقطه اشباع نظری میها  مقوله

رشناسان ارشد و حداکثری کارشناسان در حوزه بازاریابی،  انجام شد. در بخش کمی، جامعة آماری شامل مدیران، کا
باشد. برای ها میها و واحد تبلیغاتی سازمانهای تبلیغاتی فعال، کمیتهتبلیغات، طراحی و تولید محتوا در شرکت

های معتبر و متداول بکارگیری فرمول  توان استفاده کرد. یکی از روش های مختلف می تعیین حجم نمونه از روش 
تعریف شد که در پژوهش حاضر نیز حداقل حجم نمونه   1931باشد که توسط ویلیام کوکران در سال  می  1کوکران

توان میبا سطح خطای پنج درصد برای جامعه آماری هدف برآورد شده است. چنانچه حجم جامعه مشخص نباشد  
از طریق برآورد واریانس نمونه اولیه، حجم نمونه را مشخص کرد و از طریق لحاظ انحراف معیار نمونه در فرمول  

ها از میان مدیران و کارشناسان  شود. در پژوهش حاضر جامعه آماری برای انتخاب نمونهمیحجم نمونه تعیین  
 طراحی و ... قابل پیش بینی و لذا برای تحقیق مشخص بوده است. -تبلیغات

 پس رابطه کوکران مطابق فرمول ذیل برای انتخاب حجم نمونه به کار گرفته شد:
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نفر جامعه آماری به دست آمد. بدیهی   500نفر از میان    217با استفاده از معادله مذکور، تعداد افراد نمونه معادل  
 است این افراد حسب تصادف و از بین جامعه آماری تحت عنوان، نمونه آماری انتخاب گردیدند.   

 دهد. میی آماری را نمایش شناختی نمونههـای جمعیـتجدول دو، ویژگی

 

 ی آماری شناختی نمونههـای جمعیـت. ویژگی2جدول 

متغیر جمعیت  

 شناختی 
 درصد فراوانی  فراوانی  گروه

 سن 

 26/7 58 سال   40تا   30

 48/4 105 سال   50تا   40

 24/9 54 سال   50بالای 

 جنسیت 
 33/3 72 مرد 

 66/7 144 زن

میزان 
 تحصیلات 

 70/4 150 فوق لیسانس

 29/6 63 بالاتر دکتری و 

 سابقه کار 
 23/5 50 سال   10تا   5بین 

 41/3 88 سال  20تا  10بین 

 
1 Cochran 
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متغیر جمعیت  

 شناختی 
 درصد فراوانی  فراوانی  گروه

 35/2 75 سال و بالاتر 20

 100 217 کل 

درصد از افراد پاسخگو   4/48سال،    40تا    30درصد از افراد پاسخگو    7/26های توصیفی سن  حسب نتایج آنالیز آماره
سال هستند. لذا با توجه به نتایج بدست آمده، بیشتر افراد   50درصد از افراد پاسخگو بالای  9/24سال و  50تا  40

راد  درصد اف  7/66درصد افراد پاسخگو زن و    3/33سال هستند. جنسیت    50تا    40مورد بررسی دارای سن بین  
 باشند. میباشد. حسب نتایج کسب شده پاسخ گویان جنس مرد در اکثریت می پاسخگو مرد 

ها در مقطع دکترا و یا درصد آن  6/29درصد از افراد نمونه آماری با میزان تحصیلات کارشناسی ارشد و    4/70 
توان نتیجه گرفت که مقطع تحصیلات اکثر افراد نمونه مورد بررسی در تحقیق، کارشناسی ارشد  میبالاتر است. لذا  

  20تا  10ها  درصد آن 3/41سال،  10درصد از نمونه آماری )افراد پاسخ گو(  پنج تا  23/ 5باشد. سابقه فعالیت  می
توان گفت سابقه فعالیت و کار تجربی اکثریت افراد  میسال بود. لذا حسب نتایج    20درصد بیش از    2/35سال و  

 باشد. سال می 20تا  10پاسخ دهنده در مطالعه حاضر بین  

 قیتحق یهاافتهی -6

 شود: میدر این قسمت به سوالات مطرح شده در پژوهش حاضر پاسخ داده  
ها ها و شاخصهای اینترنتی، ابعاد، مؤلفهدر مدل تحقیق مربوط به عوامل جلب توجه به تبلیغات تجاری در سایت  -1

 کدامند؟
ساختار یافته استفاده شد و از متخصصان و صاحب نظران در حوزه بازاریابی و  از روش مصاحبة اکتشافی و نیمه  

نفر مصاحبه انجام گردید، تحقیق به مرحله اشباع نظری رسید    14تبلیغات هشت سوال پرسیده شد. پس از آنکه با  
ها به روش کیفی گراندد تئوری با رویکرد گلیزر انجام شد به این صورت که در مرحله  که تجزیه و تحلیل پاسخ

های هر مصاحبه بررسی دقیق و مفاهیم از عبارات، اصطلاحات و حتی کلمات  اول تحت عنوان کدگذاری باز پاسخ
هایی که به لحاظ مشخصات کلی در یک رده  استخراج شد. مرحله دوم تجزیه و تحلیل )کدگذاری محوری( مقوله

ریق، مدل تحقیق انتخاب گردید. در جدول سه مراحل  یا سطح قرار داشتند، در کنار هم دسته بندی و به این ط
 فوق ذکر گردید. 

مورد تکراری   55ها  کد باز به دست آمد که از بین آن   74مصاحبه انجام یافته،    14پس از تجزیه و تحلیل متونِ  
های  بود و لذا حذف شدند. توضیحاً پس از انجام دوازده مصاحبه در این تحقیق، اشباع نظری حاصل شد و مصاحبه

کد باز منحصر به فرد برای تحقیق    19بعدی صرفاً جهت افزایش ضریب اطمینان صورت گرفت. نتیجه حاصله  
یک کد انتخابی تحت عنوان    نهایتاً ها در مرحله کدگذاری محوری، پنج کد به دست آمد.باشد که از آن میحاضر  

 های اینترنتی بدست آمد )شکل یک(. جلب توجه به اشکال تبلیغات سایت
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 های اینترنتیدر سایت . الگوی عوامل جلب توجه به تبلیغات1شکل 

 

 نتایج حاصل از کدگذاری های انتخابی، کدگذاری محوری و کدگذاری باز  . 3جدول 

 کد باز کد محوری  کد انتخابی 

جلب توجه به تبلیغات در  
های اینترنتیسایت  

تصاویر و ویدئوهای 
 جذاب 

 استفاده از کاراکتر )شخصیت سازی( •

 جاذبه جنسی در آگهی •

 موزیکال بودن تبلیغ  •

 روایتی بودن ویژگی سرگرم کنندگی و  •

رنگ ها و طرح بندی  
 مناسب 

 کوتاهی عنوان و تیتر آگهی  •

 رنگ بندی •

 سادگی  •

 کادربندی •

های یک   optionدسترسی آسان به  •
 تبلیغ

 لوگو •

 محتوای تبلیغ 

 محتوی و اعتبار خودِ سایت  •

محتوی و تناسب آگهی با نیاز یا شرایط   •
 گروه هدف

 ارایه اطلاعات کامل در مورد محصول  •

استفاده از روش های  
 بازاریابی مبتنی بر داده 

مکان آگهی در چه صفحه ای و محل   •
 قرارگیری آگهی در صفحه 

 صداقت و درست گویی تبلیغ  •

 استفاده از کلمات دنبال شونده در تبلیغ  •

 تداوم و تکرار آگهی  •
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تصاویر و ویدئوهای جذاب: استفاده از کاراکتر )شخصیت سازی(، جاذبه جنسی در آگهی، موزیکال بودن تبلیغ و  
ها در تبلیغات ، همگی به عنوان عوامل مؤثر در جذب توجه کاربران و تاثیرگذاری بر روی آن ویژگی سرگرم کنندگی

اینترنتی شناخته شدهسایت انسان های  هایی از جمله هایی هستند که به شخصیتها به دنبال روایت داستاناند. 
تواند باعث جذب  میخودشان، ارتباط برقرار کنند. به عنوان مثال، استفاده از یک شخصیت فانتزی در تبلیغات،  

توانند با ترکیب تصاویر  توجه بازدیدکننده و ایجاد یک ارتباط شخصی با او شود. ویدئوهای جذاب و موزیکال، می
با موسیقی، احساسات بازدیدکننده را تحریک و باعث افزایش توجه و تمرکز او بر تبلیغات شوند. استفاده از ویژگی 

تواند با کمک به روایت یک داستان جذاب، بازدیدکننده را به خود جذب گونه بودن، می  سرگرم کنندگی و داستان
 و او را به درک موضوع تبلیغات ترغیب کند. 

تواند به جلب توجه ها و طرح بندی مناسب: رنگ بندی و طرح بندی مناسب ، عنوان و تیتر کوتاه آگهی، می رنگ
رنگ از  استفاده  کند.  نوشتهکاربر کمک  برای  مناسب  ترکیب های  از  بندی،استفاده  و طرح  گرافیکی  عناصر  ها، 

های مختلف و تنظیم سطوح رنگی به صورت مناسب، تاثیر نافذی بر جلب توجه کاربر در اولین نگاه دارد.  رنگ
نماید. همچنین می آیتم دیگر، طرح بندی خود سایت است که مخاطب را جذب و او را با محتوا و تبلیغات آشنا  

شود. از عناصر  میهای یک تبلیغ، باعث سهولت و در نتیجه جلب توجه کاربران به تبلیغ  optionدسترسی آسان به  
اینترنتی، لوگو است که نقش مهمی در جذب توجه مخاطبان به تبلیغات    هایدر سایت  مهم برای شناسایی برند

های حرکتی هایی مانند تغییر اندازه، رنگ، اضافه کردن افکتهای اینترنتی دارد. بکارگیری تکنیکتجاری در سایت
کند. ارائه اطلاعات کامل و دقیق در میهای ابتدایی جلب  به لوگو در یک آگهی تبلیغاتی توجه مخاطبان را در ثانیه

نماید.  می کند و نظر وی را جلب  میمورد محصول یا خدمات مورد تبلیغ، در مخاطبان اعتماد بیشتری به آگهی ایجاد  
شود، نیز عنوان یک عامل مهم مطرح است. اگر یک سایت میمحتوای سایت و اعتباری که در ذهن کاربران ایجاد  

های  همچنین اعتبار و قابلیت اعتماد برخوردار باشد، کاربران به آگهیاز طراحی جذاب، محتوای مفید و جالب، و  
نمایش داده شده در آن توجه خواهند داشت. همچنین، اگر محتوای تبلیغات با نیاز و شرایط گروه هدف متناسب 

های بازاریابی مبتنی بر داده،  یابد. استفاده از روش میباشد، احتمال توجه به محصول یا خدمات مورد تبلیغ افزایش  
ها به بهترین شکل پاسخ های آنآوری شده از کاربران، به نیازها و خواستههای جمعکند تا با تحلیل داده کمک می

سازی نمود.  توان به بهترین شکل ممکن مکان تبلیغ را بهینههای مربوط به خودِ آگهی، میداده شود. با تحلیل داده 
توان محتوای تبلیغات را به گونه  محتوایی که کاربران بیشتر با آن تعامل دارند، میهای مربوط به نوع  با تحلیل داده 

های مربوط به رویکردهای  ای طراحی کرد که تأثیر بیشتری بر روی مخاطبان داشته باشد. همچنین با تحلیل داده 
توان آگهی مورد نظر را به گونه ای تنظیم و برنامه ریزی کرد تا مخاطبان با آن به خوبی  مختلف مخاطبان، می

تواند به بهینه سازی قرار دادن تبلیغات در وب  میهای بازاریابی داده محور  ارتباط برقرار کنند. استفاده از روش 
تواند به ایجاد  میسایت برای نتایج بهتر کمک کند. علاوه بر این، اطمینان از صادق بودن و واقعی بودن تبلیغات  

 توجه ایشان منجر شود.  اعتماد در مخاطبان و جلب 
وبا روش  بکارگیری تصاویر  مانند  نوآورانه  آگهی جلب   های  به  کاربران  توجه  بالا و جذاب  با کیفیت  ویدئوهای 

تکنولوژیمی از  استفاده  ویدئوهای  شود.  مانند  کنترل    360های جدید  از  استفاده  امکان  کاربران  برای  درجه که 

 کد باز کد محوری  کد انتخابی 

استفاده از روش های  
 نوآورانه 

 (Motion)حرکت در آگهی  •

 در طراحی(  -ایده و خلاقیت )در پیام  •
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ویدیوهای توضیحی کاربران را درگیر و  -های تعاملیدوربین و مشاهده محصول را دربر دارد و یا استفاده از روش 
کنند. همچنین استفاده از اطلاعات شخصی سازی شده مانند نام کاربری، محتوای میتوجه آنان را به تبلیغ جذب 

تواند کمک کند تا طراحی یک تبلیغ به شکلی صورت گیرد که به بهترین نحو  مرور شده توسط کاربر و ... می
 های کاربران تطابق داشته باشد. ممکن با علایق و خواسته

 های اینترنتی در چه حدی است؟سوال دوم: روائی و پایایی کیفی الگوی جلب توجه به تبلیغات تجاری در سایت
های اینترنتی انجام متخصصان و صاحب نظران حوزه بازاریابی و تبلیغات، طراحان سایت پس از آن که مصاحبه با 

شد طی فرآیند کدگذاری به روش گراندد تئوری نتیجه به دست آمده شامل یک کد انتخابی، پنج کد محوری و 
انتخاب   19 در  دقت  قبیل  از  معیارهایی  و  اصول  رعایت  طریق  از  حاضر،  پژوهش  در  است.  بوده  باز  کد 

روش مشارکت تلفیق  کلیدی،  جمعکنندگان  دادههای  یادداشتآوری  مصاحبه،  )مانند  نویسی(،  ها  یادآور  برداری، 
ها، بازنگری ها و طبقات از نظر تشابهات و تفاوتتخصیص زمان کافی برای انجام مصاحبه، بررسی مداوم داده

ها سعی در تامین اعتبار نظریه شده و در همین کنندهها توسط مشارکتنوشته  تجزیه و تحلیل انجام شده و بازنگری
 راستا روایی و پایایی ارزیابی شد. 

دهد به چه میزانی موضوع مورد مطالعه یا متغیرهای مربوطه در پژوهش انعکاس داده شده است.  می روایی نشان    -
متخصصی که در مرحله    14برای اطمینان از روایی، روش بازبینی در پژوهش به کار گرفته شد. به این منظور،  

ها ارائه گردید سپس آن   نخست تحقیق مورد مصاحبه عمیق قرار گرفته بودند، انتخاب و کدهای به دست آمده به
ها در مورد کدها چنین نتیجه گیری شد که طی بررسی و ارزیابی گروه کانونی تشکیل شده )منتخب( و مباحثه آن 

 باشد. میالگوی ارایه شده از روایی قابل قبولی برخوردار 
پایایی در مصاحبه و پایایی در نسخه برداری که دربردارنده دهد. میهای تحقیق را نشان پایایی، سازگاری یافته -

باشد. همچنین درصدهایی که اشخاص )دونفر در میچگونگی هدایت سوالات و نسخه نویسی حین تنظیم متون  
دهد. در این مطالعه  می دهند پایایی تحلیل را نتیجه  میها گزارش  تحقیق( کدگذار در هنگام طبقه بندی مصاحبه

 ها، از روش پایایی توافق بین دو کدگذار استفاده شده است. برای بررسی پایایی مصاحبه

به کار گرفته شد. یک دانشجوی مقطع   "توافق درون موضوعی دو کدگذار    "جهت محاسبه پایایی مصاحبه روش  
مصاحبه کدگذاری و درصد   14دکتری به عنوان همکار )کدگذار( در این پژوهش مشارکت نمود سپس به تعداد  

 توافق درون موضوعی )ضریب کاپا( با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد: 
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+ عدد 8/0+ تا  6/0بدست آمده ، و این میزان بین    84/0برابر با    جایی که در این مطالعه مقدار ضریب کاپااز آن
توان دریافت که میزان پایایی کیفی مدل ارائه شده برای الگوی تحقیق از مقدار قابل قبولی میباشد.  میمناسب  

 باشد. میبرخوردار 
های اینترنتی در تجاری در سایتسوال سوم: میزان اعتبار مدل تحقیق خصوص فاکتورهای جلب توجه به تبلیغات  

 چه حدی است؟
مدل مفهومی پژوهش )برآمده از فاز کیفی تحقیق( در دو مرحله کلی مورد آزمون قرار گرفت و برای این منظور از 

که خود مشتمل بر سه مرحله است:   "بررسی برازش مدل    "افزار اِسمارت پی اِل اِس استفاده شد. مرحله اول  نرم
های روایی و پایایی. ب( بررسی مدل ساختاری با برآورد مسیر بین  گیری به روش تحلیلالف( بررسی مدل اندازه
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متغیرها. پ( بررسی برازش کلی مدل. پس از انجام سه مرحله فوق، در صورت برخورداری مدل از برازش کلی 
 های پژوهش جواب داد.توان مرحله دوم را اجرا کرد و به سوال میبطور مناسب 

مرحله اول؛ مدل اندازه گیری با ضرایب بار عاملی ارزیابی و مدل مفهومی، حسب ضرایب بارهای عاملی آزمون  
یا گویه  شوند.می باز  اندازه گیری در شکل دو، شامل کدهای  را  میها  مدل  باشند که همان سوالات پرسشنامه 

های بازاریابی مبتنی بر داده و  روش - محوری پژوهش محتوای تبلیغهای  مؤلفه( و qدهند )نشانگرهای  میتشکیل  
های اصلی ها با متغیر ها، بیانگر روابطی است که گویهها نشان داده شده اند(. فلش باشند )عواملی که در دایره می...  

های زرد مرتبط کرده اند بارهای عاملی های آبی را به مستطیلمحوری دارند. اعدادی که دایره های  مؤلفه یا همان  
های آبی( به هم مرتبط ها در همان شکل دو که متغیرهای محوری را )دایرهدهند. اما اعداد روی پیکانمی را نشان  

باشد که در شکل سه مورد تفسیر قرار  باشند. البته که ملاک آماره تی میمی کرده اند بیانگر قدرت و جهت رابطه  
برای باشد رابطه بین متغیرهای محوری معنادار است.    96/1آماره تی بزرگتر از  گرفته است. به این مفهوم که اگر 

نتایج حاصله نشان دادند که تمامی بارهای عاملی دارای شاخص باشند و بار می  4/0  های بیش ازاین پژوهش 
ها بدست ها یا کدهای باز که سوالات پرسشنامه تحقیق از آن لذا گویه   ها، مطلوب است )شکل دو(.عاملی  شاخص

ها باشند بلکه با توجه به بار عاملی، ارتباط آن میهای محوری نه تنها مربوط  آمد با متغیرهای اصلی یا همان مؤلفه
توان بطور  خلاصه گفت سوالات پرسشنامه، متغیرهای مدل را به خوبی میشود. به بیان واضح،  میقوی تعریف  

نمایانگر رابطه ضعیف و لذا بایستی از آن صرف نظر شود. بارعاملی حد   3/0توصیف کرده اند. بارعاملی پایین تر از  
 بسیار مطلوب است.  6/0مقبول و بزرگتر از   6/0تا  3/0بین 

 

 

 . مدل معادلات ساختاری مدل پژوهش در حالت تخمین استاندارد بار عاملی2شکل 

در این پژوهش، از نرم افزار اِسمارت پی اِل اِس برای به دست آمدن میزان آلفای کرونباخ متغیرها استفاده شد 
)جدول چهار( و میزان پایایی پرسش نامه برای متغیرهای مستقل و وابسته سطح بسیار قابل قبولی را نشان داد.  

برای ارزیابی روایی باشد.  میبه بالا    7/0ل سه از  چرا که عدد پایایی ترکیبی برای هر یک از متغیرها طبق جدو
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و یا میانگین واریانس استخراج  AVEبه کار گرفته شد. مقدار بحرانی معیار    AVE1  همگرای مدل تحقیق معیار
دلالت بر روایی همگرای قابل قبول است و مقادیر این معیار برای   5/0باشد و مقدار بالای عدد می 5/0شده عدد 

مدل به دست آمده در این تحقیق مطابق جدول سه و مقدار میانگین واریانس استخراج شده برای همه متغیرها 
 است و لذا روایی همگرای مدل تحقیق مورد تایید است.  5/0بیش از 

 
 AVEمقادیر ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و   . 4جدول 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 روایی واگرای مدل  . 5 جدول

 
 
 
 
 
 
 

توان گفت که یک متغیر  میبه کار گرفته شد. زمانی    2برای ارزیابی روایی واگرای مدل تحقیق معیار فورنل و لارکر 
های خود در مقایسه با متغیرهای دیگر است که معیار فورنل و لارکر در سطح قابل  در تعامل حداکثری با شاخص

قبول باشد. سطح قابل قبول طبق تعریف معیار فورنل و لارکر زمانی است که میانگین واریانس استخراج شده 
وع از طریق یک برای هر متغیر بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن متغیر و سایر متغیرها باشد. بررسی این موض

های ماتریس  باشد. خانهمیآید، قابل ارزیابی  میماتریس که در استفاده از نرم افزار اِسمارت پی اِل اِس به دست  
مربوط به هر متغیر است. اگر اعداد    AVEها و همچنین جذر مقادیر  دربردارنده مقدار ضرایب همبستگی بین متغیر 

س بیش از مقدار اعداد زیرین آن باشد به مفهوم آن است که مدل از روایی  های قطر اصلی ماتریدرج شده در خانه
واگرای قابل قبولی برخوردار است. در ماتریس مربوط به متغیرهای مدل مفهومی، جدول پنج با توجه به اینکه همه  

 
1 Average Variance Extracted 
2 Fornell-Larcker 

 متغیر 
ضریب آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی 
AVE 

 0/586 0/849 0/823 تصاویر و ویدئوهای جذاب 

 0/535 0/872 0/824 رنگ ها و طرح بندی مناسب 

 0/495 0/852 0/792 محتوای تبلیغ 

 0/507 0/804 0/681 استفاده از روش های بازاریابی مبتنی بر داده 

 0/514 0/862 0/811 استفاده از روش های نوآورانه 

های جلب توجه به اشکال تبلیغات در سایت
 اینترنتی 

0/874 0/913 0/724 

 6 5 4 3 2 1 متغیر  شماره
      0/765 تصاویر و ویدئوهای جذاب  1

و طرح بندی مناسب رنگ ها  2  0/665 0/732     

    0/703 0/759 0/621 محتوای تبلیغ  3

   0/712 0/625 0/583 0/644 استفاده از روش های بازاریابی مبتنی بر داده  4

  0/717 0/610 0/618 0/640 0/614 استفاده از روش های نوآورانه  5

اینترنتیهای جلب توجه به اشکال تبلیغات در سایت 6  0/636 0/595 0/567 0/641 0/582 0/851 
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باشند پس مدل دارای روایی واگرای )افتراقی( قابل قبول است.  میاعداد قطر اصلی بیش از اعداد ستون زیرین خود  
  ها دارند. های خود در مقایسه با سایر سازه پس در مدل تحقیق، متغیرهای مکنون تعامل بیشتری با سازه

ها که همان  شود. در این مرحله شاخصمیدر مرحله دوم مدل ساختاری برای روابط بین متغیرهای مکنون ارزیابی  
شوند. از  میها بررسی  گیرند و صرفاً متغیرهای پنهان همراه با روابط بین آنباشند، مد نظر قرار نمیمیسوالات  

 شود. چندین معیار برای ارزیابی مدل ساختاری استفاده می
درصد   96/1باشد. و در صورت مقدار بیش از  میی بین متغیرها در مدل  که معیار سنجش رابطه  tاعداد معناداری  

درصد است. طبق شکل سه، نتایج این    95ها در سطح اطمینان  حاکی از صحت رابطه بین متغیرها و تایید رابطه
ها، مقدار اعداد است.مقادیر محاسبه شده بر روی پیکان آزمون برای مدل مفهومی تحقیق معناداری ضرایب، تایید 

و لذا همه سوالات برای    96/1باشد. نتایج حاصله از این آزمون طبق شکل مورد اشاره همگی بیش از  معناداری می
درصد مورد تایید و در نتیجه هیچ کدام از سوالات مدل به دست آمده حذف  95مدل معادلات ساختاری در سطح  

 نگردید.
 

 

 tمدل معادلات ساختاری مدل تحقیق در حالت ضرایب معناداری آماره . 3شکل 

های بازاریابی مبتنی بر داده و ... بر یک متغیر  تأثیر یک متغیر مستقل از قبیل محتوای تبلیغ و روش   2Rمعیار  
باشد که مقدار آن برای بررسی  میوابسته مانند ارائه اطلاعات کامل در آگهی و استفاده از کلمات دنبال شونده و ...  

گردد که این مقدار برای متغیر وابسته مدل هر چقدر متغیر مستقل صفر و جهت متغیر وابسته مدل محاسبه می
تحت عنوان    0/ 67و    0/ 33،  19/0باشد. سه مقدار  میبیشتر باشد، نشان دهنده برازش مدل )برازش بهتر مدل(  

معیار   برای  قابل   2Rتوسط چین معرفی شده است. زمانی    2Rمقادیر ضعیف، متوسط و قوی  در سطح متوسط 
یک مدل، مسیر داخلی معین یک متغیر وابسته را با تعدادی اندک )یک یا دو(  باشد که ساختارهای  پذیرش می

متغیر مستقل )متغیر مکنون برون زا( شرح دهد. ولی چنانچه متغیر وابسته متکی به چند متغیر مستقل باشد، متغیر 
2R    2حداقل باید در سطح قابل توجه قرار داشته باشد. مقدارR   متغیرهای وابسته )برگرفته از شکل سه( ، در جدول

 هفت، ارائه گردیده است.
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 ی مدل متغیر وابسته 2Qو  2Rمقدار  . 6جدول 

 

 
 ی مدل متغیرهای وابسته 2Rمقادیر اشتراکی و . 7جدول 

 مقادیر اشتراکی  2Rمقدار  متغیر 

 0/586 - تصاویر و ویدئوهای جذاب 

 0/535 - ها و طرح بندی مناسبرنگ 

 0/495 - محتوای تبلیغ 

 0/507 - های بازاریابی مبتنی بر داده استفاده از روش 

 0/514 - های نوآورانه استفاده از روش 

 0/724 0/878 های اینترنتی جلب توجه به اشکال تبلیغات سایت

 0/560 0/878 میانگین 

 
 دهد.میاین مرحله نشان  قوی را در  2Rنتایج حسب جدول فوق، مقدار 

شود. به این مفهوم که توانایی مدل در پیش بینی مییک معیار غالب برای رابطه پیش بینی محسوب    2Qمعیار  
برای   2Qاگر مقدار شاخص    شود.می به کار گرفته    FB1کردن مدل ساختاری را بررسی و برای سنجش آن شیوة  

یک متغیر مکنون درون زا، صفر یا کمتر از صفر شود، حاکی از آن است که رابطه بین این متغیر وابسته و متغیرهای 
برای یک متغیر وابسته معین بیش از صفر باشد   2Qدیگر مدل به خوبی تعیین نشده است. چنانچه مقدار شاخص  

بینی مدل ها ارتباط پیشبین دارند. مقادیری نیز که تعیین کننده شدت قدرت پیشدر این صورت متغیر مستقل آن 
بینی ضعیف، متوسط و ی قدرت پیشبه ترتیب نشان دهنده  0/ 35و    0/ 15،  02/0هستند، تعریف شده اند. مقادیر  

ی مدل مفهومی  مربوط به متغیرهای وابسته  2Qباشد. در این پژوهش مقدار  میقوی برای یک مدل در قبال متغیر  
  2Qباشد. یعنی معیار میبینی مدل برای متغیرهای وابسته اش در سطح قوی در جدول شش، نشان از قدرت پیش

این مقدار دال بر این است   باشد ومیبرای متغیر وابسته جلب توجه به تبلیغات در سایت اینترنتی در سطح قوی  
 که سایر متغیرها مانند محتوای تبلیغ و ... ارتباط پیش بین دارند.

شود. از معیاری تحت عنوان  گیری و مدل ساختاری میمرحله سوم برای ارزیابی مدل کلی که شامل مدل اندازهدر  
باشد میجا که شاخص نامبرده تا حدودی به متوسط اشتراکی وابسته  شود. از آنمیشاخص نیکویی برازش استفاده  

 (.  ,Azar et alگیری از نوع انعکاسی است )لذا به لحاظ مفهومی، زمانی قابل استفاده است که مدل اندازه

مؤلفه برازش کلی مدل، مقدار  از  این منظور     2Rو    iesCommunalitهای  جهت اطمینان  به  نیاز است که 
مقادیر اشتراکی برای متغیرهای مستقل و متغیرهای وابسته مدل تحقیق را تعیین میانگین کرده و پس از به دست 

نتیجه به دست آمده حاکی از میزان تغییر پذیری شاخص  iesCommunalit  آمدن مقدار   ها توسط متغیر  ، و 
 

1 Blind Folding 

  2Qمقدار    2Rمقدار   متغیرهای وابسته 
 0/582 - تصاویر و ویدئوهای جذاب 

 0/389 - ها و طرح بندی مناسبرنگ 

 0/518 - محتوای تبلیغ  

 0/478 - بازاریابی مبتنی بر داده  هایاستفاده از روش 

 0/645 - های نوآورانه استفاده از روش 

 0/462 0/878 های اینترنتیجلب توجه به اشکال تبلیغات در سایت
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)متوسط(   25/0)ضعیف(،    01/0سه مقدار    باشند.(ها در این تحقیق همان سوالات میباشد. )شاخصمرتبط با خود می 

متغیرها  36/0و   اشتراکی  مقادیر  اند. در جدول شماره شش  تعریف شده  برازش  نیکویی  برای شاخص   -)قوی( 
 متغیرهای وابستة مدل تحقیق ارائه شده است.  2R -ها میانگین آن 

باشد. پس مدل بدست آمده از تحقیق، دارای برازش کلی می  701/0معادل    GoFبا توجه به جدول شش، مقدار  
 بسیارمناسب و قوی است. 

701.0878.0560.0( 2 === RiesCommunalitGoF 

 

 یریگجهیبحث و نت -7

، بکار گرفته شد. در  ساختاریافته در مطالعه حاضر به منظور دستیابی به مدل مورد نظر ابزار مصاحبة اکتشافی و نیمه
طراحی   -تبلیغات  -های بازاریابیهمین راستا گروهی متشکل از متخصصان و خبرگان علمی و تجربی در زمینه

ها با نظر اساتید و خبرگان در مرحله پیش های اینترنتی، انتخاب و هشت پرسش باز تعریف گردید )پرسشسایت
مصاحبه پایان   14تحقیق بررسی و نهایی گردید(. سپس مصاحبات عمیق انجام و پس از حصول اشباع نظری با  

 انجام شد.  14و  13مصاحبه حاصل شد و حسب اطمینان دو مصاحبه  12یافت. قابل ذکر است اشباع نظری با 
 74ها بکار گرفته شد. در مرحله کدگذاری باز  روش گراندد تئوری با رویکرد گلیزر جهت تجزیه و تحلیل مصاحبه 

کد باز منحصر به فرد حاصل شد. سپس در   19ها تکراری و حذف و در نتیجه  تا از آن  55کد باز به دست آمده که  
کد باز پالایش شده، پنج کد محوری به دست آمد. پس از انجام مرحله کدگذاری    19مرحله کدگذاری محوری از  

های اینترنتی حسب رفتار مصرف  باز و کدگذاری محوری، الگوی جامع  جلب توجه به تبلیغات تجاری در سایت
 کننده شناسایی و تعیین شد. 

المان های بصری همچون تصاویر و ویدیوهای جذاب را بعنوان متغیر اصلی جلب توجه به نتایج تحقیق حاضر 
که در مدل تحقیق این متغیر را تعریف کرده اند   هاییهای اینترنتی نشان داده است. یکی از گویهتبلیغات در سایت

( در تحقیق 1400باشد. زندی لک)میهای سرگرم کنندگی و روایتی بودن تبلیغ  و همچنین شخصیت سازی  ویژگی
خود به نقش ویدیوهای جذاب در بازاریابی دیجیتال، به افزایش نرخ تبدیل و درآمد تاکید کرده و گنجاندن حکایات 

های الهام بخش در ویدیوهای تبلیغاتی را از عوامل ایجاد علاقه در کاربران  های مرتبط با داستانسناریو-شخصی
( نیز بیان کرده اند تصاویر جذاب و خلق  1398سایت دانسته است. رسولی پور و همکاران)ها در وبو کاوش آن

آنان منجر می به جذب  تبلیغاتی  آگهی  از رویاهای مخاطبان در  پیریاسامی)  شود.بازتابی  (  2023مانجولاویوی و 
تایپوگرافی -هاهای جذاب بصری را در جلب توجه کاربران حائز اهمیت دانسته و بر نقش طراحی خوب و رنگطرح

نتایج تحقیق حاضر که رنگ با  بر افزایش جذابیت آگهی و جذب کاربران تاکید کرد که  ها و طرح بندی واضح 
هایی مناسب را بعنوان یکی دیگر از متغیرهای جلب توجه به تبلیغات اینترنتی تعیین کرده، همخوانی دارد. از گویه

های  نقش لوگو و دسترسی آسان به آپشن -توان به سادگی تبلیغمیکه در مطالعه حاضر، این متغیر را تعریف کرده  
منجر   تبلیغات  به  کاربران  به جذب  اشاره کرد که  کادربندی  و  و  میتبلیغ  کورباتوا  نتایج تحقیق  شود. همچنین 

( ظاهر بصری طرح و مکان مناسب را از عوامل موثر بر جلب توجه مخاطبین در محیط اینترنت 2017همکاران)
 دانسته است.

کند. میهای اینترنتی، محتوای تبلیغ نقش موثری ایفا  طبق مدل تحقیق حاضر، در جلب توجه کاربران به آگهی 
های  آید و همچنین تناسب آگهی با نیاز و خواستهمیسایتی که آگهی در آن به نمایش در    علاوه بر آن محتوا و اعتبار 
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( بیان کرده اند در بازاریابی الکترونیک، 2021باشند. در مطالعه ای گااو و همکاران) میگروه هدف نیز تعیین کننده  
کند. همچنین لیم و میتبلیغات شخصی شده متناسب با علایق و نیازهای مخاطبان، به جلب توجه آنان کمک  

( نشان دادند در واکنش به تبلیغات آنلاین و دیجیتال، پیاده سازی اثبات اجتماعی باعث افزایش 2021همکاران)
( در تحلیل رفتار مصرف کننده علاوه بر  2019شود. کی ریا کوپولو و همکاران)میجذابیت و جلب توجه کاربران  

های تبلیغاتی در  محتوا و طرح بندی تبلیغ، طراحی خلاقانه و نوآورانه را نیز از  عوامل جلب توجه مخاطبان به پیام
های های نوآورانه با اشاره به مؤلفههای دیجیتال دانسته است. که با بخشی از نتایج تحقیق در استفاده از روش شبکه

 طرح همخوانی دارد.-ایده و خلاقیت در پیام
های بازاریابی مبتنی بر داده در مدل تحقیق اشاره کرد که محل قرارگیری توان به روش میاز نتایج مطالعه حاضر،  

( در پژوهش خود نشان داده  2018آگهی، تداوم و تکرار و کلمات دنبال شونده را دربردارد. رینک، دافی و همکاران) 
شوند به افزایش توجه میهای تبلیغاتی که در ناحیه مرکزی و در گوشه بالایی سمت چپ جانمایی  اند که لینک

دهند از مزیت  میهایی که در ناحیه مرکزی تغییر رنگ  انجامد و به موازات بیان کرده اند آن دسته لینکمیکاربران  
د. گیرنمیها اگر با رنگ برجسته ای طراحی شوند توجه بصری کاربران را به خود  جلب توجه برخوردارند و این لینک

سلبریتی در نظر گرفته که جلب توجه و  لاگ نویسی را بعنوان یک میکرو( آراستگی وب2018از طرفی بی شاب )

( نشان داده است 2011دهد. در تحقیق دیگر گودریک)می را افزایش    "اقتصاد و توجه آنلاین"قابلیت دیده شدن در  
که توجه به یک آگهی تبلیغاتی آنلاین تحت تاثیر تایپ)تصویرنما و یا متن( تقابل بین موقعیت آگهی)چپ و یا 

های جلب توجه در مدل پژوهش حاضر مانند  باشد که نتایج با مؤلفه میراست( و صفحه )گرایش تصویری یا متنی(  
 روش بازاریابی مبتنی بر داده و طرح بندی مناسب همخوانی دارد.    

تبلیغات در   آکادمیک و تجربی در حوزه طراحی  داده که تحقیقات  پیشین نشان  ادبیات نظری و مطالعات  مرور 
باشد میهای متداول های سایر رسانههای گیرایی آگهی مطابق آگهیهای اینترنتی مبتنی بر عوامل و مؤلفه سایت

و یا مطالعات بصورت موردی انجام شده، از وجه تمایز این تحقیق تعیین الگویی است که عوامل جلب توجه به 
های تجاری را در بستر پلتفرم اینترنت بعنوان یک رسانه تجاری، تعریف کرده، که قابل بهره برداری توسط آگهی

ها قرار گیرد. در راستای ارزش افزوده یافته  سایتمشاوران تبلیغاتی و طراحان وب  -های تبلیغاتطراحان کمپین
های های اینترنتی اثربخشی تبلیغات و بازدهی بودجهان با بکارگیری الگوی جلب توجه برای آگهیتومیاین تحقیق  

صرف شده کسب و کارها را افزایش داد و متعاقباً زمینه اعتمادسازی و مقبولیت تبلیغات اینترنتی را فراهم نمود. 
های اینترنتی بارگذاری  های اثربخشی و اطلاع رسانی مفید که غیرخلاقانه اجرا و در سایتهای فاقد مؤلفهآگهی

های بصری شود بلکه آلودگیمیشوند نه تنها به اتلاف وقت، منابع مالی و انرژی صاحبین کسب و کار منجر  می
های اینترنت در کشور از قبیل پهنای باند  ها در زیرساختو حسی کاربران را نیز دربردارد که باتوجه به محدودیت

ها بیانجامد  تواند به تعدیل موانع و محدودیتمیها  و ... اجرای خلاقانه با کیفیت و مؤثر آگهیسرعت، فیلترینگ  
که این مهم با بهره گرفتن از الگوی جلب توجه در تولید آگهی و گذر از مرحله اول ادراک انتخابی )توجه( مصرف  

 شود.میکننده، راحت تر محقق 

 شنهاداتیپ -8

شود مدیران کسب و  میباتوجه به الگوی جلب توجه به تبلیغات در اینترنت حسب رویکرد مصرف کننده، پیشنهاد 

الگوی جلب توجه در های  مؤلفههای اینترنتی دارند، با در نظر گرفتن و لحاظ کلیه  کارها که قصد تبلیغ در سایت

آگهی به بارگذاری و نمایش تبلیغ خود بپردازند. این مهم به کسب مزیت رقابتی در بازار، بهینه سازی -پیام-طرح
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های  شود. همچنین برای افزایش جلب توجه کاربران به آگهیمیهای تبلیغاتی آنان منجر کمپین و بازدهی بودجه

های اینترنتی( تا حد ممکن از عناصر بصری در طراحی تبلیغات بهره گرفته شود. چرا که نه تنها آنلاین )در سایت

در تحقیق حاضر بلکه در بسیاری از مطالعات پیشین عناصر بصری )تصاویر و ویدیوهای جذاب( برای جلب نظر 

توان به عنوان گزینه ای ایده آل در طراحی  می های اول تبلیغ عامل موثر مطرح شده است. پس  کاربران در ثانیه 

های  دیگر که برای تبلیغات در سایت مؤلفه های اینترنتی از آن بهره گرفت. طبق مدل بدست آمده، تبلیغات سایت

توان با هدف  مییا حرکت در آگهی است که با ایده پردازی در پیام یا طرح    "موشن"باشد  میصربفرد  اینترنت منح

نوآوری در تبلیغات، توجه مخاطب را به آسانی جلب و با وی ارتباط موثر برقرار کرد. البته خلاقیت در بکارگیری 

های بازاریابی مبتنی بر داده در  باشد. شاید مهمترین مؤلفه استفاده از روش میموشن نکته کلیدی و حائز اهمیت  

های  های اینترنتی است که شرایط را برای شناخت کاربران و تطابق طرح و محتوای آگهی با ویژگیتبلیغات سایت

های شود با استفاده از مؤلفه مذکور در آگهیمیکند. از اینرو پیشنهاد  میشخصیتی آنان به عنوان مصرف کننده، مهیا  

پیام و طراحی با شخصیت مخاطبین مدنظر باشد تا علاوه بر جذب  -ناسب و همخوانی تبلیغ به لحاظ محتواآنلاین ت

و   خبرگان  نظر  نقطه  از  تحقیق  مدل  اینکه  به  باتوجه  شود.  گذاشته  مثبت  تاثیر  نیز  برند  از  ادراک  بر  آنان  نظر 

شود  میات بررسی و ارزیابی شده، پیشنهاد متخصصین تعریف شده و در مرحله کمی نیز از نگاه افراد آشنا به تبلیغ

آتی مدل در بین جامعه غیر متخصص شامل شهروندان عادی مورد ارزیابی قرار گیرد چرا که آنان    هایدر پژوهش

هایشان شوند و شناخت دیدگاه می به عنوان مصرف کننده، گروه هدف محصولات/خدمات کسب و کارها محسوب  

جا که تبلیغ در بستر سایت ها منجر شود. همچنین از آن و فراگیر شدن کاربرد آن ها  مؤلفه تواند به اثربخشی  می

توان تاثیر میهای آتی  باشد، در پژوهشمیهای مدل، اعتبار سایت  شود و یکی از گویه میاینترنتی نمایش و اکران  

شود را بر تبلیغات، از نگاه متفاوت بررسی کرد. یک احتمال میاعتبار یا محتوای سایتی که آگهی در آن بارگذاری 

یت به جلب توجه کاربر بر تبلیغات نشر شده در آن تاثیر مثبت اما درگیری کاربران با  وجود دارد که محتوای سا

 تبلیغ را به حداقل و شبیه تبلیغات زرد عمل کند.

 های تحقیقمحدودیت -9

هایی در مسیر پژوهش و تحقیقات علمی وجود دارد که بعضاً در شروع تحقیق قابل بدیهی است که محدودیت
پیش بینی هستند. از جمله دسترسی به آمار و اطلاعات که در این زمینه باعث شده خدمات تحقیقاتی از قبیل 

های اطلاعاتی و ... به راحتی ممکن نباشد. همچنین ارتباط با برخی اساتید و خبرگان دسترسی به آمار و برخی بانک
ها و ... و نفوذ و الزام به ثبت آن که محدودیت وقت دارند و یا لحاظ برخی سلایق و تجربیات شخصی در دیدگاه

محدودیت از  تحقیق  برخی  در  کارگیری  به  در  که  ناخواسته  متغیرهایی  همچنین  است.  بوده  پژوهش  این  های 
ممکن است بر اعتبار درونی و بیرونی تحقیق اثرگذار باشند. لذا در علوم انسانی به ویژه  شوند  میها، استفاده  روش 

ها ممکن نیست گرچه وظیفه پژوهش گر پیش بینی و شناسایی  شاخه رفتاری حذف این متغیرها و یا حتی کنترل آن 
 باشد. میها و کاهش اثرات آن

های های تبلیغاتی یک آگهی یا طرح بندی سایتها و یا آیتم همچنین در این تحقیق جهت بررسی برخی آگهی
اینترنتی، پژوهشگر با محدودیت سرعت اینترنت و یا فیلترینگ و عدم دسترسی به ابزار مورد نیاز که بر استفاده  
کاربران نیز اثرگذار است، مواجه بوده است. چرا که سرعت اینترنت به عنوان فاکتور مهم و کلیدی در نظر گرفته  
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ها نیز مخصوصاً این موضوع  شود که بر توجه کاربران به حواشی مطالب یک سایت موثر است و حتی در مصاحبهمی
 بی تاثیر نبوده است.

ضمن سپاس از کلیه اساتید و مشارکت کنندگان در تحقیق حاضر که دانش و وقت ارزشمند  ی: تشکر و قدردان

 خود را صرف کردند.  

 هیچگونه تعارض منافعی برای تحقیق حاضر وجود ندارد. :منافع تضاد

نویسندگان در کلیه مراحل شامل تنظیم پیش نویس    این تحقیق نتیجه دانش و رهنمودهای  :سندگانینو  سهم

 باشد. و اصلاح آن، تایید و پاسخگویی آنان در همه مراحل و جوانب پژوهش انجام شده، می
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