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شناسایي و اولویت بندي پارامترھاي مؤثر در 
اثر بخشي تبلیغات اینترنتي

چكیده 
در بازارھاي كنوني گزینھ ھا و انتخاب ھا بسیار زیاد 
شتریان  صت م مان و فر عوض، ز ست و در  فزون ا و روز ا
براي انتخاب از سایر گزینھ ھا كم و روبھ كاھش است. 

یاب  شتھ، بازار گاران گذ ندگان را در روز صرف كن ھا م
نشانھ مي رفتند. این افراد ھوشمند، بھ سختي تلاش مي 
با  سب  شان متنا ھي  كھ آگ ند  نان یاب تا اطمی ند  كرد
بازار ھدف است و اینكھ توسط رسانھ اي منتشر مي شود 
كــھ در دســترس آن بــازار اســت. در ایــن مســیر ایــن 

در بازاریاب بود كھ تصمیم مي گرفت توجھ چھ كسي را 
جلب نماید. امروزه عكس این قضیھ صادق است. زماني چھ 

ھا  ند. آن مي گیر صمیم  كھ ت ستند  ندگان ھ صرف كن ین م ا
ھستند كھ تصمیم مي گیرند بھ سخنان شما گوش كنند یا 
صرف  خي م یا بر ند؟ آ مي گیر صمیم  نھ ت ھا چگو یر. آن خ
كنندگان تمایل بیشتري بھ شنیدن دارند؟ چھ چیزھایي 

ران جدا مي سازد؟  شما یك آگھي این افراد را از دیگ
بارتي را در آن  كھ ع پس از آن  ظاتي  ست لح گل را در گو
تایپ كردید، متناسب با آن عبارت مي بینید. این آگھي 
كاربر  ھاي  ستھ  با خوا باط  بدون ارت ھي  یك آگ با  را 
مقایسھ كنید. تفاوت ھا آشكار است. لازم است تبلیغات 

ندگ صرف كن عي م یاز واق مان ن ید و را در ز جام دھ ان ان
ستجوي شما باشند. بدون  در مكاني كھ آن ھا خود در ج
شك تبلیغات براي فردي كھ مشتاق است، فكر خوبي است، 
اما موفقیت زماني بوجود مي آید كھ مخاطب، یك عطسھ 

نده شد1كن شنایان با ستان و آ بھ دو ید را  یده خر و ا
مامي  كھ ت ست  حیط وب ا ھا م شك تن بي  ند.  قل ك خود منت

ھا را ا یت  شتھ ین قابل كن دا نھ مم ترین ھزی و با كم
شود  یھ  نده تھ صرف كن یاز م با ن سب  ھي متنا چھ آگ چنان
سري در  ھاي م شكل بیماری بھ  یھ  خاطبین اول سط م تو
كھ در وب  ني  نات فراوا یق امكا مان از طر تاھترین ز كو
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سانده مي شود. مخاطبین  وجود دارد بھ اطلاع سایرین ر
را دارند كھ تحت وب تبلیغات اولیھ حكم ناقلین مؤتري 

را با اثر بخشي بالاتري شدت مي 2دھان بھ دھان مجازي
و واحدھاي بازاریابي نیز از صرف وقت و ھزینھ بخشند

لذا در این تحقیقدر تبلیغات بي ھدف، دست مي كشند.
ابتدا پارامترھاي مؤثر بر تبلیغات اینترنتي شناسایي 

.گردیدو سپس اولویت بندي 
: تبلیغات اینترنتي، اثربخشي، پارامترھاي كلیديھايواژه 
، تبلیغات آن لاینمؤثر

مقدمھ-)1
بیشتر مردم نمي توانند محصول شما را بخرند. زیرا یا 
صلا  یا ا ند و  نرا ندار مان آ یا ز ند،  نرا ندار پول آ
آنرا نیاز ندارند. اگر مخاطب، بقدر كافي پول نداشتھ 

د را بھ قیمتي كھ شما باشد و نتواند آنچھ مي فروشی
گر  شت. ا ید دا بازاري نخواھ خرد،  ید ب ظر دار در ن
مخاطب، زمان شنیدن و درك سخنان شما را نداشتھ باشد، 
مي  شما را ن كھ  گو این ند  مي ك تار  طوري رف شما  با 

بیند. 
اكثر مردمي كھ بھ اشتباه گمان مي كنید محصول شما را 

ش ند  مورد آن نخواھ یزي در  گز چ ند، ھر نید. مي خر
امروزه انتخاب ھا آنقدر زیاد است كھ دیگر مردم بھ 
ند.  مي گیر قرار ن ھدف  گاني  ھاي ھم سانھ  با ر ساني  آ
یر  ھاي غ ست، پیام شلوغ ا شان  كھ سر ندگاني  صرف كن م

دلخواه را نادیده      مي گیرند.
یر  براي تغی ھاني  یزش ناگ صادي، انگ مده اقت ندھاي ع رو

شھ شھاي  بھ ارز شت  فردي، بازگ ندگي  ناه ز چك، پ ر كو
یاي  كھ دن ساس این خاطر اح نزل ب ندن در م گرفتن و ما
با  فراد  شتھ ا سبب گ ست  فرین ا طر آ شن و خ یرون خ ب
تماشاي فیلم ھاي تلویزیوني خود را سرحال نگھ داشتھ، 
اقلام مورد نیاز خود را با استفاده از كاتالوگ سفارش 
داده و و از تلفــن پیغــام گیــر بــراي محــدود كــردن 

خود با دنیاي بیرون استفاده نمایند. مردم ارتباطات 
با كمبود وقت روبرو ھستند و سعي مي كنند با استفاده 
از ماشین ھاي فاكس، تلفن و اینترنت بسیاري از حوائج 

خود را برطرف سازند.
ظھور وتوسعھ فن آوریھاي اطلاعاتي و ارتباطات( صوتي، 

ازي تصویري،موبایل و اینترنت) و پیدایش سازمانھاي مج
كي ھاي الكترونی صولات و ،و دولت فروش مح یابي و  بازار

خدمات را نیز متاثر نموده و باعث شده تا مردم  محل 
كار و زندگي خویش را یكجا تعیین كنند تا از مخاطرات 
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یاي بیرون ستورانھا، دن سب در ر غذاھاي نامنا خوردن  )
ست  یك و از د كردن در تراف یر  لوده، گ ھواي آ شمام  است

ساعت شي از آن و دادن  ھاي نا نھ  مل ھزی قت و تح ھا و
در امان متعاقب آن ناراحتي ھاي عصبي، رواني و جسمي)

بوده و ضمن حفظ سلامتي خویش در پول، وقت و انرژي نیز 
تا اندازه جدیدگرچھ تكنولوژیھاي . صرفھ جویي نمایند
مذكور كاستھ، اما خود نیز بھ آفت و اي از مخاطرات 

ـــر ـــار آور ب ـــده انزج ـــاربران(پدی ـــاران اي ك بمب
عات كي اطلا شتھالكترونی بدل گ چالش و ) م ید یك  و تھد

ميبھ شماراساسي براي شركتھا و آژانس ھاي تبلیغاتي
. مقتضیات زندگي  عصر جدید ھم تولید كننده و ھم رود

مصرف كننده را براي تامین انتظاراتشان بطور مؤثرتر 
ھ بیشتر از و مطلوبتر مجاب بھ بھره گیري مناسب و ھرچ

ھاي  ضایت نوینفناوری تامین ر براي  پس  كرد.  ھد  خوا
ھاي  یام  غاتي، پ ھدفھاي تبلی ناي  ندگان و اغ صرف كن م
ارسالي بایستي با دقت و ظرافت خاصي طراحي و در زمان 
نافع  تا م شد  سترس با ندگان در د صرف كن یاز م مورد ن

گردد.  با پرداختن بھ در ادامھ، ابتدا طرفین تضمین 
تبلیغـات اینترنتـي ، وضوع كـھ شـامل تعریـفادبیات م

تاریخچھ و روند آن از ابتداي پیدایش تا كنون، انواع 
مختلف تبلیغـات اینترنتـي، و نیـز مزیتھـا و و اشكال

ــر ــاندن بھت ــعي در شناس ــدودیتھاي آن س ــات مح تبلیغ
ــي ــیش روي، اینترنت ــھاي پ ــین چالش ــایي و تعی ، شناس

سپس شي آن و  بر اثربخ مؤثر  ھاي  ندي پارامتر یت ب اولو
. آنھا داریم

در مـورد مناسـباطلاعاتفرآیند روشمند ارایھلیغات تب
خدمات ھا و  شتریانبھكالا یبم كردنو ترغ عد  و متقا

.باشدخرید كالاھا و خدمات ميبھكنندگانمصرفثرمؤ
تبلیغات اینترنتي بھ استفاده از اینترنت بھ عنوان یک 

باطي براي ارسال تبلیغـات در محـیط ارتکانال و وسیلھ
).2002، 3(گائووب اشاره دارد

است کھ در آن برقرار کننـدهشکلي از ارتباط تبلیغات
باط مي ند و آن ارت ترل ک خود را کن یام  یت پ ند ماھ توا

ھاي موجود با کمتـرین رسانھص یا تماميرا بھ کمک اشخا
ھاي مختلف طور مداوم با آگھيما بھ.ھزینھ منتقل کند

یا بھتري را ایم کھ کالاھاي جدیدتبلیغاتي بمباران شده
في مي ما معر ندگي بھ  تر ز کھ بھ براي این ما  ند و  کن

داریم. پرسش این است کھ مـا بـدوا کنیم بھ آنھا نیاز
ایم یا نھ بھ آن نیـازي داشتھنیازتبلیغبھ کالاي مورد

آن را بھ ما تحمیـل انجام شدهتبلیغاتنداشتیم و صرفاً 
نسـبت این نیاز و خواسـتھ راتبلیغاتکرده و یا اینکھ

تبلیغـاتبھ آن کالا در مـا ایجـاد کـرده اسـت؟ آیـا
3 Gao
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سزائي براي افزایش مصرف ایفـا چنین نقش بھایندتوانمي
حق دخالـت و تبلیغاتکندور ميکند؟ از نظر فردي کھ تص

ھاي خواستھتواندتغییر مسیر زندگي افراد را دارد و مي
خود را بھ مردم دیکتھ کند پاسخ این پرسش آري است. 

اي در امـور تبلیغـاتي افراد حرفـھدرکاران واما دست
ممکن تبلیغاتدانند کھکنند؛ آنھا ميجور دیگري فکر مي

لف  شکال مخت ند ا ست بتوا فراد را ا جود ا ھاي مو نیاز
کنـد ولـي بـراي ایجـاد نیازھـاي جدیـد کـارآئي ارضا
در ایـن نگـاه، حـداکثر تبلیغـات.اي نداردالعادهخارق

قادر است بھ مشتریان آموزش دھد و بھ آنھـا اطلاعـاتي
دھد کھ براي اتخاذ تصمیم در ھنگام خرید بھ آن نیاز 

کنـد ئي ميدر حقیقت مشتریان را راھنمـاتبلیغات.دارند
موجـود در بـازار تا بتوانند از میان کالاھـاي مختلـف

حال  عین  تري دارد و در  نھ کم کھ ھزی کالا را  ترین  بھ
سـازد، انتخـاب آنھا را ھم بـرآورده مينیازھاي مختلف

کنند.

تاریخچھ تبلیغات در جھان و ایران-)2
مي  ید  نو و جد غات  نوان تبلی بھ ع مروز  كھ ا چھ  آن

ش سیم، ری قرن شنا یل  نوزدھم و اوا قرن  خر  ھ در اوا
ستم در  حده دارد. بی یالات مت شور ا غات ك صطلاح تبلی ا

ید ندا ف گاتیو دي پروپاگا شھ در كنگر گره 4ری یا كن
، كلیسـاي كاتولیـك 1622در سال دارد كھ 5ترویج ایمان

برپــا نمــود. رســالھ دكتــراي ھــارلود لاســول، "فنــون 
ز نخستین مطالعات ) یكي ا1927تبلیغات در جنگ جھاني "(

دقیق در تعریف تبلیغات بود كھ بعنوان كتاب چاپ شد.
بھ نظر مي رسد ھیتلر و جوزف گوبلز وزیر تبلیغات وي 

شتند.  مان دا غات در آل یادي در تبلی یت ز لین موفق او
بھ ریاسـت كانتریـل 1937موسسھ تحلیل تبلیغات در سال 

شد.  سیس  عم ازتا غات ا براي تبلی لي  طور ك بھ  ما  ا
بل از  تاریخي ق سھ دوره  توان  مي  جاري  یا ت سي  سیا
سال  چاپ در  شین  یل ما تراع و تكم گوتنبرگ و اخ قلاب  ان

نشـانھ -2دوره علایم تجـاري-1: را در نظر گرفت1450
.جارچیھاي شھر-3ھا و تبلیغ روي دیوارھا

تاریخچھ تبلیغات در ایران را مي توان بھ طور كلي بر 
كرد:دو دوره تاریخي تقسیم

الف: دوره باستان ب: دوره عصر جدید 

4 Congregatio De Propaganda Fide
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الف: تبلیغات دوره باستان كھ بھ طور كلي تحت تأثیر 
شاورزي و ویژگي طات ھاي آن ميك نوع ارتبا یك  شد  با

شفاھي است و مانند سایر كشورھاي دیگر باستان علایم 
شتھ یوار نو جاري، د ھاي ت شیوه  ترین  ھا مھم ھا و جارچی

بھ شمار مي روند.رساني و آگھي پیام
ب: عصر جدید با ورود دستگاه چاپ بھ ایران و انتشار 
ندك  یھ، ا صر قاجار بار) در ع غذ اخ مھ (كا لین روزنا او

ندك  ند. ا شریات راه یافت بھ ن یز  جاري ن ھاي ت ھي  آگ
ــانھ ــي در رس ــب آگھ ــدین ترتی ــران از ب ــي ای ھاي جمع

شد  شروع  كوب  تاب، دیوار ھاي ادواري، ك شریھ  بھ ن و 
فت.سین یون راه یا سرانجام تلویز یو و  لین ما، راد او

اي كھ مبادرت بھ درج آگھي كرد روزنامھ وقایع روزنامھ
شمسي بود.1267اتفاقیھ در سال 

) تا كنون 1994تبلیغات اینترنتي از زمان پیدایش (سال 
است . بطوریكھ حجم درآمـد شاھد رشد بسیار زیادي بوده
1996میلیون دلار در سال 267تبلیغات اینترنتي از رقم 

رسیده است . ولـي 2000میلیون دلار در سال 8087رقم بھ
صنعت شـاھد رشـد منفـي این2003و 2001در بین سالھاي 

تغییـر جھـت داده و 2004بوده است. روند رشد در سـال 
باشـیم. درآمـد رشد مثبتي در این صنعت ميدوباره شاھد

میلیارد دلار 17دود بھ ح2006تبلیغات اینترنتي در سال 
رسید. نمودار زیر رشد درآمد تبلیغات اینترنتي را در 

.دھدنشان مي2009تا نیمھ اول سال 2001خلال سالھاي 

معمول تـرین اولین بنر تبلیغاتي کھ امروز1994درسال 
گاه  ست، در پای نت ا یغ در اینتر مدل تبل شھورترین  و م

کار گرفتھ شد.اینترنتي ھات وایر بھ
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:دنیاوند تبلیغات اینترنتي درر-)3
سال است كھ بمنظور اھـداف 20ھم اكنون اینترنت براي 

میلیارد نفر مشترك 1.3تجاري استفاده مي شود. بیش از 
% جمعیت جھان. میزان نفـوذ اینترنـت در 20دارد یعني 

، 6% است(جیمز ختتـاك43% و در اروپا 71امریكاي شمالي 
لب چاپي بھ اینترنتي خیره شده و ). چشم ھا از مطا2008

ناشران نگرانند چگونھ قابلیتھاي دریافت پول تبلیغات 
بطور متوسـط 2011چاپي بھ اینترنت منتقل مي گردد. تا 

% رشد خواھد كرد و این در حالي است 14تبلیغات جھاني 
. مخـارج تبلیغـات 7% رشـد داشـت3كمتر از 2002كھ در 

چاپي در امریكا پیشي مي بر تبلیغات 2011اینترنتي تا 
.9تبلیغات چاپي محو خواھد شد2020. تا 8گیرد

جایگاه تبلیغات اینترنتي در تبلیغات-)4
% مـي 23.8بالغ بر 2008تا 2000رشد جمعیت جھان از سال 

باشد و این در حالي است كھ تعداد كاربران اینترنتي 
ین % رشد داشتھ است. بنابرا342.2در فاصلھ زماني مذكور 

این موضوع بیانگر این است كھ روز بھ روز تمایل مردم 
براي استفاده از فناوریھاي نوین در حال افزایش است و 
گاه  یر از جای جامع و فراگ سانھ  یك ر نوان  نت بع اینتر

مطلوبي برخوردار است.
نھ  كھ ھزی ست  حاكي از آن ا شده  جام  ھاي ان ني  پیش بی

بعــد از تبلیغــات اینترنتــي رو بــھ افــزایش اســت و 
تبلیغات تلویزیوني و جراید در رتبھ سوم قرار دارد

روند رشد ھزینھ ھاي تبلیغ اینترنتي مثبت بوده و در 
در جایگاه 10بعد از تبلیغات بازیھاي ویدئویي2013سال 

دوم قرار دارد. این در حالي است كھ تبلیغات محیطي با 
ي % رشد در رتبھ سوم و رشد سایر تبلیغات صفر یا منف1.1

.مي گردد

6 James Khattak
7

PricewaterhouseCoopers predicts
8 Veronis Suhler Stevenson

9 Alan Rusbridger At a Society of Editors conference in Glasgow, Scotland, Guardian Editor
10 Video games
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Marketer.com, Jun: مقایسھ رشد اشكال مختلف تبلیغات، منبع: 1شكل  2009

تبلیغات اینترنتي و انواع آن-)5
طي یک دھھ اي کھ از پیدایش پدیده تبلیغات اینترنتي 
جام  براي ان في  ھاي مختل مدل  ھا و  گذرد، روش  مي 
تبلیغات در اینترنت ابداع شده و مورد استفاده قرار 

.كھ در ادامھ بھ تفصیل معرفي مي شوندگرفتھ است
بنر عبارت از یک تصویر گرافیکي کوچک و معمولاً : بنر-1

بمنظــور اھــداف مســتطیلي شــكل بــر روي یــك صــفحھ وب
تبلیغاتي است کھ بھ یک پایگاه اینترنتي دیگر متصل مي 
شود. ابعاد مختلفي دارد اما بھ طور متوسط داراي طول 

پیکسل است.60رض پیکسل و ع460
:بنرھاي داراي غناي رسانھ اي-2

ماننـد (11اياین نوع از بنرھا از تکنولوژي چند رسـانھ
صویر و غاتي صوت، ت یام تبلی ئھ پ براي ارا شن)  انیمی

مي کنند. ھدف اصلي بنرھاي داراي غناي رسـانھ استفاده
داراي غنـاي مـي باشـد. بنرھـاياي جلب توجھ مخاطبان

نھ ت سانھ اي  صویر ر صدا و ت شن،  ئھ انیمی با ارا ھا  ن
ارائھ مي کنند، بلکھ با دعوت تجربھ جدیدي بھ کاربران

از کاربران براي تعامل بـا طراحـان تبلیـغ، اطلاعـات
بیشتري را در مورد کالا و یا خدمات مورد نظر ارائھ مي 

.دھند

:12تبلیغات مبتني بر بازي-3
اسـتفاده مورداز گذشتھ دور، سرگرمي یکي از شیوه ھاي 

در تبلیغات بوده است. بر این اساس بازي ھاي اینترنتي 
را براي تبلیغات فراھم آورند. مي توانند فرصت مناسبي

ارائھ دھندگان تبلیغات مبتني بـر بـازي، فروشـندگان
بازي ھاي اینترنتي ھستند. این نوع از تبلیغات براي 

11 multi media
12 Advergame
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مـي دو صـورت ارسـال افرادي کھ در حال بازي ھستند بھ
:شوند

در روش اول کھ بسیار متداول است، تصاویر تبلیغاتي،
جھ  شود. در نتی مي  تي  بازي اینترن صاویر  جایگزین ت

شـکل مجـازي تحـت افرادي کھ در حال بازي ھسـتند، بـھ
ر روش دیگر کل د. مي گیرندقرار تاثیر تبلیغ مورد نظر 

ھاي مختلفي تقسیم مي شود و افـرادي کـھ بازي بھ قسمت
مراحـل حال بازي ھستند مي بایست قبل از رفـتن بـھدر 

بعدي بازي، تبلیغ خاصي را ببینند و یا تعاملاتي انجام 
.دھند

:تبلیغات مبتني بر پست الکترونیک-4
بازاریـابي و تبلیغـات نامھ ھمواره یکي از ابزارھـاي

ست  ستفاده از پ فزون ا فزایش روز ا با ا ست .  بوده ا
شیوه اثربخشي بـراي تبلیغـات ابزار بھ الکترونیک این

اینترنتي تبدیل شده است
:13تبلیغات مبتني بر حامي گري-5

در آن یـک شـرکت حامي گري بھ فعالیتي گفتھ مي شود کھ
مي کند و از یک رویداد، واقعھ یا فعالیت خاص حمایت

نام تجاري خود را در آن رویداد یا در مقابل، لوگو یا
اربران با كلیك نمودن بـر ك.نمایش مي دھدفعالیت خاص 

حامي  سایت  بھ وب  نان  گوي آ یا لو یان  ست حام روي فھر
منتقل مي شوند.

14تبلیغات با استفاده از موتورھاي جستجو-6

ئق  بھ علا بان  گویي بازاریا سخ  ھاي پا شیوه  كي از  ی
كوتاه مدت افراد، توسعھ آگھي ھا و تبلیغات اینترنتي 

لیغاتي ھستند كھ ھوشمند است.این تبلیغات در واقع تب
ھاي  فرد در موتور ستفاده  مورد ا ھاي  ساس واژه  بر ا

. تبلیغات با استفاده جستجوگر اینترنتي فعال مي شوند
بھ عنوان عمومي تـرین 2003موتورھاي جستجو در سال از

.شکل تبلیغات اینترنتي مطرح شد

15پاپ آپ و پاپ آندر-7

تي ھستند : یكي از مشھور ترین تبلیغات اینترنپاپ آپ 
گر ظاھر  ید بر روي مرور كھ بطور خودكار در پنجره جد
باز  صفحھ ي  لوي  غات در ج نوع از تبلی ین  شوند. ا مي 

شده وب قرار مي گیرند و خود را نمایش مي دھند.

13 Sponsorship
14 Search engines
15 Pop up and Pop under
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اینگونھ از تبلیغات در زیر صفحھ باز شده پاپ آندر: 
قرار دارند و بھ محض بستھ شدن صفحھ جاري نمایان مي 

شوند. 
:16تبلیغات ویدیوئي-8

انتقال برنامھ ھاي ویدئویي بھ اینترنت این امكان را 
براي تبلیغ كنندگان فراھم ساختھ كھ از انحصار تبلیغ 
عھ اي  ساس مطال بر ا ند.  ھایي یاب یون ر یدئویي تلویز و

توسـط موسسـھ داینامیـك لاجیـك ماركـت 2007كھ در سال 
ي نسبت صورت پذیرفتھ تبلیغات ویدئویي اینترنت17نرمس

بھ دیگر اشكال تبلیغات داراي اثربخشي بیشتري ھستند 
و بر روي طرز تلقي مشتریان فراتر از تبلیغات متني و 

بنرھاي متحرك تاثیرگذارند
باتن ھا-9

پیكسلي ھسـتند كـھ اكثـرا در 50*50ربع ھاي باتن ھا م
مي  ند و         قرار دار صفحات وب  ھایي  سمتھاي انت ق
ــي  ــراي معرف ــط ب ــا فق ــند ی ــك باش ــل كلی ــد قاب توانن
گري از  نوع دی ند.  كار رو جاري ب شان ت صول/خدمت و ن مح

پیكسـل بـاتن ھـاي 160*120این نوع تبلیـغ در انـدازه 
نام دارند18بزرگ

یا آسمان خراش ھا19اسكاي اسكریپر-10
این نوع از تبلیغات شبیھ بنر ھا ھستند با این تفاوت 
كھ كشیده تر و باریك ترند و در صفحات وب بصورت عمودي 
در سمت راست یا چپ صفحھ مي باشند. اسكاي اسكریپرھاي 

نوع دیگري از این نوع تبلیغ اینترنتي 20نیم صفحھ اي
زمـان نمـایش پیكسلي ھستند كھ مـدت600*300در اندازه 
ثانیـھ طـول مـي كشـد و پـس از آن 20تا 15آنھا بین 

محتواي تبلیغ عوض مي شود. بیشتر در قسمت پایین و سمت 
راست جانمایي شده و براي نمایش بھ كلیك نیاز ندارند 
و با باز شدن صفحھ، پس از بارگذاري بطور خودكار شروع 

بھ نمایش محتواي تبلیغي خود مي كند.
21كھ اي ھادرون شب-11

غاتي  ھا و تبلی پاپ آپ  خانواده  ھا از  شبكھ اي  درون 
ند و  قرار دار باز  جره  گر پن كھ در درون مرور ستند  ھ
وقتي كاربر از صفحھ اي بھ صفحھاي دیگر حركت مي كند 
قبل از اینكھ صفحھ بارگذاري شود نمایان مي شوند و 

16 Streaming or Broadband In-Player Video
17 Dynamic Logic Market Norms
18 Large Rectangle or Big Box
19 Skyscrapers
20 Half Page Skyscrapers
21 Interstital
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یغ  نوع تبل ین  ند. ا مي رو بین  صفحھ از  گذاري  با بار
نوان  شند. بع مي با تي  یغ اینترن ترین تلب نده  آزار دھ

مي  باري  مایش اج شاي ن بھ تما بور  كاربر را مج یرا  ز
كنند

22تبلیغات متحرك-12

این نوع از تبلیغات شبیھ بیل بورد ھاي الكترونیكي 
ھستند و محتواي آنھا بطور مداوم در طول نمایش تغییر 

د پیكسل مـي باشـ640*480مي كند. اندازه این تبلیغات 
مي  ستفاده  صولات ا صي از مح گروه خا في  ھت معر كھ در ج

شود
23تایل ھا-13

تبلیغات چھار ضلعي كھ بیشتر در سمت چپ صفحھ وب دیده 
پیكسل تولید 120*120مي شوند، و بیشتر در اندازه ھاي 

و توزیع مي شوند.
24ارلگ ھا-14

Erlug از تركیب دو واژهEar بمعني شنیدن وLug بـھ معنـي دسـتھ
مھ  سیلھ برنا كھ بو ست  یغ ا نوعي از تبل یانگر  مده و ب جود آ بو

GIF.با قابلیت پخش عكس ھایي ھمراه با صوت تھیھ مي شود

25فوق اتصال ھا-15

صال متنفوق ات فوق  یك  بھ  موارد  شتر  صل 26ھا در بی مت
مي گیرند و ھستند و از این جھت كھ جاي كمي 

لیغات حامي گري در درون متن جاسازي مي شوند شبیھ تب
مي باشند.

وب سایت-16
وب سایت بزرگترین شكل تبلیغ اینترنتي است. كاربران 
مي  ستجو         شان ج ضا نیاز براي ار ھا را  سایت  وب 
كنند ولي دیگر اشكال تبلیغات بصورت اتفاقي در معرض 
ستند و  شي ھ ھا كش سایت  یرد. وب  مي گ قرار  ھا  ید آن د

شاري،  غات ف شكال تبلی گر ا سایت دی تواي وب  یرا مح ز
مصرف كنندگان را بھ سمت خود مي كشد.

27تبلیغات در اتاق ھاي كفتگو-17

اتاق ھاي كفتگو محلي براي تبادل نظر و سؤالات فني در 
سھیم  براي ت كاني  نین م شده، ھمچ یداري  صول خر باره مح

22 Transition Ads
23 Tiles
24 Erlug
25 Hyperlinks
26 Hypertext
27 Chat Room
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مي توانند عواطف و تبادل اطلاعات مي باشند. از اینرو 
لیغات باشند.مكان مناسبي براي تب

تبلیغات در روزنامھ ھا و مجلات آن لاین-18
با عنایت بھ اینكھ براي بسیاري اطلاع از وقایع حائز 
اھمیت است. بنابراین روزنامھ ھا و مجلات اینترنتي نیز 
براي تبلیغات مناسب است. اشكال دیگري از تبلیغات تحت 
ھا و  مھ  یز در روزنا شده ن ندي  قھ ب غات طب نوان تبلی ع

مجلات اینترنتي دیده مي شود.
سایر-19

با توجھ بھ اینكھ برخي در اینترنت با اھداف مختلفي 
از جملھ تشكیل شبكھ دوستان، متخصصین، سرگرمي و ...،  

صي ھاي شخ ند 28صفحھ  مي نمای جاد  ھا را ای بلاگ  و و
بنابراین میتواند ابزاري براي انواع تبلیغات ذكر شده 

باشند.
مؤثر بر تبلیغات اینترنتيپارامترھاي -)6

نابع  تي م غات اینترن بر تبلی مؤثر  ھاي  سایي پارامتر ھت شنا ج
مدل  بر  ني  ید و مبت عھ گرد ستجو و مطال سعھ دادهمرتبط ج تو

در زیر گروھھـاي پارامترھا،كھ یك مدل ابتكاري است)2(شكلشده
مل  با عوا شار ، بازارمرتبط  حیط انت ساختارھاي م یر  صول، ز مح

سا یغ، ان ندي (كاربر)نيتبل ستھ ب یغ د ھاي تبل توایي و محرك ، مح
یھ  طرح گو با  عدي  لھ ب ید. در مرح سب گرد با ھاي منا باط  در ارت

حوزه  ساتید  عدادي از ا ساعدت ت مك و م با ك لذكر و  فوق ا مل  عوا
طات ماعي و ارتبا لوم اجت ھرانع شگاه ت خذ و دان نان ا ظرات آ ، ن

پ جام  پس از ان شد.  جام  مون ان پیش آز یق  مون و بدین طر یش آز
انجام اصلاحات لازم پرشسنامھ نھایي در جامعھ آماري تحقیق مورد 

را متخصصان و كارشناسان جامعھ آماري تحقیقبررسي قرار گرفت.
حان وب  غات، طرا حان تبلی ستھا، طرا فروش، گرافی یابي،  بازار
قھ  سین و علا طات، مدر شد ارتبا سي ار شجویان كارشنا سایت، دان

تشكیل مي دھند. دریافت ھنري و تبلیغاتي مندان بھ فعالیتھاي
كي یق الكترونی ھم بطر ظر  مورد ن ماري  عھ آ ظرات از جام ھم 29ن و 

درخواست الكترونیكـي بـراي 1000انجام پذیرفت. از مجموع حضوري
پرشسـنامھ حضـوري، 550نفر و از مجمـوع 31مشاركت در نظر سنجي 

ضاي آژانس ھا مورد تكمیل و ارجاع گشت. پاسخ گویان شامل اع317
نوین،  شیوه  غاتي :  شركتھاي تبلی فق و  یك، ا یده گراف زروان، پد
)، ایده، گروه مھندسـي IGDNطراحان، شبكھ طراحان گرافیك ایران(

یك،  گالري گراف غات،  فھتبلی گار طر ھاي روز خش  سان ب و كارشنا
سیستمھاي تحت وب، صادرات، استراتژي بازار، بازاریابي، فروش، 

نت، بط اینتر لل، روا غاتبین الم مومي، تبلی بط ع حي روا و طرا
صــنعتي شــركت ایــران خــودرو، كارشناســان بخــش ھــاي اینترنــت، 
شركت  مومي  بط ع سي و روا حي مھند فروش، طرا حت وب،  ستمھاي ت سی

) TMBAو كارشناسان شركت توسعھ مھندسي بازار گستران آتي(ساپكو 
مي باشند.

28 Homepages
http://adjournal.shaar.com/archives/2009/12/001404_.phpفایل پرسشنامھ از طریق مسیر 23

قابل دسترسي مي باشد.
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مدل مفھومي پارامترھاي مؤثر بر تبلیغ اینترنتي، 
IAEPCM

شناخت مشتریان
شناخت صنعت

شناخت كسب و كار
شناخت محصول

آگاھي از جنبھ ھاي متفاوت وضعیت و محیط
از محل ھاي دسترسي گروه ھدف بھ محصولآگاھي 

آگاھي از ارزش ھا و ھنجارھا 
آگاھي از چگونگي ارزیابي گیرنده محصول در 

ارتباط با محصولات دیگر

آگاھي از مراحل چرخھ عمر محصول
تعیین وب سایت مناسب تبلیغ محصول

بلیغ اینترنتي براي محصولتعیین شكل مناسب ت
بیان منافع بالقوه اي از دست رفتھ ناشي از 

عدم انتخاب محصول
بیان منافع بالقوه خرید و مصرف محصول 

میزان پیچیدگي محصول
میزان آشنایي مصرف كننده با محصول
نمایش تجربھ مورد انتظار از مصرف

كاربردي

آشنایي با روشھا و اشكال تبلیغات اینترنتي
سرعت شبكھ اینترنت

زیر ساختارھاي ارتباط از راه دور
دسترسي(مقررات، فیلترینگ، سطوح محدودیت ھاي 
دسترسي و ...)

توجھ بھ كاھش زمان انتظار كاربر براي دیدن 
تبلیغ

سطح تكنولوژیھاي سخت افزاري و نرم افزاري 
كاربران

نوع دسترسي كاربران(شخصي یا سازماني)
ارسال پیام تبلیغي براي افراد ریسك پذیر و 

ایده گستر
دریافت تبلیغ از جانب دوستان و آشنایان 

كاربر اینترنتي
آگاھي از تفاوتھاي جنسیتي

میزان آشنایي و تسلط كاربر بھ كامپیوتر
آگاھي از انگیزه ھاي استفاده كاربران از 

اینترنت
توجھ بھ اقتضائات سني

كاربران اینترنتي(دائمي، معمولي و عنو
موردي)

عوامل مرتبط 
با بازار

عوامل مرتبط 
با محصول

اثر بخشي 
تبلیغ 
عوامل اینترنتي

انساني(كاربر 
اینترنتي)

عوامل 
ارتباطي(زیر 
ساختارھاي 

محیط 
انتشارتبلیغ)
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تیجھ گیرين-)7
% پاسخگویان از كـاربران 77.8اطلاعات دریافتي بر اساس 

% داراي لیسـانس، 54دائمي اینترنت مي باشند. ھمچنین 
گسـتردگي %  دكتري دارند. بخاطر 4% فوق لیسانس و 29.6

تھ صورت پذیرف عات  تایج مطال قط ن لھ ف ین مقا ، در ا
بوط  خش بھمر جھ بازارب یل و نتی یده و تحل كر گرد ذ
پارامترھاي مربوط بھ سایر عناصر در مقالات بعدي گیري 

نتایج تحلیلھاي آماري بیانگر این است كھ ارائھ خواھد شد.
بھ  سبت  یغ ن طراح تبل نش  بازار، دا با  مرتبط  مل  بین عوا در 

مـي باشـد و دانـش 1مشتریان داراي بیشترین اھمیت و اولویـت 
2تبلیغ نسبت بھ محصول در درجھ بعـدي اھمیـت و اولویـت طراح 

ضعیت و  فاوت و ھاي مت بھ  یغ از جن طراح تبل گاھي  قراردارد. آ
مي باشد. آشنایي بـا ھنجارھـا و ارزش ھـاي 3محیط در اولویت 

رایج جامعھ در اولویت چھارم و دانش طراح تبلیغ نسبت بھ كسب 
غ نسبت بھ صنعت، و كار در اولویت پنجم است. دانش طراح تبلی

گونگي  گاھي از چ صول و آ بھ مح ھدف  گروه  سي  حل دستر یان م ب
با)  صولات دیگر(رق با مح باط  صول در ارت یك مح نده  یابي گیر ارز

در اولویت ھاي ششم تا ھشتم قرار دارند.بترتیب 
حوه  سبک و ن سائي و درک  با شنا غات  کارگزاران تبلی

از علایق و در بازار ھدف و آگاھيزندگي بیشتر مشتریان
خواھنـد ھاي آنھا در مراحل مختلف زندگي، قـادرانگیزه
طراحي و ایجاد تبلیغات متناسب بـا نیازھـا وبود با

کنندگان بــھ موفقیــت بیشــتري بــراي ھاي مصــرفخواســتھ
دست یابند.پیشبرد فروشھاي از پیش تعیین شده وھدف

استفاده از محركھایي با انحرافات بیشتر از 
حد معمول و مورد انتظار
(در صورت مثبت بودن نمایش بر چسب ساخت كشور

تصویر ذھني آن)
تركیب زیبا و مناسب رنگھا

جایگاه و محل قرار گرفتن تبلیغ
دسترسي بھ اطلاعات لازم و كافي

انتخاب فونت مناسب و حركت اجزاي تبلیغ
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تقدیر و تشكر-)8
سپاس پروردگار یكتا را كھ انسان را بھ سیر و تكاپو 
و كاوش در كھكشان بي انتھاي علم و دانش برانگیخت تا 

سیلھ  شود. بدینو كن  شھ او مم ندگي اندی شد و بال از ر
بدالھیان  ید ع تر حم یان دك فراوان آقا طاف  تر ال و دك

تر  جام بھ براي ان ساعدت  مایي و م شي در راھن ید كوش مج
.این پژوھش صمیمانھ سپاسگزاریم
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