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 چکیده

 لیتبد یابیجهت بازار یقو یو رسانه ا یتجار یاز معامله ها یاریبس انجام یبرا میبستر گسترده و عظ کیبه  نترنتیامروزه، ا

بر  شده است. آمارها نشان می دهند كه تعداد كاربران اینترنت و تمایل به خرید و فروش از طریق اینترنت افزایش یافته است.

پژوهش، از  نیا باشد. یم نیآنلا دیخر شیوب بر افزا غاتیتبل یبصر یطراح ریپژوهش، تأث نیدر ا یاصل هدفاساس،  نیا

از ابزار  یریبا بهره گ یشیمای( پیدانیمروش )باشد. با استفاده از  یم یشیمایپ یفیتوص یپژوهش قات،یلحاظ نوع تحق

مورد  یرهایباشند و در ارتباط با متغ یموضوع م اتیپژوهش كه حاصل از ادب یمؤلفه ها یابیمحقق ساخته به ارز یپرسشنامه 

قرار  لیو تحل  هیمورد تجز یو آمار استنباط یفیآمار توص قیپژوهش از طر یها داده وسپس پرداخته شدباشد  یمطالعه م

 یعموم یها یژگیاطلاعات مربوط به و فیتوص ی، براو درصد یمانند فراوان یفیآمار توص یها گرفت. از شاخص

سن و سابقه  لات،یل سطح تحصیداشته اند از قب نیو آنلا ینترنتیا دیشهر تهران كه خر انیدهندگان مراجعان و مشتر پاسخ

 نیانگیو از آزمون م SPSS 22افزار  پژوهش از نرم یها هیآزمون فرض یدر ادامه برا نیاستفاده شد و همچن ینترنتیا دیخر

(one sample t.testاستفاده شد )یرفتار شناخت رییبا تغ غاتیتبل یشد كه بعد بصر جهینت اتیسپس با استفاده آزمون فرض ؛ و 

مختلف بر  یلیو تحص یسطوح سن یدر نگرش افراد دارا رییاعتماد افراد و تغ زانیدر م رییافراد، تغ یرفتار عاطف رییافراد، تغ

 دارد. یمعنادار ریآنان تاث دیقصد خر
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 مقدمه

 یقو یو رسانه ا یتجار یاز معامله ها یاریبس انجام یبرا میرده و عظبستر گست کیبه  نترنتیامروزه، ا نکهیبا توجه به ا

شده است. آمارها نشان می دهند كه تعداد كاربران اینترنت و تمایل به خرید و فروش از طریق اینترنت  لیتبد یابیجهت بازار

 یبه سوی الکترونیکی شدن پیش می روند و تجارت الکترونیک هر روز جلوه  كارهاافزایش یافته است. امروزه، كسب و

است. مشتری به هنگام بازدید از یک  جدیدتری می یابد. یکی از جنبه های نوظهور در این عرصه پیدایش فروشگاه اینترنتی

ک وب سایت اینترنتی و فروشگاه حاضر و یک فروشگاه واقعی مواجه نیست، بلکه با ی یفروشگاه اینترنتی با یک فروشنده 

محصول خود ارائه كرده و مشتری را به خرید این محصولات دعوت نموده  یروبه روست كه اطلاعاتی درباره  مجازی

میتواند توانایی اینترنت در كاهش هزینه ها و دسترسی آسان  ن،یآنلا دیخر انیشمار و روزافزون مشتر یب شیاست. دلیل افزا

. همچنین مبلغان می توانند به آسانی به انبوهی از كاربران دسترسی پیدا كنند و با هزینه پایین با برخط باشد خدماتافراد به 

میان، اگرچه اینترنت، رسانه كارایی برای تبلیغات فراهم نموده است، اما افراد به دنبال  نیآنها ارتباط برقرار نمایند در ا

 .(9،4898راجرزباشند ) یمقوله م نیا رخود د یحداكثر نمودن سرمایه گذار

را برای استفاده در هر  ییشبکه ها شود كه یگفته م یازافراد و منابع یبه مجموعه ا نترنتیگفت كه ا نیتوان چن یواقع م در

 برای آن تعریف شده است. از زنی اییهمطالعات زیادی بر روی این رسانه انجام شده و مشخصه  زمان و مکان توسعه دادهاند.

و  یهدفمندی، پوشش جهان ن،پایی اندازی راه زینههتعامل، حذف فاصله ها،  تیابلجمله این مشخصه ها می توان به ق

، 4ابزار تعامل و برقراری روابط بهتر با مشتریان بالقوه شده است )كو شرفتیدسترسی آسان به آن را نام برد. اینترنت سبب پ

 .رندیكار می گ به خود ایه زشی(. اصولا مشتریان ابزار تعامل را بر حسب رفتارها و انگ4882

است كه آیا  این كرده است. پرسش رییدو سویه و پویا تغ طییک سویه و ایستا به یک مح طیاز یک مح غاتیانتشار تبل ریمس

اغلب با عناصری روبروست كه برای ایجاد ارتباط  غاتید؟ تبلاساسی كرده ان رییتغ زین غاتیدر اثربخشی تبل رگذاریعوامل تاث

باشند و  ینشاط، شان و منزلت. این عناصر می توانند به شکل دیداری یا شفاه مانندو تصویرسازی در نشان تجاری همراه اند 

 خود خدمات و اهبا توجه به منحنی عمر كالا دیضمنی در واژ ه ها و جملات به كار روند. شركت ها با میمفاهیا در غالبی از 

 .(9919 ان،یخود استفاده كنند )محمد غاتیتبلی ایهمناسب در برنامه غاتییتبل یها و سبک ها کتاكتی از

یا  دگییچی. یعنی وقتی پاست غیكننده اساسی رفتار مصرف كننده در پاسخ گویی به تبل نییمحصول، یک تع دگییچیپ

را روی  شترییرا پردازش می كنند و زمان و تلاش ب غیتبل شتری، مشتریان به طور فعالانه ای بمحصول بالاست رییدرگ

می تواند به  غیتبل راتیكم است كه تاث رییاطلاعات مربوط به محصول صرف می كنند. در طبقه ای از محصولات درگ

قابل  های تفاوت مختلف تجاری ایهنام نینامحسوس اندك، می تواند ب راتیحتی تاث غ،یحد خود برسد. با تکرار تبل شترینیب

فریبنده متاثر  ایهاینترنتی با تعدادی محرك  یسایت ها لهیبه وس شتریدرك بزرگ تری ایجاد كند. كاربران جزئی اینترنت ب
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اینترنتی را  یسایت ها رامونییپمی شوند. در حالی كه كاربران دائمی اینترنت متمركز هستند و تمایل دارند عناصر خارجی و 

 .حذف و هدف خود را جستجو كنند

هم موفق به  نتواند نظر مصرف كننده را به خود جلب كند و اگر غاتیحتی ممکن است در تبل نیپائ تیتجاری با محبوب نشان

 سخت تر از نشان تجاری مطلوب اریرا بس غیاین عمل شود، مصرف كننده اطلاعات آن تبل

نشان  امیپ یروی ادعاها شتریكند. از این رو مصرف كنندگانی كه یک دیدگاه مثبت از نشان تجاری دارند بمی  پردازش

روی عناصر  شتریتجاری تمركز می كنند، در حالی كه مصرف كنندگانی كه یک دیدگاه منفی از یک نشان تجاری دارند ب

است، بدین  شترییب یسنتی دارای محركه ها یرسانه هانسبت به  تتمركز می كنند. براین اساس، اینترن غاتیاجرایی تبل

 .عناصر اجرایی دارد رییبرای بکارگ شتریبی ذاتی ایه تیمفهوم كه قابل

در مورد نحوه به دست آوردن پول برای یک كسب و كار  کیو برنامه استراتژ یتجار دهیا کیاز مدل كسب و كار،  منظور

 آن تیاینترنتی موثر باید مدل كسب و كار مناسبی داشته باشند كه موجب موفق غیباشد. تبل یم

 دهنده باید بتواند كسب و كار وب سایتی را غیاینترنتی مناسب، تبل غیتبل یو كار شود. برای شکل ده كسب

اینترنتی در  غاتیرنت به ویژه تبلتعاملات به كار رفته در اینت ،یرا به او محول كند، بشناسد. بعبارت غشیقصد دارد انتشار تبل كه

فردی، تبادل نقش  نیگفتگوی دو جانبه، تعامل ب ریارتباطات دو جانب های نظ رندهیدو بعد كلی تعامل انسان با انسان )در برگ

سرعت، اصلاح شکل و محتوا( انجام  ت،ی)انتخاب، دستکاری، ردیابی، هدا امیطرفه( و انسان با پ وپاسخگویی و ارتباطات د

 .(4882،كوشود )می 

مبنی بر این كه افراد  یانجام شده است و مدلهای تبلیغاتی متفاوت یمختلف قاتیمطالعات و تحق ینترنتیا غاتیرابطه با تبل در

مختلف  قاتیتحق جیاست. نتا دهیچگونه تبلیغات اینترنتی را درك می كنند و چه نگرشی نسبت به آن دارند، طراحی گرد

، 9رینارتزباشد )دو عامل مهم ارزیابی تبلیغات اینترنتی می  ینترنتیبه تبلیغات ا نسبتنشان داده است كه رفتار و نگرش افراد 

یکی از مهمترین مفاهیم درسیستم های اطلاعاتی و تحقیقات بازاریابی است. به عبارت دیگر، نگرش  (. همچنین، نگرش4898

تحقیقات  جی(. نتا4899، 4پتتشود ) یكه در ارتباط با آن صحبت می شود، شنیده می شود و یا درك ممحصول چیزی است 

و همکاران،  یعباساست )، نگرش نسبت به تبلیغات نشان داده است كه یکی از مهمترین تئوری ها در پژوهش های بازاریابی

نگرش افراد نسبت به یک مارك و نیز بر قصد خرید به  در مورد تبلیغات اینترنتی بر روی نگرش ب،یترت نی(. به ا9901

 .ای از اثرات، تاثیر می گذارد سلهصورت سل

، دلار صرف تبلیغات در رسانه های مختلف میکنند. علیرغم صرف این مبلغ هنگفت اردهایلیهر ساله، م از شركت ها یاریبس

وب سایت ها و ترغیب آنان به خرید، تردید وجود دارد. از در مورد توانایی تبلیغات اینترنتی در جذب مشتریان به وسیله 

 ایجاد اینترنتی، از مزایای قابل توجهی برخوردار است كه از آن جمله میتوان غیتبل ،یسنت غاتیبا تبل سهیدر مقا گرید یسو
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، هزینه نسبتاً پایین، دسترسی جهانی و شبانه روزی، بهبود اطلاع رسانی، بروز رسانی آسان و هدف دو طرفه با مخاطب ارتباط

 .(9900 ،یجیلاه اكانیو ن یدهدشتبرد )گیری دقیق مشتریان را نام 

دیگر، با وجود این كه اینترنت، به سرعت به سکویی برای فروش محصولات تبدیل می گردد، شناخت كمی راجع سوی  از

به چگونگی اثرگذاری جو اینترنت بر رفتار جستجوی خرید كاربران و یا این موضوع كه آیا جو یکسان اینترنت بر مردان و 

 یبر اساس پژوهش ها زین گری(. از طرف د4882، 2و همکاران دچاریردارد )زنان به گونه ای متفاوت اثر می گذارد، وجود 

افراد در پردازش اطلاعات و تصمیم گیری در مورد تبلیغات اینترنتی بر  لاتیسواد و تحص زانیحوزه، م نیانجام شده در ا

 .ارزش و نگرش افراد در راستای تبلیغات اینترنتی تاثیر گذار می باشد

همان  حوزه، مورد توجه بیشتری قرار می گیرند. نیدر ا سکیو ر افراد، دو مبحث اعتماد ینترنتیا دیخر شیتوجه به افزا با

طور كه محققان بیان می كنند، اعتماد پیش نیازی است برای تجارت موفق، زیرا مصرف كنندگان در خرید دو دل و مرددند، 

شدن اینترنت، نقش اعتماد در كسب و كارهای الکترونیکی مگر اینکه به فروشنده اعتماد داشته باشند. با گسترش و عمومی 

برجسته شده است، چون ممکن است مشتریان در محیط های مجازی به معاملات مالی نامطمئن باشند. تحقیقات نشان داده 

 .(4892 ،1و همکاران فرانکنبرگراست )كه نگرانی اصلی مشتریان پایبند نبودن فروشنده به تعهدات معاملاتی اش 

محققان بر آن اند كه تجارت الکترونیکی هنگامی می تواند موفق باشد كه عموم مردم به محیط مجازی اعتماد كنند، به  اكثر

همین دلیل، مسئلة اعتماد در تجارت الکترونیکی اهمیت زیادی دارد و باید موضوع تحقیقات قرار گیرد. از دلایل عمدة عدم 

فقدان اعتماد است. در حقیقت، خریداران به شركت های اینترنتی به اندازة  ترونیکیاقبال اشخاص و شركت ها به تجارت الک

كافی اعتماد ندارند، بنابراین، به معامله و مبادله با آنان تمایلی ندارند. بی اعتمادی نه تنها در كوتاه مدت، بلکه در بلندمدت نیز 

 .(9911و همکاران،  ینیخواست )در جذب مشتریان  کیمانع اساسی بر سر راه شناسایی توان بالقوة تجارت الکترونی

حالتی روان شناختی است كه طرفین معامله نسبت به تداوم رابطة تجاری خود و یا در رسیدن به هدفی كه از پیش  اعتماد

ا كه داده تعیین شده است دارند. وقتی افراد در یک معامله به یکدیگر اعتماد می كنند، بدان معناست كه آ نها وعده هایی ر

كرد. لازم است هر یک از طرفین معامله در تجارت خود كمی ریسک كنند.  نداند، در طول رابطة تجاری خود حفظ خواه

معمولاً تصویر كالایی  ینترنتیدر فضای مجازی بازار، خریدار و فروشنده همدیگر را رودررو مشاهده نمی كنند اما خریدار ا

كیفیت و مرغوب بودن كالا داده شده  باند و نه خود كالا را. وعده های بسیاری در رابطه را كه قرار است معامله كند می بی

است، اما آیا به تمامی این وعده ها عمل می شود؟ فروشندگان در تجارت الکترونیکی موظف اند در حفظ اعتماد شركای 

نه كلاهبرداری یا مشاجره با فروشنده یا هر گو یتجاری خود كوشش كنند. از آنجا كه اقدامات قانونی در صورت مشاهده 

اعتماد در معاملات تجارت الکترونیکی از اهمیت بسیاری برخوردار است. زیرا افراد  یدشوار است، مقوله  سیارخریدار ب

چاره ای جز اعتماد به یکدیگر ندارند. علاوه بر وجود اعتماد میان طرفین معامله، آن ها باید به محیط و زیرساخت های 
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به زیرساخت های تجارت الکترونیکی اعتماد نداشته باشند، حاضر به  رادجارت الکترونیکی نیز اعتماد داشته باشند. اگر افت

 .(9919، و همکاران یمحمودبود )استفاده از كارت های اعتباری خود جهت پرداخت كالا نخواهند 

عنوان شده اند:  نیبر افراد، چن نیآنلا دیبر قصد خر اثرگذار ینترنتیا غاتیمختلف عوامل اثرگذار بر تبل یپژوهش ها در

همچون زنگ و شاكله، اندازه و  یعوامل زین گرید یخلاقانه و در جا یطراح ،یقو یبصر یمولفه ها ام،یو وضوح پ ییخوانا

 نیمخاطب دگاهیهمواره از د یشود كه ابعاد بصر یمشاهده م نیبنابرا؛ حجم متن، شناساندن برند و ارائه اطلاعات از محصول

موضوع را دو چندان  نیا تیاهم ر،یتصاو یادآوریو  یادسپاریانسان در  یخاص حافظه  ییتوانا یمهم است و از طرف اریبس

 .(9914 ،یبن ینادر و بیعندلكند ) یم

نسبت به برند و  افتنی یو آگاه ییتوسط افراد، آشنا ینترنتیا دیعوامل اثرگذار بر قصد خر نیاز مهمتر یکی گر،یطرف د از

ها و  دهیاز ا یكه دامنه متنوع است یا دهیچینماد پ ینام تجار ایبرند  قت،یباشد. در حق یمحصولات مختلف م ینام تجار

كه در طول  یبا استفاده از هر عامل با استفاده از آهنگ خود، بلکه مهمتر از آن نه تنها ی. نام تجارردیگیها را در بر م یوژگی

 یاست، با مشتر افتهینمود  یو شناخته شده ا یاجتماع تیاست و در جامعه به صورت هو ختهیبا آن در آم یلزمان به شک

محصولات و  نیتا ا دیافزا یخدمات م ورا به محصولات  یاست كه ابعاد یخدمت ایبرند محصول  کی. دیگو یسخن م

تواند كاركرد  یم زاتیتما نیكند. ا زیمحصولات و خدمات متما ریخلق شده اند از سا ازینوع ن کی یخدمات را كه برا

پژوهش،  نیدر ا یاساس، مسأله اصل نی(. بر ا9912زاده و همکاران،  یبخشباشد )داشته  یرمحسوسیغ ایمحسوس و  ،یمنطق

 باشد. یم نیآنلا دیخر شیوب بر افزا غاتیتبل یبصر یطراح ریتأث

 مواد رو روش ها

 روش تحقیق

است  ییشامل مجموعه روش ها یفیتوص قیباشد. تحق یم یشیمایپ یفیتوص یپژوهش قات،یپژوهش، از لحاظ نوع تحق نیا

تواند شناخت  یم یفیتوص قیتحق یاست. اجرا یمورد بررس یها دهیپد ای طیشرا طیكردن شرا فیكه هدف آن ها توص

و روابط  طیشرا ریو تفس فیبه توص قینوع تحق نی. اباشد یریگ میتصم ندیرساندن به فرآ یاری ایموجود و  طیشرا شتریب

بر  قیتحق نیا نی. همچندهد یرا مورد مطالعه قرار م یموضوع ای دهیپد یكنون تیوضع قیگونه تحق نیا پردازد یموجود م

 شیافزا وب بر غاتیتبل یبصر یطراح ریدر رابطه با تأث یاست كه به ارائه مدل یكاربرد یاساس هدف، از نوع پژوهش ها

 انی، پانارهایمقالات، سم یمجموعه  ،یمطالعات كتابخانه ا قیپژوهش ابتدا از طر نیانجام ا یپردازد. برا یم نیآنلا دیخر

( یدانیمروش )حاصل شد و سپس با استفاده از  ازیاطلاعات مورد ن ،یاطلاعات یها گاهیو پا نترنتینامه ها، استفاده از ا

باشند  یموضوع م اتیپژوهش كه حاصل از ادب یمؤلفه ها یابیمحقق ساخته به ارز یپرسشنامه  زاراز اب یریبا بهره گ یشیمایپ

 یاست كه برا یفیتوص قیتحق یاز روش ها یکی یشیمای. روش پمیپرداز یباشد م یمورد مطالعه م یرهایو در ارتباط با متغ
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موجود  طیشرا تیماه لیاز قب یپاسخ به سؤالات یاروش بر نیرود. ا یبه كار م یجامعه آمار کی یها یژگیو عیتوز یبررس

 رود. یوجود دارد؟ و... به كار م دادهایرو نیب یچگونه است؟ چه رابطه ا

 جامعه آماری

باشد كه تعداد  یداشته اند م نیو آنلا ینترنتیا دیشهر تهران كه خر انیمراجعان و مشتر ی هیپژوهش را كل نیا یجامعه آمار

 بعنوان نمونه انتخاب شدند. ید به صورت تصادفافرا نینفر از ا 988

 روش تجزیه تحلیل داده ها

 یو استنباط (و مد انهیم ن،یانگیم) یفیدر دو سطح توص یآمار یاطلاعات حاصله از روش ها لیو تحل هیپژوهش تجز نیدر ا

 و با استفاده از آزمون نرمال بودن انجام خواهد شد.

مورد تجزیه و تحلیل قرار خواهد گرفت. با توجه به  SPSS 22 یها در این پژوهش با استفاده از بسته نرم افزار داده

 مورد استفاده قرار گرفت. رسونیپ یفرضیات و روش تحقیق، آزمون آمار

 نتایج

 پژوهش شناختی جمعیت های  ویژگی توصیفی آمار

. است شده  بندی  طبقه و خلاصه توصیفی آمار های شاخص از استفاده با پژوهش شناختی جمعیت های  داده بخش، در این

 كه باشد می اینترنتی خرید سابقه و سن تحصیلات، سطح شامل پژوهش این در دهندگان  پاسخ شناختی جمعیت های  ویژگی

 :است زیر شرح به ها آن توصیف

 دهندگان  پاسخ سن

 :است شده داده نشان زیر شرح به (4-4) و( 9-4) نمودارهای و( 9-4) جدول در دهندگان پاسخ سن به مربوط نتایج

 مطالعه مورد ی نمونه در سن فراوانی (:9جدول )

 میانه درصد فراوانی )%( فراوانی مقولات متغیر

 98 98 سال 48-42

 49 49 سال 98تا  41 4

 40 40 سال 48تا  99

 9 9 سال به بالا 29
 

 988 988 جمع
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 :جدول تفسیر

 98 تا 41 بین پاسخگویان از% 91،سال 42 تا 48 پاسخگویان از% 42 سن كه شود می استنباط چنین( 9) جدول ارقام و آمار از

 آن بیانگر رقم این كه است 4 با معادل هم میانه مقدار. باشد می سال 28 تا 48 پاسخگویان از% 1 و سال 48 تا 99 از% 49 و سال

 .است سال 98 تا 41 حد در سن متوسط كه است

 دهندگان پاسخ تحصیلات سطح

 :است شده  داده نشان زیر شرح به( 4) جدول در دهندگان پاسخ تحصیلات سطح به مربوط نتایج

 مطالعه مورد ی نمونه در تحصیلات سطح فراوانی (:4جدول )

 میانه درصد فراوانی فراوانی مقولات متغیر

 98 98 دیپلم و پایین تر

4 

 91 91 فوق دیپلم

 24 24 لیسانس

 48 48 فوق لیسانس

 4 4 دكتری

 988 988 جمع

 :جدول تفسیر

% 49 ،دیپلم فوق پاسخگو افراد% 92 ،تر پایین و دیپلم پاسخگو افراد از% 1 كه شود می نتیجه چنین( 4) جدول ارقام و آمار از

 است 4 با معادل هم میانه مقدار. دارند دكتری پاسخگو افراد% 92 و لیسانس فوق پاسخگو افراد% 91 لیسانس، پاسخگو افراد

 .است لیسانس فوق حد در تحصیلات سطح متوسط كه آنست بیانگر رقم این كه

 اینترنتی خرید سابقه

 :است شده  داده نشان زیر شرح به( 9) جدول در دهندگان پاسخ كاری سابقه به مربوط نتایج

 مطالعه مورد ی نمونه در اینترنتی خرید سابقه (:9جدول )

 میانه درصد فراوانی )%( فراوانی مقولات متغیر

 42 42 سال و پایین تر 2

9 

 92 92 سال 2-98

 94 94 سال 92 -99

 4 4 سال به بالا 92

 988 988 جمع
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 :جدول تفسیر

 از% 41 تر، پایین و سال 2 پاسخگو افراد از% 92 اینترنتی خرید سابقه كه شود می استنباط چنین فوق( 9) جدول ارقام و آمار از 

 مقدار. است بالا به سال 92 پاسخگو افراد از% 94 و سال 92 تا 99 بین پاسخگو افراد از% 44 سال، 98 تا 2 بین پاسخگو افراد

 .است تر پایین و سال 2 اینترنتی خرید سابقه متوسط كه آنست بیانگر رقم این كه است یک با معادل هم میانه

 پژوهش متغیرهای توصیفی آمار

 كه است مؤلفه پنج شامل پرسشنامه این. است ماده 48 دارای كه است ساخته محقق ی پرسشنامه ،نظر مورد پرسشنامه

 برند به نگرش تغییر و تبلیغات به نگرش تغییر ،اینترنتی تبلیغات به اعتماد ،عاطفی رفتار تغییر ،شناختی رفتار تغییر از اند عبارت

 .است موافقم كاملاً تا مخالفم كاملاً از لیکرت طیف یک در پرسشنامه این گذاری نمره تجاری نام و

 .است شده ارائه پژوهش متغیرهای توصیفی آمار ،(4) جدول در

 پژوهش متغیرهای توصیفی آمار (:4جدول )

تعداد  نام مؤلفه

 سوالات

انحراف  میانگین

 معیار

 ماکسیمم مینیمم

 2.75 1.00 0.40 1.87 4 شناختی رفتار تغییر

 3.25 1.00 0.49 2.09 4 عاطفی رفتار تغییر

 3.75 1.00 0.57 2.31 4 اینترنتی تبلیغات به اعتماد

 3.75 1.00 0.57 2.31 4 تبلیغات به نگرش تغییر

 نام و برند به نگرش تغییر

 تجاری

4 1.96 0.53 1.00 3.00 

 

 انحراف میانگین،. شد خواهد گرفته كار به ما های تحلیل در كه است شاخصی «مؤلفه هر های پاسخ میانگین» ،(4) جدول در

 است. شده آورده مؤلفه هر ازای به ها شاخص این ماكسیمم و مینیمم معیار،

 هاداده توزیع بررسی

 هر های پاسخ میانگین) تحقیق مورد متغیرهای توزیع بودن نرمال ها، داده روی استنباط و آماری های آزمون شروع از قبل

 :است زیر صورت به آن های فرضیه ها داده بودن نرمال بررسی هنگام و كنیم می بررسی را( مؤلفه

 (است نرمال متغیرها توزیع. )ندارد وجود نرمال توزیع با متغیرها توزیع بین معناداری تفاوت: H0 فرض

 (نیست نرمال متغیرها توزیع. )دارد وجود نرمال توزیع با متغیرها توزیع بین معناداری تفاوت: H1 فرض
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 حالت در آزمون این. شود می استفاده اسمیرنوف - كولموگروف آزمون از ها داده توزیع بودن نرمال بررسی جهت به

 در متغیر یک در( نرمال توزیع) انتظار مورد تجمّعیِ توزیعِ تابعِ با شده مشاهده تجمّعیِ توزیعِ تابعِ ی مقایسه به ای¬نمونه تک

 مقایسه مورد نرمال توزیع با نمونه یک در صفت یک توزیع آزمون، این در دیگر عبارت به ؛پردازدمی ترتیبی سنجش سطح

 بیشتر( a=82/8) خطا احتمال سطح از( p-value) داری معنی سطح مقدار چنانچه آزمون، نتایج تفسیر در. گیرد¬می قرار

-p) داری معنی سطح مقدار چنانچه اما ؛(شود¬نمی رد صفر فرض) است نرمال توزیع نظر، مورد توزیع صورت آن در باشد،

value )خطا احتمال سطح از (82/8=a )(.شود می رد صفر فرض) بود نخواهد نرمال فوق، توزیع آنگاه باشد تر كوچک 

 .است شده داده نشان( 2) جدول در پژوهش متغیرهای برای اسمیرنف - كالموگروف آزمون نتایج

 مطالعه مورد ی نمونه روی بر «اسمیرنوف-كلموگراف» آزمون نتایج (:4جدول )

کولموگروف  مقدارآماره متغیر

 اسمیرنوف-

pvalue  سطح احتمال

 خطا

 نتیجه

 نرمال 82/8 0.053 1.35 شناختی رفتار تغییر

 نرمال 82/8 0.45 0.86 عاطفی رفتار تغییر

 نرمال 82/8 0.30 0.98 اینترنتی تبلیغات به اعتماد

 نرمال 82/8 0.30 0.98 تبلیغات به نگرش تغییر

 نام و برند به نگرش تغییر

 تجاری

 نرمال 82/8 0.67 0.72

 

 :جدول تفسیر

 و هستند بیشتر 82/8 از متغیرها ی همه آزمون معناداری سطح مقدار به توجه با شود می مشاهده( 2) جدول در كه طور همان

 بنابراین ندارد، وجود شده مشاهده توزیع با( نرمال توزیع) انتظار مورد توزیع بین معناداری تفاوت كه نمود استنباط توانمی

 هافرضیه آزمون برای ای نمونه تک میانگین آزمون از متغیرها توزیع نوع با متناسب باید بنابراین ؛است نرمال آنها توزیع

 .نمود استفاده

 استنباطی آمار

 تحقیق های  فرضیه آزمون

 خرید قصد بر سنی و تحصیلی مختلف سطوح دارای افراد شناختی رفتار تغییر با اینترنتی تبلیغات بصری بعد»: اول ی فرضیه

 .«است اثرگذار آنان

 یک t آزمون از استفاده با سپس و نموده بررسی را «شناختی رفتار تغییر» مولفه به یافته اختصاص نمرات میانگین بخش این در

 .اند شده گزارش زیر جدول در آمده دست به نتایج كه آزماییم می را 9 مقدار با نمرات میانگین اختلاف داری معنی ای نمونه
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 شناختی رفتار تغییر (2جدول )

 % برای اختلاف میانگین12فاصله اطمینان  P-value 9اختلاف میانگین با  میانگین پاسخ نام مؤلفه

 -98889 تا -9841 88888 -9899 9802 تغییر رفتار شناختی

 

 و است واحد -9899 برابر 9 عدد با آن اختلاف كه باشد می 9802 نمرات میانگین مقدار شناختی رفتار تغییر مولفه برای

 رفتار تغییر مولفه سوالات به دهنده پاسخ افراد پاسخ میانگین كه است معنی این به% 12 اطمینان سطح در t آزمون داری معنی

 احتمال با پاسخ میانگین مقدار جامعه در ،%12 اطمینان فاصله با مطابق و است 9 مقدار از كمتر توجهی قابل میزان به شناختی

 شناختی رفتار تغییر با اینترنتی تبلیغات بصری بعد گرفت نتیجه توان می. گیرد می قرار 9811 تا 9824 فاصل حد در درصد 12

 به) 9 از كوچکتر افراد پاسخ میانگین اولا زیرا دارد زیادی تاثیر خرید قصد بر سنی و تحصیلی مختلف سطوح دارای افراد

 (.Pvalue<0.05) است شده معنادار 9 عدد با مقایسه در میانگین مقدار ثانیا بوده( موافقم جواب سمت

 خرید قصد بر سنی و تحصیلی مختلف سطوح دارای افراد عاطفی رفتار تغییر با اینترنتی تبلیغات بصری بعد» دوم ی فرضیه

 .«است اثرگذار آنان

 یک t آزمون از استفاده با سپس و نموده بررسی را «شناختی رفتار تغییر» مولفه به یافته اختصاص نمرات میانگین بخش این در

 اند. شده گزارش زیر جدول در آمده دست به نتایج كه آزماییم می را 9 مقدار با نمرات میانگین اختلاف داری معنی ای نمونه

 عاطفی رفتار تغییر (:1جدول )

 نام مؤلفه
میانگین 

 پاسخ

اختلاف میانگین با 

9 

P-

value 

% برای اختلاف 12فاصله اطمینان 

 میانگین

تغییر رفتار 

 عاطفی
 -8822 تا -9882 88888 -8819 4881

 

 خرید قصد بر سنی و تحصیلی مختلف سطوح دارای افراد اعتماد میزان تغییر با اینترنتی تبلیغات بصری بعد»: سوم ی فرضیه

 .«است اثرگذار آنان

 آزمون از استفاده با سپس و نموده بررسی را «اینترنتی تبلیغات به اعتماد» مولفه به یافته اختصاص نمرات میانگین بخش این در

t گزارش زیر جدول در آمده دست به نتایج كه آزماییم می را 9 مقدار با نمرات میانگین اختلاف داری معنی ای نمونه یک 

 .اند شده
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 سوم فرضیه برای «ای نمونه یک میانگین» آزمون نتایج (:2جدول )

 % برای اختلاف میانگین12فاصله اطمینان  P-value 9اختلاف میانگین با  میانگین پاسخ نام مؤلفه

 -8829 تا -8802 88888 -8811 4899 اعتماد به تبلیغات اینترنتی

 و است واحد -8811 برابر 9 عدد با آن اختلاف كه باشد می 4899 نمرات میانگین مقدار اینترنتی تبلیغات به اعتماد مولفه برای

 به اعتماد مولفه سوالات به دهنده پاسخ افراد پاسخ میانگین كه است معنی این به% 12 اطمینان سطح در t آزمون داری معنی

 با پاسخ میانگین مقدار جامعه در ،%12 اطمینان فاصله با مطابق و است 9 مقدار از كمتر توجهی قابل میزان به اینترنتی تبلیغات

 در تغییر با اینترنتی تبلیغات بصری بعد گرفت نتیجه توان می. گیرد می قرار -4841 تا 4899 فاصل حد در درصد 12 احتمال

 افراد پاسخ میانگین اولا زیرا دارد زیادی تاثیر آنان خرید قصد بر سنی و تحصیلی مختلف سطوح دارای افراد اعتماد میزان

 (.Pvalue<0.05) است شده معنادار 9 عدد با مقایسه در میانگین مقدار ثانیا بوده( موافقم جواب سمت به) 9 از كوچکتر

 تبلیغات به نسبت سنی، و تحصیلی مختلف سطوح دارای افراد نگرش در تغییر با اینترنتی تبلیغات بصری بعد»: چهارم ی فرضیه

 .«است اثرگذار آنان خرید قصد بر

 t آزمون از استفاده با سپس و نموده بررسی را «تبلیغات به نگرش تغییر» مولفه به یافته اختصاص نمرات میانگین بخش این در

 شده گزارش زیر جدول در آمده دست به نتایج كه آزماییم می را 9 مقدار با نمرات میانگین اختلاف داری معنی ای نمونه یک

 .اند

 چهارم فرضیه برای «ای نمونه یک میانگین» آزمون نتایج (:0جدول )

 نام مؤلفه
میانگین 

 پاسخ

اختلاف میانگین با 

9 

P-

value 

% برای اختلاف 12فاصله اطمینان 

 میانگین

 به نگرش تغییر

 تبلیغات
 -8829 تا -8802 88888 -8811 4899

 

 و است واحد -8811 برابر 9 عدد با آن اختلاف كه باشد می 4899 نمرات میانگین مقدار تبلیغات به نگرش تغییر مولفه برای

 نگرش تغییر مولفه سوالات به دهنده پاسخ افراد پاسخ میانگین كه است معنی این به% 12 اطمینان سطح در t آزمون داری معنی

 با پاسخ میانگین مقدار جامعه در ،%12 اطمینان فاصله با مطابق و است 9 مقدار از كمتر توجهی قابل میزان به تبلیغات به

 در تغییر با اینترنتی تبلیغات بصری بعد گرفت نتیجه توان می. گیرد می قرار 4899 تا 4841 فاصل حد در درصد 12 احتمال

 میانگین اولا زیرا دارد زیادی تاثیر آنان خرید قصد بر تبلیغات به نسبت سنی، و تحصیلی مختلف سطوح دارای افراد نگرش

 است شده معنادار 9 عدد با مقایسه در میانگین مقدار ثانیا بوده( موافقم جواب سمت به) 9 از كوچکتر افراد پاسخ

(Pvalue<0.05.) 
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 نام و برند به نسبت سنی، و تحصیلی مختلف سطوح دارای افراد نگرش در تغییر با اینترنتی تبلیغات بصری بعد»: پنجم ی فرضیه

 «.است اثرگذار آنان خرید قصد بر تجاری

 از استفاده با سپس و نموده بررسی را «تجاری نام و برند به نگرش تغییر» مولفه به یافته اختصاص نمرات میانگین بخش این در

 زیر جدول در آمده دست به نتایج كه آزماییم می را 9 مقدار با نمرات میانگین اختلاف داری معنی ای نمونه یک t آزمون

 .اند شده گزارش

 پنجم فرضیه برای «ای نمونه یک میانگین» آزمون نتایج (:1جدول )

 نام مؤلفه
میانگین 

 پاسخ

اختلاف میانگین با 

9 

P-

value 

% برای اختلاف 12فاصله اطمینان 

 میانگین

 نام و برند به نگرش تغییر

 تجاری
 -984تا  -8802 88888 -9884 9811

 واحد -9884 برابر 9 عدد با آن اختلاف كه باشد می 9811 نمرات میانگین مقدار تجاری نام و برند به نگرش تغییر مولفه برای

 تغییر مولفه سوالات به دهنده پاسخ افراد پاسخ میانگین كه است معنی این به% 12 اطمینان سطح در t آزمون داری معنی و است

 مقدار جامعه در ،%12 اطمینان فاصله با مطابق و است 9 مقدار از كمتر توجهی قابل میزان به تجاری نام و برند به نگرش

 اینترنتی تبلیغات بصری بعد گرفت نتیجه توان می. گیرد می قرار 4899 تا 980 فاصل حد در درصد 12 احتمال با پاسخ میانگین

 دارد زیادی تاثیر آنان خرید قصد بر تجاری نام و برند به نسبت سنی، و تحصیلی مختلف سطوح دارای افراد نگرش در تغییر با

 شده معنادار 9 عدد با مقایسه در میانگین مقدار ثانیا بوده( موافقم جواب سمت به) 9 از كوچکتر افراد پاسخ میانگین اولا زیرا

 (.Pvalue<0.05) ستا

 نتیجه گیری

 یفیآمار توص یها قرار گرفت. از شاخص لیو تحل  هیمورد تجز یو آمار استنباط یفیآمار توص قیپژوهش از طر یها داده

 نشهر تهرا انیدهندگان مراجعان و مشتر پاسخ یعموم یها یژگیاطلاعات مربوط به و فیتوص ی، براو درصد یمانند فراوان

 یدر ادامه برا نیاستفاده شد و همچن یترنتنیا دیسن و سابقه خر لات،یسطح تحص لیداشته اند از قب نیو آنلا ینترنتیا دیكه خر

سپس با استفاده  ؛ و( استفاده شدone sample t.test) نیانگیو از آزمون م Spssافزار  پژوهش از نرم یها هیآزمون فرض

آزمون فرضیات نتیجه شد كه بعد بصری تبلیغات با تغییر رفتار شناختی افراد، تغییر رفتار عاطفی افراد، تغییر در میزان اعتماد 

 بر قصد خرید آنان تاثیر معناداری دارد.افراد و تغییر در نگرش افراد دارای سطوح سنی و تحصیلی مختلف 

 و مآخذ منابع

 یطیمح غاتیتبل یابعاد بصر ری(. تأث9912. )زیپرو ،یاحمد ،دیدحمیس ،ینیخدادادحس ،اسداله ،جیكردنائ ،رضایعل ،زاده یبخش

 :doi. 44-9(8 4)1 ،نینو یابیبازار قاتی. تحقانیمشتر یبرند و وفادار حیاز برند، ترج یبر آگاه یتجار یمجتمع ها

10.22108/nmrj.2017.21265 



 99 آنلاین خرید افزایش بر وب تبلیغات بصری طراحی تأثیر

 

و  تیرضا یانجیبا نقش م یبر وفادار یرفتار فروش اخلاق ی(، بررس9911) ینپروفاطمه؛ دودانگه، سارا؛ افشار،  ،ینیخو

 .21-04ص ، 9، شماره 9دوره  ،یو حسابدار تیریمطالعات مد فصلنامه ران،یا مهیب انیاعتماد مشتر
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 .994-944ص ، 18شماره  ست،یسال ب ت،یریمطالعات مد یجیترو یفصلنامه علم ،یا
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صومعه سرا،  ینو و شهردار یها شهیاند ندگانیموسسه پو لان،یدر كسب و كار، گ یو نوآور تیریمد ،یحسابدار یالملل نیب

 و ارشاد رهنگاداره ف یفاراب یو هنر یمجتمع فرهنگ

 یموثر در اثربخش یپارانترها یبند تیو اولو یی(، شناسا9919غلامرضا ) ،یدرك ؛یمحمدمهد ،یزكارپره محمود؛ ان،یمحمد

 .ینترنتیا غاتیتبل
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Abstract 

Today, the Internet has become a vast platform for many powerful commercial and media 

marketing transactions. Statistics show that the number of Internet users and the 

willingness to buy and sell through the Internet has increased. Accordingly, the main 

purpose of this study is the effect of visual design of web ads on increasing online 

shopping. This research, in terms of research type, is a descriptive survey research. Using 

a (field) survey method using a researcher-made questionnaire, the components of the 

research that are the result of the literature and are related to the studied variables were 

evaluated, and then the research data through descriptive statistics and inferential 

statistics. Was analyzed. Descriptive statistics such as frequency and percentage were 

used to describe information about the general characteristics of respondents of clients 

and customers in Tehran who had online shopping, such as education level, age and 

online shopping history, and also to test research hypotheses. SPSS 22 software and one 

sample t.test were used. Then, using the hypothesis test, it was concluded that the visual 

dimension of advertising has a significant effect on the intention to buy by changing the 

cognitive behavior of individuals, changing the emotional behavior of individuals, 

changing the level of trust of individuals and changes in attitudes of people of different 

ages and educational levels. 
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