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Abstract 

Purpose: The emergence of the Internet in the modern business environment has become so pervasive that no large or 
small company can ignore its influence. Therefore, the purpose of this research was to investigate the attitude towards 
social media advertisements on the intention to buy products. 

Methodology: A researcher-made questionnaire was used to collect information. A random sampling method was used 
to select the sample, and finally 342 questionnaires were collected online. In order to analyze the data and check the 
hypotheses, SmartPLS software was used. 

Findings: The results showed that the informativeness of advertisements, social role and image, and creativity in 
advertisements have a positive and significant effect on the attitude towards social media advertisements. Finally, a 
positive and significant effect was found between attitude towards social media advertising and purchase intention. 
Improving the attitude of Instagram users and increasing their trust in the opinions that are raised on Instagram, makes 
users explain and promote the products and services they have received to their friends. 

Originality/Value: Due to the advancement of technology and the expansion of virtual space, these advertisements for 
consumer consumption have increased greatly. that move consumers to purchase, and the role of psychological factors 
such as trust and recognition in this process. This research can contribute to more optimal formulations for advertising 
in social media and improve the performance of the sports products market. 
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 مقدمه  -1

 این فضای در  کاربران و جلب کرده خود به را مخاطبان از بسیاری توجه ،جمعی هایترین رسانهمهم از یکی عنوانبه اجتماعی هایشبکه امروزه

ها های اجتماعی مطرح شدند، سازمانبار رسانهکه برای نخستین. هنگامی[1]  پردازندمی نظرتبادل و  بحث به موضوعات مختلف هدربار هاشبکه
ثیر شگرف اها هرگز انتظار تها به عنوان ابزاری برای ارتباط با مشتریان و بازاریابی محصولات خود مشغول شدند. این سازماناغلب به تفکر درباره آن

عنوان  های اجتماعی به یک پدیده اجتماعی بزرگ تبدیل شده است و به. استفاده از رسانه[2]  های اجتماعی بر ساختار درونی خود را نداشتندرسانه
اندیشی، ایجاد و اجتماعی شدن را در گروهی از کاربران،   هایی هستند که مشارکت، محاوره، آزادآوریکاربردهای گروهی ابزارهای آنلاین، و فن

تر این سایت ها این است که بیشترین ویژگی. یکی از مهم[3]  ند هست  های اجتماعی در چند ویژگی با هم مشترک سازند. رسانهتشویق و میسر می
ه شده توسط  ی کنندگان هستند که تا حد زیادی محصول اراها این استفادهای بر محتوای تولید شده توسط کاربر، تکیه دارند که در آنا به طرز گستردهه
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   پژوهشی   نوع مقاله: 

 محصولات های اجتماعی بر قصد خرید  بررسی نگرش به تبلیغات رسانه 

 کیانی*  یدمحمد سع
 . یران، کرمانشاه، ایواحد کرمانشاه، دانشگاه آزاد اسلام ی،ورزش  یریتگروه مد

 کیده چ

  ؛ تواند نفوذ آن را نادیده بگیرد فراگیر شده است که هیچ شرکت بزرگ یا کوچکی نمی  مدرن به حدیظهور اینترنت در محیط تجاری    هدف:
 های اجتماعی بر قصد خرید محصولات بود. رسانهبررسی نگرش به تبلیغات  هدف از پژوهش حاضر، ،بنابراین

پژوهش:روش  پرسشنامه  شناسی  از  استفاده شد محقق  جهت گردآوری اطلاعات  دنبال   .ساخته  را  پژوهش  آماری  کنندگان صفحات  جامعه 
تصادفی استفاده شد که در نهایت    گیریجهت انتخاب نمونه از روش نمونه  .دادندهای فروش محصولات آدیداس در کشور تشکیل مینمایندگی

  اس استفاده الپی- اسمارت   افزارها از نرمها و بررسی فرضیهوتحلیل دادهبه منظور تجزیه  آوری گردید.به صورت آنلاین جمع  پرسشنامه   342
 . شده است 

ثیر مثبت و معناداری بر نگرش نسبت به اتبلیغات، نقش و تصویر اجتماعی و خلاقیت در تبلیغات تدهندگی  نتایج نشان داد که اطلاع   ها:یافته
  ثیر مثبت و معناداری یافت شد.اهای اجتماعی و قصد خرید تهای اجتماعی دارد. سرانجام، بین نگرش نسبت به تبلیغات رسانهتبلیغات رسانه

 محصولات  ه دربار کاربران که  شودمی باعث شود،میح  در اینستاگرام مطر که نظراتی به هاآن اعتماد افزایش و نگرش کاربران اینستاگرام بهبود

 . کنند  تبلیغ و  دهند توضیح  خود  برای دوستان اند،کرده دریافت که خدماتی و

به شدت افزایش یافته  ،کنندگانمصرف توجه به پیشرفت فناوری و گسترش فضای مجازی، این تبلیغات برای  با اصالت/ارزش افزوده علمی:
  های اجتماعی برای انتخاب محصولات ورزشی، ثیرگذاری رسانهانحوه تاند از  عبارت   گیرند،ما قرار می   از جمله موضوعاتی که مورد توجه  است.

تواند به  شناختی مانند اعتماد و شناخت در این روند. این تحقیق میو نقش عوامل روان   کنندکنندگان را به خرید حرکت میعواملی که مصرف 
 های اجتماعی و بهبود عملکرد بازار محصولات ورزشی کمک کند. تر برای تبلیغات در رسانه های بهینه تدوین 

 . مدیریت ورزشی ،رسانه اجتماعی، تبلیغات، نگرش، قصد خرید ها:کلیدواژه 
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 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
 (1403،  )2، شماره 5دوره 

 209-218صفحه:
 

های اجتماعی  هایی که از رسانهبلکه در میان شرکت  ،های اجتماعی را نه تنها در میان کاربران. پایگاه بزرگ مشتری، رسانه[4]  کنندشرکت را تعیین می
 . [5] کنند، بسیار محبوب کرده استعنوان یک رسانه ارتباطات بازاریابی استفاده میبه

ها را به  های اجتماعی، آنهای اجتماعی معمولا بر ایجاد محتوایی که بتوانند ضمن جلب توجه کاربران سایتهای بازاریابی مبتنی بر رسانهبرنامه
اند. بدین ترتیب پیام شرکت مورد نظر، در قالب یک زنجیره، از های اجتماعی ترغیب کنند، متمرکز شده گذاری محتوای مورد نظر در رسانهاشتراک

به کاربر دیگر منتقل می بازاریابی اس شود. محققان معتقدند که ظهور رسانهکاربری  ت. از طرفی های اجتماعی یک انقلاب واقعی در ارتباطات 
بتنی  وکارهایی که مخصوص کسبهای مجازی دارای اهمیت زیادی است، به وکارها، نقش بازاریابی اجتماعی در شبکهامروزه در بسیاری از کسب

اند که  های وسیعی بر روی آن انجام دادهگذاریاند و حتی سرمایههای بازاریابی استفاده نمودهبر فروش کالا هستند از این بستر برای توسعه فعالیت
. امروزه صنعت لوازم الکترونیک دارای تحولات زیادی شده است و در بسیاری  [6]  وکارها، فروشندگان کالاهای الکترونیکی هستندیکی از این کسب

تاپ و... برندهای مختلف های موبایل، لوازم جانبی لپها، لوازم جانبی گوشیتاپ و تبلتاز اقلامی که افراد مایل به خرید آن هستند از جمله لپ
آورند، برند و مدل خاصی  کالا روی میکه برای خرید به یک سایت خرید بزرگ از جمله دیجیهای متفاوتی وجود دارند. معمولا افراد زمانیبا قیمت

ثیرگذار  اتوانند بر رفتار مشتری تثیرگذار باشد و برندهای مختلف از طریق تبلیغات میاتواند بر ذهن خریدارها بسیار ترا درنظر ندارند؛ لذا تبلیغات می
 . [7] ازی از برندها نقشی اساسی دارندهای تبلیغاتی در تصویرس باشند. پیام

 پلتفرم  یک  اینستاگرام کهاین به  کنند. باتوجه می ایفا وکارها  کسب بقای در نقش انکارناپذیری اجتماعی هایرسانه شرایطی چنین در شک  بدون

 رسدمی نظر به دارد، گذاری عکسبه اشتراک در را مرتبه بالاترین و شده کوتاه متمرکز هایزیرنویس و تصاویر بر عمدتا که اجتماعی است هرسان 

 رقابتی شرایط به  دارند؛ باتوجه  سروکار زیبایی و مد با که  باشد داشته هاییلاکا در ویژه به  خرید به افراد ترغیب توجهی در  درخور نقش بتواند

برای کنندگانمصرف  سلیقه مداوم  تغییرات پوشاک، صنعت در موجود  نگرش  گیریشکل بر ثروم عوامل بررسی ،بازار سهم افزایش و 

 . [8] است گرفته توجه قرار  مورد  کنندگانمصرف 

 در  .گیرد می شکل چگونه کنندگانمصرف  نگرش  دانند اغلب نمی که است این هستند مواجه آن با لوکس برندهای مدیران که ایلهامس ترینمهم

های  در بازار محصول» نایک  « و  » پوما « نظیر برندها  سایر رقابت با دنیا، در  ورزشی برندهای ترینقدیمی از عنوان یکیبه» آدیداس برند  «میان این
 دارد. بسزایی محصولات اهمیت های اجتماعی بر قصد خریدبررسی نگرش به تبلیغات رسانه خود مواجه شده است؛ بنابراین،

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 و ایجاد آزاداندیشی، مشارکت، محاوره، که کرد  تعریف هاییآوریفن و آنلاین ابزار گروهی کاربردهای عنوان به توانمی را اجتماعی هایرسانه
 از آمده پدید متنوع  منابع شامل ها،رسانه این شده توسط تولید . محتوای [9]سازندمی میسر و تشویق کاربران، از درگروهی را شدناجتماعی

 و ابداع ایجاد، دیگر، لیمسا و برندها محصولات، خدمات، درباره یادگیری آموزش و نیت به کنندگانمصرف  توسط که است آنلاین اطلاعات
ست، اما تنها یک ابزار بازاریابی ساده نیست و ممکن است در آینده  رسانه اجتماعی شکلی از مدیریت ارتباط با هزاران مشتری  .است شده استفاده

تر به شبکه وابسته باشند، ها هرچه بیشدهنده این است که شرکتها از رسانه اجتماعی نشانرود. استفاده شرکتشکل آن عوض شود اما از بین نمی
 . [10]تر موفق خواهند شد مدت بیش به خاطر تاثیرات فزاینده آن در دراز

. تصویر اجتماعی شامل احترام، افتخار، [11]  کندمی  تصویر اجتماعی یک جامعه، ارزش هر شخصی است که از طریق تعامل با دیگران ایجاد 
سالان یا استفاده باشد. تصویر اجتماعی به میزان احترامی که افراد، از طریق تحسین از همشهرت، اعتبار، شایستگی، ارتباط اجتماعی و وفاداری می

کننده از ارزشی که برند  مصرف  کادرا همچنین، تصویر اجتماعی یعنی. [13]، [12]شود کنند، تعریف می های اجتماعی کسب میاز فناوری شبکه
دهد و اهداف ارتباطی آن  ه مییکند. نقش و تصویر اجتماعی تبلیغات به این معنا است که تبلیغات، شیوه زندگی را اراهای اجتماعی ایفا میدر گروه 

که بازار از طریق نشان دادن این  یهارا در ارتباط با روندها و پیشرفت  کنندگانف باشد. تبلیغات، اطلاعات مصرایجاد تصویر و شخصیت برند می
در پی استراتژی    ،کنندگان از مراحل ابتدایی بازاریابیتبلیغ   .[13]  کندروز میکنند، بهها چه محصولاتی خریده و استفاده میافراد در طبقه اجتماعی آن

های مفهوم پیام  .[14]  به خرید و تصویر برند پیوند دهندتبلیغات، توانایی این را دارند که واکنش اجتماعی را  .  ظهور نقش اجتماعی در تبلیغات هستند
ناپذیر معانی اجتماعی محصولات، تغییر کرده است. با این های جداییتبلیغاتی از تمرکز بر روی محصولات به تمرکز روی مشتریان به عنوان بخش
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 ...   های اجتماعی بررسی نگرش به تبلیغات رسانه / کیانی

های اجتماعی و سبک زندگی،  های دیگر تبلیغات اغلب برای ترویج پیاماند و همانند شکلوجود، محصولات و خدمات، همیشه معانی نمادین داشته
دانند. تبلیغات اغلب، وضعیت خیالی را  شان مفید میکنندگان، تبلیغات را در بهبود تصویر و نقش اجتماعیمصرف   .[16]،  [15]  شوندتولید می
شان حمایت  آل دهد، تا از تصاویر اجتماعی واقعی و ایدهشده افزایش میهای تجاری تبلیغ کنندگان را به خرید نامدهد. این امر انگیزه مصرف نشان می

گیری وضعیت و تصویر اجتماعی  ی این باور هستند که تبلیغات بر سبک زندگی و شکلدهندهبه طور کلی، نقش و تصویر اجتماعی نشان  .[17]  کنند
   تر خواهد بود.ه دهد، نگرش افراد به آن مثبتایهرچه تبلیغی نقش و تصویر اجتماعی برتری را ار، و [18] گذارندمردم اثر می

وری تبلیغات را تا ده برابر افزایش  تواند کارایی و بهره تبلیغات بر این باورند که خلاقیت می  هخلاقیت کلید موفقیت در تبلیغات است. متخصصان حوز
خلاقیت در تبلیغات موجب افزایش توجه    ،گذارد. از سوی دیگر. خلاقیت در تبلیغات بر کارایی تبلیغات و میزان فروش و سهم بازار اثر می[19]  دهد

گردد اند که خلاقیت موجب تسهیل به یادآوری خاطرات میها نشان داده. بررسی[20] دهدتحلیل تبلیغات و عمق پردازش را ارتقا می ه شده و انگیز
ن اصلی خلاقیت در  ارک اعنوان یکی دیگر از براین، میزان مرتبط بودن تبلیغات بهو این درحالی است که انگیزه کلید اصلی افزایش توجه است. علاوه 

توانند  های تبلیغاتی خلاقانه میها از طریق استراتژی. سازمان[21]گردد  ها به تبلیغات میکنندگان و توجه آنتبلیغات موجب افزایش میل مصرف
های برند را  تواند در مشتری درکی از سایر جنبهتوجه مشتریان را جلب نمایند. به طور خلاصه تبلیغات در کنار افزایش آشنایی مشتریان با برند، می

نماید. در واقع تابعی از دوعامل واگرایی و ارتباط تعریف می   ،ایجاد  به عنوان  تبلیغ  به این  ،شود. واگرایی خلاقیت  تبلیغ شامل اشاره دارد  که یک 
دار، عناصری است که برای مخاطب معنی  کند که تبلیغ شاملمیهایی اشاره  که ارتباط به حوزه درحالی  ؛عناصری است نو، متفاوت و یا غیرعادی

 . [14]، [22] مناسب و یا ارزشمند هستند

دهنده نکات جدیدی را در خصوص محصولات فعلی  کنند. تبلیغات آگهیه مییدانید یا تمایل دارید بدانید اراچه که شما می تبلیغات، نکاتی را از آن
گاه ساختن، متقاعد کردن و یادآوری( تبلیغ میشرکت.  [23]  دهندکننده قرار میدر اختیار مصرف  گاه ساختنها به سه هدف )آ یکی از    ،کنند که آ

زیادی از اطلاعات باشد که موجب روشن شدن بسیاری از مطالب درباره محصولات    بردارنده حجم  ممکن است درترین این اهداف است. تبلیغ  مهم
کنندگان گیری خرید بهتر مصرف تر باشد، منجر به تصمیم دهندگی تبلیغات بیشرسانی و آگاهیکنندگان گردد. هرچه خاصیت اطلاعبرای مصرف 

اطلاع  .[24]  شودمی دیگر،  سوی  شبکهاز  در  تجاری  تبلیغات  به  نسبت  مشتری  نگرش  به  دادن  شکل  در  مدهندگی  اجتماعی  است.  وهای  ثر 
تبلیغات موجب میاطلاع  نتیجه میدهندگی  و در  کند  پیدا  تبلیغاتی  پیام  به  نسبت  مثبتی  تا مشتری رویکرد  که اطلاعشود  بیان کرد  دهندگی  توان 

تبلیغات رسانه اجتماعی شامل حجم انبوهی از اطلاعات    .[26]،  [25]  مثبتی دارد   ه های اجتماعی رابطتبلیغات با نگرش نسبت به تبلیغات رسانه
تر باشد،  رسانی تبلیغات بیشگردد، هرچه خاصیت اطلاعکنندگان میهستند که موجب شفافیت بسیاری از مطالب درباره محصولات برای مصرف 

کیفیت اطلاعات   های اجتماعی سرشار از اطلاعات هستند وبه طور کلی، رسانه  .[27]  شودکنندگان میگیری خرید بهتر مصرف منجر به تصمیم
بر این های اجتماعی ممکن است روی درک کاربران رسانه اجتماعی از شرکت و محصولاتشان اثر داشته باشد.  های رسانهدرج شده بر روی سایت

های اجتماعی منبع خوبی برای کسب اطلاعات درباره کالا و خدمات بوده و این تبلیغات، اطلاعات به موقع و مرتبطی را در  اساس، تبلیغات رسانه
ارا کالا  مییمورد  علاوه ه  مصرف بردهد.  آناین،  نیاز  مورد  اطلاعات  اجتماعی  رسانه  تبلیغات  معتقدند  که  اراکنندگانی  را  مییها  نگرش  ه  دهد، 

شان نسبت بخشی( به طور مثبتی بر نگرش کنندگان از تبلیغات )مثل آگاهیباورهای مصرف   .[29]،  [28]  تری نسبت به تبلیغات اینترنتی دارندمطلوب
. نگرش نسبت به  [30]  ناخوشایند فرد به ایده یا شیعبارت است از ارزیابی، احساس و تمایل خوشایند یا    ،. نگرش [18]  گذارد به تبلیغات اثر می

 . [31]کنندگان نسبت به تبلیغات خاص تعریف شود تواند به عنوان پاسخ مطلوب یا نامطلوب مصرف می ،تبلیغ

نسبت   کنندگانکه توانایی شناختی مصرف ثر اثربخشی تبلیغات است؛ برای این وهای مکنندگان نسبت به تبلیغات، ازجمله شاخصنگرش مصرف  
تبلیغات در افکار و احساس بر نگرش شان منعکس میبه  تبلیغات اثر خواهد گذاشت.  شود و قطعا  به  به این ترتیب، نگرش در مورد  شان نسبت 

نگرش عمومی نسبت به   گذارد.ثیر میااز اثرات ت یامارک و نیز بر قصد خرید به صورت سلسله ک نگرش افراد نسبت بـه ی  یبر رو یتبلیغات اینترنت
مهم است، عنوان واکنش عاطفی اعضای مخاطب به تبلیغات تعریف شده است. در مدیریت بازاریابی، نگرش نسبت به تبلیغات بسیار  تبلیغات به

. در واقع، اگر مشتریان نسبت به تبلیغات [32]  کنندگان استثیرگذاری روی قصد خرید مصرف اکنندگان عامل مهمی در تمصرف   ش که نگر  چرا
گیری خرید است یکی از مراحل تصمیم ،قصد خرید گردد.رسانه اجتماعی نگرشی مثبت داشته باشند، این امر منجر به رفتار خرید در مشتریان می

. قصد خرید به معنای خود عمل خرید نیست، بلکه  [33]،  [3]  دهدکننده به منظور خرید برندی خاص را مورد مطالعه قرار میکه علت رفتار مصرف 
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که مشتریان در موقعیت خرید، یک برند مشخص از یک طبقه محصول را  عنوان یک اقدام قبل از خرید مورد توجه است. قصد خرید، احتمال این به
 باشد. قصد خرید، نوعی قضاوت در مورد میزان یا چگونگی تمایل یک فرد برای خرید از یک برند خاص است. انتخاب کنند، می

در   هاسازمان موفقیت کلید کننده،مصرف  رفتار بینیو پیش درک دلیل همین به کرد؛ انگاریساده وکارها کسب موفقیت مورد  در تواننمی امروزه
 به است؛ ثیرگذارات خرید قصد بر ه نگرش نسبت به محصولدریافتند ک   [35]  و همکاران   . بلیو[34]  محیط متغیراستریزی و مدیریت این  برنامه

در پروژه    [36]  و همکاران  نبراین؛ لیعلاوه   .یابدمی افزایش محصول آن خرید احتمال باشد رتهرچه نگرش نسبت به محصول مطلوب که ترتیب این
خود مصرف »باعنوان    شانتحقیقاتی  نگرش  اینترنتیبررسی  تبلیغات  به  نسبت  یافتند  «کنندگان  دست  نتایج  این  اطلاع  به  و که  سرگرمی  رسانی، 

اینترنتی مرتبط است؛ ولی آنمادی تبلیغات  با نگرش کاربران نسبت به  اینترنتی  تبلیغات  پیامگرایی  بین اعتبار  نتوانستند  تبلیغاتی و نگرش  ها  های 
های اطلاعاتی که شامل آگاهی، علاقه، اشتیاق و قصد خرید نسبت  ها دریافتند که بین نگرش نسبت به تبلیغات اینترنتی و پاسخای بیابند. آنرابطه 

ارتباط آماری معناداری وجود دارد  تبلیغ شده است،  باورها، نگرش و رفتار مصرف   ،بنابراین؛  به محصولات  بین  به رابطه نزدیکی  کنندگان نسبت 
گیری قصد خرید مورد استفاده قرار ، برای اندازهتبلیغات رسانه اجتماعی وجود دارد. متغیرهایی نظیر خرید از یک برند و انتظار خرید از یک برند

گیرد. ها مورد بررسی قرار میعنوان یکی از پارامترهای وابسته مهم در پژوهشای برخوردار است که بهقصد خرید از اهمیت ویژه   ،بنابراین  ؛گیرندمی
بازاریابی در کشورما پژوهشهای اجتماعی و کاربرد آن در فعالیترسانه  هاگرچه در حوز اما پژوهشی تهای  ثیر اهای متعددی انجام شده است. 

های اجتماعی و قصد خرید بررسی  دهندگی تبلیغات، خلاقیت تبلیغات و نقش و تصویر اجتماعی را بر نگرش کاربران نسبت به تبلیغات رسانهاطلاع
بازاریابی و درک بهتر مفاهیم خلاقیت تبلیغات، نگرش نسبت به   کردن شکاف موجود در ادبیات تواند برای پرهای این پژوهش مینکرده است. یافته

دهندگی تبلیغات، خلاقیت له اصلی پژوهش حاضر، واکاوی نقش اطلاعامس  ،بنابراین  ؛های اجتماعی و نقش و تصویر اجتماعی مفید باشدرسانه
 کید بر نقش میانجی نگرش نسبت به تبلیغات است. ادر تبلیغات و نقش و تصویر اجتماعی بر قصد خرید با ت

 پژوهش  مفهومی مدل و فرضیات -3

H1 های اجتماعی رابطه وجود دارد.  رسانه دهندگی تبلیغات و نگرش نسبت به تبلیغاتاطلاع: بین 
H2های اجتماعی رابطه وجود دارد.رسانه نقش و تصویر اجتماعی و نگرش نسبت به تبلیغات  : بین 
H3های اجتماعی رابطه وجود دارد.رسانه خلاقیت در تبلیغات و نگرش نسبت به تبلیغات  : بین 
H4های اجتماعی و قصد خرید رابطه وجود دارد. رسانه نگرش نسبت به تبلیغات  : بین 

 . مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

Figure 1- Conceptual model of research. 

 شناسی پژوهش روش -4

صفحات  کنندگاندنبال ،پژوهش این  آماریهجامع صورت میدانی انجام گرفته است.  پیمایشی است و به-پژوهش حاضر از نوع تحقیقات توصیفی
 مربوط  مطالعات نمونه در حجم تعیین  برای  5q≤ n≤15q  فرمول با  است. مطابق  بوده اینستاگرام های فروش محصولات آدیداس کشور درنمایندگی
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 350 نمونه، از برای اطمینان این اساس،  است. بر  240، حداکثر تعداد نمونه  [6]  پرسشنامه لات واس  تعداد به باتوجه و  [37]  معادلات ساختاری به

 برگشت شرایط پرسشنامه واجد 342  و شد توزیع اینستاگرام در های فروش محصولات آدیداسکنندگان صفحات نمایندگیبین دنبال پرسشنامه

با مطالعه مبانی نظری پژوهش و نیز، مصاحبه با متخصصان آشنا با فناوری  شد.   انجام گیری تصادفینمونه روش  از طریق گیرینمونه داده شد.
الات توسط برخی از اساتید و  وای لیکرت استفاده شد. س الی براساس مقیاس ترتیبی و طیف پنج درجهوس   16ساخته از پرسشنامه محقق  ،اطلاعات

افزار بهره گرفته شد و به منظور برازش پایایی آلفای ی واگرا توسط نرم یگرا و روای همیی از روایجهت سنجش روا  ،چنینمه  .آرای خبرگان کنترل شد
های تحقیق در سطح  شود؛ ضریب آلفای کرونباخ برای تمام مقیاس طور که مشاهده میترکیبی مورد استفاده قرار گرفت و همانکرونباخ و پایایی  

 سازیمدل روش  از گیریمدل اندازه آزمون و  هاوتحلیل دادهتجزیه برای   (.1جدول  های پژوهش دارد )مطلوب است که نشان از اعتبار سنجه

 شده است.   استفاده (PLS) یی جز مربعات حداقل  با رویکرد  ساختاری معادلات 

 های پژوهش  یافته -5

 ها ها و یافتهتجزیه و تحلیل داده -5-1

  اند. زن بوده 42%مرد و  64%وتحلیل قرار گرفت. از لحاظ جنسیت ها مورد تجزیههای آنپرسشنامه توزیع و داده 342شناختی: توصیف جمعیت
 (43)%ترین فراوانیسال بیش  28-25آوری شده مشخص شد که دامنه  های جمعدهندگان برحسب سن باتوجه به دادههمچنین توزیع فراوانی پاسخ

مقطع   1/7%مقطع کارشناسی ارشد و    2/23%مقطع کارشناسی،  1/46%مقطع دیپلم و فوق دیپلم،    گویانپاسخاز    2/23%را کسب کرده است.  
شود. پایایی از طریق ضریب بارهای  گرا و روایی واگرا استفاده میگیری سه معیار پایایی، روایی هماند. برای سنجش برازش مدل اندازهدکتری بوده

 ه شده است. یارا 1جدول پذیرد که در عاملی، ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی صورت می
 . نتایج پایایی و روایی پژوهش -1جدول 

Table 1- Reliability and validity results of the research. 

 آیتم α CR AVE بار عاملی

 دهندگی تبلیغات  اطلاع 0.63 0.84 0.72 -
0.829 

- - - 
 های اجتماعی مفید است. دست آمده از تبلیغات در شبکه هاطلاعات ب 

 . های اجتماعی وجود دارد را بیاموزم زیادی از تبلیغاتی که در شبکهباید اطلاعات   0.801

 . آورم مفید خواهند بوددست می ه های اجتماعی بنظرم اطلاعاتی که در تبلیغات موجود در شبکهه ب 0.767

 های اجتماعی نگرش نسبت به تبلیغات رسانه 0.62 0.87 0.80 -

0.878 

- - - 

 . مندم های اجتماعی علاقهتبلیغات شبکهطور کلی من به به
 های اجتماعی بسیار مطلوب است. نگرش من نسبت به تبلیغات شبکه 0.829

 دانم. های اجتماعی را پدیده خوبی میشبکه  طور کلی، من تبلیغاتبه 0.821

 های اجتماعی مساعد است. نظر کلی من درباره تبلیغات شبکه 0.645

 خلاقیت تبلیغات  0.54 0.76 0.77 -

0.643 
- - - 

 های اجتماعی منحصربه فرد هستند. تبلیغات در شبکه

 های اجتماعی واقعا غیرعادی هستند. تبلیغات در شبکه 0.967

 فریب هستند.های اجتماعی دلتبلیغات در شبکه 0.521

 نقش و تصویر اجتماعی   0.67 0.86 0.75 -

0.924 
- - - 

توانم تصویر اجتماعی  شوم که با خرید چه محصولاتی میهای اجتماعی مطلع میاز طریق تبلیغات شبکهمن 
 خود را بهبود دهم. 

 دهد. سالان مرا به من نشان میهای اجتماعی، رفتار خرید دیگر همتبلیغات شبکه 0.715

 دهنده شخصیت من باشند. توانند نشانمحصولاتی مید که چه ندههای اجتماعی نشان میتبلیغات شبکه 0.816

 قصد خرید  0.76 0.91 0.85 -

0.909 
- - - 

 ممکن است از محصولات این شرکت استفاده کنم. 

 محصولات این شرکت ارزش خرید کردن را دارد. 0.838

 تر خریدهایم را از این شرکت انجام دهم. سعی خواهم کرد بیش 0.884
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  1جدول  مطابق  است که    AVE    ،5/0و برای    7/0، برای پایایی ترکیبی  7/0، آلفای کرونباخ  4/0که مقدار مناسب برای بار عاملی،  باتوجه به این
باشند(.  می  4/0بالاتر از  قبول    دار هستند )بار عاملی کلیه متغیرها در حد قابلشود که تمام بارهای عاملی در این سطح اطمینان معنیمشاهده می

دهنده این این بدان معناست که ضریب همبستگی متغیرهای آشکار در برآورد متغیر پنهان مربوط به خود از توانایی لازم برخوردارند و درنتیجه نشان
واقع شده قبول  سازه مدل مورد  که روایی  یافتهاست. علاوه   است  با  کرونباخبراین، مطابق  این معیارها )آلفای  تمامی  ترکیبی  ،ها  میانگین   ،پایایی 

نموده اتخاذ  نیز در مورد متغیرهای مکنون مقدار مناسب  که میواریانس استخراج شده(  و روایی همگرای  اند  پایایی  بودن وضعیت  توان مناسب 
 ساخت. تاییدپژوهش حاضر را 

 .عاملی مدل تحقیق یضرایب مسیر و بارها -2شکل
Figure 2- Path coefficients and factor loadings of the research model. 

  یهافلش یرو اعداد مسیر و  دهنده ضریب نشان مسیرها  یرو اعداد  .است شده است مشخص رابطه  شدت گر نبیا که  مسیر ضرایب  2شکل  در   
ارزیابی شد که   95/0دار بودن ضرایب مسیر و بارهای عاملی در سطح  در مدل آزمون شده ابتدا معنی   .است عاملی یبارها بیانگر پنهان یمتغیرها
  بالاتر ازدار هستند )بار عاملی کلیه متغیرها در حد قابل قبول  شود که تمام بارهای عاملی در این سطح اطمینان معنیمشاهده می  2شکل  مطابق  

معناست که ضریب همبستگی متغیرهای آشکار در برآورد متغیر پنهان مربوط به خود از توانایی لازم برخوردارند و درنتیجه    باشند(. این بدانمی  4/0
 است.  دهنده این است که روایی سازه مدل مورد قبول واقع شدهنشان

 . داریمدل اصلی در حالت رابطه معنی -3شکل 

Figure 3- The main model in the state of significant relationship. 
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 مقادیر  95/0هستند. جهت آزمون فرضیات در سطح اطمینان    T-valueدهنده مقادیر   نشان  هافلش  یرو بر  شده مشخص اعداد ،3 شکل در

مقادیر تعیین بودن این   منفی یا مثبت براساس رابطه جهت باشد.متغیر می دو بین معنادار ارتباط وجود یمعنا ، به96/1قدر مطلق   یمساو و تربزرگ
 گردد. می

شود. برای بررسی  برازش آن بررسی برازش در یک مدل کامل می   تاییدشود و با  گیری و ساختاری می برازش مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه 
به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای این   36/0و    25/0،  01/0شود. سه مقدار  استفاده می  GOFبرازش مدل کلی تنها از یک معیار به نام  

 گردد: ترتیب زیر محاسبه میبه GOF شود. معیارمی تاییدبرازش قوی مدل کلی آن  GOFبرای  56/0است و با حصول مقدار  معیار معرفی شده

 

  .2Qو  2R مقادیر -2جدول 

.2and Q 2of R Values -Table 2 
 2R 2Q هاسازه

 0.218 0.521 های اجتماعینگرش نسبت به تبلیغات رسانه

 0.407 0.551 قصد خرید

 
 همحاسب از  حاصل شود. نتایجمی استفاده   2Q معیار و     2Rمعیار   ، z معناداری ضرایب  معیار از سه  پژوهش ساختاری  مدل برازش  بررسی منظور به

از    2Q( و مقادیر  2R  )ملاک متوسط برای  33/0از   متغیرها هکلی  2R که مقادیراین است. باتوجه به شده داده نشان 2 جدول در 2Q و 2Rمقادیر  
 شود. می تایید ساختاری مدل برازش   .[39] ،[38] است قوی مقادیر به و نزدیک  تر( بیش 2Q)ملاک متوسط برای 15/0

 ه شده است. یها ارانتایج بررسی فرضیه  3  جدولباشد. در    96/1بالاتر از    tاین است که ضرایب مسیر مثبت و آماره    ،های پژوهشفرضیه  تاییدملاک  

 . نتایج برازش مدل درونی  -3جدول 
Table 3- Internal model fitting results. 

 نتیجه Β T-Value مسیر
  تایید  2.055 0.251 های اجتماعینگرش نسبت به تبلیغات رسانه  دهندگی تبلیغات اطلاع

  تایید  5.325 0.551 های اجتماعینگرش نسبت به تبلیغات رسانه  نقش و تصویر اجتماعی 

  تایید  3.398 0.263 های اجتماعیتبلیغات رسانهنگرش نسبت به   خلاقیت در تبلیغات 

  تایید  10.563 0.794 قصد خرید  نگرش نسبت به تبلیغات رسانه 

نگرش نسبت به  دهندگی تبلیغات، نقش و تصویر اجتماعی و خلاقیت در تبلیغات با  اطلاعبین   ،دهدمی نشان 3جدول   اطلاعات که گونههمان 
  t( و میزان آماره  263/0،  551/0  ، 251/0ها به ترتیب برابر با )رابطه مثبت و معنادار وجود دارد؛ میزان ضریب مسیر این فرضیههای  تبلیغات رسانه

های اجتماعی با قصد  چنین بین نگرش نسبت به تبلیغات رسانهدار است. هم( معنی398/3 ،325/5 ،055/2به ترتیب در مقدار ) 95%در سطح 
 ( است. 563/10) tو میزان آماره ( 794/0وجود دارد؛ میزان ضریب مسیر این فرضیه )خرید رابطه مثبت و معنادار 

 گیری  نتیجه -6

های بازاریابی  ها و پلتفرم کلی تغییر داده است. روند رو به افزایش اتصال و دسترسی به اطلاعات بسیاری از مدل  طوراینترنت، دنیای بازاریابی را به
تواند نفوذ  حدی فراگیر شده است که هیچ شرکت بزرگ یا کوچکی نمیظهور اینترنت در محیط تجاری مدرن به موجود را به اجبار توسعه داده است.

نادیده بگیرد. همان را  ارتباط مصرف آن  که  با رسانهطور  پیدا میکننده  با مصرف های اجتماعی گسترش  تعامل  انجام  کند،  به هر نحوی  نیز  کننده 
آورند، در  که برای خرید به یک سایت خرید روی میزمانی  خواهد شد. با این حال افرادتر و قدرتمندتر از همیشه  شود، و اتصال به اینترنت، آسانمی

تبلیغات می و  زیادی ندارند  و مدل اطلاعات  برند  تزمینه  بر ذهن خریدارها  از محصولات و برندها،  ا تواند  کافی  نبود شناخت  اما  باشد.  ثیرگذار 
بخشی کاربران، موجب شده است بخش وسیعی از ثیرگذار جهت راهنمایی و آگاهیادهنده اطلاعات و نبود محتوای تهیهای اراتعامل با سایتعدم

  𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝑅2̅̅ ̅ = 0.589 × 0.538 = 0.56. 
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های  دهد رسانهرنگ بوده است. تحقیقات در این زمینه نشان میهای اجتماعی کمهایی استفاده کنند که در آن نقش رسانهجامعه جوان ایران از شیوه 
ویژگی دارای  باجتماعی  تا  واقع شوند  بررسی  باید مورد  که  از آنههایی هستند  بتوانیم  آن  تدنبال  بیشا ها جهت  بر قصد خرید ثیرگذاری  بهتر  تر و 

 د.مشتریان استفاده نمو

کید بر نقش میانجی  اتدهندگی تبلیغات، تصویر اجتماعی و خلاقیت در تبلیغات بر قصد خرید با واکاوی نقش اطلاعهدف اصلی پژوهش حاضر، 
تبلیغات رسانه به  بیانگر وجود رابطه مثبت و معنادار اطلاعاست.    های اجتماعینگرش نسبت  تبلیغات، نقش و فرضیه اول، دوم و سوم  دهندگی 

  ،[8]  ها با پژوهش لی و هانگ باشد. نتایج این فرضیهمی  های اجتماعینگرش نسبت به تبلیغات رسانهتصویر اجتماعی و خلاقیت در تبلیغات با  
ها، خواص و در  توان بیان کرد که تبلیغات، اطلاعاتی را در مورد ویژگیدست آمده میهباتوجه به نتایج ب باشد.  راستا میهم  ،[15]  هابرلند و داکین

های خریدشان را  سازد انتخاب معقولی داشته باشند و تواناییکنندگان را قادر میکند که این اطلاعات مصرف دسترس بودن محصولات فراهم می
شود تا مشتریان ه مییگیرد، اطلاعاتی حاوی مزایا و معایب محصولات اراصورت می  های اجتماعیدرواقع در تبلیغاتی که در شبکه  بهبود دهند.

رود، عنوان عامل اصلی جلب توجه به شمار میجایی که خلاقیت بهخود عمل کنند. از آننیاز    مورد   بتوانند با دید بهتری نسبت به انتخاب محصولات
 هاییروش  دنبال به هااز تبلیغ های خلاقانه افزایش یابد. بسیاری کمیت و کیفیت ایدههای ایجاد ایده استفاده گردد تا  شود تا از روشمی  پیشنهاد

 و اندقرار گرفته استفاده مورد  کنونتا زیادی هایایده و جدیدی نیست دنیای تبلیغات، دنیای زیرا هستند، افراد منظور جذب به بودن خلاق برای
نسل جوان در پی این امر   ،. از طرفی دیگر[39]  است عادی امری یکسانی دارند سبک  و ها عناصرتبلیغ بسیاری که واقعیت این با  شدن مواجه

تری از تبلیغات  سالان خود داشته باشند که منجر به گرایش این قشر به نگرش بیشهستند که تصویر اجتماعی بسیار خوبی در بین جامعه و گروه هم
 های اجتماعی شده است. رسانه

باشد. نتایج این فرضیه با پژوهش  های اجتماعی با قصد خرید میبیانگر وجود رابطه مثبت و معنادار نگرش نسبت به تبلیغات رسانه  ،فرضیه چهارم  
بنابراین، هر چه نگرش افراد نسبت به    ؛تواند موجب ایجاد قصد خرید در مشتری گرددنگرش مثبت به تبلیغات می  سویی دارد.هم  [12]  الوانال

ای  یابد. به عبارت دیگر، نگرش افراد، مقدمهوجو درباره اطلاعات تشدید میها نسبت به جستتر باشد، انگیزه آنهای اجتماعی بیشتبلیغات رسانه
تر کنندگانی که نگرش مثبتی نسبت به تبلیغات آنلاین دارند بیشهمچنین، مصرف   بر پاسخ افراد نسبت به تبلیغات و متعاقبا قصد خریدشان است.

می تبلیغات  بیشدرگیر  زمان  و  میباشند  تبلیغات  با  مرتبط  اطلاعات  به  پاسخ  و  توضیح  را صرف  مطلوبتری  پاسخ  خود  نوبه  به  و  به  کنند  تری 
ها در به یادآوری نام تجاری، احساس مطلوب نسبت به نام تجاری و توسعه قصد خرید دهند و این پاسخ به توانایی آنتبلیغ شده می  محصولات

ه یک نوع شیوه زندگی از تبلیغات است. همچنین، نقش و تصویر اجتماعی به  یبهبود خواهد بخشید. در پایان، نقش و تصویر اجتماعی تبلیغات ارا
موریت، رسالت، هدف و  اهای اجرایی با هر مها و دستگاهسسات، سازمانوکند. مکنندگان به همراه دارد، اشاره میمصرف  یکه برا یوجهه و اعتبار

 داران و ذینفعان پاسخگوسهامرجوع،  کنند و باید در مقابل مشتریان، اربابالمللی عمل میاندازی که دارند، نهایتا در یک قلمرو ملی یا بینچشم 
ها و مدیران  است که بسیاری از سازمان  حدی چشمگیر بودهبههای اخیر، سرعت تغییرات محیطی )اقتصادی، اجتماعی و فناوری(  در سال  باشند؛

تحولات، اند این تغییرات را با همان سرعت درک نموده و در برابر این تغییرات، واکنش سریع و مناسبی نشان داده و یا خود را با این  ها، نتوانستهآن
شود همواره سعی بر شناخت نیازها و  توصیه می  ،بنابراین ؛ها بوده استتر از سایر بخش تر و بیشهمراه نمایند. این تغییرات دربخش فناوری، سریع

گاه نگه داریم تا بتوانیم به موقع متوجه نیاز و خواسته مشتریان  شود و خود را در مقابل تغییرات محیطی به  مشتری  هایخواسته خود شویم و  روز و آ
  .مشتری فکر خرید و بازگشت به ما را داشته باشد

و افزایش اعتماد آن به نظراتی که در اینستاگرام مطربهبود نگرش کاربران اینستاگرام  باعث میمیح  ها  و    ه شود که کاربران دربارشود،  محصولات 
های اجتماعی است. این یک ابزار بسیار شگفت برای بازاریابان در شبکه  .خدماتی که دریافت کرده اند، برای دوستان خود توضیح دهند و تبلیغ کنند

شرکت رو  این  که میاز  شبکهایی  این  و    هخواهند در  نیازها  سلایق،  نظر  از  را  مشتریان هدف خود  باید  باشند،  داشته  فعالیت  موبایلی  اجتماعی 
آنخواسته با  متناسب  شخصی  ارتباطات  بتوانند  تا  کنند  شناسایی  درستی  به  علاوه ها  کنند.  تنظیم  را  آنها  محتو   هابراین،  به  پیامباید  که  ای  هایی 

ها باید جالب و  بنابراین، این پیج؛  ها متناسب باشدهای کاربران برای استفاده از این شبکهها با انگیزه فرستند نیز توجه داشته باشد و باید این پیاممی
کند، تنها های اجتماعی استفاده میکه یک کاربر از شبکهتعامل و مشارکت را بدهند؛ زیرا هنگامی ه کننده باشد و تا حد امکان به کاربران اجازسرگرم 

تبلیغات مثبت از سوی   تاییدکند. باتوجه به نتایج تحقیق و  وجو میدر پی کسب اطلاعات نیست، بلکه سرگرمی و تعامل اجتماعی را نیز جست
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