
 
 .119 -99ص ، 7ي  ، شمارهسال دومعلوم مديريت ايران،   فصلنامه

 
99 

  

  

  سايتها و اثربخشي تبليغات  كنندگان به وب رابطه بين نگرش مصرف

  اينترنتي 
  

   ٭عباس عباسي

٭٭مقدسه محمديان
        

  
  چكيده

سايتها و اثربخشي  كنندگان به وب اين مقاله با هدف بررسي ارتباط بين نوع نگرش مصرف

نفر از  248له شامل جامعه آماري اين مقا. پردازد تبليغات اينترنتي به آزمون چهار فرضيه، مي

 85-86در سال تحصيلي ) روزانه(دانشجويان مقطع كارشناسي ارشد ناپيوسته دانشگاه شيراز 

گردآوري داده توسط پرسشنامه صورت گرفته است كه در پرسشنامه از آنها خواسته . باشد مي

زايا و معايبي آورند و همچنين م تبليغ شده در اينترنت را كه به خاطر مي  تجاري هايشده تا نام

همچنين از آنها خواسته شده است كه هر . كنند نام ببرند  را كه در تبليغات اينترنتي مشاهده مي

آورند نام برده و توضيح  به خاطر مي) اينترنتي و غير اينترنتي(اي  تبليغاتي را كه در هر رسانه

يد اين است كه مشاهده آ آنچه از نتايج بر مي. دهند كه آيا به نظر آنان جالب بوده يا خير

كند تا نام تجاري تبليغ شده در اينترنت را به خاطر آورند  كنندگان كمك مي سايتها به مصرف وب

. و همچنين اين امر باعث ايجاد نگرش مثبت نسبت به نام تجاري تبليغ شده، شده است

كه نگرش  كنندگاني اند نسبت به مصرف سايتها داشته كنندگاني كه نگرش مثبت به وب مصرف

اند از طرف ديگر آنها  اند، مزاياي بيشتري را براي تبليغات اينترنتي قائل بوده مثبت نداشته

كنندگان به  سرانجام مصرف. اند همچنين معايب بيشتري نيز براي تبليغات اينترنتي قائل شده

هاي اين پژوهش يك  يافته. اند مندي نشان داده تبليغات تلويزيوني بيشتر از تبليغات اينترنتي علاقه

كنندگان اينترنتي  دهد كه اميد است براي تبليغ اي از تبليغات اينترنتي را نشان مي تصوير پيچيده

  .    مفيد واقع شود

   .سايتها، تبليغات اينترنتي، اثربخشي تبليغات ، وبنكنندگا نگرش مصرف: مفاهيم كليدي

                                                
 استاديار بخش مديريت دانشگاه شيراز - ٭

 كارشناس ارشد مديريت بازرگاني - ٭٭
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  مقدمه 
ارتقاء فروش، روابط عمومي، : يلاء مختلفي از قبارتباطات بازاريابي شامل اجز

ه بازاريابي از بازاريابي، به ويژتبليغات جزء مهمي بازاريابي مستقيم و تبليغات است كه 

بازاريابان از تبليغات، براي . 1)220: 2001 ،استراوس و فروست(باشد  الكترونيكي مي

تجاريها، و در  مورد نام تجاري، ايجاد برتري نام تجاري بين ساير نام ايجاد آگاهي در
تبليغات الكترونيكي بخش . كنند توسط مشتري استفاده مي نهايت انتخاب نام تجاري

باشد؛ به طوريكه امروزه شركتها، به دليل نقش  يبسيار مهمي از ارتباطات الكترونيك م
رساني به مشتريان و ترغيب مشتريان به خريد، مبالغ هنگفتي را  تبليغات در اطلاع حياتي

  :پذيرد انجام ميبه طور كلي، تبليغات به دو طريق . ندكن مي ليغات الكترونيكي هزينهبراي تب

، راديو، تلويزيون(هاي سنتي  طريق رسانه و از 2لاين–تبليغات به صورت آف ) 1

 ...)ها و مجلات، روزنامه

استراوس و ....) (و بنر ، ايميل، تبليغاتسايتها وب( 3لاين- تبليغات به صورت آن) 2

از استراتژي بازاريابي تلفيقي قسمتي  ربا يكديگ شكه تلفيق اين دو رو )2001ت ، فروس

مبهمي وجود دارد،  هنوز مسائلبه طور كلي، در ارتباط با تبليغات اينترنتي، . باشد مي
لاً   :مث

بخشي تبليغات گيري اثر برروي يك روش مطمئن براي اندازه هيچ توافق جهانشمولي -

 .4)1999چن و ولز، (اينترنتي وجود ندارد 

با و  5)2001ورانيكا، ؛2001گرين و الجين ،(مشكوك است اثربخشي تبليغات اينترنتي  -

هاي پژوهشي بسيار زيادي وجود دارد، اما فقط تعداد اندكي سايتها وبوجود اينكه 
 .بخشي تبليغات اينترنتي صورت گرفته استبر روي ابعاد مختلف اثر مند نظام

بر نوع نگرش تمركز  اويسندگان اين مقاله را بر آن داشت تا بچنين ابهاماتي، ن
ها و تبليغات اينترنتي به موضوع اثربخشي تبليغات اينترنتي سايت كنندگان به وب مصرف
اين است تا به دو سؤال اساسي پاسخ داده  بنابراين، در اين مقاله تلاش بر. بپردازند

نگرش آنان نسبت به سايتها بر  وببه  نسبت كنندگان مصرفاول اينكه آيا نگرش : شود
 سايتها وبنسبت به  كنندگان مصرفگذارد؟ و دوم اينكه آيا نگرش  تأثير مي نام تجاري

  گذارد؟ بت به تبليغات اينترنتي تأثير ميبرروي نگرش آنها نس
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  ادبيات پژوهش

خصي محصول يا خدمات از طريق تبليغات عبارت است از ارتباط و معرفي غيرش
انتفاعي يا هاي انتفاعي يا غير  ههاي مختلف در مقابل دريافت وجه براي مؤسسحامل

تبليغات تجاري علمي است پويا كه با تغيير  .اند ادي كه به نحوي در پيام مشخص شدهافر
و در  گيرد اي به خود مي روز شكل تازه و تحولات اجتماعي و سياسي و اقتصادي هر

ي رسوم، فرهنگ و مذهب محتواي خاص آداب و ،محيطهاي متفاوت با توجه به عقايد
تبليغات به معناي رساندن پيام، شناساندن امري به ديگران يا امري را خوب يا بد . يابد مي

كه براي ترويج عقيده  شود مهاي ديداري و گفتاري را شامل ميوانمود كردن است و پيا
هاي خاصي يا به كل  گروهوسيله كانالهاي تبليغاتي به يا محصولي از طرف يك منبع به 

  ).1380ابراهيمي و ديگران،( شود شود و براي آن پول پرداخت مي جامعه منتقل مي

 "نگرش نسبت به تبليغات"بازاريابي،  هايپژوهشها در يكي از مؤثر ترين تئوري

. 6)1987 موهلينگ، ؛1989 مك كنزي و لوتز، ؛1985 لوتز، ؛2000برانر و كومار،( باشد مي

زمينه براي پاسخ به يك محرك : گونه تعريف شده است به تبليغات اين نگرش نسبت
 ،لوتز( تبليغاتي خاص به صورت مطلوب يا نامطلوب طي يك موقعيت نمايشي خاص

  .)46ص  ،1985

روي نگرش مشتريان نسبت به نام  گيرند، بر نگرشهايي كه نسبت به تبليغات شكل مي

 ؛8،1995لرد ؛7،1990هومر( استگذار و همچنين هدف خريد مشتريان تأثيرتجاري 

اگر هدف نهايي تبليغات، ايجاد ). 1986مك كنزي،  ؛1989 مك كنزي و لوتز، ؛1983لوتز،

اسخ نگرش مثبت نسبت به تبليغات و نام تجاري باشد؛ افزايش احتمال خريد، يا يك پ
تبليغات  تواند به عنوان بهترين شاخص ارزيابي اثربخشي احساسي مثبت به يك تبليغ، مي

بسياري نشان  هايپژوهش. 9)1992براون و استيمن،  ؛1990اكر و استيمن،( باشد

دهند كه يك پاسخ احساسي مثبت به يك تبليغ، رابطه مثبت و مستقيمي با شناخت نام  مي
براون و ( تجاري و نگرش مثبت نسبت به نام تجاري و اهداف خريد مشتريان دارد

مشتريان يك  رسد اين است كه هنگامي آنچه به نظر مي ).10،2000استون ؛1992 استيمن،

لاًنپسند تبليغ مشخص را مي آن نام تجاري تبليغ شده را هم دوست خواهند  د، احتما
  .تر خواهد شد ري براي خريد آن نام تجاري آمادهداشت و مشت

 ، بلكه مهمشود ، تلاش و يا پول براي يك تبليغ هزينه مياين مهم نيست كه چقدر زمان
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، يك كنندگان مصرفاين است كه بازاريابان ايمان دارند كه تبليغات با تأثير بر نگرش 

"العمل معقول عكس"تئوري . باشد هت فروش محصولات و خدمات ميعنصر كليدي ج
11 

، به اين مفهوم كه كنندگان با رفتار آنها ارتباط قوي داشته مصرفدهد كه نگرش  نشان مي
براي رفتار  هاي بسياري راكنندگان، پيام مصرفنگرش روي  اثرگذاري تبليغات بر

 .12)2008 ،كمپبل و رايت( كننده دارد مصرف

 د كهكنن ان ابزار تبليغات خود استفاده ميرا به عنو سايتها وبها بسياري از شركت
 هاي بسياري از اينترنت جهت فروشامروزه شركت .باشد تحت عنوان تبليغات  اينترنتي مي

كنترل بيشتري بر تبليغات  كنندگان مصرف. ندكن ات خود استفاده ميمحصولات و خدم
كنند چه  زيرا آنها هستند كه انتخات مي. ددارن ،ي نسبت به ديگر ابزارهاي تبليغاتاينترنت

كرگانكار و ولين، (شود د يا اصلا ً ارائه شومقدار و كي تبليغات اينترنتي به آنها ارائه 

2002(13 .  
اما اينك شبهه . نندك ينه ميتبليغات اينترنتي هز برايميلياردها دلار  بازاريابان هر سال

و ترغيب آنان  سايتها وببزرگي در مورد توانايي تبليغات اينترنتي در جذب مشتريان به 

اگرچه در . 14)2001كوييك، ؛2001،گريين و الجين ؛2000بوليك ،( به خريد وجود دارد
ينترنتي در ايجاد آگاهي نسبت به نام تجاري و ايجاد رسيد كه تبليغات ا يابتدا به نظر م

، اما امروزه 15)1997 بريگز و هوليز،( نگرش مثبت نسبت به نام تجاري، اثربخش است

ه عنوان و ب) 2000بوليك ، ( تبليغات اينترنتي با اتهامات مختلفي مورد حمله قرار گرفته

متمركز، فراموش شدني و به طور معني و مهمل، فاقد اطلاعات معتبر، غير  يك وسيله بي

به عنوان مثال تعدادي . 16)2000هونگ و كرانهولد،( كلي فاقد اثر در نظر گرفته شده است
عدم موفقيت بسياري از تبليغات اينترنتي : از اتهامات وارده به تبليغات اينترنتي عبارتند از

ه محصول تبليغ شده دانند ك كه اغلب مشتريان نميدر ارائه اطلاعات محصول، به طوري 
هيچ رابطه مشخص يا . دهد و چرا اين محصول مورد نياز است انجام مي چه كاري را

و همچنين . 17)2001، كنل او( داري بين تبليغات اينترنتي و سود فروش وجود ندارد معني

اطلاعات مفيد، كندي عملكرد، مضر بودن، گيج  داشتنتبليغات اينترنتي به دليل در برن
، به عنوان يك كنندگان مصرفو در برنداشتن موارد مورد علاقه  كنندگان رفمصكردن 

  . 18)2000ماتيوس، ؛2001، گافني ؛2000بوليك ،( وسيله نامؤثر توصيف شده است
يجاد فروش ها تبليغات اينترنتي را در ابرخي پژوهشدر مقايسه با اين نظريات،  
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) 1999( 20اسكلوسر). 19،2000اروال ؛1999؛ كرانهولد،2001گفني،( دانند بيشتر، مؤثر مي

اًًدريافته است كه عموم رنتي بيش از مردم به محتواي تجاري و بازرگاني يك تبليغ اينت 
د كه مخاطبان با ان انجام شده در يافتههمچنين در يك پژوهش . كنند يك تبليغ، اعتماد مي

كنند تا  حتي بيشتري مياحساس را هاي ليست شده در يك تبليغ اينترنتي،استفاده از تلفن
دهنده توان بالقوه  ر تبليغات سنتي، كه اين خود نشانهاي درج شده داستفاده از تلفن

كنند  ميامروزه بسياري از شركتها تلاش . باشد ات اينترنتي براي افزايش فروش ميتبليغ
ه اي جهت استفاده از تبليغات اينترنتي به منظور ارتقاء فروش كه بدان وسيل كه شيوه

 هاراين بازاريابان بايد محدوديتبناب. ندكنمخاطبان را به خريد ترغيب كنند، طراحي و ارائه 
هاي تبليغات در اينترنت را بيابند و با برطرف كردن آن، تبليغات اينترنتي را مبدل و نقصان

  .ندكنبه ابزار بهتري جهت افزايش فروش 
بايد آنها . اندن نام تجاري باشدلاين بايد شناس- يكي از مهمترين اهداف تبليغات آن

هايي مانند اينكه اين پرسشافزايش دهند و حتي بايد پاسخگوي  آشنايي با نام تجاري را
همچنين اين تبليغات بايد مشتريان را به . ؟ باشندو چرا به وجود آمده ؟چيست نام تجاري

تكرار خريد و آنها را به خريد و  كنندها و مزاياي نام تجاري، ترغيب دانستن ارزش
توان نتيجه گرفت كه ايجاد يك ساختار نام تجاري موفق، نياز به  بنابراين مي. كنندتشويق 

  .پردازيم ميمطالعه دقيق داشته كه تاحدودي دراين مقاله به آن 
باشد، توانايي مخاطبان در به خاطر  غات مؤثر ميبخشي تبلياثر از عوامل مهمي كه بر

دهد  اين فرايند ذهني اطمينان مي). 1994 ،21دوباو( باشد مي آوردن نام تجاري تبليغ شده

هايي كه  شود، نسبت به نام تجاري توسط مخاطبان به خاطر آورده ميتا نام تجاريي كه 
 شوند؛ داراي مزاياي رقابتي بيشتري باشد توسط مخاطبان به خاطر آورده نمي به راحتي

تجاري و يك تبليغ، با نگرش مخاطبان توانايي به خاطر آوردن يك نام ). 1994 دوباو،(

ي كه نگرش كنندگان مصرفكنند  بيان مي به طور كلي مطالعات. مرتبط است نسبت به تبليغ
ي كه نگرش مثبتي ندارند، بيشتر قادر به كنندگان مصرفمثبت به يك تبليغ دارند، نسبت به 

 چن و ولز. 22)2000استون، ؛2000مهتا، ؛1993دنتو،( يادآوري تبليغ و نام تجاري هستند

در  "به تبليغاتنسبت  كنندگان مصرفنگرش "الگويي از  ،)2000( ، برانر و كومار)1999(

. اند ، ارائه داده"نسبت به سايت كنندگان مصرفنگرش "با توجه به تجارت الكترونيك را 

نتايج مطالعات آنان نشان داده است كه نگرش نسبت به سايت به طور مستقيم با نگرش 
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برانر و ( ، در ارتباط استكنندگان مصرفت به تبليغات، نام تجاري و اهداف خريد نسب

را براي  "نگرش نسبت به سايت"به صورت عملي ) 1999(چن و ولز ). 2000،كومار

علاوه بر . اند مورد آزمون قرار داده روي افراد مختلف بر سايتها وبارزيابي اثربخشي 
سايت،  هاي موجود در وب امل ديگري مثل سرگرميسايتها، عو وبتمايل خود افراد به 

سايت، منجر به نگرش مثبت در  ن يافته بودن وبسايت و سازما رسان بودن وب اطلاع
ديران بازاريابي بر تعداد در حالي كه بيشتر مديران تبليغاتي و م. دشو مخاطبان مي

اي خريد الگوه كنندگان وسايت، اطلاعات دموگرافيك بازديد وبكنندگان بازديد

 "نگرش نسبت به سايت"رسد كه  ميكنند؛ به نظر  سايت، تأكيد مي وبكنندگان بازديد
بنابراين نظرات مختلف، اشاره . تبليغات است و سايت وبفاكتور مهمي در اثربخش بودن 

نگرش مثبت ( سايت وباين دارند كه ميزان متمايل بودن بازديدكنندگان به  بر
، تأثير بسيار زيادي در به خاطر آوردن نام تجاري تبليغ )سايت وببازديدكنندگان به 

  : بنابراين فرضيه اول عبارت است از. دارد سايت وبشده در 
دارند، نسبت به  سايتها وبي كه نگرش مثبتي نسبت به كنندگان مصرف

ي كه نگرش مثبت ندارند، توانايي به خاطر آوردن  نام تجاريهاي كنندگان مصرف

  .بيشتري را دارند
كنند كه احساس بدي نسبت به تبليغات اينترنتي  كنندگان بسياري ادعا مي مصرف
كننده در  دادن موارد سرگرمقرار  كنند كه با نهاد ميهاي اخير پيشپژوهشدارند، اما 

همچنين ). 1998 ،23شاويت( قابل تغيير است كنندگان مصرف، احساس منفي سايت وب

به تبليغات اينترنتي و  كنندگان مصرفالعمل  دهند كه چگونگي عكس پژوهشها نشان مي
كننده بودن،  ه طور مستقيم به ميزان سرگرمهمچنين ميزان محرك بودن يك تبليغ، ب

جيمز و ( ، مرتبط استسايت وببخش بودن، مورد اعتماد بودن تبليغ و  لذت

دريافتند كه بسياري از فاكتورهاي ) 1999(چن و ولز ). 2000مهتا، ؛24،1992كوور

مانند (هاي سنتي  ي كردن اثربخشي تبليغات در رسانهدراكي تبليغات كه براي ارزيابا

نيز،  "نگرش نسبت به سايت"د در ارزيابي شو استفاده مي) ، راديو، روزنامهويزيونتل

رنتي با دريافت كه ساختار نگرش نسبت به تبليغات اينت) 1999(اسكلوسر . موردنياز است
ها در مورد پژوهشهاي ديگر  به عبارتي يافته. ها مشابه است نگرش نسبت به ساير رسانه

 هاي سنتي، براي تبليغات اينترنتي نيز قابل استفاده ت در رسانهارزيابي اثربخشي تبليغا
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بدون  كنندگان مصرفدهند كه چطور  ميها نشان  اين يافته). 25،1996دوكف( باشد مي

  . دهند مي فاده شده، به تبليغات پاسخاي براي تبليغ است توجه به اين كه از چه رسانه
و تبليغات روي  سايت وببه  كنندگان مصرفمندشدن  رسد كه علاقه به نظر مي

ايجاد كند كه بر ساير ارزيابيهاي  تواند يك چارچوب ذهني مثبتي را در آنها سايت مي وب
كند كه  يا مينترنت يك محيط تعاملي را مهاز طرفي  اي. گذار باشدآنان از تبليغات نيز اثر

ات اينترنتي داراي مزاياي اين اساس، تبليغ بر. هاي سنتي نيست رسانهقابل دسترسي در 
، توانايي )فقط از طريق كليك كردن(اي مانند دسترسي آسان به اطلاعات بيشتر  بالقوه

ي متنوع، امكان ها ، دسترسي به سرگرميتپرداختن به علائق مورد نظر در اينترن
كننده  كه اين مزايا توسط مصرف باشد مي ها در خلوت و تنهايي،مندي  قهپرداختن به علا

  :دشو بنابراين فرضيه دوم به صورت زير مطرح مي. شود مي درك
دارند، نسبت به  سايت وبي كه نگرش مثبت نسبت به كنندگان مصرف

مزاياي بيشتري براي تبليغات اينترنتي  ي كه نگرش مثبت ندارند،كنندگان مصرف

  . هستندقائل 

زيادي قائل شوند؛  ات اينترنتي مزايايبراي تبليغ كنندگان مصرفدر نتيجه، اگر 
. معايبي مانند در هم برهمي و شلوغي صفحات وب، در نظر آنان مهم جلوه نخواهد كرد

  :بنابراين فرضيه سوم عبارت است از
دارند، نسبت به  سايت وبي كه نگرش مثبت نسبت به كنندگان مصرف

معايب كمتري براي  تبليغات اينترنتي قائل  ي كه نگرش مثبت ندارند،دگانكنن مصرف

  .هستند

آيد اين است كه  بر مي "نگرش نسبت به سايت "هاي اخير در مورد  نچه از يافتهآ

اًً كنندگان مصرفنحوه پاسخ  و درك آنان از  با نحوه پاسخ به تبليغات اينترنتي اساس
در  كنندگان مصرفبه عبارت ديگر، پاسخ . است هاي سنتي مشابه تبليغات در رسانه

 هاي سنتي مشابه است ساير رسانهميزان به خاطر آوردن تبليغات برروي اينترنت با 

  :دشو  به صورت زير طرح ميبراين اساس، فرضيه چهارم ). 2000برانر و كومار (

 ينترنتي و تبليغات درگان در به خاطر آوردن تبليغات اكنند بين پاسخ مصرف

  .هاي سنتي،  تفاوتي وجود ندارد ساير رسانه
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      روش پژوهش
و نحوه تأثيرگذاري بر انتخاب نام تجاري  كنندگان مصرفبراي اطلاع از نوع نگرش 
آوري شده در اين  هاي جمع براي تحليل داده. استفاده شد آنها، از پرسشنامه استاندارد

اري اين مطالعه، شامل دانشجويان جامعه آم. استفاده شد SPSS افزار از نرم ،پژوهش

حجم . بود 85-86در سال تحصيلي) روزانه( كارشناسي ارشد ناپيوسته دانشگاه شيراز

كه با استفاده از  نفر بود 1156نشگاه شيراز، برابر جامعه بر اساس سالنامه آماري دا

ميزان در مرحله بعد، بر اساس  .نفر بدست آمد 289فرمول كوكران، تعداد اعضاي نمونه 

عدد از آنها به  300دسترسي و حضور اين دانشجويان، تعدادي پرسشنامه تهيه و 

كه از اين تعداد،  ش توزيع پرسشنامه نيز تصادفي بودرو. دداده شدهندگان تحويل  پاسخ

از اين . شدپرسشنامه قابل استفاده و تجزيه و تحليل اين مطالعه بر روي آن انجام  248

گان بين  هدهند متوسط سن پاسخ زن بوده اند كهدرصد  2/63و  مرد درصد 8/36تعداد، 

  . سال بوده است 28-24

  
  هاي پژوهش  ها و يافته تحليل داده

از آزمونهاي  ههاي مطرح شده در مقاله و با استفاد در اين قسمت بر اساس فرضيه

 درو آزمون همبستگي، به بررسي نتايج حاصله و ) T-test( هاآماري مقايسه ميانگين

  .شود ميها پرداخته  نهايت تأييد يا رد فرضيه
  

دارند، نسبت  سايتها وبي كه نگرش مثبتي نسبت به كنندگان مصرف :فرضيه اول

ي كه نگرش مثبت ندارند، توانايي به خاطر آوردن  نام تجاريهاي كنندگان مصرفبه 

  .بيشتري را دارند

سؤالي كه . باشد سايتها مي وببه  كنندگان مصرفمتغير مستقل در اين فرضيه، نگرش 
دهندگان براي آزمون اين فرضيه در پرسشنامه قرار داده شده است عبارت است  از پاسخ

يغ ، نگرش شما نسبت به نام تجاري تجاري تبلسايتهاي تبليغاتي وبپس از مشاهده : از
  باشد؟ شده كداميك از سه حالت زير مي

  .ده استشباعث ايجاد نگرش مثبت  •

 . ده استشنگرش منفي باعث ايجاد  •
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  .تأثيري  نداشته است •

اند كه مشاهده تبليغات در  داده دهندگان پاسخ درصد پاسخ 9/41پرسشنامه  248از 

اند كه  درصد پاسخ داده 8/33ده است؛ ش، باعث ايجاد نگرش مثبت در آنها سايتها وب

پاسخ  صددر 3/24پاسخ  تأثيري بر نگرش آنها نداشته است و سايتها وبمشاهده اين 

  .ده استشباعث ايجاد نگرش منفي درآنها  سايتها وباند كه مشاهده  داده
اند و  نگرش مثبت پيدا كردهيا  سايتها وبدهندگان پس از مشاهده  خبنابراين اكثر پاس

اين نتيجه با نتيجه . نگرش آنها نداشته است تأثيري بر سايتها وبيا اينكه مشاهده 

نسبت به نام  كنندگان مصرفنگرش  بر سايتها وب"كه ) 1999(پژوهش  چن و ولز 

تفاوت اين پژوهش  در. ، سازگاري دارد"گذار استو هدف خريد آنها تأثير تجاري

 ).1جدول ( ها وجود نداشته است بين مردها و زن داري در ايجاد نگرش مختلف، معني

  
 نسبت به نام تجاري رابطه بين جنسيت و نوع نگرش - 1جدول 

 نسيتج نوع نگرش  

 نوع نگرش

 - 035/0  1 همبستگي پيرسون

 668/0  سطح معني دار

 248 248 نمونه

 جنسيت

 1 -/.035 همبستگي پيرسون

  668/0 سطح معني دار

 248 248 نمونه

  
در فرضيه اول متغير وابسته عبارت است از به خاطر آوردن نام تجاريهاي تبليغ شده 

كننده قادر به خاطر  دو گروه مصرفسشنامه نام تجاري ذكر شده در پر 14كه از 
نگرش مثبت در آنان  سايتها وبگروهي كه مشاهده : آوردن نام تجاريهاي بيشتري بودند

براي تعيين . آنها نداشته است تأثيري بر سايت وبايجاد كرده بود و گروهي كه مشاهده 
ير دارد يا خير؟ از اينكه آيا نوع نگرش به تبليغ نام تجاري در به خاطر آوردن آن تأث

آزمون همبستگي استفاده شد كه نتايج به دست آمده تأثيرگذاري آنها بر همديگر را در 
 ).2جدول( مورد تأييد قرار دادند درصد 95سطح خطاي 
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نسبت به تبليغ  رابطه بين ميزان به خاطر آوردن نام تجاري و نوع نگرش - 2جدول 

 نام تجاري

  
 نوع نگرش

ري ميزان به خاطر آو

 نام تجاري

 نوع نگرش

 - 000/1 1 همبستگي پيرسون

 000/0  سطح معني دار

 394 394 نمونه

آوري نام ميزان به خاطر

 تجاري

 1 - 000/1 مبستگي پيرسون

  /.000 سطح معني دار
 394 394 نمونه

 دار است معني 10/0دار  همبستگي در سطح معني

  
اند،  سايتهاي داشته وبكه نگرش مثبت به ي كنندگان مصرفاند كه  نتايج نشان داده

هيچ تأثيري بر نگرش آنها نداشته است؛ قادر به  سايتها وبي كه كنندگان مصرفنسبت به 
براي تعيين معناداري اين در اين راستا، . ري بودندتخاطر آوردن نام تجاريهاي بيش

. اند تأييد قرار دادهمورد استفاده شد كه نتايج به دست آمده را،  t-testاز آزمون تفاوت 

  .شدتأييد  درصد 95در سطح خطاي  1بنابراين فرضيه 

نام  4گان سؤال ديگري در اين زمينه پرسيده شد كه نام  دهنده علاوه بر آن از پاسخ

تجاري تجاري تبليغ شده در اينترنت را نوشته و توضيح دهند كه هر يك از اين تبليغات 

نام  394نسبت به نام تجاري داشته است؟ كه از اينترنتي چه تأثيري بر نگرش آنها 

ش درصد از اين تبليغات باعث ايجاد نگر 3/35گان دهنده وسط پاسختجاري ذكر شده ت

هيچ تأثيري بر آنها  درصد 6/53باعث ايجاد نگرش منفي و درصد 1/11، است دهشمثبت 

  .نداشته است
  

دارند، نسبت به  سايت وبي كه نگرش مثبت نسبت به كنندگان مصرف) 2فرضيه 

ي كه نگرش مثبت ندارند، مزاياي بيشتري براي تبليغات اينترنتي كنندگان مصرف

  .قائل هستند

براي افرادي كه و  182اند  توسط افرادي كه نگرش مثبت داشته مزاياي ذكر شده

اين مرحله نيز تأثير نگرش بر  در. گزارش شده است 154 اند برابر نگرش مثبت نداشته
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با استفاده از آزمون همبستگي مورد بررسي  كنندگان مصرفمزاياي ذكر شده توسط 

از آزمون  داري تفاوت تعداد مزاياي مطرح شده،و براي معنا) 3جدول (قرار گرفت 

، فرضيه دوم را مورد تأييد قرار استفاده شد كه نتايج به دست آمدهها مقايسه ميانگين
  .  ددادن

  نسبت به نام تجاري رابطه بين ميزان مزايا و نوع نگرش - 3جدول 

 ميزان مزايا نوع نگرش  

 نوع نگرش

000/1 - 1 000/1 - 

 000/0  سطح معني دار

 336 336 نمونه

 1 - 000/1 مبستگي پيرسون ميزان

 

  سطح معني دار  000/0  
  مزايا

  نمونه  336  336

  دار است عنيم 10/0دار  همبستگي در سطح معني
  

، نسبت به سايت دارند وبي كه نگرش مثبت نسبت به كنندگان مصرف )3فرضيه 

ي كه نگرش مثبت ندارند، معايب كمتري براي  تبليغات اينترنتي قائل كنندگان مصرف

  .هستند
 اند برابر توسط افرادي كه نگرش مثبت داشته با توجه به اينكه تعداد معايب ذكر شده

اساس نتايج بوده است و همچنين بر115اند برابر  نگرش مثبت نداشتهو افرادي كه  155

داري رابطه بين اين دو  با وجود معنيهاي مشابه فرضيه دوم، به دست آمده از آزمون

در جدول  3و 2گردآوري فرضيه (، اين فرضيه مورد تأييد قرار نگرفت )4جدول ( متغير

5.(  
  نسبت به نام تجاري شرابطه بين ميزان معايب و نوع نگر - 4 جدول

 ميزان معايب نوع نگرش  

 نوع نگرش

 - 000/1 1 همبستگي پيرسون

 000/0  سطح معني دار

 197 197 نمونه

 ميزان معايب

 1 - 000/1 همبستگي پيرسون

  000/0 سطح معني دار

 197 197 نمونه



  1386 پاييز، 7ي  ، شمارهسال دومفصلنامه علوم مديريت ايران، 
        

 

 

  .دار است  معني 10/0دار  همبستگي در سطح معني

  مهاي مربوط به فرضيه دوم و سو گردآوري داده -5جدول 

  معايب
تعداد چك نام 

  ها تجاري
  مزايا

تعداد چك نام 

  اه تجاري

  41  عملكرد سريع برروي اينترنت  38  شلوغي و ازدحام در صفحات وب

  27  عدم تسلط در چگونگي دستيابي به اطلاعات موردنظر
هاي  ارائه اطلاعات بيشتر در مقايسه با ساير رسانه

  44  سنتي

  51  در خلوت و تنهايي هپرداختن به موارد مورد علاق  56  به ابزار و شرايط خاص جهت استفاده از اينترنت نياز

  34  باشد فاقد عيب مي
كننده و جالب براي هر نوع  دسترسي به موارد سرگرم

  42  سليقه

  48  دريافت آسان اطلاعات فقط از طريق كليك كردن  75/38  متوسط تعداد معايب چك نام تجاري شده

  22  عدم مشاهده هيچ نوع مزيت    

 33/41  متوسط تعداد مزاياي چك نام تجاري شده    

  

ينترنتي و گان در به خاطر آوردن تبليغات اكنند بين پاسخ مصرف -4فرضيه 

   .تفاوتي وجود ندارد هاي سنتي، تبليغات در ساير رسانه
شوندگان  پرسشپرسشنامه آورده شده بود كه  براي آزمون اين فرضيه سؤالي در

آورند  رسانه سنتي ديگري كه به خاطر مي تبليغ تجاري كه در اينترنت يا در هر 5بايد 
. توضيح دهند) جالب بودن يا جالب نبودن( نوشته و نظر خود را در رابطه با آن تبليغات

اي ه كه رسانه مورد بود 250گان دهنده تبليغات تجاري ذكر شده توسط پاسخكل تعداد 

  :نددر پنج دسته طبقه شدذكر شده 

 )133( تلويزيون •

 )56( اينترنت •

 )26( راديو •

 )18( مجلات •

 )15(روزنامه  •

 
خنثي بوده و  درصد 4/16 اند، لب بودهجا درصد 6/57يافت شده پاسخ در 250از  كه
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  .آورده شده است 6بقيه نتايج در شكل . اند جالب نبوده درصد 26

دهندگان جالب به نظر رسيده بود به ترتيب  ن تعداد تبليغاتي كه به نظر پاسخبيشتري
نيز رد  پژوهش بنابراين فرضيه چهارم. ده استشدر تلويزيون، اينترنت و راديو مشاهده 

 .شود مي

  

  هاي مربوط به فرضيه چهارم دآوري دادهگر - 6جدول
  رسانه تبليغاتي  جالب بوده  خنثي بوده  جالب نبوده  جمع كل

  تلويزيون  %84)2/62(  %17)6/12(  %34)2/25(  135

  اينترنت  %28)50(  %13)2/23(  %15)8/26(  56

  راديو  %14)8/53(  %6)1/23(  %6)1/23(  26

  مجله  %8)4/44(  %6)3/33(  %4)3/22(  18

  روزنامه  %5)3/33(  %4)7/26(  %6)40(  15

  جمع كل  144  41  65  250

  
 گيري  نتيجه بحث و

با مشاهده  كنندگان مصرف چگونگي تحت تأثير قرار گرفتن پژوهشانگيزه اصلي اين 

هاي صورت پژوهشفرضيه را مبتني بر  4براي انجام اين پژوهش، . بوده است سايتها وب

نفر از دانشجويان  248روي  ده و آنها را بركرارائه  ،وعگرفته در گذشته و ادبيات موض

آزموديم  86-85در سال تحصيلي ) روزانه(كارشناسي ارشد ناپيوسته دانشگاه شيراز 

  . دندشرد  4و 3تأييد و فرضيه  2و  1فرضيه  كه
 سايتها، وباند كه مشاهده تبليغات نام تجاري برروي  كنندگان، پاسخ داده مصرفاكثر 

از  درصد 42در جائيكه . باعث ايجاد نگرش مثبت نسبت به نام تجاريها شده است

ثبت نسبت به باعث ايجاد نگرش م سايتها وباند كه مشاهده  كنندگان گزارش كرده مصرف

اند كه مشاهده  كنندگان گزارش كرده مصرفاز  درصد 58 است، دهشنام تجاري 

همچنين . ده استش روي نگرش تأثيري نداشته يا باعث ايجاد نگرش منفي بر سايتها وب
تبليغ شده در ، تأثير زيادي در به خاطر آوردن نام تجاريهاي سايتها وبنگرش مثبت به 

در تعداد زيادي از  سايتها وب، تعدادي از رسد ابراين به نظر ميبن. اينترنت داشته است
اند و بر روي بخش كوچكي  نگرش مثبت ايجاد كرده ، نسبت به نام تجاريكنندگان مصرف

  . منفي داشته است تأثير كنندگان مصرفاز 
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ي كه نگرش مثبت به كنندگان مصرفدر فرضيه دوم و سوم نشان داده شد كه 
اند مزايا و معايب  كنندگاني كه نگرش مثبت نداشته مصرف، نسبت به اند سايتها داشته وب

زياد اين كاربران با  اند كه شايد نتيجه درگيري براي تبليغات اينترنتي قائل شده بيشتري
يغات اينترنتي مزاياي اينكه تبل دهد با وجود همچنين اين نتيجه نشان مي .اينترنت باشد

نيز مانند شلوغي و ازدحام صفحات وجود دارد كه بايد  ، اما هنوز معايبيزيادي دارد
باعث درك مزاياي بيشتر  سايت وببا توجه به اينكه نگرش مثبت به  .ندشوبرطرف 
هم  عامل بر يكديگر بر د بنابراين اين دوشون  كنندگان مي اينترنتي توسط مصرفتبليغات 

  . دشو كنش داشته و باعث اثربخشي تبليغات اينترنتي مي
آوردند، رسانه  يتعدادي از تبليغاتي را كه به خاطر م كنندگان مصرفانجام سر

كه  .اند يا نه را توضيح دادند ين كه آيا اين تبليغات جالب بودهكننده اين تبليغات و ا تبليغ
ردند و تبليغات اينترنتي از نظر تعداد ب نامتبليغات تلويزيوني را  كنندگان مصرفبيشتر 

همچنين بيشتر تبليغات جالب در درجه اول تبليغات تلويزيوني . گرفت در مرتبه بعد قرار
ظر آن دسته از تبليغات اينترنتي  كه از ن. و بعد تبليغات اينترنتي بوده است

ت ديگر رسانه، كمتر احساسات نسبت به تبليغا اند كنندگان خنثي بوده مصرف
براي  سايتها وبر حاليكه بنابراين در بعضي موارد د .اند كننده را برانگيخته مصرف

يافته  ،اين نتيجه .تبليغات اينترنتي اينگونه نيست كنندگان جالب هستند، مصرفبعضي از 

را كه در يافته است فاكتور لذت بخش بودن به ايجاد نگرش مثبت  )1999(اسكولسر 
 ، در حاليكه تبليغات اينترنتي فاقد آنكند اينترنتي كمك شاياني مي نسبت به تبليغات

  .دكن هستند، تأييد مي
رنتي نسبت به تبليغات در راديو، مجله و روزنامه به با توجه به اينكه تبليغات اينت

ها  كرد كه اينترنت مخاطبان ديگر رسانهتوان استنباط  ند، ميا تر بوده تر و جالب يادماندني

سازگار ) 2000( 26ناي و اربرينگ پژوهشاين يافته با نتيجه . را تاحدودي ربوده است

به رو هستند و هايي در اين زمينه رو هاي سنتي با چالش در نتيجه بازاريابان رسانه .است
  .هايي جهت رقابت با اينترنت و بازگرداندن مخاطبان خود باشند بايد به دنبال راه

از آنجا كه . ها براي بازاريابان الكترونيكي هم مثبت است و هم منفي يافته
، قادرند نام تجاريهاي تبليغ شده اند سايتها پاسخ مثبت داده بوي كه به كنندگان مصرف

ي مشاهده شده سايتها وببيشتري را به خاطر آورند و همچنين از آنجائيكه كه بيشتر 
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سايتها  وبده است بنابراين اكثر شباعث ايجاد نگرش مثبت نسبت به نام تجاري %) 42(

 .اند ي داشتهتأثير بسيار زيادي در اثربخشي تبليغات اينترنت

  
  پيشنهادهاي مبتني بر نتايج پژوهش 

 نام تجاريشناسايي محصول و  نقش مهمي در سايتها وجه به فرضيه اول وببا ت •
رساني بيشتري  اطلاع ،توانند به وسيله اينترنت با هزينه كمتر بازاريابان ميكنند و  فا مياي

. ندكنآنها استفاده از تجاري  توانند از آن براي شناسايي محصول و نام انجام دهند و مي
تبليغات محصولات و خدمات خود در اينترنت نسبت به آنها نگرش  همچنين بازاريابان با

هاي  از اينترنت به موازات ديگر رسانهد كه شو بنابراين پيشنهاد مي .ندكنمثبت ايجاد 
انتر ند و حتي امكان دسترسي آسكنسنتي جهت تبليغ محصولات و خدمات خود استفاده 

  .ندكنفراهم  كنندگان مصرفبه اينترنت را براي 

اند نسبت  سايتها داده وببا توجه به فرضيه دوم و سوم افرادي كه پاسخ مثبت به  •
، اند براي تبليغات اينترنتي قائل اند مزايا و معايب بيشتري پاسخ مثبت نداده به افرادي كه

توانند  تر مي سايتها اثربخش وب، دسايتها بهبود ياب وبطراحي شود كه اگر  ميپيشنهاد 
بازاريابان الكترونيكي بايد با  .هاي تجاري را حمايت كرده و ارتقاء دهند نام

يب و مشكلات اند، جهت اصلاح معا سايتها داشته وبي كه پاسخ مثبت به كنندگان مصرف
يك  ي توانند طيهمچنين م. هاي مناسب تبادل نظر داشته باشندحل اينترنت و ارائه راه
ي كه سروكار كنندگان مصرفمند معايب ديگر را شناسايي و با كمك  سري اقدامات نظام

دن اين معايب، بيشتري با اينترنت دارند و متخصصان اين زمينه در برطرف كر
  .تر باشند بخشاثر

با توجه به فرضيه چهارم تبليغات اينترنتي در مقايسه با تبليغات تلويزيوني كمتر  •
، دقت و د هنگام ايجاد يك تبليغ اينترنتي، توجهاند بنابراين باي گرفته مورد توجه قرار

رنگهاي مهيج،  ،شود و آنها را با كيفيت قابل توجهنوآوري بيشتري صرف ايجاد آن 
، عوامل مند نظام بازاريابان بايد طي يك پژوهش . ندكنگذار ايجاد انيميشن و موارد تأثير

همچنين هنگام ايجاد  .رنتي را يافته و آنها را به كاربندندمؤثر بر جذاب كردن يك تبليغ اينت
و طولاني در مورد  يك تبليغ اينترنتي از مورد هجوم قراردادن مخاطب با اطلاعات زياد

 .دشومحصول خودداري 
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هاي سنتي استفاده  نتي از اينترنت جهت ارتقاء رسانههاي س بازاريابان رسانه   •
 .  ندكن

كنند همانطور كه تعدادي از ها پيوند ايجاد  تها و ديگر رسانهساي وببازاريابان بين  •
  .اند ها اين كار را انجام داده مجله
  

  هاي آينده و پژوهش هاي پژوهشمحدوديت

ده است بنابراين نتايج بدست آمل از دانشجويان مختلف متشكها از يك نمونه  داده •
 .باشد قابل تعميم به يك جمعيت مشخص نميآن 

دهنده بوده بنابراين  ، بر مبناي نظر خود شخص پاسخگردآوري شده هاي همه داده •
 .دشو ث ايجاد محدوديت در پاسخ آنان ميياري نكردن حافظه افراد باع

، تك آيتمي بودند، بنابراين احتمال مغرضانه )هاگيري اندازه(بسياري از مقياسها  •
 .قضاوت كردن وجود داشت

ند، بنابراين مسائل ديگري نيز بود ها محدود به يك تعداد سؤال معين يافته •
 .توانست مورد بررسي قرار گيرد مي

 .دهد ما نميرا به  27ها امكان بررسي اثر علي يك طرفه بودن داده •

پذيري نتايج  در نتيجه عدم تعميممطالعه در آينده و  هاي مورد تغيير ماهيت موضوع •
 .دشو به عنوان آخرين محدوديت، مطرح مي

اً بزرگ دانشجويي كه نسبت به بقيه اقشار  فتهن حال اين يابا اي ها از يك گروه نسبت
جامعه سروكار بيشتري با اينترنت دارند گردآوري شده كه آنها اطلاعات جزئي درباره 

اند كه  به تبليغات اينترنتي ارائه نمودهاينترنت، استفاده از اينترنت و نگرششان را نسبت 
هاي اين  بنابراين اميد است يافته. رت نگرفته استهايي روي اين زمينه صوپژوهشتاكنون 
لذا به پژوهشگراني كه تمايل دارند در . هاي بعدي باشدپژوهشمبنايي براي  پژوهش

د كه تا حد امكان پيشنهادهاي زير شو آينده، به پژوهش در اين زمينه بپردازند توصيه مي
  :را مورد توجه قرار دهند

 تواند بزرگتر بوده، از اقشار مختلفي ه ميندهاي آيمحدوده جامعه آماري پژوهش -
 .دشوگيري مركب استفاده  گردآوري و همچنين از مقياس اندازه
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 .گيري شود تواند در اين راستا اندازه ديگري نيز مي هايمتغير -

تواند تصويري از تغيير  هاي مختلف مي مشابه در زمان هايپژوهشمقايسه  -

 .ماهيت مسئله را مهيا كند

چرا تبليغات "روي سؤالهايي مانند  وانند تمركز بيشتري برت ميينده هاي آپژوهش -

توان تبليغات  گيرد و چطور مي ه قرار مياينترنتي از تبليغات تلويزيوني كمتر مورد توج

 .، داشته باشند"تر نمود اينترنتي را جذاب

به طور خلاصه پژوهش حاضر يك تلاش ابتدايي براي مطالعه بر روي بعضي از 
اميد است با . باشد ه خصوص تبليغات اينترنتي ميات مهم اينترنت و بخصوصي

پذيرد، درك بهتري از تأثير اينترنت بر  در اين راستا صورت ميآينده در هايي كه پژوهش
بر اين اساس عناوين زير جهت . كننده داشته باشيم هاي رفتار مصرف جنبه اينگونه از

  :دشو ، پيشنهاد ميممحتر هاي آتي به پژوهشگرانپژوهشانجام 

 هاي سنتي  غات اينترنتي و تبليغات در رسانهبخشي تبليمقايسه اثر •

 ، و اثربخشي تبليغات اينترنتي مردان به تبليغات اينترنتيمقايسه نوع نگرش زنان و  •

 بخشي تبليغات اينترنتيبررسي تأثير رنگ در اثر •

 كنندگان مصرفو نگرش  سايتها وبكننده بودن  بررسي رابطه بين سرگرم •

  .كننده يغات اينترنتي و رفتار خريد مصرفبررسي رابطه بين تبل •
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