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Abstract 

Since a large budget spent on advertisements which have no effectiveness, important 

elements should be investigated in order to increase the effectiveness of advertisements and 

avoid wasting expenditure. Reviewing the models of customers' buying behavior shows that 

customers' attraction is a key issue in attracting customers. With regard to the impact of 

banner advertising on customers' buying behavior, the purpose of this study is to measure the 

effect of personalization of banner advertising on visual attention to the advertisement. A 

2(advertisement type) × 2(task cognitive demand) matrix was used for exploring this 

relationship. 80 people participated in this test to measure the way by which the personalized 

information affects visual attention in two levels of task cognitive demand. Also, these 

effects on participants' attitude toward advertisement were measured. In this research, visual 

attention, attitude toward advertisement and perceived goal impediment are dependent 

variables and personalization and the level of cognitive demand are independent variables.  

Three items including total visual attention to advertisement, time of first visual attention to 

advertisement and the number of times of visual attention to advertisement were used for 

measuring visual attention. Eye tracking device was used for collecting data about visual 

attention, questionnaire was used for measuring attitude and perceived goal impediment and 

two-way ANOVA was applied for measuring the relationship between dependent and 

independent variables. Findings show that participants have paid more and longer attention 

to personalized advertisements. However, task cognitive demand moderates the effect of 

personalization on attention. Additionally, no significant effect between personalization and 

task cognitive demand on perceived goal impediment and attitude toward advertisement was 

found. 
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 چکيده
یش اثربخشی عناصر مهم به منظور افزاثربخشی هستند، لذا باید شود که فاقد اکه بودجه زیادی صرف تبلیغاتی میازآنجایی

توجه مشتریان، دهد که جلبهای رفتار خرید مشتریان نشان میتبلیغات و جلوگیری از اتلاف هزینه بررسی گردند. مرور مدل
نجش تأثیر سن پژوهش، دف ایموضوع کلیدی در جذب مشتریان است. با توجه به اثر تبلیغات بنری بر رفتار خرید مشتریان، ه

)نیاز 2×ع تبلیغ()نو2سازی تبلیغات بنری بر توجه بصری به تبلیغ است. برای بررسی این ارتباط از یک ماتریس صیشخ
ف نیاز در دو سطح مختل تا چگونگی تأثیر اطلاعات شخصی شرکت کردندنفر در این آزمایش  80شناختی کار( استفاده شد. 

ر این دنجیده شد. سکنندگان نسبت به تبلیغ تأثیرات بر نگرش شرکتشناختی کار بر توجه بصری سنجیده شود. همچنین این 
یاز سازی و سطح نشده، متغیرهای وابسته و متغیرهای شخصیپژوهش توجه بصری، نگرش نسبت به تبلیغ و مانع هدف درک

ولین توجه ایغ، زمان مجموع توجه بصری به تبل گیری توجه بصری از سه مؤلفهشناختی متغیرهای مستقل هستند. برای اندازه
دستگاه  لهصری به وسیآوری اطلاعات درباره توجه ببصری به تبلیغ و تعداد دفعات توجه بصری به تبلیغ استفاده شد. جمع

میان  نجش ارتباطسشده از پرسشنامه و از آنوای دوطرفه برای ردیاب چشم انجام شد، برای سنجش نگرش و مانع هدف درک
تری به تبلیغات کنندگان توجه بیشتر و طولانیدهد که شرکتها نشان میسته استفاده شد. یافتهمتغیرهای مستقل و واب

ی بین املاحظهقابلکند. همچنین، تأثیر سازی بر توجه را تعدیل می، نیاز شناختی کار، اثر شخصیحالباایناند. شخصی داشته
 رش نسبت به تبلیغ یافت نشد.شده و نگدف درکسازی و نیاز شناختی کار بر مانع هشخصی
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 مقدمه .1
کنند و باید اطمینان حاصل ها میسایتها بودجه زیادی را صرف تبلیغات به ویژه تبلیغات در وبهر ساله شرکت

ای که آینده تبلیغات را تغییر خواهد داد، اتکای تبلیغات بر نمایند که این تبلیغات اثربخش هستند. مسئله
 ,de Keyzerدارد )سازی بستگی به شخصیکه بخش اعظمی از اثربخشی تبلیغات ازآنجاییسازی است. شخصی

Dens & De Pelsmacker, 2015،)  این کار با  پژوهشباید تحلیل مناسبی در این زمینه انجام شود که در این
 .گرفتاستفاده از روش ردیابی چشمی انجام 

ها قادر ابیارباز ی بانک اطلاعاتیهایولوژتکنتوسعه کننده در صفحات وب و با توسعه ردیابی رفتار مصرف
(. در حال Pavlou & Stewart, 2000تبلیغ کنند ) کنندگانمصرفهای هستند تا براساس علایق، ترجیحات و نیاز

تواند می آمدهدستبهکنند و این اطلاعات افزارها، رفتار بسیاری از کاربران مرورگرها را در خود ذخیره میحاضر نرم
، با استفاده از بیترتندیب(. Sundar & Marathe, 2010کارگرفته شود )تبلیغات بههای بازاریابی یا در استراتژی

تر گذاری دقیقهدف وی تبلیغات شخصی باعث افزایش قابلیت برند ریکارگبهتوانند با ها میاین اطلاعات، بازاریاب
 (.Tucker, 2011های بازاریابی خود شوند )در استراتژی
دهد که تبلیغات شخصی در حال گسترش است. نشان می ی اینترنتیفروشخردههای اخیر در صنعت پژوهش

وب را با  اینترنتی، محصولات پیشنهادی یا صفحات شخصی فروشانخردهها، بیش از نیمی از براساس این پژوهش
طلاعات ا ،هاسایت %90بیش از 1وزارت تجارت آمریکا کنند. به گفتههای دیجیتال فراهم میاستفاده از کوکی

تأثیر دن تبلیغات شخصی، اطلاعات ما از شفراگیر رغمعلی کنند.شخصی کاربران را برای اهداف بازاریابی ذخیره می
کنندگان در مراحل ابتدایی است. بخشی از این کمبود به علت دشواری گیری مصرفسازی بر تصمیمشخصی

ها بر تبلیغات . اکثر پژوهشاستیط آزمایشگاهی کنندگان در محتبلیغات بر اطلاعات شخصی شرکتتأثیر رسی بر
و نیاز به تحلیل آزمایشگاهی  (Baek & Morimoto, 2013)اند کرده هیتکهای پرسشنامه شخصی به داده

دهند کنندگان به تبلیغات شخصی واکنش نشان میدر اینکه چگونه مصرف نظراختلاف درنتیجهشود. احساس می
 ازیپاسخ به ن یبرا مقاله نیا(. Pavlou & Stewart, 2000; Phelps, D’Souza & Nowak, 2001وجود دارد )

. شودیم فیتعر ریصورت زبه کنندگان، بر مصرف یشخص غاتیتبل ریبا موضوع تأث یکمّپژوهش  کیبه وجود 
بر  یسازیشخص ریو چگونه تأث شودیتوجه خوانندگان مباعث جلب یخبر یهادر کنار متن یشخص غاتیتبل چگونه

 .کارها باهم فرق داشته باشد یشناخت ازیممکن است با توجه به ن دگاهیدو  توجه یرو
گردد، سپس ای از مبانی نظری و پیشینه پژوهش ارائه میصورت است که ابتدا خلاصهساختار این مقاله بدین

شوند و در نهایت، پیشنهادهایی میها ارائه آوری دادهمعجهای حاصل از شود، یافتهروش انجام پژوهش تشریح می
 گردند.دهای کاربردی مطرح میهای آتی و نیز پیشنهابرای پژوهش

 

 مبانی نظري و پيشينه پژوهش .2

 هاتیساوبتبليغات بنر در  .2-1
ها را به هر وسیله یا ابزاری که پیام و شعار تبلیغاتی یا پیام فروش و بازاریابی را به مخاطبان هدف انتقال دهد و آن

 از . یکیAmini, Amini, Taheri, & Ehteshamrasi, 2019)گویند )دارد، رسانه تبلیغاتی میالعمل وابه عکس

                                                           
1. Federal Trade Commission 
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بنرها، پیام تبلیغاتی است.  ی تبلیغ در اینترنت، استفاده از ابزار تبلیغات بنریهاوهیشیکی از ها، اینترنت و این رسانه
در این . (Li, Huang & Bente, 2016) دارندیم به مخاطب عرضهخود را در قالب یک طرح هنری و گرافیکی 

 دهنده یاسایت تبلیغبنر به وب. شودیم گیرنده نمایش دادهوب تبلیغدهنده در محلی از صفحه شیوه بنر تبلیغ
رکدام ه توانند رویسایت میشود و بازدیدکنندگان وبتبلیغ، لینک میی درباره لیتکم ی شامل توضیحاتاصفحه

آورند دست به آنی درباره شتریب شان راجلب کرده است کلیک کنند تا اطلاعاتازبنرهای تبلیغاتی که توجه
(Hamborg, Bruns, Ollermann & Kaspar, 2012). 

هدف تبلیغات  .(North & Ficorilli, 2017ها هستند )آنلاین رفتار توسط شرکت ای برای ردیابیبنرها، وسیله
(. Calisir & Karaali, 2008دادن بنر است )های مستقیم و آگاهی از برند از طریق نشانبنری، دریافت پاسخ
نری برای بتوانند از تبلیغات دانند، میی سنتی را برای محصولات خود مناسب نمیغاتیتبل افرادی که ابزارهای

 ارتباط هایشانفعالیت که افرادی موفقیت کلید. (Rutz & Bucklin, 2011گسترش نام شرکت خود بهره ببرند )
مرتبط است ها آن تبلیغ عموضو با که است ییهاتیساوب در بنرها گنجاندن دارد، اینترنت شبکه با تنگاتنگی

(North & Ficorilli, 2017). 
 

 .تبليغات شخصی2-2

یی، مشخصات هویتی ایجغرافاطلاعات  ماننداطلاعات شخصی افراد  تبلیغات شخصی تبلیغاتی است که دربرگیرنده
: ایمیل، تبلیغات از از جملهناخواسته  غاتیتبل .(Yu & Cude, 2009)است افراد افراد و اطلاعات مرتبط با خرید 
(. Baek & Morimoto, 2013ی درنظرگرفته شوند )تبلیغات شخص عنوانبهتوانند طریق نامه مستقیم و پیامک می

خاص به تبلیغات موبایل و تبلیغات صفحات وب پرداخته  طوربههای اخیر پیرامون این پدیده جدید فعالیت وجودنیباا
 Smit)ی کرد رسانخدمتتر توان براساس هویت کاربران و رفتار گذشته آنان راحتها میاست، زیرا در این رسانه

Van Noort &Voorveld, 2014 .)سازی یعنی ساخت محتوای پیام و انتخاب کانال ارتباطی ، شخصیتیدرنها
بودن محتوای افزایش مرتبط  منظوربهنامحسوس  به صورتیا مشاهده کاربران  شدهیآورجمعاطلاعات  براساس

های اطلاعاتی، بانک های ردیابی وبه لطف پیشرفت تکنولوژی (.Sundar & Marathe, 2010پیام شخصی )
های تبلیغاتی خود در سطح فردی با توجه به علایق و نیازهای کنندگان مجهز به قدرت ردیابی پیامتبلیغ

 (.Pavlou & Stewart, 2000کنندگان هستند )مصرف

 ,Malheiros, Jennett, Patel)توجه کاربران های شخصی باعث جلباند که پیامبرخی از محققان دریافته

Brostoff & Sasse, 2012 افزایش نگرش نسبت به پیام و حتی در برخی موارد نسبت به رسانه مورداستفاده ،)
بینی تواند پیششده در پیام توسط کاربر میسازی درک(. میزان شخصیPavlou & Stewart, 2000شود )می

که یک (. همچنین، زمانیLi, 2016) یی باشدتنهابهسازی بسیار بهتری از نگرش مثبت در مقایسه با مؤلفه شخصی
در تبلیغ را  شنهادشدهیپتبلیغ اسم کوچک بیننده را دربردارد، بیننده با احتمال بیشتری قصد خرید برای محصول 

های رفتاری تواند فراتر از قصد برود و منجر به واکنش(. این تأثیرات میHoward & Kerin, 2004خواهد داشت )
شده برای آن، گرفتهکارسازی و ابزار بهسازی، وجود ترجیح برای شخصی(. میزان شخصیTucker, 2011نیز شود )

دارای درک منفی نسبت به ً معمولاسازی است. افراد عوامل مهمی برای تشخیص واکنش کاربران به شخصی
حریم خصوصی  های مختلف وجود دارد، هستند و این درک منفی زمانی که نگرانی دربارهتبلیغاتی که در رسانه
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گرفتن تبلیغات شخصی ( و منجر به نادیدهSheehan & Hoy, 1999شود )تر میوجود داشته باشد، برجسته
 (.Baek & Morimoto, 2013گردد )می

 

 بصري در تبليغات شخصی توجه. 2-3

گرفته، کنند. با توجه به مطالعات صورتهم رقابت میبا کنندگانمصرفتوجه ها برای جلبمحتوا و تبلیغات رسانه
بنابراین در ؛ تلویزیون، رادیو و مجله است جملهاز های دیگر میزان توجه به تبلیغات آنلاین کمتر از تبلیغات در رسانه

 Desimoneکند اهمیت زیادی دارد )کنندگان از اطلاعات را کنترل میدازش بصری مصرفپر آنچهمحیط رقابتی 

& Duncan, 1995کنندگان به تبلیغ نقش ایفا کند. درواقع، صدا توجه مصرفتواند در جلب(. تبلیغات شخصی می
تواند باعث ر گیرد، میکه اسم آن فرد در میان اطلاعات بسیار زیاد دیگری قرایا نمایش اسم یک فرد حتی زمانی

باعث توجه بیشتر  تنهانهسازی وب (. شخصیHarris & Pashler, 2004; Moray, 1959توجه آن فرد شود )جلب
زیاد متوجه  احتمالبهشود. مردم خرید نیز می از جملهشود، بلکه باعث رفتار مطلوب به محتوا می کنندگانمصرف

 Tamسازی را داشته باشد؛ مانند استفاده از عکس شخصی کاربران )شخصیتبلیغی خواهند شد که میزان زیادی از 

& Ho, 2005; Malheiros et al., 2012 .)های قبلی با این ، این مقاله به دنبال تعمیم نتایج پژوهشدرنتیجه
کننده نسبت به تبلیغات غیرشخصی توجه مصرففرض است که تبلیغات شخصی با احتمال بیشتری باعث جلب

دفعات تکرار توجه بصری  بر میزان توجه بصری، زمان اولین توجه بصری و تعدادشود. همچنین، علاوهمی
 گیرد.اساس فرضیه اول شکل می شود. بر اینگیری میاندازه

عث با نینلاآ یخبر خوانندگان مقاله یبرا یرشخصیغ غاتیبا تبل سهیدر مقا یشخص غیک تبلی فرضيه اول:

 .شودیم یتوجه بصر شتریو  ج( تکرار ب شتریب( ب زودترالف(  توجهجلب
 

 نياز شناختی کارها .2-4

های بیرونی دانسته است ها را متاثر از محرکجان واتسون به نقش افکار، کارها و احساسات اشاره داشته و آن
(Bozorgkhoo, Keimasi, Esfidani & Torkestani, 2019.) خاص  زمانکافراد منابع شناختی محدودی در ی

(. بر همین Sweller, 1988یی و یادآوری اطلاعات و پردازش آن اختصاص دهند )رمزگشاتوانند به دارند که می
اساس، زمانی که کار اصلی نیاز به پردازش زیادی دارد، میزان بسیار محدودی از ظرفیت شناختی برای پردازش کار 

کنندگان بسته به میزان ظرفیت شناختی برای تبلیغ ماند. به همین دلیل پذیرش تبلیغ میان مصرفثانویه باقی می
تواند میزان تلاش شناختی های وب می(. درحقیقت، هدف افراد از استفاده از رسانهGwizdka, 2010متفاوت است )

بال جستجوی اطلاعات است در مقایسه ، فردی که به دنمثالعنوانبهبه آن کار را مشخص کند.  شدهدادهاختصاص 
 ,Rodgers & Thorsonبا فردی که به دنبال سرگرمی در محیط آنلاین است، توجه بیشتری به کار خود دارد )

دهند به تبلیغات پیرامونی حتی رود افرادی که کارهایی با نیاز شناختی پایین را انجام می، انتظار میدرنتیجه(. 2000
دهند احتمال بالا را انجام می ه نمایند. از طرف دیگر، افرادی که کارهایی با نیاز شناختیسازی توجبدون شخصی

ی که نیاز زمان، حتی حالبااینکمتری دارد تا به تبلیغات غیرمرتبط با موضوع یا تبلیغات غیرشخصی توجه کنند. 
توان بر با تبلیغات شخصی می ،راینرود توجه به تبلیغات شخصی برجسته باشد. بنابانتظار می ،شناختی بالا است

توان فرضیه دوم و سوم را متصور های خبری آنلاین تأثیر گذاشت. بر این اساس میتوجه بصری خوانندگان متن
 شد.
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دتر  ب( ه الف( زودهند، تبلیغات شخصی توجکه افراد کاری با نیاز شناختی بالا انجام میزمانیفرضيه دوم:

 کنند.ی جلب میرشخصیغرا نسبت به تبلیغات  بیشتریبیشتر  و ج( با تکرار 

شخصی و  ای بین تبلیغاتدهتغییر عم ،دهندکه افراد کار با نیاز شناختی پایین انجام میزمانیفرضيه سوم:

 ندارد. وجود توجه بصری ( تکرارشده  و جمان اولین توجه  ب( کل زمان توجهغیرشخصی در مورد الف( ز
 

 شده و نگرشزي بر مانع هدف درکساتأثير شخصی .2-5

 Yuتفاوت دارد )های مختلف نسبت به محتوای پیام در موقعیت کنندگانمصرفسازی و نگرش بین شخصی رابطه

& Cude, 2009هاا  شاود و درگیرساازی آن  ساازی محتاوا باعاث افازایش نگارش مثبات مای       (. افزایش شخصی
. (Howard & Kerin, 2004; Kalyanaraman & Sundar, 2006بخشاد ) شده را بهباود مای  بامحصولات تبلیغ

باعث افزایش احتماال ایجااد ماانع در     حالنیدرعشوند، های تبلیغاتی  که باعث افزایش برجستگی تبلیغ میویژگی
شاده توساط کااربر    تواند به ماانع هادف درک  شوند. این مداخله در کار میهدف اصلی کاربر در صفحه وب نیز می

های منفی بیشتری نسبت به تبلیغ شود. درنتیجاه، هار ویژگای در تبلیاغ کاه باعاث       شود و منجر به واکنشتبدیل 
عنوان مانع هدف درک شود، زیرا برخی از ظرفیت شناختی موجود که به هدف تواند بهشود میتوجه کاربران میجلب

 & Wolford & Morrison, 1980; Choدهد )توجه به تبلیغات اختصاص میاند را با جلباصلی اختصاص داشته

Cheon, 2004)توان فرضیه چهارم و پنجم را متصور شد.. بنابراین می 

مانع  به یشخص غیا تبلکار در تعامل ب یشناخت ازین نیآنلا یمقاله خبر کیخوانندگان  یبرا فرضيه چهارم:

مانع هدف  شیعث افزالا بابا یشناخت ازیکاربران با ن یبرا یشخص غاتیتبل نیبنابرا گذارد؛یم ریشده تأثهدف درک
 نییپا یاختشن ازیکه ن یطیدر شرا یرشخصیو غ یشخص غاتیتبل نیتفاوت ب نیا کهیشده خواهد شد. درحالدرک
 اندک است. اریبس ،است

مال کمتری بلیغ احتجه با تکه درگیر کاری با نیاز شناختی بالا هستند در مواالف( افراد زمانی فرضيه پنجم:

 د.ی داشته باشنرشخصیغتبلیغات شخصی در مقایسه با تبلیغات  نگرش مثبتی به کهوجود دارد 

ها نگرش مثبتی آن ارد کهدکه افراد درگیر کار با نیاز شناختی پایین هستند، احتمال بیشتری وجود ب( زمانی
 ی داشته باشند.رشخصیغت به تبلیغات شخصی در مقایسه با تبلیغات نسب

 

 مدل مفهومی .2-6
مدل، پژوهش  است که خاستگاه این 1های قبلی، مدل مفهومی به شرح شکل در بخش شدهانیببا توجه به مطالب 

تواند شده در پیام توسط کاربر میسازی درکاست که براساس آن، میزان شخصی Li (2016)شده توسط انجام
های پژوهش یی باشد و نیز یافتهتنهابهسازی ی از نگرش مثبت در مقایسه با مؤلفه شخصیبینی بسیار بهترپیش
ان ظرفیت کنندگان بسته به میزکند پذیرش تبلیغ میان مصرفکه بیان می Gwizdka (2010)شده توسط انجام

رهای ر، متغییسازی و نیاز شناختی کاشناختی برای تبلیغ متفاوت است. عوامل اصلی مدل مفهومی یعنی شخصی
  ت.بلیغ است ش بهی وابسته این پژوهش شامل توجه بصری به تبلیغ و نگررهایمتغمستقل این پژوهش هستند. 
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 پژوهش. مدل مفهومی (1)شکل 

 
 متغیرهای این پژوهش به شرح زیر هستند:

هاایی کاه   . مجموع زمان توجه بصری به تبلیغ: مجموع توجه بصری به تبلیغ عبارت اسات از مجماوع زماان   1
گردد. توجه بصری باه تبلیاغ   شود، خیره میای از صفحه وب که تبلیغ در آن نمایش داده میمنطقهکننده به شرکت

کردن شده برای نگاهزمان صرفگردد. مدتافزار دستگاه ردیاب چشم محاسبه میآمده از نرمدستهای بهتوسط داده
ای که تبلیاغ در آن وجاود داشات،    در منطقهشده های ثبتشده است. نمونهآوریها جمعبه تبلیغ براساس این نمونه

 اند تا مقدار پارامتر مجموع توجه بصری به تبلیغ را نشان دهند.باهم جمع شده
وب حاوی متن خباری و اولاین توجاه بصاری      . زمان اولین توجه بصری به تبلیغ: زمان بین بارگذاری صفحه2

 کند. ن اولین توجه بصری به تبلیغ را تعیین میدربرگیرنده تبلیغ، پارامتر زما کنندگان به منطقهشرکت
ای که . تکرار توجه بصری به تبلیغ: تکرار توجه بصری به تبلیغ عبارت است از تعداد توجهات بصری به منطقه3

 تبلیغ در آن وجود دارد. 
ندگی، کنشود که شامل موارد: منحرفگیری میای اندازهبا هفت سؤال هفت نقطهشده: . مانع هدف درک4

. میانگین این (Cho & Cheon, 2004)گر، متجاوز و آزاردهندگی است مزاحمت، سرزدگی، اجباری، اخلال
کند. برای بررسی پایایی از آلفای کرونباخ استفاده شده است. روایی شده را توصیف میسؤالات، مانع هدف درک

 پرسشنامه توسط خبرگان موضوع و ادبیات موجود تأیید شده است. 

شود کنندگان خواسته میشود. از شرکتگیری میای اندازهبا سه توصیف معنایی هفت نقطهنگرش به تبلیغ:  .5
تا نظر خود نسبت به تبلیغ را بین سه عامل معنایی خوب یا بد، مطلوب یا نامطلوب و موردپسند یا ناپسند امتیازدهی 

کند. برای پایایی نگرش به تبلیغ را توصیف می . میانگین این سه پرسش،(MacKenzie & Lutz, 1989)کنند 
شود. روایی این پرسشنامه توسط خبرگان موضوع و ادبیات موجود تأیید این بخش نیز از آلفای کرونباخ استفاده می

  شده است.
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 پژوهش شناسیروش .3
لاعات ش گردآوری اطهدف کاربردی و از نوع رو از نوع این پژوهش شدهمطرحفرضیات با توجه به اهداف و 

ا دو بت شخصی ها به تبلیغامیزان توجه مشتریان و واکنش آن گیریهدف اصلی پژوهش، اندازهآزمایشگاهی است. 
امل چهار خانه شتشکیل شده که  2×2 از یک ماتریس پژوهش مدل اینکار است. سطح مختلف از نیاز شناختی 

ایر سدهد. مطابق با دانشکده مدیریت دانشگاه تهران تشکیل می را دانشجویان پژوهشجامعه آماری مجزا است. 
کل  ده است. بنابراین درشنفر تعیین  20، 2×2ه حداقل میزان نمونه برای هر خانه از ماتریس مشاب هایپژوهش

طور ران بهانشگاه تهت ددانشکده مدیریگرفته شده است که از میان دانشجویان نمونه درنظر 80برای این آزمایش 
ل دانشکده در کانا انشجویانی کهصورت بوده است که از دنحوه انتخاب اعضای نمونه بدیناند. تصادفی انتخاب شده

ر در وعد مقردر م وکنند  تمایل در پژوهش شرکتمدیریت دانشگاه تهران عضو بودند، درخواست شد تا در صورت 
نفر زن و  47کنندگان . از میان شرکتبوده استسال  34-22کنندگان . میانگین سنی شرکتآزمایشگاه حاضر شوند

 اند.کنندگان حاضر در آزمایش از لحاظ بینایی سالم بودهاند. تمامی شرکتنفر مرد بوده 33
 زمایشگاهآدر  است که ابزار گردآوری داده در این پژوهش، دستگاه ردیاب چشم و نیز پرسشنامه بوده

تی را اطلاعا توانیمابی مسیر چشم فرد، با ردی مدیریت دانشگاه تهران انجام شد. وکار دانشکدهکسب هایژوهشپ
 شمچ تمرکز که ندک مشخص است قادر دستگاه که ترتیب. بدینکندیمدریافت کرد که مغز در آن لحظه پردازش 

 دقیقه در آزمایش 20کنندگان به مدت شرکتیک از هر در این پژوهش،. است نقطه کدام روی دقیقاً شخص
 ه شد. پسه او گفتبکننده وارد آزمایشگاه شد، روال انجام آزمایش و نکات لازم که هر شرکت. زمانیشرکت کردند

شده که حیصفحه وب از قبل طرا شد. سپس، یک کنندگان انجامکردن دستگاه چشم برای شرکتآن کالیبره از
ود کنندگان با سرعت دلخواه خکنندگان باز شد. شرکتک تبلیغ بنر بود برای شرکتشامل یک متن خبری و ی

خش بشده بود را انجام دادند. پس از اتمام این ها خواستهشروع به خواندن متن کردند و کاری که از آن
 دند. کنندگان به سؤالات پرسشنامه پاسخ داشرکت

شد که با تلفیق  کار گرفتهخوابی بهن کمهای درمامل و راهبرای انجام آزمایش یک متن خبری با عنوان عوا
شد. یک برند  آمد. همچنین دو بنر تبلیغاتی برای در کنار متن قرارگرفتن طراحیدست چندین خبرنامه پزشکی به

ز بین های قبلی اها و در معرض قرارگرفتنشاپ دیدار در آزمایش استفاده شد تا اثرات تجربهتصوری به نام کافی
سایت صوری با یا غیرشخصی( باهم روی یک وب شده )شخصیبرده شود. مقاله خبری و یکی از تبلیغات ساخته

داده شده  مایشن 2کاررفته در آزمایش در شکل عنوان اخبار سلامتی نمایش داده شدند. قسمتی از صفحه وب به
 است.
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 کاررفته در آزمایش صفحه وب به .(2)شکل 

 
عات اطلا کننده ونام شرکت از:که عبارتند کنترل شداملی در تبلیغ سازی با وجود و عدم وجود عوسطح شخصی

ها در تبلیغ شاپ به آنترین کافیشده اسم افراد به همراه اطلاعات نزدیکسازیدر تبلیغات شخصی شناختی.جمعیت
  3در شکل  تبلیغات ا دریافت کردند. نمونه اینر رکنندگان یک پیام فراگیگنجانده شد. در تبلیغ غیرشخصی شرکت

سه نکته  استه شدکنندگان خوبرای تغییر سختی کار، در کار با نیاز شناختی بالا از شرکت شده است. نمایش داده
 ناختی پایین کاری نیاز شای از متن را بیان کنند. از طرف دیگر، از کسانی که برامهم متن را پیدا و در آخر خلاصه

بری بیان ه متن خا نسبت برصورت آزادانه بخوانند و نظر یا احساسات خود بهخواسته شد که متن را ، گماشته شدند
 کنند.
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 کاررفته در پژوهش. نمونه تبليغات به(3)شکل 

 

 ها.یافته4

 شناختی(هاي جمعيتداده) یفيتوصآمار .4-1
کنندگان حاضر در میانگین سنی شرکتدرصد مرد بودند و  41کنندگان، زن و درصد از شرکت 59در این پژوهش، 

 سال بوده است. 34-22پژوهش
 

 . آمار استنباطی4-2
افزار با استفاده از نرم دوطرفه1های پژوهش از روش تحلیل عاملیها و برای آزمون فرضیهوتحلیل دادهبرای تجزیه

در این تحلیل باید  ρاست. بنابراین مقدار پارامتر  شدهگرفتهدرنظر %5. خطای این آزمون شداستفاده 2اساسپیاس
وابسته دارند.  ریمتغی بر املاحظهقابلی مستقل تأثیر رهایمتغباشد تا بتوان نتیجه گرفت که  05/0کمتر از 

 گردد.زیر محاسبه می صورتبه آمدهدستبههای برای داده دوطرفههای آزادی آزمون تحلیل عاملی درجه
N: هاتعداد کل نمونه  
𝐶1: ی اولهای موجود در دستهتعداد گروه  

𝐶2: ی دومهای موجود در دستهتعداد گروه  
𝑑𝑓1 = (𝐶1 – 1) (𝐶2 – 1) 

𝑑𝑓2 = N - 𝐶1 * 𝐶2 
 

سازی و شخصی دودستهاست. همچنین  80برابر با  Nنفر در این آزمایش شرکت کردند، مقدار  80 کهییازآنجا
ها به ترتیب تبلیغ شخصی و ین گروهاگروه مختلف وجود دارد.  2ها نیاز شناختی وجود دارد که در هرکدام از آن

                                                           
1. ANOVA 

2. SPSS 

 غیرشخصی شخصی
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آید. مقدار می دستبه 76و  1به ترتیب  𝑓2و  𝑑𝑓1مقدار غیرشخصی، نیاز شناختی بالا و پایین هستند. بنابراین
در این تحلیل باید بیشتر  F(76/1)بنابراین مقدار پارامتر است.  97/3برابر با  76و  1برای درجه آزادی  Fبحرانی تابع 

 وابسته دارند. ریمتغی بر روی املاحظهقابلی مستقل تأثیر رهایمتغباشد تا بتوان نتیجه گرفت که  97/3از 
 شده در این پژوهش به شرح زیر است:گیریی اندازهرهایمتغمیانگین 

. مجموع توجه بصری به تبلیغ: میانگین و اختلاف از معیار پارامتر مجموع توجه بصری باه تبلیاغ باه ترتیاب     1
 .آمددستبه 67/48و  99/69

: میانگین کل و اختلاف از معیار پارامتر زمان اولاین توجاه بصاری تماامی     . زمان اولین توجه بصری به تبلیغ2
 .آمد دستبه 44/36و  77/53کنندگان به تبلیغ به ترتیب شرکت
کنندگان . تکرار توجه بصری به تبلیغ: میانگین کل و اختلاف از معیار پارامتر تکرار توجه بصری تمامی شرکت3

 .آمد دستبه 73/6و  83/8به تبلیغ به ترتیب 
است و نشاان از   89/0که مقدار آن  شد استفاده. مانع هدف درک شده: برای بررسی پایایی از آلفای کرونباخ 4

شاده میاانگین   مربوط به پارامتر ماانع هادف درک   از پرسشنامه آمدهدستبهپایایی این مقیاس است. از شش مقدار 
آید. میانگین کل و اخاتلاف از معیاار پاارامتر ماانع هادف       دست به تا یک مقدار عددی برای این پارامتر شد گرفته
 .آمد دستبه 155/1و  91/2کنندگان به ترتیب شده برای تمامی شرکتدرک

که نشان از پایاایی ایان    آمد دستبه 81/0. نگرش نسبت به تبلیغ: مقدار آلفای کرونباخ برای این نظرسنجی 5
تا یک  شد گرفتهمربوط به پارامتر نگرش نسبت به تبلیغ میانگین  از پرسشنامه آمدهدستبهآزمون دارد. از سه مقدار 

آید. میانگین کل و اختلاف از معیار پارامتر نگرش نسبت به تبلیغ برای تمامی  دستبهمقدار عددی برای این پارامتر 
 .آمد دستبه 91/0و  33/4کنندگان به ترتیب شرکت

 های حاصل از آزمون فرضیات پژوهش نیز به شرح زیر است:یافته

عث با نینلاآ یخبر خوانندگان مقاله یبرا یرشخصیغ غاتیبا تبل سهیدر مقا یشخص غیک تبلیفرضيه اول: 

 .شودیم یتوجه بصر شتریو  ج( تکرار ب شتریتوجه  الف( زودتر  ب( بجلب
ی بررس دوطرفهاز دستگاه ردیاب چشم با آزمون تحلیل عاملی  آمدهدستبههای برای آزمون فرضیه اول، داده

 ρ, 83/4<05/0سازی تبلیغات تأثیر زیادی بر مجموع توجه بصری به تبلیغ )دهند که شخصی. نتایج نشان میشدند

=(76/1)F( و تعداد توجهات بصری به تبلیغ )05/0 >ρ, 14/4 =(76/1)F دارد. مجموع زمان توجهات بصری به تبلیغ )
( بوده است. همچنین  = 26/57Mی )رشخصیغ( بیشتر از توجهات بصری به تبلیغ  = 72/82M) شدهیسازیشخص

 02/7ی )رشخصیغ( بیشتر از تعداد توجهات بصری به تبلیغ  = 35/10Mتعداد توجهات بصری به تبلیغ شخصی )

=  M05/0زی تأثیر زیادی بر زمان اولین توجه بصری به تبلیغ )سا( بوده است. اگرچه شخصی  =ρ, 83/4 
=(76/1)F( ،)23/58 =M41/49،  غیرشخصی   =Mکه گونهها همان( نداشته است، اما جهت اختلاف میان آنشخصی

مورد الف در فرضیه اول رد  کهیدرحال، اندشده دییتأرفت بوده است. بنابراین موارد ب و ج در فرضیه اول انتظار می
 شده است.

ودتر  ب( دهند، تبلیغات شخصی توجه الف( زکه افراد کاری با نیاز شناختی بالا انجام میزمانیفرضيه دوم: 

 کنند.ی جلب میرشخصیغبیشتر  و ج( با تکرار بیشتری را نسبت به تبلیغات 
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ی بین تبلیغات املاحظهقابلدهند، تغییر که افراد کار با نیاز شناختی پایین انجام میزمانیفرضيه سوم: 

ی وجه بصرت ( تکرارشده و جشخصی و تبلیغات غیرشخصی در مورد الف( زمان اولین توجه  ب( کل زمان توجه
 وجود ندارد.

سختی  شخصی در سطوح مختلفوجه به تبلیغات شخصی و غیرکنند که سطح تفرضیه دوم و سوم بیان می
املی عن تحلیل های حاصل از ردیابی چشم با آزموتفاوت دارند. برای آزمون فرضیه دوم و سوم داده باهمکار 

ت جموع توجهامی و نیاز شناختی با سازیشخصی بین دهد که تأثیرات زیاد. نتایج نشان میشدند لیتحل دوطرفه

( وجود دارد. ρ, 25/3 =(76/1)F< 05/0( و تعداد توجهات بصری به تبلیغ )ρ, 41/4=(76/1)F< 05/0بصری به تبلیغ )
وده است. نتایج نشان ب( ناچیز ρ, 91/1 =(76/1)F>05/0تأثیر روی زمان اولین توجه بصری به تبلیغ ) کهیدرصورت

ر مقایسه با د( M  =33/79که افراد با نیاز شناختی بالا هستند، زمان بیشتری را به تبلیغ شخصی )دهد که زمانیمی

کنندگان تکرار دهند. همچنین شرکت( اختصاص میM( ،)05/0 >ρ, 46/9 =(76/1)F  =61/48تبلیغ غیرشخصی )
 05/0( داشتند )M = 48/5( در مقایسه با تبلیغ غیرشخصی )M  =74/11توجه بصری بیشتری به تبلیغ شخصی )

>ρ, 47/8=(76/1)Fه تبلیغ اختلاف زیادی بین تبلیغ ش(. اما در زمان اولین توجه بصری ب( 52/46خصی=  M و )

بینی لاف با پیش( وجود نداشته است، اگرچه جهت این اختM( ،)05/0  =ρ, 53/3 =(76/1)F  =42/65غیرشخصی )

 دییتأ د ب و جما موارااست،  تایيد نشدهدوم  هیفرضمورد الف در  با وجود اینکهاولیه یکسان است. بنابراین، 

 .اندشده

اند، اختلاف زیادی بین تبلیغ شخصی و غیرشخصی که افراد در حال انجام کار با نیاز شناختی پایین بودهزمانی
(، شخصیM=  12/68،  غیرشخصیρ, 08/0 =(76/1)F( ،)92/65 =M> 05/0به تبلیغ )مجموع توجهات بصری  نظر از

( و زمان اولین شخصیM=   77/8، غیرشخصیρ, 01/0 =(76/1)F( ،)56/8  =M> 05/0تعداد توجهات بصری به تبلیغ )

( وجود نداشت. بنابراین شخصیM=   31/52، غیرشخصیρ, 4/0 =(76/1)F( ،)84/50  =M> 05/0توجه بصری به تبلیغ )

، برخلاف انتظار هم تبلیغ شخصی و هم شد دییتأ. اگرچه فرضیه سوم شدند دییتأموارد الف، ب و ج در فرضیه سوم 
 اند. کمی را جلب کرده نسبتاًی میزان توجه رشخصیغتبلیغ 

 یر روب ،یشخص غیا تبلکار در تعامل ب یشناخت ازین نیآنلا یمقاله خبر کیخوانندگان  یبرافرضيه چهارم: 

مانع  شیافزا لا باعثبا یتشناخ ازیکاربران با ن یبرا یشخص غاتیتبل نیبنابرا گذارد؛یم ریشده تأثمانع هدف درک
 یناختش ازیه نک یطیدر شرا یرشخصیو غ یشخص غاتیتبل نیتفاوت ب نیا کهیشد. درحال خواهد شدههدف درک

 است.اندک  اریبس ،است نییپا
انع سازی و نیاز شناختی کار تأثیر زیادی بر مدهد که شخصینشان می دوطرفهنتایج آزمون تحلیل عاملی 

 شود.کامل رد می طورهبفرضیه چهارم  بنابراین(. ρ, 67/0=(76/1)F> 05/0شده ندارد )هدف درک

تمال کمتری تبلیغ اح که درگیر کاری با نیاز شناختی بالا هستند، در مواجه باالف( افراد زمانیفرضيه پنجم: 

 د.ی داشته باشنرشخصیغنگرش مثبتی به تبلیغات شخصی در مقایسه با تبلیغات  کهوجود دارد 

بتی نسبت ه نگرش مثککه افراد درگیر کار با نیاز شناختی پایین هستند، احتمال بیشتری وجود دارد ب( زمانی
 ی داشته باشند.رشخصیغبه تبلیغات شخصی در مقایسه با تبلیغات 

 وطرفهدل عاملی سازی و نیاز شناختی کار بر روی نگرش به تبلیغ از آزمون تحلیبرای آزمودن رابطه شخصی
 05/0)افت نشد یسازی و نیاز شناختی بر روی نگرش نسبت به تبلیغ ی بین شخصیاملاحظهقابل. تأثیر شد استفاده

<ρ, 1.17=(76/1)F.بنابراین فرضیه پنجم تایید نشد .) 
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ذا باید عناصر لاثربخشی هستند، کنند که فاقد ها سالانه بودجه زیادی را صرف تبلیغاتی میبا توجه به اینکه شرکت

این  ساسبراود. شجتناب تبلیغات بررسی گردند تا از هدررفتن بودجه تبلیغاتی ای مهم به منظور افزایش اثربخش
مطالعه تأثیر  ، این(Harris & Pashler, 2004)کند یمحقیقت که اطلاعات برجسته شخصی توجه افراد را جلب 

گذشته  هایبا پژوهش راستاهم ی چشم بررسی کرده است.ان را با استفاده از ردیابسازی تبلیغ بر توجه کاربرشخصی
(Sundar & Marathe, 2010 ،)ت تری را نسبت به تبلیغاکه تبلیغات شخصی توجه بیشتر و طولانیشد مشخص

صی غیرشخو  وجود، اختلاف زیادی در زمان اولین توجه بصری بین تبلیغات شخصیاینباکند. غیرشخصی جلب می
 ملاحظه نشد.

گذارد. بر توجه تأثیر می دهد نیاز شناختی کاری که کاربر وب با آن مواجه استدلایلی وجود دارد که نشان می
 مخصوصاً کند.سازی تبلیغ بر توجه را تعدیل میکار، اثر شخصی انجامبه همین دلیل، سطح نیاز شناختی برای 

تری به تبلیغ شخصی در مقایسه با تر و عمیقکه افراد درگیر کار با نیاز شناختی بالا هستند، توجه طولانیزمانی
 با هدفکه افراد درگیر انجام کار ی ظرفیت محدود بیان شد، زمانیتئورکه در گونهتبلیغ غیرشخصی دارند. همان

 لیوتحلهیتجزمحدودتری از منابع شناختی برای  ماندهیباقت مشخص یا همان کار با نیاز شناختی بالا هستند، ظرفی
تعدادی از محققان پیشین اعتقاد داشتند که وجود یک تبلیغ  یتئوراین  براساسدارند.  کار با مرتبط ریغاطلاعات 

 اطلاعات نیاز دارد، ممکن است باعث شکست در لیوتحلهیتجزدر کنار محتوایی که نیاز شناختی بالایی برای 
 کردن با اطلاعات برجستهکه تبلیغ دهدیمنتایج این مطالعه نشان  ،وجودنیبااکنندگان شود. مصرف توجهجلب

ی راحتبههای عام تبلیغ پیام کهیدرحال ،کنندگان باشدمصرف توجهجلببرای  مؤثرتواند یک روش شخصی می
کمی را هم  نسبتاًکه افراد درگیر کار با نیاز شناختی پایین هستند، توجه از طرف دیگر، زمانیشوند. نادیده گرفته می

ای اند، مقدار کافیی دارند. افرادی که درگیر کار با نیاز شناختی پایین بودهرشخصیغبه تبلیغ شخصی و هم به تبلیغ 
است که  شده مشاهدهدلیل ین تا به اطلاعات نامربوط به کار اختصاص دهند. به هم دارند اریاختاز منابع شناختی در 

ج نتای ،حالباایناند. کنندگان را به مقدار کافی جلب کردهسازی توجه شرکتاز شخصی نظرصرفهر دو نوع تبلیغ 
خودکار رفتار  طوربهکه افراد درگیر کار با نیاز شناختی پایین در محیط وب هستند، دهد، زمانیاین آزمایش نشان می

 بانامدهند، این پدیده را هم برای تبلیغ شخصی و هم برای تبلیغ غیرشخصی از خود نشان می اجتناب از تبلیغ را
وب قرار  ی تبلیغ در نوار کناری صفحهریقرارگ محل . در این آزمایش،( ,1998Benway) میشناسمی 1کوری بنر

کنندگانی که درگیر کار با نیاز توانسته باعث بروز رفتار اجتناب از تبلیغ در میان شرکتداشت. همین عامل می
ها براین، افراد ممکن است زمان کمتری را روی صفحات وبی که از نظر آناند، شود. علاوهشناختی پایین بوده

وب  تواند در کاهش سطح کلی توجه به مطالب صفحهنیست، صرف کنند. همین عامل می زیبرانگچالشجذاب و 
که نیاز نتایج تبلیغ شخصی و تبلیغ غیرشخصی زمانی کهتأثیر بگذارد. ممکن است این عامل باعث شده باشد 

 نداشته باشند.  باهمی توجهقابلشناختی کار پایین است، اختلاف 
ی و نیاز شناختی سازیشخصی بین املاحظهقابلتأثیر  کهز این پژوهش این است یکی دیگر از نتایج حاصل ا

 توجهجلبهایی که باعث نظری ویژگی ازلحاظشده و نگرش به تبلیغ وجود ندارد. کار روی مانع هدف درک
دف مشخصی توانند تأثیر منفی بر روی نگرش نسبت به تبلیغ داشته باشند. همچنین، در شرایطی که هشوند، میمی

 & Simola, Kuisma, Oorni) شده بگذارندتوانند تأثیر منفی بر روی مانع هدف درکها میوجود دارد این ویژگی

                                                           
1 Banner blindness 
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Uusitalo, 2011) تبلیغ شخصی توجه بیشتر و  با وجود اینکهدهد که از این پژوهش نشان می آمدهدستبه. نتایج
کند، تبلیغ شخصی منجر به سطح بالایی از مانع هدف ب میکنندگان با هدف مشخص جلتری را از مصرفطولانی

های شخصی باعث تواند این باشد که پیامشده و نگرش منفی نسبت به تبلیغ نشده است. علت این امر میدرک
کردن احساس مانع تواند باعث خنثی. به همین دلیل این عامل می(Xu, 2006)شود شده میافزایش ارزش درک

. نتایج (Baek & Morimoto, 2013)های منفی مانند اجتناب از تبلیغ شود و همچنین واکنششده هدف درک
های مثبت نسبت به برای ایجاد نگرش مؤثر سازی روشیهای شخصیحاکی از آن است که تاکتیک هاپژوهش

های برجسته در تبلیغ تأثیر منفی بر عملکرد کار دارد و ویژگی با اینکه. بنابراین، (Xu, 2006) تبلیغات موبایلی است
کند که مطرح می اما این پژوهش (Simola et al., 2011)شود به همین دلیل باعث تأثیر منفی بر نگرش می

 توجهجلبیک استراتژی برای اجتناب از تأثیرات منفی  عنوانبهتواند های شخصی در تبلیغ میویژگی
تواند شود اما میکنندگان میمصرف توجهجلبهای شخصی باعث ویژگی با اینکهکار گرفته شود. ن بهکنندگامصرف

 سازگار است.Tucker (2014) های پژوهش ها با یافتهاین یافته سازی جلوگیری کند.از تأثیرات منفی برجسته
توجه و تاثیر آن بر جلب اتسازی در تبلیغافزایی، مربوط به نقش شخصیسهم عمده این پژوهش در دانش

ای و بازاریابان در های آتی را در این مسیر هدایت کند و به افراد حرفهتواند پژوهشکنندگان است که میمصرف
ن بودجه ز هدررفتتواند نقش مهمی در جلوگیری ااتخاذ استراتژی مناسب برای تبلیغات کمک نماید. این امر می

 تبلیغاتی ایفا کند.

ز اطلاعات افقط  هایی بوده است. در این پژوهشپژوهش دیگری، این پژوهش نیز دارای محدودیتمانند هر 
به تعریف  وجهست. با تکنندگان مانند اسم، نام دانشگاه و اطلاعات جغرافیایی در تبلیغ استفاده شده اشخصی شرکت

 ه در محیطاطلاعات جستجوشدسازی در تبلیغات، اطلاعات مربوط به انتخاب محصول قبلی کاربران یا شخصی
علاوه، به علت شود. بهیها برای اهداف بازاریابی استفاده ممرسوم از آن طوربهاطلاعاتی هستند که  از جملهوب، 
نهایت، استفاده شد. در کننده در این پژوهشنفر شرکت 80آوری اطلاعات تنها از اطلاعات بودن فرآیند جمعبرزمان

طح وب شاپ و از نوع خاصی از تبلیغ یعنی بنر تبلیغی در ساز محصولی خاص یعنی کافی در این پژوهش
 محدود است. یافتن نتایج این پژوهشاست. بنابراین عمومیت شدهاستفاده

زمانی که نیاز آتی مطرح شده است. اول، پژوهشگران آتی باید  هایدر این پژوهش، پیشنهادهایی برای پژوهش
تبلیغات شخصی را  توجهجلب کردن،برانگیز است مانند خریدیا چالش است اما ماهیت کار جذاب شناختی کار پایین

سازی )مانند اطلاعات های شخصیتأثیر سایر ویژگیمقایسه کنند. دوم، پژوهشگران باید با تبلیغات غیرشخصی 
کنندگان و مصرف توجهجلبر جستجوی کاربران یا اطلاعات مربوط به انتخاب محصول قبلی کاربران( را ب گذشته

را با انواع دیگر محصول، رسانه یا  نتایج این پژوهشنهایت، پژوهشگران باید بررسی نمایند. در ها به تبلیغنگرش آن
 مقایسه کنند.  تبلیغ

های جدید برای شناسایی مشتریان هدف خود و کنندگان و تولیدکنندگان محتوا به دنبال راهکه تبلیغگونههمان
گذاری نقش مهمی در افزایش اثربخشی ها هستند، شناختن ماهیت تأثیرات این نوع هدفرساندن پیام به آن

کنند، دارد که ستفاده میکنندگانی که از تبلیغات شخصی اتبلیغات دارد. این پژوهش کاربردهای مدیریتی برای تبلیغ
افزایش آگاهی  منظوربهکنندگان مصرف توجهجلبف ها به دنبال تبلیغ کالاهایی با هداز: اگر بازاریابعبارتند

گیر نباشند. کنندگان از نظر شناختی در آن درهستند، بهتر است تبلیغات خود را در صفحاتی بگنجانند که مصرف
کنندگانی که از نظر نیاز شناختی در آن درگیر توجه مصرفبودن تبلیغات صفحات وب در جلبعلاوه، برای مؤثربه

های نهایت، در استراتژییغات عام و فراگیر پرهیز شود. درتر است از تبلیغات شخصی استفاده و از تبلهستند، به
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توجه روی نگرش نسبت به تبلیغ و مانع هدف کردن اثرات منفی جلبسازی برای خنثیتوان از شخصیمی بازاریابی
 شده استفاده کرد.درک
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 نویسندگان این مقاله

 

کتری دان، استادیار و عضو هیئت علمی دانشکده مدیریت دانشگاه تهر ؛مسعمود کيماسی

 ده است.گذاری در بخش عمومی از دانشگاه تهران اخذ کرخود را در رشته مدیریت سیاست
ر دصوصی، و خ های مختلف دولتیبر تدریس در دانشگاه و مشاوره برای سازمانعلاوه ایشان
ها، یتاین فعالبرعلاوهباشد. مشغول به فعالیت می ملتمدیر کل اداره بازاریابی بانک  سمت

 .باشدمی متعددی در زمینه بازاریابیعلمی  ت و کتبلف مقالاؤمایشان 
 

ا عددی رب متدانشجوی دکتری بازاریابی دانشگاه تهران، مقالات و کت ؛مژده خوشنویس

تعدد و مهای علمی فعالیتبر تحریر درآورده است. ایشان علاوه در زمینه بازاریابی به رشته
و  های دولتیانعنوان مشاور و پژوهشگر در سازماری با اساتید داخلی و خارجی، بههمک

شرکت  یابیخصوصی فعالیت کرده است. در حال حاضر، ایشان مشاور استراتژی و بازار
  به بانک ملت است. افزار شقایق وابستهمهندسی نرم

 

 

 
 


