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  چكيده
 آيدحساب ميترين و درآمدزاترين صنايع در دنيا بهعنوان يكي از جذابامروزه، صنعت گردشگري به
 بـراي تبليغـات،   هـا ترين رسـانه ترين و ارزانيكي از گسترده .سزايي دارد و تبليغات در اين حوزه نقش به

بالقوه دسـت يافـت و    مشتريانبسيار كم به  يهتوان با هزيناز طريق تبليغات اينترنتي مي .اينترنت است
تبليغـات اينترنتـي و    ي رهبا توجه به اندك بودن تعداد تحقيقات دربـا . تر است نيز آسان مشتريانرديابي 

بـه بررسـي   و برگرفته از ادبيات موضوع موجود  تركيبيمدلي  يارايهحاضر با  يهصنعت گردشگري، مقال
در  -اسـت ترين نـوع تبليغـات اينترنتـي    ترين و ارزانكه از متداول -تبليغات بنرهاي تعاملي عوامل مؤثر

با توجه به اين كه اين مقالـه بـه بررسـي اثرگـذاري تبليغـات بنرهـاي        .صنعت گردشگري پرداخته است
هستند  الملليآماري، گردشگران بين يبنابراين جامعه ؛پردازدتعاملي براي جذب گردشگران خارجي مي

 يهشـيو بـه  پرسشـنامه   ي آمـاري، براي دسترسي به اين جامعه. استفاده از اينترنت را دارند يهتجرب كه
     همچنـين، . اسـت هاي مرتبط با گردشـگري توزيـع شـده    هاي مجازي و فروماز طريق انجمنو اينترنتي 

امـا احتمـال    ؛ذير نيسـت پ ـآمـاري بـا احتمـال يكسـان امكـان      يهدسترسي به تمام جامعدليل اينكه به
اينترنتي، مبتني بـر   پيمايشهاي انتخاب شده يكسان است، بنابراين دسترسي به هر يك از اعضاي فروم

فهرست كامـل افـراد جامعـه در دسـترس     ، چون همچنين .گيري غيراحتمالي و خودگزينشي استنمونه
بـا  دست آمد كـه  ي معتبر به نامهپاسخ 386در كل، . صورت غيرتصادفي استگيري بهروش نمونه ؛نيست

بـه   مثبـت نگـرش  «متغيرهـاي   ه نشـان داد كـه  حاصـل استفاده از مدلسازي معادلات سـاختاري، نتـايج   
» سايت انتخابي براي نشر تبليـغ وب«و » طراحي محتواي تبليغات« ،»درگيري كالا ي درجه« ،»تبليغات

طور غيرمستقيم از طريق متغيـر ميـانجي   به» توجه كاربر به تبليغاتميزان برخورد و «طور مستقيم و به
  . داردمثبت و معناداري تأثير  »اثرگذاري تبليغات اينترنتي« رب »به تبليغات مثبتنگرش «

نگرش  ،، طراحي محتواي تبليغاتكالا درگيري ي هاثرگذاري تبليغات اينترنتي، درج: كليدي گانواژ
  .تبليغاتسايت انتخابي براي انتشار وب، مثبت به تبليغات

                                           
 )feiz@emodiran.com( مديريت، دانشگاه سمناندانشيار دانشكده اقتصاد و : نويسنده مسئول  *
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  مقدمه
عنوان يك هبراي بسياري از كشورهاي در حال توسعه بگردشگري صنعت از آنجايي كه 

براي بنابراين  ،هاي شغلي استي فرصتكنندهمنبع اصلي درآمد ارزي و همچنين ايجاد
از آنجايي . صنعت و جذب گردشگران از سراسر جهان نياز به بازاريابي جهاني استاين ي  توسعه
طور فيزيكي مشاهده و قبل از خريد توانند بهالاهاي مسافرتي ذاتاً ناملموس هستند و نميكه ك

خريد  ؛توانند در ارتباط با كيفيت و انتظارات استانداردسازي شوندنمي و همچنين بررسي شوند
كنندگان، ريسك بالايي دارد و قبل از اين كه تصميم انداز مصرفكالاهاي مسافرتي از چشم

بنابراين،  .)2010و همكاران،  1هوانگ( گرفته شود احتياج به پردازش اطلاعات استخريد 
ترين وسيله براي پر كردن اين شكاف، اطلاعات  مهم. شكافي ميان خريدار و محصول وجود دارد

توانند اطلاعات مورد نياز خريدار را از طريق كنندگان خدمات گردشگري ميعرضه. است
توانند خدمات خود را در مقياس جهاني معرفي ريدار منتقل كنند و ميهاي مختلف به خ رسانه

  . نموده و براي آن بازاريابي كنند
     خواهيم به جذب گردشگران خارجي بپردازيم، بايد با توجه به اين كه در اين پروژه مي

همچنين، بايستي به . كنيم ارايهاي باشيم تا بتوانيم تبليغات را به طور جهاني دنبال رسانهبه
ها در مردم و مدت زماني كه مردم صرف ا و يا نفوذ رسانههعادات مردم در استفاده از رسانه

هاي تبليغي مورد ترين رسانهمتداول. كنند نيز توجه كنيمهاي مختلف مياستفاده از رسانه
هاي اي خارج از خانه نظير رسانههها، تلويزيون، راديو، مجلات، اينترنت و رسانهاستفاده، روزنامه

  . بيروني و گذري هستند
كنندگان بالقوه اطلاعات كافي وجود ي درآمد، سن و توزيع جغرافيايي مصرفچون درباره

اي را تحت پوشش قرار دهد و اي انتخاب شود كه بتواند طيف گستردهندارد، لذا بايستي رسانه
تبليغاتي . ي گزافي در پي نداشته باشدچنين هزينهروز مهيا باشد و همدر تمامي ساعات شبانه

گيرد تنها ها و مجلات صورت ميهاي گروهي مانند راديو، تلويزيون، روزنامهكه از طريق رسانه
لذا براي جذب گردشگران خارجي بايستي از ماهواره و . شودباعث جذب گردشگران داخلي مي

وامع به سوي استفاده از اينترنت سوق پيدا با توجه به اين كه اكثر ج. اينترنت كمك گرفت
عنوان ابزار اينترنت به. رسدنظر مي اند، كاربرد تبليغات اينترنتي در اين صنعت، مطلوب بهكرده

هاي مختلف بخشدر شود كه اصلي ارتباطي و بازاريابي در صنعت گردشگري استفاده مي
از جستجوي اطلاعات راجع به مقاصد ري، براي مثال در صنعت گردشگهاي فراواني دارد؛ كاربرد

  .شوداينترنت انجام مي ي وسيله بهگردشگري گرفته تا رزرو بليط هواپيما و هتل، همه و همه 
توان  از طريق تبليغات اينترنتي مي. يكي از كاربردهاي مهم اينترنت، تبليغات اينترنتي است

ديـابي مشـتريان از ايـن طريـق بسـيار      ي بسيار كم به مشتريان بالقوه دست يافـت و ر با هزينه
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عنـوان  ، تبليغـات اينترنتـي بـه   )1994( 1هاوكينز طبق تعريف. هاي ديگر استتر از رسانهآسان
ايـن پديـده قـبلاً    . شودشود تعريف ميكاربرانِ خدمات الكترونيكي ارسال مي رايتبليغاتي كه ب

تبليغـات اينترنتـي بعضـي اوقـات      .)2010و همكاران،  2كيم( تبليغات الكترونيك نام گرفته بود
   گيـرد؛  مـي  هـاي زيـر را در بـر   شود و عمومـاً فرمـت  ناميده مي 3يتبليغات آن يا تبليغات تعاملي

، تبليغات ايميلي، تبليغات سه بعـدي  4هاها، اسپانسرشيپخراشها، آسمانها، بنرها، جهندهباتن
بـه   ،نرخ رويت بالايي دارند كه -ي تعامليخصوص بنرهاهب -بنرها )2006، 5يانگ( آنلاين و غيره
و  آينـد  شمار ميترين اشكال تبليغات اينترنتي به ، از متداولارايهي كم در طراحي و دليل هزينه

ي  گرچـه تعـداد تحقيقـات كمـي در زمينـه     . هسـتند  يمـورد توجـه بيشـتر   در صنايع مختلف 
؛ )2008و همكـاران،   6وو(ست اثرگذاري تبليغات اينترنتي در صنعت گردشگري صورت گرفته ا

  :گويي به سوالات زير استاين پژوهش در پي پاسخرو، از اين
  شود؟ مي ها آن و جذب گردشگران بالقوه بر بنرهاي تعاملي عواملي منجر به اثرگذاري چه. 1
  وجود دارد؟ بنرهاي تعامليگذار تأثيرچه ارتباطاتي ميان عوامل . 2

  
    پژوهشمدل مفهومي مباني نظري و 

  :كه عبارتند از دنروي مخاطب وجود داربر تأثيرگذاري بنرها  درعوامل متعددي 
  

 توجه كاربر به تبليغات اينترنتي برخورد وميزان 

بنرها بر  بهتوجه  برخورد و .كندمشتريان را به تماشا يا خريد كالا جذب مي ،تبليغات موفق
 برخـورد و عواملي كه بر ) 2008وو و همكاران، ( گذاردنگرش به تبليغات و رفتار خريد تأثير مي

  :توجه به بنرها تأثيرگذارند شامل موارد ذيل است
ــد 2محققــان، . كــاربر از اينترنــت يههــدف اســتفاد .1 : نــوع كــاربر را شناســايي كردن

دنبـال اطلاعـات   همدار و سودگرا هستند و بجستجوگران، هدف. 8گردانوب و وب 7جستجوگرانِ
گردنـد و در جسـتجوي   كنجكاوي مـي  يهواسطه گردان، وب را برعكس، وبب. گردندخاص مي
بـه   احتمالاًگردان  وب .)2010، 9روزنكرانس(باشند گرا ميها و تفريحات هستند و لذتسرگرمي
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كننـد و  كه جستجوگران هدفمند به موقعيت بنر توجه نمي ، در حاليدارندبنرها توجه بيشتري 
  .)2005، 2و گري 1هوفر( كنندا آشكار نمييا ميزان درك خود از بنر ر

اسـتفاده از   يهسابق. استفاده از اينترنت و ميزان دانش اينترنتي كاربر يهميزان سابق .2
كننده براي استفاده از اينترنت بر روي ميزان كشش و تهييج مصرف يهاينترنت و همچنين نحو

بران اينترنتي برحسب زمان و نوع ركا. داردپيگيري تبليغ آنلاين و خريد اينترنتي تأثير بسزايي 
مطالعات نشـان داده اسـت كـه    . شونداستفاده از اينترنت به دو دسته دائمي و جزئي تقسيم مي

 3سيگل( كاربران دائمي اينترنت تمايل دارند تا تبليغات را ناديده بگيرند و يا از آن اجتناب كنند
باعث شود كـه   يافزايش دانش اينترنت رود كههمچنين انتظار مي .)2008و همكاران،  3سيگل(

تر قادر به شناسايي و واكنش نسـبت بـه   راحت وي كننده پيچيده نباشد واينترنت براي مصرف
 دريافت كـه كـاربرانِ   2001در سال  5همچنين داهلن .)2004و همكاران،  4نيومن( بنرها باشد

 نگرش بالاتري نسبت به برند دارنـد باتجربه آگاهي بالاتري از برند و  تجربه نسبت به كاربرانِكم
   .)2008سيگل و همكاران، (
  

 سايت انتخابي براي انتشار بنروب

كننـده، بنـر   سايتي است كه تبليغيكي از عواملي كه بر واكنش مخاطب تأثيرگذار است، وب
هـا بـراي انتخـاب وجـود دارنـد؛ ماننـد       سـايت انواع مختلفـي از وب . دهدخود را در آن قرار مي

عوامـل   )2003، 6گاي(ها، موتورهاي جستجو و غيره هاي آنلاين، مجلات آنلاين، پورتالروزنامه
  :از سايت براي انتشار بنر عبارتندتأثيرگذار بر انتخاب وب

عنـوان  يكي از مزاياي اصلي استفاده از اينترنت بـه . سايت و تبليغسازگاري محتواي وب .1
 دليل ايـن به. طور دقيق استيابي مخاطبان دلخواه بهتبليغاتي، توانايي آن در هدف يهيك رسان

بسيار فعال است، كاربرانِ بـاانگيزه، تمايـل    يههاي سنتي يك رسانكه اينترنت نسبت به رسانه
      . سـايت توجـه بيشـتري نشـان دهنـد     بيشتري دارند كه بـه تبليغـات متناسـب بـا موضـوع وب     

كنند كه تبليغات زماني خيلي بيان مي) 2000( 10و شارما) 1985( 9و سائر 8ارك، پ7كلانگمك
ها درگيري مشابهي را ايجـاد   خيلي تأثيرگذارتر هستند كه محتواها و تبليغات تعبيه شده در آن

   پردازش اطلاعاتي را كه توسط محتواها برانگيخته  حالتكنند، زيرا مخاطبين تمايل دارند همان 
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سـطح سـازگاري    .)2010، 2و كينـگ  1جيونگ( رزيابي تبليغات نيز حفظ كنندشود هنگام امي
تبليغ شده و محتـواي صـفحه وب، نقشـي اساسـي در تأثيرگـذاري بـر واكـنش         ميان محصولِ

   .)2009، 3يو( دارد شوندميصورت اتفاقي نمايش داده به كه ييكنندگان نسبت به بنرهامصرف
 ،در اين معيار، كميت كـاربران مـورد نظـر نيسـت     .سايت با تبليغتناسب مخاطبين وب .2

از لحـاظ سـن و   (سايت هر چقدر كاربران يك وب. بلكه كيفيت آنان است كه حائز اهميت است
تر باشد، تر و شبيه شركت نزديك محصول يا خدمت ي به مخاطبان و مشتريان بالقوه) تحصيلات

  .)2003گاي، ( آيدميآل به حساب سايت ايدهسايت از نظر اين معيار وب وب
عنـوان يـك متغيـر    شلوغي تبليغـات بـه  . سايت براي قراردادن بنرميزان ترافيك وب .3

در حقيقـت   .گـذارد كنندگان تـأثيرمي شود كه بر واكنش مصرفمهم تعريف مي يهكنندكنترل
    شـود، نگـرش مخاطـب بـه تبليغـات را از بـين       وجود تبليغات رقابتي باعث فقدان يادآوري مـي 

    روي، از ايـن . دهـد برد، تأثير منفي بـر قرائـت مطلـب دارد و سـود تبليغـات را كـاهش مـي       يم
امـا هرچـه    ،ميـل هسـتند  هاي با شلوغي بـالا بـي  سايتكنندگان در قرار دادن بنر در وبتبليغ

 .)2010و همكاران،  4حسين( تر است كنندگان جذابسايت بيشتر باشد، براي تبليغترافيك وب
سايت يكي از دلايلي اسـت كـه باعـث بـالا     سايت و ميزان اعتماد به وب محبوبيت وب .)2010

شـلوغي   .شـود  كنندگان بـراي قـرار دادن بنـر در آن مـي    سايت و هجوم تبليغرفتن ترافيك وب
استفاده كاربران از اينترنت ممكن اسـت باعـث پـايين     يهگرا بودنِ نحوتبليغات در وب و هدف
عنـوان يـك   سايت به، اعتماد به وب)2010(كيم  يهدر مقال .)2009يو، ( آمدن نرخ كليك شود

  .)2010كيم و همكاران، ( عامل مهم براي ارتباط ميان تبليغات و تمايل خريد تعريف شده است
 

 محتواي تبليغات اينترنتي

د ها، عقاياگر محتوا با نگرش. محتواي تبليغات يك عامل موفقيت در تبليغات اينترنتي است
محتواي تبليغـات اينترنتـي   . يابدتأثير تبليغات افزايش مي ،هاي مشتري هماهنگ باشدو ارزش

هاي صوتي، محتواي متني، زمينه، تصاوير، جلوهشامل متغيرهايي مثل ظاهر كلي بنر، رنگ پس
طراحي جذاب محتـواي  . هاي پويا استميزان خلاقيت، تناوب، تعامل، اندازه، موقعيت و تكنيك

كند و احتمال دارد كه منجر به يادآوري محتـواي  غات، درك مثبتي از برند و كالا توليد ميتبلي
  :از عوامل تأثيرگذار بر طراحي محتواي بنرها عبارتند .)2008وو و همكاران، (تبليغات شود 

تحقيقات نشان داده است كـه بنرهـاي   . در بنر تصاوير متحرككارگيري  هپويانمايي و ب .1
كننـد، نگـرش   جذب و جلب توجه بالاتري را دارند، يادآوري بالاتري را توليـد مـي  پويا ظرفيت 
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 .)2004يو و همكـاران،  (كنند و تمايل كليك بالاتري دارند تري را به تبليغات ايجاد ميمطلوب
كننـدگان بـراي موفـق شـدن در     هاي غني در تبليغات آنلاين، يك راه تبليـغ استفاده از تكنيك
اثر مثبتي بر متمركز ساختن توجه  تصاوير متحرك، .)2010روزنكرانس، (ست شلوغي اينترنت ا
 .)2009، 2و چن 1لين( كندمخاطب ايجاد مي

موقعيت مكـاني، تـأثير بسـيار زيـادي بـر اثربخشـي تبليغـات در        . بنر ي موقعيت و اندازه .2
لاي در وب، يـك درك كلـي وجـود دارد كـه بنرهـايي كـه در بـا       . و وب دارد هاي چـاپي  رسانه
انـد احتمـال   سايت قرار دارند نسبت به بنرهايي كه در وسط يا پـايين قـرار گرفتـه   وب ي صفحه

پيشـنهاد كـرد كـه    ) 2000( 3نيلسن .)2010حسين و همكاران، ( بيشتري دارد كه ديده شوند
قرار گرفتن بنري كه شامل اجزايي مثل نام شركت، لوگو، تصاوير و غيره است، در قسمت بالا و 

 ي همچنـين انـدازه   .)2008، 5و كارالي 4كاليسير( بهتري دارد يهوب نتيج يهصفح سمت چپ
. گـذارد يك تبليغ بر توجه، يادآوري، شناخت و ايجاد نگرش مثبت به تبليغ يا برنـد تـأثير مـي   

تـر باشـد نـرخ كليـك و     كنند هرچه بنر بزرگهاي متعددي وجود دارد كه پيشنهاد ميپژوهش
؛ سـيگل و  2004و همكـاران،   8؛ زي2000، 7و تورسـون  6راجـرز (شـود  تمايل خريد بيشتر مـي 

  .)2008همكاران، 

هاي شـناختي، بيـانگر ايـن    تحقيقات در رابطه با واكنش. ميزان استفاده از تصوير و متن .3
اي ه ـشوند؛ زيـرا پيـام  هاي متني به يادآورده ميهاي تصويري بهتر از پيامموضوع است كه پيام

    همچنـين تـأثير   . كننـد كدهاي ذهنـي بيشـتري توليـد مـي     ،هاي متنيمپياتصويري نسبت به 
گرچـه تـأثير   . بسيار معنـادار اسـت  ) نگرش به برند(سازي مخاطب هاي تصويري بر متقاعدپيام
 .)2010حسـين و همكـاران،   ( هاي تصويري بـر واكـنش كليـك چنـدان معنـادار نيسـت      پيام

غات تصويري زماني كه در سمت چپ مقاله قرار گيرند ، نشان داد كه تبلي)1988( 9يانيزوفسكي
كه تبليغات متني و كلامي زماني كه در سمت راست شوند، در حاليتر ميگيرند دوست داشتني

سايت و بنر با هم سازگار باشـند و اگـر   اگر محتواي وب. شوندقرار گيرند بيشتر ترجيح داده مي
سايت و بنر ناسـازگار  اگر محتواي وب .استبنر در سمت چپ قرار گيرد و تصويري باشد موثرتر 

و  10ريـو ( خواهد بـود در سمت راست موثرتر  ها آن و قرار دادنمتني  هايبنراستفاده از باشند، 
بيان كرد كه بنرهاي تصويري خيلي بيشتر از بنرهاي متنـي  ) 2003( 11يون .)2007همكاران، 
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، تأثيرگـذاري بسـزايي بـر    ريگردشـگ  لـذا تصـوير مقصـد    .)2010، 1چيونگ( تأثيرگذار هستند
 .مخاطب دارد

دهـد كـه تنـاوب نمـايش بـر      تحقيقات نشان مـي . تناوب و تكرار نمايش و طول نمايش .4
توانـد  نمايش مكرر تبليغات يكسان مي. كنندگان تأثيرگذار استيادآوري، نگرش و رفتار مصرف

تواند تأثير تبليغات مي تكرار. اطلاعات مربوط به تبليغات شود به پذيري بيشترمنجر به دسترس
و  2لـي (بر يادآوري، نگرش به تبليغات، نگرش به برند و تمايل به آزمـودن كـالا بگـذارد     يمثبت
چـه  است كه مشتري هر نشان دادهتأثير طول نمايش تبليغات  يهتحقيقات دربار. )2010، 3چو

لـين و  (ا بـه يـاد آورد   رتوانـد آن تر در معرض محرك قرار بگيرد خيلي بهتر و بيشتر ميطولاني
 .)2009چن، 

 ـ. خلاقيت .5 سـزايي   هيكي از مشخصات مهم تبليغات است كه در جلب توجه مخاطب تأثير ب
، همنشـيني  4تركيب: هاي مختلفي وجود دارد، از جملهبراي ايجاد تبليغات خلاقانه، روش. دارد

، 9ديـد  يه، تغييـر زاوي ـ 8، بازي با زمان7، پارادوكس و خطاي ديد6سازي، وارونه5تطبيقي، اغراق
 .)1387متوسل الحق، ( 11و بازي با كلمات 10محصول يههاي تغيير استفاد، تكنيك9ديد

هاي مانند وجود لينك براي ارسـال ايميـل،   تواند ويژگييك بنر مي .تعامل موجود در بنر .6
ا رجستجو براي تغيير رنگ يا تصوير، وجود منوي باز شونده و قابل  12كارگيري جاوا اسكريپتهب

 هاي تعاملي باشد، ميزان تأثيرگذاري بسزايي بر مخاطب دارداگر بنر داراي اين ويژگي .دارا باشد
دريافتند كه تعبيه كـردن فـرم جسـتجو در بنرهـاي     ) 1997(و همكاران  13كليلند )2005وو، (

 .)2008سيگل و همكاران، (شود تعاملي به طور چشمگيري باعث بهبود نرخ كليك مي

دو آزمايش را روي دو نـوع  ) 2000( 15و كومار 14برونر. به لحاظ پيچيدگي ظاهر كلي بنر .7
تصـاوير  صفحات ساده شامل لينك و متن، و صـفحات پيچيـده شـامل گرافيـك،     (صفحات وب 

نتايجِ يافته شده اين بود كـه صـفحات پيچيـده    . بررسي كردند) ، لينك، ويدئو و تصاويرمتحرك
اما ممكن است اغلب باعث تأثير منفي در نگـرش بـه    ممكن است علايق بيننده را افزايش دهد
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كننـده  هـاي برجسـته  همچنـين اسـتفاده از رنـگ    .)2007و همكـاران،   1وانگ(سايت شود وب
  .)2008وو و همكاران، (گذار باشد تواند بر جذب مخاطب تأثير مي
  

 ي درگيري كالا درجه

. درگيري شناختي افراد اسـت  طور مثبتي مرتبط بااند كه سطح درگيري بهمحققان دريافته
گاردنر، ميشل و روسو دريافتند كه درگيري بالاتر، يادآوري بـالاتري از پيـام تبليغـاتي را باعـث     

 -شـود كه باعـث يـادآوري بهتـر مـي     -را زيرا درگيري بالاتر، دسترسي به جزئيات پيام. شودمي
بالا احتمال بيشتري دارد كه ي درگيري  همچنين بيان كردند كه افراد با درجه. دهدافزايش مي

يـو و  (شـود  بالاتر باعث افزايش نگـرش بـه بنـر و برنـد مـي      روي بنر كليك كنند و نرخ كليك
ي درگيري بالا و پايين تمـايز وجـود دارد و افـراد ممكـن اسـت       ميان درجه .)2004همكاران، 

سـازي  ن متقاعـد بنـابراين ميـزا  . طور متفاوت تحت شرايط مختلف پردازش كننـد اطلاعات را به
هـا،  طبق يافته .)2010روزنكرانس، (كنندگان بستگي دارد ي درگيري مصرف تبليغات، به درجه

ي درگيري  هاي ذاتي كالاها براي جذب مشتريانِ با درجهبازارهاي خريد اينترنتي بايد بر ويژگي
كننـدگان بـا   مصـرف . كننـد  ارايـه بالا تلاش كنند و بايد تصوير خوبي از شركت را به مشتريان 

كـالاي خـاص دارنـد، زيـرا      يي درگيري بالا تمايل به جستجوي اطلاعات ضروري درباره درجه
ي  كننـدگان بـا درجـه   از سوي ديگر، مصـرف . ها بيشتر علاقمند به ماهيت اصلي كالا هستند آن

ل هاي كالا، تحـت تـأثير عوام ـ  ويژگيدرگيري پايين تمايل دارند، بجاي اطلاعات اصلي راجع به
درگيـري كـالا،    .)2010كيم و همكاران، ( قرار گيرند) رنگ و اندازه(جانبي مثل فرمت تبليغات 

هاي نمادين، دوام، خوشايندي، اهميت، هاي كالاي مسافرتي، ريسك، قيمت، ارزششامل ويژگي
 .)2010هوانگ و همكاران( برند و مدت خريد است

  
 تبليغات به مثبتنگرش 

به تبليغات، منجر  مشتريانبه تبليغات نشان داده است كه نگرش  نگرش يهتحقيقات دربار
نگـرش، يـك    .)2004نيـومن و همكـاران،   ( شـود ترجيحات برند و رفتار خريد مـي بينيبه پيش

طور مستقيم بر نگرش به برند و تمايل خريد درك تبليغات به. پيشران مهم در تغيير رفتار است
معنـاي وجـود   بيان كردند كه نگرش بـه يـك تبليـغ بـه    ) 1989(مكنزي و لوتز . گذاردتأثير مي

بيـان كردنـد   ) 1981( 5و اولسون 4و ميشل) 1980( 3و فيشبن 2آيزن. واكنش در مشتري است
كنـد كـه آيـا    گذارد و تعيين مـي كردند كه نگرش به تبليغات بر درك مشتري از برند تأثير مي
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گيـري متغيـر نگـرش    شاخص براي انـدازه دو  .)2008وو و همكاران، (شود يا نه خريد انجام مي
  :در نظر گرفته شده است تبليغاتبه  مثبت مشتريان

پـردازد كـه از نظـر كـاربران، ميـزان      اين شاخص به اين مسـئله مـي  . دقت و صحت بنرها .1
همچنـين  . اطلاعات موجود در بنرها تا چه حد درست است و با واقعيت سازگاري دارد يـا خيـر  

 ـميزان اعتماد كاربر به  توانـد بـر   وي از خريـد اينترنتـي مـي    يهخريد از طريق تبليغات و تجرب
  .)2008وو و همكاران، (نگرش وي به تبليغات تأثيرگذار باشد 

و ) كننـدگي سـرگرم (اين شاخص، از دو منظـر ميـزان جـذابيت    . ميزان ارزشمندي بنرها .2
وو و همكـاران،  (رد گي ـمـورد بررسـي قـرار مـي    ) اطلاعات موجود در آن(ميزان مفيد بودن بنر 

كننـدگي و ميـزان   بيـان كـرد كـه ميـزان اطلاعـات، ميـزان سـرگرم       ) 1996( 1دوكافي) 2008
     بنـابراين  . رونـد شـمار مـي  هـاي تبليغـاتي بـراي كـاربر بـه     عنوان ارزشآزاردهندگي تبليغات به
ر وب آوري اطلاعات غني و مفيد در رابطـه بـا اطلاعـات كـالاي خـاص د     آنلاين تمايل به جمع

گيري بهتر براي خريد كمك كنـد و  تواند به مشتريان در تصميماطلاعات كسب شده مي. دارند
توانـد در  سرگرمي درك شده از تبليغات نيـز مـي  . سايت را بهبود بخشدهمچنين نگرش به وب

    هـاي اينترنتـي مهـم باشـد و ممكـن اسـت تـأثير معنـاداري در نگـرش و تمايـل بـه            فروشگاه
 .)2010كيم و همكاران، (ي اينترنتي داشته باشد هافروشگاه

 
 اثرگذاري تبليغات اينترنتي

گيري اثرگذاري تبليغات اينترنتي در تحقيقات مختلف بيان شده عوامل متفاوتي براي اندازه
شد كه نگرش به تبليغات، نگرش بـه برنـد، يـادآوري تبليغـات و      بياندر چندين مطالعه  .است

در  .)2010هوانگ و همكاران، ( گيري اثربخشي تبليغات هستندتمايل خريد، عوامل اصلي اندازه
، عوامل كليك روي تبليغات، يادآوري، نگرش به برند و تمايـل  )2008(وو و همكاران  يهمطالع

در ايـن   .)2008وو و همكـاران،  (انـد  تبليغات، نام بـرده شـده  گيري اثرگذاري خريد براي اندازه
 .است گيري اثرگذاري تبليغات استفاده شدهپژوهش، از عوامل ذيل براي اندازه

 يهدهنـد نشان ،سطح يادآوري. توانايي يادآوري يا شناسايي پيام تبليغ .يادآوري تبليغات .1
   .)2010وانگ و همكاران، ه( اين است كه پيام تبليغاتي براي مخاطب جذاب است

 كننـده  سـايت تبليـغ  كليك روي تبليغات باعث انتقال كاربر بـه وب  .كليك روي تبليغات .2
گيـري اثربخشـي بنرهـا    ها بـراي انـدازه  اي است كه شركت، آماره2ميانگين نرخ كليك. شودمي

سـپس روي  بيننـد و  كنند و نرخ كليك، درصدي از كاربران است كه يك بنر را مـي استفاده مي
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 .)2008سـيگل و همكـاران،   ( كننده پيوند بخورندسايت برند تبليغكنند تا به وبآن كليك مي
  .)2010روزنكرانس، (دهد شده را نشان ميفوري به برند تبليغ يهنرخ كليك، علاق

 مخاطب در استفاده از برنـد خـاص دارد   يهاشاره به سطح مطلوبيت تجرب .نگرش به برند .3

كنندگان به برند، ابزاري براي تعيـين تمايـل خريـد    نگرش مصرف .)2010همكاران، هوانگ و (
 هـايي هسـتند كـه    نگـرش بـه برنـد، احساسـات و ارزيـابي     . ها و خريد واقعي يك برند است آن

  .)2004نيومن و همكاران، (يك برند خاص دارند  يهكنندگان دربارمصرف
خريد اشاره به تمايل مخاطـب بـه خريـد آن     بعد از دسترسي به پيام، تمايل .تمايل خريد .4

 .)2010هوانگ و همكاران، ( كالا دارد

 متغيـر  بـر  شـده  گفتـه  متغيرهاي از يك هر تأثيركه  ، چهارچوب مفهومي پژوهش است1 شكل
  . گيردمورد بررسي قرار مي اثرگذاري تبليغات اينترنتي

  

  
  

     چهارچوب مفهومي پژوهش: 1 شكل
  نگارندگان: منبع

  
  ي پژوهشپيشينه

عنوان يكي از اجزاي بنيادين بازاريابي، كارگيري مناسب آن بهدر رابطه با تبليغات و به
هاي فراواني در صنايع مختلف تهيه شده است، اما در ارتباط با تبليغات نامهمقالات و پايان

  :اينترنتي در صنعت گردشگري مقالات ذيل نگاشته شده است
  گذار و ساختار ارتباطي تأثيرعوامل «ي خود تحت عنوان در مقاله) 2008(وو و همكاران

گذار تبليغات بنري بر تأثيربررسي عوامل به» تبليغات اينترنتي بنرها در صنعت گردشگري
 .مخاطب پرداختند
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 اي براي بازاريابي گردشگريعنوان رسانههاي اينترنتي بهبلاگ«اي تحت عنوان در مقاله «
گذاري محتواي تأثيرنگاشته شد، بر طبق مدل آيدا به تحليل ) 2006(اران كه توسط لين و همك

  . وبلاگ بر جذب مخاطب به يك مقصد گردشگري پرداخته شده است
 1ي زيانگنوشته» هاي اجتماعي در جستجوي اطلاعات گردشگرينقش رسانه«ي مقاله 
هاي مرتبط با ها و فرومنهاي اجتماعي مثل انجمپردازد كه رسانه، به اين مسئله مي)2010(

عنوان تواند بهكند و ميگردشگري به گردشگران در جستجوي اطلاعات گردشگري كمك مي
 .يكي از ابزارهاي تبليغاتي بكار گرفته شود

  مناسب؛ انتخاب سايتوب مدل«اي تحت عنوان در مقاله) 1391(حيدرزاده و همكاران 
 سايتوب انتخاب بر تأثيرگذار به بررسي عوامل» اينترنتي تبليغ انتشار جهت مناسب سايتوب

 .پرداختند تبليغ انتشار جهت مناسب

  تصوير و بازاريابي ابزارهاي«ي خود با عنوان در مقاله) 1391(منصوري مويد و سليماني 
 منبع عنوانبه اينترنت از كه گردشگراني ذهني تصوير يبه مقايسه» مقصد از گردشگران ذهني
كنند پرداختند و به اين نتيجه نمي استفاده اينترنت از كساني كه و كنندمي استفاده اتياطلاع

 مقصد مورد در اطلاعات كسب براي ابزار مهمترين گردشگران نظر از دست يافتند كه اينترنت
  .دارد بسزاييتأثير  گردشگران عاطفي تصوير بر است و

  
 فرضيات تحقيق

  :اندفرضيات ذيل براي اين تحقيق تعريف شده با توجه به مدل مفهومي تحقيق،
H1 :نگرش مثبت به تبليغـات اينترنتـي    وتبليغات اينترنتي  هب كاربر ميزان برخورد و توجه بين

  .ي مستقيم وجود داردرابطه
H2 :ي رابطهاثرگذاري تبليغات اينترنتي  وتبليغات اينترنتي  هب كاربر ميزان برخورد و توجه بين

  .داردمستقيم وجود 
H3 :و  -هـاي وي و خواسـته  كـاربر بـا   آن تناسـب  از لحـاظ  -سايت انتخابي براي تبليغوب بين

 .ي مستقيم وجود داردرابطهي درگيري كالا  درجه

H4 :و -هـاي وي و خواسـته  كـاربر بـا   آن تناسـب  از لحـاظ  -سايت انتخابي براي تبليغوب بين 
 .ود داردي مستقيم وجرابطهاثرگذاري تبليغات اينترنتي 

H5 :ي مستقيم وجـود  رابطهنگرش مثبت به تبليغات اينترنتي  ومحتواي تبليغات اينترنتي  بين
 .دارد

H6 :ي مستقيم وجود داردرابطهاثرگذاري تبليغات اينترنتي  ومحتواي تبليغات اينترنتي  بين. 

H7 :وجود داردي مستقيم رابطهي درگيري كالا  درجه ومحتواي تبليغات اينترنتي  بين. 

                                           
1 Xiang  
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H8 :ي مستقيم وجود داردرابطهنگرش مثبت به تبليغات اينترنتي  وي درگيري كالا  درجه بين. 

H9 :ي مستقيم وجود داردرابطهاثرگذاري تبليغات اينترنتي  وي درگيري كالا  درجه بين.  
H10 :مسـتقيم  ي رابطـه اثرگـذاري تبليغـات اينترنتـي     ونگرش مثبت به تبليغات اينترنتي  بين

  .وجود دارد
  

 روش تحقيق

. پيمايشـي اسـت   – روش، توصيف نظر از و پژوهش حاضر از حيث هدف، پژوهشي كاربردي
با توجه به اين كه اين مقاله به بررسي اثرگذاري تبليغات بنرهاي تعاملي براي جذب گردشگران 

 ـ كـه باشـند  المللـي مـي  آماري، گردشـگران بـين   يبنابراين جامعه ؛پردازدخارجي مي  يهتجرب
سـنجي از طريـق   نظـر  ي آمـاري، بـراي دسترسـي بـه ايـن جامعـه     . استفاده از اينترنت را دارند

ابـزار گـردآوري اطلاعـات در پـژوهش حاضـر از      . عمل آمده اسـت هاي الكترونيكي بهپرسشنامه
يـز از  ها نآوري دادهبراي جمع. اي و همچنين از طريق پرسشنامه استطريق مطالعات كتابخانه

هـاي الكترونيكـي از   با توجه به اين كـه پرسشـنامه  . اي استفاده شده استنقطه 5طيف ليكرت 
هاي مسافرتي، توزيـع شـده و   هاي مرتبط با گردشگري و بستههاي مجازي و فرومطريق انجمن

ا ها عضو نباشند و بها و فرومآماري در هيچكدام از اين گروه يهممكن است بعضي از افراد جامع
هاي گردشگري نيز غيرممكن سايتدر نظر گرفتن اين موضوع كه دسترسي محقق به بعضي وب

اما احتمال . پذير نيستآماري با احتمال يكسان امكان يهاست، بنابراين دسترسي به تمام جامع
اينترنتـي،   پيمـايش هاي انتخاب شده يكسان است، بنابراين دسترسي به هر يك از اعضاي فروم

فهرسـت كامـل افـراد    ، چـون  همچنين .گيري غير احتمالي و خودگزينشي استر نمونهمبتني ب
براي بـرآورد و تعيـين   . صورت غيرتصادفي استگيري، بهروش نمونهجامعه در دسترس نيست، 

بـوده و جامعـه   ) اينقطـه  5طيـف  (حجم نمونه، با توجه به اين كه سوالات از نوع چند ارزشـي  
   حجـم نمونـه اسـتفاده     يبـراي محاسـبه   و مقادير ذيـل ) 1( يرابطهز نامحدود است، بنابراين ا

  .شودمي
)1(                                                                         ݊ = ௓ഀ మൗమ ×௣௤ఌమ 		,	  

α = 0.05	, ܼఈ ଶൗ = 1.96	, ݌ = ݍ = 0.5, ߝ = 0.0 
  

. آيـد بدسـت مـي   384نمونه برابر با ، حجم 05/0و دقت  95/0در اينجا، با سطح اطمينان، 
دليـل ايـن كـه تعـداد زيـادي از      نامه بـه پاسخ 8عدد بود كه  394هاي دريافتي نامهپاسختعداد 

نامه، معتبر تشـخيص  پاسخ 386ها بدون پاسخ مانده بود مورد بررسي قرار نگرفت و  سوالات آن
  . داده شد
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 ـ »ات اينترنتـي توجه كاربر به تبليغ ـبرخورد و ميزان «براي سنجش  وو و  يه، براسـاس مقال
كاربر از اينترنت به لحـاظ بررسـي ميـزان     يهسوال راجع به هدف استفاد 3، )2008(همكاران 

 ؛هاي مرتبط با گردشگري و ميزان قرار گرفتن در معرض تبليغـات سايتاحتمال جستجو در وب
اسـتفاده از   يهان سـابق سـوال راجـع بـه ميـز     3، )2004(نيومن و همكاران  يهو براساس مقال

با توجه به اين كه هر چه ميـزان دانـش   . ه شده استهياينترنت و ميزان دانش اينترنتي كاربر ت
وي از اينترنت بيشتر باشد، منجر به ناديده گرفتن تبليغـات   يهكاربر از اينترنت و ميزان استفاد
 يهميـزان سـابق  سـوالات مربـوط بـه     هـاي جوابشود، بنابراين و كاهش اثرگذاري تبليغات مي

   .گيردمورد استفاده قرار ميطيف معكوس  صورتبهاستفاده از اينترنت و ميزان دانش اينترنتي 
و ) 2003(، بـا اسـتفاده از مقـالات گـاي     »سايت انتخابي براي انتشار بنروب«براي سنجش 
كـاربر بـه مبـاحثي    سوال در مورد سنجش ميزان اهميتي كه يك  7، )2010(جيونگ و كينگ 

سايت با تبليـغ از  سايت و تبليغ، متناسب بودن مخاطبين وبسازگار بودن محتواي وبهمچون 
سـايت و ميـزان ترافيـك و    سايت، محبوبيـت وب اعتماد به وب همچنين نظر سن و تحصيلات و

 »محتواي تبليغات اينترنتي«براي سنجش متغير . دهد، طراحي شده استسايت ميشلوغي وب
، لـين و  )2008(، وو و همكاران )2010(راساس عوامل ذكر شده در مقالات حسين و همكاران ب

ميـزان توجـه و اهميـت     يهسوال دربار 12، )2004(و يو و همكاران ) 2005(، وو )2009(چن 
تناوب و طول زمان  ميزان استفاده از تصوير و متن، موقعيت و اندازه بنر، كاربر به پويانمايي بنر،

 )هـاي مـورد اسـتفاده   لحاظ پيچيـدگي و رنـگ  به(تعامل بنر و ظاهر كلي بنر  خلاقيت، ش،نماي
هاي مورد استفاده براساس پرسشنامه »ي درگيري كالا درجه«براي سنجش . طراحي شده است

 5، )2008( 2و سـاي  1، و چـن )2010(، هوانـگ و همكـاران   )2008(در مقالات وو و همكاران 
مسـافرتي ماننـد جـذاب     يههاي ذاتـي بسـت  ويژگيسوال در رابطه با ديدگاه پاسخگو نسبت به 

شدن نياز پاسخگو از طريق سفر و  تامينهاي نمادين، خوشايندي، اهميت و ميزان بودن، ارزش
، براساس »تبليغاتبه  مثبتنگرش «براي سنجش متغير . هاي مسافرتي طراحي شده استبسته
و كيم و همكاران ) 2004(، يو و همكاران )2008(ارهاي ذكر شده در مقالات وو و همكاران معي

      هـا و  سوال در رابطه با ميزان دقت و صحت بنرها و ميـزان اعتمـاد كـاربران بـه آن     3، )2010(
) كنندگي بنـر ميزان اطلاعات موجود و ميزان سرگرم(ميزان ارزشمندي بنرها  يهسوال دربار 4
ميـزان   يهسوال دربـار  11، "اثرگذاري تبليغات اينترنتي"براي سنجش متغير . ه شده استهيت

احتمال كليك كاربر بر روي بنر، ميزان نگرش به برند، ميزان تمايـل و احتمـال خريـد، ميـزان     
هـاي مـورد اسـتفاده در مقـالات وو و     يادآوري و توصيف اجزاي تبليغـات، براسـاس پرسشـنامه   

و يــو و همكــاران ) 2010(، جيونــگ و كينــگ )2010(هوانــگ و همكــاران ،)2008(همكــاران 

                                           
1 Chen  
2 Tsai  
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طريـق ضـريب آلفـاي كرونبـاخ      ميزان اعتمادپذيري پرسشـنامه از . طراحي شده است) 2004(

، درصد اعتمادپذيري 1در جدول . بدست آمد درصد 1/96محاسبه گرديد، كه مقدار آن برابر با 
 .سوالات ذكر شده است

 
  ميزان اعتمادپذيري سوالات پرسشنامه :1جدول

  حاضر تحقيق محاسبات :منبع
 

  هاتجزيه و تحليل داده
  هادادهشناختي اطلاعات جمعيت .1

از ميـان  . را داشتند) درصد 8/57(، مردان بيشترين درصد پاسخگويي )2(با توجه به جدول
. انـد درصد افراد داراي تحصيلات ليسـانس، فـوق ليسـانس و بـالاتر بـوده      6/73دهندگان، پاسخ

 3تـا   1ي همچنين بيشترين فراواني در مورد ميزان استفاده از اينترنت در روز مربوط بـه بـازه  
سال در اسـتفاده از اينترنـت    5اي بالاي ، سابقه)درصد 3/88(اكثريت پاسخگويان . استساعت 
  . دارند

 
  شناختي پاسخگوياناطلاعات جمعيت :2جدول 

  

  آلفاي كرونباخ  تعداد سوالات متغيرهاي مدل
 507/0 6 توجه به تبليغاتبرخورد و

 933/0 12 محتواي تبليغات

 811/0 7 سايت انتخابيوب

 885/0 7 به تبليغاتمثبتنگرش

 940/0 5 ي درگيري كالادرجه

 942/0 11 اثرگذاري تبليغات

 961/0 48 سوالاتمجموع

  فراواني فراواني نسبي

 مرد 223 8/57 جنسيت زن 163 2/42

 سيكل 3 8/0

 تحصيلات

 متوسطه 18 7/4

 ديپلم 78 2/20

 ليسانس 145 6/37

  فوق ليسانس وبالاتر 139 36
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  شناختي پاسخگوياناطلاعات جمعيت :2جدول ادامه 

  حاضر تحقيق محاسبات :منبع
  
  و فرضيات پژوهش مدلآزمون نيكويي برازش  .2

 1افـزار ايمـوس  اي در نـرم در اين بخش براي بررسي ميزان بـرازش مـدل از سـاختار رابطـه    
 مـدل  بررسـي  متغيرهـا و  بـه  مربـوط  هـاي داده اخـذ  از پس ايموس افزارنرم. استفاده شده است

 براي متعددي طرق مدل، شدن معين از پس .دهدمي ارايه را ي نهاييشده مدل اصلاح مفروض،
   .دارد وجود شده مشاهده هايبا داده مدل كلي برازش نيكويي برآورد

  

                                           
1 AMOS 

  فراواني فراواني نسبي

 دقيقه 30كمتر از  1 3/0

ي روزانه از ميزان استفاده
 اينترنت

15 58 
 1دقيقه تا 30بين

 ساعت
  ساعت 1-3 157 7/40
  ساعت 3-5 83 5/21
  ساعت 5بيش از  84 8/21

  ماه 6كمتر از  3 8/0

ي استفاده از سابقه
 اينترنت

  سال 1 -ماه6 5 3/1
  سال 1-2 3 8/0
  سال 2-5 33 5/8
  سال 5بيش از  341 3/88



  1393 پاييز، همدي  ، سال سوم، شمارهريزي و توسعه گردشگريبرنامهي مجله.......... ..................80
  

 
  اي براي مدل اثرگذاري تبليغات بر جذب گردشگرانساختار رابطه :2شكل 

  حاضر تحقيق محاسبات: منبع
  

 براي معمولاً ولي د؛شومي مدل استفاده برازش سنجش براي شاخص چنديناز  كلي طوربه
    براي ارزيابي مدل از  ،در اين پژوهش. كافي است شاخص، پنج تا سه از استفاده مدل، تأييد

RMSEA(تقريب خطاي ميانگين مجذورات  يهاي ريشهشاخص
 يه، شاخص نرم شد)1

) IFI 4(و شاخص برازندگي فزاينده ) CFI 3( ، شاخص برازندگي تطبيقي)NFI 2(برازندگي 
هاي شاخص .است 2برابر با  dfي آزادي  و درجه 150/0برابر با  X2مقدار . استفاده شده است

  .ذكر شده است 3نيكويي برازش مدل در جدول 
  

  هاي نيكويي برازش مدلشاخص: 3جدول 

  ؛)104: 1388شوماخر، (: *منبع
  حاضر تحقيق محاسبات :**منبع

                                           
1 Root Mean Square Residual 
2 Normed Fit Index 
3 Comparative Fit Index 
4 Incremental Fit Index 

  **تحقيق مقدار مدل  *مقدار قابل قبول نام شاخص
RMSEA 000/0  05/0كمتر از  

NFI 00/1 95/0بيشتر از  
CFI 00/1 95/0بيشتر از  
IFI 00/1 95/0بيشتر از  

X2/df  075/0  2كمتر از  
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از نتايج حاصل از  ،براي بررسي روابط عليّ ميان متغيرهاي پژوهش و همچنين فرضيات
 3، كه مقادير اين روابط در شكل دشسازي معادلات ساختاري و تحليل مسير استفاده مدل

  .آمده است

 
  ضرايب استاندارد متغيرهاي مدل مفهومي :3شكل 

  حاضر تحقيق محاسبات: منبع
و  05/0كمتر از  H2براي فرضيه و با توجه به اين كه سطح معناداري  4با توجه به جدول 

  . شونداست، بنابراين تمامي فرضيات فوق تاييد مي 01/0براي ساير فرضيات كمتر از 
 

  ضرايب استاندارد، اعداد معناداري و نتايج حاصله :4جدول 

  حاضر تحقيق محاسبات :منبع
  

  نتيجه  P ضريب استاندارد فرضيات
H1 10/0 009/0  تاييد رابطه علّي  
H2 08/0 02/0  تاييد رابطه علّي  
H3 46/0 000/0  تاييد رابطه علّي 
H4 18/0 000/0  تاييد رابطه علّي 
H5 52/0 000/0  تاييد رابطه علّي 
H6 28/0 000/0  رابطه علّي تاييد 
H720/0 000/0  تاييد رابطه علّي 
H822/0 000/0  تاييد رابطه علّي 
H920/0 000/0  تاييد رابطه علّي 
H1027/0 000/0  تاييد رابطه علّي 
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بر روي  »توجه به تبليغات برخورد و«ميزان تأثير مستقيم متغير ، 4با توجه به جدول 
 مثبت نگرش«ميانجي، اما از طريق متغير )08/0(نسبتاً پايين است  »اثرگذاري تبليغات«متغير 

ميزان  5، كه در جدول دارد »اثرگذاري تبليغات«مستقيمي بر متغير  تأثير غير »به تبليغات
، و مدل تحقيق 5با توجه به جدول  .مستقيم و غير مستقيم متغيرهاي مدل آمده است تأثير

نگرش به «از طريق متغير ميانجي  »توجه به تبليغات برخورد و«مستقيم  غيرميزان اثرگذاري 
ي  درجه«از طريق متغير  »سايت انتخابيوب«همچنين متغير . است 027/0برابر با  »تبليغات
با مقدار  »اثرگذاري تبليغات«و بر  103/0با مقدار  »نگرش به تبليغات«بر  »كالا درگيري

نگرش به «از طريق متغير  »كالا ي درگيري درجه«متغير . ارددتأثير غير مستقيم  121/0
. به طور غير مستقيم تأثيرگذار است »اثرگذاري تبليغات«بر متغير  059/0با مقدار  »تبليغات

و »كالا ي درگيري درجه«نيز از طريق دو متغير ميانجي  »محتواي تبليغات«همچنين، متغير 
ي  درجه«و از طريق متغير  »اثرگذاري تبليغات«بر متغير  191/0با مقدار  »نگرش به تبليغات«

  .مستقيم دارد تأثير غير »نگرش به تبليغات«بر  044/0با مقدار  »كالا درگيري
  

، نگرش به  كالا ي درگيري مستقيم متغيرهاي مدل بر متغيرهاي درجه ميزان تأثير غير: 5 جدول
  تبليغات و اثرگذاري تبليغات

  محاسبات تحقيق حاضر: منبع
توان را مي) مجموع اثرگذاري مستقيم و غيرمستقيم(ميزان تأثيرگذاري كلي  6در جدول 
توجه به تبليغات بر  برخورد و ، ميزان اثر كلي متغير6جدول  با توجه به. مشاهده نمود

         تأثير  027/0تأثير مستقيم و  08/0است، كه شامل  106/0اثرگذاري تبليغات برابر با 
توان ميزان تأثيرگذاري متغير ميانجي نگرش به تبليغات را در اين ميبنابر. استغير مستقيم 

توان گفت كه متغيرهاي محتواي تبليغات و با توجه به جدول ذيل، مي .اين رابطه مشاهده نمود
داراي بيشترين اثر بر روي متغير  301/0و  47/0سايت انتخابي به ترتيب با مقادير وب

  .باشنداثرگذاري تبليغات مي
  
  
 

سايتوب  
 انتخابي

محتواي
 تبليغات

ي  درجه
 كالا درگيري

توجه  برخورد و
 به تبليغات

نگرش به 
 تبليغات

ي درگيريدرجه
 كالا

000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  

  000/0  000/0  000/0 044/0 103/0 نگرش به تبليغات
  000/0 027/0 059/0 191/0 121/0 اثرگذاري تبليغات



  83...........................................................رانگبر گردش بنرهاي تعاملي گذارعوامل تأثير بررسي
  

 
 

  متغيرهاي مدل طبق فرضيات )اثرگذاري مستقيم و غيرمستقيم(ميزان تأثير كلي : 6 جدول

  محاسبات تحقيق حاضر: منبع
  و پيشنهادها گيرينتيجه

. تبليغات بنرهاي تعاملي بر روي گردشكران پرداخت عوامل موثراين مقاله، به بررسي 
توجه به تبليغات، محتواي تبليغات، نگرش به  برخورد وهمچنين ميزان ارتباط متغيرهاي 

سايت انتخابي براي انتشار بنر با متغير اثرگذاري تبليغات وب و ي درگيري كالا تبليغات، درجه
اثرگذاري تبليغات اينترنتي بر متغير  ها آن )مستقيم و غير مستقيم(و اثرگذاري مثبت اينترنتي 

  .بررسي شد

سايت ، و وب47/0آيد، متغير محتواي تبليغات با مقدار بر مي 6همانطور كه از جدول 
و معنادار بر متغير ) مستقيم و غير مستقيم(داراي بيشترين تأثير كلي  301/0انتخابي با مقدار 

ي كه براي بهبود تأثيرگذاري تبليغات بنري بر ياهپيشنهاد. باشنداثرگذاري تبليغات مي
سايت انتخابي ا متغيرهاي طراحي محتواي بنر و وبتوان بيان كرد، نيز مرتبط بمخاطبين مي

  . كننده قرار دارندزيرا تنها اين دو متغير هستند كه در اختيار تبليغ. براي انتشار بنر است
ها، عقايد اگر محتوا با نگرش. محتواي تبليغات يك عامل موفقيت در تبليغات اينترنتي است

محتواي تبليغات اينترنتي . يابديغات افزايش ميتأثير تبل ،هاي مشتري هماهنگ باشدو ارزش
هاي صوتي، محتواي متني، ميزان خلاقيت، زمينه، تصاوير، جلوهشامل متغيرهايي مثل رنگ پس
كارگيري ههمچنين ب. هاي پويا و ظاهر كلي بنر استتكنيك ،تناوب، تعامل، اندازه، موقعيت

توانند براي ارتقاي موارد ذيل مي .خواهد شدگذاري بيشتر بر مخاطب عناصر تعاملي باعث تأثير
  :كيفيت يك بنر مورد استفاده قرار گيرند

 اينجا را  ؛مثلاً(صورت مختصر و كافي و استفاده از كلمات و عبارات جذاب ي اطلاعات بهارايه
  )يا رايگان كليك كنيد

 ريحي و رفاهي نواز در مورد مقاصد گردشگري و امكانات تفاستفاده از تصاوير جذاب و چشم
  موجود

 سايت در بنرقرار دادن لوگو و آدرس وب  

 

سايت وب
 انتخابي

محتواي 
 تبليغات

ي  درجه
 كالا درگيري

 برخورد و
توجه به 
 تبليغات

نگرش به 
 تبليغات

ي درگيريدرجه
 كالا

462/0 200/0 000/0  000/0  000/0  

  000/0 101/0 223/0 567/0 103/0 نگرش به تبليغات
 266/0 106/0 262/0 470/0 301/0 اثرگذاري تبليغات
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 جلوه   افزودن و بنر پويانمايي براي غيره و فلش ،جاوا ،اسكريپت جاواهاي استفاده از تكنيك -

 بصري و سمعي هاي

 كار گرفتن ويدئو در بنرهب و ترسريع بارگذاري منظوربه حجم كم هايفايل طراحي 

 رنگ روانشناسي براساس قوي يا و ملايم هايرنگ از استفاده  

 رؤيت نرخ افزايش براي تربزرگ هاياندازه از استفاده 

 براساس متني و يا تصويري بودن بنر(هاي مناسب در صفحه قرار دادن بنر در موقعيت(  
 مشخص شد كه )2009(لين و چن  تحقيقاز در نتايج بدست آمده  .بنر نمايش بنديزمان ،

يك كالا باشد، درصورتي كه در موقعيت پايين صفحه  يرساني دربارهت از نوع اطلاعاگر تبليغا
اگر تبليغات از  .ثانيه باشد، احتمال نرخ كليك بالاتري دارد 30قرار بگيرد و طول نمايش آن 

ثانيه  5/7موقعيت مياني صفحه باشد و به مدت  رنوع ترفيع فروش باشد در صورتي كه د
اگر تبليغات از نوع سرگرمي باشد، در موقعيت بالاي  .رخ كليك بالاتري داردنمايش داده شود، ن

 )2009لين و چن، ( شدثانيه منجر به نرخ كليك بالاتري خواهد  15صفحه و مدت نمايش 

 بنر مكرر نمايش از پرهيز 

 ي ديد، هاي خلاقانه در تبليغ مانند استفاده از پارادوكس، تغيير زاويهاستفاده از تكنيك
 )افزارمثل دانلود رايگان يك نرم( هداياي رايگاني ارايهصورت داستان، يا ها بهگردآوري صحنه

 .يك بازي آنلاين سبك و كم حجمو يا دعوت به 

 ويدئو و تصاويرپويانمايي گرافيك،، متن ،لينككارگيري تركيبي از موارد مثل استفاده از به ،. 

 مانند تعاملي ابزارهاي از استفاده: 

 ؛ايميل ارسال براي ود لينكوج  
 بنرروي را هنگامي كه كاربر موس ، تا تغيير رنگ يا تصويربراي  جاوا اسكريپتكارگيري به 

  .رنگ و يا تصوير تغيير كند ددهحركت مي
  كند براي كاربران منوي قابل انتخابي را فراهم مي كه جستجو؛قابل و  منوي باز شوندهوجود

  .انتخاب كنندهاي دلخواه را گزينهتا 

   جايي كه تعداد از آن .استسايت انتخابي براي انتشار بنر وب مبحث ديگر در ارتباط با
   هاي موجود براي قرار دادن تبليغ از فراواني بالايي برخوردار هستند، انتخاب سايتوب

شلوغي تبليغات باعث  يههمچنين مسأل .تسايت نيازمند تامل بيشتري استرين وبمناسب
وجود تبليغات رقابتي . شودبه تبليغات مينسبت پرتي و ايجاد نگرش منفي عدم تمركز و حواس

و در برد، شود و نگرش مخاطب به تبليغات را از بين ميها باعث فقدان يادآوري ميسايتدر وب
سايت نتخاب وبكنندگان بايد در اپس تبليغ. دهدتبليغات را كاهش مي نتيجه اثرگذاري

  :توجه نمايند نكات ذيلمناسب براي انتشار تبليغات به 
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 هاي تفريحي،تناسب صفحات وب و محتواي بنر؛ مانند قرار دادن تبليغات در سايت  
  .هاي مرتبط با گردشگري و غيرهها، سايتهاي مسافرتي، هتلآژانس

 دليل وجود رقابت زيادبههاي شلوغ و پر ترافيك؛ سايتپرهيز از قرار دادن بنر در وب  
 .ي صفحات پر تبليغكنندگان و همچنين عدم تمايل كاربران به مشاهدهتبليغ

 ها براي تبليغات؛ چون اين وبلاگهاي گردشگري بلاگهاي اجتماعي و واستفاده از شبكه
كاربران نظرات و  ها، عقايدسفرنامه يارايهتصويرسازي مقصد،  برايابزارهاي ارتباطي مناسبي 

  .باشندميتبادل اطلاعات  يبراي توسعه

 براي . شناختي كاربرانمار جمعيتآطبق بر يابي مخاطبين هدفهاي استفاده از تكنيك
 سايتوبهايي مثل سايتوبدر  تبليغات خود تواندخدمات گردشگري ميمثال، يك شركت 

بازديدكنندگانِ ناختي، اكثر شجمعيتاطلاعات قرار دهد؛ زيرا براساس  فروش كالاهاي لوكس
 .مد متوسط به بالا هستندآداراي در هاسايتاين نوع وب
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