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تبيين مدل نگرش به تبليغات در كالاهاي ورزشي از طريق اينستاگرام با استفاده از مدل 
  پذيرش تكنولوژي

 1يشكارعاطفه                      
 2يموسو نيالد دنجميس                                  

  3ايعل چنارستان يغلام عبدالخالق                                        
                            چكيده                                                                                                                        

از طريق اينستاگرام با  در كالاهاي ورزشي هدف از پژوهش حاضر تبيين مدل نگرش به تبليغات
استفاده از مدل پذيرش تكنولوژي بود. اين پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از حيث ماهيت و روش، 

كمي استفاده شده است؛ به طوري  -در اين پژوهش از روش كيفي اكتشافي انجام شده است. -توصيفي 
 ت.اس ه محقق ساخته استفاده شدهكه در روش كيفي از مصاحبه عمقي و در روش كمي از ابزار پرسشنام

ناسان ، كارشورزشي شامل اساتيد، متخصصين و كارشناسان خبره حوزه بازاريابيتحقيق  اول جامعه آماري
بازاريابي در دانشگاه خليج فارس، اتاق بازرگاني و اداره گمرك استان بوشهر و جامعه آماري دوم كاربران 

نفر در  30تا  15از روش نمونه گيري غيراحتمالي بين  پژوهش اول نمونه آماريشبكه اينستاگرام بودند. 
نفر به صورت تصادفي  384به دليل نامعلوم بودن حجم جامعه،  نظر گرفته شد. نمونه آماري دوم پژوهش،

 كهپرسش نامه طيف ليكرت و باز  پرسش نامهشامل دو نوع ابزار مورد استفاده و هدفمند انتخاب شدند. 
ه تحليل نتايج اين مطالعه ب .ر از كاربران فضاي مجازي به روش تصادفي ساده استفاده شدنف 384توسط 

نتايج نشان داد به  روش معادلات ساختاري با نرم افزار اس پي اس اس و پي ال اس انجام شده است.
 ربا مجذوو درآمدزايي  كيفيت تبليغات، آگاهي بخشي در سطوح اجتماعيها، هاي مزيتترتيب شاخص

ه طور ب كنند.تغييرات متغير پذيرش تبليغات كالاهاي ورزشي را تبيين مي 66/0و  78/0، 85/0، 94/0
 تواندورزشي مي ابزارهاي بازاريابي مهمترين از يكي كلي تبليغات از طريق شبكه اينستاگرام به عنوان

  بازاريابي ايفا نمايد.  راهبردهاي در مهمي نقش
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  مقدمه
امروزه ورزش به صورت يك كالا يا محصول تجاري در سيستم اقتصادي جامعه نقش مؤثري دارد. 

وسايل و تجهيزات ورزشي با كيفيت و با استاندارد باعث تقاضاي روزافزون كشورها و افراد براي خريد 
ي توليد و تجارت كالاها، تجهيزات و وسايل المللي و چند مليتي در زمينههاي بينشده است كه شركت

). بر اساس گزارشات آماري، 1396ورزشي در بسياري از كشورها تشكيل شود (شريفيان و همكاران، 
هاي توليد و مصرف كالاها و خدمات ورزشي، بالغ بر هان، در بخشدرآمد ناخالص صنعت ورزش در ج

 ).  از طرفي در صنعت ورزش، تبليغات1391باشد (رضوي و همكاران، ميليارد دلار در سال مي 350

 به شركت) كار كسب و و خدمات كالا، اطلاعات (درباره انتقال در كه است بازاريابي هايروش از يكي
 تبليغات از زيادي تعداد با روز هر ورزشي كالاهاي مشتريان دارد. امروزه موثري نقش كننده مصرف

 را هاآن نوشتاري شنيداري، ديداري، چونمختلفي هم اشكال به كه باشندمي روبه رو ورزشي محصولات
 تبليغ را ورزشي كالاهاي مختلف ماهواره و اينترنت تلويزيون، مجلات، ها،روزنامه. دهندمي قرار مخاطب

افزايش  به اميد با تبليغات صرف را زيادي هايبودجه سالانه نيز ورزشي هايكنند. شركتمي وسيعي
 باشدمي خدمات و محصولات فروش هزينه اين بازگشت لازمه .دهندمي انجام خود برند توسعه و فروش

باشد (اسماعيلي مي ورزشي محصولات تبليغات از مردم تفكر طرز و نگرش از شناخت گرفته نشأت خود كه
 تغيير جديد تكنيك هاي و هاواسطه تكنولوژي به تبليغات هايروش زمان، گذشت با ).1397و اماني، 

اند (وانگ و شده معرفي تبليغاتي جديد هايجزء رسانه سيار، تكنولوژي و اينترنت تازگي، به است. يافته
  ). 2014 ،1همكاران

  چارچوب نظري تحقيق
هاي تجاري عصر حاضر ويژه فعاليتها، بهاينترنت تأثيرات عميقي بر شيوه انجام فعاليتفناوري 

ر هاي اينترنتي شده است. دگذاشته و منجر به تعريف جديدي از بازاريابي تحت عنوان بازاريابي شبكه
د نفر تغيير نبازاريابي اينترنتي مدل سنتي ارتباطات يك نفر به چند نفر به مدل ارتباطات چند نفر به چ

اريابي ها به دنبال استراتژي انتقال از بازهاي مجازي، شركتيافته است. بدليل اثرات مثبت اينترنت و شبكه
درستي تأثيرات ها موفق خواهند بود كه بتوانند بهسنتي به بازاريابي اينترنتي هستند. زماني اين استراتژي

هاي بازاريابي شناسايي كنند. بنابراين ظهور و وجود هاي مجازي را بر فعاليتايجاد شده توسط شبكه
اينترنت، روش خريد و نحوه مصرف كالاها و خدمات را دستخوش تغييراتي نموده است (ماداكو و 

هاي اخير بازارهاي مجازي به شدت مورد توجه ورزشكاران ) . به دنبال اين امر، در سال2،2016همكاران
ها در اين بازار مجازي، نيازمند ابزاري دقيق كاران، مؤسسات و شركتقرار گرفته است. حضور موثر ورزش
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باشد. يكي از اين ابزارهاي دقيق و و قدرتمند جهت جلب اعتماد مشتريان و در نهايت جذب آنان مي
 تواند با تغيير نگرش مشتريان در جهت مثبت، اعتمادشانباشد. تبليغات مناسب ميقدرتمند، تبليغات مي

ه تبليغات اينترنتي افزايش دهد تا در نهايت پاسخ رفتاري مناسبي توسط مشتري ايجاد گردد را نسبت ب
تغيير  جديد، بازارهاي ايجاد قابليت از سيار هاي). از طرفي ديگر تكنولوژي2011، 3(هوفاكر و همكاران

 ارهاي بازارساخت و ارتباطات موجود وضعيت تغيير و جديد هايايجاد فرصت شركت، رقابتي انداز چشم

به عنوان  4هاي اجتماعي، شبكه اجتماعي اينستاگرامهاي سيار و شبكهباشند. در تكنولوژيمي برخوردار
توانند افرادي ويژه و مخاطباني خاص را هاي ورزشي ميها و توليدييكي از ابزارهاي تبليغات، شركت

مقدور باشد. در واقع اينستاگرام، كانال جديد مورد هدف قرار دهند و دسترسي دائم به كاربران براي آنها 
ات تواند امكان برقراري ارتباطهاي بازاريابي ورزشي فرد به فرد فراهم آورده است كه ميجالبي براي فعاليت

مؤثرتر با بازارهاي ورزشي هدف را با ايجاد رابطه دو طرفه ميان بازارياب و كاربران، فراهم سازد ( ناتارجان 
هاي ). با توجه به جذابيت اين كانال، دانستن اين مطلب كه كاربران نسبت به پيامك2017 ،5و همكاران

ذارد، گتبليغاتي ارسال شده چه نگرشي دارند و چه عواملي بر نگرش آنها نسبت به اين پديده اثر مي
اگرام د. اينسترسد. امروزه اينستاگرام در حال حاضر بيش از يك ميليارد كاربر فعال دارضروري به نظر مي
هاي گذشته با دومين شبكه اجتماعي محبوب جهان است و توانسته است در سال 6پس از فيسبوك

است.  ها بسيار ضروريها و توليديسرعت بالايي رشد كند. امروزه تبليغات اينستاگرام براي اكثر شركت
دي كس در جهان است كه چناينستاگرام يكي از بزرگترين شبكه هاي اجتماعي براي به اشتراك گذاري ع

بوك خريداري شده است. با توجه به فيلتر نشدن اين شبكه اجتماعي در ايران پيش توسط شركت فيس
به  هاي شاخص از آن و رويكرد جاري دولت، اينستاگرامهاي تلويزيوني و چهرهي مكرر شبكهو استفاده

است و افراد زمان زيادي را در آن سپري هاي اجتماعي ايراني تبديل شده يكي از پر كاربرترين شبكه
هاي ورزشي و افرادي كه قصد ها و توليدكنند. علاوه بر مردم و كاربران عادي، اينستاگرام براي شركتمي

هاي اجتماعي براي آنلاين ماركتينگ و افزايش فروش كالاهاي ورزشي و يا تبليغات و يا استفاده از شبكه
ها تشرك	ورد توجه است. محبوبيت اين شبكه به حدي رسيده است كه اغلبخدمات خود را دارند، بسيار م

ها و تبليغات كالاهاي ورزشي خود را و مؤسسات حتما يك اكانت اينستاگرام دارند و آن را در كاتالوگ
به منظور افزايش  7كنند. اين افراد بيش از سايرين به دنبال فعاليت صحيح و يافتن فالوورمعرفي مي

نفوذ و ارتقاء سطح تبليغات خود هستند.  موفقيت در اينستاگرام به معني نيل به مقصود است.  يدايره
تر و دوستان خوب مجازي باشد تواند براي كاربران معمولي داشتن يك صفحه اصلي جذاباين هدف مي
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يده و دو براي يك شركت ورزشي و يك بازارياب در حوزه آنلاين ماركتينگ، افزايش مشتريان بالقوه 
 ). 1394 (فرارو، شدن بيشتر در بين افراد مرتبط

 و محققان بازاريابي توسط ايگسترده طور به تبليغ، به نسبت كاربر نگرش منفي و مثبت اثرات
كاربران  نگرش كه دريافتند )،2000(8السن و ميچل مثال عنوان است. به قرارگرفته بررسي مورد تبليغات
 هيجاني احساسات طريق از خريد به را ايشان تمايل و نام تجاري به نسبت هاآن گرايش تبليغات، به نسبت

دهد. نگرش نسبت به تبليغات، به طور كلي به مي تاثير قرار تحت تبليغ كالاي ورزشي، حين در آنها
براي پاسخگويي مداوم به صورت مطلوب يا نامطلوب نسبت به تبليغات  9مفهوم يك مهارت آموخته شده

د. نگرش به تبليغات ممكن است كه چگونگي درك تبليغي خاص را دستخوش تغيير نمايد. تعاريف باشمي
 متعددي براي نگرش نسبت به تبليغات ارائه شده است كه تعدادي از آنها به قرار زير مي باشند: 

نسبت به  11هاي ذهنيدهنده ارزيابياست كه انعكاس 10نگرش نسبت به تبليغات، ساختاري عاطفي
  ).2011، 12باشد (هاپكينز و همكارانهاي تبليغات ميركمح

 15و اثرات محصولات 14هاي درك شدهويژگي 13هاي وزنينگرش نسبت به تبليغات، تجمعي از ارزيابي
  ).2014، 16باشد(وانگ و همكارانمي

  پيشينه پژوهش
در داخل در راستاي موضوع پژوهش تحقيقات متعددي در داخل و خارج از كشور انجام شده است. 

 تواند) نشان داد نگرش مثبت به تبليغات به تنهايي نمي1396كشور  نتايج تحقيق اسمعيلي و اماني (
تضميني براي خريد محصولات ورزشي باشد، ولي ايجاد ارزش در مصرف كنندگان به عنوان متغير واسطه 

) نشان داد كه 1396ن (تواند منجر به خريد شود. در همين راستا نتايج تحقيق فرقاني و همكارامي
سودمندي ادراك شده بر نگرش نسبت پذيرش تبليغات پيامكي تأثير اجتماعي بر نگرش نسبت به پذيرش 
تبليغات پيامكي تأثير معناداري داشت؛ اما كاربرد آسان ادراك شده بر نگرش نسبت به پذيرش تبليغات 

مي در نگرش مشتريان كالاهاي ورزشي پيامكي تأثير معناداري نداشت. سودمندي ادراك شده، سازه مه
نسبت به پذيرش تبليغات پيامكي بود؛ بنابراين نتايج اين پژوهش بينشي در زمينه به كارگيري فناوري 
سرويس پيام كوتاه به عنوان يك رسانه تبليغاتي، در اختيار بازاريابان لوازم ورزشي از طريق تلفن قرار 

) نشان داد كه عوامل درگيري با محصول و 1396ن و همكاران (دهد. همچنين نتايج تحقيقات ذاكريامي
را پيش بيني  توانند قصد خريدكالاي ورزشي، نگرش به تبليغات اينترنتي و محتواي تبليغات اينترنتي مي

)، در پژوهشي با 1396( نمايند. در راستاي موضوع پژوهش نتايج تحقيقات پيرمحمدياني و محمدي
بررسي اثرگذاري شدت اعتماد ميان كاربران در رسانه هاي اجتماعي بيان كردند  موضوع ارائة مدلي براي
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هاي اجتماعي، گواهي بر وجود اثرگذاري اجتماعي ميان كه روابط اعتماد ميان كاربران در محيط رسانه
 شكاربران است، ولي ميزان اين اثرگذاري به شدت اعتماد ميان كاربران بستگي دارد. از اين رو در پژوه

خود از طريق توسعة روش تجزية ماتريس، ميزان اثرگذاري شدت اعتماد ميان كاربران را در پيش بيني 
دهند، بررسي كردند. نتايج اين پژوهش نشان دهندة تأثير مثبت امتيازاتي كه كاربران به محصولات مي

ندي الكترونيكي مرضايت تبليغات دهان به دهان الكترونيكي (بازاريابي ويروسي) و كيفيت الكترونيكي بر
)، در پژوهشي با 1395مشتريان در زمان مواجهه با وب سايت و فرايند خريد از وب سايت بود. ميجاني (

عنوان سنجش نگرش نسبت به تبليغات از طريق تلفن همراه (مورد مطالعه: مشتركين شركت همراه اول 
ول را نسبت به تبليغات از طريق تلفن همراه، در تهران)، ابتدا نگرش مشتركين تلفن همراه شركت همراه ا

هاي يك پيام تبليغاتي بر نگرش مشتركين و نهايتاً پذيرش و مورد سنجش قرار داد و سپس تأثير ويژگي
هاي پيام دهد كه ويژگيها نشان مييا رد آن ها توسط اين مشتركين را مورد بررسي قرار داد. يافته

اطلاعات بودن، كسب اجازه و معتبر بودن پيام بر نگرش مشتركين سازي، حاوي تبليغاتي نظير شخصي
تلفن همراه نسبت به تبليغات از طريق تلفن همراه تأثير دارد ولي آزاردهنده بودن و سرگرم كننده بودن 
پيام بر نگرش نسبت به تبليغات از طريق تلفن همراه تاثير ندارد. همچنين نتايج تحقيق بهنام و همكاران 

ه هايي كنشان داد كه اثر اصلي نوع جاذبه تبليغي كالاهاي ورزشي بر قصد آينده، در آزمودني) 1394(
اند، بيشتر است. علاوه بر اين، اثر اصلي نوع جاذبه تبليغي بر نگرش به تبليغ تبليغ عاطفي مشاهده كرده

اهده ليغ شناختي مشهايي كه تباند، نسبت به آزمودنيهايي كه تبليغ عاطفي مشاهده كردهدر آزمودني
)، به اين نتيجه دست يافتند كه افزايش تمايل 1394( اند، تفاوتي ندارد. همچنين فيض و همكارانكرده

هاي اجتماعي آنلاين كه خود تابع معيار گروهي، معيار ذهني و شناخت اجتماعي است، استفاده از شبكه
 مي تواند منجر به بهبود ارزش ويژه برند در بازار شود.

)، در پژوهشي با عنوان درك نيات براي استفاده 2017( 17ر خارج از كشور نيز نتارجان و همكاراند
هاي اجتماعي و تاثير آن بر حساسيت به قيمت با استفاده از مدل پذيرش تكنولوژي و تئوري از شبكه

و  اندپرداختههاي تجارت با هدف خريد انتشار نوآوري به درك نيات افراد براي استفاده از اپليكيشن
متغيرهاي لذت درك شده، ريسك درك شده و نوآوري فردي را به مدل اصلي اضافه كرده اند؛ سپس با 

كاربر تجارت الكترونيكي جمع آوري كرده اند. نتايج  675هاي لازم را از استفاده از نظر سنجي آنلاين داده
ه نوآوري فردي و ريسك درك شده پژوهش آنان براساس مدل سازي معادلات ساختاري نشان مي دهد ك

)، در 2016( 18كند. كي مدو و همكارانهاي مجازي ايفا مينقش اصلي را در قصد استفاده از شبكه
هاي كوچك در آفريقاي جنوبي، پژوهشي با عنوان درك قصد پذيرش بازاريابي اينترنتي توسط شركت
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از شركت هاي كوچك در آفريقاي عددي  205يك چارچوب چند وجهي داده هاي لازم از يك نمونه 
جنوبي را جمع آوري كرده و با استفاده از چارچوب چند وجهي كه عناصر را در زمينه هاي محيطي، 
سازماني و تكنولوژيكي تركيب كرده بودند، نتايج پژوهش آنها نشان مي دهد كه فايده مرتبط درك شده، 

 ترينكنان آي تي و فشار مشتري از قويهزينه درك شده، حمايت مديريت سطوح بالا، قابليت كار
هاي كوچك در آفريقاي جنوبي است. همچنين هاي مؤثر بر قصد پذيرش بازاريابي اينترنتي شركتمحرك

)، در پژوهشي با عنوان تحليل نحوة انتشار محتواي بازاريابي در شبكة 2016( 19السويدان و ايگليف
مدل كردن فر ايند انتشار محتواي بازاريابي از سوي  اجتماعي ويروس وار انجام گرفت، چارچوبي براي

هاي صاحبان تجارت به سمت مشتري معرفي شده است. آنان ابتدا نحوه و ميزان رشد تبليغات در شبكه
اجتماعي را بررسي كردند و پس از آن با شناسايي اعضاي مؤثر در اين چرخه، راهكاري براي بهبود ميزان 

هاي اجتماعي به منظور كمك به مديران و صاحبان تجارت ارائه دادند. بي در شبكهانتشار تبليغات و بازاريا
)، در پژوهش 2016( 20مدل تحليلي اين پژوهش بر مبناي خوشه بندي است. در اين راستا ها و همكاران

هاي اجتماعي، در نيات رفتاري خريد و در خود اثرات زمان در برداشت اطلاعات به دست آمده از شبكه
دو بعد اعتماد تاثيرگذار است، را بيان نمودند. همچنين  در طول زمان، تاثير اعتماد عاطفي  بر خريد  هر

)، در پژوهش خود اعتبار و ارزش تبليغات 2016( 21بيشتر از اعتماد شناختي است. همچنين  براهيم
گرش داد. در نهايت نآنلاين، بر نگرش مصرف كنندگان درباره اين نوع تبليغات تاثيرگذار است را نشان 

اي بين ارزش ادراك شده تبليغات و قصد خريد دارد. در اين راستا ماك و درباره تبليغات، نقش واسطه
)، در پژوهش خود عوامل مؤثر بر پذيرش تبليغات پيامكي توسط مشتريان را بررسي 2015( 22چانگ

آزمودن مدل مفهومي و صحه گذاري هاي جمع آوري شده از دو كشور آمريكا و كره براي كردند. از داده
لي هاي سنجش در بافت مها دال بر اعتبار مقياسهاي سنجش بهره گرفته شد. يافتهبين فرهنگي مقياس

هاي مطلوب مصرف كنندگان هر دو كشور نسبت به پذيرش اين دو كشور بود. سازة كاربرد در ايجاد نگرش
تري ثبتها، نگرش ماي نسبت به آمريكايين جوان كرهتبليغات اينترنتي مهم ارزيابي شد. مصرف كنندگا

ه پذيرش اي نسبت ببه تبليغات پيامكي داشتند.  هرچند تأثيرهاي جامعه بر نگرش مصرف كنندگان كره
  تأثير ارزيابي شد، رابطة مثبتي با نگرش مصرف كنندگان آمريكايي داشت. بي

  اهميت موضوع
ها، زشي از طريق اينستاگرام به تازگي آغاز شده است، شركتبا توجه به اينكه تبليغات كالاهاي ور

آزمايند و هنوز به مدل تضمين كنندة استفادة اثربخش از اين تبليغات دست هاي مختلف آن را ميگونه
اند.  مشكل اصلي اين است كه به دليل هزينة كم پيام كوتاه، در مقايسه با ساير روش هاي تبليغاتي، نيافته
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ه هاي تبليغاتي را بشركت ها بدون درنظرگرفتن اطلاعات شخصي و زمان و مكان افراد، پيامبسياري از 
كنند. درنتيجه، بسياري از افراد به دليل استفادة غيرمسئولانه از اين ابزار، به شدت صورت انبوه ارسال مي

ود و سرماية ششوند كه براين اساس تصوير آن شركت و سازمان در ذهن مشتري تخريب ميآزرده مي
رود. موفقيت اين تبليغات به پذيرش آن از سوي مخاطب بستگي دارد؛ بنابراين، بايد بسياري به هدر مي

هاي اجتماعي و  تمايل مشتريان به پذيرش اين تبليغات را شناسايي عوامل مؤثر بر تبليغات از طريق شبكه
رام ها در تبليغات  از طريق اينستاگرين گامتكرد، زيرا ايجاد نگرش و تمايل مثبت به پذيرش يكي از مهم

شود. در زمينة بررسي پذيرش تبليغات از طريق است كه به شكل دهي رفتار مناسب مخاطبان منجر مي
اينستاگرام تحقيقات اندكي صورت گرفته است و محققان در اين تحقيقات بدون توجه به فرايند پذيرش، 

ند؛ شايد بتوان گفت مزيت رقابتي موبايل و شبكه اجتماعي عوامل مؤثر بر پذيرش را بررسي كرده ا
اينستاگرام در مقايسه با ديگر وسايل ارتباطي نظير ايميل، ضريب نفوذ آن در جوامع مختلف است. با 

هاي علمي معتبر در داخل كشور ها، مراكز تحقيقاتي و مجلهتوجه به بررسي هاي انجام شده؛ دركتابخانه
ترنتي، هيچ گونه اطلاعاتي مبني بر سابقه انجام چنين پژوهشي وجود ندارد ولي هر و نيز جستجوهاي اين

كدام از متغيرهاي آن بطور جداگانه در مقالات مختلف مورد بررسي قرار گرفته است. همچنين با توجه 
ته فبه منابع در دسترس پژوهشگر، اين الگو تاكنون در كارهاي پژوهشي در ايران مورد استفاده قرار نگر

است. لذا به نظر مي رسد در اين مورد، در كشور خلا تحقيقاتي وجود داشته باشد به نحوي كه شاهد 
رو در اين  باشيم. از اينتبليغات گسترده با هزينه هاي بسيار زياد ولي با اثربخشي پايين از مشتريان مي

بت به نش رفتاري كاربران نستحقيق سعي شده با در نظر گرفتن عوامل مؤثر بر نگرش به تبليغات و واك
هاي تبليغاتي، مدلي ارائه و در نهايت مورد آزمون واقع شود. بنابراين هدف اصلي  اين پژوهش پيامك

طراحي و تبيين مدل نگرش به تبليغات از طريق اينستاگرام با استفاده از مدل پذيرش تكنولوژي در 
  كالاهاي ورزشي است. 
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  مدل مفهومي پژوهش
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  مدل اوليه بر اساس نظريه داده بنياد يا گرندد تئوري :1شكل
  روش شناسي پژوهش

اكتشافي انجام شده  -و از حيث ماهيت و روش، توصيفي  تحقيق حاضر از لحاظ هدف، ازنوع كاربردي
است. با توجه به اين كه در اين تحقيق، محقق درصدد طراحي و تبيين مدل تبليغات از طريق شبكه 

باشد لذا از دو مرحله كيفي و كمي انجام گرديد. مرحله تحقيق كيفي شامل اجتماعي مبتني بر موبايل مي
ها، تحليل محتوا و تدوين پرسشنامه تحقيق بود. مرحله تحقيق مصاحبهمصاحبه با خبرگان، كدگذاري 
اي بود. همچنين در اين ها، تحليل اعتبار و پايايي مدل و تحليل خوشهكمي نيز شامل گردآوري داده

 اياي براي جمع آوري اطلاعات استفاده خواهد شد. روش كتابخانهتحقيق از دو روش ميداني وكتابخانه
باشد. روش ميداني در اين روش براي جامعه اول كه از روش دلفي استفاده ه ادبيات تحقيق ميكه مربوط ب

گرديد، پس از انتخاب اعضاي پانل و مطالعات انجام شده پرسشنامه مصاحبه تنظيم، سپس بعد از 

 : مزيت اقتصادي
 درآمدزايي

 مزايا

نگرش  
نسبت به  
 تبليغات

ايجاد نگرش مثبت  
نسبت به تبليغات و  
 پذيرش تبليغات

پذيرش تبليغات و 
خريد كالا از 

 طريق اينستاگرام

 :غاتيتبل ياثربخش
 ياجتماع سطوح در يبخش ياگاه

 انياشنا و دوستان و خانواده
 غاتيتبل تيفيك

 غيتبل صاحبان
 قانون گرايي

 اينستاگرام



 تبيين مدل نگرش به تبليغات در كالاهاي ورزشي.../شكاري، موسوي و غلامي چنارستان عليا

 ٢١١ 

آنها هماهنگي با اعضاي پانل و جلب رضايت آنها جهت همكاري با طرح از آنها دعوت به عمل آمده و با 
ها، تجربيات بيان شده و نظرات تخصصي وعلمي آنها مصاحبه صورت گرفت. در ادامه از دل گفته

پرسشنامه دوم تنظيم گرديد و دور دوم دلفي آغاز شد. به اين ترتيب كه پرسشنامه دوم تنظيم شد براي 
پردازي و تجزيه و هها جمع شد و دادگذاري گرديد. پرسشنامهافراد پانل ارسال شده و توسط آنها نمره

اي كه از نتايج مرحله اول پژوهش بدست آمده تحليل شدند. در ارتباط با جامعه آماري دوم، از پرسشنامه
استفاده شد. روش كار پيمايشي است. با توجه به وسعت جامعه آماري دوم كه كاربران شبكه اينستاگرام 

از نظر كارشناسان و استاد  اي بررسي رواييبرگيري در دسترس استفاده گرديد. هستند از روش نمونه
باشند. راهنما استفاده شد و در نتيجه از اعتبار لازم جهت استفاده در موضوع اين تحقيق را دارا مي

ها (پايايي) از روش آلفاي كرونباخ استفاده شد كه نتايج همچنين براي بررسي قابليت اعتماد پرسشنامه
نفري از نمونه مورد بررسي 23است. همچنين با استفاده از يك نمونه آن در جدول زير نشان داده شده 

  ). 22نسخه   SPSSها مورد بررسي قرار گرفت (استفاده از نرم افزارقابليت اعتماد پرسشنامه
  Spssخروجي نرم افزار-:تعداد سئوالات وقابليت اعتماد پرسشنامه ها1جدول

 آلفاي كرونباخ تعداد سئوال شاخص اصلي رديف

  88,5  4  ييدرامدزا  1
  88,7  7  قانون گرايي ، نظارت  2
  83,1  8  اگاهي بخشي در سطوح اجتماعي  3
  77,5  4  خانواده دوستان و اشنايان  4
  84,3  3  صاحبان تبليغ  5
  90,1  11  مزيت ها 6
  94,1  7  كيفيت تبليغات  7

    44  -----  جمع
  منبع: يافته هاي پژوهشگر
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ضيح: با توجه به    شتر از  تو شاخص     60مقادير الفاي كرونباخ كه بي شند در نتيجه  صد مي با هاي در
  باشند.اصلي پرسشنامه از پايايي لازم جهت انجام محاسبات برخوردار مي

 روش نمونه گيري و حجم نمونه                                                                                          

جايي كه جامعه آماري اول شامل اساتيد و متخصصين و كارشناسان خبره حوزه بازاريابي، از آن 
كارشناسان بازاريابي در دانشگاه خليج فارس، اتاق بازرگاني، و اداره گمرك استان بوشهر در نظر گرفته 

راد واجد زمند افگيري گلوله برفي) استفاده شد، زيرا نياگيري غيراحتمالي (نمونهشده بود، از روش نمونه
شرايطي بود كه درك و دانش عميقي نسبت به موضوع مورد پژوهش داشتند. حجم نمونه مورد نياز در 

جايي كه جامعه آماري دوم در اين تحقيق كاربران نفر در نظر گرفته شد. از آن 30تا  15اين روش بين 
ه اجتماعي براي خريد كالاهاي شبكه اينستاگرام كه بودند كه ميزان سطح درگيري آنها در اين شبك

 گيري درگيري از روش نمونهورزشي متوسط رو به بالا بود. با توجه به وسعت جامعه آماري جهت نمونه
دسترس استفاده گرديد. با توجه به نامحدود بودن جامعه آماري براي تعيين حجم نمونه از فرمول كوكران 

 هاي آماري گردآوري شدهنفر محاسبه گرديد. داده 384استفاده شد. حجم نمونه بر اساس فرمول كوكران

هاي نمونه از آمار منظور سازمان دادن، خلاصه كردن و توصيف اندازهباشد. بهمي 1397نيز طي سال 
 23توصيفي استفاده شد. تحليل نتايج اين مطالعه به روش معادلات ساختاري با نرم افزار اس پي اس اس

  نسخه دو انجام شده است. 24سنسخه بيست و دو و  پي ال ا
  بارتلت – kmoآزمون

اشند،  بهاي مورد نظر كافي ميدر تحليل عاملي اكتشافي ابتدا بايد اطمينان پيدا شود كه تعداد داده  
  شود كه نتيجه اجراي ازمون به شرح زير است.درنتيجه از ازمون فوق استفاده مي
  بارتلت براي داده هاي پرسش نامه kmo: آزمون2جدول

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .818 

Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi-Square 1214,20 

df 946 

Sig. 0,000 

  منبع: يافته هاي پژوهشگر
  .) و همچنين 6است (بيشتر از 818.برابر  kmoهاي جدول فوق مقدار شاخص با توجه به داده



 تبيين مدل نگرش به تبليغات در كالاهاي ورزشي.../شكاري، موسوي و غلامي چنارستان عليا

 ٢١٣ 

ست كوچكتر از     sigمقدار  ست در نتيجه تعداد داده 05صفر ا شنامه كافي مي   . ا س شند و  هاي پر با
دهد تحليل عاملي براي شــناســايي ســاختار مدل عاملي مناســب اســت و فرض نتايج جدول نشــان مي

  ود.شاكتشافي دنبال ميشود در نتيجه مراحل تحليل شناخته شده بودن ماتريس همبستگي رد مي
  نمودار اسكري پلات

شــود كليه عواملي كه باتوجه به اين نمودار زير ، خطي به موازات محور افقي از عدد يك رســم مي
شاخص بالاي ان قرار مي صلي مي گيرند به عنوان  شخص    هاي ا شند كه در نمودار زير با رنگ قرمز م با

ــده ــاس نمودار، آاند و تعداد ش ــند و از نقطه اخري به بعد كليه نقاط در يك هفت عدد مينها بر اس باش
دهند در نتيجه در گروه بندي گيرند كه بخش اندكي از تغييرات واريانس داده ها نشان ميراستا قرار مي

  گيرند(نقاط سياه رنگ).ها قرار نميشاخص
  
  
  
  
  

  
  
  
  منبع: يافته هاي پژوهشگر، :نمودار اسكري پلات به منظور شناسايي شاخص هاي اصلي1مودارن

                                                                                                                  تحليل مدل و نتايج آن
-ها در هر گروه را به كمك آزمون كولموگروف   ها ابتدا فرض نرمال بودن داده   به منظور تحليل داده   

  كه نتايج ان در جدول زيرنشان داده شد است. نماييم،بررسي مياسميرنوف 
H1  ها تاكيد دارد. و نتايج ان در جدول زيرنشان داده شد است. بر عدم نرمال بودن داده  
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  :نتايج ازمون كولموگروف اسميرنوف3جدول
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

  
صاحبان 
 تبليغ

خانواده و 
درامدزايي اشنايان قانون 

 گرايي
كيفيت 
 تبليغات

اگاهي 
 مزيت ها بخشي

N 234 234 234 234 234 234 234 

Normal 
Parametersa 

Mean 3,7733 3,6800 3,7850 3,7229 3,9029 4,0850 4,1527 
Std. Deviation 0,80655 0,78253 0,55561 0,86363 0,55549 0,41453 0,46480 

Most 
Extreme 

Differences 

Absolute 0,207 0,179 0,115 0,287 0,229 0,255  0,265  
Positive 0,104 0,114 0,079 0,167 0,152 0,122  0,133  
Negative 0,207- 0,179- 0,115- 0,287- 0,229- 0,255-  0,265-  

Kolmogorov-Smirnov Z 723.  1,264 0,812 1,402 1,345 1,201  1,045  
Asymp. Sig. (2-tailed) .630 0,82 0,524 0,060 0,072 .0831 .0912 

  منبع: يافته هاي پژوهشگر
 ها كه در مباحث اماري همانsigتوضيح:با توجه به نتايج مشخص شده رنگي در جدول بالا ،مقادير    

P-VALUE باشـــند و مقادير ازمون كولموگرف . مي05باشـــد همگي بيشـــتر از ســـطح بحراني مي
سميرنوف نيز از  صفر كه بر نرمال بودن داده تاكيد   كمتر مي 1,65مقدار بحراني  ا شند در نتيجه فرض  با

  شود.شود و فرض مقابل رد ميدارد تاييد مي
  و ارائه مدل ييديعامل تا يلتحل

    همبستگي بين متغيرها
ست كه در اين     ستگي بين متغيرها ا سي وجود همب  قبل از انجام مرحله تحليل عاملي مرتبه اول برر

  شود.شود و از همبستگي پيرسون استفاده ميانجام مي 22نسخه  AMOSبخش با استفاده از نرم افزار 
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  منبع: يافته هاي پژوهشگر، AMOS: همبستگي بين متغيرهاي تحقيق،خروجي نرم افزار2نمودار
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  شاخص هاي نيكويي برازش مدل همبستگي
  منبع: يافته هاي پژوهشگر، :شاخص هاي نيكويي برازش مدل4جدول

Cmin/df GFI IFIRMSE -- 
5كمتر از /9بيشتر از   /9بيشتر از   /08كمتراز   حداستاندار 

007/2  876/  915/  047/  -- 

  باشند.اعداد در حد استاندارد مي ها بيانگر نيكويي برازش مدل است كهاين شاخص
  تاييديمدل تحليل عاملي 

شاخص  سي مي   در اين بخش  صلي از چند جنبه برر شاخص   هاي ا صلي بر  شوند اول ، ايا اين  هاي ا
ستند؟ كه با اجراي مدل     ضيح دهندگي اين عوامل چقدر ه پذيرش تبليغات تاثيرگذارند؟ دوم، ميزان تو

سش  سخ داده مي تحليل عاملي تاييدي به اين پر صفح شود. كه با توجه به بزرگ بودن مد ها پا ه ل ، در 
  شود.بعد نشان داده مي

  شاخص هاي نيكويي برازش مدل همبستگي
  پژوهشگر هاي يافته: ، منبع:شاخص هاي نيكويي برازش مدل 5جدول

Cmin/df GFI IFI RMSE  --  
 حداستاندار /08كمتراز  /9بيشتر از  /9بيشتر از   5كمتر از

مقادير براوردشده /07 /930 /92 23/4
  

  باشندبيانگر نيكويي برازش مدل است كه اعداد در حد استاندارد ميها اين شاخص
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  پژوهشگر هاي يافته: منبع  AMOS:مدل تحليل عاملي تاييدي،خروجي نرم افزار3نمودار
هاي اصــلي شــناســايي شــده بر پذيرش تبليغات ايا شــاخصتوضــيح : در پاســخ به پرســش اول كه 

  باشد.پاسخ در جدول زير مي تاثيرگذارند؟
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  هاي پژوهشگرمنبع: يافته، : روابط همبستگي بين متغيرها 6جدول 

 ازمون اماره Pمقدار Rمجذوربارعاملي روابط همبستگي رديف

ييدرامدزاپذيرش تبليغات              1  82.  664.  000 3,88 

، نظارت قانون گرايي              غاتيتبل رشيپذ 2  92.  843.  000 3,41 

اگاهي بخشي در سطوح اجتماعي پذيرش تبليغات          3  89.  783.  000 4,35 

خانواده دوستان و اشنايان پذيرش تبليغات              4  89.  793.  000 5,93 

صاحبان تبليغ پذيرش تبليغات              5  78.  609.  000 4,73 

مزيت ها پذيرش تبليغات              6  97.  944.  000 5,24 

كيفيت تبليغات پذيرش تبليغات              7  92.  855.  000 4,02 
شاخص     شده در پذيرش تبليغات موثر هستند ؟با      در پاسخ به اين پرسش كه ايا اين  سايي  شنا هاي 

. كمتر اســت و اماره 05براي كليه مقادير صــفر اســت و از ســطح بحراني  Pتوجه به جدول فوق مقدار 
سايي        1,65ازمون نيز از مقدار بحراني  شنا شان دهنده تاييد اثرگذاري هفت متغير  نيز بيشتر است كه ن

  شده است.
  *پرسش ميزان اثرگذاري اين متغيرها و رتبه بندي آنها چگونه است؟ 

  شودبيان ميRهفت شاخص بر اساس مقداردر پاسخ به اين پرسش رتبه بندي 
درصد از 94. است يعني شاخص مزيت ها 94به ميزان  Rها است با مجذور *رتبه اول:شاخص مزيت

  كند.تغييرات متغير پذيرش تبليغات را تبيين مي
ست با مجذور    شاخص كيفيت ا شاخص مزيت  855به ميزان  R*رتبه دوم: ست يعني  درصد  85ها . ا

  كندمتغير پذيرش تبليغات را تبيين مياز تغييرات 
ــاخص  ــوم:ش ــت با مجذور  ، نظارت ييقانون گرا*رتبه س ــاخص 84به ميزان  Rاس ــت يعني ش . اس

  كنددرصد از تغييرات متغير پذيرش تبليغات را تبيين مي84 ، نظارت ييگراقانون
. است يعني شاخص 79به ميزان  Rاست با مجذور  انيدوستان و اشنا ،خانواده*رتبه چهارم:شاخص 

  كند.درصد از تغييرات متغير پذيرش تبليغات را تبيين مي79 انيخانواده دوستان و اشنا
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شاخص   سطوح اجتماع  يبخش  ياگاه*رتبه پنجم: ست با مجذور  در  ست يعني  78به ميزان  Rي ا . ا
  ندكيدرصد از تغييرات متغير پذيرش تبليغات را تبيين م78ي در سطوح اجتماع يبخش ياگاهشاخص 

يي درامدزا. اســت يعني شــاخص 66به ميزان  Rيي اســت با مجذور درامدزا*رتبه شــشــم:شــاخص 
  كنددرصد از تغييرات متغير پذيرش تبليغات را تبيين مي66

شاخص   .است يعني  61. يا با گرد كردن 609به ميزان  Rاست با مجذور   غيصاحبان تبل *رتبه هفتم:
  كند.درصد از تغييرات متغير پذيرش تبليغات را تبيين مي61 غيصاحبان تبلشاخص 

 بحث و نتيجه گيري 

ي ترين ابزارهاي بازاريابي ورزشهاي اجتماعي يكي از مهمامروزه تبليغات اينترنتي و استفاده از شبكه 
 هايسازي و تشويق مردم به خريد كالارود. تبليغات فضاي مجازي راهي مناسب براي آگاهبه شمار مي

ورزشي است. از طرفي اهميت تبليغات در فضاي مجازي و شبكه اجتماعي اينستاگرام تا آن حد است كه 
هاي ارتباطي از ديرباز در ذهن عموم مردم واژه بازاريابي با تبليغات مترادف شده است. همچنين فناوري

ت كه توسعه ي آن موجب ترين عوامل دگرگوني انسان بوده است. از اين رو ابزاري اسيكي از بنيادي
هاي قبلي تبليغات (تبليغات گردد. با پديد آمدن اينترنت، روشتوسعه و تغيير شكل مداوم در جوامع مي

سنتي) در بسياري از كشورها و به خصوص كشورهاي توسعه يافته، جاي خود را به تبليغات از طريق 
ها با اين فناوريو منطبق شدن افراد و سازماناينترنت داد. با توجه به رشد سريع فناوري در اين كشورها 

هاي اجتماعي اينستاگرام در دنياي مجازي، هنگام اي پيدا كرد؛ و با ظهور شبكهها، اين روش جايگاه ويژه
هاي اجتماعي اينستاگرام مردم را با استفاده از تبليغات اينترنتي، هيچ چيز مؤثرتر از آن واقع نشد. شبكه

هاي گسترش يافته در استفاده از اين كنند. يكي از ناحيههاي متفاوت، به هم متصل ميمنديهمه علاقه
هاي اجتماعي هاي ورزشي است. آنچه شبكهها و فروشگاهها، توليديهاي صنفي و شركتها، محيطشبكه

ينه براي بيان سازي بهترين و مؤثرترين زمدهند، فراهماينستاگرام براي تجار و بازاريابان ورزشي انجام مي
توانند به راحتي با كاربران و مشتريان ورزشي خود ارتباط برقرار كنند. همچنين ها مياهدافشان است. آن

سازد تا هايشان را فراهم ميدر دسترس بودن ابزارهاي كم هزينه، امكان اختيار بيشتر در بازاريابي برنامه
ها هاي پژوهش نشان داد كه عامل مزيتكنند. يافته بتوانند فناوري مناسب را با اخلاق اجتماعي تركيب

از مهمترين متغيرهاي تأثيرگذار بر تبليغات كالاهاي ورزشي از طريق شبكه اجتماعي اينستاگرام در جهت 
ها است يعني شاخص مزيت 94/0شاخص مزيت به ميزان  Rباشد.  مجذور افزايش تمايل به خريد مي

كند. اين يافته از پژوهش با نتايج نتارجان و ش تبليغات را تبيين ميدرصد از تغييرات متغير پذير 94
) 1396) و فرقاني و همكاران (1396)، ذاكريان و همكاران (2016)، ها و همكاران (2016همكاران (
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توان گفت كه وجود عواملي نظير در دسترس همخوان است. بنابراين در تبيين اين يافته اين گونه مي
تواند در گرايش افراد به تبليغات اينستاگرامي تأثير هاي اجتماعي ميزياد كاربران در شبكهبودن و تعداد 

هاي جديد است، روز بودن و عرضه ايدهههاي مهم تبليغات در فضاي مجازي بداشته باشد. يكي از ويژگي
نتايج قطعي استفاده از گذاري تبليغات موثر است، ثيرأروز و تمركز بر رفع آنها در ته شناسايي نيازهاي ب

تبليغات فضاي مجازي خريد در هر زمان است، نتيجه پذيرش تبيلغات در فضاي مجازي تصاحب سهم 
ها، نتيجه پذيرش تبليغات بالايي از داد و ستد كالا در شبكه هاي مجازي است و عضويت در اين شبكه
عاملي كه بر نگرش افراد در  در فضاي مجازي كاهش حمل و نقل و كاهش آلودگي محيطي شهرها است،

هاي تبليغاتي است، عاملي كه بر نگرش افراد فضاي مجازي تاثير دارد، هزينه پايين نسبت به ساير روش
نتايج قطعي در تبليغات  ي است، ازعها و افزايش روابط اجتمادوستي در فضاي مجازي تاثير دارد ايجاد

ي است، حتي اگر خريد صورت نگيرد، كاربران در اينستاگرامي آشنايي مردم با يك برند خاص ورزش
كنند، مورد نظر را با سرعت بيشتري اتخاب مي ورزشي فضاي مجازي با مقايسه قيمت و كارايي كالاي

ها هاي داد و ستد از طريق حذف واسطهديگر نتيجه پذيرش تبيلغات در فضاي مجازي كاهش هزينه
 است. 

عامل كيفيت از متغيرهاي تأثيرگذار بر تبليغات از طريق شبكه ديگر يافته مهم تحقيق نشان داد كه 
شاخص كيفيت به ميزان  Rباشد. مجذور اجتماعي در جهت افزايش تمايل به خريد كالاهاي ورزشي مي

كند. اين درصد از تغييرات متغير پذيرش تبليغات را تبيين مي 85است يعني شاخص كيفيت  855/0
) 1396)، اسمعيلي و اماني (2015)، ماك و چانگ (2016مدو و همكاران ( يافته از پژوهش با نتايج كي

توان گفت كه نوع ) همخوان است. در تبيين اين يافته اين گونه مي1396و پيرمحمدياني و محمدياني (
كالا و جذابيت هاي بصري كالاي ورزشي در پذيرش آگهي تبليغاتي در فضاي مجازي موثر است. همچنين 

و خدمات پس از فروش و اعتماد  ي ورزشيل مهم موفقيت تبليغات در اينستاگرام، تنوع كالايكي از عوام
هاي شاد و موسيقي و قيلم سازي است. بنابراين اشخاص معتبر و شبكه اجتماعي معتبر، استفاده از رنگ

روز و ه مدهاي بها و هاي علمي، ارائه مدلو كلمات جذاب، نوع بيان و شيوه ارائه، استفاده از كليد واژه
هاي جديد ورزشي در پذيرش تبليغات موثر است. با اين وجود تبليغات خوب كالاهاي ورزشي تكنولوژي

هايي كه در يك بايد در ذهن مخاطب جاي بگيرد و مخاطب بتواند آن را به ياد بياورد. در واقع ويژگي
و در دفعات بعدي مخاطب بتواند كند تا تبليغ در ذهن مخاطب بماند شود كمك ميتبليغ استفاده مي

هاي مهم تبليغات با كيفيت بالاست، اين رو عامل قابل يادآوري بودن يكي از ويژگي آن را به ياد بياورد. از
لاي شود. بنابراين يك تبليغ كاچون براي تبليغ يك محصول يا برند ورزشي از هزينه و زمان استفاده مي
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يغ را كه بتوان محتويات تبلاند در ذهن مخاطب ثبت شود مثلا اينورزشي در شبكه اينستاگرام بايد بتو
هاي ها و كلمات و طراحي استفاده شده در تبليغ را به ياد آورد. يكي ديگر از ويژگيبه ياد آورد و يا رنگ

شناسند و در جهت مند هستند اين است كه مخاطبان خود را ميهمهمي كه تبليغات با كيفيت از آن بهر
اي هايي كه تبليغات حرفهتجارت .كنندها و شناساندن محصول و خدماتشان به آنها تلاش ميجذب آن

كنند تا آنها را بشناسند و كنند و در ابتدا تلاش ميدارند معمولا اهميت شناخت مخاطب را درك مي
ترين شود و اين بهبراي آنها تبليغات انجام دهند، در اين صورت شانس فروش يك محصول بيشتر مي

يافته ديگر تحقيق . ها كمك كند تا درآمد زايي خود را افزايش دهندتواند به تجارتچيزي است كه مي
عامل آگاهي بخشي در سطوح اجتماعي از متغيرهاي تأثيرگذار بر تبليغات از طريق شبكه  نشان داد كه

شاخص آگاهي بخشي  Rباشد. مجذور اجتماعي مبتني بر اينترنت در جهت افزايش تمايل به خريد مي
درصد از  78گاهي بخشي در سطوح اجتماعي آاست يعني شاخص  78/0در سطوح اجتماعي به ميزان 

)، 1396كند. اين يافته از تحقيق با نتايج فرقاني و همكاران (تغييرات متغير پذيرش تبليغات را تبيين مي
) همخوان است. 2017همكاران ( ) و نتارجان و2016)، ها و همكاران (1396پيرمحمدياني و محمدي (
تواند اثرات ها نشان داد كه تبليغات در فضاي مجازي بسته به نوع تبليغات مينتايج بيشتر اين پژوهش

داشته باشد. همچنين سطح دانش و باورهاي اخلاقي در  كالاي ورزشي متفاوتي روي پذيرش تبليغات
الاي ك نگرش افراد نسبت به پذيرش تبليغات موثر است. بسته به نوع سليقه افراد نتايج پذيرش تبليغات

دهند كه بتواند متفاوت است. همچنين مخاطبان درصورتي تبليغي را مورد پذيرش قرار مي ورزشي
هاي مجازي و  سازي و تغيير نگرش مردم نسبت به شبكهراستا  فرهنگ مشكلات آنها را حل كند. در اين

هاي افراد در انتخاب تبليغات در موفقيت تبليغات اينستاگرامي كالاهاي ورزشي نقش بسزايي دلبستگي
كنندگان را تحت تاثير قرار داده و با افزايش آگاهي ها و رفتار خريد مصرفدارد. در واقع تبليغات، نگرش

ها را در افزايش سهم بازار ياري ي در سطوح اجتماعي از نام تجاري و ارتقاء تصوير آن، سازمانبخش
 بين تجاري نام برتري ايجاد تجاري، نام مورد در آگاهي بخشي براي ايجاد تبليغات، از دهد. بازاريابانمي

نند. ديگر يافته پژوهش كمي استفاده مشتري توسط نام تجاري انتخاب در نهايت و ها،تجاري نام ساير
در  اگراماينستنشان داد كه  عامل درآمدزايي از متغيرهاي تأثيرگذار بر تبليغات از طريق شبكه اجتماعي 

است يعني شاخص  66/0عامل درآمدزايي به ميزان  Rباشد. مجذور جهت افزايش تمايل به خريد مي
كند. اين يافته از پژوهش با نتايج بيين ميدرصد از تغييرات متغير پذيرش تبليغات را ت 66درامدزايي 

 توان) همخوان است. در تبيين اين يافته اين گونه مي1396) و ذاكريان و همكاران (2000ميچل و آلسن (
نين است. همچ اينستاگراميگفت كه افزايش درآمد و كاهش هزينه تبليغات از اثرات پذيرش تبليغات 
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مجازي به واسطه خريد در هر زمان است. از جمله نتايج تبليغات  افزايش درآمد از طريق تبليغات فضاي
برند سازي و معرفي بهتر كسب و كار و كاهش هزينه بازاريابي و افزايش موقعيت  شبكه اينستاگرامدر 

عامل درآمدزايي است كه در رتبه ششم قرار گرفت اما  ،هابندي عاملتجاري است. نكته جالب در رتبه
چرا درآمدزايي كه مبناي بسياري از مراودات و معاملات است در اين رتبه قرار گرفت؟ بر اساس پاسخ 

هاي شبكه مجازي به عنوان رتبه اول قرار گرفت يعني پيش نياز درآمدزايي، ابتدا كارشناسان عامل مزيت
مدي هم وجود ندارد و عاملي آجذب كنندگي و مزيتي وجود نداشته باشد در هاي شبكه مجازي تامزيت

هاي تبليغي دهد اگر شيوهديگر قبل  از درآمدزايي كيفيت تبليغات است و اين نيز به روشني نشان مي
  شود. ها مناسب باشد به درآمدزايي منجر ميدر اين شبكه

هاي پرسرعت شبكه بيسيم و افزايش هور فناوريهاي پژوهش با ظبه  طور كلي و با توجه به يافته
هاي مجازي از جمله شبكه پرطرفدار اينستاگرام، توجه و علاقه صنعت جهاني تبليغات كالاهاي نفوذ شبكه

ورزشي در بكارگيري اين رسانه به عنوان يك ابزار ارتباطات بازاريابي ورزشي بيشتر از گذشته شده است. 
 اثربخشي و كارايي بهبود جهت بازاريابان كالاهاي ورزشي  براي جديدي ابزار رسانه اجتماعي اينستاگرام

 با ديگر طرفي است. از كرده ارائه مشتريان حفظ و كسب براي رويكردهاي جديدي و بازاريابي ارتباطات
 سنتي، هايروش به جاي كارهاي ورزشي و كسب آن به سريع ورود و جهان در اطلاعات فناوري گسترش

اجتماعي اينستاگرام با توجه به  رسانه است. بنابراين قدرت وجود آمده به ايتازه هايضرورت و مسائل
 زندگي از برهه اين هاي فراوان دردرآمدزايي بالا، آگاهي بخشي در سطوح اجتماعي و داشتن مزيت

 هاي ورزشيها و توليديگرفت. عليرغم افزايش تعداد شركت ناديده تواننمي عنوان هيچ به را بشريت
گذار در خصوص تبليغات اينستاگرامي، هنوز تحقيقات آكادكي درباره اين موضوع بسيار اندك سرمايه

اي در رابطه با تبيين مدل نگرش به تبليغات در هاي انجام شده، پژوهش ويژهاست. بر اساس بررسي
ت نجام نشده است و از اين بابكالاهاي ورزشي از طريق اينستاگرام با استفاده از مدل پذيرش تكنولوژي ا

  اين پژوهش، تقريباً يك پژوهش بكر است.  
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