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  چکیده

سایتها و اثربخشی  کنندگان به وب این مقاله با هدف بررسی ارتباط بین نوع نگرش مصرف

نفر از  248له شامل جامعه آماري این مقا. پردازد تبلیغات اینترنتی به آزمون چهار فرضیه، می

 85-86در سال تحصیلی ) روزانه(دانشجویان مقطع کارشناسی ارشد ناپیوسته دانشگاه شیراز 

گردآوري داده توسط پرسشنامه صورت گرفته است که در پرسشنامه از آنها خواسته . باشد می

زایا و معایبی آورند و همچنین م تبلیغ شده در اینترنت را که به خاطر می  تجاري هايشده تا نام

همچنین از آنها خواسته شده است که هر . کنند نام ببرند  را که در تبلیغات اینترنتی مشاهده می

آورند نام برده و توضیح  به خاطر می) اینترنتی و غیر اینترنتی(اي  تبلیغاتی را که در هر رسانه

ید این است که مشاهده آ آنچه از نتایج بر می. دهند که آیا به نظر آنان جالب بوده یا خیر

کند تا نام تجاري تبلیغ شده در اینترنت را به خاطر آورند  کنندگان کمک می سایتها به مصرف وب

. و همچنین این امر باعث ایجاد نگرش مثبت نسبت به نام تجاري تبلیغ شده، شده است

که نگرش  کنندگانی اند نسبت به مصرف سایتها داشته کنندگانی که نگرش مثبت به وب مصرف

اند از طرف دیگر آنها  اند، مزایاي بیشتري را براي تبلیغات اینترنتی قائل بوده مثبت نداشته

کنندگان به  سرانجام مصرف. اند همچنین معایب بیشتري نیز براي تبلیغات اینترنتی قائل شده

هاي این پژوهش یک  یافته. اند مندي نشان داده تبلیغات تلویزیونی بیشتر از تبلیغات اینترنتی علاقه

کنندگان اینترنتی  دهد که امید است براي تبلیغ اي از تبلیغات اینترنتی را نشان می تصویر پیچیده

  .    مفید واقع شود

   .سایتها، تبلیغات اینترنتی، اثربخشی تبلیغات ، وبنکنندگا نگرش مصرف: مفاهیم کلیدي

                                                
استادیار بخش مدیریت دانشگاه شیراز - ٭

کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی - ٭٭
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  مقدمه 

ارتقاء فروش، روابط عمومی، : یلاء مختلفی از قبارتباطات بازاریابی شامل اجز

ه بازاریابی از بازاریابی، به ویژتبلیغات جزء مهمی بازاریابی مستقیم و تبلیغات است که 

)220: 2001 ،استراوس و فروست(باشد  الکترونیکی می
1

بازاریابان از تبلیغات، براي . 

تجاریها، و در  مورد نام تجاري، ایجاد برتري نام تجاري بین سایر نام ایجاد آگاهی در

تبلیغات الکترونیکی بخش . کنند توسط مشتري استفاده می نهایت انتخاب نام تجاري

باشد؛ به طوریکه امروزه شرکتها، به دلیل نقش  یبسیار مهمی از ارتباطات الکترونیک م

رسانی به مشتریان و ترغیب مشتریان به خرید، مبالغ هنگفتی را  تبلیغات در اطلاع حیاتی

  :پذیرد انجام میبه طور کلی، تبلیغات به دو طریق . ندکن میلیغات الکترونیکی هزینهبراي تب

لاین–تبلیغات به صورت آف ) 1
2

، رادیو، تلویزیون(هاي سنتی  طریق رسانه و از 

...)ها و مجلات، روزنامه

لاین- تبلیغات به صورت آن) 2
3

استراوس و ....) (و بنر ، ایمیل، تبلیغاتسایتها وب( 

از استراتژي بازاریابی تلفیقی قسمتی  ربا یکدیگ شکه تلفیق این دو رو )2001ت ، فروس

مبهمی وجود دارد،  هنوز مسائلبه طور کلی، در ارتباط با تبلیغات اینترنتی، . باشد می

  :مثلاً

بخشی تبلیغات گیري اثر برروي یک روش مطمئن براي اندازه هیچ توافق جهانشمولی -

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

)2001ورانیکا، ؛2001گرین و الجین ،(مشکوك است اثربخشی تبلیغات اینترنتی  -
5

با و  

هاي پژوهشي بسیار زیادي وجود دارد، اما فقط تعداد اندکی سایتها وبوجود اینکه 

.بخشی تبلیغات اینترنتی صورت گرفته استبر روي ابعاد مختلف اثر مند نظام

بر نوع نگرش تمرکز  اویسندگان این مقاله را بر آن داشت تا بچنین ابهاماتی، ن

ها و تبلیغات اینترنتی به موضوع اثربخشی تبلیغات اینترنتی سایت کنندگان به وب مصرف

این است تا به دو سؤال اساسی پاسخ داده  بنابراین، در این مقاله تلاش بر. بپردازند

نگرش آنان نسبت به سایتها بر  وببه  نسبت کنندگان مصرفاول اینکه آیا نگرش : شود

 سایتها وبنسبت به  کنندگان مصرفگذارد؟ و دوم اینکه آیا نگرش  تأثیر می نام تجاري

  گذارد؟ بت به تبلیغات اینترنتی تأثیر میبرروي نگرش آنها نس
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  ادبیات پژوهش

خصی محصول یا خدمات از طریق تبلیغات عبارت است از ارتباط و معرفی غیرش

انتفاعی یا هاي انتفاعی یا غیر  ههاي مختلف در مقابل دریافت وجه براي مؤسسحامل

تبلیغات تجاري علمی است پویا که با تغییر  .اند ادي که به نحوي در پیام مشخص شدهافر

و در  گیرد اي به خود می روز شکل تازه و تحولات اجتماعی و سیاسی و اقتصادي هر

ی رسوم، فرهنگ و مذهب محتواي خاص آداب و ،محیطهاي متفاوت با توجه به عقاید

تبلیغات به معناي رساندن پیام، شناساندن امري به دیگران یا امري را خوب یا بد . یابد می

که براي ترویج عقیده  شود مهاي دیداري و گفتاري را شامل میوانمود کردن است و پیا

هاي خاصی یا به کل  گروهوسیله کانالهاي تبلیغاتی به یا محصولی از طرف یک منبع به 

  ).1380ابراهیمی و دیگران،( شود شود و براي آن پول پرداخت می جامعه منتقل می

 "نگرش نسبت به تبلیغات"بازاریابی،  هايپژوهشها در یکی از مؤثر ترین تئوری

)1987 موهلینگ، ؛1989 مک کنزي و لوتز، ؛1985 لوتز، ؛2000برانر و کومار،( باشد می
6

 .

زمینه براي پاسخ به یک محرك : گونه تعریف شده است به تبلیغات این نگرش نسبت

 ،لوتز( تبلیغاتی خاص به صورت مطلوب یا نامطلوب طی یک موقعیت نمایشی خاص

  .)46ص  ،1985

روي نگرش مشتریان نسبت به نام  گیرند، بر نگرشهایی که نسبت به تبلیغات شکل می

هومر( استگذار و همچنین هدف خرید مشتریان تأثیرتجاري 
7
لرد ؛1990،

8
 ؛1995،

اگر هدف نهایی تبلیغات، ایجاد ). 1986مک کنزي،  ؛1989 مک کنزي و لوتز، ؛1983لوتز،

اسخ نگرش مثبت نسبت به تبلیغات و نام تجاري باشد؛ افزایش احتمال خرید، یا یک پ

تبلیغات  تواند به عنوان بهترین شاخص ارزیابی اثربخشی احساسی مثبت به یک تبلیغ، می

)1992براون و استیمن،  ؛1990اکر و استیمن،( باشد
9

دهند  بسیاري نشان می هايپژوهش. 

که یک پاسخ احساسی مثبت به یک تبلیغ، رابطه مثبت و مستقیمی با شناخت نام تجاري و 

 ؛1992 براون و استیمن،( نگرش مثبت نسبت به نام تجاري و اهداف خرید مشتریان دارد

استون
10
مشتریان یک تبلیغ مشخص را  رسد این است که هنگامی آنچه به نظر می ).2000،

ري براي آن نام تجاري تبلیغ شده را هم دوست خواهند داشت و مشت د، احتمالاًنپسند می

  .تر خواهد شد خرید آن نام تجاري آماده

 ، بلکه مهمشود ، تلاش و یا پول براي یک تبلیغ هزینه میاین مهم نیست که چقدر زمان
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، یک کنندگان مصرفاین است که بازاریابان ایمان دارند که تبلیغات با تأثیر بر نگرش 

11"العمل معقول عکس"تئوري . باشد هت فروش محصولات و خدمات میعنصر کلیدي ج
 

، به این مفهوم که کنندگان با رفتار آنها ارتباط قوي داشته مصرفدهد که نگرش  نشان می

براي رفتار  هاي بسیاري راکنندگان، پیام مصرفنگرش روي  اثرگذاري تبلیغات بر

)2008 ،کمپبل و رایت( کننده دارد مصرف
12
.

 د کهکنن ان ابزار تبلیغات خود استفاده میرا به عنو سایتها وبها بسیاري از شرکت

 هاي بسیاري از اینترنت جهت فروشامروزه شرکت .باشد تحت عنوان تبلیغات  اینترنتی می

کنترل بیشتري بر تبلیغات  کنندگان مصرف. ندکن ات خود استفاده میمحصولات و خدم

کنند چه  زیرا آنها هستند که انتخات می. ددارن ،ی نسبت به دیگر ابزارهاي تبلیغاتاینترنت

کرگانکار و ولین، (شود د یا اصلا ً ارائه شومقدار و کی تبلیغات اینترنتی به آنها ارائه 

2002(
13

 .  

اما اینک شبهه . نندک ینه میتبلیغات اینترنتی هز برايمیلیاردها دلار  بازاریابان هر سال

و ترغیب آنان  سایتها وببزرگی در مورد توانایی تبلیغات اینترنتی در جذب مشتریان به 

)2001کوییک، ؛2001،گریین و الجین ؛2000بولیک ،( به خرید وجود دارد
14

اگرچه در . 

ینترنتی در ایجاد آگاهی نسبت به نام تجاري و ایجاد رسید که تبلیغات ا یابتدا به نظر م

)1997 بریگز و هولیز،( نگرش مثبت نسبت به نام تجاري، اثربخش است
15

، اما امروزه 

ه عنوان و ب) 2000بولیک ، ( تبلیغات اینترنتی با اتهامات مختلفی مورد حمله قرار گرفته

متمرکز، فراموش شدنی و به طور معنی و مهمل، فاقد اطلاعات معتبر، غیر  یک وسیله بی

)2000هونگ و کرانهولد،( کلی فاقد اثر در نظر گرفته شده است
16

به عنوان مثال تعدادي . 

عدم موفقیت بسیاري از تبلیغات اینترنتی : از اتهامات وارده به تبلیغات اینترنتی عبارتند از

ه محصول تبلیغ شده دانند ک که اغلب مشتریان نمیدر ارائه اطلاعات محصول، به طوري 

هیچ رابطه مشخص یا . دهد و چرا این محصول مورد نیاز است انجام می چه کاري را

)2001، کنل او( داري بین تبلیغات اینترنتی و سود فروش وجود ندارد معنی
17

و همچنین . 

اطلاعات مفید، کندي عملکرد، مضر بودن، گیج  داشتنتبلیغات اینترنتی به دلیل در برن

، به عنوان یک کنندگان مصرفو در برنداشتن موارد مورد علاقه  کنندگان رفمصکردن 

)2000ماتیوس، ؛2001، گافنی ؛2000بولیک ،( وسیله نامؤثر توصیف شده است
18

 .  

یجاد فروش ها تبلیغات اینترنتی را در ابرخی پژوهشدر مقایسه با این نظریات،  
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اروال ؛1999؛ کرانهولد،2001گفنی،( دانند بیشتر، مؤثر می
19
اسکلوسر). 2000،

20
 )1999 (

رنتی بیش از مردم به محتواي تجاري و بازرگانی یک تبلیغ اینت اًًدریافته است که عموم

د که مخاطبان با ان انجام شده در یافتههمچنین در یک پژوهش . کنند یک تبلیغ، اعتماد می

کنند تا  حتی بیشتري میاحساس را هاي لیست شده در یک تبلیغ اینترنتی،استفاده از تلفن

دهنده توان بالقوه  ر تبلیغات سنتی، که این خود نشانهاي درج شده داستفاده از تلفن

کنند  میامروزه بسیاري از شرکتها تلاش . باشد ات اینترنتی براي افزایش فروش میتبلیغ

ه اي جهت استفاده از تبلیغات اینترنتی به منظور ارتقاء فروش که بدان وسیل که شیوه

 هاراین بازاریابان باید محدودیتبناب. ندکنمخاطبان را به خرید ترغیب کنند، طراحی و ارائه 

هاي تبلیغات در اینترنت را بیابند و با برطرف کردن آن، تبلیغات اینترنتی را مبدل و نقصان

  .ندکنبه ابزار بهتري جهت افزایش فروش 

باید آنها . اندن نام تجاري باشدلاین باید شناس- یکی از مهمترین اهداف تبلیغات آن

هایی مانند اینکه این پرسشافزایش دهند و حتی باید پاسخگوي  آشنایی با نام تجاري را

همچنین این تبلیغات باید مشتریان را به . ؟ باشندو چرا به وجود آمده ؟چیست نام تجاري

تکرار خرید و آنها را به خرید و  کنندها و مزایاي نام تجاري، ترغیب دانستن ارزش

توان نتیجه گرفت که ایجاد یک ساختار نام تجاري موفق، نیاز به  بنابراین می. کنندتشویق 

  .پردازیم میمطالعه دقیق داشته که تاحدودي دراین مقاله به آن 

باشد، توانایی مخاطبان در به خاطر  غات مؤثر میبخشی تبلیاثر از عوامل مهمی که بر

دوباو( باشد می آوردن نام تجاري تبلیغ شده
21
دهد  این فرایند ذهنی اطمینان می). 1994 ،

هایی که  شود، نسبت به نام تجاري توسط مخاطبان به خاطر آورده میتا نام تجاریی که 

 شوند؛ داراي مزایاي رقابتی بیشتري باشد توسط مخاطبان به خاطر آورده نمی به راحتی

تجاري و یک تبلیغ، با نگرش مخاطبان توانایی به خاطر آوردن یک نام ). 1994 دوباو،(

ی که نگرش کنندگان مصرفکنند  بیان می به طور کلی مطالعات. مرتبط استنسبت به تبلیغ

ی که نگرش مثبتی ندارند، بیشتر قادر به کنندگان مصرفمثبت به یک تبلیغ دارند، نسبت به 

)2000استون، ؛2000مهتا، ؛1993دنتو،( یادآوري تبلیغ و نام تجاري هستند
22

 چن و ولز. 

در  "به تبلیغاتنسبت  کنندگان مصرفنگرش "الگویی از  ،)2000( ، برانر و کومار)1999(

. اند ، ارائه داده"نسبت به سایت کنندگان مصرفنگرش "با توجه به تجارت الکترونیک را 

نتایج مطالعات آنان نشان داده است که نگرش نسبت به سایت به طور مستقیم با نگرش 
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برانر و ( ، در ارتباط استکنندگان مصرفت به تبلیغات، نام تجاري و اهداف خرید نسب

را براي  "نگرش نسبت به سایت"به صورت عملی ) 1999(چن و ولز ). 2000،کومار

علاوه بر . اند مورد آزمون قرار داده روي افراد مختلف بر سایتها وبارزیابی اثربخشی 

سایت،  هاي موجود در وب امل دیگري مثل سرگرمیسایتها، عو وبتمایل خود افراد به 

سایت، منجر به نگرش مثبت در  ن یافته بودن وبسایت و سازما رسان بودن وب اطلاع

دیران بازاریابی بر تعداد در حالی که بیشتر مدیران تبلیغاتی و م. دشو مخاطبان می

اي خرید الگوه کنندگان وسایت، اطلاعات دموگرافیک بازدید وبکنندگان بازدید

 "نگرش نسبت به سایت"رسد که  میکنند؛ به نظر  سایت، تأکید می وبکنندگان بازدید

بنابراین نظرات مختلف، اشاره . تبلیغات است و سایت وبفاکتور مهمی در اثربخش بودن 

نگرش مثبت ( سایت وباین دارند که میزان متمایل بودن بازدیدکنندگان به  بر

، تأثیر بسیار زیادي در به خاطر آوردن نام تجاري تبلیغ )سایت وببازدیدکنندگان به 

  : بنابراین فرضیه اول عبارت است از. دارد سایت وبشده در 

دارند، نسبت به  سایتها وبی که نگرش مثبتی نسبت به کنندگان مصرف

ی که نگرش مثبت ندارند، توانایی به خاطر آوردن  نام تجاریهاي کنندگان مصرف

  .بیشتري را دارند

کنند که احساس بدي نسبت به تبلیغات اینترنتی  کنندگان بسیاري ادعا می مصرف

کننده در  دادن موارد سرگرمقرار  کنند که با نهاد میهاي اخیر پیشپژوهشدارند، اما 

شاویت( قابل تغییر است کنندگان مصرف، احساس منفی سایت وب
23
همچنین ). 1998 ،

به تبلیغات اینترنتی و  کنندگان مصرفالعمل  دهند که چگونگی عکس پژوهشها نشان می

کننده بودن،  ه طور مستقیم به میزان سرگرمهمچنین میزان محرك بودن یک تبلیغ، ب

جیمز و ( ، مرتبط استسایت وببخش بودن، مورد اعتماد بودن تبلیغ و  لذت

کوور
24
دراکی دریافتند که بسیاري از فاکتورهاي ا) 1999(چن و ولز ). 2000مهتا، ؛1992،

، ویزیونمانند تل(هاي سنتی  ی کردن اثربخشی تبلیغات در رسانهتبلیغات که براي ارزیاب

نیز، موردنیاز  "نگرش نسبت به سایت"د در ارزیابی شو استفاده می) رادیو، روزنامه

رنتی با نگرش دریافت که ساختار نگرش نسبت به تبلیغات اینت) 1999(اسکلوسر . است

ها در مورد پژوهشهاي دیگر  به عبارتی یافته. ها مشابه است نسبت به سایر رسانه

 هاي سنتی، براي تبلیغات اینترنتی نیز قابل استفاده ت در رسانهارزیابی اثربخشی تبلیغا
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دوکف(باشد می
25
بدون  کنندگان مصرفدهند که چطور  میها نشان  این یافته). 1996،

  . دهند میفاده شده، به تبلیغات پاسخاي براي تبلیغ است توجه به این که از چه رسانه

و تبلیغات روي  سایت وببه  کنندگان مصرفمندشدن  رسد که علاقه به نظر می

ایجاد کند که بر سایر ارزیابیهاي  تواند یک چارچوب ذهنی مثبتی را در آنها سایت می وب

کند که  یا مینترنت یک محیط تعاملی را مهاز طرفی  ای. گذار باشدآنان از تبلیغات نیز اثر

ات اینترنتی داراي مزایاي این اساس، تبلیغ بر. هاي سنتی نیست رسانهقابل دسترسی در 

، توانایی )فقط از طریق کلیک کردن(اي مانند دسترسی آسان به اطلاعات بیشتر  بالقوه

ي متنوع، امکان ها ، دسترسی به سرگرمیتپرداختن به علائق مورد نظر در اینترن

کننده  که این مزایا توسط مصرف باشد می ها در خلوت و تنهایی،مندی  قهپرداختن به علا

  :دشو بنابراین فرضیه دوم به صورت زیر مطرح می. شود می درك

دارند، نسبت به  سایت وبی که نگرش مثبت نسبت به کنندگان مصرف

مزایاي بیشتري براي تبلیغات اینترنتی  ی که نگرش مثبت ندارند،کنندگان مصرف

  . هستندقائل 

زیادي قائل شوند؛  ات اینترنتی مزایايبراي تبلیغ کنندگان مصرفدر نتیجه، اگر 

. معایبی مانند در هم برهمی و شلوغی صفحات وب، در نظر آنان مهم جلوه نخواهد کرد

  :بنابراین فرضیه سوم عبارت است از

دارند، نسبت به  سایت وبی که نگرش مثبت نسبت به کنندگان مصرف

معایب کمتري براي  تبلیغات اینترنتی قائل  ی که نگرش مثبت ندارند،دگانکنن مصرف

  .هستند

آید این است که  بر می "نگرش نسبت به سایت "هاي اخیر در مورد  نچه از یافتهآ

و درك آنان از  با نحوه پاسخ به تبلیغات اینترنتی اساساًً کنندگان مصرفنحوه پاسخ 

در  کنندگان مصرفبه عبارت دیگر، پاسخ . است هاي سنتی مشابه تبلیغات در رسانه

 هاي سنتی مشابه است سایر رسانهمیزان به خاطر آوردن تبلیغات برروي اینترنت با 

  :دشو  به صورت زیر طرح میبراین اساس، فرضیه چهارم ). 2000برانر و کومار (

 ینترنتی و تبلیغات درگان در به خاطر آوردن تبلیغات اکنند بین پاسخ مصرف

  .هاي سنتی،  تفاوتی وجود ندارد سایر رسانه
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      روش پژوهش

و نحوه تأثیرگذاري بر انتخاب نام تجاري  کنندگان مصرفبراي اطلاع از نوع نگرش 

آوري شده در این  هاي جمع براي تحلیل داده. استفاده شد آنها، از پرسشنامه استاندارد

اري این مطالعه، شامل دانشجویان جامعه آم. استفاده شد SPSS افزار از نرم ،پژوهش

حجم . بود 85-86در سال تحصیلی) روزانه( کارشناسی ارشد ناپیوسته دانشگاه شیراز

که با استفاده از  نفر بود 1156نشگاه شیراز، برابر جامعه بر اساس سالنامه آماري دا

میزان در مرحله بعد، بر اساس  .نفر بدست آمد 289فرمول کوکران، تعداد اعضاي نمونه 

عدد از آنها به  300دسترسی و حضور این دانشجویان، تعدادي پرسشنامه تهیه و 

که از این تعداد،  ش توزیع پرسشنامه نیز تصادفی بودرو. دداده شدهندگان تحویل  پاسخ

از این . شدپرسشنامه قابل استفاده و تجزیه و تحلیل این مطالعه بر روي آن انجام  248

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

  . سال بوده است 28-24

  

  هاي پژوهش  ها و یافته تحلیل داده

از آزمونهاي  ههاي مطرح شده در مقاله و با استفاد در این قسمت بر اساس فرضیه

 درو آزمون همبستگی، به بررسی نتایج حاصله و ) T-test( هاآماري مقایسه میانگین

  .شود میها پرداخته  نهایت تأیید یا رد فرضیه

  

دارند، نسبت  سایتها وبی که نگرش مثبتی نسبت به کنندگان مصرف :فرضیه اول

ی که نگرش مثبت ندارند، توانایی به خاطر آوردن  نام تجاریهاي کنندگان مصرفبه 

  .بیشتري را دارند

سؤالی که . باشد سایتها می وببه  کنندگان مصرفمتغیر مستقل در این فرضیه، نگرش 

دهندگان براي آزمون این فرضیه در پرسشنامه قرار داده شده است عبارت است  از پاسخ

یغ ، نگرش شما نسبت به نام تجاري تجاري تبلسایتهاي تبلیغاتی وبپس از مشاهده : از

  باشد؟ شده کدامیک از سه حالت زیر می

 ده استشباعث ایجاد نگرش مثبت.  

 ده استشنگرش منفی باعث ایجاد .
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تأثیري  نداشته است.  

اند که مشاهده تبلیغات در  داده دهندگان پاسخ درصد پاسخ 9/41پرسشنامه  248از 

اند که  درصد پاسخ داده 8/33ده است؛ ش، باعث ایجاد نگرش مثبت در آنها سایتها وب

پاسخ  صددر 3/24پاسخ  تأثیري بر نگرش آنها نداشته است و سایتها وبمشاهده این 

  .ده استشباعث ایجاد نگرش منفی درآنها  سایتها وباند که مشاهده  داده

اند و  نگرش مثبت پیدا کردهیا  سایتها وبدهندگان پس از مشاهده  خبنابراین اکثر پاس

این نتیجه با نتیجه . نگرش آنها نداشته است تأثیري بر سایتها وبیا اینکه مشاهده 

نسبت به نام  کنندگان مصرفنگرش  بر سایتها وب"که ) 1999(پژوهش  چن و ولز 

تفاوت این پژوهش  در. ، سازگاري دارد"گذار استو هدف خرید آنها تأثیر تجاري

).1جدول ( ها وجود نداشته است بین مردها و زن داري در ایجاد نگرش مختلف، معنی

  

نسبت به نام تجاري رابطه بین جنسیت و نوع نگرش -1جدول 

نوع نگرش نسیتج

نوع نگرش

همبستگی پیرسون 1  035/0-

سطح معنی دار 668/0

نمونه 248 248

جنسیت

همبستگی پیرسون 035./- 1

سطح معنی دار 668/0

نمونه 248 248

  

در فرضیه اول متغیر وابسته عبارت است از به خاطر آوردن نام تجاریهاي تبلیغ شده 

کننده قادر به خاطر آوردن  دو گروه مصرفسشنامه نام تجاري ذکر شده در پر 14که از 

نگرش مثبت در آنان ایجاد  سایتها وبگروهی که مشاهده : نام تجاریهاي بیشتري بودند

براي تعیین اینکه . آنها نداشته است تأثیري بر سایت وبکرده بود و گروهی که مشاهده 

یر دارد یا خیر؟ از آزمون آیا نوع نگرش به تبلیغ نام تجاري در به خاطر آوردن آن تأث

همبستگی استفاده شد که نتایج به دست آمده تأثیرگذاري آنها بر همدیگر را در سطح 

).2جدول( مورد تأیید قرار دادند درصد 95خطاي 
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نسبت به تبلیغ  رابطه بین میزان به خاطر آوردن نام تجاري و نوع نگرش -2جدول 

نام تجاري

نوع نگرش
میزان به خاطر 

ري نام تجاريآو

نوع نگرش

همبستگی پیرسون 1 000/1-

سطح معنی دار 000/0

نمونه 394 394

آوري نام میزان به خاطر

تجاري

مبستگی پیرسون 000/1- 1

سطح معنی دار 000./

نمونه 394 394

دار است معنی 10/0دار  همبستگی در سطح معنی

  

اند،  سایتهاي داشته وبکه نگرش مثبت به ی کنندگان مصرفاند که  نتایج نشان داده

هیچ تأثیري بر نگرش آنها نداشته است؛ قادر به  سایتها وبی که کنندگان مصرفنسبت به 

براي تعیین معناداري این در این راستا، . ري بودندتخاطر آوردن نام تجاریهاي بیش

. اند تأیید قرار دادهمورد استفاده شد که نتایج به دست آمده را،  t-testاز آزمون تفاوت 

  .شدتأیید  درصد 95در سطح خطاي  1بنابراین فرضیه 

نام  4گان سؤال دیگري در این زمینه پرسیده شد که نام  دهنده علاوه بر آن از پاسخ

تجاري تجاري تبلیغ شده در اینترنت را نوشته و توضیح دهند که هر یک از این تبلیغات 

نام  394نسبت به نام تجاري داشته است؟ که از اینترنتی چه تأثیري بر نگرش آنها 

ش درصد از این تبلیغات باعث ایجاد نگر 3/35گان دهنده وسط پاسختجاري ذکر شده ت

هیچ تأثیري بر آنها  درصد 6/53باعث ایجاد نگرش منفی و درصد 1/11، است دهشمثبت 

  .نداشته است

  

دارند، نسبت به  سایت وبی که نگرش مثبت نسبت به کنندگان مصرف) 2فرضیه 

ی که نگرش مثبت ندارند، مزایاي بیشتري براي تبلیغات اینترنتی کنندگان مصرف

  .قائل هستند

براي افرادي که و  182اند  توسط افرادي که نگرش مثبت داشته مزایاي ذکر شده

این مرحله نیز تأثیر نگرش بر  در. گزارش شده است 154 اند برابر نگرش مثبت نداشته
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با استفاده از آزمون همبستگی مورد بررسی  کنندگان مصرفمزایاي ذکر شده توسط 

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

، فرضیه دوم را مورد تأیید قرار استفاده شد که نتایج به دست آمدهها مقایسه میانگین

  .  ددادن

  نسبت به نام تجاري رابطه بین میزان مزایا و نوع نگرش -3جدول 

نوع نگرش میزان مزایا

نوع نگرش

000/1- 1 000/1-

سطح معنی دار 000/0

نمونه 336 336

میزان مبستگی پیرسون 000/1- 1

  سطح معنی دار  000/0  
  مزایا

  نمونه  336  336

  دار است عنیم 10/0دار  همبستگی در سطح معنی

  

، نسبت به سایت دارند وبی که نگرش مثبت نسبت به کنندگان مصرف )3فرضیه 

ی که نگرش مثبت ندارند، معایب کمتري براي  تبلیغات اینترنتی قائل کنندگان مصرف

  .هستند

 اند برابر توسط افرادي که نگرش مثبت داشته با توجه به اینکه تعداد معایب ذکر شده

اساس نتایج به بوده است و همچنین بر115اند برابر  نگرش مثبت نداشتهو افرادي که  155

 داري رابطه بین این دو متغیر با وجود معنیهاي مشابه فرضیه دوم، دست آمده از آزمون

  ).5در جدول  3و 2گردآوري فرضیه (، این فرضیه مورد تأیید قرار نگرفت )4جدول (

  نسبت به نام تجاري شرابطه بین میزان معایب و نوع نگر -4 جدول

نوع نگرش میزان معایب

نوع نگرش

همبستگی پیرسون 1 000/1-

سطح معنی دار 000/0

نمونه 197 197

میزان معایب

همبستگی پیرسون 000/1- 1

سطح معنی دار 000/0

نمونه 197 197

  .دار است  معنی 10/0دار  همبستگی در سطح معنی
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  مهاي مربوط به فرضیه دوم و سو گردآوري داده -5جدول 

  معایب
تعداد چک نام 

  ها تجاري
  مزایا

تعداد چک نام 

  اه تجاري

  41  عملکرد سریع برروي اینترنت  38  شلوغی و ازدحام در صفحات وب

  27  عدم تسلط در چگونگی دستیابی به اطلاعات موردنظر
هاي  ارائه اطلاعات بیشتر در مقایسه با سایر رسانه

  سنتی
44  

  51  در خلوت و تنهایی هپرداختن به موارد مورد علاق  56  به ابزار و شرایط خاص جهت استفاده از اینترنت نیاز

  34  باشد فاقد عیب می
کننده و جالب براي هر نوع  دسترسی به موارد سرگرم

  سلیقه
42  

  48  دریافت آسان اطلاعات فقط از طریق کلیک کردن  75/38  متوسط تعداد معایب چک نام تجاري شده

  22  عدم مشاهده هیچ نوع مزیت    

33/41  متوسط تعداد مزایاي چک نام تجاري شده    

  

ینترنتی و گان در به خاطر آوردن تبلیغات اکنند بین پاسخ مصرف -4فرضیه 

   .تفاوتی وجود ندارد هاي سنتی، تبلیغات در سایر رسانه

شوندگان  پرسشپرسشنامه آورده شده بود که  براي آزمون این فرضیه سؤالی در

آورند  رسانه سنتی دیگري که به خاطر می تبلیغ تجاري که در اینترنت یا در هر 5باید 

. توضیح دهند) جالب بودن یا جالب نبودن( نوشته و نظر خود را در رابطه با آن تبلیغات

اي ه که رسانه مورد بود 250گان دهنده تبلیغات تجاري ذکر شده توسط پاسخکل تعداد 

  :نددر پنج دسته طبقه شدذکر شده 

133( تلویزیون(

56( اینترنت(

26( رادیو(

18( مجلات(

 15(روزنامه(

خنثی بوده و  درصد 4/16 اند، لب بودهجا درصد 6/57یافت شده پاسخ در 250از  که

  .آورده شده است 6بقیه نتایج در شکل . اند جالب نبوده درصد 26
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دهندگان جالب به نظر رسیده بود به ترتیب  ن تعداد تبلیغاتی که به نظر پاسخبیشتری

نیز رد  پژوهش بنابراین فرضیه چهارم. ده استشدر تلویزیون، اینترنت و رادیو مشاهده 

.شود می

  

  هاي مربوط به فرضیه چهارم دآوري دادهگر -6جدول

  رسانه تبلیغاتی  جالب بوده  خنثی بوده  جالب نبوده  جمع کل

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

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

  رادیو  %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 کل  144  41  65  250

  

گیري  نتیجه بحث و

با مشاهده  کنندگان مصرف چگونگی تحت تأثیر قرار گرفتن پژوهشانگیزه اصلی این 

هاي صورت پژوهشفرضیه را مبتنی بر  4براي انجام این پژوهش، . بوده است سایتها وب

نفر از دانشجویان  248روي  ده و آنها را برکرارائه  ،وعگرفته در گذشته و ادبیات موض

آزمودیم  86-85در سال تحصیلی ) روزانه(کارشناسی ارشد ناپیوسته دانشگاه شیراز 

  . دندشرد  4و 3تأیید و فرضیه  2و  1فرضیه  که

 سایتها، وباند که مشاهده تبلیغات نام تجاري برروي  کنندگان، پاسخ داده مصرفاکثر 

از  درصد 42در جائیکه . باعث ایجاد نگرش مثبت نسبت به نام تجاریها شده است

ثبت نسبت به باعث ایجاد نگرش م سایتها وباند که مشاهده  کنندگان گزارش کرده مصرف

اند که مشاهده  کنندگان گزارش کرده مصرفاز  درصد 58 است، دهشنام تجاري 

همچنین . ده استش روي نگرش تأثیري نداشته یا باعث ایجاد نگرش منفی بر سایتها وب

تبلیغ شده در ، تأثیر زیادي در به خاطر آوردن نام تجاریهاي سایتها وبنگرش مثبت به 

در تعداد زیادي از  سایتها وب، تعدادي از رسد ابراین به نظر میبن. اینترنت داشته است

اند و بر روي بخش کوچکی  نگرش مثبت ایجاد کرده ، نسبت به نام تجاريکنندگان مصرف

  . منفی داشته است تأثیر کنندگان مصرفاز 

ی که نگرش مثبت به کنندگان مصرفدر فرضیه دوم و سوم نشان داده شد که 
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اند مزایا و معایب  کنندگانی که نگرش مثبت نداشته مصرف، نسبت به اند سایتها داشته وب

زیاد این کاربران با  اند که شاید نتیجه درگیري براي تبلیغات اینترنتی قائل شده بیشتري

یغات اینترنتی مزایاي اینکه تبل دهد با وجود همچنین این نتیجه نشان می .اینترنت باشد

نیز مانند شلوغی و ازدحام صفحات وجود دارد که باید  ، اما هنوز معایبیزیادي دارد

باعث درك مزایاي بیشتر  سایت وببا توجه به اینکه نگرش مثبت به  .ندشوبرطرف 

هم  عامل بر یکدیگر بر د بنابراین این دوشون  کنندگان می اینترنتی توسط مصرفتبلیغات 

  . دشو کنش داشته و باعث اثربخشی تبلیغات اینترنتی می

آوردند، رسانه  یتعدادي از تبلیغاتی را که به خاطر م کنندگان مصرفانجام سر

که  .اند یا نه را توضیح دادند ین که آیا این تبلیغات جالب بودهکننده این تبلیغات و ا تبلیغ

ردند و تبلیغات اینترنتی از نظر تعداد ب نامتبلیغات تلویزیونی را  کنندگان مصرفبیشتر 

همچنین بیشتر تبلیغات جالب در درجه اول تبلیغات تلویزیونی . گرفت در مرتبه بعد قرار

ظر آن دسته از تبلیغات اینترنتی  که از ن. و بعد تبلیغات اینترنتی بوده است

ت دیگر رسانه، کمتر احساسات نسبت به تبلیغا اند کنندگان خنثی بوده مصرف

براي  سایتها وبر حالیکه بنابراین در بعضی موارد د .اند کننده را برانگیخته مصرف

یافته  ،این نتیجه .تبلیغات اینترنتی اینگونه نیست کنندگان جالب هستند، مصرفبعضی از 

را که در یافته است فاکتور لذت بخش بودن به ایجاد نگرش مثبت  )1999(اسکولسر 

 ، در حالیکه تبلیغات اینترنتی فاقد آنکند اینترنتی کمک شایانی می نسبت به تبلیغات

  .دکن هستند، تأیید می

رنتی نسبت به تبلیغات در رادیو، مجله و روزنامه به با توجه به اینکه تبلیغات اینت

ها  کرد که اینترنت مخاطبان دیگر رسانهتوان استنباط  ند، میا تر بوده تر و جالب یادماندنی

ناي و اربرینگ پژوهشاین یافته با نتیجه . را تاحدودي ربوده است
26

سازگار ) 2000( 

به رو هستند و هایی در این زمینه رو هاي سنتی با چالش در نتیجه بازاریابان رسانه .است

  .هایی جهت رقابت با اینترنت و بازگرداندن مخاطبان خود باشند باید به دنبال راه

از آنجا که . ها براي بازاریابان الکترونیکی هم مثبت است و هم منفی یافته

، قادرند نام تجاریهاي تبلیغ شده اند سایتها پاسخ مثبت داده بوی که به کنندگان مصرف

ي مشاهده شده سایتها وببیشتري را به خاطر آورند و همچنین از آنجائیکه که بیشتر 

سایتها  وبده است بنابراین اکثر شباعث ایجاد نگرش مثبت نسبت به نام تجاري %) 42(
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.اند ی داشتهتأثیر بسیار زیادي در اثربخشی تبلیغات اینترنت

  

  پیشنهادهاي مبتنی بر نتایج پژوهش 

نام تجاريشناسایی محصول و  نقش مهمی در سایتها وجه به فرضیه اول وببا ت 

رسانی بیشتري  اطلاع ،توانند به وسیله اینترنت با هزینه کمتر بازاریابان میکنند و  فا میای

. ندکنآنها استفاده از تجاري  توانند از آن براي شناسایی محصول و نام انجام دهند و می

تبلیغات محصولات و خدمات خود در اینترنت نسبت به آنها نگرش  همچنین بازاریابان با

هاي  از اینترنت به موازات دیگر رسانهد که شو بنابراین پیشنهاد می .ندکنمثبت ایجاد 

انتر ند و حتی امکان دسترسی آسکنسنتی جهت تبلیغ محصولات و خدمات خود استفاده 

  .ندکنفراهم  کنندگان مصرفبه اینترنت را براي 

 اند نسبت  سایتها داده وببا توجه به فرضیه دوم و سوم افرادي که پاسخ مثبت به

، اند براي تبلیغات اینترنتی قائل اند مزایا و معایب بیشتري پاسخ مثبت نداده به افرادي که

توانند  تر می سایتها اثربخش وب، دسایتها بهبود یاب وبطراحی شود که اگر  میپیشنهاد 

بازاریابان الکترونیکی باید با  .هاي تجاري را حمایت کرده و ارتقاء دهند نام

یب و مشکلات اند، جهت اصلاح معا سایتها داشته وبی که پاسخ مثبت به کنندگان مصرف

یک  ی توانند طیهمچنین م. هاي مناسب تبادل نظر داشته باشندحل اینترنت و ارائه راه

ی که سروکار کنندگان مصرفمند معایب دیگر را شناسایی و با کمک  سري اقدامات نظام

دن این معایب، بیشتري با اینترنت دارند و متخصصان این زمینه در برطرف کر

  .تر باشند بخشاثر

 با توجه به فرضیه چهارم تبلیغات اینترنتی در مقایسه با تبلیغات تلویزیونی کمتر

، دقت و د هنگام ایجاد یک تبلیغ اینترنتی، توجهاند بنابراین بای گرفته مورد توجه قرار

رنگهاي مهیج،  ،شود و آنها را با کیفیت قابل توجهنوآوري بیشتري صرف ایجاد آن 

، عوامل مند نظام بازاریابان باید طی یک پژوهش . ندکنگذار ایجاد انیمیشن و موارد تأثیر

همچنین هنگام ایجاد  .رنتی را یافته و آنها را به کاربندندمؤثر بر جذاب کردن یک تبلیغ اینت

و طولانی در مورد  یک تبلیغ اینترنتی از مورد هجوم قراردادن مخاطب با اطلاعات زیاد

.دشومحصول خودداري 

  هاي سنتی استفاده  نتی از اینترنت جهت ارتقاء رسانههاي س بازاریابان رسانه
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.  ندکن

 کنند همانطور که تعدادي از ها پیوند ایجاد  تها و دیگر رسانهسای وببازاریابان بین

  .اند ها این کار را انجام داده مجله

  

  هاي آینده و پژوهش هاي پژوهشمحدودیت

ده است بنابراین نتایج بدست آمل از دانشجویان مختلف متشکها از یک نمونه  داده

.باشد قابل تعمیم به یک جمعیت مشخص نمیآن 

دهنده بوده بنابراین  ، بر مبناي نظر خود شخص پاسخگردآوري شده هاي همه داده

.دشو ث ایجاد محدودیت در پاسخ آنان مییاري نکردن حافظه افراد باع

 تک آیتمی بودند، بنابراین احتمال مغرضانه )هاگیری اندازه(بسیاري از مقیاسها ،

.قضاوت کردن وجود داشت

ند، بنابراین مسائل دیگري نیز بود ها محدود به یک تعداد سؤال معین یافته

.توانست مورد بررسی قرار گیرد می

ها امکان بررسی اثر علی یک طرفه بودن داده
27
.دهد ما نمیرا به  

پذیري نتایج  در نتیجه عدم تعمیممطالعه در آینده و  هاي مورد تغییر ماهیت موضوع

.دشو به عنوان آخرین محدودیت، مطرح می

ها از یک گروه نسبتاً بزرگ دانشجویی که نسبت به بقیه اقشار  فتهن حال این یابا ای

جامعه سروکار بیشتري با اینترنت دارند گردآوري شده که آنها اطلاعات جزئی درباره 

اند که  به تبلیغات اینترنتی ارائه نمودهاینترنت، استفاده از اینترنت و نگرششان را نسبت 

هاي این  بنابراین امید است یافته. رت نگرفته استهایی روي این زمینه صوپژوهشتاکنون 

لذا به پژوهشگرانی که تمایل دارند در . هاي بعدي باشدپژوهشمبنایی براي  پژوهش

د که تا حد امکان پیشنهادهاي زیر شو آینده، به پژوهش در این زمینه بپردازند توصیه می

  :را مورد توجه قرار دهند

 تواند بزرگتر بوده، از اقشار مختلفی ه میندهاي آیمحدوده جامعه آماري پژوهش-

.دشوگیري مرکب استفاده  گردآوري و همچنین از مقیاس اندازه

.گیري شود تواند در این راستا اندازه دیگري نیز می هايمتغیر-
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تواند تصویري از تغییر  هاي مختلف می مشابه در زمان هايپژوهشمقایسه -

.ماهیت مسئله را مهیا کند

چرا تبلیغات "روي سؤالهایی مانند  وانند تمرکز بیشتري برت میینده هاي آپژوهش-

توان تبلیغات  گیرد و چطور می ه قرار میاینترنتی از تبلیغات تلویزیونی کمتر مورد توج

.، داشته باشند"تر نمود اینترنتی را جذاب

به طور خلاصه پژوهش حاضر یک تلاش ابتدایی براي مطالعه بر روي بعضی از 

امید است با . باشد ه خصوص تبلیغات اینترنتی میات مهم اینترنت و بخصوصی

پذیرد، درك بهتري از تأثیر اینترنت بر  در این راستا صورت میآینده در هایی که پژوهش

بر این اساس عناوین زیر جهت . کننده داشته باشیم هاي رفتار مصرف جنبه اینگونه از

  :دشو ، پیشنهاد میممحتر هاي آتی به پژوهشگرانپژوهشانجام 

هاي سنتی  غات اینترنتی و تبلیغات در رسانهبخشی تبلیمقایسه اثر

 و اثربخشی تبلیغات اینترنتی مردان به تبلیغات اینترنتیمقایسه نوع نگرش زنان و ،

بخشی تبلیغات اینترنتیبررسی تأثیر رنگ در اثر

کنندگان مصرفو نگرش  سایتها وبکننده بودن  بررسی رابطه بین سرگرم

کننده یغات اینترنتی و رفتار خرید مصرفبررسی رابطه بین تبل.  

  

  :ها نوشت پی

1-Struss and Frost
2-Off-Line
3-On-Line
4-Chen and Wells
5-Green and Elgin; Vranica
6-Bruner and Kumar; Lutz; Muehling
7-Homer
8-Lord
9-Aaker and Stayman; Brown and 

Stayman
10- Stone
11- Reasoned Action
12- Cambell and Wright
13- Korganokar and Wolin

14- Bulik; Green and Elgin; Quick
15- Briggs and Hollis
16- Hwang and Kranhold
17- OConnel
18- Bulik; Gaffney; Mathews
19- Orwall
20- Schlosser
21- Dubow
22- Donthu; Mehta; Stone
23- Shavitt
24- James and Kover
25- Dcoffe
26- Nie and Erbrin
27-Cause and Effect
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انتشارات . مدیریت بازاریابی). 1380. (ونوسداور و  ابراهیمی، عبدالحمید؛ احمد روستا

. 331ص  :تهران. سمت

، سال سالنامه آماري دانشگاه شیراز). 1385. (معاونت آموزشی دانشگاه شیراز

.1385- 86تحصیلی 
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