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 یاجتماع هایرسانه غاتیبر تبل یمشتر لیتما کنندهلینقش تعد

 (نستاگرامیکاربران ا ی)مطالعه مورد ACCAبا مدل  نیآنلا
  

  یهما درود
 ،یواحد زنجان، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یدانش

 .رانیزنجان، ا
 

  یسطوت یرضو یشاد
 ،یواحد کرج، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد  

 .رانیکرج، ا

  چکیده
وکارها‌در‌پی‌آن‌هستند‌که‌با‌صرف‌‌امروزه‌تبلیغات‌يکی‌از‌ابزارهاي‌ارتباطی‌با‌مخاطبان‌است‌و‌کسب

عنوان‌‌ي‌اجتماعی‌آنلاين‌بههابیشتري‌بر‌مشتريان‌داشته‌باشند.‌در‌حال‌حاضر‌رسانه‌هزينه‌کمتر،‌اثرگذاري
ها‌به‌خريد‌کالاها‌‌هاي‌جديدي‌براي‌تأثیرگذاري‌بر‌مشتريان‌و‌هدايت‌آن‌يک‌ابزار‌قدرتمند‌و‌پويا،‌روش

یفه‌تبلیغات‌برقراري‌ارتباط‌مؤثر‌با‌مخاطبان‌و‌ارتباطات‌ابزار‌عمده‌دررسیدن‌به‌اهداف‌وظ.‌اندفراهم‌کرده
وکارها‌است؛‌اما‌تحقیقات‌صورت‌گرفته‌درمورد‌تمايل‌مشتري‌به‌ارتباط‌و‌عوامل‌موثر‌بر‌اثربخشی‌‌کسب

‌اث ‌بر ‌عوامل‌تعديل‌کننده ‌بررسی‌يکی‌از ‌اين‌پژوهش‌به ‌فضاي‌آنلاين‌محدوداست. ربخشی‌تبلیغات‌در
‌ ‌بامدل ‌ازمدلACCAتبلیغات ‌يکی ‌درک،‌‌، ‌آگاهی، ‌چهارمرحله ‌شامل ‌درتبلیغات ‌مراتبی ‌سلسله هاي

‌وشامل‌ ‌نامحدود ‌تحقیق ‌اين ‌آماري ‌جامعه ‌است. ‌پرداخته ‌آنلاين ‌درفضاي ‌خريد، ‌به ‌واقدام متقاعدشدن
ز‌ابزارپرسشنامه‌استفاده‌باشد.‌روش‌پژوهش‌پیمايشی‌و‌‌ا‌می‌7931ساله‌اينستاگرام‌در‌بهار‌‌02تا‌‌02کاربران‌

‌با‌هاپرسشنامه‌در‌بین‌کاربران‌دردسترس‌توزيع‌گرديد.‌داده‌983شده‌است‌و‌با‌استفاده‌ازفرمول‌کوکران‌
‌نرمساختار‌معادلات‌مدل‌ازي‌مندبهره ‌‌ي‌و ‌تمايل‌مشتريان‌به‌‌PLSافزار ‌نتايج‌نشان‌داد: تحلیل‌شدند‌و

‌ ‌ ‌بامدل ‌تبلیغات ‌پیام ‌آن‌برآگاهیACCAدريافت ‌هدايت ‌و ‌متقاعدکردن ‌ادراک‌و ‌و‌‌و ‌خريد ‌به ها
‌اثربخشی‌تبلیغات‌آنلاين‌نقش‌تعديل‌کننده‌دارد.

 .غاتیتبل یاثربخش ن،یآنلا یرسانه اجتماع غات،یتبل ،یمشتر لیتما :ها واژهکلید
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  همقدم
‌به ‌که ‌تغییراتی ‌بین‌امروزه ‌ارتباطات ‌اينترنت‌در ‌درک‌واسطه ‌ايجادشده، ‌نهادي ‌و فردي

‌است‌)رازقی‌وهمکاران،‌انسان ‌داده ‌تغییر ‌زندگی‌و‌جامعه ‌از ‌را اينترنت‌در‌‌(.70:7931ها

‌ ‌‌7317سال ‌سال ‌در ‌و ‌تبلیغات‌بنر‌7333متولد ‌رسانه‌7با ‌سال‌‌به ‌تبديل‌شد. اي‌اجتماعی

‌وب0221 ‌بازديدکنندگان ‌و ‌کاربران ‌روزافزون ‌گسترش ‌سال ‌شبکهسايت، هاي‌هاي

‌ ‌سال ‌از ‌و ‌توسعه‌0221اجتماعی‌بود ‌کاربران‌ي‌ابزارهاي‌نرمبا ‌به افزاري‌تحت‌وب‌که

‌میي‌به‌اشتراکاجازه ‌استفاده‌از‌محتواي‌تولیدشده‌را ‌ايجاد‌يا داد،‌عنوان‌رسانه‌گذاري،

(.‌Brendan&Rowley, 2017:3هاي‌اجتماعی‌رايج‌گرديد‌)‌براي‌چنین‌شبکه‌0اجتماعی

هايی‌با‌مبتنی‌بر‌وب‌و‌تلفن‌همراه،‌پلتفرمهاي‌هاي‌اجتماعی‌با‌اتکا‌به‌فناوريامروزه‌رسانه

‌می ‌آنقابلیت‌فناوري‌بالا‌ايجاد ‌در ‌اشتراک‌کنند‌که ‌تولید، ‌به ‌جوامع ‌و ‌افراد گذاري،‌ها

‌تبادل ‌و ‌می‌بحث ‌کاربر ‌توسط ‌تولیدشده ‌محتواي ‌تغییر ‌و پردازند‌نظر

(Kietzmann,2011:241به‌نقل‌از‌عبداللهی‌‌ ال‌حاضر‌در‌ح‌(.7930‌:98نژاد‌و‌همکاران،

‌زمینهرسانه ‌در ‌خصوصاً ‌اجتماعی ‌جدايی‌به‌9‌B2Cهاي ‌بخش از‌‌ناپذيريطورگسترده

عنوان‌يک‌‌به‌(‌وLamberton & Stephen, 2016باشد‌)می‌کنندگانزندگی‌مدرن‌مصرف

هاي‌جديدي‌براي‌جذب‌مشتريان‌از‌طريق‌مشارکت‌وتعامل‌فراهم‌ابزار‌قدرتمند‌و‌پويا‌راه

‌)کرده ‌مصرفClark, Black &Judson, 2017:3اند ‌سپري‌‌(. ‌براي ‌امروزي کنندگان

‌اوقات‌فراغت‌به ‌و‌‌کردن ‌آنلاين ‌سمت‌اينترنت‌ويدئوهاي ‌به ‌روزنامه ‌و ‌تلويزيون جاي

‌)رسانه ‌آورده ‌رو ‌آنلاين ‌اجتماعی ‌هرروز‌Windels et al, 2018:420هاي ‌و )

زها‌و‌خريدهاي‌خود‌کنندگان‌بیشتري‌از‌اينترنت‌براي‌کسب‌اطلاعات‌مربوط‌به‌نیا‌مصرف

‌می ‌)استفاده ‌بهRose & Clark, 2011:27کنند ‌و ‌فزاينده‌( ‌رسانهطور ‌ازطريق هاي‌‌اي

(‌(.‌Nadeem,et al,2015پردازند‌ها‌به‌جستجو‌ارزيابی‌و‌خريد‌می‌اجتماعی‌و‌وب‌سايت

‌لذا‌بازاريابان‌به‌دنبال‌توسعه‌ارتباطات‌شخصی‌بامشتري‌براي‌افزايش‌نرخ‌کلیک‌و‌به‌دنبال

‌آنلاين ‌خريدهاي ‌افزايش ‌)‌آن ‌کمپینLiu&Mattila,2017:34اند ‌و ‌تبلیغاتی‌( هاي
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Banner advertising 

2. Social media 

‌خرند.‌بازاري‌که‌درآن‌افراد،‌محصولات‌وخدمات‌رابراي‌مصرف‌شخصی‌می9. 
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(‌0221امیدوارند‌که‌با‌درک‌مخاطبان،‌شاهد‌افزايش‌فروش‌خود‌باشند.‌شانکار‌و‌هالینگر‌)

‌تقسیم‌می ‌و‌خوانده ‌به‌دو‌دسته‌ناخوانده ‌وقتی‌تبلیغات‌اينترنتی‌را ‌تبلیغات‌ناخوانده کنند.

شود‌که‌او‌نیازي‌کننده‌عرضه‌میک‌آگهی‌تبلیغاتی‌هنگامی‌به‌مصرفگیرد‌که‌يشکل‌می

‌می ‌آغاز ‌زمانی ‌خوانده ‌تبلیغات ‌و ‌ندارد ‌آن ‌به‌به ‌نیاز ‌روي ‌از ‌مصرف‌کننده ‌که شود

گذاري‌شده‌به‌اوعرضه‌پردازد‌و‌اين‌آگهی‌که‌براي‌نیاز‌او‌هدفجستجوي‌اطلاعات‌می

‌اينمی ‌به ‌و ‌‌گردد ‌افزايش ‌تبلیغ ‌اثربخشی ‌)‌میصورت ‌تبلیغات‌Close, 2012يابد ‌در .)

‌تبلیغات‌سنتی‌حالت‌ايده ‌را‌آنلاين‌همانند ‌تبلیغ ‌رسیدن‌کسانی‌است‌که ‌حداکثر ‌به آل،

‌7کنند‌ولی‌اين‌واقعیت‌وجود‌دارد‌که‌هرچند‌مصرف‌کنندگان‌پیام‌را‌بپسندنددريافت‌می

-ريع‌آنرا‌مسدود‌میکننده‌باشد‌بسیار‌س،‌اگر‌تبلیغ‌مکررو‌خسته0و‌يا‌آن‌را‌پیگیري‌کنند

‌به‌انتخاب‌مشتري‌به‌دريافت‌Exact,Target,2011کنند‌) (.‌موفقیت‌تبلیغات‌موبايلی‌صرفاً

(‌ ‌است ‌متکی ‌میBarwise & Strong 2002پیام ‌حکم ‌منطق ‌مخاطبان،‌(. ‌اگر ‌که کند

يابد‌و‌منجر‌به‌نگرش‌مثبت‌و‌تمايل‌نسبت‌به‌تبلیغات‌داشته‌باشند‌قصد‌خريد‌افزايش‌می

‌میواکنش‌ ‌مشتريان ‌ارسال‌بهتر ‌نیز ‌خود ‌دوستان ‌براي ‌را ‌آن ‌افراد ‌برخی ‌حتی ‌و شود

هاي‌اجتماعی‌بايد‌به‌نوعی‌کاربران‌(.‌درحقیقت‌رسانهMassey and et al,2015کنند‌)‌می

 (.Ismail,2017:130)گذاري‌اطلاعات‌کالاها‌وخدمات‌کنند‌آنلاين‌را‌تشويق‌به‌اشتراک

 طرح مسئله

‌ ‌حجم ‌سالافزايش‌ناگهانی ‌در ‌بازرگانی ‌اخیر‌تبلیغات ‌هزينه‌-هاي ‌بالاي ‌مبلغ ‌به باتوجه

‌آن ‌به ‌و‌-مربوط ‌)مختاري ‌است ‌تبلیغات ‌به ‌سودآور ‌نگاه ‌براي شاخصی

‌نیز‌برخی‌از‌نقش701:7930ابتکاري، ‌اخیراً هاي‌صورت‌مرسوم‌توسط‌رسانه‌هايی‌که‌به‌(.

‌می ‌ايفا ‌سنتی ‌رسانه‌جمعی ‌به ‌منتقل‌هايشد، ‌است‌اجتماعی )عقیلی‌‌شده

ي‌عمومی‌ارتباطات‌باعث‌تغییر‌در‌هاي‌نوين‌به‌عرصه‌(.‌ورود‌رسانه789:7931وهمکاران،

‌(.73:7931سنتی‌و‌الگوهاي‌بازار‌شده‌است‌)باستانی‌وهمکاران،هاي‌اقتصاد‌رسانه
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ها‌با‌واضعان‌نظريه‌برجسته‌سازي،‌معتقدند‌که‌رسانه‌7دونالدشاوومکسول‌مک‌کومبز

‌می‌موضوعسازي‌بعضی‌از‌برجسته ‌تاثیر ‌برآگاهی‌واطلاعات‌مردم ‌ورويدادها، گذارند.‌‌ها

توانند‌تعیین‌کنند‌که‌درباره‌‌توانند‌تعیین‌کنند‌که‌مردم‌چگونه‌بینديشند‌اما‌می‌گرچه‌نمی

‌(.730:7931به‌نقل‌از‌مرادي‌ونادري،‌7983چه‌بینديشند‌)مهدي‌زاده،

اند‌)فرهنگی‌‌اجتماعی‌آگاه‌شدههاي‌امروزه‌کسب‌وکارها‌از‌اهمیت‌حضور‌در‌رسانه

‌رسانه7981وهمکاران، ‌تعدد ‌حاضر ‌حال ‌در ‌و ‌به( ‌و ‌اجتماعی ‌گسترش‌‌هاي خصوص

‌اين‌ ‌و ‌است ‌قرارداده ‌تأثیر ‌تحت ‌را ‌مخاطب ‌به ‌ارسالی ‌پیام ‌اثربخشی ‌آنلاين، تبلیغات

شود.‌متأسفانه‌در‌ايران‌تبلیغات‌آنلاين،‌‌مجازي‌کشور‌به‌وضوح‌ديده‌می‌موضوع‌در‌فضاي

توجهی‌به‌ها‌و‌عدم‌رعايت‌برخی‌نکات‌مانند‌بیحد‌پیام‌از‌ولی‌آغاز‌نشد‌و‌تکرار‌بیشاص

‌براي‌شرکت ‌نتايج‌مورد‌انتظار‌را ‌پیام‌تبلیغ، ‌به‌دنبال‌نداشت‌و‌منجر‌به‌نیاز‌مخاطب‌با ها

‌غالب‌ ‌اينستاگرام، ‌خصوصاً ‌و ‌مجازي ‌فضاي ‌تبلیغات ‌در ‌گرديد. ‌تبلیغات استهلاک

‌ پذيرند‌داراي‌مضمون‌مشخصی‌هستند‌ولی‌براي‌نوع‌تبلیغات‌میصفحاتی‌که‌تبلیغات‌را

کار،‌مسئولیتی‌ندارند.‌پاسخ‌به‌‌کنند‌و‌در‌قبال‌نتیجهمتأسفانه‌الگوي‌مشخصی‌را‌دنبال‌نمی

هاي‌آنلاين‌توجه‌کنند‌تا‌به‌اين‌سؤال‌که‌تبلیغ‌کنندگان‌ايرانی‌بايد‌به‌چه‌مواردي‌در‌رسانه

‌مؤثر‌باشد.‌در‌حال‌حاضر‌د‌در‌افزايش‌فروش‌شرکتتواناثربخشی‌موردنظر‌برسند‌می ها

‌بايد‌بیاموزند‌که‌شیوه ‌تکرار‌آگهی‌سعی‌به‌ماندگاري‌در‌شرکتها ي‌تبلیغات‌سنتی‌که‌با

‌فناوري ‌چراکه ‌نیستند ‌مؤثر ‌آنلاين ‌فضاي ‌در ‌داشتند ‌را ‌مشتري ‌به‌ذهن ‌جديد هاي

‌پیام‌مصرف ‌از ‌دوري ‌و ‌اجتناب ‌امکان ‌ناکنندگان ‌تبلیغاتی ‌است‌هاي ‌داده ‌را خواسته

(Deighton & Kornfeld, 2009اگر‌تبلیغ‌به‌روش‌صحیح‌انجام‌نشود‌علاوه‌بر‌هزينه‌‌ .)

ي‌هادرصد‌از‌کاربران،‌شبکه‌8يک‌مطالعه،‌‌هاي‌رقیب‌است.‌براساسمسبب‌سود‌شرکت

‌به‌دلیل‌تبلیغات‌زياد‌ترک‌کرده ‌اين‌موضوع‌Cretti,2015)اند‌اجتماعی‌مشخصی‌را ‌و )

‌در‌حال‌حاضر‌با‌وجود‌فناوريتوانمی ‌باشد. کنندگان‌ازنظر‌موبايل،‌مصرف‌د‌به‌نفع‌رقبا

توانند‌ارتباطات‌آنلاين‌داشته‌زمان‌و‌مکان‌به‌رايانه‌محدود‌نیستند‌و‌در‌هر‌زمان‌و‌مکان‌می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Donald Shaw& Maxwell Mc.  Combs 
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کند‌باشند‌و‌همین‌امر‌نیاز‌به‌شناسايی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌اثربخشی‌تبلیغات‌آنلاين‌را‌بیشتر‌می

(Kim,et al,2012:119.) 

نشده‌‌خوبی‌پذيرفته‌هاي‌اجتماعی‌بهمطالعات‌نشان‌داده‌است،‌تبلیغات‌در‌فضاي‌رسانه

‌ ‌فقط ‌مصرف‌00و ‌پیامدرصد ‌اين ‌به ‌مثبتی ‌نگرش ‌به‌‌کنندگان ‌توجه ‌بنابراين ‌دارند؛ ها

ها‌بسیار‌مهم‌است.‌بااينکه‌راهکارهاي‌مناسب‌جهت‌اثربخشی‌تبلیغات‌در‌سودآوري‌بنگاه

اند‌اما‌تحقیقات‌صورت‌گرفته‌ي‌اجتماعی‌موجب‌افزايش‌درآمدهاي‌تبلیغاتی‌شدههارسانه

ها‌محدود‌است.‌لذا‌در‌تحقیق‌حاضر‌تلاش‌گرديده‌که‌نقش‌تمايل‌مشتريان‌‌در‌مورد‌آن

‌به‌دريافت‌پیام‌تبلیغ‌در‌اثربخشی‌تبلیغات‌آنلاين‌بررسی‌شود.

 اهمیت و ضرورت پژوهش

اقتصادي‌و‌اقناع‌مخاطب‌حائز‌اهمیت‌هستند،‌زيرا‌در‌تبلیغات‌تجاري‌به‌سبب‌کارکردهاي‌

‌بی ‌تنوع ‌به ‌توجه ‌با ‌امروز، ‌میان‌‌دنیاي ‌مؤثري ‌ارتباط ‌جمعیت، ‌ازدياد ‌و ‌کالاها شمار

‌مصرف ‌و ‌میتولیدکننده ‌برقرار ‌معناي‌بقاي‌اقتصادي‌تبلیغکننده ‌به ‌اين ‌و ‌در‌‌کنند کننده

‌افهم ‌و ‌پناه ‌است‌)صادق ‌تولیدکنندگان ‌ساير ‌با ‌7930ی،رقابت ‌هارت‌01: ‌کیت‌رين .)

در‌بسیاري‌موارد‌محصولات‌رقبا‌هیچ‌تفاوتی‌»نظر‌در‌اين‌زمینه‌عقیده‌دارد‌عنوان‌صاحب‌به

‌آگهی ‌تنها ‌و ‌ندارند ‌يکديگر ‌می‌با ‌اختلاف ‌آفرينش ‌محصولات‌باعث ‌به ‌و شود

‌:7930به‌نقل‌از‌صادق‌پناه‌و‌افهمی،‌‌7980‌:00بخشد‌)بالدوين،‌هاي‌گوناگون‌می‌تشخص

‌رسانه08 ‌تنوع ‌سوي‌ديگر ‌از ‌و‌‌(. ‌سلیقه ‌و ‌امروزي‌افزوده ‌قدرت‌مخاطبان ‌به اي‌کنونی

‌تأثیرانتخاب‌مخاطب‌بر‌تنظیم‌محتواي‌پیام ‌واضح‌7930‌:17باشد‌)بیچرانلو،‌گذار‌میها .)

‌نمی توان‌در‌مباحث‌مربوط‌به‌اثربخشی‌تبلیغات‌ناديده‌گرفت.‌است‌که‌نقش‌مخاطب‌را

‌انگ‌می ‌آين ‌مخاطبان»نويسد: »‌ ‌واقعیتی ‌فقط ‌بیرونی»ديگر ‌مطالعاتی‌« ‌رشته ‌که نیستند

‌بلکه‌بايد‌آن‌خاص‌مدعی‌مالکیت‌آن ‌باشد، ‌بیشتر‌و‌قبل‌از‌هر‌چیز‌به‌ها عنوان‌يک‌ها‌را

هاي‌دائماً‌در‌حال‌تغییر،‌بسیار‌ناهمگون‌و‌متعدد‌استعاره‌گفتمانی‌تعريف‌کرد‌که‌از‌روش

به‌نقل‌از‌بیچرانلو،‌‌7983زاده،‌کند‌)مهدي‌يت‌میها‌حکادر‌ساخت‌معنا‌در‌مصرف‌رسانه

7930‌ ‌به10: ‌تبلیغات ‌امروزه ‌جدايی(. ‌ارکان ‌از ‌يکی ‌و ‌ضرورت ‌يک ناپذير‌عنوان
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‌در‌توسعه‌فرهنگی‌و‌اقتصادي‌و‌اجتماعی‌کشور‌نقش‌بسزايی‌دارد‌و‌باعث‌‌کسب وکار،

‌خدم ‌و ‌کالاها ‌کیفیت‌بهتر ‌درنتیجه ‌و ‌تولیدکنندگان ‌از‌ات‌میافزايش‌رقابت‌بین گردد.

که‌صنعت‌تبلیغات‌در‌کشور‌و‌خصوصاً‌در‌فضاي‌مجازي‌در‌حال‌گسترش‌است،‌آنجايی

نتايج‌اين‌پژوهش‌براي‌کلیه‌تبلیغ‌کنندگان‌فضاي‌مجازي‌جهت‌توجه‌به‌اختیار‌و‌انتخاب‌

‌مخاطب‌و‌افزايش‌اثربخشی‌تبلیغات‌کاربرد‌خواهدداشت.

 اهداف پژوهش

گرايش‌مشتري‌به‌دريافت‌پیام‌تبلیغاتی‌آنلاين‌و‌تأثیر‌‌در‌اين‌پژوهش‌به‌بررسی‌تمايل‌و

‌مشتري‌و‌ ‌خريد ‌به ‌اقدام ‌و ‌متقاعد‌کردن ‌ادراک، ‌آگاهی، ‌بر ‌داگمار ‌اساس‌مدل ‌بر آن

‌اينستاگرام‌يک‌شبکه‌اجتماعی‌ درنتیجه‌اثربخشی‌تبلیغ‌در‌اينستاگرام‌پرداخته‌خواهدشد.

ترين‌اطلاعات‌ست‌که‌بر‌اساس‌تازهآنلاين،‌مبنی‌بر‌اشتراک‌عکس‌و‌فیلم‌در‌تلفن‌همراه‌ا

‌ ‌جهان ‌در ‌آن ‌فعال ‌کاربران ‌تعداد ‌می‌022منتشرشده، ‌و‌‌میلیون ‌نژاد ‌)عبداللهی باشد

(؛‌بنابراين‌گزينه‌مناسبی‌براي‌تبلیغات‌آنلاين‌است.‌فراگیر‌شدن‌اين‌7930‌:37همکاران،‌

دهد‌ن‌را‌نشان‌میشبکه‌اجتماعی‌در‌دنیا‌و‌ايران،‌لزوم‌بررسی‌ابعاد‌گوناگون‌و‌تأثیرات‌آ

‌ ‌مجلسی، ‌و ‌نژاد ‌7931)عبداللهی ‌هدف0: ‌ارائه(. ‌شامل ‌پژوهش ‌اين ‌فرعی ي‌هاي

 ي‌اجتماعی‌اينستاگرام‌است.راهکارهايی‌جهت‌تدوين‌و‌اجراي‌تبلیغات‌مؤثرتر‌در‌رسانه

 مروري بر مطالعات گذشته

اجتماعی‌آنلاين‌هاي‌‌تحقیقات‌زيادي‌در‌مورد‌عوامل‌مؤثر‌بر‌اثربخشی‌تبلیغات‌در‌رسانه

‌خلاصه ‌لذا ‌است. ‌مطالعات‌انجام‌اي‌صورت‌نگرفته ‌حدودي‌‌از ‌داخلی‌تا ‌خارجی‌و شده

‌اند‌از:‌مرتبط‌عبارت

(‌ ‌قاسمی ‌و ‌شبکه7933احدي ‌در ‌تبلیغات ‌اثربخشی ‌بررسی ‌به ‌پژوهشی ‌در هاي‌‌(

ات،‌اجتماعی‌اينستاگرام‌پرداختند.‌نتايج‌نشان‌داد‌که‌اعتماد‌به‌تبلیغات،‌ارزشمندي‌اطلاع

کننده،‌تأثیر‌معناداري‌بر‌روي‌‌کننده،‌آگاهی‌از‌محصول‌و‌تبلیغات‌سرگرم‌تبلیغات‌تحريک

‌ابراهیمی‌و‌پوربهمن‌) (‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌نقش‌تبلیغات‌7938اثربخشی‌تبلیغات‌دارد.
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هاي‌اجتماعی‌)اينستاگرام(‌پرداختند‌و‌نتايج‌نشان‌داد‌که‌‌دهان‌الکترونیکی‌در‌شبکه‌به‌دهان

کنندگان‌تأثیر‌مثبت‌دارد‌و‌همچنین‌‌دهان‌الکترونیکی‌بر‌قصد‌خريد‌مصرف‌به‌ت‌دهانتبلیغا

‌هاي‌ديگر‌است.‌مراتب‌بیشتر‌از‌روش‌دهان‌به‌به‌سطح‌اعتماد‌در‌تبلیغات‌دهان

هاي‌اجتماعی‌براثر‌‌(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌تأثیر‌شبکه7931پندآزماي‌و‌همکاران‌)

‌تبلیغات‌بانک ‌)موردمطالع‌بخش‌بودن ‌و‌ها ‌پرداختند ‌کلات( ‌سطح‌شهر ‌در ‌بانک‌ملی ه

‌شبکه ‌حوزه ‌در ‌تبلیغات‌بانک‌ملی ‌اثربخشی ‌بر ‌مؤثر ‌ابعاد ‌میان ‌که ‌داد ‌نشان هاي‌‌نتايج

توجه‌داراي‌رتبه‌اول‌و‌از‌میان‌زير‌معیارهاي‌مؤثر‌بر‌اثربخشی‌تبلیغات‌‌اجتماعی،‌بعد‌جلب

‌شبکه ‌زير‌معیارهاي‌میزان‌‌بانک‌ملی‌در‌حوزه ‌متفاوت‌و‌متمايز‌هاي‌اجتماعی، خلاقیت،

رو،‌به‌‌باشند،‌ازاين‌هاي‌اول‌تا‌سوم‌می‌بودن‌و‌متناسب‌با‌انتظارات‌بودن‌به‌ترتیب‌داراي‌رتبه

‌مشتري‌بانک‌ملی‌توصیه‌شد‌به ‌ارتباط‌با ‌افزايش‌اثربخشی‌تبلیغات‌‌مسئولین‌حوزه منظور

‌قرار‌دهند.‌هاي‌يادشده‌را‌در‌اولويت‌هاي‌اجتماعی،‌آيتم‌بانکی‌خود‌از‌طريق‌شبکه

‌نیک ‌)‌شفیعی ‌زارعی ‌و ‌تبلیغات‌7931آبادي ‌اثربخشی ‌بررسی ‌به ‌پژوهشی ‌در )

‌سرگرم‌شبکه ‌که ‌داد ‌نتايج‌نشان ‌و ‌تبلیغات،‌‌هاي‌الکترونیک‌اجتماعی‌پرداختند کنندگی

‌تبلیغات‌‌احساس‌رنجش‌و‌آزردگی‌و‌آگاهی رسانی‌تبلیغات‌بر‌نگرش‌کاربران‌نسبت‌به

‌نگرش‌نسبت‌ ‌و ‌هستند ‌پذيرش‌تبلیغات‌بهاثرگذار ‌بر ‌تبلیغات‌نیز ‌اساسی‌‌به ‌عامل عنوان

‌گذارد.‌اثربخشی‌تبلیغات‌تأثیر‌می

(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌میزان‌تأثیر‌تبلیغات‌تجاري‌بر‌ارزش‌7930خرمی‌و‌همکاران‌)

‌‌ويژه ‌برند ‌شکلات)ي ‌کارخانجات ‌موردي: ‌شرقی‌مطالعه ‌آذربايجان ‌سازي پرداختند.‌(

هاي‌پژوهش‌و‌تأثیر‌معنادار‌تبلیغات‌بر‌ارزش‌ويژه‌برند‌و‌‌کلیه‌فرضیهها‌حاکی‌از‌تائید‌‌يافته

‌ساير‌ ‌و ‌برند ‌وفاداري ‌ادراک‌شده، ‌کیفیت ‌برند، ‌تداعی ‌برند، ‌آگاهی ‌شامل: ‌آن ابعاد

 هاي‌برند‌همچون‌شهرت‌بوده‌است.‌دارائی

(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌واکنش‌مردم‌نسبت‌به‌تبلیغات‌داخلی‌0207)‌7يانگ‌و‌تینگ

‌نتايج‌واکنش‌هدر‌شبک ‌بر‌‌هاي‌اجتماعی‌پرداختند. هاي‌تبلیغاتی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداري‌را

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Yang & Ting 



 9311تابستان |  22شمارة  |ششم سال  |های نوين  مطالعات رسانه  فصلنامه  | 333

‌زينگ‌چن‌و‌همکاران‌کنندگان‌شبکه‌تبلیغ ‌پژوهشی‌به‌0202)‌7هاي‌اجتماعی‌دارند. ‌در )

‌پرهیز‌مصرف ‌تبلیغات‌بر ‌تهاجم ‌شبکه‌بررسی‌تأثیر ‌تبلیغات‌در هاي‌اجتماعی‌‌کنندگان‌از

‌د ‌نشان ‌نتايج ‌و ‌قويپرداختند ‌تأثیر ‌فضايی ‌تهاجم ‌که ‌بر‌‌اد ‌توجه ‌تهاجم ‌به ‌نسبت تري

‌اين‌تحريک‌به ‌و ‌تبلیغات‌می‌تحريک‌تبلیغات‌دارد ‌به‌جلوگیري‌از شود.‌‌نوبه‌خود‌منجر

کننده‌نسبت‌به‌تبلیغات‌‌(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌واکنش‌مصرف0202)‌0سرجش‌و‌همکاران

اي‌تأثیر‌‌تند‌که‌تعامل‌به‌تبلیغات‌رسانهاي‌پرداخ‌هاي‌اجتماعی‌با‌تأثیر‌تعامل‌رسانه‌در‌شبکه

‌کننده‌دارد.‌هاي‌مصرف‌منفی‌بر‌واکنش

هاي‌‌(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌تبلیغات‌تعاملی‌در‌شبکه0278)‌9گري‌ويی‌و‌همکاران

الوقوع‌براي‌تبلیغ‌محصولات‌و‌خدمات‌گردشگري‌‌اجتماعی‌تلفن‌همراه:‌با‌رويکرد‌قريب

‌نتايج‌نشان‌داد‌که‌محصولا ‌ابزارهاي‌تبلیغاتی‌ارتباط‌پرداختند. ت‌گردشگري‌بازاريابی‌با

‌پیشرفت‌فناوري ‌با ‌و‌ظهور‌سايت‌دارند‌و ‌بستر‌‌هاي‌شبکه‌هاي‌تلفن‌همراه هاي‌اجتماعی،

‌رسانه ‌تبلیغات ‌بنابراين، ‌دارند؛ ‌مثبتی ‌رابطه ‌تبلیغات ‌از ‌با‌‌جديدي ‌موبايل ‌اجتماعی هاي

هاي‌تلفن‌همراه‌براي‌تبلیغ‌محصولات‌‌هاي‌اجتماعی‌در‌دستگاه‌هاي‌شبکه‌استفاده‌از‌سايت

(‌ ‌همکاران ‌و ‌طاريق ‌اهمیت‌دارند. ‌خدمات‌گردشگري ‌عنوان‌0273و ‌با ‌پژوهشی ‌در ،)

‌ارزش‌ويژه" ‌بر ‌تبلیغات ‌و‌‌تأثیر ‌غذايی ‌مواد ‌صنعت ‌مطالعه ‌برند: ‌متغیر ‌رفتار ‌و ‌برند ي

ي‌برند‌و‌‌ژهبه‌بررسی‌ارتباط‌تبلیغات‌مؤثر‌بر‌ارزش‌وي‌"نوشیدنی‌در‌بازار‌در‌حال‌ظهور

‌نتايج‌ رفتار‌متغیر‌برند‌در‌مشتريان‌در‌مورد‌برندهاي‌بزرگ‌نوشابه‌در‌پاکستان‌پرداختند.

ي‌برند‌ارتباط‌مثبت‌و‌با‌رفتار‌متغیر‌برند‌مشتريان‌ارتباط‌‌نشان‌داد‌که‌تبلیغات‌با‌ارزش‌ويژه

(‌ ‌همکاران ‌و ‌کیم ‌تبلی0270منفی‌دارد. ‌که ‌رسیدند ‌نتیجه ‌اين ‌به ‌پژوهش‌خود ‌در غات‌(

‌آگهی ‌به ‌نسبت ‌بهتري ‌تبلیغاتی ‌اثر ‌متحرک، ‌آن‌بنرهاي ‌همچنین ‌دارند. ‌ثابت ها‌‌هاي

هاي‌درونی‌بین‌تبلیغات‌و‌مشتري،‌در‌احتمال‌خريد‌‌توجهی‌نسبت‌به‌فعالیت‌دريافتند‌که‌بی

‌افراد‌و‌يا‌بازبینی‌نسبت‌به‌خريد‌مؤثر‌است.

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Xingchen, & et al 
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‌نوريان‌) ‌و ‌پژوهشی‌تحت‌عنوان‌ارزياب7930حمیدي‌زاده ‌در ی‌اثربخشی‌تبلیغات‌(

ترين‌تلويزيونی‌مربوط‌به‌بانک‌با‌مدل‌داگمار‌نشان‌دادند‌که‌در‌مراحل‌مدل‌داگمار،‌قوي

‌رابطه‌مربوط‌به‌مرحله‌متقاعدشدن‌و‌اقدام‌به‌خريد‌مشتري‌است.

 مباني نظري

‌لاک» ‌7جان ‌شناخت‌« ‌را ‌ترغیب ‌و ‌اقناع ‌اساس ‌است: ‌گفته ‌انگلیسی ‌مشهور فیلسوف

دهد‌)شمس‌و‌ي‌منافع‌مادي‌و‌معنوي‌حال‌و‌آينده‌خويش،‌تشکیل‌میمخاطبان‌در‌زمینه

(.‌براي‌آنکه‌بتوان‌اثربخشی‌پیام‌تبلیغ‌را‌از‌طريق‌رسانه‌تقويت‌کرد‌700:7931زابلی‌زاده،‌

هاي‌تأثیر‌رسانه‌بر‌مخاطبان‌و‌در‌گام‌بعدي‌به‌متقاعدسازي‌و‌ترغیب‌نخست‌بايد‌به‌روش

ها‌اخته‌شود.‌مخاطب‌مفهومی‌کلیدي‌در‌مطالعات‌رسانهمخاطبان‌از‌طريق‌پیام‌تبلیغات‌پرد

‌می ‌بهقلمداد ‌دهه‌طوري‌شود؛ ‌تلاش‌محققان‌در ‌بخش‌زيادي‌از ‌معطوف‌به‌که هاي‌اخیر

ها‌و‌مخاطبان‌بوده‌است.‌در‌ابتداي‌قرن‌بیستم‌الگوي‌ارتباط‌رسانه‌با‌ي‌رسانهدرک‌رابطه

ه‌اين‌دوره‌است‌که‌مخاطبان‌منفعل‌ي‌سوزن‌تزريقی‌مربوط‌بطرفه‌بود.‌نظريهمخاطبان‌يک

‌می ‌گرفته ‌نظر ‌واکنش‌در ‌بدون ‌میو ‌نظر ‌در ‌رسانه ‌و ‌عموم‌شدند ‌براي ‌پیام ‌که گیرد

هاي‌قرن‌بیستم‌نگاه‌به‌مخاطب‌تغییر‌کرد‌و‌شروع‌اين‌مخاطبان‌مؤثر‌بوده‌است؛‌اما‌از‌نیمه

(.‌مطابق‌7931‌:012رويکرد‌با‌نظريه‌استفاده‌و‌رضامندي‌آغاز‌شد‌)طاهريان‌و‌همکاران،‌

کنند‌)رازقی‌‌هاي‌ارتباطی‌استفاده‌می‌شده‌از‌رسانه‌اين‌نظريه،‌افراد‌با‌اهداف‌از‌پیش‌تعیین

‌از‌78:7931وهمکاران، ‌مردم ‌اينکه ‌اول ‌استواراست: ‌فرض‌اصلی ‌سه ‌بر ‌رويکرد ‌اين .)

شناسند‌و‌سوم‌‌کنند،‌دوم‌مردم‌اين‌اهداف‌را‌می‌ها‌براي‌اهداف‌شخصی‌استفاده‌می‌رسانه

‌از‌رسانه‌ي‌آناينکه‌به‌رغم‌تفاوت‌میان‌افراد‌از‌نظر‌نحوه‌استفاده ‌اين‌امکان‌وجود‌ها ها،

‌زمینه ‌برخی ‌بتوان ‌که ‌آن‌دارد ‌میان ‌را ‌مشترک ‌)فرقانی‌‌هاي ‌پیداکرد ها

استاد‌برجسته‌ارتباطات‌در‌چارچوب‌اين‌نظريه‌ضمن‌‌0(‌مک‌کوايل712:7931ومهاجري،

‌ا ‌و ‌نیازها ‌رسانهنگیزهفعال‌نگاشتن‌مخاطب‌بر ‌از ‌استفاده ‌تأکید‌میهاي‌وي‌در ‌و‌ها کند

‌اساس‌ارزش ‌بر ‌مردم ‌میاينکه ‌که ‌را ‌چه ‌آن ‌خود ‌علايق ‌و ‌بشنوند،‌ها ‌و ‌ببینند خواهند
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‌اين‌انتخاب‌می ‌هويت‌شخصی‌مخاطب‌است‌به ‌نیازها، ‌ازنظر‌مک‌کوايل‌يکی‌از کنند.

‌رسانه ‌از ‌افراد ‌که ‌الگمعنی ‌يافتن ‌خودآگاهی، ‌کسب ‌براي ‌تقويت‌ها ‌و ‌رفتاري وهاي

‌(.7938کنند‌)مهدي‌زاده،‌هاي‌شخصی‌استفاده‌می‌ارزش

‌محصولات‌ ‌مصرف ‌در ‌مخاطبان ‌انگیزه ‌رضامندي، ‌و ‌استفاده ‌تئوري ‌مبناي بر

ها‌ها‌و‌ارضاي‌برخی‌از‌نیازها‌و‌انگیزهها‌از‌محتواي‌رسانه‌اي،‌ناشی‌از‌رضامندي‌آن‌رسانه

(.‌اين‌نظريه‌اذعان‌دارد‌که‌مخاطب‌به‌7930‌:730و‌انتظارات‌آنان‌است‌)مرادي‌و‌نادري،‌

‌تعیین‌ ‌کار‌و‌زندگی‌فرد، ‌و‌مناسب‌دانستن‌موضوع‌به ‌و‌میزان‌ابهام ‌بوده نیاز‌خود‌آگاه

کننده‌میزان‌تمايل‌فرد‌به‌رويارويی‌با‌وسايل‌ارتباط‌جمعی‌براي‌رفع‌نیاز‌اوست‌)فرقانی‌و‌

مربوط‌به‌رسانه،‌مخاطب‌را‌فعال‌و‌ي‌ديگري‌که‌در‌مباحث‌(.‌نظريه7931‌:011مهاجرانی،

است،‌اين‌‌7ي‌استحکام‌يا‌تأثیر‌محدودگیرد،‌نظريهپويا‌و‌داراي‌قدرت‌انتخاب‌در‌نظر‌می

پذيرد‌که‌مطابق‌تجربیات‌و‌نگرش‌وي‌کند‌که‌مخاطب‌پیامی‌را‌از‌رسانه‌مینظريه‌بیان‌می

‌پنج‌عا ‌ترغیب‌مخاطبان، ‌اثربخشی‌تبلیغات‌و ‌زمینه ‌همچنین‌در ‌نظريه‌باشد. مل‌مرتبط‌با

‌بايد‌مد‌نظر‌قرار‌گیرد:‌0اقناع

‌هم � ‌همسو ‌را ‌پیام ‌فرستنده، ‌ذهن‌مخاطبان‌تداعی‌مخاطبان: ‌پیش‌در ‌از ‌آنچه جهت‌با

‌می ‌برجسته ‌اين‌بخش‌را ‌و ‌دانسته ‌دارد ‌تأيید‌وجود ‌هماهنگ‌در ‌را ‌پیام ‌مخاطبان ‌تا کند

 هاي‌پیشین‌خود‌بدانند‌و‌بپذيرند.دانسته

فهم‌ارائه‌شود،‌‌ن:‌اگر‌به‌مخاطبان‌اطلاعات‌درست‌و‌مؤثر‌و‌قابلمنطقی‌و‌منصف‌بود �

دوست‌دارند‌منصف‌و‌منطقی‌‌ي‌درست‌دست‌خواهند‌يافت؛‌زيرا‌مردمها‌هم‌به‌نتیجه‌آن

 به‌نظر‌برسند.

‌انگیزه � ‌و ‌اين‌نگرش‌نیازها ‌که ‌شود ‌مخاطب‌قانع ‌بايد ‌براي‌پذيرش‌نگرش‌جديد ها:

 کند.نیازي‌را‌از‌وي‌رفع‌می

اي‌اجتماعی:‌هنجارهاي‌اجتماعی‌بر‌رفتار‌و‌نگرش‌افراد‌تأثیر‌دارند‌و‌بايد‌در‌هنجاره �

 پیام‌تبلیغات‌موردتوجه‌قرار‌گیرند.
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

Limited Effects Theory .7: درارتباطات‌شکل‌گرفت.‌7332اين‌نظريه‌توسط‌لازارسفلدوکاتزوبرلسون‌دراواخردهه‌‌

‌شود.‌وتحلیل‌نمود‌وپدر‌افکاراقناعی‌مدرن‌محسوب‌می‌ارسطوازنخستین‌کسانی‌بودکه‌درفن‌خطابه،‌اقناع‌راتجزيه.‌0
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‌ويژگیويژگی � ‌مخاطبان: ‌شخصی ‌تعیینهاي ‌افراد، ‌شخصی ‌روشکنندههاي هاي‌ي

 (.7931‌:010؛‌اجاق‌و‌امین،‌7911ها‌هستند‌)بینگر،‌‌اقناعی‌و‌ترغیبی‌آن

 هاي‌پژوهش‌را‌بنا‌نمود.‌توان‌چارچوب‌نظري‌و‌يافتهسه‌نظريه‌می‌با‌تکیه‌بر‌اين

 رسانه و رسانه اجتماعي

‌و‌‌ها‌مصرف‌هاي‌ارتباطی‌هستند‌که‌از‌طريق‌آن‌ها‌کانال‌رسانه کنندگان‌در‌معرض‌خبرها

‌به ‌و ‌بیلبوردها ‌نشريات‌و ‌تلويزيون، ‌راديو، ‌مانند ‌اينترنت‌که‌‌تبلیغات‌قرارمی‌گیرند ويژه

‌هاي‌اجتماعی‌مختلفی‌مانند‌فیسبوک،‌يوتیوب،‌تويیتر‌و‌اينستاگرام‌و...‌رسانه‌باعث‌ايجاد

‌رسانه ‌است. ‌شده ‌خود ‌بستر ‌اجتماعی‌در ‌رسانه‌گونه‌7هاي ‌از ‌از‌‌اي ‌بعد ‌که ‌هستند ها

‌دريافت‌رسانه ‌و ‌پیام ‌تولیدکننده ‌میان ‌تعامل ‌امکان ‌و ‌را‌‌هاي‌جمعی‌ظهوريافته ‌آن کننده

‌می ‌وهم‌فراهم ‌)فرقانی ‌رسانه000:7931کاران،آورند ‌نقاط‌‌(. ‌در ‌را ‌افراد ‌اجتماعی هاي

‌اختیار‌ ‌وامکانات‌زيادي‌ازلحاظ‌مشارکت‌در ‌يکديگرمتصل‌کرده جغرافیايی‌مختلف‌به

‌می‌آن ‌قرار ‌)‌ها ‌اين‌رسانهClose, 2012دهند. ‌در ‌منفعل‌‌(. ‌پیام، ‌گیرنده ‌يا ‌مخاطب‌و ها،

‌فرستنده ‌پیام، ‌با ‌و‌فعالانه ‌تعامل‌پويا ‌به ‌و ‌پیام‌نبوده ‌ارائه ‌فرايند‌ارسال‌و‌دريافت‌و‌بستر ،

‌)عقیلی‌‌می ‌دارد ‌را ‌آن ‌بازنشر ‌و ‌ارسالی ‌پیام ‌در ‌تغییرات ‌ايجاد ‌امکان ‌و پردازد

‌7931وهمکاران، ‌رسانه730: ‌هاي ‌حاضرانتخاب ‌درحال ‌تاثیرنیازهاي‌‌(. ‌تحت ‌افراد اي

‌کسب‌اطلاعات‌ ‌هويت‌يابی، ‌تعاملات‌اجتماعی، ‌تفريح، وغیره‌شخصی‌مانند‌سرگرمی،

‌(.73:7931است‌)رازقی‌وهمکاران،

 تبلیغات

منظور‌شکل‌دادن‌به‌ادراک‌مخاطب،‌تغییر‌نگرش‌‌يافته‌و‌آگاهانه‌به‌تبلیغ‌کوششی‌سازمان

و‌همسوکردن‌رفتاروي‌با‌اهداف‌اقتصادي،‌سیاسی،‌فرهنگی‌واجتماعی‌خاص‌مبلغ‌است‌و‌

به‌‌7989‌:83کیاوسعیدي،هاي‌آن،‌تبلیغات‌تجاري،‌سیاسی‌و‌مردمی‌است‌)‌ترين‌شیوه‌عمده

دهد‌و‌‌(.‌تبلیغ‌ناخودآگاه‌فرد‌را،‌موردهدف‌قرار‌می7930‌:01نقل‌از‌صادق‌پناه‌و‌افخمی،

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Social media 
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(‌و‌يکی‌از‌3:7931نظر‌و‌انتخاب‌وي‌است‌)مهدي‌زاده‌طالشی‌وهمکاران،‌هدف‌آن‌جلب

‌به‌ ‌خدمتی‌را ‌يا مهمترين‌ابزارهاي‌ارتباطی‌براي‌افرادي‌است‌که‌قصدفروش‌محصول‌و

‌براي‌Scutaru,2010:1دارند‌)‌کسی ‌و ‌دارد ‌مديريت‌نیاز ‌اجراي‌تبلیغات‌به ‌طراحی‌و .)

Mمديريت‌تبلیغات‌از‌مدل‌پنج‌
ها‌ابتدا‌هدف‌صورت‌که‌شرکتشود؛‌به‌ايناستفاده‌می‌7

‌تبلیغات‌مشخص‌می ‌از ‌را ‌يا‌0کنندخود ‌مشتري‌و ‌به ‌دادن ‌آگاهی ‌است، ‌هدف‌ممکن .

‌يادآوري‌مح ‌يا ‌و ‌خريد ‌به ‌تبلیغات‌مشخص‌ترغیب‌او ‌بودجه ‌بعد ‌مرحله ‌در ‌باشد. صول

.‌با‌توجه‌به‌کارکرد‌3گرددو‌در‌مراحل‌بعدي‌محتواي‌پیام‌و‌نوع‌رسانه‌تعیین‌می‌9شود‌می

‌می ‌پیام ‌بهمحصول، ‌بهتواند ‌طنز، ‌انیمیشن، ‌موزيکال، ‌به‌‌صورت ‌مربوط ‌منطقی، صورت

(.‌مرحله‌آخر‌7930:90ن،‌سبک‌زندگی،‌رؤيايی‌و‌نظاير‌اينها‌باشد‌)حمیدي‌زاده‌و‌نوريا

گیرد.‌که‌در‌دو‌حوزه‌ارتباطات‌و‌فروش‌صورت‌می‌0باشد‌گیري‌اثربخشی‌پیام‌می‌اندازه

گیري‌احساسات‌و‌رفتار‌قبل‌از‌خريد‌و‌هیجانات‌است‌و‌حوزه‌حوزه‌ارتباطات‌شامل‌اندازه

‌باشد.فروش‌شامل‌میزان‌داد‌و‌ستد‌و‌بازگشت‌سرمايه‌می

 تبلیغات اثربخش

‌ ‌ارزيابی‌می‌باهدف‌خاصی‌طراحی‌میهرتبلیغ ‌براساس‌همان‌هدف‌نیز ‌و ‌در‌‌شود گردد.

‌تبلیغ‌بايد‌انگاره ‌بازار، ‌مشروط‌به‌‌حوزه ‌کند‌يعنی‌يک‌میل‌انسانی‌را ‌نهادينه ‌ما ‌در ‌را ها

‌وهمکاران، ‌طالشی ‌زاده ‌)مهدي ‌بنمايد ‌خاصی ‌کالاي ‌اثربخش،‌3:7931مصرف ‌تبلیغ .)

ا‌جلب‌و‌با‌ايجاد‌هیجان‌يا‌عاطفه‌و‌يا‌استفاده‌از‌منطق‌تبلیغی‌است‌که‌بتواند‌توجه‌مشتري‌ر

برد‌و‌‌توان‌به‌نقاط‌ضعف‌پیام‌پی‌او‌را‌به‌پرداخت‌پول‌هدايت‌کند.‌با‌ارزيابی‌اثربخشی‌می

‌نکته‌مهم‌در‌اثربخشی‌اين‌است‌که‌اهداف‌تعیین‌شده‌قابلیت‌اندازه -آن‌را‌اصلاح‌کرد.

در‌ارزيابی‌اثربخشی‌تبلیغات‌وجود‌دارد.‌گیري‌و‌سنجش‌داشته‌باشند.‌دو‌رويکرد‌اساسی‌

‌بر‌تبلیغ‌عوامل‌‌رويکرد‌اول‌اندازه ‌به‌دلیل‌اينکه‌علاوه ‌تبلیغات‌بر‌فروش‌است. گیري‌اثر
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

 باشد. ااصل هدف، بودجه، پیام، رسانه وارزیابی می 5دارای یکی ازمدلهای برنامه ریزی برای تبلیغات است که . 1

2. Mission 

3. Money 

4. Message & Media 

5. Measurement 
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‌نیز‌بر‌فروش‌اثر‌ديگري‌مانند‌ويژگی ‌در‌دسترس‌بودن‌و‌عملکرد‌رقبا ‌قیمت، هاي‌کالا،

‌و‌نظارت‌بر‌آن ‌اين‌عوامل‌کمتر ‌هرقدر ‌‌دارند. ‌باشد، ‌بیشتر ‌تبلیغات‌بر‌اندازهها گیري‌اثر

‌گیري‌Kotler &Armstrong, 2001تر‌خواهد‌بود‌)فروش‌موفق ‌اندازه ‌و‌رويکرد‌دوم )

میزان‌ارتباط‌پیام‌تبلیغ‌با‌مصرف‌کننده‌است.‌قبل‌از‌اينکه‌آگهی‌در‌رسانه‌قرار‌گیرد‌و‌يا‌

‌از‌طريق‌آزمون‌متن‌آگهی‌می ‌آگهی‌تبلیغ‌توانست‌بعد‌آن، ه‌است‌با‌توان‌دريافت‌که‌آيا

هاي‌متن‌آگهی‌به‌دو‌دسته‌مخاطب‌ارتباط‌خوبی‌برقرار‌نمايد‌يا‌خیر؟‌)همان‌منبع(.‌آزمون

‌پسپیش ‌و ‌طبقهآزمون ‌میآزمون ‌مهمبندي ‌پیش‌شوند. ‌عبارتآزمونترين ‌با‌‌ها ‌از: اند

استفاده‌از‌گروه‌کانونی،‌آزمون‌آزمايشگاهی،‌روش‌مقايسه‌زوجی‌و‌روش‌تبلیغ‌ساختگی.‌

‌هاي‌يادآوري.‌هاي‌بازشناسی‌و‌آزموناند‌از:‌آزمون‌ها‌عبارتآزمونپس‌ترين‌مهم

کند،‌سبب‌بروز‌تأثیرات‌ذهنی‌مانند‌کننده‌برقرار‌می‌ارتباطی‌که‌پیام‌تبلیغ‌با‌مصرف

شود‌و‌پاسخ‌مشتري‌به‌اين‌‌توجه،‌آگاهی،‌هیجان،‌عاطفه،‌ترغیب‌مشتري‌و‌قصد‌خريد‌می

آل‌بهتراست‌که‌ارزيابی‌طور‌ايده‌ول‌منجر‌شود.‌بهتأثیرات‌ذهنی‌ممکن‌است‌به‌پرداخت‌پ

اثربخشی‌پیام‌هم‌بر‌روي‌تأثیرات‌ذهنی‌و‌هم‌بر‌فروش‌و‌سهم‌بازار‌بررسی‌شود.‌در‌هر‌

‌پیچیدگیگونه‌بررسی‌صورت‌اين  ,Philip & Johnهاي‌قابل‌توجهی‌نیز‌در‌بر‌دارد‌)ها

1998.)‌

دارد‌که‌بر‌اثربخشی‌تبلیغات‌‌برخی‌از‌محققین‌اعتقاد‌دارند‌که‌سه‌بعد‌اصلی‌وجود

‌اند‌از:‌گذارد.‌اين‌ابعاد‌عبارت‌تأثیر‌می

‌تبلیغات‌‌ ‌رسانی‌در ‌اطلاع ‌محتوايی‌و ‌ابعاد ‌تبلیغات: ‌رسانی ‌اطلاع ‌محتوايی‌و ابعاد

‌می ‌و... ‌دسترسی ‌محصول، ‌عملکرد ‌کیفیت، ‌قیمت، ‌بر ‌بر‌‌مشتمل ‌تفضیلی ‌مروري باشد.

آن‌است‌که‌عامل‌آگهی‌دهنده‌و‌اطلاع‌‌دهنده‌ادراکات‌مخاطبان‌از‌تبلیغات‌تجاري‌نشان

‌تبلیغات‌می ‌برند‌و‌پذيرش‌‌رسانی‌کننده ‌نگرش‌نسبت‌به ‌با ‌رابطه تواند‌بهترين‌پیشگو‌در

دهد‌که‌بعد‌محتوايی‌و‌‌آگهی‌تبلیغاتی‌و‌مقبولیت‌آن‌باشد.‌نتايج‌تحقیقات‌ديگر‌نشان‌می

یغات،‌به‌خاطرآوري‌آن‌و‌اقناع‌اطلاع‌رسانی‌تبلیغات‌ارتباط‌بسیار‌قوي‌با‌اثربخشی‌کل‌تبل

‌(.7‌،0220مصرف‌کننده‌نسبت‌به‌تبلیغات‌دارد‌)ماتور
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Mathur 
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‌همدلی‌و‌‌ ‌اهداف‌اقناعی‌تبلیغ، ‌اين‌بعد‌مشتمل‌بر ‌تبلیغات: بعد‌ارتباطی‌مخاطب‌با

‌پو ‌کاچیو ‌است‌)پتی‌و ‌تبلیغ ‌قابلیت‌اعتماد( ‌شفافیت، ‌7اهداف‌ارتباطی‌)اهمیت، ؛‌0229،

 .(0272؛‌شی‌مپ‌9‌،0223اوشوگنسی‌؛0‌،0220برانوويترز

‌فرد‌ ‌به ‌منحصر ‌طنز، ‌جاذبه ‌اين‌بعد‌مشتمل‌بر ‌جذاب‌تبلیغات: ‌و ‌کننده بعد‌سرگرم

،‌0برد‌؛3‌،0221بودن‌تبلیغ،‌انرژي‌زا‌بودن‌آن‌و‌نو‌تازه‌بودن‌تبلیغ‌است‌)گولاس‌وينبرگر

 (.0272؛‌شی‌مپ،‌0221

‌ ‌مخاطب ‌نگرش ‌بر ‌تأثیر ‌تبلیغات، ‌اثربخشی ‌ابعاد ‌با‌پیامد ‌است. ‌تبلیغات ‌به نسبت

‌پژوهشگران‌نگرش‌نسبت‌به‌‌بررسی‌ادبیات‌تحقیق‌می توان‌به‌اين‌نتیجه‌دست‌يافت‌که،

توان‌نگرش‌‌طور‌کلی‌می‌(.‌به1‌،0221دانند‌)رايت‌تبلیغات‌را‌مشتمل‌بر‌چهار‌يا‌پنج‌آيتم‌می

‌:نسبت‌به‌تبلیغات‌را‌مشتمل‌بر‌ابعاد‌زير‌دانست

‌نگرش:‌ ‌گرايانه ‌مطلوبیت ‌و‌‌بعد ‌آن ‌محتوايی ‌اهمیت ‌ازنظر ‌تبلیغات ‌بعد، ‌اين در

‌مورد‌ارزيابی‌قرار‌می‌منافعی‌که‌مخاطب‌تبلیغات‌جستجو‌می ‌تحقیقات‌بسیار‌‌کند، گیرد.

هاي‌‌اند‌که‌جنبه‌اند‌و‌نتیجه‌گرفته‌زيادي‌اهمیت‌اين‌بعد‌شناختی‌را‌مورد‌بررسی‌قرار‌داده

 (.1‌،0228گردد‌)بلیث‌مشتري‌میاطلاعاتی‌تبلیغات‌منجر‌به‌افزايش‌تمايل‌به‌خريد‌

‌کننده‌از‌شادي‌و‌لذتی‌است‌که‌گرايانه‌نگرش:‌مرتبط‌با‌تجربیات‌مصرف‌بعد‌لذت‌

کنندگان‌تمايل‌‌ديگر‌مصرف‌عبارت‌به‌شده‌به‌دست‌آورده‌است.‌از‌محصول‌يا‌خدمت‌تبلیغ

‌آن ‌در ‌تبلیغات‌احساس‌خوبی‌را ‌که ‌نیازهاي‌لذت‌دارند ‌و ‌آورده ‌وجود ‌به ‌‌ها و‌گرايانه

 (.0220را‌ارضا‌نمايد.‌)لی‌تین‌خام،‌‌ها‌آن‌شناختی‌زيبايی

‌قابل‌ ‌حس‌‌بعد ‌و ‌عاطفی ‌تحريک ‌با ‌مرتبط ‌بعد ‌اين ‌بودن: ‌جالب ‌يا ‌بودن توجه

‌خصوصیات‌ ‌يادگیري ‌باعث ‌است ‌ممکن ‌بالا ‌تحريک ‌سطوح ‌است. ‌افراد کنجکاوي

‌شده‌گردد‌و‌بر‌توجه‌زودگذر‌افراد‌به‌تبلیغات‌اشاره‌دارد.‌فیزيکی‌محصول‌تبلیغ
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 (ACCA) 9مدل ارزیابي اثربخشي تبلیغات داگمار

ها‌از‌حوزه‌هاي‌زيادي‌وجود‌دارد.‌بسیاري‌از‌اين‌مدلارزيابی‌اثربخشی‌تبلیغات‌مدلبراي‌

هاي‌سلسله‌مراتبی‌(.‌در‌مدلMarshall, 2006اند‌)فروش‌شخصی‌وارد‌حوزه‌تبلیغاتی‌شده

کند‌و‌مراتب‌خاص‌تبعیت‌می‌فرض‌بر‌اين‌است‌که‌پاسخ‌مشتريان‌به‌تبلیغ‌از‌يک‌سلسله

مراتب‌طی‌شود‌)فرهنگی‌و‌‌د‌که‌تمامی‌مراحل‌فرايند‌در‌سلسلهشونتیجه‌زمانی‌حاصل‌می

‌(.00:7988همکاران،‌

هاي‌سلسله‌مراتبی‌براي‌تعیین‌اثربخشی‌تبلیغات‌است‌که‌‌مدل‌داگمار‌يکی‌از‌مدل

گیري‌‌تعیین‌اهداف‌جهت‌اندازه»هنگام‌ارائه‌گزارشی‌با‌نام‌‌7317در‌‌0توسط‌راسل‌کالی

‌9نتايج‌تبلیغات ‌راسل‌کالی‌‌7330سال‌مطرح‌شد‌و‌در‌« به‌نام‌مدل‌داگمار‌شهرت‌يافت.

‌چهار‌متغیر‌در‌اين‌مدل‌ارائه‌نمود:

‌

‌و‌ ‌مشخص ‌ارتباطی ‌وظیفه ‌يک ‌شامل ‌تبلیغاتی ‌هدف ‌يک ‌داگمار، ‌مدل ‌منظر از

‌‌گیري‌می‌اندازه‌قابل ‌مدل‌سلسله ‌پايه ‌ارتباطی‌بر ‌اين‌وظیفه مراتبی‌فرايند‌ارتباطات،‌باشد.

‌داراي‌چهار‌مرحله‌است:

 آگاهی:‌آگاه‌ساختن‌مخاطب‌از‌نام‌تجاري‌و‌محصول .7

 ادراک:‌توسعه‌و‌گسترش‌مفهوم‌محصول‌و‌کاربرد‌آن .0

 متقاعد‌ساختن:‌ايجاد‌تمايل‌ذهنی‌براي‌به‌دست‌آوردن‌محصول .9

 اقدام:‌واردکردن‌مشتري‌به‌خريد‌کامل .3

در‌مدل‌داگمارجنبه‌ارتباطی‌پیام‌تبلیغات،‌هدف‌اصلی‌و‌پايه‌و‌اساس‌موفقیت‌يا‌شکست‌

‌وهمکاران، ‌)فرهنگی ‌است ‌درجهت‌01:7988تبلیغات ‌ارتباطی ‌يک‌وظیفه ‌تبلیغ ‌هر ‌و )

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Dagmar 

2. Russel Cali 

3. Defining Advertising Goals for Measuring 

 درک اقدام به عمل متقاعد شدن آگاهی
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‌می ‌حاصل ‌زمانی ‌تبلیغ ‌اثربخشی ‌دارد. ‌مخاطب ‌براي‌‌متقاعدکردن ‌مراحل ‌اين ‌که شود

‌صورت‌بگیرد.‌شده‌و‌اقدام‌براي‌خريد‌مخاطب‌انجام

 ها مدل مفهومي و فرضیه

 

‌فرضیه‌اول:‌تبلیغات‌رسانه‌اجتماعی‌آنلاين‌بر‌آگاهی‌مشتريان‌تأثیر‌دارد.

‌فرضیه‌دوم:‌تبلیغات‌رسانه‌اجتماعی‌آنلاين‌بر‌ادراک‌مشتريان‌تأثیر‌دارد.

‌فرضیه‌سوم:‌تبلیغات‌رسانه‌اجتماعی‌آنلاين‌بر‌متقاعد‌کردن‌مشتري‌تأثیر‌دارد.

 فرضیه‌چهارم:‌تبلیغات‌رسانه‌اجتماعی‌آنلاين‌بر‌اقدام‌به‌خريد‌تأثیر‌دارد.

رسانه‌اجتماعی‌آنلاين‌و‌آگاهی‌مشتريان‌را‌فرضیه‌پنجم:‌تمايل‌مشتري‌رابطه‌بین‌تبلیغات‌

 نمايد.‌تعديل‌می

 روش پژوهش

پژوهش‌حاضر‌به‌لحاظ‌روش،‌توصیفی‌و‌به‌لحاظ‌اجرا،‌پیمايشی‌و‌ازنظر‌هدف،‌کاربردي‌

آوري‌اطلاعات‌در‌اين‌تحقیق،‌پیمايشی‌است‌و‌با‌توزيع‌پرسشنامه‌در‌بین‌است.‌روش‌جمع

‌داده ‌دسترس، ‌در ‌گردآوريکاربران ‌‌دهش‌ها ‌روش ‌پژوهش‌از ‌اين ‌در ‌جهت‌PLSاند. ،

 آگاهی مشتریان

 متقاعدکردن مشتری

تبلیغات رسانه 
 اجتماعی آنلاین

 ادراک مشتریان

 اقدام به خرید

H5 

 تمایل مشتری

H1 

ACCA 
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با‌توجه‌به‌اينکه‌ها‌استفاده‌شده‌است.‌ها‌و‌آزمون‌فرضیهوتحلیل‌داده‌تحلیل‌آماري‌و‌تجزيه

‌پژوهش‌ ‌آماري ‌جامعه ‌افراد ‌‌02شامل ‌معرض‌‌02تا ‌در ‌يک‌بار ‌حداقل ‌است‌که ساله

نظر‌گرفته‌شده‌است‌و‌‌اند،‌تعداد‌اعضاي‌جامعه‌نامحدود‌درتبلیغات‌اينستاگرام‌قرارگرفته

 باشد.نفر‌می‌983طبق‌فرمول‌کوکران،‌تعداد‌اعضاي‌جامعه‌نمونه‌

 اعتبار و پایایي پرسشنامه

صورت‌مقیاس‌پنج‌طیفی‌سؤال‌که‌به‌03در‌اين‌پژوهش‌از‌پرسشنامه‌محقق‌ساخته‌شامل‌

گیري‌پايايی‌پرسشنامه‌از‌روش‌آلفاي‌کرونباخ‌شده،‌استفاده‌و‌براي‌اندازه‌لیکرت‌طراحی

‌ ‌تشخیصی ‌روايی ‌از ‌سنجش‌روايی ‌براي ‌و ‌جدول ‌در ‌نتايج ‌است. ‌شده نشان‌‌7استفاده

‌شده‌است.‌داده
 هاي روایي، پایایيشاخص .9جدول

Cronbachs Alpha CR AVE  

872/2‌ 812/2‌ 191/2‌  آگاهی‌مشتريان

890/2‌ 830/2‌ 112/2‌ ‌ادراک‌مشتريان

807/2‌ 887/2‌ 107/2‌ ‌اقدام‌به‌خريد

892/2‌ 881/2‌ 110/2‌ ‌تبلیغات‌رسانه‌اجتماعی‌آنلاين

‌متقاعد‌کردن‌مشتري 177/2 321/2 819/2

‌تمايل‌مشتري 170/2 309/2 807/2

‌تشخیصی ‌اندازه‌7روايی ‌را ‌خود ‌سازه ‌فقط ‌نشانگر ‌هر ‌معناست‌که ‌اين ‌و‌به ‌کند گیري

‌آن ‌به‌ترکیب ‌‌گونه‌ها ‌تمام ‌که ‌باشد ‌به‌سازهاي ‌با‌‌هاي ‌تفکیک‌شوند. ‌يکديگر ‌از خوبی

هاي‌موردمطالعه‌‌شده،‌مشخص‌شد‌که‌تمام‌سازه‌کمک‌شاخص‌میانگین‌واريانس‌استخراج

‌واريانس‌استخراج ‌میانگین ‌‌داراي ‌از ‌بالاتر ‌شاخص‌0/2شده ‌ترکیبی‌‌هستند. ‌پايايی هاي

(CRمی‌ ‌استفاده ‌پرسشنامه ‌پايايی ‌جهت‌بررسی ‌کرونباخ ‌آلفاي ‌و ‌تأيید‌‌شوند‌( ‌لازمه و

‌‌پايايی‌بالاتر‌بودن‌اين‌شاخص ‌مقدار ‌از ‌تمامی‌اين‌ضرايب‌بالاتر‌از‌‌می‌1/2ها ‌1/2باشد.

 گیري‌است.باشند‌و‌نشان‌از‌پايا‌بودن‌ابزار‌اندازه‌می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Discriminant Validity 
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‌تجزيه ‌براي ‌تحقیق ‌اين ‌در ‌که ‌داده‌روشی ‌استفاده‌وتحلیل ‌آن ‌از ‌بر‌‌ها ‌روش‌مبتنی شده

‌نام‌حداقل‌مربعات‌ ‌روش‌PLS)‌7جزئیواريانس‌به ‌است. )PLSهاي‌‌براي‌ارزيابی‌مدل‌

‌دهد:‌هاي‌معادلات‌ساختاري،‌سه‌قسمت‌را‌تحت‌پوشش‌قرار‌می‌گیري‌مدل‌اندازه

 گیري‌هاي‌اندازه‌بخش‌مربوط‌به‌مدل .7

 بخش‌ساختاري .0

 بخش‌کلی‌مدل .9

 

‌
 مدل معادلات ساختاري در حالت تخمین ضرایب مسیر 9.شکل

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Partial Least Squares 
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 (t-valueدر حالت معناداري ضرایب )مدل معادلات ساختاري . 2شکل 

 بین: تبلیغات رسانه اجتماعي آنلاین( )متغیر پیش tي  ضرایب مسیر و آماره .2جدول 

 t sigآماره  (�ضریب مسیر ) متغیر وابسته

‌081/09‌2/222**‌800/2 آگاهی‌مشتريان

‌193/70‌2/222**‌‌113/2ادراک‌مشتريان

‌933/77‌2/222**‌‌110/2متقاعد‌کردن‌مشتري

‌103/70‌2/222**‌‌191/2اقدام‌به‌خريد

توان‌گفت:‌با‌توجه‌می‌081/09به‌مقدار‌‌tو‌همچنین‌آماره‌‌800/2با‌توجه‌به‌ضريب‌مسیر‌

تبلیغات‌رسانه‌اجتماعی‌‌درصد‌33باشد،‌در‌سطح‌اطمینان‌‌می‌08/0بیشتر‌از‌‌tبه‌اينکه‌آماره‌
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تأثیر‌مثبت‌و‌معناداري‌دارند؛‌بنابراين‌فرضیه‌اول‌پژوهش‌معنادار‌‌آگاهی‌مشتريانبر‌‌آنلاين

‌شود.بوده‌و‌تأيید‌می

توان‌گفت:‌با‌می‌193/70به‌مقدار‌‌tو‌همچنین‌آماره‌‌113/2با‌توجه‌به‌ضريب‌مسیر‌

‌ تبلیغات‌رسانه‌‌درصد‌33باشد،‌در‌سطح‌اطمینان‌‌می‌08/0بیشتر‌از‌‌tتوجه‌به‌اينکه‌آماره

‌آنلاين ‌‌اجتماعی ‌دوم‌‌ادراک‌مشتريانبر ‌فرضیه ‌بنابراين ‌دارند؛ ‌معناداري ‌و ‌مثبت تأثیر

‌شود.‌باشد‌و‌تأيید‌می‌پژوهش‌معنادار‌می

توان‌گفت:‌با‌می‌933/77به‌مقدار‌‌tو‌همچنین‌آماره‌‌110/2با‌توجه‌به‌ضريب‌مسیر‌

‌ ‌آماره ‌اينکه ‌به ‌‌tتوجه ‌از ‌‌08/0بیشتر ‌سطح‌اطمینان ‌در ه‌تبلیغات‌رسان‌درصد‌33است،

تأثیر‌مثبت‌و‌معناداري‌دارند؛‌بنابراين‌فرضیه‌سوم‌‌متقاعد‌کردن‌مشتريبر‌‌اجتماعی‌آنلاين

‌شود.پژوهش‌معنادار‌بوده‌و‌تأيید‌می

توان‌گفت:‌با‌می‌103/70به‌مقدار‌‌tو‌همچنین‌آماره‌‌191/2با‌توجه‌به‌ضريب‌مسیر‌

‌ ‌آماره ‌اينکه ‌به ‌‌tتوجه ‌از ‌‌08/0بیشتر ‌سطح‌اطمینان ‌در تبلیغات‌رسانه‌‌درصد‌33است،

‌آنلاين ‌‌اجتماعی ‌خريدبر ‌به ‌چهارم‌‌اقدام ‌فرضیه ‌بنابراين ‌دارند؛ ‌معناداري ‌مثبت‌و تأثیر

‌شود.پژوهش‌معنادار‌بوده‌و‌تأيید‌می

 GOF 9معیار نیکویي برازش

هاي‌معادلات‌ساختاري‌است.‌بدين‌معنی‌که‌توسط‌منوط‌به‌بخش‌کلی‌مدل‌GOFمعیار‌

‌می ‌محقق ‌معیار ‌اندازه‌توانداين ‌بخش ‌برازش ‌بررسی ‌از ‌بخش‌ساختاري‌پس ‌و گیري

 پژوهش‌خود،‌برازش‌بخش‌کلی‌را‌نیز‌کنترل‌نمايد.

عنوان‌مقادير‌ضعیف،‌متوسط‌‌به‌91/2و‌‌00/2و‌‌27/2براي‌اين‌شاخص‌برازش‌مقدار‌

‌و‌قوي‌معرفی‌شده‌است.

‌  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

يي برازش نشان می 1 .احی شده توسطز پژوهشگرچقدربراساس داده نيکو های واقعی پشتيبانی می شودبه  دهد مدل ط
 عبارت بهتر مدل نظری تاچه ميزان بامدل تجربی سازگاری دارد.
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 Communalityو    نتایج .9جدول 

    Communality 

‌182/2‌191/2 آگاهی‌مشتريان

‌‌300/2‌112/2ادراک‌مشتريان

‌‌033/2‌107/2اقدام‌به‌خريد

 ‌398/2‌177/2متقاعد‌کردن‌مشتري

‌‌110/2-‌تبلیغات‌رسانه‌اجتماعی‌آنلاين

 :GOFفرمول‌معیار‌

GOF =√  ̅̅̅̅             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅‌
 

 GOFنتایج معیار نیکویي برازش  .4جدول 
GOF    Communality 

039/2‌003/2‌111/2‌
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 گر مدل معادلات ساختاري در حالت تخمین ضرایب مسیر متغیر تعدیل .9شکل 
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 گر( متغیر تعدیلt-valueمدل معادلات ساختاري در حالت معناداري ضرایب ) .4شکل 

 
 )متغیر وابسته: آگاهي مشتریان( tي  ضرایب مسیر و آماره .9جدول 

 t sigآماره  (•ضریب مسیر ) متغیر

‌199/9‌220/2**‌033/2 کننده‌تعديلمتغیر‌
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توان‌گفت:‌با‌توجه‌به‌می‌199/9به‌مقدار‌‌tو‌همچنین‌آماره‌‌033/2با‌توجه‌به‌ضريب‌مسیر‌

تمايل‌مشتري‌رابطه‌بین‌تبلیغات‌‌33باشد،‌در‌سطح‌اطمینان‌‌می‌01/0بیشتر‌از‌‌tاينکه‌آماره‌

‌نمايد.را‌تعديل‌میرسانه‌اجتماعی‌آنلاين‌و‌آگاهی‌مشتريان‌

 نتایج و پیشنهادات

‌بر‌اساس‌‌براي‌موفقیت‌در‌تبلیغات‌بايد‌تعامل‌عناصر‌درگیر‌با‌آن‌به درستی‌شناخته‌شود.

پذيرد‌که‌مطابق‌تجربیات،‌نگرش‌و‌ادراک‌نظريه‌استحکام،‌مخاطب‌پیامی‌را‌از‌رسانه‌می

ها‌و‌علايق‌خود،‌ارزشوي‌باشد‌و‌بر‌اساس‌نظريه‌استفاده‌و‌رضامندي،‌مخاطبان‌بر‌اساس‌

هاي‌حاصل‌از‌اين‌مطالعه‌نشان‌‌کنند.‌يافتهخواهد‌ببینند‌و‌بشنوند‌انتخاب‌میآنچه‌را‌که‌می

هاي‌اجتماعی‌آنلاين‌بر‌پايه‌مدل‌داگمار،‌بر‌آگاهی‌کاربر‌و‌دهد‌که‌تبلیغات‌در‌رسانهمی

ولی‌براي‌افزايش‌‌ادراک‌و‌متقاعدشدن‌و‌درنتیجه‌اقدام‌به‌خريد‌او‌تأثیر‌مثبت‌داشته‌باشد

‌کاربر‌در‌ ‌تبلیغ‌بود‌زيرا ‌تمايل‌در‌مشتري‌براي‌دريافت‌پیام ‌ايجاد اثربخشی‌بايد‌درصدد

‌بیش ‌تکرار ‌و ‌نیاز ‌صورت‌عدم ‌در ‌می‌اينستاگرام ‌پیام ‌بهازحد ‌دنباله‌تواند روي‌راحتی‌لغو

‌م ‌نوع‌ارتباط‌با ‌عنصر‌اصلی‌موفقیت، خاطب‌داشته‌باشد‌در‌تبلیغات‌بر‌پايه‌مدل‌داگمار،

‌شرکت ‌و ‌مناسب‌است ‌محتواي ‌ارسال ‌و ‌مخاطب ‌شناخت ‌بر ‌بايد ‌آنلاين ‌فضاي ‌در ها

جهت‌سو‌همکننده‌بايد‌پیام‌را‌هم‌تمرکز‌کنند.‌با‌توجه‌به‌عوامل‌مرتبط‌در‌نظريه‌اقناع‌تبلیغ

‌دانسته ‌قابلبا ‌و ‌منطقی ‌اطلاعات‌درست‌و ‌و ‌داد ‌همچنین‌‌هاي‌مخاطب‌نشان ‌باشند. فهم

شود‌و‌نیز‌پیام‌تبلیغ‌مطابق‌با‌ه‌نگرش‌جديدش‌منجر‌به‌رفع‌نیاز‌وي‌میمخاطب‌قانع‌شود‌ک

‌بر‌اساس‌يافتههنجارهاي‌اجتماعی‌ويژگی هاي‌هاي‌شخصی‌مخاطبان‌جامعه‌هدف‌باشد.

هاي‌اين‌پژوهش،‌در‌رسانه‌اينستاگرام‌اکثر‌کاربران‌نسبت‌به‌تبلیغات‌در‌صفحات‌سلبريتی

‌فالوئر‌بالا،‌واکنش‌مثبتمحبوب‌و‌يا‌صفحات‌موردعلاقه‌خودشان‌ب دادند‌تري‌نشان‌میا

جهت‌با‌هنجارهاي‌اجتماع‌آل‌از‌خويش‌و‌همسو‌با‌تصور‌ذهنی‌ايدهزيرا‌اين‌تبلیغات‌را‌هم

‌بیشمی ‌صورت‌تکرار ‌در ‌حتی ‌و ‌مسدود‌‌ديدند ‌را ‌صفحه ‌ناخواسته، ‌يک‌آگهی ازحد

‌آگهی‌نمی ‌اين ‌مخاطبان ‌از ‌تعدادي ‌و ‌برايکردند ‌را ‌ناخواسته ‌آن‌‌هاي ‌به ‌که دوستانی

‌نتايج‌نشان‌میاحتیاج‌داشتند‌می ‌شرکتفرستادند. ‌براي‌تبلیغات‌اثربخش‌در‌دهند‌که ها
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‌رسانه‌رسانه ‌اين ‌در ‌تأثیرگذار ‌افراد ‌از ‌است ‌بهتر ‌اينستاگرام ‌نظیر ‌آنلاين ‌اجتماعی هاي

‌ازآنجايی7)اينفلوئنسرها ‌همچنین ‌کنند. ‌استفاده ‌دارند ‌زيادي ‌محبوبیت ‌که ‌مخاط‌( ب‌که

ها‌ويدئوها‌بايد‌اصیل،‌واقعی‌و‌زيبا‌بوده‌و‌اينستاگرام‌به‌دنبال‌مجذوب‌شدن‌است،‌عکس

‌به‌ ‌نیازهاي‌روانی‌مهم‌مشتري‌اعتماد ‌همچنین‌يکی‌از ‌و‌جذاب‌باشد. ‌بايد‌باورپذير پیام

‌به‌سمت‌خريدهاي‌بعدي‌هدايت‌می ‌توصیه‌میتبلیغ‌آنلاين‌است‌که‌او‌را شود‌که‌کند.

‌شرکت ‌ايجاد ‌با ‌پايهها ‌بر ‌و ‌و‌روابط‌دوستانه ‌سريع ‌پاسخگويی ‌و ‌کاربران ي‌صداقت‌با

‌نارضايتی ‌رسیدگی‌به ‌و ‌خاطره‌محترمانه ‌ايجاد ‌فروش‌کالا‌سعی‌در هاي‌مشتري‌پس‌از

‌اين‌نیازمند‌آموزش‌ ‌باشند‌و ‌پايداري‌رضايت‌بعد‌از‌خريد‌مشتري‌داشته خوب‌خريد‌و

‌ت.پرسنل‌بازاريابی‌براي‌فعالیت‌در‌فضاي‌آنلاين‌اس

  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

Influencer .7اينفلوئنسرکسی‌است‌که‌به‌علت‌قدرت،‌دانش‌وجايگاه‌اجتماعی‌خودتصمیم‌خريد‌مردم‌را‌تحت‌تاثیرقرارمی‌‌:

‌دهد.
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