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 چكيده
 65وجود بيش از . اي است كه تجاري شدن وب اهميت آن را دو چندان كرده استاينترنت مقولهار تبليغ از مجراي انتش

رسد امكان ن مجرا به آن راحتي كه به نظر ميميليارد وب سايت در اينترنت باعث شده تا انتشار تبليغ با اثربخشي بالا از اي
ترين وب سايت براي انتشار ن پرسش شكل گرفت كه؛ مناسببه اي از اين روي، اين تحقيق به منظور پاسخ گويي. پذير نباشد

و  )Right Website( "وب سايت مناسب"كه مفهوم  دليل اينه يك تبليغ نمايشي در دنياي وب كدام است؟ در اين مطالعه ب
ين شكل كه، بد. استقرايي استفاده شد -تبليغ در حوزه وب يك مقوله نسبتا نوين در ايران است، از يك روش تركيبي قياسي

مطالعه گذشته در حوزه تبليغات و بازاريابي  90ابتدا يك تحليل محتوا در مطالعات بين المللي صورت گرفت و از ميان بيش از 
  كيفيت خدمات : هاي كليدي شاملمشخصه .مشخصه اساسي تاثيرگذار بر انتخاب وب سايت مناسب شناسايي شد 5اينترنتي 

  
 رانيا ،تهران ،مديريت بازرگاني گروهعضو  علوم تحقيقات، واحد ،ياسلام آزاد دانشگاه *

  Behboudi1983@gmail.com) (                                                              رانيا ،قزوين ،مديريت بازرگاني گروهعضو  قزوين، واحد ،ياسلام آزاد دانشگاه **
 دانشگاه آزاد اسلامي، واحد قزوين، باشگاه پژوهشگران جوان، قزوين، ايران ***

  مهدي بهبودي :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 



1391 تابستان/ 15شماره / مجله مديريت بازاريابي   16 
 

  
  .الكترونيكي، طراحي كاربرگرا، مدل كسب و كار الكترونيكي، تعامل، و نوع درگيري وب سايت شناسايي شد

به منظور ارزيابي مدل يك . هاي استخراج شده مدل مفهومي انتخاب وب سايت مناسب طراحي شدتوجه به مشخصهبا سپس 
ها را بر انتخاب وب گذاري آندر قالب يك فرضيه مطرح و تاثيرها را مشخصهاي ليكرت كه هر كدام از گزينه 5پرسشنامه 

مون سخت گيرانه بود، كه آزمون يك آز با اين. داد، تدوين شدمير سايت مناسب جهت انتشار تبليغ مورد پيمايش و آزمون قرا
پس از تاييد مدل مفهومي، يك روش شناسي اختصاصي جهت عملياتي كردن . ها مورد تاييد خبرگان قرار گرفتندتمامي فرضيه

ب وب سايت مناسب ارائه طراحي و با توجه به اين مكانيزم، مدل انتخا TOPSISمدل بر اساس دوري و نزديكي از هدف فلسفه 
در انتها يك مورد مطالعاتي جهت ارزيابي چگونگي كاركرد مدل انتخاب و نتايج نشان داد كه مدل از قابليت . شده است

  .عملياتي مناسبي برخوردار است
  
  

  

 :كليدي واژگان
 .مندي الكترونيكي، كيفيت خدمات الكترونيكياينترنتي، وب سايت مناسب، روش شناسي ابتكاري، رضايتتبليغات 
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  مقدمه
اي به يك مجراي تبليغات تبديل ه طور فزايندهاينترنت ب

هاي صرف شده براي كه هزينه ه طوريب. شده است
درصد رشد  19بيش از  2006تبليغات اينترنتي در سال 

تنها  1كه اين عدد براي تبليغات غير آني داشته، در صورتي
همچنين رشد . (Weisman, 2006)درصد بوده است  2

هاي صرف شده براي تبليغات اينترنتي در سال هزينه
 درصد رسيده است 8/20به  2008

(ZenithOptimedia, 2009). 
بيش از  2006هاي ثبت شده تا سال تعداد وب سايت

آدرس بوده، كه اين تعداد شامل  IDميليارد  4/65
  باشدمي ،com ،org ،gov ،eduپسوندهاي 

(Zooknic Internet Intelligence, 2006).  
وب، تعداد  با توجه به ظرفيت بالقوه شناسايي شده در

سايت را به عنوان هايي كه وب كسب و كارها و سازمان
اند، راري ارتباط پذيرفتهيك مجراي توزيع اطلاعات و برق
  بيش از پيش افزايش يافته است

Rodgers & He, 2008) (Chen,.  
، در سال IABبنابر گزارش دايره تبليغات تعاملي امريكا 

كل درآمد ساليانه تبليغات اينترنتي در سال ، 2009
ميليارد  2/21ميليارد دلار بوده كه نسبت به  4/23 ،2008
ن مبلغ از اي. درصد افزايش داشته است 6/10، 2007سال 

هاي تبليغ اينترنتي به اين سهم هر يك از اشكال و روش
درصد، تبليغات  45موتورهاي جستجو : شرح است

بندي ها يا تبليغات طبقهدرصد، نيازمندي 24 2نمايشي
درصد، و ريچ  7 4ليد كنندگان مدركدرصد، تو 13 3شده
 همان. باشندميدرصد از كل درآمدها را دارا  7نيز  5مديا

رنتي درصد از تبليغات اينت 24كه بيان شد بيش از  طوري
تبليغات نمايشي اشكال . گيرندميرا تبليغات نمايشي در بر

هاي جهت انتشار نياز به فضا در سايت تبليغي هستند كه
ميزبان بايد كه وب سايت  اين. (IAB, 2008)ميزبان دارند 

وب سايت  ترينمناسبداراي چه شرايطي باشد، تا به عنوان 
اي است كه تاكنون ، مسالهبراي انتشار تبليغ انتخاب شود

                                                            
1- Offline Advertising 
2- Display Advertising 
3- Classified Advertising 
4  - Lead Generation 
5  - Rich Media 

بنابراين، شناسايي و انتخاب  .مورد توجه قرار نگرفته است
اي است كه مستلزم ن مناسب براي انتشار تبليغ مقولهميزبا

. طراحي يك چارچوب نظري و روش شناسي كارآمد است
 هاييسي عوامل و مشخصهمطالعه حاضر درصدد است تا با برر

ليغ هستند كه معيار گزينش يك وب سايت براي انتشار تب
 يك چارچوب نظري ها را در قالبرا شناسايي نموده و آن

هدف اين مطالعه طراحي مدلي است كه . ارائه نمايد
وب سايت را براي هر سناريو تبليغي ارائه  ترينمناسب
اين مطالعه به دنبال معرفي يك چارچوب كلي است . نمايد

گذار، و از سوي اثيرها و عوامل تي مشخصهتا از يك سو
ترين وب سايت را جهت انتشار يك تبليغ مناسب ديگر

جايي كه انتخاب وب سايت براي انتشار  ز آنا. نشان دهد
ها گيرد و معمولا آنمي تبليغ از طرف تبليغ دهنده صورت

يد هاي تخصصي در اين زمينه هستند باداراي تيم
 .هاي انتخاب با دقت نظر بسيار بالايي معرفي شوندشاخص

 
  ادبيات تحقيق

هاي اندكي در زمينه تبليغات اينترنتي ارائه مدلتاكنون 
توان به مدل تبليغات ها مياز جمله اين مدل. شده است

در . اشاره نمود هارائه شد 2000كه در سال  IAMتعاملي 
اين مطالعه محققين به ارائه يك مدل نظري با دو حوزه 

اين مدل به . اندهمصرف كننده و تبليغ كننده پرداخت
بررسي چگونگي پردازش اطلاعات توسط مصرف كننده 

مدل ديگري  .) (Rodgers & Thorson, 2000اشاره دارد
 2005در سال  6تحت عنوان مدل تساوي ساختار تعاملي

ارائه شده كه به بررسي ساختار تعامل برحسب پيش 
طرز ( 8و پس آيندها) انگيزش استفاده از اينترنت( 7آيندها

) قي از نشان تجاري و قصد خريدتلقي از سايت و طرز تل
 مطالعات. (Ko, Cho & Roberts, 2005) پردازدمي

ديگري نيز در حوزه تبليغات اينترنتي صورت گرفته است 
بر اثربخشي و طرزتلقي از تبليغ اينترنتي ها بيشتر آن كه

  اندتهتمركز داش
(Burns & Lutz, 2006; Ducoffe, 1996; Previte, 
1998; Scholsser et al., 1999).  
                                                            
6  - Structural Equation Model of Interactivity Advertising 
7  - Antecedents  
8  - Consequents  
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تنها مدلي كه در مورد انتخاب وب سايت براي جانمايي 
است كه  2003در سال  Nagiتبليغ معرفي شده، مطالعه 

 AHP  1با استفاده از روش تجزيه و تحليل سلسله مراتبي
 ترين وب سايت را براي انتشار يك تبليغ درمناسب

معيار  چپنNagi .(Nagi, 2003)  هنگ كنگ را ارائه نمود
 كه در زير معرفي كردها شناسايي براي ارزيابي گزينه

  :شوندمي
، ميزاني كه يك صفحه وب در معرض 2نرخ انتشار 

  .ديد كاربر است
هزينه، اجاره ماهانه يا هر هزار بار نمايش تبليغ در  

  . يك وب سايت
، مطابق بودن سن و ميزان 3مناسب بودن كاربران 

  . تحصيلات كاربر با كالا
، محتواي كه به نشر گذاشته شده 4يت محتواكيف 
  .است
، عناصر طراحي شده و ايجاد 5مطلوبيت و جستجو 

 .شده در وب سايت
نكته اساسي  2بر  Nagiتفاوت اصلي اين مطالعه با مطالعه 

اول مقوله كيفي و ديدگاه مشتري است كه . متمركز است
زيرا هدف . به آن كمتر توجه شده است Nagiدر مطالعه 

كاربردي و عملياتي كردن يك مدل  Nagiاصلي مطالعه 
)(AHP از اين روي، مورد . ي خاص استدر يك حوزه

ي هاي احتمالآن تبليغات اينترنتي و وب سايت مطالعاتي
يك  Nagiمطالعه . اندانتشار دهنده تبليغ انتخاب شده

 كننده املي كه رفتار مصرفمطالعه كاملا كمي است و به عو
 چون؛ عواملي. دهد كمتر پرداخته استرا تحت تاثير قرار مي

 انگيزه اوليه ورود به وب سايت 
(Flanagin & Metzger, 2001 ; Ko et al., 2005) 

 وب سايت طرزتلقي از
 )Ko, Ho & Roberts, 2005; Rogers, Thorson , 2000( 

 ميزان درگيري كالا و نحوه پردازش اطلاعات 
)Gardner, 1985; Dahlenet al., 2004( 

 تعامل
) (McMillan & Hwan, 2002; Ko et al., 2005 

                                                            
1  - Analytical Hierarchy Process    
2  - Impression Rate 
3  - Audience Fit 
4  - Content Quality 
5  - Look And Feel 

  و مدت زمان حضور در سايت  
 

)Alwitt & prabhaker, 1992(.  
 

تري مورد ه طور جامعموضوعاتي كه در اين مطالعه ب
ديگر اين مطالعه يك مطالعه به بيان . گيردميبررسي قرار 

اري و واكنشي مصرف كننده را كيفي است كه مسائل رفت
 Nagiاما نكته دوم، در مطالعه . دهدمينظر قرار تر مددقيق

وب  ترينكه براي ارزيابي و انتخاب مناسب هاييمشخصه
 اند، مستقل از يكديگرت جهت انتشار يك تبليغ ارائه شدهساي

ها كه اين مشخصه در صورتي. در نظر گرفته شده است
و  (Jiang & et al, 2009) كاملا به يكديگر وابسته بوده

هاي گيري مربوط به مشخصهبايست از يك مدل تصميممي
ستفاده نمود، نه از يك هاي ابندي گزينهوابسته جهت رتبه

تجزيه و تحليل سلسله گيري مستقل مانند مدل تصميم
  .مراتبي

  
  مشخصه هاي اصلي

  مدل كسب و كار
تعاريف صورت گرفته از مدل كسب و كار، از يك ديدگاه 
 جامع كه چهار ركن؛ نوآوري محصولات، مديريت زيرساخت،

گيرد، صورت را در برهاي مالي روابط مشتري، و جنبه
تعاريفي كه ). 2007حنفي زاده و بهبودي، ( نگرفته است

يك  اند يا ازارائه داده كارمحققان درباره مدل كسب و 
ديدگاه اوليه بوده و يا از يك ديدگاه استراتژي به مدل 

  كسب و كار پرداخته است
(Osterwaider & Pigneur, 2002).  

بندي كامل از توان يك دستههمين اساس است كه نمي بر
. (Lambert, 2003)هاي كسب و كار ارائه داد انواع مدل

هاي حقيقي هستند، سناريو يا داستان مدل كسب و كار،
صادي را كه چگونگي عملكرد و كاركرد يك بنگاه اقت

پيتر دراكر . (Magretta, 2002)كنند تشريح مي
منطق "كسب و كار را  ،مشهورترين نويسنده مديريت مدل

  كندمعرفي مي "اساسي كسب و كار
  ).1388حنفي زاده و بهبودي، (

يكي بسياري در دنياي هاي كسب و كار الكترونمدل
گسترده وب وجود دارند كه بسته به نوع فعاليت وب سايت 

از اجزاء  تبليغات. دهندها سامان ميبه جذب درآمد آن
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. كار الكترونيكي است هاي كسب ومهم بسياري از اين مدل
هاي اقتصادي الكترونيكي با توجه به نوع مدل اكثر بنگاه

مطرح . مرتبط هستندكسب و كار به نوعي با تبليغات 
جايي  شدن مشخصه مدل كسب و كار الكترونيكي از آن
ت براي داراي اهميت است كه در هنگام گزينش وب ساي

 هايي را كه بنا به نوع مدل كسبتبليغ ابتدا بايد وب سايت
 هاكنند از ديگر وب سايتو كار از پذيرش تبليغ اجتناب مي

دگان از اين روي، ضروري است كه تبليغ دهن. مجزا نمود
هاي كسب و كار يك شناخت نسبي از انواع مدل

  .الكترونيكي كسب نمايند
نوع مدل  9در كل  2005در سال Rappa بنابر مطالعه 

: كسب و كار الكترونيكي مختلف وجود دارد كه شامل
عرضه  ،3، تجاري2اياي، مشاوره، واسطه1تبليغاتي، انجمني

  5هاي همگاني، پيوندي، آبونمان، و سرويس4مستقيم
براي پياده سازي تبليغات اينترنتي مناسب، . شوندمي

تبليغ دهنده بايد قادر  باشد كسب و كار وب سايتي را كه 
. كند را شناسايي كنده انتشار تبليغ را به او محول ميوظيف

هاي كسب كاري كه براي انتشار تبليغ از جمله مدل
هاي ايران ي آماري وب سايتو در جامعه مناسب، هستند
اي، واسطههاي تبليغاتي، توان به مدلمي اندشناسايي شده

از اين روي، در اين مطالعه . پيوندي، انجمني اشاره نمود
  :فرضيه با اين عنوان مطرح شده است كه

نوع مدل كسب و كار وب سايت در انتخاب وب : 1فرضيه 
  .گذار استبراي انتشار تبليغ تاثيرت مناسب ساي

  
   6مندي الكترونيكيدرجه رضايت

مندي الكترونيكي مندي و رضايتكه موضوع رضايت با اين
در بسياري از مطالعات گذشته مورد بررسي قرار گرفته 

 ;Bitner et al., 2000; Caruana et al., 2000)است
Oliver 1981; Zeithaml et al., 1996)  

  

هاي آن براي يافتن ابعاد و تعيين كننده اما كوشش
 همچنان يك مساله مهم و پويا است

                                                            
1  - Community 
2  - Infomediary 
3  - Merchant 
4  - Direct Model 
5  - Utility 
6- E-Satisfaction Or Electronic Satisfaction 

(Evanschitzky & et al, 2004,) . 

مندي ها به ميزان رضايتزيرا موفقيت و شكست وب سايت
  ها بستگي داردمشتريان از آن

 

(Chen, Rodgers & He, 2008) .  
 

تفاوتي هاي مكه تجربه هاي مجازيخصوص در محيطه ب
  هاي فيزيكي در بر دارندنسبت به محيط

(Wolfinbarger & Gilly, 2003) .  
شتري، امنيت، و وجود عواملي مانند پيشتيباني از م

ندي متوانند باعث افزايش رضايتسهولت استفاده مي
  الكترونيكي شوند

  

Wang et al., 2001) .(Wang &Tang, 2004;  
  

. الكترونيكي وجود داردمندي تعاريف زيادي درباره رضايت
Oliver  مندي مشتري را اين گونه رضايت 1997در سال

هاي رواني ايجاد شده در كليه حالت"كند تعريف مي
. "مصرف كننده پس از استفاده در برابر انتظارات اوليه

Anderson  وSrinvasan مندي رضايت 2003 در سال
پيشين او رضايت مشتري از خريد "الكترونيكي را به عنوان 

. كندبيان مي "از يك شركت تجارت الكترونيكي مشخص
بالا بودن ميزان رضايت مشتري از وب سايت باعث رجوع 

  مجدد مشتري به وب سايت خواهد شد
  

(Chen, Rodgers & He, 2008).  
  

ست كه در زير مقوله ا 2مندي الكترونيكي داراي رضايت
  .گيردمورد بررسي قرار مي

  
 كيفيت خدمات الكترونيكي: 7الكترونيكيكيفيت خدمات 

تواند نده ميزاني است كه يك وب سايت مينشان ده
امكانات خريد، فروش و تحويل كالاها و خدمات همراه را 

  كيفيت. شودرا و كارآمد ارائه دهد، اطلاق ميطور كاه ب
يك شاخص با اهميت است كه بر اساس  8وب سايت

ستفاده، كيفيت اطلاعات و ادراكات كاربر از ابعاد قابليت ا
ارزيابي مرحله به چگونگي تعامل البته مبتني بر يك 

  (Barnes & Vidgen, 2003) گيردمرحله شكل مي
ان مفيدتر و هر چقدر كيفيت خدمات ارائه شده به كاربر

ها مندي بيشتري را در آنترود رضايبهتر باشد انتظار مي

                                                            
7  - E-Servqual, Combining from Server and Quality 
8  - Webqual 
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. است 1وب سايتقابليت استفاده عنصر بعدي  .ايجاد نمايد
نرم افزارها و سخت افزارهاي تجارت  ازكاربر  منديرضايت
هاي اصلي ونيك به طور قابل توجهي با مشخصهالكتر

دانلود،  زمانوب سايت، از قبيل  طراحي و قابليت استفاده
  گويي در ارتباط استتعامل و پاسخميزان ، محتوا، 2ناوبري

  

 (Palmer, 2002).  
قابليت اطمينان، ميزان  الكترونيكي شاملكيفيت خدمات 

. شودمي 3تضمين، و ملموس بودنگويي، همدلي، پاسخ
گيري و همدلي براي اندازه ،گوييپاسخ ن،قابليت اطمينا

كسب و كارهاي الكترونيكي كاربردي  كيفيت خدمات
خدمات وعده  انجام منديبه توان قابليت اطمينان .هستند

گويي به سخاپ؛ اشاره دارد پايا معتبر وداده شده به صورت 
ي ارائه مشتريان آني و هدايتبراي  تمايل وب سايت
 گربيان همدلي يعبارت گردد؛ وها بر ميآنخدمات مورد نياز 

 به مشتريان خودنسبت و توجه خرده فروشان  ميزان دقت
 جديدي از هايشيوهآني علاوه بر اين، خريد . باشدمي

وت از ارائه كرده است كه متفارا آوري اطلاعات جمع
هايي درباره روي، پرسشاز اين . ي خريد سنتي استتجربه
و كيفيت  (IQ) 4تاز كيفيت اطلاعامندي مشتري رضايت

ه ي تجارت الكترونيك بهاي كاربردبرنامه (SQ) 5نرم افزار
لي و بين انتظارات قب تنشمنجر به  كه وجود آمده است

  راحتي، مسائلي مانند .هايي كنوني شده استعملكرد
 آوريهاي فن، قابليت اطمينان، و پيشرفت6وجد آمدن به

مندي و اند كه سطح رضايتعواملي شناخته شده به عنوان
  دهندنيكي كاربر را تحت تاثير قرار ميوفاداري الكترو

  

)Zviran et al., 2006(.  
 

 :اي بدين صورت مطرح شده است كهاز اين روي فرضيه
 

يك  درجه كيفيت خدمات الكترونيكي: الف 2فرضيه 
گذار در گزينش وب سايت مناسب براي انتشار عامل تاثير
  .تبليغ است

  

                                                            
1  - Website Usability 
2  - Navigation 
3  - Tangibility 
4  - Information quality 
5  - Software quality  
6  - Delightfulness 

طراحي كاربرگرا دومين عامل تاثيرگذار : طراحي كاربرگرا
مندي الكترونيكي مشتري شناخته شده در بالابردن رضايت

محققين زيادي طراحي كاربرگرا را مورد  همچنين .است
بنابر . اندنمودهبررسي قرارداده و گزارشات متنوعي ارائه 

قابليت ) 1: برگيرنده مندي مشتري دررضايت مطالعه
شخصي ) 3 طراحي كاربرگرا،) 2استفاده از وب سايت، 

سازي، ساختار، راهبري، صفحه آرايي، عملكرد، قابليت 
  Abels همچنين. ها استيتانواع وب سا) 4ستجو، ج
طراحي كاربرگرا را در  1998 در سالHahn و White و 

اند كه اصلي از معيارها دسته بندي نمودهگروه  6قالب 
كه از آن تحت : قابليت استفاده از وب سايت) 1: شامل

محتوا ) 2شود، راحتي استفاده از وب سايت ياد ميعنوان 
كليتي مناسب، قابل  :ساختار) 3اطلاعات مفيد، : مناسب

هاي ينكل :ارتباطات) 4و سازمان دهي شده،  فهم
ها ايجاد وب سايت اطلاعاتي يكپارچه در سايت كه با ديگر

امكان جستجوي : قابليت جستجو) 5، كندارتباط مي
سايت از نظر طراحي : نماي مناسب) 6اطلاعات در سايت، 

  .و گرافيك نماي جذابي داشته باشد
 2000در سال Hise و   Szymanskiدر اين خصوص،

در ابعاد طراحي سايت را مورد مطالعه قرار دادند و آن را 
اين سه دسته شامل؛ . اندقالب سه دسته كلي ارائه نموده

، طراحي مسيرهاي 7تدارك صفحات اول منظم و يكپارچه
  شودجستجوي آسان، و نمايش پر سرعت مي

)Szymanski & Hise, 2000(.   
 2002 در سال Ganapathyو  Ranganathanهمچنين 

چگونگي طراحي كاربرگراي يك سايت را بررسي و آن را 
كه عبارتند از راحتي . دسته كلي تقسيم كردند 3به 

، و وجود عناصر 9، زمان لازم براي ناوبري8هدايت گري
  شوندتصويري مي

 )Ranganathan & Ganapathy, 2002(.  
  در مطالعات ديگر نيز طراحي مورد بررسي قرار 

  گرفته است و از طراحي تحت عناوين مختلفي
  ، ظاهر)Doll & Torkzadeh, 1988( چون فرمت

Aladwani & Palvia 2002)( ،و چيدمان  

                                                            
7  - Uncluttered Screen 
8  - Ease of navigation  
9  - Time taken for navigation 
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)Muylle et al., 2004( نام برده شده و از آن به عنوان 
. شودياد ميمندي مشتري گذار در رضايتيك عامل تاثير

گذار اسب وب سايت بيشتر يك عامل تاثيرطراحي من
بدين مفهوم كه شكل دهنده تاثير اوليه يا . كيفي است

چقدر طراحي هر . تصوير ذهني مشتري از وب سايت است
ها، علايق، و انتظارات مشتريان يك وب سايت با خواسته

مندي بيشتري هدفش انطباق بيشتري داشته باشد رضايت
  . كندا فراهم ميهرا براي آن

مندي بيشتر حضور كاربران بيشتري را در سايت به رضايت
همراه خواهد داشت كه اين امر يك فرصت مناسب براي 
تبليغ كنندگان است تا از اين مكان پر ترافيك براي شنيده 

اي بدين صورت از اين روي، فرضيه. استفاده كنندشدن 
  : مطرح شده است كه

  
عنوان يك ه طراحي كاربرگرا ب داشتن يك: ب 2فرضيه 

 سايت مندي الكترونيكي، در انتخاب وبعنصر افزاينده رضايت
  .گذار استتبليغ تاثير مناسب براي انتشار

  
  تعامل مشتري با وب سايت 

ها نياز به سطوح اينترنت در مقايسه با ديگر رسانهرسانه 
  با كاربرانش دارد 1بالاتري از تعامل

(Ruggiero & Thomas, 2000) .  
هاي يا تعامل، يكي از بارزترين ويژگيهاي دو سويه فعاليت

دهد به مصرف كنندگان اجازه مي تعامل. رسانه جديد است
ي كنترل و ، به وسيله2كه به طور موثر در فرآيند اقناع

  هاي تبليغاتي، اطلاعات مورد نياز، ونظارت بر پيام
  هاي شخصي شان مشاركت نمايداولويت

(. Novak, 1995) 
. وب سايت يك مكان با اهميت براي تبليغات تعاملي است

و مفهومي، روي پياده سازي  اگر چه برخي مطالعات تجربي
در ادبيات هاي تعاملي براي مصرف كنندگان رسانه

  اندبازاريابي تمركز داشته
(Bruner & Kumar 2000; Gallagher et al., 2001). 

  مصرف كنندگان بهاما هنوز يك درك جامعي از پاسخ 
 Bourliataux-lajoinie, 2000; Peterson)وب سايت

                                                            
1  - Interactivity 
2  - Persuasion 

& Merino, 2003)  هاي ارتباطي وجود يا ترغيب فعاليت
  ندارد

 (Hwang, Macmillan & Lee, 2003; Macias, 2003) .  
شود كه ر يك وب سايت به شش بخش تقسيم ميتعامل د

  سطح تلاش،) 2پيچيدگي انتخاب، ) 1: ند ازعبارت
توانايي ) 5توانايي كنترل رسانه، ) 4گويي رسانه، پاسخ) 3

  قابليت ارتباطات بين فردي) 6اضافه نمودن اطلاعات، و 
  

.(Heeter, 1989)  
  

هاي به كار ، تعامل(Ko et al., 2005)ي طبق مطالعه رب
خصوص تبليغات اينترنتي در دو بعد ه رفته در اينترنت ب

وجود دارد كه  4و انسان با پيام 3كلي تعامل انسان با انسان
باعث افزايش ميزان زمان حضور كاربر در وب سايت خواهد 

 هاي تعاملي اين توانايي را به كاربران خوديستمس. شد
ها بتوانند اطلاعات مورد نياز خود را پردازش دهند تا آنمي

كرده و به سادگي اطلاعات اضافي و نامناسب را حذف و 
  آسان كنند پردازش اطلاعات را

(Widing & Talarzyk, 1993) .  
ها تعامل داشته باشد و آن خود اگر وب سايت با كاربران

  اين امكان را در وب سايت داشته باشند كه با
يا خدمت تعامل نمايند، سازمان مصرف كنندگان ديگر كالا 

بودن زمان حضور كاربر در سايت  تواند به علت بالامي
(Ko et al., 2005)  از خروجي مثبت بهتري برخوردار

طرز تلقي شكل گرفته از وب سايت، طرز تلقي . شود
هر چقدر طرز . سازدشتري از نشان تجاري سازمان را ميم

  تلقي مشتري از وب سايت مثبت باشد نيت و قصد خريد
حنفي زاده و بهبودي، ( رودمياز سازمان بالا  مشتري
تعامل و ر چقدر رود هانتظار مي از اين روي،. )1388
ها تعبيه شده هاي تعاملي بيشتري در وب سايتسيستم

بر اين . افزايش يابد هاتبليغاتي آن -باشد كارايي عملياتي
  :اي بدين شكل تدوين شده است كهاساس فرضيه

  
برخورداري وب سايت از امكانات تعامل با : 3فرضيه 

تبليغ ت مناسب براي انتشار مشتريان در انتخاب وب ساي
  .گذار استتاثير
 

                                                            
3  - Human-Human Interaction  
4  - Human-Message Interaction 
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 نوع درگيري وب سايت

 ي واژگانه وسيلهمحققين بسياري واژه درگيري را ب
 1مشاركت مشتري: براي مثال. اندبيان كرده گوناگوني

(Martin & Horne, 1995) 2و توسعه مشترك 
)Muller et al., 1993; Corkindale & Neale,1998(   

  

 4مشاركت، (Kaulio, 1998) 3درگيري كاربر
)(Campbell & Cooper, 19995، درگيري مشتري 

(Alam, 2006) . بنابر نظرZaichkowsky سال در 
شده يك فرد از درگيري به ميزان ارتباط ادراك  1985

شود كه با توجه به نيازهاي ذاتي، يك پديده مربوط مي
  پذيردهاي فرد صورت ميها و علاقهارزش

(Zaichkowsky, 1985) .  
هاي درگيري مزيت 2002در سال  Alamهمچنين 
 : ند ازبخش تقسيم كرده است كه عبارت 5ه مشتري را ب

 كاهش زمان چرخه،) 2خدمت عالي و متمايز، ) 1

روابط بلند ) 5 انتشار سريع، و) 4 آموزش كاربران،) 3
هاي افراد را تحت تاثير قرار خواسته سطح درگيري،. مدت
و (Cho, 1999; Wathan & Burkell, 2002)  دهدمي

ها از اعتماد است عامل مناسبي در چگونگي ارزيابي آن
)Ferebee, 2007( . ،با پذيرش اين امر كه ميزان درگيري

دهد مي ارزيابي عناصر وب سايت را تحت تاثير قرار
)(Fog, 2003گام طراحي وب سايت بايد ، پس در هن

افزايش سطح ترغيبي هاي طراحي در جهت استراتژي
  .)Ferebee, 2007(بودن وب سايت پي ريزي شوند 

ك انگيزش بالا است از رود فردي كه داراي يانتظار مي
 نيازهاي ارضاسايت جهت  وبحضور در  برايتري بيش احتمال
و  (Alwitt, prabhaker, 1992)  اش برخوردار باشددروني

از . باشدتري را در وب سايت حضور داشته مدت زمان بيش
هاي استفاده از اينترنت تاثير بسزايي در انگيزش اين روي،

حنفي زاده و ( استمرار حضور كاربر در يك وب سايت دارد
مدت زمان حضور مشتري در وب سايت  .)1388بهبودي، 

انگيزه اوليه يعني اطلاعات، آسودگي،  4به وسيله 
حنفي (گيرد اجتماعي تحت تاثير قرار مي سرگرمي، تعامل

                                                            
1  - Customer participation 
2- Co-development 
3  - User involvement 
4  - Partnership  
5  - Customer involvement 

در  Wells و   Chenهمچنين . )1388زاده و بهبودي، 
را  "6نگرش نسبت به سايت"به صورت عملي  1999  سال

فراد مختلف ها بر روي ابراي ارزيابي اثربخشي وب سايت
  علاوه بر تمايل خود افراد به. اندمورد آزمون قرار داده

هاي موجود در ها، عوامل ديگري مثل سرگرميوب سايت
و سازمان يافته  ها،تها، آگاه ساز بودن وب سايسايتوب 

  ها منجر به نگرش مثبت در مخاطبانبودن وب سايت
نگرش نسبت به " رسد كهبنابراين به نظر مي. شودمي

بخش بودن وب سايت و تبليغ مهمي در اثر عامل "سايت
ي اثرات منطقي و القاء كننده تعامل با وب سايت. است

  ن استاحساسي به مشتريا
(Eroglu et al., 2003; Koufaris, 2002).  

درگيري ) 1ي مشتري با وب سايت به دو مولفه درگيري
  شوددرگيري احساسي تقسيم مي) 2 منطقي،

)Vaghen, 1986(.  
 ياست به رفتار عقلايي و به وسيله درگيري منطقي وابسته

  شودهاي عقلايي معرفي ميو محرك ييگرا سودمند
   

 .(Park & Young, 1986)  
  

  مبتني بر عاطفه و لذت است احساسيدرگيري 
  

(Putrevu & Lord, 1994).  
  

  :اي به اين شكل ارائه شده است كهاز اين روي فرضيه 
  

همسو بودن نوع درگيري وب سايت با انگيزه : 4فرضيه
اوليه ورود كاربر به سايت در انتخاب وب سايت مناسب 

  .براي تبليغ موثر است
  

  مدل مفهوميطراحي 
، با توجه به بررسي ادبيات تحقيق و توسعه پنج فرضيه فوق

يك مدل مفهومي براي انتخاب وب سايت مناسب جهت 
  اين مدل يك. قرار دادن تبليغ اينترنتي تدوين شده است

ترين كند انتخاب مناسبارچوب كلي است كه بيان ميچ
 .بايست با توجه به چه عواملي صورت پذيردوب سايت مي

  )1شكل(
  
  

                                                            
6  - Attitude toward the web 
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  قراردادن تبليغ اينترنتيمدل مفهومي انتخاب وب سايت مناسب براي : 1شكل 

 
 روش شناسي تحقيق

روش شناسي اين مطالعه داراي دو بخش كلي است؛ بخش 
ها، جامعه به بيان نحوه گردآوري داده شودمي اول مربوط

وايي و آماري، توسعه پرسشنامه، و چگونگي سنجش ر
شناسي شود به روش بخش دوم مربوط مي. پايايي

اختصاصي اين مطالعه كه با يك رويكرد ابتكاري اقدام به 
ترين دل امتياز دهي جهت شناسايي مناسبتوسعه يك م

در . نمايدمي وب سايت براي انتشار يك تبليغ در اينترنت
ادامه ابتدا روش تحقيق و سپس روش شناسي اصلي 

  .شودبيان ميمطالعه تحت عنوان فرآيند گزينش وب سايت 
گذار در هاي تاثيرمنظور شناسايي مشخصهابتدا به  در

انتخاب يك وب سايت مناسب، يك تحليل محتوا روي 

مطالعه گذشته كه در زمينه تبليغات اينترنتي،  60بيش از 
بازاريابي آني، و كسب و كار الكترونيك صورت گرفته انجام 

تحليل محتوا روشي است كه در مطالعات بسياري به . شد
اي چارچوب شناسي ه است، و يكي از ابزارهتاييد رسيد

  آيدنظري به حساب مي
  

)(Kassarjian, 1977; Okazaki & Rivas, 2002. 
مشخصه كه مورد تاييد اكثر  22با انجام تحليل محتوا، 

گروه اصلي؛ تعامل،  5محققين بودند، شناسايي و در 
كيفيت خدمات الكترونيكي، درگيري وب سايت، مدل 

بندي سايت، و طراحي كاربرگرا، دستهسب و كار وب ك
 استقرايي - در اين مطالعه يك روش تركيبي؛ قياسي. اندشده

گذاري كه فته شد تا از يك طرف عوامل تاثيركار گره ب

H5 

 

 

انتخاب وب سايت 
  مناسب

كيفيت خدمات 
  الكترونيكي

  

  پاسخ گويي .1
 قابليت اطمينان .2
 همدلي .3

 مدل كسب وكاري

 تبليغاتي           .1

 انجمني .2

 واسطه اي .3

 مشاوره اي .4

 تجاري .5

 عرضه ي مستقيم .6

 پيوندي .7

 آبونماني .8

 همگانيسرويس  .9

درگيري مشتري 
  با وب سايت

  

 احساسي .1

 منطقي .2

 طراحي كاربرگرا
 

 ظاهر .1
 قابليت جستجو .2
 قابليت ارتباط .3
 محتوا .4
 قابليت استفاده .5
 ساختار .6

 تعامل

 انسان با انسان .1

  انسان با ماشين .2
 

H2 

H3 

H1 

H4 
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بين المللي بودند شناسايي شود و از  مورد تاييد محققين
ها از نظر محققين طرف ديگر كاربردي بودن اين مشخصه

  .نيز مورد بررسي قرار گيرد و صاحب نظران داخلي
براي شناسايي جامعه آماري مناسب يك تعريف علمياتي از 

مربي، ) 1 :خبره و صاحب نظر به به اين شرح ارائه شد
هاي و يا استاد تمام در يكي از رشته استاديار، دانشيار،

، مديريت بازرگاني، تجارت الكترونيك، و ITمرتبط با 
اقل يك پژوهش چاپ شده در داراي حد) 2. كامپيوتر باشد

حوزه بازاريابي اينترنتي، كسب و كار الكترونيك، و تبليغات 
از صاحبان كسب و كارهاي الكترونيك ) 3. اينترنتي باشد

ها و فرد فعال در آژانس) 4. يران باشدموفق در دامنه ا
  .اي تبليغات اينترنتي باشدهاي مشاورهشركت

  
در قالب يك طيف  ايپرسشنامه :هاپرسشنامهتوسعه 

هميت اي ليكرت از خيلي با اهميت تا خيلي بي اپنج گزينه
ها به عنوان يك پرسش هر كدام از مشخصه. طراحي شد

پرسشنامه مطرح و به خبرگان دانشگاهي و صاحبان كسب 
ارائه شد تا صحت و سقم اين كارهاي الكترونيكي  و

. دها در دامنه كسب و كارهاي ايراني بررسي شومشخصه
صورت چاپ شده در اختيار خبرگان قرار ه پرسشنامه ب

پرسشنامه ارسال شده براي خبرگان  112از ميان . گرفت
گويي كه در اين تكميل و بازگشت و نرخ پاسخ 72تعداد 

آوري كار جمع. درصد بود 64مطالعه حادث شد برابر با 
آغاز و در اواخر  1388ها از ابتداي بهمن ماه پرسشنامه

ها از براي تحليل داده. پايان پذيرفت 1389ين ماه فرورد
به جهت سنجش . دروش آماري تي استيودنت استفاده ش

ها در دامنه كسب و كارهاي دقيق درستي مشخصه
 µ ≤ 4 الكترونيكي ايراني، يك آزمون سخت گيرانه با

. گزارش شده است 3و  2برگزار شد كه نتايج در جدول 
  برابر با؛ α -1در اين آزمون با درجه آزادي  1مقدر بحراني

قابل پذيرش  2هاي آزمونيو از اين روي آماره شد - 65/1
تر؛ يا به عبارت ديگر بودند كه؛ از اين مقدار بحراني بزرگ

نشان  3كه جدول  طوري همان. تر باشندبه صفر نزديك
 "سايتنوع مدل كسب و كار وب "دهد، فرضيه اول يعني مي

                                                            
1  - Critical Value 
2  - Examination Statistic 

يك مشخصه تاثيرگذار در انتخاب  - 85/0با آماره آزمون 
نترنتي وب سايت مناسب جهت انتشار يك تبليغ اي

يگر نيز به ترتيب به هاي دهمچنين فرضيه. شناسايي شد
به  - 63/0و  -97/0،  -61/0،  -45/0هاي؛ آماره آزمون

هاي تاثيرگذار در انتخاب وب سايت مناسب مشخصه عنوان
  .شناخته شدند

  
اين  براي سنجش روايي و پايايي در :روايي و پايايي

و روش پيش آزمون  مطالعه از روش محتواي پيشين
جايي كه اكثر مباني اصلي اين پژوهش  از آن. استفاده شد

دنبال ه از مطالعات گذشته استخراج شده بودند؛ پژوهش ب
مده در اين مطالعه نيز بر آدست ه اين بود كه آيا نتايج ب

گذارد يا خير؟ در واقع اتكا زياد به ادبيات صحه مي هاآن
 پرسشنامه، موضوع و استفاده از نظر متخصصان براي ارزيابي

سپس با روش پيش آزمون . روايي محتواي آن را تاييد كرد
نفر از خبرگان جامعه  30نيز ابتدا پرسشنامه اوليه بين 

اي گزينه 5كرت پرسشنامه يك طيف لي. آماري توزيع شد
دهندگان با هاي آن براي پاسخ بود كه برخي پرسش

از جمله (خاطر نو بودن مفاهيم همراه بود ه هايي بسختي
 عملياتي كه با ارائه تعاريف) مندي الكترونيكيمفهوم رضايت

همچنين براي بررسي قابليت . رفع ابهام و اصلاح شد
اطمينان آن نيز از آلفاي كرنباخ مورد استفاده قرار گرفت و 

درصد نشان داد كه پرسشنامه از قابليت  86ضريب آلفاي 
بنابراين، مشخص شد كه . اطمينان بالايي برخوردار است

ها يعني ميزان تداخل همه پرسش 3هماهنگي دروني
ها از لحاظ سنجش يك ويژگي مشترك مناسب پرسش
 همچنين در اين مطالعه براي توسعه بخشي از. است

هاي آل اصلي مصاحبهايده متغييرهاي مربوط به چارچوب
هاي الكترونيكي نيز احبان كسب و كاراختصاصي با ص

  .صورت گرفته است
  

  فرآيند گزينش وب سايت مناسب 
فرآيند گزينش وب سايت مناسب براي قراردادن تبليغ 

 TOPSISاينترنتي از فلسفه دوري و نزديكي از هدف 

با  ابتدا. (Hanafizadeh & et al, 2009) كندپيروي مي

                                                            
3  - Homogeneity 
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  آل اصلي انتخاب وب سايت مناسبچارچوب ايده: 2شكل

 

  چارچوب ايده آل اصلي
  اجزاي چارچوب ايده آل اصلي

ينش وب سايت مناسب به چهار ها براي گزآليدها
مندي الكترونيكي، مدل كسب و ي اصلي رضايتمشخصه

  ، تقسيمبا وب سايت مشتريكاري، تعامل، و درگيري 
مندي الكترونيكي خود به دو مشخصه شود كه رضايتمي

  طراحي كاربرگرا و كيفيت خدمات الكترونيكي تقسيم
تر طراحي كاربرگرا به قابليت دقيقبندي در تقسيم. شودمي

استفاده، محتوا، ساختار، قابليت ارتباط، قابليت جستجو، و 
نين كيفيت خدمات همچ. شودتقسيم مي نماي مناسب
گويي ه همدلي، قابليت اطمينان، و پاسخالكترونيكي ب

 كاري هاي كسب ومدل بندي برايدسته. شودتقسيم مي
هاي اسايي مدلبر اساس يك تحليل محتوا كه به جهت شن

كاري در ايران شكل گرفته، ارائه شده است كه از  كسب و
مدل؛  چهار 2005مدل كسب و كاري راپا در سال  9ميان 
 اندانتخاب شدهاي، پيوندي، انجمني، و تبليغاتي واسطه

در سال همكاران  و Ko ي بر طبق مطالعه ).1ضميمه (
 تعامل به تعامل انسان با انسان، و انسان با پيام 2005

يچدگي، دو پبندي درگيري و در تقسيم. شودتقسيم مي
هاي احساسي و منطقي درگيرينوع درگيري وجود دارد؛ 

)Vaghen, 1986(.   
  

  ):گزينه ها( هاطبقه بندي وب سايت
ها و وب سايت بررسي مطالبهاي مختلفي براي رويكرد
  ها توسط محققين زير ارائه شده استآن بنديدسته

  

 (Adam  & Deans, 1999; Ho, 1994; Deans & 
McKinney, 1997(.  

  

د اناذعان داشته 2002 در سالLin و Ware همچنين  
هاي تجاري، سايت ترين عنصر در بررسي وباصليكه 
بندي ترين دستهتوان گفت سادهمي. ها استبندي آنطبقه

و همكاران Hoffman  ها مطالعهائه شده براي وب سايتار
مجزا   را به شش دسته هاي تجاري سايت است كه وب 
، حضور در 1كالاهااند كه شامل؛ ويترين آني تقسيم كرده

هاي  عامل ،4تشويقي  ،3تفريحي  محتوايي،، 2اينترنت
   .(Hoffman et al., 1997) شوندمي 5جستجوگر
 هايبندي در دامنه كسب و كارجايي كه اين دسته اما از آن

محتوا طالعه يك تحليل ايراني صورت نگرفته است در اين م
در  هاسايت هاي ايراني صورت گرفت كه وباز وب سايت

  بنديدسته تقسيم 6به  ايرانكاري  حوزه كسب و
هاي آني، فروشگاه) 1: اند ازكه به ترتيب عبارت شوندمي

                                                            
1  - Online storefront 
2  - Internet presence 
3  - mall 
4  - Incentive site 
5  - Search agent 
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 اطلاع رساني،) 4ها، پرتال) 3 هاي آني،مجله/ هاروزنامه )2
  ). 1ضميمه (تخصصي كامپيوتر ) 6ها، و انجمن) 5
 

ها وب سايت اين :)2هانيازمندي( 1هاي آنيفروشگاه
صحيح فروش كالاها و خدمات از هاي ي شيوهارائه دهنده

طريق مجاري الكترونيكي هستند و با فراهم كردن امكانات 
به دنبال به وجود آوردن شرايطي براي مشتريان خود 

هاي الكترونيكي و نسبت به پرداخت اعتمادي تا بي هستند
حضور فيزيكي مشتريان در  اعتمادي نسبت به عدم بي

 .)Hoffman  et al, 1997(ها را برطرف كنند فروشگاه
ي به مشتريان اجازه هاي آني مكاني است كهفروشگاه

دهند مانند كتاب، لباس، و و خريد را مي كالاهابازديد از 
 ها اغلب داراي رشدر اين وب سايتترافيك د. حتي ماشين

اين  اغلب استفاده كنندگان از. استبا يك روند افزايشي 
ثبتي نسبت به خريد ها افرادي هستند كه ديد مسيستم

  الكترونيك و تجارت الكترونيك دارند
 

)Zviran et al., 2006.( 
 هابا توجه به بررسي صورت گرفته در جامعه آماري وب سايت

 )هانيازمندي(هاي آني وب سايت فروشگاه 9ايران، از ميان 
ترين و پر به عنوان متنوع  7gardoon.comوب سايت

 .شد بازديدترين وب سايت انتخاب

 
بازديدكنندگان  اغلب): 4ها آنيمجله( 3هاي آنيروزنامه

شود كه هاي آني شامل افرادي ميها و مجلهاز روزنامه
هاي ي علمي بالايي هستند، سايتداراي سواد و درجه

مات زير ي امكانات و خداي ارائه دهندهروزنامه و مجله
اخبار، اطلاعات علمي، : ند ازهستند كه به ترتيب عبارت

ها، و اطلاعات مربوط به ورزش هاي خريد، سرگرميراهنما
ها به دنبال آن گفت اين سايت باشند در واقع بايدمي

هستند تا با بالا بردن ترافيك و نرخ بازديدها يك درآمد 
از ميان  (Nagi, 2003).دست آورند ه تبليغي مناسب ب

  funpatogh.comاي وب سايت اي و مجلهسايت روزنامه 12
  .اي انتخاب شدوب سايت روزنامهترين به عنوان متنوع

  
                                                            
1  - Online stores 
2  - Recruitment Sites 
3  - Online newspaper 
4  - Online magazines    

ها به دنبال ارائه دادن اطلاعاتي هستند پرتال: 5هاپرتال
كه با كمك اين اطلاعات، در اولين بازديد مشتريان را به 

 .)(Greenstein & Feinman, 2000 خود جذب كنند
فروش  ياها از طريق آبونمان ماهانه و منابع درآمدي پرتال
لب اطلاعات و خدماتي ها اغپرتال. باشدفضاي تبليغاتي مي

ه تمام نيازهاي مشتريان را در برگيرد دهند كرا ارائه مي
 ها،ها، سرگرميچت روم: كه اين خدمات عبارتند از

  باشدها، خريد، دانلود نرم افزارها ميمسافرت
.(Nagi, 2003)  

  

كه يكي  kashkul.comتوان به وب سايت مي براي نمونه
هاي ي آماري وب سايتها جامعهاز پربازديدترين پرتال
  .ايران است اشاره نمود

  
آوري هاي اطلاع رساني وظيفه جمعسايت :6اطلاع رساني

 مختلف را بر دقيق و منطقي اطلاعات در مورد موضوعات
عهده دارد تا از طريق فراواني اطلاعات و استفاده از تصاوير 

زيادي را جذب هاي ارتباطي غني بتوانند كاربران پيامو 
 (IBM, 1999) وب سايت خود كنند خدمات ارائه شده در

ي اين كه با ارائههاي اطلاع رساني آن است سايت فهد
خدمات تبليغات خود را در معرض نمايش كاربران قرار 

  توان به وب سايتمي براي نمونه. داده و درآمد كسب كنند
 persianv.com كه پر بازديدترين وب سايت اطلاع رساني

  .هاي ايران است، اشاره نموددر جامعه آماري وب سايت
  

هاي اينترنتي فضاهاي مجازي هستند انجمن: 7هاانجمن
كه نقش تاثيرگذار و مهمي را در شكل دهي افكار و عقايد 

هاي دهد فرومشواهد اخير نشان مي. كنندمي جامعه ايفاء
سبي براي منابع اطلاعاتي و هاي مناجايگزين 8نترنتياي

ها انجمن (Dellarocas, 2006). هاي جمعي هستندرسانه
هاي مختلف به دنبال گردهم آوردن با فراهم كردن بخش

ها به ي آنكاربران و مطرح كردن موضوعات مورد علاقه
توان گفت در واقع ميمنظور بحث و تبادل نظر هستند و 

ها دسترسي سريع كاربران به مزاياي انجمنيكي از 

                                                            
5  - Portals 
6  - Informative 
7  - Online Community 
8  - Internet Forums  
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ها با فراهم كردن انجمن. اطلاعات مورد نظر خود است
هاي شخصي و ختلف براي كاربران مانند پروفايلامكانات م

  هادنبال ايجاد فضايي جذاب براي آن موارد ديگر به
از . ها در درون انجمن احساس راحتي كنندباشند تا آنمي

 توانايران، ميي آماري انجمني در جامعه وب سايت 12ميان 
gtalk.ir ترين وب سايت انجمني بازديدرا به عنوان پر

 .معرفي كرد
  

 جديدترين دهنده ارائه هاسايتاين وب : 1تخصصي كامپيوتر
. ها هستنداطلاعات در مورد كامپيوترها و لوازم جانبي آن

و  هاي تخصصي كامپيوتر با ارائه اطلاعات جامعوب سايت
ها به دنبال آن ساير لوازم آن دقيق در مورد كامپيوترها و

ترين گزينه ه مشتريان را در دسترسي به مناسبهستند ك
 افزارهايها با ارائه نرمراهنمايي كنند همچنين اين وب سايت

ل ايجاد فضايي راحت براي رايگان براي دانلود، به دنبا
يت به دنبال اغلب اين وب سا. تر كاربران هستندجذب بيش

در معرض ديد قرار دادن تبليغات خود هستند تا از اين راه 
 هايدرآمدي براي خود كسب كنند همچنين يكي ديگر از راه

ها از طريق فروش كالاهاي الكترونيك كسب درآمد آن
 هاي آموزشي،دينرم افزارها و سيمانند . خود است

توان به وب سايت براي نمونه مي. و لپ تاپ
p30world.com  كه پر بازديدترين وب سايت تخصصي

كامپيوتر در وب سايت تخصصي  12كامپيوتر از ميان 
  .هاي ايران اشاره نمودجامعه آماري وب سايت

  
به جهت عملياتي كردن مدل و بررسي  :رهاتعريف متغي

هاي اين مطالعه براي هر يك از مشخصه ها درگزينهدقيق 
شود تا به فرد تعيين مي يك متغيير منحصر بهتاييد شده 

هر مشخصه را ي آن بتوان نمره يا امتياز كسب شده وسيله
با درج اين . آل اصلي درج نموددر درون چارچوب ايده
آل اصلي ابزار كامل شده و آماده نمرات در جدول ايده

  .ها خواهد شدارزيابي گزينه
 

  يرهاي بخش طراحي كاربرگرامتغ
  (Abels et al., 1988)با توجه به مطالعه  :قابليت استفاده - 1

                                                            
1  - Computer Device Selling 

 و بايد راحتي استفاده از سايت بسيار حائز اهميت است
يك ساختار مناسب از  همچنينك برنامه كلي از سايت و ي

 راهبري سايت در دسترس باشد به طوري كه بازديدكنندكان
بندي بنا بر تعريف فوق، درجه. م نشوندگدر سايت سردر

 2سختي ينشان دهنده  Hقرار است كه رفته بدينگصورت 
 استفاده 3نشان دهنده راحتيE استفاده از وب سايت است و 

    .از وب سايت است
  
با توجه به اين كه همسويي محتواي سايت  :محتوا -2

  مورد نظر با حالات ذهني بازديد كننده در اين تحقيق
 بنديدرجه )Zviran et al., 2006(نظر  است در مطالعه  مد

باشد كه به مي L و Hكه صورت گرفته است به صورت 
  .باشدمي  5پايين و 4بالا معناي

  
 )Zviran et al., 2006( يمطالعهطبق  بر :ر سايتساختا - 3

ي سازماندهي اطلاعات ز نحوهساختار سايت عبارت است ا
  و FL متغيير 2در اين خصوص در درون وب سايت كه 

IFL  ي مقولهدهندهترتيب نشان  كه بهاند معرفي شده  
  .بودن يك سايت هستند 7غير رسمي) 2  6رسمي) 1
  
و همكاران در  Jusoh بر طبق مطالعه :قابليت ارتباط -4

صفحات  ارتباط عبارت است از اين كه؛قابليت  2002سال 
هاي ر در سايتديگوابسته به يك هاي اطلاعاتيلينك

با توجه به تعريف . زننديوند ميمختلف را جستجو كرده و پ
قسيم شده است ت L وH بندي اين مشخصه به فوق درجه

  .پايينو  بالا عبارتند ازكه به ترتيب 
 
گونه تعريف و  قابليت جستجو اين :قابليت جستجو - 5

امكان جستجوي اطلاعات در سايت : شودميبندي درجه
هاي مفيد در شده باشد و ليست محصولات و سايت فراهم

ترين زمان براي پردازش و يا صفحاتي با كم دسترس باشد
بر  (Abels et al., 1998) اطلاعات وجود داشته باشد

                                                            
2  - Hard 
3  - Easy 
4  - High 
5  - Low 
6  - Formal 
7  - Informal 
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 تعاريف +و  � :گونه است بندي اينطبق اين موضوع درجه
ي اين است نشان دهنده +علامت : ند ازآن به ترتيب عبارت

 .ي مور نظر وجود داردي مذكور در مشخصهكه گزينه
ي مذكور در ي اين است كه گزينهنشان دهنده � علامت

  .يا خنثي است ي مورد نظر وجود نداردمشخصه
 
 ي بر طبق مطالعه :ظاهر -6 Jusoh و همكاران در سال

بندي شده گونه تعريف و درجه نماي مناسب اين 2002
هنگام نمايش ه نمايي جذاب ب سايت مورد نظر. است

بر طبق . گرافيكي باشدالزاما نبايد  طراحي و داشته باشد
ي گونه است كه به سه دسته بندي ايناين موضوع درجه

 2متوسط) ATE 2 1جذاب )1 SATE 3 (3غير جذاب  
UATE  شوندتقسيم مي.  

  
  اجزاي بخش كيفيت خدمات الكترونيكي

در سال kozar و Lee  يكه بر اساس مطالعه :همدلي -1
ناشر همدلي دربرگيرنده دقت نظر و توجه عبارت  2006

كه آيا توانسته امكانات  نسبت به مشتريانش استاينترنتي 
سفارشي را براي كاربر فراهم نمايد يا دستيار مجازي را در 

با توجه  اختيار او قرار داده تا احساس راحتي كند يا خير؟
   4مناسب )1بندي اين مشخصه به به تعريف بالا درجه

  شود كه اينتقسيم مي 6نامناسب) 3 5مناسب نسبتا) 2
 Ucomو  Scom و Comهاي زير پارامترها توسط مخفف
  .نمايش داده مي شود

 
در kozar و  Lee يبر طبق مطالعه :قابليت اطمينان -2

هايي براي اجراي قابليت اطمينان به توانايي 2006سال 
خدمات وعده داده شده به صورت قابل قبول و مورد 

كه هدف از  اعتماد، در زمان مقرر اشاره دارد به طوري
قابليت اطمينان برآورده كردن رفاه براي مشتريان با اجراي 

با توجه به تعريف فوق  كه. خدمات وعده داده شده است
كنيم تقسيم مي  � و‐ و + اين مشخصه را به  رهايمتغي

ي علامت مثبت نشان دهنده : +: ند ازكه به ترتيب عبارت
                                                            
1  - Attractive 
2  - Semi-attractive 
3  - Unattractive 
4  - Comfortable 
5  - Semi-comfortable 
6  - Uncomfortable 

ي مورد نظر داراي ي مذكور در مشخصهآن است كه گزينه
ي نشان علامت منف : - .يك حالت مثبت و مناسب است

ي مورد ي مذكور در مشخصهي آن است كه گزينهدهنده
علامت مربع نشان  : □ .ترين اعتبار استنظر داراي كم

ي مورد ي مذكور در مشخصهي آن است كه گزينهدهنده
  .خنثي است نظر داراي حالت

 
و همكاران  Iwaarden يبر طبق مطالعه :پاسخ گويي -3

ارائه  هايكمكي در برگيرنده گوييپاسخ 2003در سال 
خدمات و ها به مشتريان در جهت رفع مشكلات آنشده 

  و Qck به اين مشخصه متغييرهاي .سريع آنلاين است
Slw وNor   شاملتخصيص داده شده است كه به ترتيب :

  .باشدمي 9متوسط) 3 8هستهآ) 7 2سريع) 1
  

  هاي كسب و كاريمدل
هاي ليل محتوا صورت گرفته در وب سايتبا توجه به تح

 اي، انجمني، تبليغاتي،اسطهو هاي كسب و كاريايراني مدل
  . اندو پيوندي شناسايي شده

  
  تعامل
خصوص تبليغات ه هاي به كار رفته در اينترنت بتعامل

و انسان با  10بعد كلي تعامل انسان با انساناينترنتي در دو 
مربوط به تعامل  M-Hمتغييرهاي كه  وجود دارد 11پيام

است  مربوط به تعامل انسان با انسانH-H انسان با پيام و 
.(Ko et al., 2005)   

  
  نوع درگيري وب سايت 

درگيري  1986در سال  Vaghen يبر طبق مطالعه
 12مشتري با وب سايت به دو زير شاخه درگيري احساسي

 R وE با شود كه به ترتيب بندي ميدسته 13و منطقي
  .)Vaghen, 1986(. شودمي عنوان

  

                                                            
7  - Quick  
8  - Slow 
9  - Normal 
10  - Human to Human 
11  - Human to Machine 
12  - Emotional 
13  - Rational 
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  آل اصلي انتخاب وب سايت مناسبچارچوب ايده
اصلي مطالعه كه بر اساس  آلبر اين اساس چارچوب ايده 
هاي ، روزنامه)هانيازمندي(هاي آني ي فروشگاهگزينه 6

ها، ها، اطلاع رساني، انجمن، پرتال)هاي آنيمجله( آني
  عامل قابليت استفاده، محتوا، 12تخصصي كامپيوتر و 

  

سب، همدلي، قابليت ارتباط، قابليت جستجو، نماي منا
گويي، نوع مدل كسب و كاري، قابليت اطمينان، پاسخ

به قرار  كه باشديامل، درگيري مشتري با وب سايت متع
  .  زير تدوين شده است

  

  
  

  متغيير 12گزينه مورد بررسي بر اساس  6آل اصلي چارچوب ايده: 3شكل

  مورد مطالعاتي
براي ارزيابي كارايي عملياتي مدل؛ تبليغ نرم افزارهاي 

 انتخاب. آموزشي به عنوان مورد مطالعاتي انتخاب شد

 مشتري كهجايي صورت گرفت  نرم افزارهاي آموزشي از آن
آوري اطلاعات دارد و از اين جمعجهت خريد آن نياز به 

روي به سراغ محتواي وب سايت جهت افزايش آگاهي خود 
   هايبا توجه به مصاحبه. نسبت به اين كالاها خواهد رفت

آل رچوب ايدهصورت گرفته و ادبيات موضوعي تحقيق چا
   سپس). 5و  4شكل (نرم افزارهاي آموزشي تدوين گرديد 

رهاي آموزشي با تك تك آل اصلي نرم افزاچارچوب ايده
مورد مقايسه تك ) هاوب سايت(ها هاي گزينهآل اصليايده

مشاهده  5و  4طور كه در شكل  به تك قرار گرفت و همان
ترين وتر به عنوان مناسبيشود گزينه تخصصي كامپمي

مدل از نظر . مغايرت انتخاب شد/ ترين اختلافگزينه با كم

  ها يا گزينه

هاي مورد وب سايت

  نظر جهت انتخاب

 هامشخصهنوع

 الكترونيكي منديرضايت

دل
م

 
سب

ك
 و 

ري
كا

 

مل
تعا

  

ري
رگي

د
 

ري
شت

م
 

يت
 سا

وب
با  
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 H-H R ايواسطه  E H FL H + ATE COM - Qck آني هاي فروشگاه

هاي مجله /روزنامه

 آني
H H FL L +  SATE SCOM □ Nor تبليغاتي M-H R 

 M-H E  پيوندي/ تبليغاتي E H IFL H □ ATE COM + Nor هاپرتال

 M-H تبليغاتي E H FL H + SATE SCOM □ Nor اطلاع رساني
E  

 

 H-H E انجمني H L IFL L □  SATE COM + Qck هاانجمن

 H-H R تبليغاتي E H FL H + SATE COM + Qck تخصصي كامپيوتر
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ناسب گزينه تخصصي كامپيوتر انتخاب وب سايت م
هاي آموزشي نرم افزارترين گزينه براي انتشار تبليغ مناسب

براي ارزيابي صحت اين مساله يك . در اينترنت است
وب سايت پر بيننده ايراني  90بررسي موشكافانه روي 

صورت گرفت تا مشخص شود كه آيا خروجي مدل در 
) 1ضميمه (نتايج در . دنياي وب مصداق دارد و يا خير

  ها صورت گرفته ازبا توجه به بررسي. گزارش شده است
وب سايت  68ترس تعداد وب سايت در دس 90تعداد 

وب سايت از اين  12داراي تبليغ بوده است كه تعداد 
هاي تخصصي كامپيوتر تشكيل داده و هر تعداد را سايت

  . انديغ بودهوب سايت مورد نظر داراي تبل 12
  

 

  نرم افزار آموزشيآل اصلي ايدهچارچوب : 4شكل
 

هاآل اصلي گزينهچارچوب ايده:  5شكل  
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 H-H R  پيوندي/ تبليغاتي E H FL H + SATE Scom + Qck افزار آموزشي نرم
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  گيري و بحثهنتيج
 مندي الكترونيكي،در اين مطالعه مفاهيم نويني چون رضايت

هايي كاربرگرا و مولفهترونيكي، طراحي كيفيت خدمات الك
گويي، و نماي مناسب چون قابليت استفاده، همدلي، پاسخ

فرضيه مطرح شده در اين تحقيق با شدت  5. معرفي شدند
فرضيه مطرح  5. تاثير بالايي مورد پذيريش قرار گرفتند

كيفيت خدمات الكترونيكي، طراحي كاربرگرا، (شده يعني 
شتري با وب ري ممدل كسب و كاري، تعامل، و درگي

هاي اصلي گزينش وب سايت ستون يبيان كننده) سايت
  شماره ظور جانمايي يك تبليغ ايستا در اينترنت بمنبه 
در اين مطالعه يك روش شناسي اختصاصي جهت . روندمي

 ارائهپياده سازي مدل مفهومي انتخاب وب سايت مناسب 
تحت عنوان  يك ابزار سنجش،ارائه اين روش با . شد

هاي رخ داده با يوآل اصلي به ارزيابي سنارچارچوب ايده
زينه را براي ترين گو مناسب هاي انتخابي پرداختهگزينه

  .كندآن سناريو معرفي مي
  در اين مطالعه علاوه بر ارائه مدل مفهومي انتخاب
 وب سيات مناسب و روش شناسي عملياتي كردن مدل،

اي ايراني صورت هسايت يك تحليل محتوا نيز روي وب
 هايي كسب و كارهاي پر رونق در حوزهپذيرفت و وب سايت

در اين خصوص كسب . داخلي شناسايي و گزارش شد
كاري كه در ايران داراي بازديدكنندگان زيادي هستند 

 هايهاي آني، وب سايتهاي اينترنتي، روزنامههشامل فروشگا
هاي وب سايت هاي انجمني، واطلاع رساني، وب سايت
خاطبين اين مطالعه محققين، م. تخصصي كامپيوتر هستند

اي، و صاحبان كسب و هاي تبليغاتي، مشاورهآژانس
  كارهايي هستند كه در صدد تبليغ از طريق اينترنت

 سايت ز معيارهاي انتخاب يك وبداشتن آگاهي ا. باشندمي
گيري تواند ايفاءگر نقش مهمي در تصميممناسب مي

  .مديران درباره گزينش وب سايت مناسب باشد
شناسايي و معرفي ستون اصلي انتخاب وب سايت مناسب 

. دهدهشي نوين پيش روي محققان قرار مييك فصل پژو
هاي د روي هر يك از مشخصهتوانت آينده ميمطالعا

ي دانش مربوط به سعهشناسايي شده تمركز نموده و به تو
هاي اين مطالعه كسب و كارهمچنين در . ها بپردازدآن

توانند معرفي شدند كه اين موضوع نيز مي موفق داخلي

كه چرا اين كسب و  تر قرار گيردمورد جستجوي عميق
اند بخش اعظمي از ترافيك كاربران ايراني را كارها توانسته

   . به سمت خود سرازير نمايند
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Abstract 
 
Publishing advertisement through Internet channel is an issue whose importance has been doubled by 
commercializing web. Existence of more than 65 billion websites in the Internet has made it 
impossible to publish advertisement with high efficiency through this channel which seems very easy. 
In this respect, the present study embarks to answer the question that "what is the most appropriate 
website for publishing a display ad in the world of web?" Since the concept of "right website" and 
advertisement in the web are new issues, the combinational method of comparative-inductive is used 
in this study. In this regard, first a content analysis was conducted on international studies and five 
features influencing right website selection were identified from among 90 previous studies in the area 
of Internet advertisement and marketing. The key features include: quality of electronic services, user-
oriented design, electronic business model, interaction, and type of website involvement. Then, 
considering each of the extracted features, the conceptual model of right website selection was 
designed and in order to evaluate the model, a 5-scale Likert format questionnaire was developed 
which presented each feature as a hypothesis and tested their effect on the selection of right website 
for publishing advertisement. Although the test was strict, all hypotheses were confirmed by the 
experts. After confirmation of the conceptual model, a specific methodology was designed for 
operationalizing the model on the basis of TOPSIS farness from and closeness to the ideal. According 
to this mechanism, the model of right website selection is presented. At the end, a case study was 
conducted to evaluate the performance of the model and the results indicated that the model possess a 
good operational capacity.  
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Internet advertisement, Right website, Heuristic methodology, Electronic satisfaction, Quality of 
electronic services. 
 
 
 
 
* Corresponding Author: Behboudi1983@gmail.com 




