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Abstract 

Today, the influence of social networks in the daily life of people is undeniable, therefore, marketing and advertising 

has become a factor for a brand's competitive advantage due to the prevalence of this issue in social networks. 

Information technology gives the opportunity to all the people of the world to do virtual business through the 

Internet, and also enables them to communicate with people all over the world. Focusing on social networks, this 

research seeks to provide a method for targeting more advertising messages in social networks and as a result, 

increasing purchase intention. The current research is applied in terms of purpose and in terms of the method of 

collecting descriptive information of the correlation type and specifically based on the structural equation model. 

The statistical population of this research includes users of three social networks: Telegram, Instagram and 

Facebook. 400 questionnaires were distributed online among the users of the three social networks and the results 

were analyzed using the structural equation technique. The results showed the positive effect of the four variables of 

argument quality, source credibility, customization, and fun on the attitude towards advertisements presented in 

social networks. Also, the attitude variable had a positive and significant effect on the brand image and brand value. 

The relationship between brand image and purchase intention was also significant, but no significant relationship 

was found between brand equity and purchase intention. 
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     چکیده

رو بازاریابی و تبلیغات نیز با توجه به فراگیر شدن این موضوع در از همین .باشدافراد غیر قابل انکار میهای اجتماعی در زندگی روزمره امروزه تأثیر شبکه

دهد تا از طریق اینترنت به های اجتماعی به عاملی برای مزیت رقابتی یک برند تبدیل شده است. فناوری اطلاعات این فرصت را به همه مردم جهان میشبکه

اجتماعی به دنبال  هایسازد تا با مردم سراسر جهان ارتباط برقرار کنند. این پژوهش با تمرکز بر شبکهبپردازند، همچنین آنان را قادر میوکار مجازی کسب

 از و بردیکار هدف نظر از حاضر پژوهش باشد.های اجتماعی و در نتیجه افزایش قصد خرید میهای تبلیغاتی در شبکهارائه روشی جهت گیرایی بیشتر پیام

جامعه آماری این پژوهش شامل کاربران . است ساختاری معادلات مدل بر مبتنی مشخص طور به و همبستگی نوع از توصیفی اطلاعات گردآوری نحوه نظر

مذکور توزیع گردید و نتایج اجتماعی پرسشنامه به صورت آنلاین میان کاربران سه شبکه  044بوک است. تعداد سه شبکه اجتماعی تلگرام، اینستاگرام و فیس

-دهنده تأثیر مثبت چهار متغیر کیفیت استدلال، اعتبار منبع، سفارشیبا استفاده از تکنیک معادلات ساختاری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج نشان

متغیر نگرش تأثیر مثبت و معناداری بر تصویر برند و های اجتماعی بود. همچنین کننده بودن بر نگرش نسبت به تبلیغات ارائه شده در شبکهسازی و سرگرم

 .یافت نشدارزش ویژه برند داشت. رابطه میان تصویر برند و قصد خرید نیز معنادار بود اما میان ارزش ویژه برند و قصد خرید رابطه معناداری 

 

 

 قصد خرید ،های اجتماعیتصویر برند، شبکه ،ارزش ویژه برند واژگان کلیدی:
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 مقدمه

فناوری اطلاعات  ظهور .(0۴0۴ ،۱)پرابوا و همکارانهای مختلف تغییر داده است زمینه سریع فناوری دیجیتال، زندگی افراد را در هتوسع

دهد تا از طریق تغییرات بزرگی را در سطح بازارهای جهانی بوجود آورده است. فناوری اطلاعات این فرصت را به همه مردم جهان می

 (.0۴0۴، 0کنند )پارک و یوسازد تا با مردم سراسر جهان ارتباط برقرار وکار مجازی بپردازند، همچنین آنان را قادر میبه کسباینترنت 

و  زنو؛ پارس0۴۱2 ،۰؛ مورو و همکاران3،0۴۱2ان)هادسون و همکاربرند  مدیریت برای اجتماعی هایشبکه از وکارهاکسب هرحالبه

)تاجویدی و تجارت الکترونیک و تجارت اجتماعی  (،0۴۱2 ،2ینسیـ)کولی و پارککنندگان ، اعتماد مصرف(0۴۱2، 5وایتـلیپکوسکا

 ،۱۴)لئوناردی، اشتراک دانش (0۴۱2، 2؛ روبرتس و پیلر0۴۱2، 2)دو و همکاران، توسعۀ محصول جدید و نوآوری  (0۴۱2 ،7همکاران

؛ 0۴۱7 ،۱0)اگنیهوتری و همکاران، مدیریت ارتباط با مشتری (0۴۱2، ۱۱ویکفیلد )ویکفیلد ودهان الکترونیکی به؛ تبلیغات دهان(0۴۱7

های آنلاین مثل شبکه کنند.استفاده می (0۴۱7، ۱5ر و همکاراناوم)کو رشد فروش  (0۴۱2 ،۱۰؛ پن و همکاران0۴۱2، ۱3چنگ و شیو

این تغییر  .اندایجاد ارتباط بین افراد تحت تأثیر قرار دادهبوک، اینستاگرام، تلگرام و ... زندگی شخصی افراد را از طریق توییتر، فیس

در برخی صنایع مانند کالاهای  (.۱322)ایزدی و همکاران، های اجتماعی است احساس شده علاوه بر رشد فناوری به دلیل وجود شبکه

های تبلیغاتی به منظور دستیابی برای ارائه پیام های اجتماعیمصرف، مد و الکترونیک، بسیاری از بازاریابان در حال استفاده از شبکهتند 

های اجتماعی در برخی از تغییرات سریع صنعتی نسبت به کنندگان هستند و این گرایش وجود دارد که شبکهبه گروهی از مصرف

 هایرسانه سایر و اجتماعی هایرسانه بین اصلی تمایز (.0۴۱۱، ۱2)یوآنیزان و پیتاناتری داشته باشند تبلیغات اولیه و سنتی نقش پررنگ

 مشتریان و شرکت بین را ایدوطرفه ارتباط اجتماعی هایرسانه که است این بیلبوردها و مجلات ها،روزنامه تلویزیون، مانند متعارف
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کنندگان در دلیل اینکه تبلیغ .(0۴0۴ همکاران، و پرابوا) کنندمی برقرار را طرفهیک ارتباطی سنّتی هایرسانه کهدرحالی دهند؛می ارائه

-های اجتماعی هستند این است که به مصرفهای جایگزین مانند شبکهگذاری در رسانهحال کنار گذاشتن تبلیغات تلویزیونی و سرمایه

جویی کنند های اجتماعی صرفههای خود به دلیل هزینه بسیار پایین شبکهکنندگان هدف خود برسند و از طرف دیگر بتوانند در هزینه

 و زولو) بخشیدند بهبود دوطرفه ایرابطه برقراری با آنلاین برند جوامع بین در را تعامل اجتماعی هایرسانه (.0۴۱0، ۱)لوگان و همکاران

هدف هر شرکتی از انجام تبلیغات این است که تصویر مناسبی از برند خود در اذهان مشتریان ایجاد کند و درک   (.0۴0۴ ،0همکاران

کند تا بتواند با تقویت برند و اعتباربخشی به تبلیغات آن را نسبت به تبلیغات را تقویت  اوکننده از صداقت و به طورکلی باور مصرف

نگرش نسبت به آن در حداکثرسازی القای مقاصد رفتاری مثبت در مشتریان نقش خواهد داشت اثربخش کند و در نتیجه تبلیغات و 

تر و در نهایت های پایینتواند منجر به درآمد بیشتر، هزینهکننده میبرند مبتنی بر دیدگاه مصرف (.۱320حسنی، )ملکی و حاجی

های بالاتر را تعدیل، مشتریان را متمایل به ین است که قیمتها اسودآوری شرکت گردد و کاربرد مستقیم این مفهوم برای شرکت

 (.۱32۰، 3)بلوچی و همکارانکند تر میجستجوی کانالهای توزیع و ارتباطات بازاریابی را نیز اثربخش

دادن و  کنندگان در آگاهیوکار، توجه به نکات جزئی و دستور کار قرار دادن خواسته و نیاز مصرفامروزه رقابت در صحنه کسب

های اقتصادی های اجتماعی به جولانگاه بنگاهامکان مقایسه محصولات تولیدی و ارسال آن در کمترین زمان ممکن موجب شده رسانه

های حاضر لذا بررسی عوامل تأثیرگذار در موفقیت بنگاه ت در این میدان افزایش یابد.روز شدت رقابهبرای ادامه بقا تبدیل شود و روزب

همچنین باید تمام جوانب این امر و مسیر حرکت را خوب  .وکارشان شده استهای اصلی کسبدغدغه وهای اجتماعی جزدر رسانه

های اجتماعی از طرفی اطلاعات شناسایی نمود و در این رقابت که جهان را به دهکده کوچکی تبدیل نموده، سنجیده عمل نمود. رسانه

نمایند و باید های اقتصادی فراهم مینمایند و از طرف دیگر شرایط را برای تخریب بنگاهه میهای رقیب و مشتریانشان را مخابرشرکت

این پژوهش به دنبال بررسی تأثیر چهار متغیر ها حضور فعال و موثری داشت. با اندیشیدن و تفکر و راهبردی مناسب در این رسانه

-های اجتماعی بر قصد خرید توسط مصرفه بودن پیام تبلیغاتی در شبکهکنندسازی و سرگرمکیفیت استدلال، اعتبار منبع، سفارشی

 های اجتماعی ارائه کند.باشد تا الگویی جهت گیرایی بیشتر پیام تبلیغاتی در شبکهکنندگان می
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 پیشینه پژوهش

. (0۴۴7 ،۱)نامبیسان و بارونهای اجتماعی چگونگی ارتباطات بازاریابان و مصرف کنندگان را تغییر داده است رسانه بویژهاینترنت و 

-وکار خود را در این رسانهیاری از آنان زندگی روزمره و کسبها نفر از کاربران هستند که بسهای اجتماعی در حال جذب میلیونشبکه

کنندگان و تغییر ی جدید در حال اجتماعی کردن مصرفهادر نتیجه کانال (.0۴۴2، 3اوکازاکی ؛0۴۴2، 0)موراتور دهندانجام می ها

های اجتماعی ین تغییرات ایجاد شده توسط رسانها (.0۴۱۰ ،۰بزری و همکارانا؛ 0۴۴2، اوکازاکی ؛0۴۴2، )موراتور هستندرفتار آنان 

و تارا -؛ هنینگ0۴۴7، 5)شانکار و مالتوس ثیر قرار داده استتحت تأبازاریابی را کننده و ارتباطات گیری مصرففرآیند تصمیم

محتوای افزار است که افزار و سختدو سطح نرمدر های تکنولوژیکی ای از نوآوریهای اجتماعی مجموعهشبکه (.0۴۴۰، 2همکاران

های اجتماعی امکان . شبکه(0۴۱0 ،7برتون و همکاران) کندسهیل میامل و همکاری کاربران آنلاین را تکند و قابلیت تعارزان ایجاد می

کننده منتقل شود. ها به مصرفاند که منبع تولید ارزش از شرکتی ارتباطی سنتی دارند و باعث شدههابه روش نسبت دسترسی بیشتری

های اجتماعی رسانه ،متخصصان(. 0۴۱۰ ،بزری و همکاران)ا اندداده کننده انتقالا به مصرفهبر این منبع قدرت را نیز از شرکتعلاوه 

-کنند تعریف میهای خود را منتشر میاز افراد که اغلب اطلاعات و ایدهرا به عنوان یک نمودار از روابط و تعاملات بین یک گروه 

ها کنند، به شرکتمیای را تقویت های اجتماعی علاوه بر اینکه روابط بین کاربران شبکهرسانه (.0۴۱5، 2پ و همکاران)کم کنند

)باسالیم و  گرددکنندگان خود ایجاد نمایند که این امر منجر به افزایش فروش میتری با مصرفکنند تا روابط نزدیککمک می

های اجتماعی در میان کاربران اینترنت فرصت قابل توجهی برای محبوبیت روزافزون رسانه (.0۴0۱، ۱۴؛ مو و بن یوسف20۴۱، 2حسین

کند که به مصرف کنندگان اجازه می دهد محصولات را خریداری کنند و اطلاعات مربوط به ( ایجاد میSCجارت اجتماعی )توسعه ت

؛ 0۴۱۱، ۱۱)لیانگ و همکارانمحصول، تجربیات خرید آنلاین و اظهار نظر در مورد محصولات و خدمات را به اشتراک بگذارند 
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 در که را خدماتی یا محصول احتمالاً کنندگان مصرف از ٪72نشان داد که  (0۴۱2) 0امویک نظرسنجی توسط  (.0۴۱2، ۱ناکایاما و وان

اند تر به محصولی که در فیس بوک دیدهان جوانکنندگ مصرف از ٪75 از بیش و کنندمی خریداری انددیده اجتماعی هایرسانه

درصد از کاربران  2۴اینستاگرام وجود دارد و بیش از میلیون کسب و کار در  05مند هستند. جالب اینجاست که بیش از علاقه

هدف کسب و کارها با اتخاذ تصمیم به استفاده از تجارت اجتماعی،  بهبود  کنند.اینستاگرام حداقل یک کسب و کار را دنبال می

توانند با به اشتراک کنندگان میهایی مانند تخفیف، مصرفکیفیت خدمات و افزایش فروش است. علاوه بر این، برای استفاده از مشوق

گذاشتن تجربیات خرید خود یا پیوندهای اینترنتی خرید با اعضای شبکه اجتماعی خود، نقش فروشنده را ایفا کنند. تحقیقات قبلی در 

؛ 0۴۱۱، ) به عنوان مثال،  لیانگ و همکارانمورد کسب و کار های اجتماعی، به صورت مرور ادبیات و مطالعات تجربی انجام شد 

، «تجارت اجتماعی»مرور ادبیات به موضوعاتی مانند تعریف واژه  (.0۴۱2، 5؛ علادوانی0۴۱2، ۰؛ ژانگ و بن یوسف0۴۱3، 3حاجلی

شناسی آن و شناسایی انداز تاریخی تحقیق و روشهای نظری زیربنایی آن، تعیین چشمهای آن، بررسی چارچوببررسی ویژگی

، 2؛ بایتج و همکاران0۴۱2؛ باسلیم و حسین، 0۴۱3، 7؛ ژو و همکاران0۴۱3، 2)کورتی و ژانگپردازد یآن م با سؤالات تحقیق مرتبط

به منظور جلب توجه  (.0۴0۱؛ مو و بن یوسف، 0۴۱2، ۱۱؛ سیوا و همکاران0۴۱2، ۱۴؛ هان و همکاران0۴۱7، 2؛  لین و همکاران0۴۱2

 اند.های خود آغاز کردههای اجتماعی را در آگهیشبکه غات استفاده ازسازی نیازهای آنان متخصصان تبلیکنندگان و سفارشیمصرف

بنابراین بررسی اینکه  .کنندذاری نام تجاری شرکت به صورت رایگان تشویق گبه منظور اشتراکرا بران رها این است که کاهدف آن

های بازاریابی سنتی وجود دارد با استراتژی بازاریابی در مقایسههای اجتماعی به عنوان یک ابزار ارات بالا برای استفاده از رسانهچرا انتظ

تر در های کوچک یک راه ارزانهای اجتماعی حتی برای شرکتتبلیغات در شبکه (.0۴۱۱، ۱0و همکاران ز)واتر مفید خواهد بود

-دهندگان خدمات پژوهشارائه ها وشرکت مجازی است.های غیرمبالغ بالا برای تبلیغ در رسانه مقایسه با در نظر گرفتن خطر پرداخت
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 اندخود آغاز کرده کنندگان از نام تجاریدیجیتال به منظور بهبود آگاهی مصرفوری از ارتباطات ی خود را در مورد استفاده و بهرهها

 برندها را افزایش داد.کنندگان در مورد توان سرعت اطلاعات مصرفکند که میاشاره می (۱222) 0کاتلر. (0۴۴2 ،۱و پیروت زجان)

 3رولی د.نثیرات مثبت و منفی بر روی ادراک از اثربخشی محصولات و خدمات مرتبط داشته باشند تأتوانعلاوه بر این برندها می

به نمایش  دهندکنندگان را با یکدیگر مییسم پیشنهادات اجازه ارتباط مصرفخوبی با ایجاد مکانهایی را که به( شرکت0۴۴۰)

گان و همچنین کنندی اجتماعی این فرصت را برای مصرفهارسانه نتیجه چنین مکانیسمی ایجاد یک تصویر برند موفق است. ،گذاشت

هام از قدرت برخی از . با ال(0۴۴2 ،۰چا) کنندگان در مورد برند و محصول مطلع شونداند که از نظرات سایر مصرفتبلیغات ایجاد کرده

گذاری و به اشتراک وبی را با استفاده از اهرم لایک،ها راه مطلروابط مجازی، شرکترای تعامل کاربران در های اجتماعی بانواع رسانه

ک گروه مربوط به یک برند در کنندگان به یهنگامی که اکثر مصرف (.0۴۱۴، 5)اندریولمنظور ارتقای برندهای خود دارند  نظرات به

کنند برداشت آنها از نام تجاری تحت گر کاربران دریافت میوسیله اطلاعاتی که از دی پیوندند، ممکن است بههای اجتماعی میشبکه

  (.0۴۴2، 2همکاران)ژائو و  ثیر قرار گیرد و در آنها قصد خرید تغییر کندتأ

  )قابلیت اعتماد( منبعاعتبار کیفیت استدلال و 

 الکترونیک تجارت در اعتماد واقع، در. است شده گرفته نظر در کنندگان مصرف الکترونیک تجارت رفتار در مهم عامل یک اعتماد

 است جامعه اعضای به اعتماد( 3) و سایت، وب به اعتماد( 0) خدمات، دهنده ارائه به اعتماد( ۱) شامل که است بعدی چند ساختار یک

افراد حاضر در  (.0۴۱2 ،۱۱همکاران و فو ؛0۴۱2 ،۱۴همکاران و هو ؛0۴۱2 ،2عابد ؛0۴۱2، 2؛ مو و همکاران0۴۱۰، 7هسو و همکاران)

های آنلاین مردم آزادی کاملی برای انتشار در محیط (.0۴۴3، ۱0ژانگ و هیلتز) ندمجازی به دنبال اطلاعات و دانش هست جوامع

، ۱3انگ و همکارانی)چ گیرندص و اطلاعات دیگران را در نظر میاحساسات خود دارند. بنابراین کاربران قبل از اتخاذ تصمیم تخص
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 (.0۴۴5، ۱)پیتا و فاولر کنندکاربران قبل از تصمیم خرید اطلاعات و نظرات دیگران را اسکن می (.0۴0۱؛ مو و بن یوسف، 0۴۴2

 ،0چانگ)چن و  ثیر قرار بگیرندتوانند تحت تأکنندگان اطلاعات از طریق عوامل محیطی مانند کیفیت استدلال و اعتبار منبع میدریافت

)شکرچی زاده و  دهدا نسبت به سودمندی اطلاعات تحت تأثیر قرار میکنندگان راستدلال و منبع معتبر  نگرش مصرفکیفیت  (.0۴۴2

ه به میزانی از اعتبار منبع اشار (.0۴۴2 ،۰)باتاچرج و سانفورد کننده دارددلال اشاره به قدرت استدلال قانعکیفیت است .(۱۰۴۴، 3ولیخانی

دیتارا و ؛ 0۴۱5 ،5هوانج)گوناوان و  ، داردالح و قابل اعتماد استاینکه منبع اطلاعات تا چه اندازه صکننده در مورد ادراک مصرف

ثیر زیادی بر عقیده تأعلاوه بر این اعتبار منبع  ت به سودمندی اطلاعات است.بکننده نگرش نسکیفیت استدلال تعیین (.0۴۱2، 2همکاران

منابع معتبر به . (0۴۱5 ،و همکاران چیانگ)شود مردم به کسی یا چیزی اعتماد کنند که باعث میار باور یا ویژگی است اعتب. افراد دارد

کننده نگرش نسبت به سودمندی یندر واقع کیفیت استدلال تعی نسبت منابع با اعتبار پایین نقش بیشتری در تغییر نظر افراد دارند.

 تغییر یا تشدید فرآیند پردازش ار منبع عقاید افراد را به وسیلهاعتب باشد.افراد می طلاعات است و اعتبار منبع دارای نفوذ بالا بر عقیدها

و به که اعتبار منبع بالاتر باشد مهمتر خواهد بود این تاثیر زمانی (.0۴0۴، 2؛ چانگ و همکاران0۴۱5 ،7لی) دهدتحت تأثیر قرار میپیام، 

معتبر صادر شده باشد قابل اعتمادتر اطلاعاتی که توسط یک منبع  .ار منبع پایین استاعتبتر خواهد بود زمانی که تیاهمهمان اندازه کم

ت استدلال و اعتبار منبع عامل اصلی اس کیفیت(. 0۴۴2 ،چانگ و)چن  پذیردمیتر صورت عات آساندرک شده و در نتیجه انتقال اطلا

در قبول یا رد کیفیت استدلال و اعتبار منبع  کید برتأ (.0۴۱5 ،و همکاران چیانگ) دهدمیکه درجه نفوذ اطلاعات را تحت تأثیر قرار 

 (.0۴۱2 ،2فانابروا و کوچکوفسکا) ثیرگذار است و از اهمیت خاصی برخوردار استار تأهای آنلاین توسط افراد بسیاطلاعات در پایگاه

 گردد:بدین ترتیب فرضیه اول و دوم مطرح می

 .بر نگرش دارد یو معنادار های اجتماعی تاثیر مثبتدر شبکهکیفیت استدلال  :فرضیه اول

 های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر نگرش دارد.اعتبار منبع در شبکه فرضیه دوم:
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 سازیسفارشی

متفاوت  دادناطلاعات  با سازی(. سفارشی0۴۱۴، ۱تاپیا) استهای اجتماعی ز عناصر منحصر به فرد رسانهسازی یکی دیگر اسفارشی

وسط کاربران اینترنت اینترنتی ت تبلیغات(. 0۴۴2، 0)ژو شودمیپیام برای یک مشتری خاص تعریف سازی است و به عنوان شخصی

 هایرسانه .(۱227 ،3)گوردون و دلیما شود، هدفمند و به طور خاص طراحی شود مگر اینکه آن به وضوح مشخصپذیرفته نمی

کند کمک می این کار .(۱۰۴۴)امینیان و همکاران،  کنندمیشر خاص، تبلیغاتی متناسب برای آنها طراحی اجتماعی با هدف قرار دادن ق

)اشموی و  دهدرا برای هر بازار هدف انجام  ترتعامل باشد و یک بازاریابی دقیق کار تا با بازار هدف خود دروبه تجارت و کسب

 سازدتر میکنندگان آسانمنظور رفع نیازهای مصرف کنندگان بهرا برای تبلیغهای تبلیغاتی سازی پیامرشیسفا (.0۴۱۰ ،۰ساهن

سازد تا مدیریت آن است که بازاریابان را قادر میسازی یکی از مزایای سفارشی (.0۴۱2، 2؛ سیوا و همکاران0۴۱۱ ،5یوآنیزان و پیتانا)

کنندگان یک نگرش مثبت نسبت به تبلیغات سفارشی شده رفاین مصعلاوه بر  (.0۴۴0 ،7و وتر ورشنی) ارتباط مشتری را بهبود بخشند

ت و شواهد های اجتماعی توسط محققین مورد بررسی قرار گرفسازی به طور گسترده در شبکهاز سفارشی استفاده (.0۴۴2، )ژو دارند

های گیمخاطبین را با ویژ ،ند تا تبلیغدههای اجتماعی اجازه میشبکه. کنندگان بودمصرفسازی بر تصمیمات گواه تاثیر قوی سفارشی

تر انجام تر و سفارشیبازاریابی دقیق تعامل کرده و کار  با بازار هدف خودو کسبند و دهروانی و رفتاری هدف قرار  شناختی،جمعیت

 و فروشندگان بین ارتباطات نحوۀ اجتماعی هایشبکه از روزافزون استفادۀ و حاضر عصر در بازاریابی .(0۴۱۰ ،2و ساهن اشماوی) گیرد

 شده تجارت و بازاریابی در جدید هایفرصت و ظرفیت ایجاد باعث پیشرفت این. است داده تغییر را( بازاریابی حوزۀ در) خریداران

 و پرابوا) دهدمی تغییر( متمایزتر محصولات و برندها) سازیشخصی درجهت آنها به ارائه در را خرید به مشتریان واکنش نحوۀ که است

 شود:رو فرضیه سوم مطرح میاز این .(0۴0۴ همکاران،

 بر نگرش دارد. و معنادار های اجتماعی تاثیر مثبتسازی تبلیغات در شبکهرشی: سفافرضیه سوم

 کننده بودنسرگرم

ننده باشد تا بلافاصله توجه کو تحریک آمیزهای تبلیغاتی باید طنزبه این مفهوم اشاره دارد که پیامکننده بودن تبلیغات جنبه سرگرم

تر توسط کننده به صورت مثبتبراساس یک فرض پیام تبلیغاتی سرگرم .(0۴0۱، 2ری و همکارانودها)چ کننده را جلب کندمصرف

اکثر  (.0۴۱۱ ،یوآنیزان و پیتانا) شودش مثبت نسبت به پیام تبلیغاتی میشود و در نهایت باعث نگرهای اجتماعی درک میکاربران رسانه

)بارنز  کننده تاثیر بیشتری دارندرند بنابراین تبلیغات سرگرمگیکننده در نظر میآن را به عنوان یک وسیله سرگرم ،کاربران اینترنت
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افراد که  یها دارد. در صورتهای اجتماعی نقش پررنگی در نگرش مثبت آناحساس لذت افراد در ارتباط با شبکه (.0۴۱0 ،۱همکارانو

ها این پیام را برای سایر دوستان و آشنایان نیز نمواجه شوند، آ های اجتماعیبخش در رسانهکننده با محتوای لذتبا تبلیغات سرگرم

درجه  (.0۴0۱؛ مو و بن یوسف؛ 0۴۱5 ،0هایدا و لوح رحیم) کردارسال کرده و این امر به صورت بازاریابی ویروسی ادامه پیدا خواهد 

های اجتماعی نیز بلکه در اینترنت و همچنین رسانه سنتی مهم است، هایدر رسانهکننده بودن ارائه شده توسط تبلیغات نه تنها سرگرم

ها به نام گیرند وفاداری آنتی را به عنوان سرگرمی در نظر میکاربران اینترنت که یک بنر تبلیغا .(۱222، 3)داکوفه باشدحائز اهمیت می

همچنین متغیر سرگرمی یک نگرش  (.۱22۱ ،۰و زاچیوفسکی)استرن  تجاری شانس بیشتری برای خرید داردشده و نامتجاری بیشتر 

، 5و همکاران لاینگ) تواند به کنجکاوی بیشتری نسبت به تبلیغ منجر شودکند و حتی میبه ایجاد آگهی تبلیغاتی ایجاد میمثبت نسبت 

 شود:فرضیه چهارم بدین صورت مطرح می (.0۴۱۴

 نگرش دارد. معناداری برهای اجتماعی تاثیر مثبت و در شبکه کننده بودن تبلیغاتسرگرم :فرضیه چهارم

 نگرش نسبت به تبلیغات

ن است که در مورد نظرات و ممکتقریبا غیر (.0۴۱۱ ،یوآنیزان و پیتانا)در تحقیقات بازاریابی نگرش است ترین مفاهیم یکی از مهم

 (۱227) 7بن(. فیش0۴۱0 ،2کورنیاس و هالالو)شود گرفتن نگرش صحبت های اجتماعی بدون در نظرتبلیغات در رسانههای دیدگاه

ها( )ایده یک شخص به یک شیء )یا ایده( و یا تعدادی اشیا د.کنه شده در وجود انسان تعریف مینگرش را به عنوان استعداد یاد گرفت

مولفه احساس اشاره به احساسی است که در مورد  مولفه اصلی دارد: احساس، شناخت و رفتار.دهد. به طور کلی نگرش سه پاسخ می

مرتبط با اشیا و یا  اشیا داریم، شناخت مرتبط به باورها در مورد یک پدیده است و مولفه رفتاری به معنای گرایش به انجام هر رفتاری

های سنتی توسط محققین بارها مورد سنجش کنندگان نسبت به تبلیغات در رسانهنگرش مصرف (.0۴۴7، 2سالومون) باشدیک پدیده می

 ،و ساهن اشماوی)رادیو، مجله و... است  ها از قبیل تلویزیون،قرار گرفته است و نتایج حاکی از رابطه منفی بین نگرش و این رسانه

های اجتماعی شبکه بویژههای آنلاین خود را بر روی رسانهفناوری بسیاری از محققین مطالعات  ی وپس از پیشرفت تکنولوژ (.0۴۱۰
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بوک، تلگرام و ایسنتاگرام های اجتماعی مانند فیساز وجود رابطه مثبت میان نگرش و تبلیغات در شبکهحاکی متمرکز کردند که نتایج 

 ،و ساهن اشماوی ؛0۴۱0 ،۱و همکاران هادیجا) کنندگان وجود دارداط مثبت نسبت به تبلیغات در مصرفیک ارتببر این اساس است. 

0۴۱۰.) 

 تصویر برند دارد. برتاثیر مثبت و معناداری های اجتماعی نسبت به تبلیغات در شبکه :نگرش فرضیه پنجم

 ارزش ویژه برند دارد. بر تاثیر مثبت و معناداری های اجتماعی: نگرش نسبت به تبلیغات در شبکهفرضیه ششم

 تصویر برند 

شود تعریف کننده نگه داشته میدر مورد یک برند که همراه با برند در ذهن مصرف کنندهاغلب به عنوان ادراک مصرف تصویر برند

ای نتیجه گرفتند که تصویر برند به عنوان یک طی مطالعه (0۴۴2) 3و مینیارد لوبلک (.0۴۱0 ،0و همکاران سیمونیان اقکیان) گرددمی

های واقعی یا ام تجاری ممکن است از طریق انجمنبنابراین تصویر ن شود.ط به یک برند استفاده میمربوهشدار برای یادآوری اطلاعات 

به کالا و  کنند به منظور دسترسی محسوس و نامحسوسکنندگان سعی میکنندگان شکل بگیرد. مصرفمجازی در ذهن مصرف

اگرچه ممکن است یک  (.0۴۴5 ،۰روزلو)استروی و ش دهند افزایهای اجتماعی اطلاعات خود را های رسانهخدمات به وسیله کانال

تبط با آن برند آن را کنندگان بر اساس تصویر مرت فروش را نداشته باشد، اما مصرفهای ذاتی و یا اعتماد لازم جهجاذبهبرند 

ها برای افزایش آگاهی بالای این رسانهسیل ای اجتماعی و پتانههای برند در شبکهتوسعه گروه (.0۴۴7، 5)راپاپورتکنند خریداری می

یک تصویر محصول با تصویر برند مطلوب دارای اثر مثبت  (.0۴۱۴، )چاگیری افزایش یافته است رند در چند سال گذشته به طور چشمب

 برای مشتریان خرید قصد کنند.کنندگان به احتمال زیاد به برندهای با تصویر تثبیت شده مراجعه میبر روی قصد خرید است و مصرف

 نشان مطالعات (.0۴0۴ ،2همکاران و زبیر) آیدمی حساب به مشتریان رفتار بینیپیش در مهم عناصر از یکی خاص محصول یا برند یک

 کنسگراـمارتین) است تأثیرگذار برند ویژۀ ارزش و خرید قصد کننده،مصرف روابط بر اجتماعی هایشبکه بازاریابی رفتارهای دهدمی

برای محصولاتی مانند پوشاک که به طور معمول نیاز به ارزیابی فیزیکی دارند، اطلاعات مطلوب برای تصمیم  (.0۴۱2 ،7همکاران و

شود خرید آنلاین در دسترس نیست. در چنین مواردی تصویر نام تجاری به عنوان یک جایگزین برای فقدان اطلاعات در نظر گرفته می

                                                           
1. Hadija et al  
2. Aghekyan-Simonian et al 
3. Blackwell & Miniard 
4. Story & Loroz 
5. Rappaport 
6. Zubair et al 
7. Martin-Consuegra et al 
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 یندهایآفر بینیپیش در همچنین،. است محصول یک خرید احتمال کنندهمصرف خرید قصد (.0۴۱0 ،همکاراناقکیان سیمونیان و )

 کنند خرید برند همان از دوباره دهندمی ترجیح بودند، راضی برند یک از که مشتریانی. آیدمی حساب به مهمی عامل آینده فروش

 گردد:می رو فرضیه زیر مطرحاز این  (.0۴0۴ همکاران، و زبیر)

 بر قصد خرید دارد. های اجتماعی تاثیر مثبت و معنادارهدر شبک تصویر برند :فرضیه هفتم

 رزش ویژه برندا

شود، ارزش ویزه برند است که نقش ترین مفاهیم بازاریابی که به طور گسترده توسط محققان استفاده میشدهترین و شناختهیکی از مهم

ارزش ویژه برند  (.0۴۱5 ،۱همکاران بنیادی نائینی و) مدیریتی و ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان داردهای گیریاستراتژیک درتصمیم

یک تصویر برند  اشاره کرد که (۱222) 3کرآ(. ۱222 ،0)فارکیوهار شودوسیله برند برای محصول تعریف می عنوان سود حاصل شده به

داشته باشند و در نتیجه ادراک آنها سازد تا یک نگرش و احساسات مثبت نسبت به نام تجاری کنندگان را قادر میقوی و معتبر مصرف

ند از آگاهی از شود که عبارتارزش ویژه برند خود از چهار مولفه تشکیل می .(۱۰۴۴)امینیان و همکاران،  یابداز ارزش برند افزایش می

نام تجاری یک نتیجه از قدرت و برتری یک  (.0۴۱0، ۰نتین)تارمی و سنتیل برندک شده و تداعی ادراکیفیت  برند، به برند، وفاداری

ها و کنندگان نسبت به مارکنگرش مصرف (.0۴۴۱، 5و همکاران )فایرکلوس باشدکنندگان نسبت به محصول مینگرش مصرف

 مطالعات تاکنون (.0۴۴3، 2)دلاروکاسه آن را افزایش دهد ویر نام تجاری را مثبت و ارزش ویژتواند تصوابستگی تجاری مختلف می

 ایجاد است داده نشان هاپژوهش اما است؛ گرفته صورت برند شدۀدرک ارزش بر اجتماعی هایشبکه ارتباطات تأثیر دربارۀ کمی

 برند ویژۀ ارزش افزایش موجب مندرابطه بازاریابی ایجاد در گسترده گذاریسرمایه همچنین و مشتریان و شرکت بین مناسب ارتباط

 یک عنوانبه ارزش. کنندمی تأیید را تبلیغاتی هایفعالیت و برند شدۀادراک کیفیت بین ارتباط متعددی هایپژوهش. شد خواهد

 تأثیر برند ارزش همچنین(. 0۴۱2 ،7همکاران و ونگ) شودمی بیان معنوی و مادی هایفداکاری و مزایا بین معامله یک از ذهنی ادراک

 دارد وجود ایسازنده رابطۀ برند ارزش و خرید قصد بین دادند نشان پژوهشگران از گروهی. دارد کنندگانمصرف خرید قصد بر مثبتی

                                                           
1. Bonyadi Naeini et al 
2. Farquhar 
3. Aaker 
4. Tharmi & Senthilnathan 
5. Faircloth et al 
6. Dellarocas 
7. Weng, et al 
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 حالی در این و دارد مثبتی تأثیر کنندهمصرف خرید قصد بر شدهدرک ارزش شد داده نشان نیز پژوهشی در(. 0۴0۴ همکاران، و زبیر)

 (.0۴۱2 ،۱همکاران و پنگ) دارد خرید تکرار برای مشتری تمایل افزایش و خرید قصد با سوییهم رابطۀ بالا شدۀدرک ارزش که است

تارمی  ؛0۴۴2، 0و لیو انگچ ؛۱222، کرآقصد خرید وجود دارد )  ت قبلی یک رابطه مثبت بین ارزش ویژه برند وانتایج مطالع بر اساس

 (.0۴۱5 ،دهقانی و تامربرند متقابلا به هم وابسته هستند ) هتصویر نام تجاری و ارزش ویژعلاوه بر این  (.0۴۱0 ،و سنتیل نیتن

 بر قصد خرید دارد. های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداردر شبکه : ارزش ویژه برندفرضیه هشتم

 قصد خرید

رید یک محصول پیدا کنند ندگان گرایش به خکنمصرفا به عنوان یک احتمال اینکه ( قصد خرید ر۱222) 3و همکاران گریوال

خریداری گام خرید، در هناز یک طبقه محصول را کننده برند خاصی قصد خرید به این موضوع که احتمالا مصرفکنند. تعریف می

دار و هدف مدار. همچنین سه نوع قصد خرید وجود دارد: آینده مدار، حال م (.0۴۱5 ،بنیادی نائینی و همکاران)اشاره دارد  خواهد کرد

 بندی کردو عوامل اجتماعی و اقتصادی طبقه ادراک سه دسته شخصیت، توان درعواملی که بر قصد خرید تاثیرگذار هستند را می

 و وجوجست اینترنت در را اطلاعات مشتریان آن طی که است رویدادی آنلاین خرید قصد .(۱32۰ ،اردکانی و جهانبازیسعیدا )

 برای کنندگانمصرف قدرت میزان آنلاین خرید قصد دیگر،بیانبه (.0۴0۴ ،۰کارسن و هلیم) خرندمی را محصول و کنندمی انتخاب

 بـه خرید، رفتار کنندۀ بینیپیش ترینمهم و شناختی رفتار یک عنوانبه آنلاین خرید قصد. است اینترنت ازطریق خاص خرید انجام

 دارد اشاره محصـولات ارزیابی و اطلاعات وجویجسـت سایت،وب کیفیـت ماننـد معیارهایی از مشتریان ارزیـابی از حاصـل پیامـد

 که است آن از حاکی پیشین هایپژوهش هاییافته (.0۴۱۴ ،7همکاران و چن ؛0۴۴2 ، 2همکاران و پـودار ؛0۴۱۰ ،5همکاران و شاه)

 .گذاردمی تأثیر اجتماعی هایرسانه کاربران بین آنلاین خرید تمایل بر تبلیغات از شدهادراک ارزش

                                                           
1. Peng et al 

2.  Chang   & Liu 
3. Grewal et al 
4 . Halim & Karsen 
5 . Shah et al 
6 . Poddar et al 
7 . Chen et al 
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 مدل مفهومی پژوهش -۱شکل 

 روش تحقیق

از نظر نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی از نوع همبستگی و به طور مشخص مبتنی بر مدل  پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و

جتماعی های اکهحداقل از یکی از شبماعی که های اجتآماری این پژوهش شامل کاربران شبکه جامعۀمعادلات ساختاری است. 

و فرمول تعیین حجم  "گیری در دسترسنمونه"باشند. همچنین با استفاده از روش می ،کنندبوک  استفاده میتلگرام، اینستاگرام و فیس

ابزار پرسشنامه استفاده شده  ها نیز ازآوری دادهاند برای جمعنفر به عنوان نمونه پژوهش انتخاب شده 32۰نمونه از جامعه نامحدود تعداد 

-باشد که چهار سوال مربوط به تعیین جنسیت، سن، تحصیلات و میزان درآمد پاسخسوال می 02است. پرسشنامه این پژوهش شامل 

ی هاکننده بودن، نگرش نسبت به تبلیغات در شبکهسازی، سرگرمیت استدلال، اعتبار منبع، سفارشیبرای سنجش کیفباشد. دهندگان می

پایایی این  تایی لیکرت در نظر گرفته شده است. 5اجتماعی، تصویر برند، ارزش ویژه برند و قصد خرید هر کدام سه سوال با طیف 

محاسبه گردیده است. پایایی زمانی برقرار است که میزان  ۱اسالپیاسمارتپژوهش از روش آلفای کرونباخ و با استفاده از نرم افزار 

برای بررسی روایی پرسشنامه نیز از روایی سازه و میانگین واریانس  (.0۴۱0 ،0دولایس) باشد 7/۴برای هر متغیر بالاتر از آلفای کرونباخ 

به ترتیب مربوط به میانگین واریانس تبیین شده تبیین شده استفاده شده است. برای این منظور بارهای عاملی استاندارد شده و شاخص 

نشان داده شده است. روایی زمانی برقرار است که مقدار بارهای عاملی استاندارد شده  0و  ۱ها و متغیرها در جدول شماره تمامی گویه

مربوط به هر یک از متغیرهای اصلی بزرگتر  میانگین واریانس تبیین شدهگیری و نیز مقدار شاخص به هریک از متغیرهای اندازهمربوط 

درصد معنادار  25های تحقیق در سطح اطمینان از آنجا که همه بارهای عاملی مربوط به سازه (.0۴۱2 ،3نهایر و همکارا) باشد5/۴از 

                                                           
1.  Smart PLS 
2. DeVellis 
3. Hair et al 
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های مورد مطالعه از جهت روایی دارای اعتبار بالایی هستند. علاوه بر این به کمک بار توان نتیجه گرفت که سازهاند، بنابراین میشده

توان مشاهده کرد که تمام می 0گیری سازه خود سهم بیشتری دارد. با توجه به جداول توان گفت کدام شاخص در اندازهعاملی می

اند و از مقدار درصد مورد قبول واقع شده 25سوالات تحقیق قابلیت سنجش متغیرهای مربوط به خود را دارند. زیرا در سطح اطمینان 

 و میانگین واریانس استخراج شده، سازگاری درونی لفای کرونباخآهای مورد نظر از جمله باشند. سایر شاخصبیشتر می 5/۴حداقلی 

  گردد.باشند. بنابراین مدل ساختاری متغیرهای تحقیق تایید مینیز بالاتر از حد قابل قبول می

 روایی منفک، آلفای کرونباخ و سازگاری درونی متغیرها -۱دول

 تبیین شدهمیانگین واریانس  آلفای کرونباخ سازگاری درونی متغیر

 7۱0/۴ 22۱/۴ 722/۴ کیفیت استدلال

 27۴/۴ 252/۴ 75۰/۴ اعتبار منبع

 707/۴ 222/۴ 2۱0/۴ سفارشی سازی

 222/۴ 27۰/۴ 725/۴ کننده بودنسرگرم

 7۴7/۴ 272/۴ 723/۴ های اجتماعینگرش نسبت به تبلیغات در شبکه

 222/۴ 27۰/۴ 725/۴ تصویر برند

 222/۴ 257/۴ 75۱/۴ ارزش ویژه برند

 722/۴ 2۴7/۴ 2۰7/۴ قصد خرید

 

بارهای عاملی سوالات پرسشنامه -0جدول   

 متغیرها هاگویه میزان بار عاملی متغیرها هاگویه میزان بار عاملی

های نگرش نسبت به تبلیغات در شبکه ۱3سوال  273/۴

 اجتماعی

 کیفیت استدلال ۱سوال  22۱/۴

  0سوال  233/۴ ۱۰سوال  2۰2/۴

 3سوال  237/۴ ۱5سوال  2۴3/۴

 اعتبار منبع ۰سوال  2۴۱/۴ تصویر برند ۱2سوال  722/۴

 5سوال  23۱/۴ ۱7سوال  272/۴

 2سوال  203/۴ ۱2سوال  2۰3/۴

 سازیسفارشی 7سوال 23۱/۴ ارزش ویژه برند ۱2سوال  2۰۰/۴

 2سوال  222/۴ 0۴سوال  72۱/۴

 2سوال  252/۴ 0۱سوال  2۱3/۴

 کننده بودنسرگرم ۱۴سوال  72۱/۴ قصد خرید 00سوال  223/۴

 ۱۱سوال  2۰2/۴ 03سوال  27۱/۴

 ۱0سوال  222/۴ 0۰سوال  22۴/۴

 

 های پژوهشیافته

آمار توصیفی نشان  ها در پژوهش حاضر، از آمار در دو سطح توصیفی و استنباطی  استفاده شده است.به منظور تجزیه و تحلیل داده   

اند. مدرک لیسانس داشته %۰۴سال بوده و  3۴ -0۴افراد در بازه سنی  %55اند و زن بوده %32دهندگان مرد و از پاسخ %2۱دهد که می

  و معناداری ارائه شده است. در دو حالت تخمین ضرایب 0و  ۱در شکل  نیز مدل تحقیق
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 مدل تحقیق در حالت تخمین ضرایب -0شکل

 
 مدل تحقیق در حالت معناداری -3شکل
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 آورده شده است.  t نتایج آزمون فرضیات تحقیق همراه با ضرایب مسیر، قدر مطلق آماره ۰در جدول شماره 

 تحقیق نتایج -۰جدول

 

 فرضیات تحقیق

ضریب مسیر 

(β) 

  tقدر مطلق آماره 

 نتیجه فرضیه

 تایید 527/7 027/۴ های اجتماعیشبکهتاثیر کیفیت استدلال نگرش نسبت به تبلیغات در 

 تایید 250/2 027/۴ های اجتماعیتاثیر اعتبار منبع بر نگرش نسبت به تبلیغات در شبکه

 تایید 2۱2/2 023/۴ های اجتماعیتاثیر سفارشی سازی بر نگرش نسبت به تبلیغات در شبکه

 تایید 27۴/2 022/۴ اجتماعی هایتاثیر سرگرم کننده بودن بر نگرش نسبت به تبلیغات در شبکه

 تایید 22۱/۱۱ ۰7۴/۴ های اجتماعی بر تصویر برندتاثیر نگرش نسبت به تبلیغات در شبکه

 تایید ۱۰5/۱۴ ۰۱0/۴ های اجتماعی بر ارزش ویژه برندتاثیر نگرش نسبت به تبلیغات در شبکه

 تایید 322/۱5 5۰۴/۴ تاثیر تصویر برند بر قصد خرید

 رد 0۴2/۴ ۴۱۴/۴ ویژه برند بر قصد خریدتاثیر ارزش 

 

 ارزیابی برازش مدل

نظران اعتقاد دارنـد کـه   باشد که برخی از صاحبمی SRMRشود شاخص معتبرترین شاخصی که برای ارزیابی برازش مدل استفاده می

هنسـلر و  )برازش مدل قابل قبول است  باشد نیز ۱/۴نظران دیگر معتقدند که اگر این شاخص زیر باشد ولی برخی صاحب ۴2/۴باید زیر 

 باشد.است که حاکی از برازش خوب مدل می ۴50/۴در این تحقیق برابر  SRMRمقدار شاخص  (.0۴۱۰ ،۱سارستد

 بحث و نتیجه گیری 

تلگرام،  بویژههای اجتماعی در این میان شبکه کنند.ها بازی میناپذیر در زندگی انسانهای اجتماعی نقشی انکارامروزه اینترنت و شبکه

د تصمیم مشتریان به خرید محصول از نتوانهای اجتماعی میبوک نقشی پررنگ در تصمیمات افراد دارند. شبکهاینستاگرام و فیس

تریان های اجتماعی نداشته باشند بسیاری از مشاگر بازاریابان استراتژی خاصی برای تبلیغات در شبکهشرکت را تحت تاثیر قرار دهند. 

های تبلیغاتی ارائه شده در سه شبکه اجتماعی تلگرام، تمرکز بر پیام باپژوهش نیز موجود و بالقوه خود را از دست خواهند داد. این 

 ها دارد.های ارائه شده در این شبکهبیشتر پیام گذاریارائه روشی جهت تاثیر سعی دربوک اینستاگرام و فیس

کنندگان به احتمال زیاد به مصرف است.نسبت به تبلیغات دهنده تاثیر مثبت و معنادار کیفیت استدلال و اعتبار منبع بر نگرش نتایج نشان

پردازند. در این میان قدرت استدلال انجام شده و بررسی نوع استدلال انجام شده و همچنین میزان معتبر بودن منبع اطلاعاتی خود می

ها نسبت به نوع پیام تبلیغاتی ارائه شده داند تاثیر قابل توجه بر نگرش آنمنبع اطلاعاتی خود را دارای اعتبار می کنندهمیزانی که مصرف

                                                           
1. Henseler et al 
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نیز پشتیبانی  (۱۰۴۴) شکرچی زاده و ولیخانی و (0۴0۱) مو و بن یوسف، (0۴۱5) گوناوان و هوانچ هایدارد. این نتایج توسط پژوهش

  گردد.می

های های اجتماعی داشت. شبکههای تبلیغاتی ارائه شده در شبکهتاثیر مثبت و معناداری بر نگرش نسبت به پیامسازی نیز سفارشی

دهد. با کنندگان ارائه میکنندگان پیام تبلیغاتی مناسب با هر گروه از مصرفهر گروه از مصرفهای اجتماعی با در نظر گرفتن ویژگی

امینیان  و (0۴0۴) همکاران و پرابوا ،(0۴۱۰) ساهناشماوی و   بیشتر خواهد بود. این نتایج توسط تحقیقاتاین شرایط تاثیر پیام تبلیغاتی 

  گردد.نیز پشتیبانی می (۱۰۴۴و همکاران )

به  . با توجه به این که اکثر افراد از اینترنتشودمیبر نگرش تایید  بت و معنادار سرگرم کننده بودنتاثیر مثهمچنین در این پژوهش 

کننده بودن پیام تبلیغاتی تاثیر قابل توجه بر نگرش افراد دارد. این کنند، لذا سرگرممی در ایران استفاده بویژهکننده عنوان ابزاری سرگرم

  گردد.پشتیبانی می (0۴۱2) سیوا و همکارانو  (0۴۱۰) ساهناشماوی و نتایج توسط تحقیقات 

کنندگان تصویری نمادین از با توجه به این موضوع که مصرف باشد.نگرش بر تصویر برند میمعنادار  نتایج حاکی از تاثیر مثبت و

توجهی در بهبود تصویر برند نزد  های اجتماعی تاثیر قابلمحصول یا برند در ذهن خود دارند، نگرش مثبت نسبت به تبلیغات در شبکه

شکرچی زاده و و  (۱۰۴۴) امینیان و همکاران ،(0۴۱5) دهقانی و تامرهای پژوهش کنندگان خواهد داشت. این نتایج با یافتهمصرف

  شود.پشتیبانی می (۱۰۴۴) ولیخانی

با توجه به این موضوع که ارزش ویژه برند خود متشکل از چهار مولفه  نگرش نیز تاثیر مثبت و معنادار بر ارزش ویژه برند داشت.

های ه و تداعی برند است، لذا داشتن نگرشی مثبت به پیام تبلیغاتی ارائه شده در شبکهآگاهی از برند، وفاداری به برند، کیفیت درک شد

نتایج  گردد.می و در نتیجه بهبود ارزش ویژه برند کنندگانهای مربوط به ارزش ویژه برند نزد مصرفاجتماعی باعث افزایش مولفه

 (0۴0۱) ری و همکارانودهاچ( و 0۴0۱) مو و بن یوسف (،۱۰۴۴) امینیان و همکاران ،(0۴۱5) تامر دهقانی و حاصله با نتایج پژوهش

  شود.پشتیبانی می

کنندگان با توجه به اینکه تصویر مثبت از برند باعث افزایش اعتماد مصرف .نیز تایید شد تاثیر مثبت و معنادار تصویر برند بر قصد خرید

کنندگان وجود های اجتماعی تبلیغ شده و امکان لمس آن برای مصرفدر شبکه الخصوص محصولاتی کهنسبت به محصولات علی
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 امینیان و همکاران، (0۴۱5) تامر دهقانی و هایه پژوهشلگردد. این نتایج به وسیگردد و این امر نیز به افزایش خرید منجر میندارد می

 گردد. پشتیبانی می( 0۴0۴) زبیر و همکارانو  (۱322 ) اسماعیل پور و کبیری فرد ،(۱۰۴۴)

در این پژوهش  .نداشتتوجهی بین ارزش ویژه برند و قصد خرید وجود گونه ارتباط قابللاوه بر این نتایج حاکی از این است که هیچع

نکته قابل تامل عدم ارتباط ارزش ویژه برند و قصد خرید است و نشانگر جهانی شدن رقابت و ورود سریع محصولات با خدمات جدید 

های اجتماعی ت و یا تخریب توسط رقبا در رسانهتخریب ارزش برند بواسطه خطای اندکی در کیفی همچنین خرید و مصرفو سهولت 

ای تعلل کرد و بطور مداوم نباید لحظه لذاهای ارزش ویژه برند مورد چالش کاربران قرار گرفته داری و سایر مولفهوجب گردیده وفام

 های اجتماعی داشت.ر مواجهه با خدمات رقبا در رسانهحضور مثبت و توانمند د

 پژوهشیشنهادات پ

مندی بهتر ها برای بهرهشود شرکتنگرش نسبت به تبلیغات، توصیه میبا توجه به تاثیر مثبت و معنادار کیفیت استدلال و اعتبار منبع بر 

های معتبر های بازرگانی و از طرف رسانههای معتبرتر اعم از مجامع علمی و اتاقهای اجتماعی تبلیغات خود را از کانالاز فضای رسانه

-و با توجه به هدف قرار دادن رفع نیاز و خواسته مصرفهای علی و معلولی وکار معتبر و همچنین با استناد به روشوابسته به کسب

 کنندگان ارائه نمایند.

های اجتماعی  تأثیر دارد بنابراین محتوا و تصویر زمینه و نحوه بر نگرش نسبت به تبلیغات در شبکه سفارشی سازینتایج نشان داد که 

کننده و بیانگر پاسخ به سوال اساسی گردد که در نگاه اول خیرهارائه مطالب باید با توجه به محصول و مشتریان هدف طوری طراحی 

-دهی به سوالات فرعی که در ادامه به ذهنش خطور میپذیری بهتر و پاسخترتیب درککننده باشد و محتوای مطالب بهخواسته مصرف

 کند چیده شوند.

کند؛ بنابراین باید پذیرفت که علایق و جتماعی را تأیید میهای انتایج تاثیر سرگرم کننده بودن بر نگرش نسبت به تبلیغات در شبکه

کنندگان متفاوت بوده و باید با در نظر گرفتن محصول و مشتری هدف و مناسبات فرهنگی و اعتقادی جذابیت لازم را سلایق مصرف

رسانی محتوا در کمترین زمان ممکن با حداکثر جذابیت برای پردازی در مطالب کاسته و به پیامجهت جلب نظر ایجاد نمود و از حاشیه

 بیننده افزود. 
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های اجتماعی های اجتماعی بر تصویر برند مورد تأیید قرار گرفت. بنابراین، نوع تبلیغات در رسانهتاثیر نگرش نسبت به تبلیغات در شبکه

ها بوده و دگان بیان نماید و نشانگر مرتفع کردن نیازها و خواستهکننباید به شکلی باشد که کیفیت و محبوبیت برند را از جانب مصرف

-در مباحث بین اعضای گروه مطرح گردد و کاربران مهر تایید بر تبلیغات برند بزنند و این امر موجب اعتماد به برند در بین مصرف

 گردد.کنندگان می

شود آگاهی دادن باید به شکلی باشد که ر ارزش ویژه برند؛ توصیه میهای اجتماعی ببا توجه به تأیید نگرش نسبت به تبلیغات در شبکه

احساس مشتری را برانگیزد و مشتری را هدفمند به دنبال مصرف محصول این برند بکشاند و خاطرات خوب مصرف محصول و ارائه 

کنندگان موجب تثبیت برند در فته مصرفمزایای برند موجب تکرار خرید و وفاداری شده و کیفیت در نظر کاربران با تجربه انتقال یا

 گردد.ذهن افراد می

د برند مورد نظر را از شود که تبلیغات باید دارای کیفیت باشد و بتوانبا تأیید تاثیر مثبت و معنادار تصویر برند بر قصد خرید؛ توصیه می

در  یتواند تا حدودشخص از برند در ذهن دارد میها تمایز دهد و مصرف کننده را متقاعد به خرید نماید. تصویری که سایر برند

 تصمیم فرد برای خرید یا عدم خرید برند موثر باشد. 
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