
 تبلیغ وتبلیغات در رسانه ها

ريف مذكور تبليغ عبارت است از ارايه و ترفيع ايده ها، كالاها و خدمات بوسيله يك متولي معين در ازاي پرداخت پول. با دقت در تع

در ازاء ( تبليغ 2( تبليغ جهت ترفيع و ارايه ايده ها، كالاها و خدمات بكار مي رود 1چهار ويژگي اصلي تبليغ مشخص مي شود: 

د ( تبليغ غير شخصي است. بدين معني كه تبليغات توسط فر4( تبليغ متولي خاص دارد .3پرداخت وجه و پول صورت مي گيرد. 

ليغي نظير فروشنده به طور مستقيم و در ملاقات با خريدار صورت نمي گيرد بلكه از طريق شخص ثالث و به وسيله رسانه هاي تب

بوالفضلی, شود. هزينه هاي تبليغات يكي از پر هزينه سازترين فعاليت هاي تجاري است )روستا, احمد; اراديو و تلويزيون انجام مي 

  (.53-52, ص. 1388سيد ابوالفضل; قربانی, حسن;, 

تبليغات به معنای آگاه ساختن ديگران در مورد خود )ايده ها، کالاها و خدمات خود(، شامل مجموعه ای از پيام های نوشتاری، 

ط و معرفی اری و ديداری است که برای رسيدن به اهداف مختلفی منتقل می شود. يا طبق تعريفی ديگر عبارت است از ارتباگفت

حوی غيرشخصی محصول يا خدمات از طريق حامل های مختلف در مقابل دريافت وجه از موسسات انتفاعی و غيرانتفاعی که به ن

  (.11, ص. 8813در پيام مشخص شده اند )رحيمی پردنجانی, 

رای توسعه هدف تبليغ منحصراً در دست گرفتن بازار نيست بلکه مقصد بايد آن باشد که در مردم و خريداران اعتماد و ايمان عميق ب

  (.3, ص. 89-1388کارهای آينده بوجود آورد )مهرانی, هرمز; فروزنده, لطف ا...; ناهيدی, محبوبه;, 

ات مانند بعنوان تبليغات ياد می کنيم، ريشه در اواخر قرن نوزدهم و اوايل قرن بيستم دارد. تبليغ همه آنچه که ما امروز عموماً از آن

رفتن حجم بسياری از رسوم ديگر وارد تجارت و کسب و کار شد و رفته رفته توسعه يافت. بعد از انقلاب صنعتی، به دليل بالا

ت و بيشتر ليل توليد انبوه، تمايز در بين محصولات توليدی از ميان رفتوليدات، ديگر فروش مقوله راحتی نبود. زيرا اولاً به د

ولات و خدمات محصولات، استاندارد و يک شکل شدند. ثانياً، بعلت زياد شدن فاصله بين توليدکننده و مصرف کننده، اطلاعات محص

  های ارتباطی جديد احساس شد. مانند گذشته به سهولت در اختيار مصرف کنندگان قرار نمی گرفت. لذا نياز به کانال

يافت. رشد  با اختراع ماشين چاپ و سپس راديو، تلويزيون، اينترنت و ديگر رسانه های جمعی، تبليغات روزبه روز رشد بيشتری

ز ن يکی اصنعت تبليغات تا آن حد بوده است که امروزه بخش مهمی از فعاليت های سازمان ها را در بر گرفته و از تبليغات بعنوا

  (.11-10, ص. 1388عوامل کليدی موفقيت سازمان ها و شرکت های توليدی و خدماتی نام برده می شود )اکثيری منفرد, 

امروزه  تبليغات طی گذر زمان تغييرات زيادی داشته و متناسب با پيشرفت های هر دوره ويژگی های خاص خود را دارا بوده است.

م که ای ارتباطی و اطلاعاتی شاهد به وجود آمدن شکل های جديدی از تبليغات هستيبا پيشرفت های شگرف در عرصه فناوری ه

ق گوشی ها موبايل، طيف متنوعی از اشکال گوناگون تبليغات را از تبليغات بر روی تابلوهای کامپيوتری گرفته تا تبليغات از طري

ه های فروش تلويزيونی که در رنت و البته تبليغات از طريق شبکتبليغات ديجيتالی، تبليغات اينتراکتيو و تبليغات در شبکه جهانی اينت

  ( .11اين پروژه تحقيقاتی بدان می پردازيم )همان، ص 

يغات عبارتند از تبليغات همچنين می تواند براساس نقش هايی که در صنعت و اجتماع بازی می کند، تبيين شود. نقش های مختلف تبل

:  

  نقش اجتماعی -4نقش اقتصادی  -3باطاتی نقش ارت -2نقش بازاريابی  -1

رد و نقش بازاريابی: بازاريابی، فراگردی راهبردی است که يک کسب وکار برای ارضای نيازهای مصرف کننده به کار می ب

ت، تبليغا مصرف کننده از طريق اين فراگرد، نسبت به درخواست کالا اقدام می کند. چهار تکنيک ارتباطات بازاريابی عبارت از

  ترويج فروش، روابط عمومی و فروش شخصی می باشد.

ه قصد نقش ارتباطاتی: تبليغات، شکلی از ارتباطات جمعی است که انواع مختلف اطلاعات مربوط به بازار را در محل بازار، ب

ر می رود، واسطه فراتهمخوان کردن خريداران و فروشندگان، انتقال می دهد. تبليغات از طريق خلق تصويری که از واقعيت های بلا

  محصولی را معرفی می کند و نيز شکل آن را تغيير می دهد.

است. براساس  نقش اقتصادی: دو مکتب اصلی فکری درخصوص آثار تبليغات بر اقتصاد، مکتب قدرت بازار و مکتب رقابت بازار

نندگان از ان برای منحرف کردن توجه مصرف کمکتب قدرت بازار، تبليغات، ابزار ارتباطات اقناعی و ترغيبی است که بازارياب

رف کننده را قيمت کالا به کار می روند. در مقابل مکتب رقابت بازار، تبليغات را به مثابه منبع اطلاعاتی می داند که حساسيت مص

  نسبت به قيمت افزايش می دهد و رقابت را برمی انگيزد.

نيم، ما اطلاعات می دهد و می آموزد که چگونه از اين نوآوری ها استفاده کنقش اجتماعی: تبليغات در خصوص محصولات جديد به 

ی, ساندرا;, به ما کمک می کند که محصولات و کيفيت ها را مقايسه و اگاهانه تصميم گيری کنيم )ولز, ويليام; برنت, جان; موريارت

  (.47-45, ص. 1388

ناسب ماهنگ می کند و برای دستيابی به مخاطب، ، آن را از يک رسانه مبرنامه ريزی تبليغات پيام مناسب را با مخاطب مناسب ه



  ارائه می کند. به عبارت ديگر سه عنصر اساسی، قلب راهبرد تبليغاتی را تشکيل می دهند:

  در نظر گرفتن مخاطب: تلاش آنست که به چه کسانی دست يابيد؟• 

  راهبرد پيام: چه چيزی را می خواهيد به آنان بگوئيد؟• 

  (276, ص. 1388راهبرد رسانه ای: کی و کجا به آنان دست خواهيد يافت؟ )ولز, ويليام; برنت, جان; موريارتی, ساندرا;, • 

نج بازيگر تبليغات را می توان بر حسب اشخاصی که در رساندن آن به مصرف کننده، نقش مهمی را بازی می کنند، تعريف کرد. پ

( مخاطبان 5( فروشندگان خدمات 4( رسانه 3( موسسه تبليغاتی 2( تبليغ کننده )صاحب آگهی( 1از : اصلی در دنيای تبليغات عبارتند 

  (48)همان، ص.

  ا می پردازيم.از آنجا که در اين تحقيق به دنبال روشن ساختن نقش شبکه های تلويزيونی تبليغ از راه دور هستيم به نقش رسانه ه

ارتباطی که پيام  بليغ کننده آن را به کار می گيرد، رسانه است. رسانه عبارت است از کانال هایسومين بازيگر در دنيای تبليغات که ت

 ها را از تبليغ کننده به مخاطب می رساند. سازمان های رسانه ای ربای فروش فضا )در رسانه های چاپی( و زمان )در رسانه های

ند که ه، با خريداران رسانه ها در موسسه تماس می گيردتا آنها را قانع کراديو و تلويزيون( سازماندهی شده اند. نماينده يک رسان

کند که با تلاش های  رسانه وی، بهترين وسيله تبليغی برای پيام های متقاضيان آنهاست. رسانه بايد پيام تبليغاتی را به گونه ای ارائه

, ص. 1388باشد )ولز, ويليام; برنت, جان; موريارتی, ساندرا;, خلاقانه مطابقت داشته باشد و پيام بتواند با رسانه هماهنگی داشته 

52-53.)  

ه نظر برای ايجاد يک فضا و روحيه در مخاطب و يا به وجود آوردن يک احساس مثبت، تلويزيون اثربخش تر از ساير رسانه ها ب

, ص. 1385مناسب تر است )محمديان,  می رسد ؛ اين درحالی است که برای ارائه اطلاعات دقيق و تفصيلی تر رسانه های چاپی

215. )  

ويزيون ( اثربخشي تبليغات در تلويزيون را از طريق سه شاخص امكان پذير مي دانند و معتقدند مدير تل 1999كامستاك و شارر ) 

 ادسپاري آگهي وبايد اين سه را همواره در نظر داشته باشد. اين شاخص ها عبارتند از علاقه مندي مخاطب به آگهي، ميزان به ي

(.59, ص. 1389ميزان متقاعدسازي آگهي )روشندل اربطانی, طاهر; خواجه ئيان, داتيس; اعظمی, امير;,   

 

5الگوی  M   در تبليغات 

 

وانايی های يکی از راه های ارتقای اثربخشی تبليغات، انتخاب صحيح و موثر رسانه تبليغی است. هر رسانه دارای محدوديت ها و ت

 ت. اين محدوديت ها و توانايی ها، برای ميزان اثربخشی در انجام رسالت تبليغی آن رسانه يک سنگ محک استخاص خود اس

  (.12, ص. 1388)رحيمی پردنجانی, 

5کاتلر در بررسی مدل  M تلزم ، به پنج عامل رسالت، پول، پيام، رسانه و ارزيابی اشاره می کند. به اعتقاد او، انتخاب رسانه مس 

  ين باشد.ه رسانه هايی است که از نظر هزينه انتقال و ارائه تعداد دفعات پخش موردنظر به مخاطبين هدف با صرفه تردستيابی ب

5ها که به پنج ام )برنامه تبليغاتی بايد پنج تصميم عمده اتخاذ کرد. اين تصميم برای تهيه M) :معروف هستند، از اين قرارند  

  اند؟يغات کدامهدفهای تبل :(Mission_ ماموريت )

  توان به اين کار اختصاص داد؟چه مقدار پول می :(Money_ پول )

  چه پيامی فرستاده شود؟ :(Message_ پيام )

  از چه وسيله ارتباطی استفاده شود؟ :(Media_ رسانه )

  (681, ص. 1385توان ارزيابی کرد؟ )کاتلر, نتايج را چگونه می :(Measurement_ ارزيابی )

  ف ماموريت و هدفتعري

ه تبعيت از نخستين گام در تهيه يک برنامه تبليغاتی، تعيين هدفهايی است که بايد دنبال شود. اين هدفها بايد تحت تاثير و ب

يابی و ی جايگاهيابی در بازار و ترکيب عناصر بازاريابی تعيين شوند. استراتژهای پيشين درباره بازار هدف، جايگاهگيریتصميم

  شود.تبليغات گذاشته می کنند که در کل برنامه بازاريابی، انجام آن بر عهدهتژی ترکيب عناصر بازاريابی، کاری را تعريف میاسترا

محصول يا شرکت  کردن به مشتريان فعلی و مشتريان بالقوه دربارههدفهای ارتباطی شامل افزايش آگاهی، متقاعدکردن و يادآوری

د استفاده کننده بسيار مورشود و هدف ايجاد تقاضای اوليه است، تبليغات آگاهيدی به بازار معرفی میاست. هنگامی که محصول جد

گيرد. ار میيابد و هدف ايجاد تقاضای انتخابی است، آگهی متقاعدکننده مورد استفاده قرگيرد. زمانی که رقابت افزايش میقرار می

ه کننده درباره آن محصول بگيرد و هدف اين است که مصرفبلوغ خود قرار میزمانی که محصولی در منحنی عمر خود در مرحله 

  (682, ص. 1385گيرد )کاتلر, کننده مورد استفاده قرار میای مداوم فکر کند، آگهی يادآوریگونه

  تصميم درباره بودجه تبليغات



نيل به هدفهای  ه تبليغاتی تعيين کنيم. شرکت برایپس از تعيين هدفهای تبليغات شرکت، بايد برای هر يک از کالاهای خود بودج

  فروش خود، بودجه لازم را اختصاص خواهد داد )همان(.

 

 

  انتخاب يک پيام تبليغاتی

ای را طی کنند. اين مراحل عبارتند از: تهيه پيام، ورانه و خلاق، بايد مراحل چهارگانهآمشی نويک خط کنندگان برای تهيهتبليغ

  انتخاب پيام و اجرای پيام.ارزيابی و 

ت که کنند. مالونی به اين نتيجه رسيده اسهای تبليغاتی از يک چارچوب قياسی استفاده میپيام بعضی از افراد خلاق، برای تهيه

  خريداران از خريد هر کالا، يکی از اين محاسن چهارگانه را انتظار دارند: منطقی، حسی، اجتماعی و يا رضايت باطنی.

های آن و ... عنوان شده،و از پرداختن به مسايل و جاذبه منطقی به طور مشخص و صريح مزايای کالا، خود کالا، ويژگیدر 

  شود.ای خودداری میموضوعهای حاشيه

 ن راهاحساسی بر خلاف جاذبه منطقی، سعی در تحريک احساسات فرد و برانگيختن آن و رسيدن به مقصود از اي در تبليغ با جاذبه

  است.

  اجتماعی، سعی بر آن است تا استفاده از کالا با يک موقعيت اجتماعی ويژه ارتباط داده شود. در تبليغ با جاذبه

کننده از مصرف کالای مورد نظر احساس رضايت باطنی، سعی بر آن است که با ارايه دلايل متنوع، مصرف در تبليغ با جاذبه

  رضايت و خشنودی کند.

  تخاب پيامارزيابی و ان

ر به فرد تکيه کند. کننده بايد پيامهای مختلف را ارزيابی کند. يک آگهی تبليغاتی خوب آن است که بر يک پيشنهاد فروش منحصتبليغ

, ص. 1385اتلر, بندی شوند )کبودن رتبهبودن و باورکردنیبودن، استثنايیدر اين زمينه پيشنهاد شده است که پيامها بر اساس مطلوب

685-687.)  

  تصميم درباره رسانه

کند. عواملی که در اين زمينه تبليغاتی است که پيام را منتقل می کننده، انتخاب رسانهبعدی تبليغ پس از انتخاب پيام تبليغاتی وظيفه

بندی اناره زمگيری دربهای اصلی، تصميموجود دارند، عبارتند از: دسترسی مطلوب، فراوانی و اثربخشی و انتخاب انواع رسانه

  گيری درباره محدوده جغرافيايی رسانه.رسانه و تصميم

  گيرند.ای ويژه قرار میرسانه هايی است که در يک مدت زمان معلوم، در معرض يک برنامهشمار افراد يا خانوار :(R_ دسترسی)

  شود.رو میر با پيام روبهتعداد دفعاتی در يک مدت زمان معلوم است که يک شخص يا يک خانوا :(F_ فراوانی )

  (.694, ص. 1385ارزش کيفی يک مرتبه پخش از راه يک رسانه است )کاتلر,  :(I_ اثربخشی)

  هر اندازه دسترسی، فراوانی و اثربخشی پخش بيشتر باشد، آگاهی مخاطبان بيشتر خواهد بود.

اين عدد، ناخالص بينندگان يا شنوندگان  .R*F=Eحاصل ضرب دسترسی در فراوانی متوسط است. يعنی  :(E_ شمار کل پخش )

(GRP) منازل دسترسی پيدا کرد، گفته  %80به  3ای بتوان با فراوانی متوسط پخش رسانه هم نام دارد. در صورتی که با يک برنامه

شود برنامه رسانه دارای می GRP است. حال اگر  240برابر با   GRP شود اين اشد، گفته میب 300ای ديگری برابر با برنامه رسانه 

  شدن اين وزانت را به دسترسی و فراوانی بيان کنيم.توانيم چگونگی سرشکنتر است، اما نمیبرنامه وزين

 ضرب دسترسی، در فراوانی متوسط و در اثربخشی متوسط است، يعنیاين مورد هم حاصل :(WE_ شمار دفعات پخش موزون )

WE=R*F*I  

 

استفاده قرار  کننده است. هنگامی که تبليغات موردات صنعتی، شبيه انتخاب آن برای تبليغات مصرفانتخاب رسانه برای تبليغ

های دهد، مشخص کند. آميخته رسانه، ترکيبی از انواع رسانهای را که مورد استفاده قرار میرسانه گيرد، مديريت بايد آميختهمی

  های الکترونيکی است.م و رسانههای صوتی و تصويری، بازاريابی مستقيچاپی، رسانه

مشکل کلان و  بندی، با يکگيری درباره انتخاب نوع رسانه در زمينه زمانکننده هنگام تصميمبندی رسانه: تبليغتصميم درباره زمان

  شود:رو میبهيک مشکل خرد رو

بندی تبليغات در رابطه با روندهای فصلی زمانچگونگی  گيری دربارهبندی کلان مستلزم تصميمبندی کلان: مشکل زمانمشکل زمان

  و روند سيکل تجاری است.

رين ترين مقطع زمانی برای دستيابی به بالاتتبليغات در کوتاه بندی خرد مستلزم تخصيص بودجهبندی خرد: مشکل زمانمشکل زمان

  اثربخشی است.



وامل صول توليدی، مشتريان هدف، کانالهای توزيع و ديگر عانتخاب موثرترين الگو به هدفهای ارتباط در رابطه با ماهيت مح

  (.702-695بازاريابی بستگی دارد )همان، صص.

  ارزيابی اثربخشی تبليغات

ها و ها و نوع رسانهتبليغاتی، شکل و محتوای پيام توان تغييراتی در بودجهبا بررسی آثار تبليغات و ارتباط آن با هدفهای سازمانها می

  رد.ارتباطی و حتی زمان و شرايط اجرای تبليغ به عمل آورد، تا تبليغات مفيدتر و موثرتر از گذشته صورت گي کانالهای

نندگان به دنبال کگيری اثربخشی آن بستگی دارد. اکثر تبليغريزی و نظارت و کنترل خوب بر تبليغات، به معيارهای اندازهبرنامه

ان هدف. آنها يعنی تاثير بالقوه آگهی بر سطح آگاهی، دانش يا رجحان مخاطب -غاتی هستند گيری اثر ارتباطی يک آگهی تبلياندازه

  (.703, ص. 1385چنين مايلند تاثير آگهی بر فروش را، خود نيز به دست آورند )کاتلر, هم

 

 

  اثربخشی تبليغات

های موردنظر  ه است: شاخصی که تناسب هدفيکی از مباحث مهم علم تبليغات، اثربخشی تبليغات است. اثربخشی چنين تعريف شد

توجه  سازمان و ميزان دستيابی به اين هدف ها را نشان می دهد. بدون شک تبليغات به عنوان ابزاری آگاهی بخش از اهميتی درخور

سانه مورد به يک ردر دانش ارتباطات برخوردار است و در قلمرو تبليغات، هر ابزار ارتباطی که مخاطبان انبوه داشته باشد، به مثا

نمی  توجه قرار می گيرد. اهميت و ضرورت اين وسيله از آنجا ناشی می شود که هيچ کالا يا شرکتی بدون معرفی خود به جامعه

 تواند به حياتش ادامه دهد. از سوی ديگر، ارائه خدمات، ايجاد رقابت و گاه همکاری، بهبود کمی وکيفی کالاها و مواد، و کاهش

  (.150، ص. 1387ا از موارد مهم ديگری است که با بکارگيری تبليغات ميسر می شود )دهقان، هزينه کالاه

  هر تبليغی زمانی درجامعه تاثيرگذار است که شرايط خاصی را دارا باشد. برخی از اين شرايط عبارتند از:

  . اعتقاد به موضوع تبليغ و مشخص بودن انگيزه و هدف آن1

نمی کند و اگر  ی به موضوع اعتثاد نداشته باشد، در معرفی و تبليغ آن ابتکار عمل ندارد و در راه آن تلاشاگر شخص حقيقی يا حقوق

شتياق و فعاليتی هم انجام دهد از روی ترس و انجام وظيفه يا تکليف و درنهايت اجبار است. درحاليکه اگر به آن معتقد باشد، با ا

  علاقه، برنامه ريزی و فعاليت می کند.

  . هماهنگی رفتار مبلغ با هدف تبليغ2

ر قرار است که تبليغ کننده برای تاثير گذاری تبليغات خود بين مردم بايد خود به گفته ها و يا آنچه معرفی می کند، عامل باشد. اگ

اثير تبليغ بيشتر د تا تمصرف کالايی خاص در داخل کشور تبليغ شود قبلاً مبلغ و مسئول امور تبليغی بايد خود از همان کالا بهره جوي

  شود.

  . فداکاری و دفاع از موضع تبليغ3

ر نزد مردم از افرادی که به راس هرجامعه نزديک ترند بايد فداکاری بيشتری برای اثبات حقانيت موضوع تبليغ و باورپذيری آن د

  (.151و  150، ص. 1387خود نشان بدهند )دهقان، 

 

  ابعاد آثار مثبت منفی

  تاثيرات مثبت بر تولبد، توزيع و مصرف .1اقتصادی 

  . تبليغ به عنوان استراتژی رقابت2

  . افزايش حجم مبادلات3

  . ايجاد نياز کاذب1. آموزش و اطلاع رسانی 4

  . مصرف گرايی و مصرف زدگی2

  . اسراف و تجمل پرستی3

  . اتلاف منابع4

  . سرگرمی و تفريح1اجتماعی و فرهنگی 

  اهی مردم. افزايش سطح آگ2

  . رشد ذوق و سليقه مردم3

  . همانند سازی1. آموزش و اطلاع رسانی 4

  . فخرفروشی2

  . تقويت روحيه فردگرايی و لذت جويی3



  . تحمل پيام با تکرار4

 

  تحليل نظريه اثربخشی تبليغات

، افزايش اعتبار ان، محبوبيت تبليغاتتوانايی تبليغات در متقاعدسازی و فروش محصولات، جلب هرچه بيشتر و موثرتر توجه مخاطب

  (.151، ص. 1387عنوان تجاری، قابليت به يادماندنی شدن تبليغات، و ميزان اصالت و دسته اول بودن آنهاست )دهقان، 

ار با برای فروش بسي با اين اصل که تاثيرگذاری ارتباطی برای سازنده تبليغات نسبت به توانايی تبليغات در انگيزش يا متقاعدسازی

ن اهميت تر است، يک حقيقت انکارناپذير است. به همين دليل است که غول های تجاری قبل از هرچيز توجه خود را بر آزمود

دانند که  تاثيرگذاری ارتباطی تبليغات متمرکز می کنند، زيرا اين شرکت ها که همواره در معرض ريسک های بالايی هستند، می

  فروش موفق است. تاثيرگذاری موفق، پايه و اساس

ری برای حصول البته تاثيرگذاری ارتباطی، تضمين کننده مطلق تاثيرگذاری تبليغاتی نيست، اما از سوی ديگر هيچ تضمين ديگ

سک های اطمينان از تاثيرگذاری تبليغات وجود ندارد.. در عين حال از طريق حصول اطمينان از تاثيرگذاری ارتباطی می توان ري

  ممکن کاهش داد.موجود را تاحد 

  برای حصول اطمينان از اينکه يک تبليغ، تاثيرگذاری موردنظر را دارد، بايد شش اصل زير را مدنظر قرار دهيم:

  الف( سادگی پيام

  ب( پرهيز از پيام های چندگانه

  ج( پيام های روشن و واضح

  د( صداقت در تبليغات

  ه( قابل باور بودن تبليغات برای مخاطبان

  (.152، ص. 1387تناب از تناقض در پيام )دهقان، و( اج

  حوزه های اثربخشی تبليغات

  عموماً اثربخشی تبليغات در دو حوزه معنا می يابد:

ت اول: اثربخشی درحوزه ارتباطات که شامل اثرگذاری بر نگرش ها، احساسات و تغيير رفتار بر مخاطب می شود. بديهی اس

هی از از سوی صاحبان کالا، تنها برای باقی گذاشتن اثری روی نگرش شخص در انتخاب گروهرگونه تبليغات و تحمل هزينه 

اسی )دهقان، کالاهاست. تغيير در نگرش سپردن بخشی از فعاليت ها به شرکت های خدماتی و حتی تغيير نگرش در تبليغات سي

  (.152، ص. 1387

اگر بتوان  موضوع خاصی اثر گذاشت و آن را تلطيف يا تهييج کرد و اگر بتوان بر نوع احساسات فر يا مخاطب نسبت به کالا يا

هی تر آنکه تغيير در رفتار را که از اهداف تبليغات است به وجود آورد، آن گاه می توان گفت که تبليغات اثرگذار بوده است. بدي

  هيچ کاری صورت نگرفته است.چنانچه اين هزينه ها از سوی صاحبان کالا انجام شود و به نتايج يادشده نيانجامد، 

ه دوم: اثربخشی در حوزه فروش که شامل اثرگذاری بر حجم داد و ستد و حجم معاملات، بازگشت سرمايه يا هزينه های حذف شد

برای بازگشت  است. هدف سفارش دهندگان و هزينه کنندگان در تبليغات می تواند ابتدا تاثيرات بر حوزه ارتباطات و سپس عمل خريد

رار خريد، مايه هزينه شده و سودآوری مناسب تر باشد. هرچند خريد يا فروش نقطه پايانی اهداف تبليغات نيست و وفاداری و تکسر

  (.153، ص. 1387مهم تر از اين عمل است ولی اگر خريد يا فروشی صورت نگيرد، گويی هيچ اتفاقی رخ نداده است )دهقان، 

 

 

  یابعاد اعتمادسازی در رسانه تبليغ

 

براساس  حال که درخصوص فضای رسانه های تبليغی صحبت شد، لازم است به تشريح مولفه های اعتمادساز در رسانه بپردازيم.

توجه و تحقيقات صورت گرفته سه تا چهار عنصر عام اعتماد عبارتند از : تماميت )صداقت و وفاداری اعتمادشونده(، خيرخواهی )

ليت پيش بينی عتمادکننده(، شايستگی )توانايی اعتمادشونده به برآوردن نيازهای اعتمادکننده( و قابانگيزش اعتمادشونده به علايق ا

  )تداوم رفتار اعتمادشونده(.

اشته باشد، عناصر اعتماد هريک جداگانه بر روی رفتار تاثير می گذارند مثلاً وقتيکه فروشنده شايستگی، خيرخواهی و صداقت د

مايل خريد از سوی خريدار راحت تر صورت می گيرد. بدين ترتيب عناصر اعتماد به درستی بر روی تپذيرش گويه های تبليغی 

ه تاثير می گذارد زيرا خريدار اطمينان می يابد که فروشنده هم می تواند )شايستگی( و هم می خواهد )تماميت و خيرخواهی( ک

,McKnight, Choudhuryمحصولاتی باکيفيت مطلوب به دست خريدار برساند )   & Kacmar, 2002, pp. 303-304)  



Mcknightباتوجه به گستردگی مفهوم اعتماد، يک نوع شناسی از سازه اعتماد توسط  و همکارانش صورت گرفته است که در آن  

مشخص  میتعاريف متعددی از حدود هشتاد کتاب يا مقاله نوشته شده در مورد اعتماد مورد مقايسه قرار گرفتند تا گرايشهای مفهو

وه انواع شود. يک تحليل از تعاريف نشان داد که آنها را می توان به دو گروه بزرگ تقسيم کرد. بسياری از آنها را می توان در گر

 مفهومی چون نگرش ها، عقايد، رفتارها و تمايل ها قرار داد؛ درحالی که انواع ديگر را می توان در گروه اشاره گرهای متفاوت

نيدی, چيزی، اعتماد به کسی و يا اعتماد به يک خصيصه مشخص فردی )مانند صداقت( قرار داد )بشيری, مهدی; جچون اعتماد به 

  (.5, ص. 1386مهدی;, 

  طبقه بندی تعاريف اعتماد براساس ويژگی ها

  ويژگی های مرتبط با اعتماد طبقه بندی مفهومی تعداد تعريف درصد تجمعی

  14شايستگی  -1

  3مهارت  -2

  3پويائی  -3

  4/20 20شايستگی 

  1/6 6قابليت پيش بينی قابليت پيش بينی  -4

  6پايبندی به اخلاق  -5

  10حسن نيت  -6

  18خيرخواهی  -7

  4پاسخگوئی  -8

  8/38 38خيرخواهی 

  11صداقت  -9

  1اعتبار  -10

  8قابل اطمينان  -11

  6قابل اعتماد  -12

  5/26 26درستی و صحت 

  3مهربانی  -13

  3دقت و امنيت  -14

  1تفاهم  -15

  1جذابيت شخصی  -16

  2/8 8ساير 

  100 98جمع 

 

  شايستگی

، دانش عملی، يکی از فاکتورهای تاثيرگذار در شکل گيری اعتماد، پيشينه قابليت های اعتمادشونده است که برگرفته از مهارت ها

  .(A.Beatton, 2007, p. 24لياقت و تخصص حاصل از آموزش، تعليم و تجربه می باشد )

 

 

 

 

 

 

 

 

نمونه  شايستگی درکنار صداقت بعنوان يکی از عوامل اعتمادساز شناخته می شود. ادبيات موجود در حوزه اعتمادآفرينی مملو از

، Costigan ،1998هايی است که نشان می دهد شايستگی فردی مشخصه بارز اعتمادسازی است ) Lander (. از اين رو 2004، 

ت و مقبوليت او ام به شايستگی ديگران حائز اهميت است. بنابراين آگاهی فرد از نقشی که ايفا می کند، شايستگی او و مشروعياحتر



ی در فضای در ارتباط با سابقه حرفه ای او ، در موفقيتش مهم است. در صنعت رسانه نيز بعلت پيشرفت های اقتصادی، اعتمادساز

ال پيش شده است )کنونی بسيار دشوار تر از ده س Karlsen, Jan Terje; Graee, Ketil; Massaoud, Mona Jensvold;, 2008, 

pp. 14,15)  

ا زماني شايستگي در حقيقت، باور به توانايي ها، مهارت ها و تخصص هاي طرف مقابل، در يك حوزه معين است؛ به عبارت ديگر م

ورد انتظار تقاد داشته باشيم وي توانايي انجام تكاليف و ارائة خدمات به شكل مطرف مقابل )اعتماد شونده( را شايسته مي دانيم كه اع

  (.96, ص. 1388را دارد )خداداد حسينی, سيد حميد; شيرخدائی, ميثم; کردنائيج, اسدا..., 

مينه های ی که زشايستگی )يک رسانه( نشان از توانايی آن در تحقق انتظارات اعتمادکنندگان و عمل به وظايف ضروری به گونه ا

ميزان  ذهنی مخاطب )مشتری( را برآورد کند، می باشد. اگر فردی متعهد به انجام کاری شود، ارزيابی ما از توانايی او وابسته به

  .(J. Lewicki, p. 193عمل به آن تعهدات است که نتيجتاً به اعتمادآفرينی منجر می شود )

 

 

 

  تماميت

صول زد، استانداردها و اصول اعتمادساز است. بدان معنا که اعتمادشونده )در اينجا رسانه(، به اشاخص ديگری که اعتماد را می سا

ل نزد و ارزشهای مورد قبول اعتمادکننده پايبند است و آن ارزشها را مبنای عمل خود قرار می دهد. اگر ميزان پايبندی به اين اصو

رزيابی می کند. بت به اعتمادشونده پيدا کرده و او را در روابط تجاری فيمابين ااعتمادشونده بالا باشد، فرد نگرش و ادراک مثبتی نس

Sitkinافرادی مثل  و   Roth رزشها ، پا را فراتر گذاشته و تماميت را پايبندی به ارزشهای اخلاقی و معنوی معنا کرده اند. هماهنگی ا

اساس  نهاست که رفتار براساس آنها شکل می گيرد. براينبرگرفته از باورها و عقايد فرهنگی مشترک افراد، گروهها و سازما

Gabarro  ،Athos و   Misztal معتقدند که ويژگی تماميت، منجر به اعتماد مبتنی بر صداقت و عدالت می شود )  A.Beatton, 

2007, p. 26).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

وجود يم شدن دربرابر ملاحظات اخلاقی متماميت يکی از عناصر ضروری برای اعتمادسازی است. تماميت تجاری به معنای تسل

ت فکر است به طوريکه در مواجهه با موقعيت های کاری ، آگاهانه آنچه را که درست فکر می کنيم انتخاب کنيم و از آنچه که نادرس

اد او به اعتقمعتقد است که اعتماد از خلال توافق موثر طرفين شکل می گيرد.  Berkun (2005)می کنيم، دوری جوئيم. از اين رو 

  (Karlsen, Jan Terje; Graee, Ketil; Massaoud, Mona Jensvold;, 2008, p. 15اعتماد نتيجه توافق معنادار است )

اصول و  صداقت نيز بيانگر اين نكته است كه اعتماد كننده اعتقاد دارد كه طرف مقابل صادقانه برخورد خواهد نمود و به گروهي از

  (.96, ص. 1388ارش پايبند است )خداداد حسينی, سيد حميد; شيرخدائی, ميثم; کردنائيج, اسدا..., استاندارد ها در رفت

نی را منوط به تماميت )صداقت( يک رسانه، ميزان پايبندی اعتمادشونده به اصول قابل قبول اعتمادکننده است. اين مسئله اعتمادآفري

ی داند هد آنان نسبت به شاخص های منطقی عدالت و همخوانی حرف و عمل آنان متداوم رفتارهای پيشين، اعتبار ارتباطات آنها، تع

(J. Lewicki, p. 193).  

  خيرخواهی

Jonesبه گفته  و   George بت اعتمادسازی تنها منحصر به رعايت اصول و ارزشها نمی شود بلکه نگرشها، حالات و احساسات نس 

رفتارها بازتابی  رگرفته از نتايج رفتاری سازمان اعتمادشونده است بطوريکه آيا اينبه يکديگر را نيز در بر می گيرد. اين احساس ب

اعتمادشونده  از نيازها و تمايلات اعتمادکننده است يا خير. به عبارت ديگر، اعتمادکننده همواره به دنبال حمايت و پشتيبانی از سوی

  .(A.Beatton, 2007, p. 28است و اين مسئله وفاداری اعتمادکننده را در پی دارد )



 

 

 

 

 

 

 

 

 

عه يکی از عناصر معمول اعتمادساز، خيرخواهی است که حاصل اعتقاد يک نفر به عملکرد مشفقانه طرف ديگر است. در مطال

Lander و  ( مشخص گرديد که " داشتن دغدغه ديگران" به طور نسبی اهميت گذشته خود را از دست داده است2004و همکارانش ) 

ی ت که فاکتور خيرخواهی در روابط ميان فردی مهم تر از روابط کاری است، کمتر در تحقيقات مورد بررسی قرار ماز آن جه

او می شود و  گيرد. برخی بر اين اعتقادند که ارتباط صميمانه و روابط نزديک با يک فرد، منجر به خطر چشم پوشی از نقاط ضعف

سانه ها ه ای مبتنی بر اعتماد تاثير منفی بگذارد. برعکس فاکتور خيرخواهی در راز اين رو خيرخواهی می تواند بر روابط حرف

زد. به گفته بسيار مهم است. اگر رسانه ای قصد تعامل با مخاطبانش را داشته باشد، می بايست به لحاظ احساسی و فکری با او در آمي

Ganesan و   Hess (1997) های طرفين است )، خيرخواهی مبتنی بر کيفيت، نيت و ويژگی  Karlsen, Jan Terje; Graee, Ketil; 

Massaoud, Mona Jensvold;, 2008, pp. 16,17)  

ت. خيرخواهي باوري است كه نشان مي دهد طرف مقابل خيرخواه مشتريان بوده، تنها به دنبال سود و منفعت شخصي خود نيس

  (.96, ص. 1388.., )خداداد حسينی, سيد حميد; شيرخدائی, ميثم; کردنائيج, اسدا.

ق آنان سرانجام، خيرخواهی به معنای ارزيابی فرد از دغدغه رسانه در تامين رفاه مخاطبان )مشتريان( خود و پاسخ به نيازها و علاي

نه و است. اينجاست که قصد و انگيزه اعتمادشونده محور اصلی اعتماد می شود و حمايت از خواست های او، روابط گشاده و صادقا

ود )از تمايل اعتمادکننده )دراينجا رسانه( به تقسيم يا کنترل قدرت همگی تبديل به شاخص های خيرخواهی رسانه می شابر J. 

Lewicki, p. 193).  

Zaghloulدر مطالعه ديگری  و   Hartman (2003)  سه رکن اعتماد در روابط را شناسايی کرد؛ اولين رکن، اعتماد حاصل از

ت که ای درک از توانايی ديگران در انجام امور ضروری است. دومين رکن، اعتماد حاصل از تماميت اسشايستگی است که به معن

رفين يا به معنای مفهوم تمايل برای حمايت از منافع طرف مقابل است. سومين رکن، اعتماد شهودی است که مبتنی بر تعصبات ط

)ساير احساسات شخصی آنها دربرابر همتای ديگر خود می باشد  Karlsen, Jan Terje; Graee, Ketil; Massaoud, Mona 

Jensvold;, 2008, p. 11)  

گی به توانايی از ديدگاه مشتريان نيز سه عنصر کليدی در ساخت اعتماد )براساس الگوی ديويس، ماير و شورمن( بدين شرحند: شايست

گی سازمان به دانش، تخصص، مهارت، رهبری و ساير ويژ تحقق وعده های داده شده اشاره دارد که زمانی به حقيقت می پيوندد که

ع درست و های مرتبط تجهيز شود. خيرخواهی نيز بدان معناست که سازمان مشفقانه، دغدغه علايق مشتری را داشته باشد و برای رف

هی است )پاره ای اصول شفابه موقع نيازهای وی انگيزه قوی داشته باشد. و بالاخره تماميت از ديد مشتری به معنای پايبندی به  Yi, 

Xie; Peng, Siqing ;, 2009, p. 574).  

Mayer بل فعاليت اعتماد را بعنوان تمايل فرد به آسيب پذير بودن در مقابل عملکرد طرف مقابل ،براساس اين تصور که طرف مقا 

قاد و يا رتعريفی ديگر اعتماد بعنوان اعتموردانتظار وی را بدون کنترل و نظارت مستقيم انجام خواهد داد، تعريف کرده است. د

تفاده نکند. آورده انتظار اينکه گفته و يا تعهدی که فروشنده عنوان می کند، قابل اتکا باشد و فروشنده از آسيب پذيری خريدار سوءاس

  (.4, ص. 1386شده است )بشيری, مهدی; جنيدی, مهدی;, 

ثبت مصرف کننده است. طبان به تبليغات است. اعتماد به تبليغات پيامد تجربيات قبلی مپذيرش پيام های تبليغی نيز نيازمند اعتماد مخا

ات است، تطابق وعده های تبليغی با عمل فروشنده در بلند مدت موجد اعتماد است. ازجمله مواردی که نشان دهنده عدم صداقت تبليغ

غات و رخی مسائلی که باعث عدم اعتماد مصرف کننده به تبليعبارتند از دروغ آشکار و وعده های گمراه کننده. علاوه بر اين ب

کنيک مقاومت در برابر آنها می شود عبارتند از : استفاده از فشار زياد برای فروش، فروش های سخت، پافشاری های بی مورد و ت

رک می می شود، چيزی که د های اجباری خريد. از طرف ديگر هنگامی که در مصرف کنندگان نسبت به تبليغات عدم اعتماد ايجاد

ضلی, سيد کنند بسيار متفاوت از آن مطلبی است که وی بطور دقيق و درست براساس آن برانگيخته می شود )روستا, احمد; ابوالف

  (57و  56, ص. 1388ابوالفضل; قربانی, حسن;, 



  تجاری -مدل های اعتمادسازی در رسانه های تبليغی

وامل ری ميزان اعتماد کاری دشوار می نمايد، در نتيجه بر آن شديم تا در اين تحقيق به بررسی عاز آنجا که مشاهده و اندازه گي

رگرفته از ادبيات تاثيرگذار در فرآيند اعتمادسازی در رسانه )شبکه های فروش تلويزيونی( بپردازيم. از اين رو با استخراج مدلی که ب

  ادسازی عينيت بخشيديم.کمابيش مرتبط اين حوزه باشد، به مولفه های اعتم

  مدل جامعی است. (TBMدر نتيجه مطالعات تئوريک انجام شده مشخص گرديد درحوزه اعتماد، مدل اعتمادسازی )

( پيروی از گفته 1در فروش اينترنتی، مقاصد رفتاری در سه مرحله رفتاری شکل می گيرد :  (TBMدر ادبيات مدل اعتمادسازی )

( خريد کالا يا خدمات از فروشنده. هريک از اين 3( قرار دادن اطلاعات شخصی در اختيار فروشنده و 2های عامل فروش اينترنتی 

دادن  مراحل با مخاطراتی روبروست مثلاً دنباله روی از برنامه های تبليغی ممکن است نقدينگی فرد را درخطر قرار دهد يا قرار

و ... خود ريسک بزرگی است و در مرحله آخر خريد کالا از راه دور اطلاعات شخصی همچون نام، آدرس، شماره کارت اعتباری 

,McKnight, Choudhuryممکن است خريدار را در ريسک خريد يک کالای نامطلوب و يا احياناً عدم دريافت کالا قرار دهد )   &

Kacmar, 2002, pp. 301,302)  

ت )هسته اصلی تعريف اعتماد، انتظارات مثبت و آسيب پذيری آن اس Rousseau (. به گفته مايرِ ، ديويس و 1998و همکاران، 

ين انتظار (، اعتماد عبارتست از تمايل يک طرف برای آسيب پذير کردن خود در مقابل اعمال طرفی ديگر مبتنی بر ا1995شورمن )

ند يا ه بتواند او را کنترل ککه او عمل مشخصی را که برای اعتماد کننده حائز اهميت است انجام می دهد صرف نظر از امکان آن ک

ه صاحب بر وی نظارتی داشته باشد. اعتماد به خودی خود به معنی خطر کردن نيست بلکه تمايل به خطر کردن است. از نظر اين س

اعتماد نده، نظر، ميان سوابق و نتايجِ اعتماد تفاوت وجود دارد. سوابق بيانگر عواملی است که به موجب آن اعتمادکننده به اعتمادشو

 -ت. اين سوابقمی کند. اين تصميم مبتنی بر ويژگی های شخصيتی اعتمادشونده و نيز رغبت عمومی اعتمادکننده به اعتماد کردن اس

ديل کننده شامل توانايی، خيرخواهی، تماميت و رغبت اعتمادکننده به اعتماد به سايرين است که البته مورد آخر بعنوان متغير تع

ل اعتماد مايرِ، ديويس و شورمن به خوبی اين موضوع را نشان می دهد. در مدل ديويس، ماير و شورمن، چهار محسوب می شود. مد

تمادکننده عامل سازنده اعتماد به شرح ذيل معرفی شده اند: شايستگی، خيرخواهی و تماميت اعتمادشونده و تصوير ذهنی )نگرش( اع

(Sollner, Hoffmann, Hirdes, Rudakova, Stefanie,   & Leimeister, 2010, pp. 66-69).  

 

 

  مدل اعتماد ديويس، مايرِ و شورمن

 

Mayer ،Davisبه اعتقاد  و   Schoorman (1995)  نتيجه اعتماد، پذيرش ريسک در روابط است. اين واژه به معنای گروهی از ،

اهميت اعتماد تاکيد شده است. مثلاً واژگان است که به موقعيت اعتمادکننده بستگی دارد. در مطالعات انجام شده بر  Gafen وStraub 

E-Commerce  ،Leimeister ،Weigleاعتماد در  و   Krcmar اعتماد در سازمان های مجازی و بالاخره   Gafen ،Karahanna 

Straubو  ش صلی پذيراعتماد در پذيرش تکنولوژی را مورد مطالعه قرار داده اند. در کليه مطالعات فوق الذکر، اعتماد شرط ا 

 ,Sollnerمطرح شده است. از اين رو، اعتمادآفرينی، پشتيبانی از حمايت و شناسايی عوامل سازنده اعتماد امری ضروری است )

Hoffmann, Hirdes, Rudakova, Stefanie,   & Leimeister, 2010,  .67ص.)  

  ست:با بررسی روش های مختلف سنجش اعتماد، دو روش به شرح ذيل مشخص گرديده ا

 

رد استفاده قرار ديويس، ماير و شورمن معتقدند از آنجا که اعتمادآفرينی منوط به پيشينه سازنده اعتماد است لذا مدل سنجش تکوينی مو

ه در مدل سازند درصورتيکگرفته است زيرا در مدل تکوينی برخلاف مدل بازتابی اين متغيرهای نهانی هستند که شاخص را می

ک تغيير در است که متغيرهای نهانی را می سازد. ثانياً در مدل بازتابی، شاخص بايد قابل تبديل باشد زيرا يبازتابی اين شاخص 

ک متغير متغير نهانی، منجر به تغيير همه شاخص ها می شود اما در مدل تکوينی، شاخص ها غيرقابل تبديل هستند از اين رو حذف ي

ر می دهد )نهانی )مثل شايستگی( مفهوم اعتماد را تغيي Sollner, Hoffmann, Hirdes, Rudakova, Stefanie,   & Leimeister, 

  (.69و  68ص.  ,2010

رار لازم به توضيح است در مطالعات ديويس، ماير و شورمن هريک از عوامل تاثيرگذار بر اعتماد به طور جداگانه مورد سنجش ق

  (.77دوبرابر بيشتر است )همان، ص. گرفت و مشخص گرديد که نقش شايستگی نسبت به ساير عوامل،

Jarvenpaa و همکارانش، در ارائه مدل اعتماد عواملی چون فرهنگ، تجربه و ويژگی های فردی را مورد بررسی قرار داده اند.  

Shapiroبه گفته  به وجود  رو همکارانش، وجود اعتماد قوی در ارتباط ميان طرفين، براساس تجربيات پيشين آنها در تعامل با يکديگ 



  .(Kasiran, 2008, p. 40می آيد )

روبرو شد. در اين مدل، (B2Cدر جريان مرور ادبيات مرتبط با موضوع، محقق با مدل تئوريک اعتمادسازی در فروش اينترنتی )

انه )مديوم( فروش ( قابليت اعتماد به رس2( قابليت اعتماد به تجارت اينترنتی 1متغيرهای مستقل در چهار گروه طبقه بندی شده اند: 

( ساير عوامل )مانند عامل کنترل، اندازه )حجم( تجارت اينترنتی، متغيرهای 4( عوامل زمينه های فروش اينترنتی و 3اينترنتی 

 K. O. Lee, Matthewجمعيت شناختی، تجربه های مرتبط( و در نهايت نقش اين عوامل با تمايل مشتری به اعتماد تعديل می شود )

; Turban, Efraim ;, 2001, p. 79).  

( سطح عملکرد سيستم )شامل سرعت، اطمينان و قابيلت 2( توانايی فنی سيستم 1اعتماد به رسانه اينترنت نيز خود به سه عامل 

  ( درک اپراتور انسانی از مشخصه های بارز رفتار سيستم تقسيم می شوند.3دسترسی( و 

نيز  ايفا می کنند، شامل مواردی همچون مباحث امنيتی و حفظ حريم خصوصی فرد و عوامل زمينه ای که در اعتمادسازی نقش مهمی

  اعتباربخشی شخص ثالث و ساير خدمات پشتيبان می باشد.

ند جنسيت، سن ساير عوامل تاثيرگذار نيز عبارتند از اندازه )بزرگی( فروشگاه اينترنتی، مشخصه های جمعيت شناختی خريداران مان

  .(K. O. Lee, Matthew ; Turban, Efraim ;, 2001, p. 81و ... )

 

 

ی، نوع شخصيت و هافستد معتقد است که نگرش ذهنی فرد نسبت به خريد از فروشگاه های اينترنتی وابسته به پيش زمينه های فرهنگ

 .K. O. Lee, Matthew ; Turban, Efraim ;, 2001, pتجارب فرد می باشد. ماير، ديويس و شورمن نيز نظراتی مشابه دارند )

82).  

ا عنوان " مدل فوق الذکر، مدلی است که در بسياری از تحقيقات صورت گرفته مورد استناد واقع شده است. برای مثال در مقاله ای ب

، به  نترنتیطراحی مدل اعتماد برای خريد اينترنتی مشتريان" نويسندگان با استفاده از اين مدل و با عنايت به ويژگی های خريد اي

  (K. O. Lee, Matthew ; Turban, Efraim ;, 2001, p. 80ارائه مدل پيشنهادی زير دست يافتند. )

 

 

ز تعامل، اعتمادسازی فرآيندی است که قبل و حين تعامل شکل می گيرد. مدلی که در تحقيق .... بدست آمده نشان می دهد که پيش ا

 زد مخاطب تاثير می گذارد و نگرش فرد نيز به نوبه خود نتيجه ذهنيتحسن شهرت به همراه نگرش فرد بر ساخت اعتماد ن

عبارتند  اعتمادسازی، حفظ امنيت و حريم خصوصی در اين بستر می باشد. در ساخت اعتماد نزد مخاطب، سه گام شکل گيری اعتماد

مايند، پيش فرض را به درستی بپي از ساخت، توانمندسازی و نگهداری. درصورتی که عاملان فروش از راه دور بتوانند سه گام

  .(Papadopoulou, Panagiota ; Martakos, Drakoulis ;, 2008, p. 81رضايت مخاطب )مشتری( نيز تامين می شود )

 

م حفظ و مطابق مدل فوق، گام اولِ ساخت اعتماد، متناظر با خيرخواهی، گام دوم توانمندسازی اعتماد، متناظر با شايستگی و گام سو

داری اعتماد، متناظر با تماميت عاملان فروش از راه دور است )نگه Papadopoulou, Panagiota ; Martakos, Drakoulis ;, 

2008, p. 82).  

 

  TAMمدل 

ع بودن در بررسی شبکه های تلويزيونی فروش از راه دور، مشخص گرديد که يک عامل تاثيرگذار در پذيرش اين شبکه ها، بدي

ای تکنولوژی شبکه ه Teleshopping ژی، است، از اين رو با الهام گيری از مدل جهانی و معتبر ديويس درخصوص پذيرش تکنولو 

Teleshoppingبه تکميل وجه ديگر مدل اعتمادسازی در شبکه های    می پردازيم. 

لب آوري اطلاعاتي در اغام فنآوري را ارايه داد. به اعتقاد وي دليل پذيرش يا رد يك نظنظرية پذيرش فن 1989"ديويس " در سال 

  كننده است:موارد تحت تأثير دو عامل تعيين

عملكرد  ( درك از مفيدبودن: برداشت ذهني يك كاربر در خصوص اينكه استفاده از يك نظام كاربردي خاص در آينده باعث افزايش1

ت كه اي اسبودن يا ميزان سودمندي به معناي درجهشود يا خير. به عبارت ديگر درك از مفيدمياو در يك عرصه يا زمينة سازماني 

  داند.فرد استفاده از يك نظام خاص را براي ارتقاي عملكرد شغلي يا زندگی خود سودمند مي

اشد. در نياز از تلاش و كوشش باي كه يك كاربر انتظار دارد در آينده استفاده از نظام مورد نظر بي( درك از راحتي استفاده: درجه2

رد. )ع درك از راحتي يا سهولت استفاده به ميزان سادگي يا پيچيدگي نظام و تلاش مورد نياز براي بكارگيري آن اشاره داواق Davis, 



Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of information technology, 1989)  

ذعان داشته دار است؛ زيرا حتي در صورتي كه كاربران بالقوه به مفيدبودن يك نظام االبته درك از راحتي از اهميت بيشتري برخور

ر عنصر دهد؛ از اين رو، مفيدبودن تحت تأثيولي استفاده از آن را پيچيده و مشكل تصور كنند، سودمندي، ارزش خود را از دست مي

  هد.درك از راحتي است. شكل زير ابعاد الگوي "ديويس" را نشان مي

Source:http://www.fsc.yorku.ca/york/istheory/wiki/index.php/Technology_acceptance_model  

ناوری ديويس، يکی از تاثيرگذارترين مدل های تحقيقی است که با استفاده از مولفه های پذيرش ف (TAMمدل پذيرش فناوری )

فه خاص اين کند. دو مولو پذيرش فرد در برابر فناوری را تشريح میپيش بينی قصد استفاده  (IS/ITاطلاعات/ سيستم های اطلاعاتی )

است که هر دو پيش زمينه های قبول فناوری است. ادراک از  (PUو ادراک از فايده استفاده )(PEOUمدل، ادراک از راحتی استفاده )

. ادراک از راحتی کارکرد او را بهبود می بخشد" فايده استفاده عبارتست از " ميزان اعتقاد فرد به اينکه استفاده از يک سيستم خاص،

اد انجام می استفاده نيز عبارتست از "ميزان اعتقاد فرد به اينکه استفاده از يک سيستم خاص، به آسانی و بدون صرف تلاش زي

ن دو مولفه، ارد. همچنين ايگيرد". در اين مدل، راحتی استفاده از يک فناوری، مستقيماً بر روی ادراک فرد از فايده آن فناوری نقش د

-Tang, Tzyبه طور مستقيم بر نگرش فرد نسبت به سيستم اطلاعات و نيز قصد فرد برای استفاده و پذيرش فناوری نقش دارد )

Wen; Chi, Wen-Hai;, 2005, pp. 1-2).  

رفتار انسان  نی و تبيين چگونگیآجزين و فيشبين که بعنوان چارچوبی برای پيش بي (TRAاين مدل از نظريه معروف عمل منطقی )

ها به  درنظر گرفته شده، مشتق شده است. نظريه عمل منطقی، روابط علی را که در جريان حرکت از اعتقادها، نگرش ها و گرايش

ينی پذيرش رفتار وجود دارد، مشخص می کند. مدل پذيرش فناوری که شکل تغيير يافته ای از نظريه عمل منطقی است، برای پيش ب

ه کليدی فناوری اطلاعات و ارتباطات با جايگزين ساختن تعديل کننده ها يا متغيرهای اعتقاداتیِ نظريه عمل منطقی، با دو مولف

گذارد. مولفه  برداشت ذهنی از مفيد بودن و برداشت ذهنی از آسانی استفاده به طور مستقيم بر برداشت ذهنی از مفيد بودن تاثير می

يز بودن متناظر با مولفه مزيت نسبی در مدل نشر نوآوری راجرز و مولفه برداشت ذهنی از آسان بودن نبرداشت ذهنی از مفيد 

  (.68, ص. 1388متناظر با مولفه پيچيدگی در مدل نشر نوآوری است )رضايی, 

  د از:احل آن عبارتندر مدل يادشده، استفاده از يک فناوری از سوی کاربران، حاصل تحقق يک فرآيند چهار مرحله ای است که مر

  . متغيرهای بيرون، بر عقايد کاربران برای استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات تاثير می گذارند.1

  . عقايد کاربران نگرش آنها را در استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات تحت تاثير قرار می دهد.2

  اوری اطلاعات و ارتباطات تاثير می گذارد.. نگرش کاربران بر تمايل انان به استفاده از فن3

  (66, ص. 1388. تمايل کاربران به استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات سطح استفاده از آنها را تعيين می کند )رضايی, 4

 

) TAMبرپايه مدل  ن می کند. تعيي)،نگرش فرد نسبت به يک تکنولوژی، قصد او را در استفاده از آن تکنولوژی 1989،1993ديويس،

ری (، پذيرش يک تکنولوژی جديد منجر به پذيرش تکنولوژی های هم رديف آن می شود که دارای کارب2003بنابر نظريات راجرز )

  .(Mafe, Carla Ruiz ; Blas, Silvia Sanz ;, 2007, p. 243مشابه هستند )

اخته اند ندی درک شده ، سهولت درک شده و اعتماد پرددر محيط تجاری آنلاين نيز فرضيات بسياری به بررسی رابطه بين سودم

، در خريدهای آنلاين ارائه شده است. اين مدل (TAMعلی الخصوص مدل خوبی از رابطه بين اعتماد و مدل پذيرش فناوری )

ی برای يشايندصريحا نشان داد که اعتماد مقدمه و پيشايندی برای سودمندی درک شده است و سهولت درک درک شده نيز مقدمه و پ

ده های مهم اعتماد خواهد بود؛ بعلاوه اعتماد اثر مستقيمی را روی نيات و تمايلات رفتاری استفاده دارد. اعتماد يکی از تعيين کنن

بل سودمندی درک شده بويژه در محيط های آنلاين است چراکه بخشی از ضمانتی که مشتری ادراک می کند، حاصل سودمندی قا

  (.7, ص. 1386فروشنده فراهم آورده است )بشيری, مهدی; جنيدی, مهدی;, انتظاری است که 

ه فناوري جديد ارتباطات و اطلاعات باعث شده تا تعاملات رو در رو كه از غناي ارتباطي بالايي برخوردار است، جاي خود را ب

يسك يم ملاقات نمي كنند، باعث افزايش رتعاملات مجازي بدهد و چون در تعاملات مجازي، افراد طرف مقابشان را به صورت مستق

(. 220, ص. 1387تعاملات يا به بيان ديگر منجر به تشديد بحران بي اعتمادي مي شود )قلی پور, آرين; پيران نژاد, علی;, 

اد, علی;, ن نژمطالعات نشان داده است كه اعتماد، نقش كليدي در ايجاد ادراك مفيد بودن دولت الكترونيك دارد )قلی پور, آرين; پيرا

  (.223, ص. 1387

به تغيير رفتار  درك احساس مفيد بودن مي تواند در ايجاد اعتماد در مشتريان نسبت به خريد تأثيرگذار باشد و تمايل به خريد در نهايت

  (.24-23, ص. 1390مصرف كننده و اقدام به عمل خريد منجر مي شود )الفت, لعيا; خسروانی, فرزانه; جلالی, رضا;, 

TAMمدل  مبنای بسياری از مطالعات حوزه اعتماد )  Jarvenpaa ؛ 1999،2000و همکاران،   Gafen و   Straub ؛ 2003، 



Koufaris و   Hampton-Sosa ؛ 2002،  Suh و   Han ؛ 2002،2004،  Hans van der Heijden ( قرار 2003و همکاران،  

قصدِ عمل ) -غيری مرکب از عقيدهگرفته است. براساس ادبيات گردآوری شده در اين حوزه، اعتماد مت belief-intention)  است. به

TAMعبارت ديگر اعتماد در مدل  منعکس کننده خواست های کاربر از عمل به تمايلات وی، صداقت در ارتباطات و توانايی  

 ,Tang, Tzy-Wen; Chi, Wen-Hai;, 2005سازمان در ارائه محصولات مطلوب و پوشاندن جامه عمل به وعده های خود است )

p. 2).  

و نتايج  (TAMجدول ذيل شماری از مهمترين تحقيقات صورت گرفته در زمينه رابطه اعتمادسازی و ساخت مدل پذيرش تکنولوژی )

  حاصله از آنها را نشان می دهد.
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