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ونقل هوايي، با استفاده از يك مدل  انتخاب شكل مناسب تبليغ اينترنتي در بخش خدمات حمل

  )هما(كاربردي، مطالعه موردي شركت هواپيمايي ايران اير

  

  ∗2علايي آنا، 1بروجني  ضرغام

  استاديار دانشگاه علامه طباطبائي تهران - 1

  باطبائيجهانگردي دانشگاه علامه طكارشناس ارشد مديريت بازاريابي  - 2

 
   چكيده

رشـد حيـرت انگيـزي     تبليغات اينترنتـي روز افزون اينترنت،  ي اخير با ظهور پارادايم جامعه اطلاعاتي و نفوذها در سال

 ي آن افـزوده هـا  تبـديل شـده و روز بـه روز نيـز بـر تنـوع روش       پيدا كرده است و به بخشي حياتي در دنياي اقتصاد امروز

. ا. ج هواپيمـايي (ونقل هـوايي  انتخاب شكل مناسب تبليغ اينترنتي در بخش خدمات حملهدف مقاله پيش رو نيز . شود مي

راجـرز و تورسـون، مـدل     -تبليغات تعاملي: هايبدين منظور از مدلي كاربردي كه تلفيقي است از مدل. است )هما -ايران

 -واقــن و مــدل تســاوي ســاختاري تبليغــات  -كاســيپو و پتــي و مــدل چگــونگي كــاركرد تبليغــات  -احتمــال پيچيــدگي

هـاي   ليغات اينترنتي شامل تبليغـات نمايشـي، ريـچ مـديا، ايميـل     هانجون كو، استفاده شده است و چهار نوع كلي تب تعاملي

هـا   گـردآوري داده   ايـن تحقيـق از نظـر هـدف،كاربردي و از نظـر نحـوه      . اسـت  شدهتبليغاتي و تبليغات ويدئويي بررسي 

مـون  بـا اسـتفاده از آز  (اي مشتمل بر چهار بخش  آوري اطلاعات، به كمك پرسشنامه براي جمع. پيمايشي است -توصيفي

پـس از كاربسـت تحليـل    . و مصاحبه نيمه ساختاريافته از خبرگان نظرخواهي شده اسـت ) اي گزينه 5هاي  ليكرت در طيف

، تبليـغ اينترنتـي   )پرسشـنامه  4و  2با توجه به نتايج حاصـل از بخـش   ( نسبتاي  ها بر اساس آزمون تك نمونه اكتشافي داده

نقل هـوايي بـه دسـت     و  ين شكل تبليغ اينترنتي در بخش خدمات حملتربه عنوان مطلوب) Skyscraper(خراش آسمان

  .آمد

  .ونقل هوايي تبليغات اينترتني، مدل كاربردي، خدمات حمل :هاي كليدي واژ
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  مقدمه

 آميختـه بارايـابي محسـوب    يترفيع كه يكي از اجزا

هـاي همگنـي اسـت كـه      شود شامل مجموعه فعاليـت  مي

كننـدگان محصـول    هدفش برقراري ارتبـاط بـا مصـرف   

هــا بــا بازارهايشــان  دلايــل ارتبــاط ميــان ســازمان. اســت

هـا از برقـراري    متفاوت است، اما مقصـود همـه سـازمان   

ــراي آگــاهي يــافتن از   ارتبــاط ــا بازارهــا تهيــيج آنهــا ب ب

). 2001كال،(خدمات جديد سازمان است / محصولات

هـا نـوعي تبـادل اطلاعـات      هاي ارتباطي سـازمان  فعاليت

ازمان و مصـرف كننـدگان بـه منظـور اصـلاح و      ميان س ـ

ــم هســت  ــط مشــتريان ه ــود رواب ــد و ديگــران، ( بهب ريي

2005.(  

در  IABبه استناد گزارش موسسه تبليغـات تعـاملي    

بـه   2007آمد حاصل از تبليغات اينترنتي در پايـان سـال   

 .بيليـــون دلار رســـيده اســـت 2/21رقـــم قابـــل توجـــه 

).netiab( موسســـه  بـــر طبـــق گـــزارش    ،چنـــينهم

 ي صـرف شـده بـراي   هـا  مديا، رونـد رشـد هزينـه    زنينت

ــا در ســال   ــه رقــم  2008تبليغــات اينترنتــي در كــل دني ب

 2008رسيد و به اين ترتيب در سـال   بيليون دلار 37910

اش يعنـي راديـو را    تبليغات اينترنتي اولـين رقيـب سـنتي   

  .)media.co.uk-zenith(پشت سر گذاشت 

 ــ  ــه اي ــن مطالع ــام اي ــل انج ــركت  دلي ــه ش ــت ك ن اس

ــا ــران  (هم ــلامي اي ــوري اس ــايي جمه ــه ) هواپيم در زمين

تبليغات بـه طـور كلـي و بـالاخص تبليغـات اينترنتـي بـه        

گفته كارشناسـان ايـن شـركت و بـا بـر شـواهد موجـود        

ضعيف عمل نموده و در صورت ادامه ايـن رونـد سـهم    

ايـن   بازار خود را در آينده نزديك از دست خواهـد داد 

ي اين شركت روند ها ه نرخ رزرو بليطدر حالي است ك

توانــد  مــي نزولــي پيــدا كــرده و يكــي از دلايــل آن هــم

كلـي    مسـأله لـذا   ،عملكرد ضعيف تيليغات شركت باشد

اين تحقيق يافتن مناسب تـرين ابـزار تبليغـاتي در بخـش     

خدمات حمل و نقل هوايي جمهوري اسلامي ايـران بـه   

. كت اسـت ي ايـن شـر  هـا  بلـيط  رزو منظور افزايش ترخ

چهار نوع كلي تبليغات اينترنتي در اين مطالعه بكار رفته 

ماننـد بنرها،آسـمان   ( شـامل تبليغـات نمايشـي    است كـه 

ــراش ــا ح ــتن  ،ه ــوق م ــا ف ــديا  )ه ــچ م ــاپ  (، ري ــد پ مانن

هاي تبليغاتي و تبليغات  ، ايميل)ها ،دورن شبكه ايها آپ

به گفتـه موسسـه تبليغـات تعـاملي در     . شود مي ويدئويي

از % 34سهم اين چهار نوع تبليغـات اينترنتـي    2007سال 

مجموع كل درآمدهاي اعلام شده است؛كه از اين ميان 

هـاي تبليغـاتي    ، ايميل%9، ريچ مديا %21تبليغات نمايشي

كل درآمـدهاي ناشـي از   % 2و تبليغات ويديويي هم  2%

ــاص داده   ــود اختصـ ــه خـ ــي را بـ ــات اينترنتـ ــد  تبليغـ انـ

).netiab(.  

  

  عيادبيات موضو

ــه  در زمينــه تبليغــات اينترنتــي مــدل  هــاي كمــي اراي

از  مدل كاربردي مورد اسـتفاده در ايـن مطالعـه   . اند شده

ي مدل تبليغات تعاملي راجرز ها مدل مجزا با نام 3تلفيق 

و تورسون،مدل احتمال پيچيدگي كاسيپو و پتي و مـدل  

مـده  آچگونگي كـاركرد تبليغـات آقـاي واقـن بدسـت      

 ح مختصــري از هــر مــدل ارائــهاســت كــه در ذيــل شــر

  گردد مي

راجـرز و تورسـون در    IAM1مدل تبليغات تعـاملي  

رابطه با رفتار مصرف كننده آني در برابر تبليـغ اينترنتـي   

ايـن مـدل در دو حـوزه    . مطرح شده است2000در سال 

ها و دلايـل   مصرف كننده و تبليغ كننده به معرفي انگيزه

ــه   تشــريح متغيرهــاي اوليــه ورود بــه اينترنــت و ســپس ب

ــاربران    ــيله ك ــه وس ــات ب ــردازش اطلاع ــذار در پ تاثيرگ

پرداخته و خروجي حاصل از پردازش اطلاعات را بيـان  

  .)1388 ،بهبوديو  حنفي زاده( نموده است

                                                 
1 -Interactive Advertising Model 
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همانطو كه اشاره شـد الگوهـاي بكـار رفتـه در ايـن      

از اي  مدل شامل دو حوزه است، ابتدا يك مفهوم وظيفه

 ران چگونه و چطور به اينترنـت وارد اينكه كاربران كارب

شوند و دوم يك مفهوم پردازشي از اينكـه كـاربران    مي

دهند، كه  مي در مواجهه با تبليغ اينترنتي چه عملي انجام

ي تبليغــات هــا ايــن عمــل بــا تاكيــد بــر ســاختار محــرك

فرض كلي مـدل بـر ايـن مبنـا     . گيرد مي اينترنتي صورت

ر يــك محــيط اســتوار اســت كــه پــردازش اطلاعــات د 

. اسـت اي  دهد و وابسته به ساختار وظيفه مي تعاملي روي

اين مدل در تـلاش اسـت تـا انـواع تبليغـات اينترنتـي را       

ي تبليغـات اينترنتـي را   هـا  دسته بنـدي نمايـد و مشخصـه   

بر روي  به همين ترتيب به مطالعه عواملي كه شناسايي و

توجه،حافظــه و شــكل گيــري طــرز تلقــي كــاربران اثــر  

دليل طراحي اين مدل ايـن  . ذارد را شناسايي نمايدگ مي

است كه به نظر راجرز و تورسون يـك رسـانه يكپارچـه    

. مستلزم يـك مـدل پـردازش اطلاعـات يكپارچـه اسـت      

پردازش اطلاعات دقيقاً به كـاركرد تبليغـات اينترنتـي و    

همـانطور كـه در   . تبليغات اينترنتي وابسـته اسـت   ساختار

ده اجزاي اصـلي مـدل تبليغـات    تصوير زير نشان داده ش

ي تحت كنتـرل مصـرف كننـده و    ها تعاملي شامل حوزه

شوند كـه حـوزه تحـت كنتـرل مصـرف       مي تبليغ كننده

 كننــــده شــــامل كاركردهــــا و پــــردازش اطلاعــــات

ــي ــود م ــامل     .ش ــده ش ــغ كنن ــرل تبلي ــت كنت ــوزه تح ح

شــود و در نهايــت   مــي ي تبليــغ اينترنتــي هــا ســاختار

رف كننده به تبليغ آنـي كـه   ي مصها يا پاسخ ها خروجي

را از پـردازش و تجزيـه و    هـا  مصرف كننـده ايـن پاسـخ   

تحليل اطلاعـات سـاختاري و كـاركردي تبليغـات اخـذ      

  ) 1388حنفي زاده و بهبودي،. (نموده است
  

  
  )2000راجرز و تورسون،(مدل تبليغات تعاملي راجرز . 1تصوير

توسط آقاي واقن مطرح  1986 مدل ديگري در سال

در .. كنـد  مي ده كه چگونگي كاركرد تبليغات را بيانش

اين مدل با توجه بـه ميـزان درگيـري كالاهـا و خـدمات      

گـروه  . شـود  مـي  مختلف چهار گروه استاندارد تعريـف 
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اول كالاها يا خدماتي هستند كه مصرف كنندگان براي 

كنند و حاضرند بـراي   مي خريد آنها دقت زيادي صرف

عـات مـورد نيـاز آن وقـت     يادگيري و جمع آوري اطلا

خريد اينگونه از كالاها و خدمات مبتني بر . صرف كنند

ــطلاحاً  ــت و اص ــر اس ــا    تفك ــا و ي ــن كالاه ــد اي ــه خري ب

گـروه دوم كالاهـا و   . گويند مي خدمات، خريد عقلايي

امـا مبتنـي بـر عواطـف و      ،يـا خـدمات بـا درگيـري بـالا     

ــطلاحاً  ــتند و اص ــات هس ــد    احساس ــروه خري ــن گ ــه اي ب

يي هـا  امـا دو گـروه بعـدي گـروه    . گوينـد  مـي  شيآزماي

ــزان     ــا مي ــد آنه ــراي خري ــده ب ــرف كنن ــه مص هســتند ك

ي روزمــره و هــا درگيــري كمتــري دارد و شــامل خريــد

يي هستند كه به صورت واكنشـي انجـام شـده و    ها خريد

  . شوند مي به ارضاي نيازهاي شخصي مربوط

  
  ) 1986 واقن،(مدل چگونگي كاركرد تبليغات  .2تصوير

  

مدل سوم، مدل احتمال يچيدگي كاسـيپو و پتـي در   

مدل احتمال يچيدگي چارچوبي است . است 1984سال 

كه داراي دو مسير براي نشان دادن نحـوه ترغيـب يـك    

كه شامل در گيري كم و درگيـري   است مصرف كننده

 اين دو مسير درگيـري و يـا پيچيـدگي نشـان    . زياد است

كننده به پيام جلـب   دهند كه توجه و ادراك مصرف مي

بـر طبـق مـدل    . يـرد  مي شده و رفتار جديدي دراو شكل

احتمال يچيدگي، پردازش تبليغات از يكي از مسـيرهاي  

مسـير ثـانوي وقتـي    . يابـد  مـي  ثانوي و يا مركزي جريان

شـود و   مـي  درگيري محصول اسـت پـايين اسـت ايجـاد    

يي كـه بـراي جلـب    هـا  مصرف كننـده بـر روي محركـه   

امـا مسـير    ،شـود  مـي  غ به كار رفته متمركـز توجه در تبلي

شـود كـه درگيـري محصــول     مــي مركـزي وقتـي ايجـاد   

و مصرف كننده در ايـن هنگـام انـرژي زيـادي      ستبالا

كنـد و روي محتـواي    مـي  براي پردازش تبليغات صرف

   .شود مي تبليغات متمركز
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  ) 1984كاسيپو و پتي،(مدل احتمال پيچيدگي  .3تصوير

 
كو ارايـه   جان هان توسط  2005در سال  مدل ديگري

شده است كه در آن به بررسي ساختار تعامل بـر حسـب   

و پس آينـدها  ) انگيزش استفاده از اينترنت(پيش آيندها 

طرز تلقي از سايت و طرز تلقي از نشان تجاري و نيات (

در اين مدل از تساوي سـاختاري كـه   . پردازد مي) خريد

ه شـده  رضـايتمندي بنـا نهـاد   بر مبناي تئـوري اسـتفاده و   

تعامل كاربر با تبليغ پرداختـه    است محققان به ارائه نحوه

  )1388حنفي زاده،بهبودي، .(اند

بيشتر مطالعات پيشين در برگيرنده طرز تلقي كلي از 

؛اسچلسـر،  1998؛پرويت،1996داكف،(تبليغات اينترنتي

و همچنـين در برگيرنـده طـرز    ) 1999شوويت و كـانفر، 

) 2006برونز و لاتـز،  (نواع اشكال تبليغ اينترنتيتلقي از ا

در ارتباط با مناسب تـرين  اي  مطالعه تا كنون ولي ،است

از يك طرف و طرز تلقـي و اثـر    تبليغات اينترنتي روش

ي هـا  تبليغات اينترنتي از طرف ديگـر در شـركت   بخشي

  .خدمات حمل و نقل هوايي انجام نپذيرفته است

ر ادبيات لازم اسـت بـه   نكته مهمي كه در ضمن مرو

آن اشاره شـود ايـن اسـت كـه اكثـر تحقيقـات صـورت        

در رابطه با اثربخشي تبليغات اينترنتي، مربـوط بـه    گرفته

. مرحله بعد از انتخاب شكل مناسب تبليغ اينترنتـي اسـت  

تـر ايـن مطالعـات بـا ايـن فـرض انجـام         به عبـارت دقيـق  

دارد  اند كه تبليغي در معرض نمايش كاربران قـرار  شده

حال چگونه بايسـتي اثربخشـي آن را افـزايش داد تـا بـه      

اما تحقيـق حاضـر يـك    . شودمنجر نرخ كليك بيشتري 

گام به عقب برمي دارد و به انتخاب شكل مناسب تبليـغ  

اينترنتي متناسب با خدمات حمل و نقل هوايي با استفاده 

   .پردازد مي از يك مدل كاربردي

  

  مدل كاربردي

ل مـورد اسـتفاده در ايـن تحقيـق     مدل كـاربردي مـد  

تلفيقـي از   جهت يافتن مناسب ترين روش تبليغ اينترنتـي 

مدل بالا و در نهايت يك چارچوب كلـي متشـكل از    3

ــه    7 ــت ك ــه اس ــروه مشخص ــا    5گ ــرتبط ب ــروه آن م گ

خــدمت مــورد نظــر كــه در اينجــا  /ي كــالاهــا مشخصــه

باشـد و   مـي  مـد نظراسـت   خدمات حمـل و نقـل هـوايي   

حصــول، نــوع تبليغ،تــوع مخاطــب، تــوع نــوع م(شــامل 

 شــود و دو مــي )اســتراتژي و وضــعيت ســرعت اينترنــت

گروه ديگر از ايـن مـدل مـرتبط بـا خـود تبليـغ اسـت و        

ــه  ــامل مشخص ــا ش ــرف و    ه ــك ط ــغ از ي ــي تبلي ي ذهن

 در كـل . شود مي ي عيني تبليغ از طرف ديگرها مشخصه

مربـوط  ( داخلـي  ها توان گفت مدل از دو گروه متغير مي

خدمت در اينجا خـدمات حمـل و   /ي كالاها مشخصه به

ــوايي ــل هـ ــر) نقـ ــا و متغيـ ــارجيهـ ــه ( ي خـ ــوط بـ مربـ

كـه بيـان    تشـكيل شـده اسـت   ) ي خـود تبليـغ  ها مشخصه



  

  1391 پاييز) 6(شماره پياپي ، سوم، شماره دومسال تحقيقات بازاريابي نوين، /  74

 
بايد با توجـه   كند انتخاب شكل مناسب تبليغ اينترنتي  مي

ي هـا  عوامـل و مشخصـه  . به چه عواملي صـورت پـذيرد  

رضـيه سـازي و   موجود در مدل كاربردي قبلاً از طريق ف

قويـا مـورد تائيـد قـرار گرفتـه اسـت        هـا  سنجش فرضـيه 

از آنجــايي كــه در ايــن ). 1388حنفــي زاده ،بهبــودي، (

تـرين روش تبليـع اينترنتـي     مطالعه هـدف يـافتن مناسـب   

خدمات حمل و تقل هوايي است بنابراين فرايند مدل را 

  .با خدمات حمل و نقل هوايي آغاز خواهيم نمود

  

  
  )1388حنفي زاده، بهبودي ( ل گزينش شكل مناسب تبليغ اينترنتيمد - 1شكل 

  

ي مدل با خدمات حمـل و نقـل   ها جهت تطابق متغير

هوايي مولفـه اول ايـن اسـت كـه خـدمت حمـل و نقـل        

ــوايي ــرار     ه ــي ق ــه تبليغ ــواع پنجگان ــروه از ان ــه گ در چ

 است كـه  گيرد؛ نوع تبليغ بعنوان اولين مشخصه تبليغ مي

ــوان بوســيله مــي ــابي نمــود ت تمــامي  .آن تبليغــي را ارزي

 گيرنــد مــي صــورت هــا يي كــه در همــه رســانههــا تبليــغ

ــي ــد در  م ــوند   5توان ــدي ش ــيم بن ــته تقس ــات -دس تبليغ

 ي خــدمات عمــومي،هــا آگهــي خــدمات،/محصــولات

 تبليغــات سياســي تبليغــات صــنفي، تبليغــات موضــوعي،

ــون، ( ــات داراي    ) 1996تورس ــواع تبليغ ــك از ان ــر ي ه

است كه تبليغات در آن ساختار بـه  اي  ويژه ساختار كلي

نـوع  ) 2000راجرز و تورسون،( شوند مي روشني ادراك

نمايـد كـه چـه ميـزان تـلاش       مـي  كلي تبليـغ پـيش بينـي   

شــناختي بــراي پــردازش تبليــغ آنــي اختصــاص خواهــد 

ي كـاربر در جهـت   ها هم چنين نوع تبليغ با انگيزه. يافت

خ گويي به تبليـغ در  متاثر نمودن تصميم كاربر براي پاس

خدمات حمل و ). 2000راجرز و تورسون،( تعامل است

نقـل هـوايي همـانطور كــه از نـامش پيداسـت در گــروه      

در ادامـه فراينـد انتخـاب    . گيردقرار مي تلبغات خدماتي

نوع درگيـري محصـول    يدشكل مناسب تبليغ اينترنتي با

اينكه محصـول   يعني ؛محصول درگيري. مشخص گردد

. درون زنــدگي مـــردم جــا گرفتــه اســـت    چگونــه در 
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درگيــري كــالا از ). 1985كازينـگ و داگــلاس تيـت،   (

ديدگاه پردازش اطلاعات، پيچيدگي مربـوط بـه ميـزان    

ي تبليـغ  هـا  پردازش دقيق و توجه اختصاص يافته به پيـام 

زيرا درگيري محصول پردازش، ).  1985گاردنر،( است

ــاثير    ــات را تحــت ت ــازآوري اطلاع ــداري و ب ــرار نگه ق

ــراي   مــي ــراد ب ــالاتر باشــد اف دهــد و هرقــدر درگيــري ب

سـالمون،  (پردازش محرك تبليغ انگيـزه بيشـتري دارنـد   

درگيري و پيچيدگي محصـول   ثابت شده است). 1986

ــده در      ــرف كنن ــار مص ــلي رفت ــده اص ــين كنن ــك تعي ي

سـي اف لارنـت و كـاپفرر،    ( پاسخگويي به تبليـغ اسـت  

صـول بالاسـت   وقتي پيچيدگي يـا درگيـري مح  ). 1985

كننـد   مي بيشتر تبليغ را پردازشاي  مشتريان بطور فعالانه

كنند و بيشـتر   مي و زمان و تلاش بيشتري صرف تبليغات

. نماينـد  مـي  بر روي اطلاعات مربـووط بـه كـالا تمركـز    

وقتي درگيري محصول پايين اسـت، مصـرف كننـدگان    

دليـل  . كننـد  ادعاهاي متني نشان تجاري را پردازش نمي

مطلب اين اسـت كـه ادعاهـاي متنـي نشـان تجـاري       اين 

ي هـا  مستلزم تلاش شـناختي بيشـتري نسـبت بـه محركـه     

ــت  ــردازش اس ــراي پ ــات ب ــاي، ( تبليغ  .)1998چاتوپاده

مشــتريان بــراي اختصــاص تــلاش شــناختي بيشــتر بــراي 

ــه نيســتند   ــايين برانگيخت ــري پ ــا درگي ور ( محصــولات ب

تـلاش  مصرف كننـدگان مايلنـد   ). 2000ينگتون و شيم،

شناختي بيشـتري را بـراي محصـولات بـا درگيـري بـالا       

صرف كنند و احتمال بيشـتري دارد كـه ادعاهـاي متنـي     

عـلاوه  ه ب ـ. نشان تجـاري را در تبليغـات پـردازش كننـد    

درگيري محصول طراحي پيام تبليغي اش را تحت تـاثير  

ــا /دهــد، زيــرا پيــام تبليــغ محصــول  مــي قــرارا خــدمت ب

ي تبليغ با پيام تبليغي ها وع جاذبهدرگيري پايين، از نظر ن

ــول ــاوت   /محصــ ــالا تفــ ــري بــ ــا درگيــ ــدمت بــ خــ

ي منطقي تبليـغ، بـه كالاهـا    ها جاذبه). 1997يانگ،(دارد

ي هـا  و جاذبـه  شود مي يا خدمات با درگيري بالا مربوط

عاطفي تبليغ به كالاها يا خدمات بـا درگيـري پـايين بـر     

ر، ؛ هلمـس و كروك ـ 1983كروكر و ديگران،( گرددمي

كنـد كـه    مـي  بيـان  1991هم چنين ويلز در سال ). 1987

ي عاطفي ها محصولات با درگيري پايين از طريق جاذبه

ــه   ــق جاذب ــالا از طري ــري ب ــا درگي ــا و محصــولات ب ي ه

نـوع درگيـري خـدمات حمـل و     . شوندعقلايي تبليغ مي

 ــ  ــاحبه و پرسش ــق مص ــوايي از طري ــل ه ــايي نق نامه شناس

مخاطبـان خـدمات    ت كهمولفه سوم اين اس. خواهد شد

 3حمل و نقل هوايي چه كساني هستند، در اين مـدل از  

بنـدي در  گروه كاربر نام برده شده است كه ايـن بخـش  

حنفـي  .(يد قـرار گرفتـه اسـت   أيمطالعات فراواني مورد ت

در اين مشخصه كـابران اينترنتـي    )1388زاده و بهبودي،

ته دســ 3بــر اســاس زمــان و نــوع اســتفاده از اينترنــت بــه 

ــوردي تقســيم  كــابران دائمــي،  شــوند مــي معمــولي و م

كاربران دائمي بيشتر صاحبان  .)2002كرگانكر و ولين،(

كامپيوترهــــاي شخصــــي در منــــازل و محــــل كــــار  

كـاربران دائمـي در   ). 1995اندرسون و بيكسون،.(هستند

كننـد و   مـي  ساعت در روز از اينترنـت اسـتفاده   5حدود 

 ســـايت ديـــدن وب 3ســـاعت معمـــولا از  1در طـــول 

اين گروه بر اين باور هستند كه تبليـغ اينترنتـي   . كنند مي

هـم  . هـدايت گـر اسـت   . سرگرم كننده، لـذت بخـش و  

چنين تبليغ اينترنتي باعث كـاهش هزينـه شـده و وجـود     

طرز تلقي اين گروه از تبليغ اينترنتـي  . آن ضروري است

ترين و جزو پردرآمـد  كابران معمولي. بسيار مثبت است

 .كننـد  مي ترين افراد هستند كه از اينترنت استفادهداباسو
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اين گروه اعتقاد دارند كه تبليغ اينترنتي خسـته كننـده و   

طرز تلقي شـان نسـبت بـه تبليـغ     . بدون جلب توجه است

ميـزان  . اينترنتي مثبت است اما نه به اندازه كابران دائمـي 

سـاعت در روز اسـت،    3استفاده شـان از تبليـغ اينترنتـي    

شان ديدن هاي شناخته شده و مورد علاقهر از سايتبيشت

 وب سايت بازديد 3تا  1ساعت از  1كنند و در طول مي

كـاربران مـوردي    )2002 كرگـانگر و ولـين،  . (كننـد  مي

نسبت به كابران دائمي و معمولي كمترين باور را نسـبت  

در طي روز حـدودا يـك   . به مزاياي تبليغ اينترنتي دارند

كننـد ، ايـن گـروه الگـوي      مي نت استفادهساعت از اينتر

از نظـر  . هـا ندارنـد  مشخصي براي بازديد از وب سـايت 

ميزان درآمد و سطح تحصيلات مابين كاربران دائمـي و  

نــوع  .)2002كرگــانكر و ولــين،(  معمــولي قــرار دارنــد

نتايج حاصل  نقل هوايي از طريق كاربران خدمات حمل

سشنامه و مصـاحبه  ي مشاركت كنندگان به پرها از پاسخ

ــل شناســايي خواهــد شــد  ژي  مولفــه چهــارم اســترات . قاب

. تبليغاتي متناسب با خدمات حمـل و نقـل هـوايي اسـت    

ها داراي كالاها يا خدماتي هستند كه براي وقتي شركت

مصرف كنندگان داراي جاذبـه مناسـب بـوده و آنهـا را     

براي يافتن اطلاعات مربوط به آن كالا يا خدمات وادار 

تواننــد از اســتراتژي كششــي  مــي كنــد، مــي جســتجو بــه

در ايــن اســتراتژي وب ســايت و ديگــر . اســتفاده نماينــد

تبليغات مناسب طراحي شده و در انتظار بازديد كاربران 

كاربران بدليل كششي كه نسبت بـه ايـن كالايـا    .مانندمي

خدمت دارند اقـدام بـه جسـتجو بـراي يـافتن اطلاعـات       

اما  ،)2006همكاران، .توربان( كنند مي بيشتر درباره آنها

وقتي سازماني داراي كالا يا خدمتي اسـت كـه كـاربران    

آشنايي كمي از آن دارند و يا تمايلي بـه پيگيـري تبليـغ    

آن ندارند، استراتژي تبليغـي كـه سـازمان بـراي جـذب      

در ايـن  . كند، اسـتراتژي رانشـي اسـت    مي كاربر استفاده

ي بـراي رانـش كـاربر    خصوص ابزارهاي تبليغاتي متفاوت

 .گيردبه سمت وب سايت سازمان مورد استفاده قرار مي

هر چند نتايج تحقيـق نشـان   ) 2006توربان و همكاران، (

توليـدي  ي ها شركت مي دهد كه در برخي مقاطع زماني

 اسـتراتژي از هـر دو روش  كـه  تمايـل دارنـد   و خدماتي 

توربــان و همكــاران، (. رانشــي و كششــي اســتفاده كننــد

نوع استراتژي نيـز بـر اسـاس نتـاج      در اين مطالعه) 2006

ي مشاركت كنندگان بـه پرسشـنامه و   ها حاصل از پاسخ

  .مصاحبه شناسايي خواهد شد

تـرين شـكل    مولفه بعدي در راستاي انتخاب مناسـب 

تبليغــات اينترنتــي خــدمات حمــل و نقــل هــوايي تعيــين 

يــا نــوع ســرعتي كــه مخاطبــان كــالا يــا   ICTوضــعيت 

بنـا بـر   . اسـت  بليغي به اينترنت دسترسـي دارنـد  خدمت ت

گزارش رسـمي وزارت ارتباطـات و فنـاوري اطلاعـات     

يعنـي   ؛سرعت اينترنت در ايران به دو طيف كم سـرعت 

ــراي   56حجــم انتقــالي  كيلوبايــت در ثانيــه كــه بيشــتر ب

ــرعت   ــت و پرس ــازل اس ــتفاده من ــزان   ؛اس ــي مي  128يعن

و  هـا  فاده سـازمان كيلوبايت در ثانيه كه بيشتر بـراي اسـت  

از آنجـايي كـه    )ICT.COM. (رود مي ست بكارها نهاد

اشــكال مختلــف تبليغــات اينترنتــي نيازمنــد پهنــاي بانــد  

. اين گزينه نيـز شناسـايي گـردد    دلذا باي ،متفاوتي هستند

كيلوبايـت در ثانيـه    128در اين مطالعه به سرعت انتقـال  

 Hشـود و بـا حـرف لاتـين      مـي  اينترنت پرسرعت گفتـه 

كيلوبايـت   56نشان داده خواهد شد و به سـرعت انتقـال   

شـود و بـا حـرف     مـي  در ثانيه اينترنت كم سرعت گفتـه 

پـس از جمـع آوري   . نمـايش داده خواهـد شـد    Lلاتين 
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امتيازات مربوط به متغيرهاي خـارجي، فرآينـد بـر روي    

دو متغير درون تبليغي كـه مربـوط بـه خـود تبليـغ اسـت       

يي هـا  د تبليغ نيز داراي ويژگيمتمركز شده، چرا كه خو

است كه در انتخاب شكل مناسـب تبليـغ اينترنتـي سـهم     

بسزايي دارند و از برآينـد متغيرهـاي داخلـي و خـارجي     

بايسـت   چه شكل و تبليغ آني مي شود تعيين مي است كه

ــود      ــاب ش ــوايي انتخ ــل ه ــل و نق ــدمات حم ــراي خ . ب

يـا مشخصـات تبليـغ بـه دو گـروه مشخصـات        ها ويژگي

در .شـوند  مـي  ي تبليغ و مشخصات ذهني تبليغ تقسيمعين

ي عيني تبليغ ارزيابي از ساختار تبليغ بر مبناي ها مشخصه

ي ذهنـي تبليـغ ارزيـابي از    ها محرك تبليغ و در مشخصه

ي مشتريان و طرز تلقي مشـتريان  ها ساختار تبليغ بر پاسخ

 انـدازه،  مشخصات عيني تبليغ شـامل رنـگ،  .مبتني است

و  هســتند ...وضــوح صــدا و حــرك،ســبك حــروف، ت

يي چـون اطلاعـات   هـا  مشخصات ذهني تبليغ به مشخصه

تورسـون و  ( شوند مي اطلاق...طرز تلقي از تبليغ و فعلي،

ي عينـي،  هـا  براي اين مطالعـه از مشخصـه  ). 1986لويت،

ي هـا  تحـرك و تعامـل و از مشخصـه    اندازه، نوع جاذبه،

غـاتي انتخـاب   ذهني، طرز تلقي براي مقايسه ابزاهاي تبلي

  . اند شده

  :فر آيند انتخاب شكل مناسب تبليغ اينترنتي

فرآيند گزينش شكل مناسب تبليـغ اينترنتـي بـه ايـن     

ي هـا  هايا متغير صورت است كه ابتدا با توجه به مشخصه

هاي مربوط به خـدمات   يعني مشخصه ؛داخلي و خارجي

  هاي مربـوط بـه خـود تبليـغ،     ونقل هوايي و ويژگي حمل

چـارچوب  . شـود  آل اصـلي طراحـي مـي   ب ايدهچارچو

مورد استفاده در ايـن   ايده آل اصلي همان مدل كابردي

ي داخلي و خارجي ها متغير مطالعه است و اجزاي آن را

دهنـد كـه بهتـرين     مـي  موجود در مدل كابردي تشـكيل 

به هر مولفه يا متغير و يا به عبارت ديگـر ايـده آل    پاسخ

هـاي  صـل از ميـانيگن پاسـخ   هر گزينه بر اساس نتايج حا

بدست آمده از طريق مصاحبه و پرسشـنامه از مشـاركت   

اين چارچوب بـه عنـوان   . كنندگان به دست خواهد آمد

ونقـل   هاي خدمات حمـل  معياري براي سنجش مشخصه

هــر . هــاي تبليغــي اســتهــاي گزينــههــوايي و مشخصــه

شـود ابتـدا در    خدمتي كـه بـراي تبليـغ مطـرح مـي     /كالا

آل تبليغـي آن  ارچوب قـرار گرفتـه و ايـده   درون اين چ ـ

  . شود مشخص مي

  

  

  چارچوب آيده آل اصلي -1جدول 

خدمات 

ونقل  حمل

 هوايي

 ونقل هوايي ات حملهاي خدم مشخصه هاي تبليغ مشخصه

 ICT استراتژي نوع تبليغ مخاطبان درگيري طرز تلقي تعامل اندازه تحرك نوع جاذبه

 ايده آل
          

  

  

آل اصـلي آن  خدمتي كه چارچوب ايده/سپس كالا

هـاي گزينـه اصـلي مقايسـه     تعيين شده است بـا ايـده آل  

خـدمت بـه   /آل كـالا ترين گزينه بـه ايـده   شده و نزديك

ايـده   .شودعنوان شكل مناسب تبليغ اينترنتي انتخاب مي
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ي اصلي هر گزينه تبليغي بر اساس تحققيات بسـيار  ها آل

نـوعي اسـتاندارد هـر گزينـه      زيادي بدسـت آمـده و بـه   

دهـد   مـي  تبليغاتي را براي هر نوع كالا يا خـدمت نشـان  

چار چوب ايده 2جدول  .)1388حنفي زاده و بهبودي، (

مشخصـه را   10هـاي تبليغـي بـر مبنـاي      آل اصلي گزينـه 

  .)1388حنفي زاده و بهبودي، (دهد نشان مي
  

  

  اصلي مشخصه 10 يمبنا  بر يغيتبل يها نهيگز يآل اصل دهيچار چوب ا2جدول 

 مشخصه تبليغ ي تبليغها مشخصه ها ديگر مشخصه

ICT شكل تبليغ نوع جاذبه تحرك تعامل اندازه طرز تلقي درگيري مخاطبان نوع تبليغ استراتژي 

L pull All H,M,L H1 ,H2 خنثي خنثي خنثي منفي R Banner1 

H push All L L1 , L2 مثبت خنثي مثبت منفي E Pop up2 

H push All L L1 , L2 مثبت مثبت مثبت منفي E Interstitial3 

L pull All H H1 ,H2 مثبت مثبت مثبت مثبت R Skyscraper4 

L pull All H H1 ,H2 خنثي خنثي خنثي مثبت R Hypertext5 

L push All H,M L1 , L2 خنثي خنثي خنثي مثبت E Email Ad6 

H pull,push All H,M L1 , L2 مثبت مثبت مثبت تمثب E Digital Video  

  

  

  

  

  

  

                                                 
در ايـن   اسـت يمتر سانت 5/15تا  5/12سانتيمتر و طول  5/2منر تا سانتي 2/1ك صفحه گرافيكي به عرض بنر ي .متداول ترين شكل تبليغات اينترنتي بنرها هستند 1

  .است شدهمطالعه بنرهاي ايستا بررسي 

ها هستند كه از آنها معمولا با عنوان پاشنده تبليغ ياد مي شود و نوعي از تبليغـات ايتنرنتـي هسـتند كـه بطـور       از مشهور ترين اشكال تبليعات اينترنتي پاپ آپ 2

 .شود خودكار در پنجره جديد ر روي مرورگر ظاهر مي

ها،تبليغاتي هستند كه در درون مرورگر پنجره باز قرار دارند و وقتي كاربر از صفحه اي به صفحه ديگر حركت مي كند قبل از اينكـه صـفحه    اي درون شبكه 3

كننـد   بـاري مـي  اي از انجايي كه كاربر را مجبور به نمايش اج تبليغات درون شبكه. شوند و با بارگذاري صفحه از بين مي روند جداد بارگذاري شود نمايان مي

 )2000چو . (ترين نوع تبليغ اينترني محسوب مي شوند به عنوان آزار دهنده

كه به سادگي بارگزاري مي شوند و بيشتر در قسمت پـايين   هستندپيكسل  600*300ها يا اسكاي اسكريپرها نوعي از تبليغات اينترنتي در ابعاد  آسمان خراش 4

ثانيـه اسـت و پـس از آن محتـواي      20تـا   15مايش محتواي اين نوع تبليغ به صورت خودكار و در مدت زمـان بـين   طريقه ن. و سمت راست جانمايي مي شوند

 .تبليغ تغيير مي كند

هاي مشخص شده در ميان محتواي صفحات وب قرار دارند، بـه ايـن    ها از قديمي ترين و ارزان ترين اشكال تبليغ اينترنتي هستند كه به صورت متن فوق متن. 5

خاصي كه معمولا آدرس وب سايت تبليغ كننده است متصل بوده كه به محض كليك كاربر بر روي ان، در يك پنجره جسـتجوي جديـد    URLها يك  تنم

  .وب سايت تبليغ كننده را در اختيار كاربر قرار مي دهد

هـاي مشـتريان بـالقوه فرسـتاده      خدمت بـه آي دي آدرس ايميـل  /صولهاي تجاري را در بر ميگيرد كه در آنها اطلاعات مح ها، فعاليت تبليغات بر روي ايميل 6

 .شود مي
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تـرين شــكل تبليــغ اينترنتــي   فراينـد گــزينش مناســب 

از طريـق   بدين صورت است كه نتـايج بـه دسـت آمـده    

ي نسـبي را در قالـب يـك چـارچوب     هـا  مقايسه فراواني

هـا   بـا تـك تـك گزينـه     ثبت كرده و ايـن چـارچوب را  

نزديكـي و   كه داراي بيشـترين اي  مقايسه نموده و گزينه

تشابه با چارچوب ايده ال اصـلي خـدمات حمـل و نقـل     

روش تبليـغ   ترين شـكل يـا   هوايي است به عنوان مناسب

ونقـل هـوايي انتخـاب     اينترنتي در بخش خـدمات حمـل  

  .شود مي

  

  متغيرهاي مدل

مدل مورد اسـتفاده در ايـن تحقيـق داراي دو طيـف     

  :مشخصه است

R :ذبـه عقلايـي   جا. نشان دهنده جاذبه عقلايي است

مربوط به كالا يا خدماتي است كه مصرف كننده بـراي  

خريد آنها درگيري ذهني بالايي دارد و براي خريد آنها 

  .پردازد به جمع آوري اطلاعات مي

E :      نشان دهنـده جاذبـه عـاطفي يـا احساسـي اسـت .

جاذبــه عــاطفي مربــوط بــه كــالا يــا خــدماتي اســت كــه 

كمـي دارد و   مصرف كننـده بـا آنهـا درگيـري عقلايـي     

  .خريد آنها مبتني بر احساس و عاطفه است

نشان دهنده اين اسـت كـه گزينـه مـذكور در     : خنثي

  .مشخصه مورد نظر داراي حالت خنثي است

علامــت منفــي نشــان دهنــده ايــن اســت كــه گزينــه  

مــذكور در مشخصــه مــورد نظــر داراي كمتــرين اعتبــار 

  .است

علامــت مثبــت نشــان دهنــده ايــن اســت كــه گزينــه 

مذكور در مشخصه مورد نظر داراي يك حالت مثبت و 

  .مناسب است

H1 ,H2 ,L1 ,L2  :  ــالاي ــري ب ــه درگي ــوط ب مرب

مربـوط بـه كالاهـا يـا      H1. مصرف كننده با تبليغ اسـت 

خدماتي است كه خريد آنها با درگيـري بـالاي منطقـي    

مربوط به كالاها و خدماتي اسـت كـه    H2. همراه است

لايي همـراه اسـت امـا مبتنـي بـر      خريد آنها با درگيري با

مربـوط بـه كالاهـا يـا      L1. احساسند مانند جواهر آلات

خدماتي است كه خريـد آنهـا بـا درگيـري كـم منطقـي       

مربوط به كالاها يا خـدماتي اسـت كـه     L2. همراه است

  .خريد آنها با درگيري كم عاطفي همراه است

 :H,M,L    در اين مدل كاربران دائمي بـا حـرفH 

ــا  Mمعمــولي بــا حــرف كــاربران  و كــاربران مــوردي ب

  .مشخص شده اند Lحرف 

ــه  ــوط ب ــش مرب ــر  ICTدر بخ ــده   Lمتغي ــان دهن نش

نشان دهنده سرعت بالاي اينترنت  Hسرعت كم و متغير

  .است

  

  هاي تحقيق فرضيه

با توجـه بـه ادبيـات تحقيـق و اسـتفاده از چـارچوب       

هاي زيـر بـراي ايـن تحقيـق      نظري حاصل از آن، فرضيه

  :ف شده اندتعري

H1 :هــا  بنــر)Banner( تــرين شــكل تبليــغ  مناســب

 .ونقل هوايي هستند اينترنتي در بخش خدمات حمل

H2 :هــا  پــاپ آپ)Pop Up (تــرين شــكل  مناســب

ونقــل هــوايي  تبليــغ اينترنتــي در بخــش خــدمات حمــل 

 .هستند

H3 :ها  درون شبكه اي)Interstitial ( تـرين   مناسـب

ونقل هـوايي   خدمات حملشكل تبليغ اينترنتي در بخش 

 .هستند

H4 :ها  آسمان خراش)Sky Scraper (ترين  مناسب

ونقل هـوايي   شكل تبليغ اينترنتي در بخش خدمات حمل

 .هستند
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H5 :ها  فوق متن)Hypertext ( تـرين شـكل    مناسـب

ونقــل هــوايي  تبليــغ اينترنتــي در بخــش خــدمات حمــل 

 .هستند

H6 : هـا   ايميـل)Email Ads ( تـرين شـكل   مناسـب 

ونقــل هــوايي  تبليــغ اينترنتــي در بخــش خــدمات حمــل 

 .هستند

H7 : ــدئويي ــات ويـــ ) Digital video(تبليغـــ

تــرين شــكل تبليــغ اينترنتــي در بخــش خــدمات  مناســب

  .ونقل هوايي هستند حمل

  

  ي تحقيق جامعه آمار

ــه  مناســب ــه جامع ــراي دسترســي ب ــرين مكــان ب اي  ت

متمركز و در عـين حـال متنـوع بـراي بررسـي فرضـيات       

ــدگان خــدمات حمــل  ــه كنن ونقــل هــوايي،  تحقيــق اراي

ن دانشـگاه و مسـافران   اهـاي تبليغـاتي، متخصص ـ   شركت

از ايـن رو در تحقيـق حاضـر،    . شركت ايـران ايـر اسـت   

استادان و دانشجويان دانشگاه علامه طباطبايي، كاركنان 

ــاي      ــر و اعض ــران اي ــايي اي ــركت هواپيم ــافران ش و مس

نوان جامعه آمـاري در  هاي تبليغاتي منتخب، به ع شركت

دريافـت نظريـات از جامعـه آمـاري     . نظر گرفتـه شـدند  

بـه  (مورد نظر هم به روش الكترونيكي و هـم حضـوري   

نفـر   59در ايـن مطالعـه   . انجـام شـد  ) روش گلوله برفـي 

از مجموع صد درخواسـت  . شدمشاركت كننده بررسي 

الكترونيكي به آدرس ايميل مسـافران ايـران ايـر كـه در     

ماهه اخير خريد اينترنتي داشته اند براي مشاركت  3بازه 

 27و ) درصد32نرخ پاسخگويي (نفر  32در نظر سنجي 

 6(-)درصـد 100نـرخ پاسـخگويي   (پرسشنامه حضـوري 

نفـــر  10-نفـــر از اســـتادان دانشـــگاه علامـــه طباطبـــايي

ــانگردي    ــد جه ــي ارش ــجويان كارشناس ــر از  3-دانش نف

از اعضـاي  نفـر   8-پرسنل شركت هواپيمـايي ايـران ايـر   

تكميـل و ارجـاع   ) هاي مجري تبليغـات اينترنتـي   شركت

هـاي   ها و شركت پاسخگويان شامل اعضاي آژانس. شد

افق طراحان، شـبكه طراحـان گرافيـك ايـران،     (تبليغاتي 

ــات  ــي تبليغ ــروه مهندس ــش ) گ ــان بخ ــاي  و كارشناس ه

هـاي تحـت    سيسـتم   فـروش،   بازاريـابي،   استراتژي بازار،

  . وب، اينترنت هستند

  

  شناسي روش

هاي مناسب در ارتباط با  در مرحله اول با طرح گويه

هــاي مــدل بــه منظــور انطبــاق مفــاهيم مــورد نظــر  متغيــر

ژوهشگر و مدل منتخب، پرسشنامه طراحي و با كمـك   پ

تعدادي از استادان حوزه مديريت جهـانگردي دانشـگاه   

علامــه طباطبــايي، پــيش آزمــون انجــام و پــس از انجــام 

ــلاحات لا ــاري   اص ــه آم ــايي در جامع ــنامه نه زم، پرسش

 4پرسشـنامه حـاوي   . پژوهش مورد ارزيابي قرار گرفـت 

يـك  . اسـت سـوال   2بخش اول آن شـامل  . بخش است

سوال درباره مشخصـات مشـاركت كننـده و سـوال دوم     

كه آيا تا بـه حـال مشـاركت كننـده بـه       در خصوص اين

ونقـل   منظور كسب اطلاعـات در زمينـه خـدمات حمـل    

از اينترنت استفاده كرده است؟ بخش دوم شـامل   هوايي

كه مشاركت كننده به چـه ميـزان بـا     سوالاتي درباره اين

هاي اشكال تبليغي مورد مطالعه در ايـن تحقيـق    مشخصه

آشناســت؟ در بخــش ســوم پرسشــنامه، نظــر مشــاركت  

كنندگان در ارتباط با متغيرهاي مدل مورد پرسش قـرار  

ر اين افراد در ارتباط بـا  در بخش چهارم نظ. گرفته است

بخــش . تــرين شــكل تبليــغ پرســيده شــده اســتمناســب

كنـد   چهارم در ارتباط با بخش سـوم بـه مـا كمـك مـي     

ونقـل   ترين شـكل تبليـغ اينترنتـي خـدمات حمـل     مناسب

هــوايي بــا اســتفاده از تلفيقــي از ديــدگاه مشــاركت       

  . كنندگان و مدل مورد استفاده به دست آيد

ــدهايي  ــاز و درص ــه    امتي ــدگان ب ــاركت كنن ــه مش ك

اند جهت انطباق با علائـم  متغيرهاي مدل اختصاص داده



  

  

  81/   ... از يك مدل كاربردي ونقل هوايي، با استفاده انتخاب شكل مناسب تبليغ اينترنتي در بخش خدمات حمل

  

ــارچوب  ــود در چ ــراردادي موج ــه  ق ــلي گزين ــاي  اص ه

بـه  . دسـته تقسـيم شـد    3به ) مثبت،منفي و خنثي(تبليغاتي

بـه  ( هاي اصلا و خيلي كم، منفـي  اين صورت كه گزينه

ترين اعتبار گزينه مـذكور در مشخصـه   معناي داشتن كم

به معناي داشـتن اعتبـار   (، كم و متوسط، خنثي)مورد نظر

و ) درحد متوسط گزينه مذكور در مشخصـه مـورد نظـر   

به معناي داشتن بيشترين اعتبار ( زياد و خيلي زياد، مثبت

. شـود تلقـي مـي  ) گزينه مذكور در مشخصـه مـورد نظـر   

هاي مشاهده شده به قـدري محـرز اسـت    تفاوت فراواني

مقايسـه   اولاً. سـاوي فراوانـي نيسـت   كه نياز به آزمـون ت 

ي ظاهري ميـزان  ها ي نسبي نشان دهنده تفاوتها فراواني

براي . است ي مدلها آشنايي مشاركت كنندگان با متغير

ي هـا  تائيد اين مشاهده ظاهري از آزمون تفـاوت نسـبت  

بنابراين بيشترين فراواني نسبي . استفاده شداي  يك نمونه

گزينـه مربـوط بـه خـود در      به دست آمده در هردسته با

سـنجيده  ) كم، كم، زياد، خيلي زيـاد  ، خيلياصلاً(طيف 

ــه در      ــا آن گزين ــب ب ــراردادي مناس ــت ق ــده و علام ش

ونقـل هـوايي    چارچوب ايده آل اصـلي خـدمات حمـل   

  .درج گرديده است
 

  ها تحليل يافته

اطلاعـات بــه دســت آمـده از مشخصــات مشــاركت   

  : كنندگان در جدول زير آمده است

  

  جنسيت –مشخصات كلي مشاركت كنندگان  -3جدول 

  درصد  فراواني  جنسيت

  2/37  22  زن

  8/62  37  مرد

  .داراي مدرك تحصيلي كارشناسي و بالاتر هستند) درصد آنان 94(نفر از پاسخ دهندگان  56لازم به ذكر است كه 

  

  ميزان استفاده مشاركت كنندگان از اينترنت -4جدول 

  درصد  فراواني  نترنتميزان استفاده از اي

  56/13  8  ساعت در روز 1

  49/69  41  ساعت در روز 3

  95/16  10  ساعت در روز 5

  

جهــت افــزايش اعتبــار نتــايج حاصــل از تحقيــق، از  

مشاركت كنندگان در خصوص ميـزان آشـنايي آنهـا بـا     

هاي اشكال تبليغاتي مورد مطالعـه سـوال شـد و     مشخصه

  :نتايج زير به دست آمد
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  هاي اشكال تبليغاتي ميزان آشنايي مشاركت كنندگان با مشخصه -5ل جدو

  
 خيلي زياد زياد متوسط كم خيلي كم آشنايي ندارم

 درصد فراواني درصد فراواني درصد فراواني درصد فراواني درصد فراواني درصد فراواني

13/56 8 %0/00  0  بنر
% 3  5/08% 13 22/03% 29  49/15% 6 10/17% 

11/86 7 %5/08 3 پاپ آپ
% 20 33/90% 11 18/64% 13 22/03% 5 8/47% 

15/25  9 %10/17 6 درون شبكه
% 15 25/42% 18 30/51% 8 13/56% 3 5/08% 

 %6/78 4 %54/24 32 %20/34 12 %5/08 3 %6/78 4 %6/78 4 آسمان خراش

11/86 7 %20/34 12 فوق متن
% 26 44/07% 6  10/17% 6 10/17% 2 3/39% 

 %6/78 4 %20/34 12 %40/68 24 %22/03 13 %8/47 5 %1/69 1 ايميل

تبليغات 

 ويديويي
2 3/39% 4 6/78% 17 28/81% 14 23/73% 19 32/20% 3 5/08% 

از آنجايي كه مدل يك فرآينـد امتيـازگيري اسـت،    

هاي اختصاص داده شـده توسـط    فراواني و درصد امتياز

: استل هاي مدل به شرح ذي به متغير مشاركت كنندگان

بر طبق علائم قراردادي در چارچوب ايـده آل اصـلي،   (

زياد (خنثي و  )كم و متوسط(منفي، ) و خيلي كم اصلاً(

  .)شودمثبت تلقي مي) و خيلي زياد

  

  هاي مدل هاي اختصاص داده شده به متغير امتياز و درصد -6جدول 

 زياد خيلي زياد متوسط كم كم خيلي اصلا 

 درصد فراواني درصد فراواني درصد فراواني درصد فراواني درصد يفراوان درصد فراواني 

 %5/08 3 %35/59 21 %38/98 23 %11/86 7 %8/47 5 %0/00 0  ظواهر

 %20/34 12 %45/76 27 %28/81 17 %5/08 3 %0/00 0 %0/00 0 محتوا

 %27/12 16 %30/51 18 %20/34 12 %11/86 7 %6/78 4 %3/39 2 ابعاد

 %25/42 15 %33/90 20 %22/03 13 %15/25 9 %3/39 2 %0/00 0 انيميشن

 %27/12 16 %35/59 21 %18/64 11 %13/56 8 %1/69 1 %3/39 2 تعامل

 %18/64 11 %27/12 16 %27/12 16 %10/17 6 %11/86 7 %5/08 3 ترغيبي ماهيت

  

 هـــاي اختصـــاص داده شـــده بـــه امتيـــاز و درصـــد

ونقـل   ت حمـل ترين شـكل تبليـغ اينترنتـي خـدما     مناسب

امتياز (هوايي از نظر مشاركت كنندگان به ترتيب الويت 

  )ترين روش اختصاص يابدبه مناسب 1

  

  

  

  



  

  

  83/   ... از يك مدل كاربردي ونقل هوايي، با استفاده انتخاب شكل مناسب تبليغ اينترنتي در بخش خدمات حمل

  

  الويت بندي مشاركت كنندگان از اشكال تبليغاتي مورد مطالعه -7جدول 

 1 2 3 4 5 6 7 

 درصد فراواني درصد فراواني درصد فراواني 
فراوا

 ني
 درصد فراواني صددر فراواني درصد فراواني درصد

 %0/00 0 %1/69 1 %8/47 5 %15/25 9 %22/03 13 %23/73 14 %28/81 17 بنر

 %6/78 4 %3/39 2 %18/64 11 %30/51 18 %25/42 15 %6/78 4 %8/47 5 آپ پاپ

 درون

 شبكه
0 0/00% 1 1/69% 2 3/39% 1 1/69% 1 1/69% 9  15/25

% 45 76/27% 

 آسمان

 خراش
23 38/98% 14 23/73% 10 16/95% 6 10/17% 3 5/08% 2 3/39% 1 1/69% 

47/46 28 %32/20 19 %8/47 5 %1/69 1 %3/39 2 %0/00 0 متن فوق
% 4 6/78% 

20/34 12 %23/73 14 %20/34 12 %8/47 5 %18/64 11 %5/08 3 ايميل
% 2 3/39% 

  تبليغات

 ويديويي
11 18/64% 13 22/03% 13 22/03% 8 13/56% 6 10/17% 5 8/47% 3 5/08% 

  

  نتايج تحقيق

ــنامه  ــل از پرسش ــايج حاص ــاس نت ــدمات  براس ــا، خ ه

ونقل هوايي از بعد نوع تبليغ در گـروه تبليـغ كـالا     حمل

 76/45از نظـر ميـزان درگيـري    . گيـرد  خدمات قرار مـي 

ونقل هـوايي را در   درصد پاسخ دهندگان خدمات حمل

زمره موضـوعاتي كـه كـاربران بـا آن درگيـري بـالايي       

ــد  ــه آن  دارن ــراي يــافتن اطلاعــات مربــوط ب قلمــداد و ب

ونقل  رو خدمات حمل از اين. كنند هاي زيادي مي تلاش

هوايي بيشتر داراي يك جاذبه عقلايي يا منطقي است تا 

ــي ــان  . احساس ــر مخاطب ــاركت   95/16از نظ ــد مش درص

درصــد جــزو  49/69كننــدگان جــزو كــاربران دائمــي، 

ربران مـوردي  درصد جزو كا 56/13كاربران معمولي و 

ــد در نتيجــه كــاربران معمــولي بــالاترين تعــداد     . بودن

ونقل  كاربراني هستند كه تبليغات اينترنتي خدمات حمل

به خاطر وجود تقاضـاي شـديد   . كنند را دنبال مي هوايي

هـا از آنجـايي    درصد پاسـخ  28/54در اين حوزه و بنابه 

عات كه كاربران با يك انگيزه بسيار بالا براي يافتن اطلا

پردازنــد،  ونقــل هــوايي بــه جســتجو مــي خــدمات حمــل

  . استراتژي تبليغاتي مناسب، استراتژي كششي است

درصـد   24/54با توجه بـه   ICTدر رابطه با وضعيت 

ــازمان،    پاســخ ــي س ــه اســتراتژي تبليغ ــا، از آنجــايي ك ه

استراتژي كششي است و مخاطبان فعالانه به دنبال يـافتن  

ونقـل هـوايي هسـتند     مـل اطلاعات مربوط به خدمات ح

هايي كه حـداقل سـرعت اينترنـت بـراي      استفاده از تبليغ

ترين گزينـه   ترين و مناسب انتشار آنها لازم است با صرفه

 .است

  :ونقل هوايي ايده آل سناريوي خدمات حمل -8جدول 

خدمات 

ونقل  حمل

 هوايي

 ونقل هوايي ات حملهاي خدم مشخصه هاي تبليغ مشخصه

نوع 

 جاذبه
 تعامل اندازه ركتح

طرز 

 تلقي
 مخاطبان درگيري

نوع 

 تبليغ
  ICT استراتژي

 H1,H2 M  All Pull L مثبت مثبت مثبت  مثبت R ايده آل
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  ):SkyScraper(ايده آل اصلي تبليغ به شكل آسمان خراش  -9جدول 

خدمات 

ونقل  حمل

 هوايي

 ونقل هوايي ات حملهاي خدم مشخصه هاي تبليغ مشخصه

نوع 

 جاذبه
 تعامل  اندازه كتحر

طرز 

 تلقي
 ICT استراتژي نوع تبليغ مخاطبان درگيري

 H1,H2 L All Pull L مثبت مثبت مثبت  مثبت R ايده آل

  

مشاهده مي شـود تبليغـات    9همانطور كه در جدول 

تنهـا بـا يـك     )SkyScraper(خـراش  به شـكل آسـمان  

ــناريوي    ــا س ــي ب ــترين نزديك ــايرت داراي بيش ــورد مغ م

ونقـل هـوايي    رنتي در بخـش خـدمات حمـل   تبليغات اينت

تــرين شــكل  مناســب بنــابراين از نظــر ايــن مــدل،. اســت

ونقـل هـوايي    تبليغات اينترنتي در بخـش خـدمات حمـل   

لـذا بـا توجـه     ،ها هستند)SkyScraper(آسمان خراش 

 هـا  اثبات شده و ساير فرضـيه  H4به نتايج موجود فرضيه 

) Sky Scraper(هـا   شوند؛ يعني آسـمان خـراش   مي رد

تــرين شــكل تبليــغ اينترنتــي در بخــش خــدمات  مناســب

هاي بـه دسـت آمـده از     درصد. ونقل هوايي هستند حمل

الويت بندي مشاركت كنندگان نسبت به مناسـب تـرين   

درصـد در   1/38آسمان خـراش بـا   (شكل تبليغ اينترنتي 

در ادامـه بـراي   . نيز مويد همين نتيجـه اسـت  ) الويت اول

ت مـدل، يـك تحليـل محتـوا در     ارزيابي و آزمون صح

هاي فارسي صورت پذيرفت  ها و وبلاگ بين وب سايت

ونقل هـوايي مشـاهده    و تبليغات مربوط به خدمات حمل

در نهايت كارايي مدل قويـا مـورد تاييـد    . و ثبت گرديد

قرار گرفت زيرا اكثر قريب به اتفاق تبليغات مربـوط بـه   

ن ونقـل هـوايي در قالـب آسـما     موضوع خـدمات حمـل  

  . منتشر شده بودند) SkyScraper(خراش 

موجود در اين مطالعه تمركز كـم   هاي از محدوديت

بر روي بعد مصـرف كننـده در انتخـاب شـكل مناسـب      

با توجه به اينكه بعد مصـرف كننـده   . تبليغ اينترنتي است

يكي از عوامل بسيار مهم در انتخاب شكل مناسب تبليـغ  

ه جـامع بـر روي   اينترنتي است مقتضي است يك مطالع ـ

تـر صـورت   اين بعد در راستاي رسيدن به نتيجه مطلـوب 

  .گيرد
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