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  نگرش كاربران در راستاي تبليغات اينترنتي وارزش درك شده 
 

 3*زاده، طاهره نبي2نيا ، فريبرز رحيم1پور آذر كفاش

 دانشگاه فردوسي مشهداقتصادي  و اداري علوم استاديار دانشكده -1

 اقتصادي دانشگاه فردوسي مشهد و اداري علوم دانشيار دانشكده -2

   مشهد فردوسي دانشگاه الملل د بازاريابي بينكارشناسي ارش -3

  
  چكيده

. اين مقاله با هدف بررسي تاثير ارزش بر نگرش در راستاي تبليغات اينترنتي با توجه به نقش جنسيت شـكل گرفتـه اسـت   
نفري از دانشجويان تحصيلات تكميلي دانشـگاه فردوسـي مشـهد بـا اسـتفاده از       252نيل به اين هدف، فضاي نمونه براي 

هـا پرسشـنامه    آوري دادههمچنين ابزار گـرد . انتخاب گرديد بندي شدهگيري تصادفي طبقهان و روش نمونهفرمول كوكر
هـاي   گرديـده و داده  تأييـد ، بوده است كه روايـي و پايـايي آن   )2005( و زانگ و وانگ) 1996(استاندارد شده دوكافي 

نتايج به دست آمده نشان داد كـه  . اس مورد تحليل قرار گرفته است.ال.افزار اسمارت پينرمآوري شده با استفاده از جمع
ليغات اينترنتي، ارتبـاط  ارزش درك شده كاربران از سرگرمي و آگاهي بخشي به عنوان دو استراتژي پركابرد در زمينه تب

مستقيم و معناداري با نگرش در راسـتاي تبليغـات اينترنتـي دارد و همچنـين جنسـيت، بـر ارتبـاط بـين ارزش درك شـده          
  .آگاهي بخشي و سرگرمي و نگرش، تاثير تعديل كننده دارد

  ارزش درك شده، نگرش، جنسيت، آگاهي بخشي، سرگرمي، تبليغات اينترنتي: هاي كليدي واژه
 
  

  مقدمه
اهميتــي در بازاريــابي و امــروزه اينترنــت، كانــال بــا 

تواند توانايي اينترنـت در  دليل اين امر مي. تبليغات است
هـا و دسترســي آســان افـراد بــه خــدمات   كـاهش هزينــه 

تواننـد بـه آسـاني بـه     همچنـين مبلغـان مـي   . برخط باشـد 

انبوهي از كاربران دسترسي پيدا كنند و با هزينه پايين با 
در ايــن ). 2004لاگــس، (هــا ارتبــاط برقــرار نماينــد آن

ميان، اگرچه اينترنت، رسانه كارايي براي تبليغات فراهم 
نموده است، اما افراد به دنبـال حـداكثر نمـودن سـرمايه     

. )2010رادجـرز،  (باشـند  گذاري خود در اين مقوله مي
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بر اين اساس مطالعات و تحقيقات زيادي در طول زمان 

ايـن   هاي تبليغاتي مختلفي مبنـي بـر  انجام گرفت و مدل
كننـد و  كه افراد چگونه تبليغـات اينترنتـي را درك مـي   

ــد      ــي گردي ــد، طراح ــه آن دارن ــبت ب ــي نس ــه نگرش چ
نتـايج تحقيقـات مختلـف نشــان داده    ). 2010رادجـرز،  (

است كه عقايد و نگرش افراد نسبت به تبليغات اينترنتي 
وانـگ،  (باشد دو عامل مهم ارزيابي تبليغات اينترنتي مي

ميلياردهـا دلار   ،هـر سـاله   ،ها از شركتبسياري ). 2010
رغم علي. دكننهاي مختلف مي صرف تبليغات در رسانه

در مـورد توانـايي تبليغـات     ،صـرف ايـن مبلـغ هنگفـت    
هـا و   سـايت رنتي در جـذب مشـتريان بـه وسـيله وب    اينت

لاگــس، ( ترديــد وجــود دارد ،ترغيــب آنــان بــه خريــد
تبليـغ   ،سنتي از سوي ديگر در مقايسه با تبليغات). 2004

از مزاياي قابل توجهي برخوردار اسـت كـه از    ،اينترنتي
 ،توان ايجـاد ارتبـاط دو طرفـه بـا مخاطـب     آن جمله مي
بهبود  ،دسترسي جهاني و شبانه روزي ،پايين هزينه نسبتاً

بروز رساني آسـان و هـدف گيـري دقيـق      ،رسانياطلاع
). 1388 ،دهدشتي و نياكان لاهيجـي ( دمشتريان را نام بر

تعـداد اسـتفاده    ،اين در حالي است كه در كشور ما نيـز 
 2005كنندگان اينترنت از مرز شش ميليون نفر در سـال  

، گذشته است و همزمان بـا گسـترش كـاربران اينترنتـي    
ــا ــباع بازاره ــت ،اش ــليقه ،تشــديد رقاب ــر در س ــا و  تغيي ه

هـاي  هـاي ايرانـي بـا چـالش     شـركت  ،نيازهاي مشـتريان 
هاي بازرگاني و صنعتي مواجه شـده   متعددي در فعاليت

 ،بنابراين در چنين شـرايطي ). 1386 ،باقري و رنجبر( اند
لزوم توجه به تبليغات اينترنتي و بهترين استفاده از هزينه 

از . كنـد اهميـت حيـاتي پيـدا مـي     ،صرف شده براي آن
اينترنـت، بـه سـرعت بـه     سوي ديگر، با وجود ايـن كـه   

د، گــردديل مــيســكويي بــراي فــروش محصــولات تبــ
گذاري جو اينترنت شناخت كمي راجع به چگونگي اثر

بر رفتار جستجوي خريد كاربران و يا اين موضـوع كـه   

اي  آيا جو يكسـان اينترنـت بـر مـردان و زنـان بـه گونـه       
ريچارد و همكاران، (گذارد، وجود دارد  متفاوت اثر مي

جنســـيت در پـــردازش اطلاعـــات و بنـــابراين،  .)2007
در مــورد تبليغــات اينترنتــي بــر ارزش و  گيــريتصــميم

-ميتبليغات اينترنتي تاثير گذار راستاي نگرش افراد در 

نتايج مطالعات نشان داده است كه زنـان و مـردان   . باشد
هاي رفتـاري و شـيوه جسـتجوي اطلاعـات بـا       در سبك

هـا بـر فرآينـد و پيامـد     يكديگر متفاوتند و ايـن تفـاوت  
بنابراين مساله  . تاثيرگذار استارزيابي تبليغات اينترنتي 

 مقاله مورد بررسي قرار خواهد گرفت،اين  كه در اصلي
تاثير ارزش تبليغات اينترنتي بر نگرش كاربران با بررسي 

  . توجه به نقش جنسيت است
 

  ادبيات موضوع
رشــد اينترنــت باعــث شــكل گيــري يــك فرهنــگ  

-مجازي گرديده است كه داراي شكل خاصي از رويـه 

و روش ابراز احساسـات   )شهروندان(اي جامعه ها، اعض
براي افرادي است كه در فرآيند توليـد و بازاريـابي وب   

اهميـت  ). 2008كـامران و همكـاران،   (شـوند   درگير مي
بــازار اينترنتــي، بــا افــزايش روز افــزون تعــداد كــاربران 

گيـري فلسـفه   شود و باعث شـكل اينترنتي، مضاعف مي
گرديده است بازاريابي اينترنتي نويني در بازاريابي به نام

مهمترين جنبه در آن، فرآيند تعامل با مشتري اسـت  كه 
ــابي ). 2006اســـچيرهولز، ( ــابراين در فضـــاي بازاريـ بنـ

اينترنتي، نياز به آميخته بازاريابي در شـكلي متفـاوت از   
اولــين مــدل منســجم بنــابراين، . شــكل ســنتي آن اســت
متغير بـود، ارائـه    12، كه شامل 1بازاريابي توسط نيلبردن

، مــك 1960در ســال ). 2006كانســتندينتز، (گرديــد 
را در  متغير پيشـنهاد شـده توسـط  نيلبـردن     12، 2كارتي

                                                 
1. Nilborden 
2. McCarty 
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بندي نمود كه شامل قيمت، محصـول،  چهار گروه طبقه
، اين مدل 2005بر طيق نظر گوي، . توزيع و ترفيع است

انسجام يافته يك عامل ضروري در تئـوري مـديريت و   
 آميختـه بازاريـابي  ). 2006كانستندينتز، (يابي است بازار

 هاي آميخته بازاريـابي هسـتند در شـكل   سنتي كه مؤلفه
هـا  نآهـاي جديـدي بـه    خود تغيير كرده، مؤلفـه  جديد

گرفتـه از  هـا ضـرورتي بر  گردد كه ايـن مؤلفـه  اضافه مي
، بـه خصـوص اينترنـت    هاي فضاي الكترونيكـي ويژگي
ــه  . اســت ــه گون ــع ب ــابي، ترفي ــه بازاري ــن آميخت اي  در اي

متفاوت مطرح گرديده است كه تبليغات اينترنتـي يكـي   
اهميـت ايـن بعـد بـه     . از مهترين ابعاد و اشكال آن است

 ،هــر ســاله ،هــابســياري از شــركتاي اســت كــه  گونــه
هـاي مختلـف   ميلياردها دلار صـرف تبليغـات در رسـانه   

توان بيان نمود كه بنابراين مي). 2000بوليك، ( دكننمي
بــا رشــد ســريع اينترنــت، اثــر بزرگــي بــر رســانه ســنتي  
گذاشته شده و رشد تجارت را دچار دگرگـوني كـرده   

ات، اينترنت را در بازاريابي ستعداد زيادي از موس. است
و فروش محصولات به كار گرفته اند و امـروزه وب بـه   

در مقايسـه بـا   . ي مبدل شده اسـت مهمترين رسانه تبليغات
قابليـت دسترسـي    رسانه سنتي، اينترنت با هزينه پـايين و 

اي  تبليغات مبتني بر اينترنت، رسانه. جهاني، همراه است
را بــراي انتشــار اطلاعــات بــراي مشــتريان در قالــب      
ســناريوهاي مختلــف تعامــل موسســه بــا مشــتري فــراهم 

ازارهاي هدف و همچنين، اين رسانه به معرفي ب. كند مي
بـه  . كندگويي دقيق به نيازهاي مشتريان كمك ميپاسخ

ا تر بازارهبندي دقيقتوانند به بخشاين ترتيب مبلغان مي
تر نيازهاي مشـتريان بپردازنـد و ايـن    گيري دقيقو هدف

ــارك تجــاري و ايجــاد    ــزايش ارزش م ــر موجــب اف ام
 –تصوير تجاري بهتر از موسسه و بهبود تعامـل مشـتري   

 ).2008وو، (گردد موسسه مي

بـه   ،1994 تبليغـات اينترنتـي از سـال   به اين ترتيـب،  
صورت جدي مطرح شده است و محققان نيـز آن را بـه   
عنوان يك انقلاب در بازاريابي بعد از ظهـور تلويزيـون   

اولـين   ،در ايـن سـال  ) 2010سان و همكاران، (د داننمي
مشـهورترين مـدل   ترين و  بنر تبليغاتي كه امروزه معمول
هــات  "در پايگــاه اينترنتــي  ،تبليغــاتي در اينترنــت اســت

از آن ). 1386 ،بـاقري و رنجبـر  (به كار گرفته شد  "واير
تبليغات اينترنتـي مـورد توجـه جـدي قـرار       ،زمان به بعد

 ،1اي.بـي .اي   اي كـه بـر طبـق گـزارش     به گونـه  ،گرفت
 ، 2008در سال  ،آمد شش ماهه اول تبليغات اينترنتيدر

درصـدي در   15بيليـون دلار بـود و افـزايش     5/1 تقريباً
سان ( است دارا بودهرا  2007نسبت به  سال  همان دوره

بيني شده اسـت كـه   و همچنين پيش) 2010و همكاران، 
ــه دليــل اينكــه  ،ســرعت اســتفاده از تبليغــات اينترنتــي  ب

وقـت بيشـتري را بـه صـورت بـرخط بـر روي        ،مشتريان
شــان صــرف كــرده و ابزارهــاي كامپيوترهــاي شخصــي

ديگري همچون موبايل و تلويزيون كه امكان اتصال بـه  
 يابـد افـزايش مـي   ،شـود مطـرح مـي   هستند،وب را دارا 

تبليغات به سرعت از پراكنـده   ،بنابراين) 2008ايوانس، (
هاي ديگر به سـمت وب  بودن برروي تلويزيون و روش

 هاي برخط و موتورهاي جسـتجو حركـت كـرده   سايت
از سوي ديگر مـردم بـه طـور روز    ). 2010كاتي، ( است

به طـور همزمـان اسـتفاده     ،افزون از تلويزيون و اينترنت
هايي كنند كه اين موضوع باعث فراهم شدن فرصتمي

جهت تاثيرگذاري بر رفتار افـرادي كـه در    ،براي مبلغان
استراتژيك (د نمايفراهم مي ،جستجوي اطلاعات هستند

 ظهـور اينترنـت بـه عنـوان    از اين رو، . )2011دايركشن، 
ــك ــات،    ي ــات و تبليغ ــد در عرصــه ارتباط ــانه جدي رس

محققان بسياري را براي انجـام تحقيقـات در ايـن زمينـه     
ــت   ــه اسـ ــي، (برانگيختـ ــابراين )2000پاپاچاريسـ  و بنـ

                                                 
1. IBA 
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تحقيقــات بســيار زيــادي راجــع بــه چگــونگي طراحــي  

انجـام   تبليغات اينترنتي و مقايسه آن با تبليغـات عمـومي  
گرفته است، اما تحقيقـات كمـي در ارتبـاط بـا نگـرش      
كاربران در راستاي تبليغات اينترنتـي انجـام شـده اسـت     

همچنــان نيــاز بــه كــار تحقيقــاتي  و) 1999اسچلوســر، (
هـا  برروي تبليغات اينترنتي براي حداكثر كـردن درآمـد  

ارزش تبليغـات بـه عنـوان      .)2010كـاتي،  ( وجود دارد
آيـد و  گيري اثر بخشي تبليغات به شـمار مـي  ابزار اندازه

ممكن است به عنوان شاخص ارزيابي رضـايت مشـتري   
به طـور بـالقوه   . ها باشددر ارتباط با محصولات سازمان

ارزش، از انتظار كاربران در ارتباط با يـك سـفارش، از   
تعهدات ضروري  تجربيات همراه معامله، و از رفتارها و

بنـابراين، ارزش  . گيـرد  نشات ميبراي دستيابي به معامله 
ــي ــل باشــد   م ــا تعام ــرتبط ب ــات م ــادل تجربي ــد، مع . توان

هـا و  هـا، نگـرش  ها، پايه و اساسـي بـراي فعاليـت    ارزش
ها در تبليغات اينترنتي است، همانطور كه يكـي  قضاوت

 باشـد هـاي زنـدگي اجتمـاعي نيـز مـي      از مهمترين جنبـه 
كـي از  همچنـين،  نگـرش ي  ). 1987هاستون و همكار، (

هـاي اطلاعـاتي و تحقيقـات    مهمترين مفاهيم درسيسـتم 
به عبارت ديگر، نگرش محصول چيزي . بازاريابي است

شــود، شــنيده  اســت كــه در ارتبــاط بــا آن صــحبت مــي
ــي ــي  م ــا درك م ــود و ي ــود ش ــت، (ش ــايج  ).2011پت نت

ها يكي از مهمترين تئوريتحقيقات نشان داده است كه 
گـرش نسـبت بـه تبليغـات     ن ،هـاي بازاريـابي  در پژوهش

نگرش  به اين ترتيب،) 1386 همكاران،عباسي و ( است
در مورد تبليغات اينترنتي بر روي نگرش افراد نسبت بـه  

اي از  يك مارك و نيز بر قصد خريد به صورت سلسـله 
  .گذاردمي تاثير ،اثرات

  

  نگرش نسبت به مارك                     قصد خريد    نگرش نسبت به تبليغات               
  

در طول تاريخ ادبيات تبليغـات اينترنتـي، تحقيقـات    
بـه   1بسياري در اين زمينه انجام گرفته است كه جـدول  
  .نمايدطور اختصار به تعدادي از اين مطالعات اشاره مي

  

  تحقيقات انجام گرفته پيرامون تبليغات اينترنتيبرخي  :1جدول 
  نتايج تحقيقات  سال  نام نويسنده  رديف

  1996  دوكافي  1

ارزش تبليغـاتي در   مقدم بـر سرگرمي و انگيزش به عنوان سه متغير  ،بخشيآگاهي، در اين مدل
نتـايج ايـن   . گـذارد  تبليغات اينترنتي اثـر مـي   راستايها در روي نگرشاند كه بر نظر گرفته شده

 گيـرد و هاي تبليغات اينترنتي قـرار مـي   مطالعه نشان داد كه ارزش حد واسط نگرش و استراتژي
  .  بخشي دو استراتژي پركاربرد در زمينه تبليغات اينترنتي استو آگاهي  سرگرمي

  1998  پريويت  2

 ،روي تبليغات اينترنتي انجـام گرفتـه اسـت    بر عنوان ارزيابي نگرش مشتريبا در اين تحقيق كه 
هـاي  يافته. در مورد تبليغات اينترنتي مورد بررسي قرار گرفت ،نگرش استفاده كنندگان اينترنت

) كـاربران جديـد  ( يـا كمتـر   ،كنندگان اينترنت با يك سـال ه از اين تحقيق نشان داد استفادهعمد
براي تبليغات روي اينترنت نسبت به كاربراني كه چهار سال يا بيشتر تجربه نگرش منفي كمتري 

طـور   ه دست آمد كـه كـاربران اينترنـت بـه    همچنين اين نتيجه ب. دندار) كاربران قديمي( داشتند
  .تبليغات دارند راستاي كلي نگرش منفي در



  
  

  83/   نگرش كاربران در راستاي تبليغات اينترنتي وارزش درك شده 
  

برتتــــــل و   3
  2010  همكاران

هاي فرهنگي انجـام  تفاوت به تبليغات اينترنتي با توجهدر ارتباط با بررسي اثربخشي اين تحقيق، 
گذار بر روي اثربخشي تبليغات اينترنتـي در  تاثيربه عنوان يك عامل  ،فرهنگ ملي ،گرفته است

بر روي چگونگي درك و پردازش تبليغات اينترنتي  ،قوي ياثر ،فرهنگ. نظر گرفته شده است
بر درك تبليغات در جهـان اينترنتـي اثـر     ،گمشخص شد كه چگونه فرهن ،در اين تحقيق. دارد
 .گذاردمي

وان و   4
  2009  همكاران 

اي عمده كه نگرش مشتريان چيني را نسبت به تبليغات  در اين تحقيق به بررسي پنج عامل عقيده
  ،جسـتجوي اطلاعـات   ،سـرگرمي : داد پرداختـه شـد كـه عبارتنـد از     برخط تحت تاثير قـرار مـي  

مثبـت    كنندهلاعات، اعتبار و اقتصاد پيش بينيكه سرگرمي، اط اقتصاد و تحريف ارزش ،اعتبار
  .نگرش در راستاي تبليغات اينترنتي است و تحريف ارزش به طور منفي با نگرش مرتبط است

ــان و   5 ســـــ
  همكاران 

2010  

بـه    ،اينترنتيهاي نگرش زنان و مردان نسبت به ارزيابي تبليغات  تحقيقي با عنوان بررسي تفاوت
يجـه ايـن تحقيـق نشـان     بررسي نقش جنسيت بر نگرش نسبت به تبليغات اينترنتي پرداختند كه نت

  تـر بـراي مـردان نسـبت بـه زنـان      يك نگرش مثبـت  دهيتواند به شكل ميبخشي داد كه آگاهي
  .تر براي زنان نسبت به مردان فراهم آوردتواند نگرش مثبت شود و سرگرمي ميمنجر 

كــان شــياي   6
  لاين

2010  

نتيجـه ايـن   . بررسي اثر جنسيت بر روي تبليغات اينترنتي در كشور تايوان پرداخته شـده اسـت  به 
تري نسبت به تبليغات داراي تر افراد نگرش مطلوبنشان داد كه براي محصولات پيچيدهتحقيق 

تـري را  وبافـراد نگـرش مطل ـ   ،دارند و براي محصولات با پيچيدگي كمتر، قابليت تعامل بيشتر
 ،همچنـين مـردان نسـبت بـه زنـان     . دهنـد  نشـان مـي   ،نسبت به تبليغات داراي قابليت تعامل كمتر

نشـان   باشـند،  مـي  داراي قابليت برقراري تعامل كه تري نسبت به تبليغات اينترنتينگرش مطلوب
تـري را نشـان   گرش مطلـوب ن ،دادند و زنان نسبت به تبليغات اينترنتي داراي قابليت تعامل كمتر

  .دادند

  2010  پيترز  7
در ارتباط با اثر پيچيدگي تبليغات بـر روي نگـرش مشـتريان نسـبت بـه تبليغـات اينترنتـي انجـام         

  .پيچيدگي ويژگي و پيچيدگي طراحي به ترتيب منفي و مثبت ارزيابي گرديد ،گرفت

ــيم و   8 كـــــ
  2011  همكاران

فضـاي   ،در دسـترس بـودن سيسـتم    ،بعـد كـارايي   هـاي خـدمات الكترونيـك از نظـر نـه     ويژگي
هــاي  كــافي بــودن اطلاعــات و ســبك ،ســازيشخصــي ،اجــرا ،حساســيت و تمــاس ،خصوصــي

-هـايي بـين وب   ل نشـان داد كـه تفـاوت   نتيجـه ايـن تحلي ـ  . گرافيكي مورد بررسي قـرار گرفـت  

اي بـر   ن ميزاندر فراهم نمودن خدمات اينترنتي وجود دارد كه البته اي ،هاي زنان و مردان سايت
هاي پوشاك زنان بيشـتر از مـردان اسـت كـه سـطح كيفيـت خـدمات الكترونيـك و          سايتوب

  .نمايد رضايت الكترونيكي بالاتري را فراهم مي
 

ــين،  ــر روي تبليغــات  همچن ــه ب ــايج مطالعــات اولي نت
سـرگرمي و   ،دهد كـه آگـاهي بخشـي   اينترنتي نشان مي

اي هستند كه از طريـق نگـرش    سه عامل عمده ،انگيزش
سـان و همكـاران،   ( شـوند مرتبط مي ،با تبليغات اينترنتي

عـلاوه بـر    ،)2003(از سوي ديگر، ادوارد و لي ). 2010
از عامل جنسيت به  ،دو عامل آگاهي بخشي و سرگرمي

عنــوان يكــي از عوامــل جمعيــت شــناختي كــه بــه طــور 

اثـر   ،در جهت تبليغات اينترنتـي  ،ي نگرشمستقيم بر رو
بـه عنـوان    ،به طور كلـي جنسـيت  . برد نام مي، گذارد مي

زار بـه  يكي از مهمترين عوامـل تاثيرگـذار در تقسـيم بـا    
كـيم و  ( شودكنندگان مطرح ميوسيله بازاريابان و تبليغ

ن در تئـــوري خـــود عـــلاوه بـــر آ).  2007همكـــاران، 
دو گانــه مــوازي  يــك مــدل ،ايخــود تجربــه -شناســي

گردد و بر حسب آن دو سيستم بر مبناي اينكه مطرح مي
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كنـد  انسان چگونـه محـيط پيرامـون خـود را درك مـي     

شـود كـه سيسـتم تجربـي و منطقـي ناميـده       تعريـف مـي  
از قـوانين و مـدارك اسـتفاده     ،سيستم منطقـي . شوند مي

كـه سيسـتم    در حـالي  ،كندكرده و بر طبق آن عمل مي
 كـه از  سـازد  ي است و انسان را قـادر مـي  تطبيق ،تجربي

ــات ــق تجربي ــر ،طري ــاد بگي اســلادك و همكــاران، (د ي
بنابراين از آنجا كه زنـان و مـردان در پـردازش     ). 2010

 ،هـاي تصـميم گيـري بـا هـم متفاوتنـد       اطلاعات و شيوه
دامنه در حـال گسـترش اينترنـت و بـه تبـع آن تبليغـات       

ــي ــرش  ،اينترنتـ ــه درك نگـ ــاز بـ ــا و رنيـ ــاي هـ فتارهـ

ــتفاده ــات اينترنتـ ـ  اس ــدگان تبليغ ــر  ي ركنن ــه نظ ا از نقط
). 2007كـيم و همكـاران،   ( نمايـد برجسته مي،  جنسيت

هـاي  كننـده هاي بين پردازش آگاهي از تفاوتبنابراين، 
 ،منطقي و تجربي در تعاملات هر شخص با اهميت است
-زيرا امكان درك علت رفتارهاي افـراد را در موقعيـت  

  ). 2010سان و همكـاران، (د نمايفراهم ميهاي مختلف 
، بــه تعــدادي از مطالعــات انجــام شــده 2جــدول شــماره 

ــاره      ــي اش ــات اينترنت ــيت در تبليغ ــش جنس ــون نق پيرام
  .نمايد مي

  
  تحقيقات انجام شده پيرامون بررسي نقش جنسيت در تجارت الكترونيك. 2جدول 

  هاي تحقيقيافته  اندازه نمونه  كشور  موضوع تحقيق  )سال(نويسندگان 

  )2000(ويزر 
الگوهـــــاي اســـــتفاده از 

  اينترنت
  1190  آمريكا

ــتفاده      ــات اس ــرگرمي و اطلاع ــراي س ــت ب ــردان از اينترن م
ــين   كننــد در حــالي مــي ــراي ارتباطــات ب ــان آن را ب كــه زن

  .كنند شخصي و دستيار آموزشي استفاده مي

جكســـــــــــون و 
  )2001(همكاران 

ارتباطــــــات بــــــرخط و 
  جستجوي اينترنتي

  630  آمريكا

ــه  ــان از نام ــتفاده    زن ــردان از وب اس ــي و م ــاي الكترونيك ه
رايانـه نگرانـي بيشـتري     زنان نسـبت بـه اسـتفاده از   . كنند مي

كنند و مطلوبيت نگـرش آنـان نسـبت بـه رايانـه       احساس مي
  . كمتر است

راجـــرز و هـــريس 
)2003(  

عواطــــــف، اعتمــــــاد و 
عملكـــــرد در تجـــــارت 

  الكترونيك
  227  آمريكا

زنان به طور عاطفي كمتر از خريد اينترنتي راضي و خشنود 
  .دهند ها خريد به طور سنتي را ترجيح مي گردند و آنمي

ــرت و  گيلبــــــــــ
  )2005(همكاران 

ــن ــن ف ــي و  ف آوري شناس
  اينترنتي متحرك

  161  آمريكا
و فنـون   ارتباط با اهميت و محكمي بين روانشناسي جنسيت

  .مربوط به ابزارهاي اينترنتي متحرك وجود دارد

ــانيو و  گاربــــــــــ
  )2003(همكاران 

هاي خريـد بـرخط و    قصد
ــاه  ــنهادات درگــــ پيشــــ

  1الكترونيكي
  260  آمريكا

زنــان بيشــتر از مــردان در اســتفاده از اينترنــت، بــراي خريــد 
طـور  اما توصيه يك دوست بـه برخط، ريسك گريز هستند 

ريسك درك شـده را كـاهش و تمايـل بـه     اي  قابل ملاحظه
  .دهد خريد اينترنتي را افزايش مي

ديتمار و همكـاران  
)2005(  

هـاي خريـد بـرخط     انگيزه
  در مقابل رسمي

  240  آمريكا

اي كـاهش   ها در خريد اينترنتي به طور قابل ملاحظـه  تفاوت
قراردادهـاي  (مرزهـا  زنـان خريـد اينترنتـي را بـا     . يافته است

اقتصـادي، اثربخشـي و راحتـي    (هـا   كننـده و تسـهيل ) رسمي
  .دهندبر مبناي خريد رسمي تخصيص مي)خريد

                                                 
1. Site 
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ــوري   ــپ و سـ فيليـ
)2004(  

هـــــاي  ارزيـــــابي نامـــــه
الكترونيكـــــي ارســـــالي 

  ترفيعي
  119  فنلاند

هـاي الكترونيكـي را بـه عنـوان      زنان گرايش دارند كـه نامـه  
هــاي  منبعــي بــراي اطلاعــات دربــاره محصــول و يــا كــوپن 

همچنين زنان در مورد حفـظ محـيط   . تخفيفي استفاده كنند
  . خصوصي بيشتر نگران هستند

 
  هاي تبليغات اينترنتياستراتژي

يـق و نيازهـاي كـاربران و ارسـال     بي توجهي بـه علا 
ــه اتــلاف   حجــم عظيمــي از تبليغــات اينترنتــي، منجــر ب

. گـردد هاي انجام شده در اين زمينـه مـي   گذاريسرمايه
مبلغـــان بـــراي طراحـــي و ارســـال تبليغـــات اينترنتـــي، 

دهند كه هاي مختلفي را مورد استفاده قرار مياستراتژي
بخشـي و  اهيايـن زمينـه، آگ ـ  دو استراتژي پركاربرد در 

  .سرگرمي است
ــي  ــاهي بخش ــافي: آگ و براكــت و ) 1996(دوك

بخشـي يكـي   اند كه آگاهيبيان كرده ،)2001(همكاران
هاي دائمي روي اينترنـت اسـت،   ترين استراتژياز رايج

هـــايي كـــه محصـــولات بـــه خصـــوص بـــراي ســـايت
و  تري دارنـد، خريـداران نيـاز بـه طيـف وسـيعتر       پيچيده

فـراهم  . مرتبط بـا محصـول دارنـد   كاملتري از اطلاعات 
ن ايجاد ارزش و رضـايت  نمودن اطلاعات وسيعتر، امكا

و ايـن متغيـر، ميـزان     .كنـد  سايت بيشـتر مـي  را براي وب
ــه در وب    ــرار گرفت ــات ق ــاي اطلاع ــامل  غن ــايت، ش س

ها، محصولات، اطلاعات غير اطلاعات راجع به شركت
اي ه ـبازرگاني و اطلاعات مشـروح انتقـال ماننـد گزينـه    

 پرداخــت و خريــد همــراه بــا پيشــرفت بــا فنــاوري،      
جوي بهتر وسرعت دانلود سـريعتر را  وموتورهاي جست

تـر  هـا پيشـرفته  سايتبه اين ترتيب، وب. گرددشامل مي
شوند و ظرفيت بييشـتري بـراي شـمول اطلاعـات در     مي

   ).2010ريچارد و همكاران، (اين ابعاد را دارد 
ــرگرمي ــايي تبل  :س ــتراتژي نه ــي،  اس ــات اينترنت يغ
). استفاده از سرگرمي در يك تبليغـات (سرگرمي است 

ــن      ــان اي ــوني، محقق ــات تلويزي ــه در تبليغ ــانطور ك هم
كننـد،  تر پيشنهاد مـي استراتژي را براي محصولات ساده

براي تبليغات اينترنتـي نيـز در مـورد محصـولات كمتـر      
وح و امكانـات  پيچيده كه نياز كمتري به اطلاعات مشـر 

رتتـي  (كند كمتر براي تسهيلات خريد دارند، صدق مي
مـدل سـرگرمي پيشـنهاد شـده بـه      ).  2003و همكاران، 

ــامل محــرك   ــان ش ــيله محقق ــراي   وس ــي ب ــاي مختلف ه
بـه  . سايت اسـت تريان، براي ديدن و ماندن روي وبمش

، زمـان بيشـتري را روي   ، هر چـه يـك كـاربر   طور كلي
سايت بيشتر مكان موفقيت وباسايت سپري نمايد، وب
، نيـز  )2003(همچنين، مك ميلان و همكـاران  . شودمي

دريافتند كه كاربران، نسبت به تبليغـاتي كـه داراي بعـد    
  .تري دارندمثبت سرگرمي بيشتري باشد، نگرش

  
 مدل مفهومي تحقيق 

اسـاس مطالعـات انجـام    مدل مفهومي اين تحقيـق بر 
گرفته گذشته و با الهام از مدل مفهومي سان و همكاران 

از آن جا كـه ايـن تحقيـق بـا     . ، تنظيم شده است)2010(
هدف بررسي تاثير ارزش درك شده كـاربران تبليغـات   
اينترنتي از دو استراتژي پركـاربرد سـرگرمي و آگـاهي    
بخشي بر نگـرش كـاربران بـا توجـه بـه نقـش جنسـيت        

، لــذا دو ارزش درك شــده ســرگرمي و آگــاهي اســت
بخشي به عنوان متغيرهاي مستقل و نگرش، متغير وابسته 

مطـرح گرديـده   گـر  تعـديل و جنسيت بـه عنـوان متغيـر    
   .است
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  )2010اقتباس از مدل مفهومي سان و همكاران، (مدل مفهومي تحقيق  :1شكل شماره

  
  فرضيات تحقيق
رابطه دو يـا   اي درباره حدس بخردانه ،فرضيه تحقيق
ها به صورت جمله اخباري بيـان   فرضيه. چند متغير است

فرضــيه  ،شــوند و نشــانگر نتــايج مــورد انتظــار اســتمــي
يعني رابطه مشخصي را  ،جهت دار است تحقيق ترجيحاً

 ،سـرمد و همكـاران  ( كنـد بين دو يا چند متغير بيـان مـي  
فرضـي   در واقع بيان حدس و ،و همچنين فرضيه) 1378

در مورد روابط احتمالي بين دو يا چند متغيـر اسـت كـه    
، ساده( شوددر قالب جملات تفسيري يا اخباري بيان مي

تحقيق به  بنابراين، فرضيات مورد بررسي در اين ).1375
  :هستنداين شرح 

سرگرمي بر نگرش نسـبت بـه تبليغـات اينترنتـي      -1
  .تاثير معناداري دارد

آگــاهي بخشــي بــر نگــرش نســبت بــه تبليغــات   -2
  .اينترنتي تاثير معناداري دارد

بخشي و نگرش نسـبت  جنسيت تاثير بين آگاهي -3
  .كندبه تبليغات اينترنتي را تعديل مي

رگرمي و نگرش را نسبت بـه  جنسيت تاثير بين س -4
 .كندتبليغات اينترنتي تعديل مي

 روش شناسي تحقيق 
 نظـر  از و كـاربردي  هـدف  نظـر  از حاضر پژوهش

  -پيمايشـي  نـوع  از توصـيفي  پـژوهش،  انجـام  روش

اي كـه در  با توجـه بـه مطالعـات گسـترده    . است تحليلي
زمينه تبليغات اينترنتـي انجـام گرفتـه اسـت، ايـن نتيجـه       

گرديده است كـه افـراد جـوان نسـبت بـه افـراد       حاصل 
يابند و به سمت مسن، زودتر با فناوري جديد انطباق مي

همچنين بيشترين گـروه سـني   . كنندآن گرايش پيدا مي
سال 18 -29كنند در بازه سني كه از اينترنت استفاده مي

همچنـين  .  )1379، كيـاني،  2011پتـت،  ( انـد  قرار گرفته
يت شناختي موسسـات خـدمات   اساس تحقيقات جمعبر

بازرگاني، بيشتر كاربران اينترنـت افـراد عـادي نيسـتند،     
). 2008كامران، ( هستندبلكه قشر تحصيل كرده اجتماع 

جامعــه مــورد بررســي در ايــن تحقيــق،  ،بــر ايــن اســاس
دانشـگاه  دانشجويان مقطع كارشناسي ارشـد و دكتـراي   

 مشـغول بـه تحصـيل    89-90فردوسي هستند كه در بـازه 
حجم نمونه با اسـتفاده از فرمـول كـوكران و بـه     . هستند

  :صورت زير محاسبه شده است
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  :در اين فرمول
: N جامعه حجم 

1- α: و است نظر مورد اطمينان سطح Z2α/2  : چندك 

  .است نرمال توزيع از آن متناظر
P : نسبت برآورد شده از وجود صفت يا ويژگي در

 جامعه

q=1-p : شده از عدم وجود صفت يا نسبت برآورد
  ويژگي در جامعه

D :خطاي قابل اغماض است كه توسط كاربر تعيين 
 براي آن اختيار 07/0تا  01/0شود و مقاديري بين  مي
  . كنند مي

پوشي و خطاي قابل چشم =p=q 5/0 با در نظر گرفتن
05/0 d= آيد مي حجم نمونه بدست.  

بندي در اين تحقيق طبقه گيرياز آن جا كه روش نمونه
شده است و با توجه به اين كه تركيب جمعيت متشـكل  

باشـد، نمونـه بـه     درصد مـرد مـي   53درصد زن و  47از 
  :گردد صورت زير تعيين مي

  
  

 روايي و پايايي پرسشنامه
ها از پرسشنامه زانگ و وانگ  آوري دادهبراي جمع

. استفاده شـده اسـت  ) 2010(و سان و همكاران ) 2006(
همچنين، روايي پرسشنامه حاضر در دو مرحلـه صـوري   

ــاملي   ــي ع ــين رواي ــوايي و همچن ــدو محت ــورد تأيي ي م
بررسي قرار گرفت و اطمينان حاصل گرديده است كـه  
 ســوالات مطــرح شــده در پرسشــنامه نظــر محقــق را     

هاي فنـي ابـزار   قابليت اعتماد يكي از ويژگي .سنجند مي
گيـري در  به اين معني كه ابزار اندازه. گيري استاندازه

شرايط يكسان تـا چـه انـدازه نتـايج يكسـاني بـه دسـت        
، )2003(گلفشـاني  ). 1387سرمد و همكـاران،  (دهد  مي

پايــايي را بــه عنــوان ميزانــي كــه نتــايج در طــول زمــان  
و اگر نتايج يك مطالعه تحت متدولوژي  سازگار هستند

مشابه دوباره سنجيده شـود، ابـزار تحقيـق، پايـا شـناخته      
، آلفـاي  )2006(براساس نظر فيلد . كندشود، تعريف مي

گيري پايايي ابزارهاي اندازه ترينكرونباخ يكي از رايج
است و ميزان ارزش مـورد قبـول در تحقيقـات رفتـاري     

لذا براي بررسي پايايي تحقيق . مناسب است 7/0حداقل 
از ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه گرديده است كـه در  

كليه  3با توجه به جدول . نشان داده شده است 3جدول 
 است 7/0ها بزرگتر از مقادير آلفاي كرونباخ براي سازه

شايان ذكر اسـت  . شودها تأييد ميو بنابراين پايايي داده
 8/0 كل پرسشنامه عـدد  كه مقدار آلفاي كرونباخ براي

  .   شده است كه گوياي پايايي كلي پرسشنامه است

 ضرايب آلفاي كرونباخ:  3جدول 
  ضريب آلفاي كرونباخ 

 71/0 بخشيآگاهي

 84/0 سرگرمي

 83/0 نگرش به تبليغات اينترنتي

 8/0 پايايي كل پرسشنامه
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 ها سيماي آزمودني
فضاي نمونه مورد بررسي در اين تحقيق بـا اسـتفاده   
از فرمـــول كـــوكران و روش نمونـــه گيـــري تصـــادفي 

و  اسـت نفـر   252بنـدي شـده بـرآورد گرديـد كـه       طبقه

بيشترين گروه نمونـه داراي درجـه كارشناسـي ارشـد و     
اكثريـت فضـاي    ينو همچن ـ هسـتند  1388ورودي سال 

  .اند سال به بالا قرار گرفته 26در رده سني  نمونه

  

  دهندگانمشخصات جمعيت شناختي پاسخ: 4دول ج
  درصد فراواني تراكمي  درصد فراواني فراواني هاپاسخ  خصوصيت
  %47  %47  120  زن  جنسيت

  %100  %53 133 مرد
  %5/81  %5/81 190 شناسي ارشدكار ميزان تحصيلات

  %100  %5/18 43 دكتري
 %9/42 %4/26 13 ماقبلو24  سن

 %3/69 %9/42  57  25تا  24

 %7/95 %4/26  59  26تا  25

 %100 %3/4 104 به بالا26

 %4/9 %4/9 22و ماقبل86ورودي سال ورود به دانشگاه

 %3/22 %9/12 30 87ورودي

 %73 %60/50 118 88ورودي 

 %100 %30 63 89ورودي 

  
ها و مدل مفهومي  تجزيه و تحليل فرضيه

 تحقيق
اي ها از روش دو مرحلهبراي تجزيه و تحليل فرضيه

سازي معادلات ساختاري پيشنهاد شده آندرسون و مدل
در مرحلــه اول . اســتفاده شــده اســت) 1988(جربينــگ 

شود و در واقع در ايـن  گيري برازش ميهاي اندازهمدل
گيـرد و  ي نيز صورت ميتأييدمرحله كار تحليل عاملي 

تـوان وارد   گيـري مـي  هـاي انـدازه  مدل تأييددر صورت 
در مرحله دوم از تحليـل مسـير اسـتفاده    . مرحله دوم شد

هـا مـورد تجزيـه و    شده است كه در اين مرحلـه فرضـيه  
هر متغير پنهان با سوالاتي كه متغير . گيردتحليل قرار مي
گيري را تشكيل سنجد، يك مدل اندازه مورد نظر را مي

اي از تحليـل   معادلات ساختاري، روش پيچيده .دهدمي
يـك معادلـه خطـي توسـعه     و ) 2009وارنر، ( استداده 

اي از  سازد تـا مجموعـه   يافته است كه محقق را قادر مي
-همزمـان مـورد انـدازه   ني را به طـور  معادلات رگرسيو

آوري نمايـــد و هـــا را جمـــع قـــرار دهـــد، داده گيـــري
افـزاري معـادلات   ها را بـه بسـته نـرم    اي از داده عهمجمو

بـه آزمـون معـادلات و    همچنـين   .ساختاري وارد نمايـد 
كنـد، ماننـد تحليـل عـاملي      تر كمك مـي روابط پيچيده

معـادلات سـاختاري   . هاي زمـاني  ي و تحليل سريتأييد
بخـش   دهد و داراي دو ها را توسعه مي ميان متغير روابط

گيـري و مـدل سـاختاري    باشد كه مدل انـدازه  عمده مي
گيري روابط بـين متغيرهـاي   كه به منظور اندازه باشد مي
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 .)2006اسچريبر، ( رود مكنون و مشاهده شده به كار مي
 و اصــلي متغيرهــاي مكنــون، متغيرهــاي از منظــور

 پرسشـنامه  هـاي  سـؤال  از هركـدام  آشـكار،  متغيرهـاي 

 مـدل  و افـزار نـرم  در متغيـر  يك صورت به كه هستند

 مـورد  افـزار از نـرم . شوند داده مي نمايش حاصل، نهايي
كـه   اسـت اس .ال.استفاده در ايـن تحقيـق اسـمارت پـي    

آوري شده مورد استفاده قرار هاي جمع براي تحليل داده
  .گرفته است

  
  گيريبرازش مدل اندازه: مرحله اول 

مناسـب بـودن    ،)ملاك كيزر(ي تأييدتحليل عاملي 
. كنـد يرا مشـخص م ـ  يعـامل  ليها جهت انجام تحلداده

اگـر نمونـه   . كنـد تغييـر مـي   1تـا   0مقدار اين آماره بين 
باشـد   5/0مناسب باشد مقدار اين آماره بايـد بزرگتـر از   

 813/0برابر با مقدار آماره  نجايكه در ا) 1387مومني، (

براي اين مجموعه داده مناسـب   تحليل عاملياست پس 
كنـد كـه   اندازه بارتلت اين فرضيه را آزمـون مـي  . است

ماتريس همبستگي ابتدايي يـك مـاتريس همـاني اسـت     
ماتريس هماني ماتريسـي اسـت كـه فقـط عناصـر قطـر       (

 1اصلي آن غير صفر هستند و همـه ايـن عناصـر معـادل     
ــن ا  ). هســتند ــاملي اي ــل ع ــه انجــام تحلي ســت كــه لازم

ولـي اگـر مـاتريس     ،همبستگي بين متغيرها صـفر نباشـد  
همبستگي ماتريس هماني باشد به ايـن معنـي اسـت كـه     

اگر آزمـون بارتلـت   . همه ضرايب هبستگي صفر هستند
دار باشد يعني ماتريس همبستگي همـاني نيسـت و   معني

بين متغيرها همبستگي وجود دارد و امكان انجام تحليـل  
ــاملي وجــود دارد  ــومني، (ع ــدار ). 1387م در اينجــا مق

اسـت و بنـابراين انجـام تحليـل      05/0كمتر از  معناداري
  . عاملي مناسب است

  آزمون بارتلت: 5جدول 
  813/0  ملاك كيزر

  آزمون بارتلت
  205/1516 آماره آزمون چرخش

  000/0 معناداري

  
  برازش مدل ساختاري: مرحله دوم
  تحليل مسير

از تحليـل   گيـري بهـره  هالانـد،   رويـه دوم در  مرحله
هـاي برازنـدگي مـدل    ، ضـرايب تعيـين و شـاخص   مسير
در تحليل مسير روابط بين متغيرها در يك جهـت   .است

د و بـه عنـوان مسـيرهاي متمـايز در نظـر      ن ـيابجريان مـي 

نتايج حاصل از بررسـي ضـرايب مسـير    . دنشوگرفته مي
نمـايش   4و  3و  2بيان و در اشـكال   7در جدول شماره 

شكل شـماره دو، مـدل حاصـل از بـرازش     . اند داده شده
ــه دو فرضــيه    ــوط ب ــاختاري مرب ــدل س ــه  2و  1م را ارائ

  . نمايد مي
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  2و  1مدل حاصل از برازش مدل ساختاري فرضيات  :2شكل شماره

  
مدل حاصـل از بـرازش مـدل سـاختاري مربـوط بـه       

در اين . در شكل شماره سه ارائه گرديده است 3فرضيه 
ــوان يــك   ــه عن مــدل  تحقيــق، هــر كــدام از فرضــيات ب

در اين  اند كه جداگانه مورد بررسي و تحليل قرار گرفته

بخشـي بـر نگـرش در    مدل، ارزش درك شـده آگـاهي  
راستاي تبليغات اينترنتي با توجه به نقش تعـديل كننـده   
جنسيت بررسي گرديده و در شكل شـماره سـه نمـايش    

  .داده شده است
  

  
  3مدل حاصل از برازش مدل ساختاري فرضيه  :3شكل شماره



  
  

  91/   نگرش كاربران در راستاي تبليغات اينترنتي وارزش درك شده 
  

  
 4مدل حاصل از برازش مدل ساختاري مربوط به فرضيه  :4شكل شماره 

  

  هاي برازندگي شاخص
 يكل ـ طـور ها كه بـه  كه انواع گوناگون آزمون آن با

در حـال   وسـته يپ شوند يم دهينامي برازندگ يها شاخص
 يحت ـ مورد اما هنوز در ،هستندتوسعه و تكامل  سه،يمقا
آن  جهينت. وجود ندارد يتوافق همگان ،نهيآزمون به كي

را  يمختلف ـ يهـا  مختلـف، شـاخص   يهـا  است كه مقاله
 يهـا  مشـهور برنامـه   يهـا  نگـارش  ياند و حتكرده ارائه

 مـوس و ليـزرل   ا يافزارهـا مانند نـرم  معادلات ساختاري
ــداد ز ــتع ــا از شــاخص يادي ــدگ يه ــه دســت   يبرازن ب

 يهـا  وهيهـا بـه ش ـ   شـاخص  نيا ).1387، هومن(د دهن يم
آنهـا   نيتـر  از عمـده  يكياند كه شده يبندطبقه يمختلف
مطلق، نسبي و برازش مدل بيروني به صورت  يبندطبقه

هـا در بـازه بـين    هر كدام از اين شاخص. استو دروني 

تـر و  گيرند و هرچه به يك نزديـك قرار مي 1و  0عدد 
 بيشتر باشند، حكايت از برازش خوب و كامـل ) 5/0(از 

شاخص كيفيـت مـدل را    4طور كلي اين  به. مدل دارند
شاخص مطلق از قـدر مطلـق خطاهـا و    . كنندبرازش مي

ژانـگ،  (بـرد  شاخص نسبي از نسـبت خطاهـا بهـره مـي    
شاخص مدل بيروني، ارتباط متغيرهـاي آشـكار   ). 2009

كنـد و شـاخص مـدل    بررسـي مـي  با متغيرهاي پنهان را 
دروني، ارتباط متغيرهـاي آشـكار بـا متغيرهـاي آشـكار      

ــرازش مــي  ــد ديگــر را ب ــزي، (نماي ــاتزلر و دن ). 2006م
هاي بـرازش مـدل مفهـومي تحقيـق را     شاخص 6جدول 
  .دهندنشان مي

  مدل تحقيقهاي برازندگي شاخص :6 جدول
 مقدار شاخص نوع شاخص

 664/0 شاخص مطلق

 783/0 شاخص نسبي

 825/0 شاخص مدل بيروني

 906/0 شاخص مدل دروني
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ــلر  بر ــر هنســ ــاس نظــ ــزان ارزش )2009(اســ ، ميــ
بخش است رضايت 7/0ز هاي برازندگي بالاتر ا شاخص

حـاكي از ضـعيف    6/0در حالي كه ارزش پـايين تـر از   
، نيـز ارزش  )2009(همچنـين ژانـگ   . بودن مـدل اسـت  

هــاي برازنــدگي، نشــان  را بــراي شــاخص 5/0بــالاتر از 
لـذا بـا توجـه بـه     . دانـد  دهنده كيفيت مطلوب مـدل مـي  

تحقيـق بـه    توان به اين نتيجه رسيد كه مدلمي 6جدول 
ــرازش شــده  ــدخــوبي ب ــذا . ان هــاي اســاس شــاخصبرل

آزمون شده مورد تأئيـد قـرار   هاي ، مدلبرازندگي مدل
كيفيت مدل مفهومي ها، در واقع اين شاخص. گيرندمي

يـد  يبعـد از تأ  ،رواز ايـن . نماينـد را مطلوب ارزيـابي مـي  
آزمون فرضيات به در را  رتوان نتايج تحليل مسيمدل مي

  .كار برد و به تفسير آن پرداخت
  

 پژوهش هاي فرضيه سيبرر
) مكنـون ( هاي پنهـان دهدكه متغيراين مدل نشان مي

مفهــومي تصــويري از فرضــيات مــدل  ،كــه بــه عبــارتي
در عمل و در واقعيت و با توجه بـه مشـاهدات و    هستند

د ناطلاعات حاصله از پرسشنامه چه ميزان همبستگي دار
و با توجه به ايـن ميـزان همبسـتگي كـه همـان ضـرايب       

، فرضيات پژوهش چگونه اثبـات  هستند در مدلموجود 
بررســي فرضــيات پــژوهش  ،در ادامــه. شــوندمــي يــا رد

همراه با ضرايب ضـرايب رگرسـيوني و ضـرايب تعيـين     
  . گيردصورت مي

سرگرمي بر نگرش نسبت به تبليغـات   :فرضيه اول
  .اينترنتي تاثير معناداري دارد

 مقدار ضريب همبستگي دو متغيـر  8و  7در جداول 
به دسـت آمـده اسـت، بـه      48/0و ضريب تعيين  219/0

درصــد تغييــرات نگــرش نســبت بــه  48ايــن معنــي كــه 
 .تبليغات اينترنتي ناشي از تغيير در ميزان سرگرمي است

ــي    ــان م ــانس نش ــل واري ــدول تحلي ــدل    ج ــه م ــد ك ده
در جـدول ضـرايب    .رگرسيوني موردنظر معنادار اسـت 

ثيرمعناداري بـر  شود كه متغير سرگرمي تأ نيز مشاهده مي
سطح  زيرا مقدار. نگرش نسبت به تبليغات اينترنتي دارد

بـا توجــه بــه ايـن كــه شــرط    .اســت صــفرمعنـاداري آن  
معناداري آن است كه سطح معناداري از سـطح خطـاي   

  .كمتر باشد 05/0
ــه  آگــاهي: 2فرضــيه  ــر نگــرش نســبت ب بخشــي ب

  .تبليغات اينترنتي تاثير معناداري دارد
مقدار ضريب همبستگي دو متغيـر   8و  7در جداول 

به دسـت آمـده اسـت، بـه      65/0و ضريب تعيين  256/0
درصــد تغييــرات نگــرش نســبت بــه  65ايــن معنــي كــه 

 بخشـي آگـاهي تبليغات اينترنتي ناشي از تغيير در ميـزان  
دهد كه چنين جدول تحليل واريانس نشان ميهم. است

ــادار اســت  در جــدول . مــدل رگرســيوني مــوردنظر معن
 بخشـي آگـاهي شـود كـه متغيـر    رايب نيز مشاهده مـي ض

. تأثيرمعناداري بر نگرش نسبت به تبليغات اينترنتـي دارد 
  .است 0سطح معناداري آن  زيرا مقدار

بخشي و نگرش جنسيت تاثير بين آگاهي: 3فرضيه 
  .كند نسبت به تبليغات اينترنتي را تعديل مي

بـا  شـود   مشـاهده مـي   8و  7همانگونه كه در جداول 
اضافه شدن متغير جنسيت به مدل، ضريب همبسـتگي و  

يابـد، بـه ايـن معنـي كـه       ضريب تعيين مدل افزايش مـي 
بـه تبليغــات   باعـث بهتـر شــدن توصـيف نگـرش نســبت    

همچنـين مـدل   . شـود  بخشـي مـي  اينترنتي توسط آگاهي
همچنـين در  . رگرسيوني معنادار بـه دسـت آمـده اسـت    

جـود بهتـر شـدن    شود كه بـا و مشاهده مي 8و  7جداول 
  .استمعنادار  α=05/0توصيف، متغير جنسيت در سطح 

جنسـيت تـاثير بـين سـرگرمي و نگـرش      : 4فرضيه 
  .كند نسبت به تبليغات اينترنتي را تعديل مي
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مشاهده مي شود بـا   8و  7گونه كه در جداول همان
اضافه شدن متغير جنسيت به مدل، ضريب همبسـتگي و  

ابـد، بـه ايـن معنـي كـه      ي ضريب تعيين مدل افزايش مـي 
باعـث بهتـر شــدن توصـيف نگـرش نســبت بـه تبليغــات      

ــي شــود   ــي توســط ســرگرمي م ــدل . اينترنت ــين م همچن
البتـه در دو  . رگرسيوني معنـادار بـه دسـت آمـده اسـت     

مشاهده مي شود كـه بـاوجود بهتـر شـدن      8و  7جدول 
  .معنادار است α=05/0توصيف، متغير جنسيت در سطح 

  
  ضرايب مسير فرضيات: 7جدول

 نتيجه معناداري آماره آزمون ضريب مسير متغير مستقل
 تأييد 000/0 187/4 653/0 بخشيآگاهي

  بخشيآگاهي
  جنسيت

450/0 
421/0  

127/4 
255/3 

000/0  
011/0 

 تأييد

 

  تأييد 000/0 562/3  436/0 بخشيسرگرمي

  بخشيسرگرمي
  جنسيت

636/0 
577/0  

689/3 
707/2 

000/0  
039/0 

 تأييد

  
  فرضياتضرايب همبستگي و تعيين : 8جدول

 همبستگي تعديل شده  ضريب تعيين همبستگي مدل
 062/0 65/0 256/0 بخشيآگاهي

 بخشيآگاهي
 جنسيت

257/0  71/0  064/0  

 044/0 48/0 219/0 بخشيسرگرمي

 بخشيسرگرمي
  052/0  59/0  243/0  جنسيت

  
  بحث و نتيجه گيري

در طول تاريخ ادبيـات تبليغـات اينترنتـي، مطالعـات     
گيـري  بـر شـكل    مـؤثر بسياري در زمينه بررسي عوامـل  

 ــ  ــات اينترنت ــتاي تبليغ ــاربران در راس ي انجــام نگــرش ك
 ;)2001(براكـت و كـار    ;)1996(دوكـافي (گرفته است 

ايـن  )). 2006(زانگ و وانگ  ;)2010( سان و همكاران
مطالعات بـا هـدف توسـعه دانـش و ادراكـات افـراد در       
ارتباط با نگرش كاربران تبليغـات اينترنتـي انجـام شـده     

با اين وجود مطالعات كمـي بـراي بررسـي نقـش     . است
گيري نگرش كـاربران صـورت   واسط جنسيت بر شكل

ل ايـن اســاس، تحقيـق حاضـر بـه دنبــا     بـر . گرفتـه اسـت  
بررسي چهار هدف اصلي است كـه در قالـب فرضـيات    

اولـين هـدف اصـلي    . يك تا چهار مطرح گرديده است
 ارزش درك شــده تــاثير وضــعيتتعيــين ايــن تحقيــق، 

نسبت به تبليغات اينترنتي اسـت كـه   سرگرمي بر نگرش 
همانگونه كه در . در قالب فرضيه اول بيان گرديده است
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نجـام گرفتـه نشـان    فصل چهار ملاحظه گرديد، آزمون ا

داد ارزش درك شــده ســرگرمي بــر نگــرش نســبت بــه 
تـوان  بنـابراين مـي  . تبليغات اينترنتي تاثير معناداري دارد

در  نتيجــه گرفــت كــه احساســات درك شــده كــاربران
نسبت به تبليغـات اينترنتـي بـر     ارتباط با ارزش سرگرمي

اين نتيجه كسـب شـده بـا    . نگرش آنان تاثير گذار است
، وان )2001(، براكت و كـار  )1996(دوكافي  مطالعات

سـازگار  ) 2010(و سان و همكاران ) 2009(و همكاران 
) 2010(همچنين در مطالعه انجام شده توسط پيرز . است

كه دو ويژگي پيچيدگي طراحي و پيچيدگي ويژگي را 
ها مورد بررسي قرارداد، نتيجه حاصـل شـده    در دانشگاه

اسـتفاده  (پيچيدگي طراحـي  نشان داد كه افراد نسبت به 
ــدي ــه در تبليغــات   از نقــش بن هــاي اســتادانه و هنرمندان
نگـرش مثبـت و نسـبت بـه پيچيـدگي      ) اينترنتي ارسـالي 

نگـرش  ) استفاده از اطلاعات پيچيـده و دشـوار  (ويژگي 
مطالعه پيـرز   بنابراين، نتايج اين فرضيه نيز با. منفي دارند

تحقيـق  هـدف اصـلي دوم ايـن     .سازگار اسـت ) 2010(
بخشي بـر نگـرش نسـبت بـه     آگاهي وضعيت تاثيرتعيين 

تبليغات اينترنتي است كـه در قالـب فرضـيه دوم مطـرح     
ام گرفته نشان داده است نتايج آزمون انج. گرديده است
بخشي بر نگرش كاربران نسـبت بـه تبليغـات    كه آگاهي

نتـايج ايـن آزمـون نيـز بـا      . اينترنتي تاثير معنـاداري دارد 
، )2006(وزانــگ و وانــگ ) 1996(وكــافي مطالعــات د

) 2009(و وان و همكــــاران ) 2002(براكــــت و كــــار 
همچنين نتـايج ايـن دو فرضـيه اصـلي بـا      . سازگار است

در نتـايج خـود بـه ايـن     كـه  ) 1999(مطالعات اسچلوسر 
تبليغـات  نتيجه دست يافت كه نگرش افـراد در راسـتاي   

ربرد بخشـي، سـرگرمي و كـا   اينترنتي به وسـيله آگـاهي  
تبليغات بـراي اتخـاذ تصـميم خريـد، تحـت تـاثير قـرار        

در نتيجه كـاربراني كـه محتـواي    . گيرد، منطبق است مي
كننـد و  تبليغات ارسالي را آگـاهي بخـش ارزيـابي مـي    

كنند كه تبليغات اينترنتي ارسـالي اطلاعـات    احساس مي
نمايـد، نگـرش بهتـري نيـز     مورد نياز آنهـا را تـامين مـي   

) 1996(همچنـين دوكـافي   . اهند داشتنسبت به آن خو
ــه      ــدت ب ــه ش ــاربران را ب ــرش ك ــل ارزش و نگ دو عام

بـر ايـن اسـاس كـاربراني كـه      . دانـد يكديگر مرتبط مـي 
نماينـد، نگـرش   تبليغات اينترنتي را با ارزش ارزيابي مي

از . مطلوب تري نيـز نسـبت بـه تبليغـات اينترنتـي دارنـد      
نـه تبليغـات   سوي ديگر، مطالعـات انجـام گرفتـه در زمي   

اينترنتــي نشــان داده اســت كــه نكتــه قابــل ملاحظــه در  
تدوين يك استراتژي خوب و كارا، تمركز بـر عـواملي   

مطلـوب   هـاي هـا و نگـرش  است كه شكل دهنده ارزش
  ;2000چـــن و وال،  ;1997ايگمـــي، (كـــاربران اســـت 

ــار،   ــت و كـ ــاران،   ;2002براكـ ــان و همكـ ، )2010سـ
در تحقيـق خـود بـه ايـن نتيجـه      ) 2010(همچنين فريمن 

هنگـامي كـه مبلغـان بـر روي نيازهـاي      دست يافت كـه  
آوري شـده  هـاي جمـع  واقعي مشتريان با استفاده از داده

نگـرش مشـتريان نسـبت بـه تبليغـات       ،شـوند متمركز مي
سـت  اساس نتايج بـه د بر،  لذا، خواهد بود مثبت اينترنتي

آمده از فرضيات يك و دو در اين تحقيق، لـزوم توجـه   
يغات اينترنتي كـه  به دو استراتژي پر كاربرد در زمينه تبل

بـا  . گـردد ، برجسته مـي هستندبخشي سرگرمي و آگاهي
ت صـورت گرفتـه در   توجه به اين كه در اغلـب مطالعـا  

دهنـده نگـرش كـاربران در راسـتاي     زمينه عوامل شـكل 
ــيتبليغــات  ــالقوه تعــديل اينترنت ــر ب ــدگي ، اغلــب اث كنن

جنسيت ناديده گرفته شـده اسـت، سـومين و چهـارمين     
ــين وضــعيت تعــديل هــ ــق، تعي كننــدگي دف ايــن تحقي

بخشي و نگرش و سرگرمي آگاهيجنسيت بر رابطه بين 
و نگرش كاربران در راستاي تبليغات اينترنتي است كـه  
در قالب فرضيات سه و چهـار بيـان گرديـده اسـت و بـا      

قرار گرفته  تأييدهاي انجام گرفته ، مورد  توجه به تحليل
و ) 2010(ايـن نتيجـه بـا نتـايج سـان و همكـاران       . است
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رتيب، به اين ت. سازگار است) 2007(اوكازاكي و تيلور 
بخشـي و نگـرش درك   جنسيت بر ارتبـاط بـين آگـاهي   

گرش درك شده كـاربران  شده كاربران و سرگرمي و ن
هــاي  بــا توجــه بــه تئــوري.  داردكننــدگي تــاثير تعــديل

هاي جنسيتي بين زنان و مـردان   مختلف در زمينه تفاوت
هـاي   كننـده چون تئوري انتخـاب و تئـوري پـردازش   هم

انتخــابي و تئــوري  هــاي كننــدهمحــور و پــردازشآيــتم 
هاي مختلف پردازش  سازي كه اشاره به سبكاجتماعي

ــان دارد،   ــردان و زن ــين م ــري ب  اطلاعــات و تصــميم گي
گيـري نگـرش   اهميت توجه به نقش جنسـيت در شـكل  
نتيجـه ايـن   . گرددكاربران تبليغات اينترنتي مشخص مي

بررسي، ادراك افراد را در ارتباط بـا نقـش جنسـيت در    
با توجـه بـه   . دهدشيابي تبليغات اينترنتي گسترش ميزار

اين كه در اين مطالعـه تنهـا بـه بررسـي تـاثير ارزش بـر       
ران بـا توجـه بـه نقـش جنسـيت      نگرش درك شده كارب

هــاي جمعيــت  پرداختــه شــد و بــا توجــه بــه ســاير متغيــر
شناختي با اهميـت همچـون سـن و تحصـيلات و غيـره،      

تـي بـه بررسـي سـاير     شود كه در تحقيقات آ پيشنهاد مي
ــين، . شــناختي پرداختــه شــودمتغيرهــاي جمعيــت همچن

هـاي   اگـر چـه ويژگـي   برخي محققان اعتقاد دارنـد كـه   
بـا يكـديگر سـازگار     شناختي معمولاًجمعيت فرهنگي و

؛ 1981 بـم، (ناسازگارند  نيز با يكديگر هستند، اما گاهي
؛ كـان  1996؛ نيـاز احمـد،   1980هافستد،  ؛1987 ايگلي،

شــود كــه در بنــابراين پيشــنهاد مــي). 2010، شــياي لاي
هـاي فرهنگـي و    سـي اثـر ويژگـي   تحقيقات آتي بـه برر 

ــت  ــ جمعي ــرش ك ــر روي نگ ــناختي ب ــات ش اربران تبليغ
با توجه به اين كه در اين تحقيـق  . اينترنتي پرداخته شود

ارتبــاط مســتقيم و   بخشــيآگــاهيمشــخص گرديــد  
معناداري با نگرش كاربران در راستاي تبليغات اينترنتـي  

توان از طريق فراهم نمـودن اطلاعـات دقيـق و    دارد، مي
كافي در ارتباط با محصـول مـورد نظـر ماننـد تغييـرات      

تمالي در محصول و يا وجـود راهنمـايي و اطلاعـات    اح
كافي در خصوص دريافت تخفيف و دستورالعمل گـام  
به گام و دقيق در ارتباط با چگونگي خريد اينترنتي و يا 
فراهم نمودن شرايطي كه امكان دسترسي به اطلاعات به 

متــرين زمــان ممكــن فــراهم گــردد،     آســاني و در ك
. مـورد نظـر را افـزايش داد   بخشي و بازدهي تبليغـات  اثر

، امكانـاتي را بـراي   1هـا  همچنين، با ايجاد مـرتبط كننـده  
كاربر فراهم نمود كه به راحتـي از ايـن طريـق بـه سـاير      
منابع اطلاعاتي مرتبط با محصـول بـه سـرعت دسترسـي     

در رســاله دكتــراي خــود ) 2011(همچنــين پتــت . يابنــد
غات يك تبليبخش آگاهيدريافت كه كاربران محتواي 

دانند كـه اطلاعـات    اينترنتي ارسالي را هنگامي مفيد مي
زمان بر را بـه سـرعت و بـدون هـيچ گونـه محـدوديت       

-زماني و مكاني براي فرد فراهم كند لـذا، پيشـنهاد مـي   

شود در تبليغات اينترنتي ارسالي براي كاربران، بر اصـل  
ــا محصــول و ســرعت    ــرتبط ب ــودن اطلاعــات م ــد ب مفي

همچنـين ارتبـاط    .تاكيـد گـردد   دسترسي بـه اطلاعـات  
مستقيم و معنادار ارزش درك شده سرگرمي با نگـرش  
كـاربران در راسـتاي تبليغـات اينترنتـي، در ايـن تحقيــق      

شــود، بنــابراين پيشــنهاد مــي. قــرار گرفــت تأييــدمــورد 
دهنده تبليغات اينترنتي با رعايت قواعد هاي ارائهسازمان

ــوع در طراحــي و   ــي، تن ــتفاده از  نگارشــي و ويرايش اس
پوستر و جدول براي بيان اطلاعات مرتبط با محصـول و  

همچون اسـتفاده  (هاي سرگرم كننده استفاده از تكنيك
در تبليغات اينترنتي، ) از يك بازي براي معرفي محصول

ــد    ــزايش دهن ــي را اف ــات اينترنت ــت تبليغ ــان موفقي . امك
بيـان كـرده اسـت كـه تبليغـات      ) 2000(همچنين راجرز 

ي كه متحرك باشد در ايجاد نگـرش مطلـوب در   اينترنت
تر است، بر اين اساس، از آنجا كه  مؤثركاربران اينترنتي 

 تأييـد در اين تحقيق نيز ارتباط مثبت سرگرمي و نگرش 
                                                 
1 .Hyperlink 
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شـود، انـواعي از تبليغـات اينترنتـي كـه      شد، پيشنهاد مي

قابليت تحرك و يـا امكـان كليـك بـر روي آن وجـود      
. وجـه كـاربران اسـتفاده شـود    داشته باشد بـراي جلـب ت  
استفاده از كدهاي خاص كه  همچنين استفاده از بازي و

آوري و ارسال آن امكان دريافت جـايزه وجـود   با جمع
تري را براي كاربران ايجـاد  ، نگرش مطلوبداشته باشد

شـود كـه مبلغـان از    بر اين اساس پيشـنهاد مـي  . نمايدمي
هـاي  سال بازيها، ويدئو و موسيقي و ارجوايز، تخفيف

 تأييدسرگرم كننده استفاده كنند و در نهايت با توجه به 
كننـده جنسـيت بـر ارتبـاط بـين ارزش درك      اثر تعديل

شده آگاهي بخشي و سرگرمي و نگرش، اهميت توجـه  
-هـاي تبليغـاتي، مشـخص مـي    به جنسيت در ارسال پيام

ــردد ــالي   . گ ــي ارس ــات اينترنت ــد تبليغ ــراين اســاس باي ب
ها و علايق هر جنسيت شخصي نيازها و خواستهبراساس 

 . سازي گردد
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