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 مقدمه

اساس تجربه  دهد برهر مشتری بعد از خریدی که انجام می

ول هایی که محصاساس کیفیت و ویژگی خریدی که داشته و بر

یر کند. این تصوداشته یک تصویر از برند در ذهن خود ثبت می

تواند ناشی از قیمت محصول، کیفیت آن، طراحی و نوآوری می

تبلیغاتی شرکت باشد. تصویر برند نه تنها  ریزیبرنامهو یا 

برداشت ذهنی مشتری نسبت به محصول است بلکه  دهندهنشان

احساس مشتری در مورد محصول شما را نیز در خود دارد نحوه 

 (.111: 1181، 1و ناردالی 1، آیتکین8)ای

های های تبلیغاتی است؛ پیاماین برداشت ذهنی حاصل پیام

تبلیغاتی در تصویرسازی از برندها نقشی اساسی دارد. اما 

ال های تبلیغاتی را به اشکهای بازاریابی که بتواند پیامشیوه

گذاری رتأثیمختلف برای مشتری ارسال نماید بر تصویر برند 

های از این نوع روش 0بیشتری دارد. بازاریابی چریکی

و  5محور است )بالتز بازاریابی است که پیام و تبلیغات

 (.04: 1111، 6لیبینگ

هزینه برای بازاریابی چریکی یک روش خلاقانه و کم

برند است. در بازاریابی چریکی پیام به صورت تبلیغات 

چرخد این ویروسی و دهان به دهان در بین مردم می

شود نگرش به برند و تصویر برند منظم موضوع باعث می

 های تبلیغاتی که در بازاریابی چریکیتغییر نماید. انواع پیام

ای بر مخاطب شود به صورت نمادین و نشانهاستفاده می

ابی های تبلیغی در بازاریاست بدین معنی که پیامگذار تأثیر

چریکی سعی دارد به جای نشستن بر روی اشیاء یا سایر 

کننده برند خاصی است ذهن مخاطب  چیزهایی که تداعی

را به سمت برند سوق دهد و تصویر مثبتی از برند را ارائه 

 هاشود پیامدهد از همین رو در بازاریابی چریکی سعی می

و باکیفیت باشند تا کاربر یا مخاطب بتواند براحتی سودمند 

 (.5: 1186، 1و مای 4)دینها را بپذیرد آن

 

 مبانی نظری

بازاریابی "اساس نظریه  مبنای نظری پژوهش حاضر بر

                                                           
8. Ay 

1. Aytekin 
1. Nardali 
0. Guerrilla Marketing 
5. Baltes 

( قرار دارد. روشی نامنظم و 8910، 9لوینسون) "چریکی

های تبلیغی بر مبنای یک بودجه نامتعارف در انجام فعالیت

بسیار کم است. بازاریابی پارتیزانی نوعی بازاریابی نامنظم 

برای کسب حداکثر نتایج با بکارگیری حداقل منابع است، 

ابتکار و نوآوری، شکستن قوانین و جستجوی راهکارهای 

 های بازاریابی سنتی است. بدیل برای روش

 

 چریکیابی بازاری

 رب که است تبلیغاتی استراتژی نوعی چریکی بازاریابی

 ترینبیش به رسیدن برای هزینهکم و غیرمرسوم هایتاکتیک

 کانرد جی بار اولین را اصطلاح این. است متکی بازدهی

 عنوان «چریکی بازاریابی» کتاب در ،8910 سال در لوینسون

 کیچری عملیات از گرفته الهام چریکی بازاریابی عبارت. کرد

 اشاره معمول قواعد از خارج جنگی عملیات نوعی به و است

 رایب کوچک استراتژیک هایتاکنیک با آن سروکار که دارد

)پیرایش، محمودی و  است مسلح غیرنظامیان یاستفاده

 (.05: 8191، شاهمرادی

 عملیات کردن، کمین شامل هاتاکتیک این از بسیاری

 ریگیغافل عنصر و کم نفرات با ناگهانی یحمله تخریبی،

 هایتاکتیک همان از زیادی حد تا چریکی بازاریابی. هستند

 فرم نای .کندمی استفاده بازاریابی دنیای در چریکی عملیات

 نامعمول هایاستراتژی بر زیادی میزان به تبلیغات از

 ریکیچ بازاریابی در .دارد تکیه تخیل و زیاد انرژی بازاریابی،

 و ارماندگ یتأثیر ایجاد مشتریان، کردن میخکوب از صحبت

 .است مردم عموم بین در انداختن راه به فراوان سروصدای

 ترسنتی انواع نسبت به چریکی بازاریابی شودمی گفته

 جای رب کنندگانمصرف روی بیشتری اثر تبلیغات و بازاریابی

 در که دهدمی رخ دلیل این به مسئله این. گذاردمی

 رد مشتری برانگیختن هدف چریکی بازاریابی هایکمپین

 ،است )خسروی بروجنی تریادماندنی به و ترشخصی سطحی

8194 :86.) 

6. Leibing 
4. Dinh 
1. Mai 

9. Levinson 
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 اطلاعات در تبلیغات بازاریابی چریکی

چهار بعد از ابعاد تبلیغات بازاریابی  تأثیرما در این پژوهش 

 ار،اعتبکنیم. این چهار بعد کیفیت، میچریکی را بررسی 

نیازهای اطلاعاتی و نگرش نسبت به اطلاعات در تبلیغات 

 از طریق متغیرهای هاآن تأثیرباشد که میبازاریابی چریکی 

میانجی سودمندی و پذیرش اطلاعات بر تصویر برند مورد 

از  کدام گیرد. در ادامه به توضیح بیشتر هرمیبررسی قرار 

اریابی چریکی ارائه پردازیم. تبلیغاتی که در بازمیابعاد 

در واقع  شود حاوی اطلاعات مختلف و متفاوتی است؛می

های مشتری نیاز دارد نیازهای اطلاعاتی خود را از پیام

عاتی ترین منبع اطلاتبلیغاتی بازاریابی رفع نماید چرا که مهم

 شودای که تبلیغات از آن ارائه میوی است. همچنین رسانه

 عات اعتبار داشته باشد.باید معتبر باشد تا اطلا

 

 اطلاعات سودمندی

 زا استفاده که دارد باور فرد که سودمندی اطلاعات، میزانی

 هبودب را وی قصد خرید اطلاعات یک محصول یا تبلیغات ویژه

 گرایش عدم یا گرایش موجب که عاملی نخستین. بخشدمی

 باور به شود،اطلاعات محصولی می یک از استفاده به افراد

. دارد سودمندی حاصل از اطلاعات آن بستگی میزان از هاآن

 هبودب باعث اطلاعات تبلیغی یک باشند داشته باور افراد اگر

 استفاده به کندها کمک میشود، یا به خرید آنمی کارشان

 که خدمتی یا محصول هر. داشت خواهند گرایش آن از

 و قدردانی کردن، تجربه مثل هاییارزش ایجاد موجب

 ،خوب کار دادن انجام به نیاز ارضای دیگران، توسط پذیرش

 رند،ب تصویر و شناسی زیبایی نیاز بودن، واقعی خود به نیاز

 کنندهمصرف در...  و مطلوب احساسات ایجاد و معنا به نیاز

 ،8آورد )آدنکان خواهد ارمغان به سودمندی وی برای شود،

1186 :501.) 

 نظر از نیز سودمندی شده، ادراک ریسک همانند

 ریسک به شبیه مختلفی هایبندیدسته در گرانپژوهش

 .گیردمی قرار شده ادراک

 محصول کردن خرید از که احساسی :درونی سودمندی -

 .دهدمی دست شما به خدمت از استفاده یا

 در خدمت یا محصول که ایوجهه :بیرونی سودمندی -

                                                           
8. Adenekan 

 (.151: 1188، 1وبر، میلک، هاندگاراف و دارد )آپلت ظاهر

: (کیفیت کارکردی، عملیاتی،) :عملکردی سودمندی -

 ایبر محصول یک توانایی از آمده دست به ادراکی سودمندی

 . آن از انتظار مورد کارایی و نیاز یک کردن برطرف

 و توانایی یعنی اینجا در کیفیت :عملکردی سودمندی -

 قیمت عملکردی سودمندی و محصول انتظار مورد کیفیت

 پرداخت برایش که پولی به نسبت محصول ارزش یعنی

 .شودمی

 و ارتباط اثر در که سودمندی :اجتماعی سودمندی -

 .آیدمی دست به گروه چند یا یک با تعامل

 در محصول یک که مطلوبیتی :احساسی سودمندی -

 در عاطفی حالت و احساس یک ارضای و برانگیختن

: 1188)آپلت و همکاران، آورد می وجود به کنندهمصرف

151.) 

 برای محصول از آمده دست به سود :شناختی سودمندی -

 لتمای کردن برآورده و تازگی ایجاد کنجکاوی، حس تحریک

 درک و شناخت اثر در که سودمندی کلی طور به. دانش به

 .آیدمی دست به متفاوت و جدید چیزهای

 مدهآ دست به شده ادراک مطلوبیت :وضعیتی سودمندی -

 از اینتیجه عنوان به خدمت، یا محصول یک وسیله به

 اب کننده انتخاب که شرایط از مجموعه یک یا خاص موقعیت

 .روست روبه آن

 یدخر بابت از که شده ادراک مطلوبیت :قیمت سودمندی -

 .آیدیم دست به پراخت قابل و منصفانه قیمت با محصول یک

 میزان از آمده بدست راحتی مطلوبیت راحتی سودمندی -

 توسط که خدمت یا محصول از استفاده یا و خرید در راحتی

 .شودمی درک مشتری

 به هن که مطلوبیتی (:جویانه لذت) تفریحی سودمندی -

 حاصلمیسرگر و لذت خاطر به بلکه محصول، عملکرد خاطر

 شودمی درک کنندهمصرف توسط آن از استفاده یا خرید از

 (.150: 1188 )آپلت و همکاران،

 

 اطلاعاتپذیرش 

 طریق از فرد که است ذهنی فرآیندی اطلاعات، پذیرش روند

 سمت به اطلاعات یک محصول مورد در یادگیری اولین

1. Appelt, Milch, Handgraaf & Weber 
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باغی و هاشمی رود )شیرمحمدی،می آن منظم استفاده

 از:  عبارتند فرایند این مراحل (.19: 8196دارایی، 

 جدید کالای وجود از کنندهمصرف مرحله این در :آگاهی -

 .ندارد آن مورد در کافی اطلاعات هنوز ولی شده باخبر

 خود علاقه به توجه با کنندهمصرف مرحله این در :علاقه -

 جدید محصول درخصوص اطلاعات کسب مورد در جستجو

 .نمایدمی آغاز را

 استفاده قابلیت کنندهمصرف مرحله دراین :ارزیابی -

 .دهدمی قرار توجه مورد را جدید محصول

 برآورد آزمون برای کنندهمصرف مرحله این در :آزمایش -

 استفاده مورد کم مقیاس در را آن جدید، کالای فواید از خود

 .دهدمی قرار

 استفاده مورد در کنندهمصرف مرحله این در :پذیرش -

جدید براساس اطلاعات حاصل از تبلیغات یا  کالای از دائمی

، گیرد. )شیرمحمدی و همکارانمی تصمیم تجربه خرید

8196 :19)  

اما پذیرش پیام در تبلیغات بسیاری اهمیت دارد، و یکی از 

 عوامل اصلی پذیرش اطلاعات یا پیام اعتبار منبع پیام است.

ها از سه جنبه مورد امیپ ،یاجتماع یشناسدر بحث روان

 امیپ یمحتوا -1 تبلیغی امیمنبع پ -8: اندگرفتهمطالعه قرار 

از  یکیبه عنوان  «امیمنبع پ»مبحث  نی. در اامیپ رندهیگ -1

 یایمطرح شده است و از زوا شیگرا رییعوامل مهم تغ

قابل « قدرت منبع»و « جاذبه منبع»، «اعتماد به منبع»

: 1115 . )کو، چو و رابرتز،داده شده است صیتشخ یابیارز

51) 

 شیاست که باعث افزا یتخصص از عوامل :اعتماد به منبع -

 یاز افراد اظهار نظرها یاریبس رای، زشودیماعتماد به منبع 

 کی از امی، پترقیدق. به عبارت رندیپذیم ترراحتمتخصصان را 

. ردیگیمو کمتر مورد انتقاد قرار  کندیمنفوذ  ترراحتمنبع معتبر 

 به هنگام سخن ندهیخاطر گو نانیاطم زین یدر مورد منابع شفاه

 .دهدیمو قابل اعتمادتر نشان  ترصالحگفتن، منبع را 

 یترشیاعتبار ب ،یظاهر تیو جذاب تیمحبوب :جاذبه منبع -

در  یژگیو نیاستفاده از ا نیشتری. بدهدیمبه منبع 

منبع، باعث جلب  تیمحبوب رایاست، ز یتجارت یهایآگه

                                                           
8. Lee, Hsiao & Yang 
1. Parasoraman 

د. مخاطب خواهد ش یرو شتریب تأثیرو  امیپ رندهیگ شتریب

منبع را در استفاده  تیگونه، استفاده از جذاب نیا یهانمونه

 شگان،یورزشکاران، هنرپ ریو محبوب، نظ وفاز افراد معر

 ،یاسیخاص س یهاامیپانتشار  ی... برا قهرمانان جنگ و

هت مشاب گر،ید ی. از سومیادهید زین رهیو غ یبهداشت ،یتجار

به جاذبه و اعتبار منبع  زین هاارزشو  هامهارت، هاشیگرادر 

 .کندیمکمک فراوان 

 است نیبرا زیشناسان ناز روان یبرخ نظر :قدرت منبع -

 شیباشد، نفوذ آن بر گرا شتریکه هر چه قدرت منبع ب

: 1115)کو و همکاران،  خواهد بود. شتریب امیپ رندگانیگ

51-59). 

 

 کیفیت اطلاعات

 رد رقابت نیازمند امروزی هایسازمان کلیه تقریباً که آنجا از

 با اطلاعات ارائه هستند، اطلاعات جمله از مختلف هایعرصه

 ابلق اهمیت از پایدار رقابتی مزیت به دستیابی در کیفیت

 بقاء جهت هاشرکت و هاسازمان. است برخوردار ایملاحظه

 یتیکیف با اطلاعات ناگزیرند رقابتی، بازارهای در موفقیت و

 در بهبود که داده نشان تجربه. کنند ارائه مشتریان به

 سودآوری افزایش دلایل از مشتری توسط دریافتی اطلاعات

 راترف اطلاعاتی کنندهارائه که هاییشرکت. است هاشرکت در

 مشتریان از اغلب هستند، خود مشتریان انتظارات از

 به گراییصنعت از الگو تغییر واقع در. برخوردارند وفادارتری

 شافزای راستای در اطلاعات، کیفیت شد باعث مداریمشتری

، گیرد )لی قرار هاشرکت توجه کانون در سودآوری، و رشد

 (.150: 1188، 8هیسائو و یانگ

 و مشتری انتظارات با پایدار سازگاری را کیفیت 1پاراسورامان

. داندمی خاص اطلاعات از مشتری انتظارات شناخت

 مشتری ادراک بین تفاوت نوع و میزان را کیفیت 1گرنروس

 از بسیاری وجود، این با. داندمی او انتظارات و خدمت از

 ارزیابی و تشخیص فرآیند در مدار مشتری هایشرکت

 درک اغلب و شده مواجه مشکل با مشتریان ترجیحات

 ارائه زیرا. دارند مشتریان انتظارات و هاخواسته از اشتباهی

 بین روابط شناخت مستلزم بالاتر کیفیت با اطلاعات

1. Grönroos 
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 توسط شده ارائه اطلاعات کیفیت و مشتریان هایخواسته

 (.841: 1188، 8و سانجیت )گانگولی .است شرکت

 توسط شده ارائه اطلاعات محتوای و شیوه از فرد ادارک

 کیفیت. شودمی یاد اطلاعات کیفیت عنوان با سازمان

 به منحصر صورتی به اطلاعات ارائه از است عبارت اطلاعات

 فیتکی .کند ایجاد رضایت احساس فرد در که صورتی به فرد

 هایسازمان موفقیت در مهم بسیار عوامل جمله از اطلاعات

 تخدم ارائه که اندداده نشان بسیار مطالعات. است اطلاعاتی

 اهشک و بازار سهم سودآوری، بر مستقیماً مطلوب، کیفیت با

 اطلاعات کیفیت همچنین. گذاردمی اثر سازمان هایهزینه

 وفاداری نظیر مشتری رفتارهای و مندیرضایت بر تواندمی

 یک به را مشتری خرید، استمرار تضمین ضمن و گذاشته اثر

، دیت، کریستوفر و )ونس کند. تبدیل خوب بازاریاب عامل

 (40: 1111، 1استاروب

 ضایتر وسیله به استفاده مورد سیستم اطلاعات بالای کیفیت

 شود.می شناخته شبکه مزایای و کاربر

کیفیت  که رسیدند نکته این به ،(1،1111جرک و توربن)

 نتعیی آن را محتوای سایت،وب اطلاعات تبلیغات یا اطلاعات

 سمت به و جذب را مشتریان که است چیزی همان که کندمی

 نقش اطلاعات کیفیت لذا. کندمی هدایت نظر مورد تبلیغ

 فاکتور 0 با. داشت خواهد مشتری رضایت در ایکنندهتعیین

 و درستی :پرداخت اطلاعات کیفیت ارزیابی به توانمی زیر

 اطلاعات، فرمت و ساختار اطلاعات، محتوی اطلاعات، صحت

 (15: 1188، 0اطلاعات )رز، هایر و کلارک بندیزمان

 ارمعناد سایت یک واقعی محتوی با اطلاعات صحت و درستی

 صفحات در که است جزئیاتی توسط آن محتوی و شودمی

 که هستند اطلاعاتی دنبال به مشتریان که چرا. گیردمی قرار

 دمور هدف به زیاد تلاش با نه البته و آسان و سریع خیلی

 پر و جذاب گرافیک با اطلاعات فرمت اینکه. برسند خود نظر

 سوی از بعدی مراجعه موجب و تحریک سبب برق و زرق

 خصوص در توجه مورد نکته. است بدیهی شود،می کاربر

 در و شوند روز به موجود اطلاعات که است این هاسایتوب

 یانتظار مورد و مناسبی عملکرد توانندنمی صورت این غیر

 (16: 1188)رز و همکاران،  باشند. داشته کاربر برای

                                                           
8. Ganguli & Sanjit 
1. Vance, Dit, Christopher & Starub 
1. Torine & Jerk 

با این حال، ما معتقدیم که کیفیت اطلاعاتی نه تنها برای 

سودمندی اطلاعات، بلکه برای پذیرش اطلاعات مهم است. 

ال کنند به احتمافرادی که کیفیت اطلاعات بالاتر را درک می

ن ما به این نتیجه زیاد اطلاعات را اتخاذ خواهند کرد. بنابرای

 ایم که:رسیده

 میانجی متغیر طریق از اطلاعات کیفیت :۱فرضیه 

 .دارد تأثیر اطلاعات پذیرش در اطلاعات سودمندی

 

 اعتبار اطلاعات

 اب مرتبط اطلاعات پذیریباور از ستا اطلاعات، عبارت اعتبار

 است. موجود تجاری نام یک در که محصول موضع و موقعیت

 ثلم را متعددی بازاریابی آمیخته عناصر توانندمی هاشرکت

 ولمحص کیفیت دادننشان برای ترگسترده هایضمانت ارائه

 رایطش به توجه با است ممکن اقداماتی چنین. کنند استفاده

 یا اشدب معتبر (کنندهمصرف رفتار یا بودنرقابتی مثل) بازار

 (14: 8191)محمودی و کیانی،  .نباشد

 از ایخلاصه اطلاعات ، اعتبار5اسویت و اسوینی نظر بنابر

 است، زمان طی اطلاعات با مشتری و مشتری با ارتباطات

 و کنند قرار بر ارتباط اطلاعات با توانندمی مشتریان زیرا

. کند رارق بر ارتباط مشتریان با متقابلاً تواندمی نیز اطلاعات

 مهه اعتبار تجمعی تأثیر اطلاعات اعتبار دیگر، بیانی به

 ار تجاری نام آن توسط شده انجام قبلی بازاریابی اقدامات

اعتبار ": گویدمی کاپفرر که طورهمان یا و دهدمی نشان

 دهش انجام اقدامات زنده اطلاعات در برند یا تبلیغات حافظه

 (14: 8191)محمودی و کیانی،  ".باشدمی تجاری نام توسط

 ،محصول آن موضوع و موقعیت از اینشانه اطلاعات معتبر،

 و کنندگانمصرف توسط کمتر شدهدرک هایریسک

 پردازش و آوریجمع برای گانکنندمصرف پایین هایهزینه

 اطلاعات ممکن اعتبار .است گیریتصمیم جهت اطلاعات

 لمحصو کیفیت از کنندهمصرف( انتظارات یا)ادراکات  است

 اطلاعات ممکن که است دلیل این به این دهد، افزایش را

 سطوح هب عینی کیفیت سطوح آن در که روانی فرایند بر است

و  )عقیقی. بگذارد تأثیر شودمی تبدیل شدهدرک کیفیت

 (81: 8191گوهری، 

0. Rose, Hair & Clark 

5. Osvini & Osvit 
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 لایلد به مشابه کیفیت با اطلاعات دو است ممکن بنابراین

 اشتهد متفاوتی شده درک کیفیت اعتبارشان متفاوت سطوح

 بیشتری ثبات زمان طول در که های معتبراطلاعات .باشند

 یبالاتر اعتبار باشند، داشته هایشانقول صدق با رابطه در

 سازی،شفافیت سازگار و ساختارهای .داشت خواهند

 روند. شفافیتمی شمار به اعتبار این برای هاییزمینهپیش

 گرددمی اطلاعات دارای محصول اطلاعات در ابهام عدم باعث

 اقدامات میان همسویی و هماهنگی درجه سازگاری و

 انزم گذشت طی ترکیبی هایاستراتژی و ثبات بازاریابی

 (89: 8191)عقیقی و گوهری، . است

 دو زا اطلاعات معتبر اعتبار که است مشخص براین، کاملاًبنا

 .تخصص و اعتماد قابلیت :است شده تشکیل اصلی مؤلفه
 و هاپیمان به نسبت هاشرکت انجام تمایل به اعتماد قابلیت

 رایب هاشرکت تواناییتخصص،  و شودمی گفته هایشانقول

بنابراین،  .گویند را هایشانقول و هاپیمان واقعی ارائه

 نقش شرکت، اطلاعات معتبر شد اعتبار گفته که طورهمان

 این که دارد خرید و نیت هانگرش بر گذاریتأثیر در مهمی

 است شده داده قول آنچه ثبات با انجام مستلزم مهم،

 مثبت شهرت یا تصویر از بخشی شرکت اعتبار. باشدمی

 (66: 8191)مسعودزاده و سازور،  .است شرکت

بنابراین، در این مطالعه، ما معتقدیم که اعتبار اطلاعاتی نه 

تنها برای سودمندی اطلاعات، بلکه همچنین پذیرش 

اطلاعات مهم است. افرادی که اعتبار اطلاعات بالاتر را درک 

ذ خواهند کرد. کنند به احتمال زیاد اطلاعات را اتخامی

 ایم که:بنابراین ما به این نتیجه رسیده

 سودمندی میانجی متغیر طریق از اطلاعات اعتبار :۲فرضیه 

 .دارد تأثیر اطلاعات پذیرش در اطلاعات

 

 نیازهای اطلاعاتی

 و هاخواست شناسایی صدد در همواره موفق هایشرکت

 کنندهمصرف مورد در هاآن. باشندمی خود مشتریان نیازهای

 توجه مورد را مشتریان مختلف هایگروه. کنندمی تحقیق

 و تحلیل و تجزیه را مشتریان هایشکایت. دهندمی قرار

 خدمت، یا محصول نوع هر درباره و نمایندمی بررسی

 فروشندگان هاشرکت این. نمایندمی آوریجمع را اطلاعاتی

 برآورده نیازهای زنگ به گوش همواره تا دهندمی آموزش را

نیازهای اطلاعاتی مشتریان به معنای  .باشند مشتریان نشده

نیازمندی مشتریان به اطلاعات موردنیاز در زمینه خرید 

کالاها و تبلیغات است که اغلب در مرحله اول از طریق 

 ،)اسدی و غفاری آشتیانی .رسدتبلیغات به مشتری می

8194 :16) 

ندی بهای زیر قابل طبقهقالب نیازهای اطلاعاتی مشتریان در

 است:

 به خود خواسته یا مشکل حل برای مشتریانعملکرد:  -

 خود نیاز مورد روش بتوانند تا دارند نیاز خدمات یا محصول

 .کنند عملی را

 اب که دارند فردی به منحصر هایبودجه مشتریانقیمت:  -

 .هستند خدمات یا محصول خرید به قادر هاآن از استفاده

 برای مناسب راهکاری باید شما محصولسهولت:  -

 نآ کردن برآورده در سعی شما مشتریان که باشد عملکردی

 (16: 8194)اسدی و غفاری آشتیانی،  .دارند

 باید شما خدمات یا و محصول از استفاده تجربهتجربه:  -

 کارایی به منجر نتیجه در باشد واضح حداقل یا و آسان

 .شودنمی شما مشتریان برای بیشتری

 خدمات یا و محصول تجربه، مسیر امتداد درطراحی:  -

 سانآ نسبتاً آن از استفاده تا هستند ایساده طراحی مستلزم

 .باشد شهودی و

 مشتری که زمان هر خدمات یا محصولاطمینان:  قابلیت -

 اطمینان قابل عملکرد مستلزم کند استفاده آن از خواهدمی

 .است آن تبلیع با مطابق

 و درست طوره ب خدمت یا محصول است لازمعملکرد:  -

 خود اهداف به است قادر مشتری نتیجه در کند عمل صحیح

 .یابد دست

 کردن مؤثر و ساده با باید خدمات یا محصولکارایی:  -

 .باشد داشته کارایی مشتری برای گیروقت فرایندی

 هک محصولاتی سایر با باید خدمت یا محصولسازگاری:  -

دی )اس .باشد سازگار کرده استفاده این از پیش شما مشتری

 (14: 8194، و غفاری آشتیانی

بازاریابی پارتیزانی در  تأثیراز آنجایی که این مطالعه 

دهد، ما از های اجتماعی را مورد بررسی قرار میرسانه

نیازهای اطلاعاتی مناسب برای این تحقیق استفاده کردیم و 

ال، است. با این ح قیقاتی ما گنجانده شدهبنابراین در مدل تح

توان تنها به مینیاز اطلاعات را ن تأثیرما معتقدیم که 
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 تأثیرتواند سودمندی اطلاعات محدود کرد. این روش می

مستقیمی بر پذیرش اطلاعات داشته باشد. بنابراین فرضیه 

 شود:زیر مطرح می

 میانجی متغیر طریق از اطلاعاتی نیازهای :3فرضیه 

 .دارد تأثیر اطلاعات پذیرش در اطلاعات سودمندی

 

 به اطلاعات نگرش نسبت

نگرش به اطلاعات، میزانی که فروشنده قادر به ایجاد سطحی 

. کنداز ارتباط با یک خریدار واقعی یا آتی است را نقل می

نگرش به اطلاعات، احساسات خریداران واقعی یا آتی نسبت 

تمایل کند و رسماً به عنوان بازتاب میبه اطلاعات خاص را 

دادن به یک شیوه یکنواخت مطلوب یا به واکنش نشان

نامطلوب، نسبت به اطلاعات یک محصو خاص تعریف شده 

 (04: 8196فر و زینلی، )امیدی، صدرهاشمی، آدینه .است

عموماً تابعی  هاآننگرش خریداران به محصولات و اطلاعات 

ها و مزایای چندگانه اطلاعات ویژگیبه  هاآناز گرایشات 

وت تفا هاآنها و مزایا برحسب اهمیت نسبی ویژگیاست. این 

دادن به نگرش خریدار  دارند؛ هرچند، روی هم رفته در شکل

گرش نکنند. بنابراین نسبت به یک اطلاعات خاص کمک می

ها و مزایای های خریداران از ویژگیبه اطلاعات، ارزیابی

محصول  از آن اطلاعات هاآنهای کلی نیز ارزیابیاطلاعات و 

رو مبنای ارزشیابی و کند از اینرا بازتاب می یا تبلیغات

 (11: 1111، 8)کلر .کندانتخاب خریداران را ایجاد می

ه شدت وابسته به نگرش نسبت به اطلاعات در تبلیغات ب

 محصولتصویر تصویر محصول در ذهن مشتری است. 

و تصوراتی است که از کل موجودیت یک  هابرداشتمجموعه 

اطلاعات )از جمله کیفیت و نقاط ضعف و قوت( چه براساس 

واقعیت و چه براساس برداشت ذهنی در ذهن مخاطبان 

در محصول اطلاعات  و اطلاعات شکل گرفته است. تصویر

تبلیغاتی و عرضه محصول در  یهانیکمپطول زمان براساس 

و از ثبات نسبی برخوردار است  ردیگیمذهن مشتریان شکل 

که مشتریان از محصولات شرکت به دست  یاتجربهو با 

ر با گذ محصول اطلاعاتو  تصویر. شودیمتثبیت  آورندیم

. به بیان شودینمو به راحتی عوض  دیآیمزمان به دست 

                                                           
8. Keller 
1. Burmann & Zeplin 

نخستین کلماتی است که با شنیدن نام  محصولدیگر تصویر 

اندام، غیور و )خوش .کندیمخطور  در ذهن مشتری محصول

 (05: 8194 رجوعی،

اساس تجربه  بر دهدیمهر مشتری بعد از خریدی که انجام 

که  ییهایژگیواساس کیفیت و  خریدی که داشته و بر

در ذهن خود  محصول محصول داشته یک تصویر از اطلاعات

ناشی از قیمت محصول،  تواندیم. این تصویر کندیمثبت 

ریزی تبلیغاتی ن، طراحی و نوآوری و یا برنامهکیفیت آ

است که  یانهییآ محصول اطلاعاتو شرکت باشد. تصویر 

یک محصول را در خود منعکس  یهاتیمأمورو  هایژگیو

 یهانگاهاطلاعات مجموعه و حاصل باورها و و . تصویر کندیم

مشتریان به محصول است. تصویر اطلاعات نه تنها 

برداشت ذهنی مشتری نسبت به محصول است  دهندهنشان

بلکه نحوه احساس مشتری در مورد محصول شما را نیز در 

 (519: 1115، 1)برومان، زپلین .خود دارد

 بر همین اساس محققان معتقدند نگرش به اطلاعات محصول

به دست  است که مشتری از خرید یاتجربه دهندهنشان

 وکار،محققان عرصه کسبآورده است. به عقیده بسیاری از 

ت. اس ترمهمتجربه خرید مشتری از قیمت محصول به مراتب 

مثل استارباکس، اپل،  تصاویر و اطلاعات برندهاییموفقیت 

مرسدس بنز، تیسوت و غیره )این محصولات علی رغم قیمت 

بالا بسیار پرفروش هستند( خود گواهی بر این مدعا است که 

 اند بر جذابیت و تمایل به خریدتومی واقعی محصول اطلاعات

. از سوی مشتریان بیفزاید و نگرش مثبت نسبت به اطلاعات

کننده جایگاه محصول اطلاعات به نوعی مشخص نگرش به

تواند ناشی از شعار شرکت در بازار است؛ این جایگاه می

ها شرکت مطمئناً جذاب برای متمایزکردن خدمات باشد.

. دناکردهبرای محصول خود در بازار یک بخش هدف انتخاب 

 به نگرش که این بخش بازار بر اساس دانسته شودحال باید 

واهد خگیری تصمیم دریافتی از محصول یا تبلیغات اطلاعات

 ،1روت-کراونس، دیامانتوپولوس و زیگنر)چیرانگ،  .شد

1181 :011) 

بنابراین در این مطالعه، ما معتقدیم که افرادی که نگرش 

مثبت نسبت به اطلاعات در تبلیغات چریکی دارند احتمال 

را مفید پیدا کنند. علاوه بر این، ما  هاآنبیشتری دارند که 

3. Chirang et al 
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کنیم که نگرش نسبت به اطلاعات نه تنها برای پیشنهاد می

عات مهم است. مفید بودن اطلاعات، بلکه همچنین اتخاذ اطلا

افرادی که نگرش مثبت نسبت به اطلاعات دارند احتمال 

بیشتری دارند که اطلاعات را اتخاذ کنند. بنابراین فرضیه زیر 

 شود: مطرح می

 یمیانج متغیر طریق از اطلاعات به نسبت نگرش :4فرضیه 

 .دارد تأثیر اطلاعات پذیرش در اطلاعات سودمندی

 

 تصویر برند

 در را 1برند تصویر مفهوم (8955 ،8لیوی و گاردنر) بار اولین

 که بودند معتقد هاآن .کردند مطرح خودشان مقاله

 و فیزیولوژیک جمله از مختلف ماهیت دارای محصولات

 مفهوم کنون، تا آن رسمی معرفی زمان از. هستند اجتماعی

 خریدار رفتار به مربوط تحقیقات در برند تصویر

 تواندیم تصویر. است گرفته قرار استفاده مورد( کنندهمصرف)

 یلویاگ دیوید. باشد بازاریابی مدیران برای حیاتی مفهوم یک

 که است مدعی تبلیغات رازهای عنوان تحت خود کتاب در

 افکار عرصه به 8951 سال در را تجاری نام تصویر مفهوم

 که داردمی اظهار همچنین وی. است کرده معرفی عمومی

 1هاپکینز کلود توسط 8911 سال در بار اولین ،مفهوم این

 .(51: 1189، جون و هان، 0هاک)سونگ. است شده مطرح

 ار محصول تصویر که افرادی که معتقدند (5گوتمن و رینولد)

 آن که است ممکن غیر گیرند،می نظر در شخصیت عنوان به

 محصول فیزیکی جنبه از فراتر فاکتورهایی به این و بپذیرند را

 یرتصو که معتقدند برعکس، ،دیگران. است شده داده بسط

 ربوطنام که است شده تشکیل فاکتورهایی از تجاری نام یک

 مفهوم که است معتقد 6جنسچ. است محصول خود به

 آن خصایص محاسبه و بررسی است، جزء دو شامل محصول

 این. مشابه موارد و هاکامیابی ها،موقعیت تصور و مارک

 زا عملکردی – کیفی مسائل از استفاده جای به پردازنظریه

 و تجزیه در محصول و کنندهمصرف شناختیروان مفاهیم

 وی (410: 1111، 4)هومر .است کرده استفاده خود تحلیل

 و تبلیغاتی هایآگهی پخش با کالا تصویر که است معتقد

                                                           
8. Gradner & Levi 
1. Brand Image 
1. Cluade Hopkinse 
0. SongHak 

 مفاهیم فریدمن به .شودمی تقویت و ایجاد آن تکرار

 ادراکی مزایای و هااولویت ها،حالت بندیطبقه شناختی،روان

 .داشت ایگسترده توجه شناختی -

 بحث به محصول تصویر اجزای مورد در گوتمن و رینولد

 کنندهمنعکس که را مشخص شبکه یک هاآن. پردازندمی

 ارائه را است محصول تصویر اصلی اجزای با حافظه ارتباط

 اقعیتو ترکیب از محصول تصویر که است معتقد لیوی. نمودند

 مورد در که احساسی و شخصیتی باورها و محصول فیزیکی

 (410: 1111)هومر،  .شودمی ساخته آیدمی وجود به آن

 گرن دادن یا و محصول از تصویر یک آفریدن ،بازاریابی هدف

 کنندگانمصرف. کند جذب را مردم تا است آن به بویی و

 ودخ ذهن در محصول خصوصیات باره در روشنی تصویر باید

 کیفیت،: شامل تواندمی خصوصیات این. باشند داشته

 واقع، رد تصویر،. باشد تنوع و بالا قیمت پایین، قیمت سرعت،

 کنندگانمصرف که است چیزهایی آن همه از کلی ترکیب

 این .دانندمی شما محصول و شرکت باره در کنندمی فکر

 مختلفی مانند تبلیغات،های راه طریق از توانندمی تصاویر

 از استفاده از پس مردم هایالعملی محصول، عکستجربه

 و خوانده هاشرکت آن باره در آنچه ازطریق محصولات، آن

شوند.  وارد ذهن ها، بهو یا از طریق رقبای آن ایمشنیده

 (81: 1189)دوی، 

 ردف به منحصر نیازهای و هاخواسته به توجه با ،کنندهمصرف

 هایاهمیت محصول مختلف یک هایویژگی برای خود،

 یک مورد در افراد که باورهایی مجموعه. است قائل متفاوتی

 و نام یک تصویر دارند، خاص تجاری نشان و نام با محصول

 ،شود. )تازیکه و صدیقمی نامیده یامحصول تجاری نشان

8191 :11) 

 اد،افر مثل کالاها. برند ای محصول شخصیت یعنی تصویر

 رد را محصول آن تواندمی شخصیت واین اندشخصیت دارای

 محصول یک شخصیت. کند حذف را آن یا و تثبیت بازار

 محصول، نام: مانند چیزها بسیاری از است ایملغمه

 خود ذات ترمهم همه از و تبلیغ نحوه قیمت، بندی،بسته

 جاریت نام تصویر از سهمی عنوان به باید هرتبلیغی .محصول

5. Reynold & Gottman 
6. Jensech 

4. Homer 
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 مانه مستمراً باید تبلیغات دیگر تعبیر به .شود انگاشته

 (11: 8191)تازیکه و صدیق،  بگذارد. نمایش به را تصویر

 

 تصویر برند انواع

 عریفت مبهم واژه شکل، یا تصویر که باورند این بر بسیاری

 زیر اتتأثیر یا و عواطف یا احساسات به که است ایشده

 ترفندهایی همان از یکی این .شودمی مربوط حسی آستانه

 یرغ افرادی که سازند قانع را ما کوشند،می بازاریابان که است

 هر یهشب را تصویر ساختن ولی .آمیزند اسرار و توصیف قابل

 منطقی، روش با توانمی تنها نه بازاریابی، در دیگری چیز

 نای به آن، به دنز دست بلکه کرد، عملی مندنظام و راهبری

دو تصویر اساسی از برند وجود دارد  است اساسی امری ،شکل

 که عبارتند از:

تصویر عملکرد برند به ارزیابی و  :تصویر عملکردی برند

برداشت مشتریان از عملکرد برند مربوط است. در واقع 

کننده و نوع استفاده را با خود دارد. در تصویری که استفاده

تصویر عملکرد برند، تصویر استفاده اهمیتی اساسی دارد: 

کافه  کی؟ در شودیچگونه است و چگونه مصرف م محصول

 وکارکسبتوسط  ایرستوران؟ آ کیخانه؟ در  کی؟ در ییسرپا

؟ ودشیو چگونه استفاده م ستی؟ چشودیکنندگان مصرف م

کنم؟  شنهادیآن پ یبرا یگریمصارف د توانمیمن م ایو آ

 «ستفادها ریتصو»در  یاالعادهبسته به مخاطب، تنوع فوق

مختلف عمل  یهامختلف، در مکان ریوجود دارد. تصاو

 افتی یواحد« استفاده ریتصو» توانینم ،نی. بنابراکنندیم

 (111: 1186، 8)آویچای .که به همه جا مربوط شود

است که عملاً  ی، همانیریعناصر تصو نیمناسب ا بیترک

هر  دیبا ،غاتی. در فراگرد تبلندیآفریرا م ینام تجار کی ریتصو

ول حص ی، برایریعناصر تصو کیکای یهاو قوت هاضعفاز  کی

از آن عناصر  یشتریاز تعداد ب ینام تجار نکهیاز ا نانیاطم

، به شود یگذارهیسرما هاآن یبرخوردار است، کشف و بر رو

 یممه نکته .ردیصورت گ هاآناز  یبردارکه حداکثر بهره ینحو

ان، کنندگاست که مصرف نیا د،یداشته باش ادیبه  دیکه با

 خواهند کرد، دایپ یریبالاخره از شرکت و محصول شما تصو

 .ریخ ای دیآن تلاش کرده باش جادیا یخواه آگاهانه برا

ه به ک ینزاکت کسان ای یادبی، بعیتوز یها، محلیبندبسته
                                                           

8. Avichai 
1. Choi, Ok & Hyun 

از  کنندهمصرف کی هآنچ یو تمام دهندیها جواب متلفن

اهند خو ریتصو کی، در ذهن او شنودیم ای ندیبیشرکت شما م

، دنینخر ای دیخر یبرا شیهامیبر تصم ریتصو نیساخت و ا

 (110: 1186)آویچای،  .خواهد گذاشت تأثیر

استفاده کننده درباره آن است که کدام دسته از  ریتصواما 

 .کنندیمردم، محصول شما را دوست دارند و از آن استفاده م

گان وادار شوند کنندمصرفاست که  نی، هدف انجایدر ا

ر آن که د ی، کسانبله: »ندیو بگو نندیرا بب تانغاتیتبل

من  هیهستند، شب یچاپ غاتیتبل ای یونیزیتلو یهایآگه

را  هاآنکه من  یرا دوست دارم و کسان هاآنمن  هستند.

 ایخودم هستند. اگر آنان از آن محصول  هیدوست دارم، شب

ت که اس یتأییدو  قیتصد نی، پس اکنندیخدمت استفاده م

است که  لیدل نیبه هم«. از آن استفاده کنم دیبا زیمن ن

مکمل،  ییذاو مواد غ یقو یهانیتامیمربوط به و غاتیتبل

و  یقرانیکه در حال شنا، قا دهندیرا نشان م یافراد مسن

 (11: 1188، 1)چوی، اوکی و هیون .هستند یشادمان

 ایم که:بنابراین ما به این نتیجه رسیده

 میانجی متغیر طریق از اطلاعات سودمندی :۵فرضیه 

 .دارد تأثیر برند عملکردی تصویر بر اطلاعات پذیرش

 جانداری موجود یا جانبی ءشی نماد، :برندتصویر نمادین 

 از فراتر مفاهیمی مظهر هم و است خودش هم که است

 هنشان با آن تفاوت است، نشانه معنی به نماد چه اگر. خودش

 مثل ساند؛رمی را واحدی و ساده مفهوم نشانه که است آن در

 به یازن هایینشانه چنین پیام دریافت. پرچم یا رانندگی علائم

 قالانت جهت از نشانه رو این از و ندارد خاصی متن و بسترسازی

 یا تنم به پیام آن نوع و نماد پیام دریافت اما خودکفاست پیام

 (191: 1110، 1)پنفولد. دارد بستگی آن پیرامون عوامل

هایی از برند است که مشتریان با تصویر نمادین برند، نشانه

د برند. تصویر نمادین برنهای برند پی میدیدن آن به ویژگی

 از ارکان یکدرصدد تمایزسازی خود از دیگر برندها است. ی

 زیمتما هیاست که ما را از بق زیتما تصویر نمادین برند،

را مشخص  یانتخاب ما توسط مشتر لیو دل سازدیم

جود و زیتما رامونیکه پ یموضوعات نیتراز مهم یکی. سازدیم

اورند ب نیبر ا یارین آن است. بسنا مطلوب بود ایدارد مطلوب 

بل قا و یجذابند که منطق یمشتر یبرا یزاتیکه فقط تما

1. Penfold 
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 ایذا غ کی یکالر زانیسرعت، م ت،یفیباشند، مثلاً ک هیتوج

. اما تصاویر نمادینی از برند که موجب تمایز گرید یزهایچ

 (191: 1110)پنفولد،  .شوند متفاوت هستندمی

عنوان ابعاد اصلی تمایز در تصویر تواند به تمایز فیزیکی می

محصولات ممکن  نمادین مورد بحث باشد؛ در تمایز فیزیکی

ثل م یاوهیمنباشند، به طور مثال درباره  گریکدیاست مانند 

 آن ممکن است متفاوت باشد. متیهندوانه اندازه، رنگ، مزه و ق

که  ای از برند باشدتواند نشانهتفاوت در فیزیکی محصولات می

 (1: 1186، 8تبلیغات مورد استفاده قرار گیرد. )زدان در

عد دوم تمایز خود برندها است که با نمادهای متفاوتی بدر 

ن ممک کسانیمحصولات کنند. در این حالت، تمایز ایجاد می

در پشت آن  یبوده ول یمتفاوت یتجار هاینام یاست دارا

نام  زیتما»حالت  نیوجود دارد که به ا زیخدمات متما

به ظاهر  یهاهندوانه فرضاًحالت  نیدر ا .ندیگومی «یتجار

 ،یگوناگون مانند هندوانه قند یتجار هاینام یدارا کسانی

 هاآنارائه  وهیهستند اما ش نهایآرزوها و مانند ا اغهندوانه ب

 (1: 1186)زدان، . متفاوت است

 دیاب نیو مخاطب انیمشتر بودن است فردبعد سوم، منحصربه

برند، منحصر به فرد، خاص و برتر  زیاحساس کنند که نقاط تما

را  یدیمحصول جد ابانیکه بازار یهنگام اساساًاز رقبا است. 

وام و د یبرا یمناسب گاهیجا افتنیبه دنبال  ،ندینمایم یمعرف

داشتن نقاط  بالرر به دن نیو از ا باشندیمرشد آن محصول 

 یب انیمشتر ینکته برا نیا دیی، اما باور بفرماروندیم زیتما

 (16: 8196. )شاکری، صباحی و رمضانی، است تیاهم

بعد چهارم باورپذیری است: تصویر نمادینی از برند که بتوانند 

پذیری را برای انتخاب مشتراین ارائه دلایل قابل قبول و امکان

کننده برند باشند. دهند، بهتر خواهند توانست تداعی

ننده ککرد که تصویر نمادین برند تداعیهمچنین باید دقت 

 یاهنیزم نکهیاست در جهت ا یکننده تلاشیتداعنیز است؛ 

ما آنچه : »مییو به آنان بگو میکن دایپ کنندهمصرفمشترک با 

. علائق ما همان علائق میدوست دار د،یرا شما دوست دار

دارم که ممکن است شما به آن  ییشماست و ضمناً، من کالا

 ستا یلیاز مجموعه دلا یبخش مهم ،نیا.« دیمند باشعلاقه

 .دیدهیتان ارائه ممحصول دیخر یگان براکنندمصرفکه به 

، ندشویبلافاصله آشکار نم شهیهم هایگونه تداع نیگرچه ا

مد  دیا، بیابیعناصر بازار گرید ریکننده، نظیتداع ریاما تصو

 )رحمتی .ردیراهبرد قرار گ نیتدو نهیزم و نظر گرفته شود

 (04: 8196غفرانی و شریفی دوستکوهی، 

 ایم که:بنابراین ما به این نتیجه رسیده

 میانجی متغیر طریق از اطلاعات سودمندی :۶فرضیه 

 .دارد تأثیر برند نمادین تصویر بر اطلاعات پذیرش

 مدل تحقیق

 

 
 قیمدل تحق: ۱شماره  شکل

 

                                                           
8. Zedan 
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 روش تحقیق

 - پژوهش حاضر از لحاظ ماهیت از نوع توصیفی :نمونه

 قلمرو مکانی این باشد.میپیمایشی و از لحاظ هدف کاربردی 

 واقع در شهرتحقیقات و  تحقیق دانشگاه آزاد واحد علوم

های پژوهش آوری دادهبازه زمانی جمع باشد.تهران می

 دانشجویان پژوهش این آماری جامعه بود. 8199 تیرحاضر، 

 اجتماعی هایشبکه از که تحقیقات علوم آزاد دانشگاه

د تعدابراساس آخرین آمار مأخوذه،  کنند، بودند.می استفاده

تحقیقات تهران مشغول به و  دانشجو در واحد علوم 01190

تحصیل هستند که با استفاده از فرمول کوکران در جامعه 

نفر به عنوان  111درصد تعداد  5معلوم در سطح خطای 

ونه نم گیری، تصادفی بود.نمونه انتخاب شدند. روش نمونه

ز ا تحقیقات تهران است کهو دانشحویان دانشگاه علوم  شامل

تخاب برند برای محصول ی اجتماعی در خصوص انهاشبکه

در این حوزه به توان تحلیل گیرند و مورد نظر خود کمک می

 ها،داده آوریجمعقبل از . اندو ارزیابی نسبی دست یافته

که توسط مقاله مبنا انتخاب  ترین تبلیغات چریکیمیعمو

دهندگان نشان دادیم و برای پاسخ بهتر شده بود را به پاسخ

این نوع بازاریابی به  یمختصری از شیوهتعریف ، هاسؤالبه 

 یهاداده یآور جمع یکه برا یاز جمله افراد آنان ارائه دادیم.

موردنیاز مورد رجوع و پرسش قرار گرفتند، عبارتند از 

کارشناسی ارشد  ،دانشجویان در مقاطع کارشناسیاز یتعداد

ی این هاو دکتری که در حال تحصیل در تمامی دانشکده

 یاگزینه . نظرات مربوطه در قالب طیف پنجهستندواحد 

 ،شد اکسل وارد افزارنرم درو یآورجمع 5تا  8 لیکرت و اعداد

ی پایایی و نرمالیتی از هاوآزمون هاانجام تحلیل یسپس برا

استفاده شد. با توجه به غیر نرمال  اس پی اس اس افزارنرم

 ساختاری ازابی معادلات یجهت انجام مدل هابودن داده

 استفاده شد. 10اسمارت پی ال اس  افزارنرم

ی لازم برای سنجش و هامعیارها و مقیاس گیری:اندازه

 مطالعات پیشین در این پژوهش از هاگیری سازهاندازه

به منظور  اقتباس شده است. و همکاران ....( گوکریک)

گیری شدند: این مطالعه، هشت سازه اندازه در افزایش اعتبار

رش نگ، یاطلاعات یهاکیفیت اطلاعات، اعتبار اطلاعاتی، نیاز

اطلاعات، سودمندی اطلاعات، پذیرش اطلاعات، نسبت به 

 . مقیاس پنج امتیازیعملکردی تصویر ذهنی برند و تصویر

 استفاده شد. (5خیلی زیاد تا  8 خیلی کماز لیکرت )

 اند.آورده شده 8 شماره در جدول هاسازه هریک ازی هاگویه
 

 گیریاندازه: ۱ شماره جدول

 هاگویه ماخذ ابعاد

کیفیت  -8

 اطلاعات

پارک و )

 ،همکاران

1114) 
 در در مورد محصولات ی کهاطلاعات

به اشتراک  ی اجتماعیهارسانه

 ... ییهاپیام، دارای شودمیگذاشته 

 .قابل درک هستند -8

 .واضح هستند -1

 هستند. کیفیت بالا با -1

اعتبار  -1

 اطلاعات

پریندرگاست )

 ،و همکاران

1181) 

 .هستندقوی  -0

 .کننده هستندقانع -5

 .هستند مؤثر -6

 .معتبر هستند -4

 .دقیق هستند -1

نیازهای  -1

 اطلاعاتی

، ایوانزارکان و )

1186) 

ی اجتماعی هاموجود در شبکه اطلاعات ،کنممیزمانی که در مورد محصولات جدید فکر دوست دارم من  -9

 را در نظر بگیرم.

 .مانتخاب کن تا بهترین گزینه را کنمفکری میی اجتماعی همهاموجود در شبکه اطلاعاتا ب من معمولاً -81

 .کنممی آوریجمعی اجتماعی را هاموجود در شبکه اطلاعاتقبل از خرید  من اغلب -88

، چو و کیم)

1188) 

ی اجتماعی هاموجود در شبکه اغلب از اطلاعات ،شته باشمیک محصول دا درموردمیاگر من تجربه ک -81

 .کنممیاستفاده 

نگرش به  -0

 اطلاعات

پارک و )

 ،همکاران

1114) 

 خوانم.میرای اجتماعی هاموجود در شبکه اطلاعات ،من همیشه هنگام خرید یک محصول -81

 .گیری من مفید هستندبرای تصمیم ی اجتماعی راهاموجود در شبکه اطلاعات ،هنگام خرید یک محصول -80

 دهند.میاطمینان ی اجتماعی به من در خرید محصول هاموجود در شبکه اطلاعات -85
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سودمندی  -5

 اطلاعات

بیلی و )

، پیرسون

ی هاموجود در شبکه اطلاعات (8911

 عموماًاجتماعی در مورد محصول 

 اند.آموزنده -86

 اند.قابل استفاده -84

 اند.کننده کمک -81

پذیرش  -6

 اطلاعات

چونگ و )

 ،همکاران

1119) 

 .کنندیتر ممن آسان یرا برا دیخر یریگمیتصم -89

 .دهندمیگیری خرید افزایش اثربخشی من را در تصمیم -11

 .تا تصمیم خرید را بگیرم دهندمیبه من انگیزه  -18

تصویر  -4

 عملکردی برند

، وو و وانگ)

1180) 

برندهایی که از بازاریابی چریکی 

 کنند ...میاستفاده 

 .گیرندمینیازهای مشتریان خود را در نظر  -11

 .کنندمیمشتریان خود را راضی  -11

 .را انتخاب کنید هاعاقلانه است که این مارک -10

تصویر  -1

 نمادین برند

، وو و وانگ)

1180) 

 .ی خوبی هستندهامارک -15

 .ی پیشرو هستندهامارک -16

 .بهتر از رقبای خود هستند -14

 .کنندمیاجتماعی کسب  یوجه هامشتریان این مارک -11

 

از نظرات ده  نامهپرسشی هاسؤالخصوص روایی محتوایی  در

نظر و خبره استفاده گردید، آنان نیز پس نفر متخصص، صاحب

شده  گیریاندازهبا متغیرهای  سؤالاتاز بررسی و مطابقت 

 CVR حداقل 8نظرات خود را اعلام کردند، طبق جدول لاوشه

است که نتایج  61/1حداقل ، مورد قبول برای ده نفر از خبرگان

بدست  61/1های بیشتر از مقدار آمده برای کلیه گویه بدست

نیز محاسبه شد و مقدار آن  CVIآمد، به دنبال آن ضریب 

بدست آمد، همچنین مقادیر  49/1برای ده نفر متخصص بالای 

 دهندهنشان ،هبرای میانگین واریانس استخراج شد5/1بالای 

 گیریاندازهی هاروایی همگرا( مدل) همسانی یا اعتبار درونی

یب هم ازضر گیریاندازهدر مورد پایایی ابزار  باشد.میانعکاسی 

استفاده  و شاخص پایایی مرکب 1زمون فیشرآآلفای کرونباخ و 

بیشتر و ضریب  15/1احتمال فیشر از  توجه به اینکه با شد.

بالای  CR است و نیز مقادیر بیشتر 4/1کرونباخ نیز از آلفای 

ب را پایایی مناس گیریاندازهابزار  مؤلفهباشد، بنابراین می 4/1

 شود.می تأیید گیریاندازهو سازگاری درونی مدل  دارد
 

 ییایو پا ییروا جینتا :۲ شماره جدول

 3AVE 4 شریاحتمال ف آلفای کرونباخCR 

 116/1 091111000/1 114/1 411/1 اطلاعات کیفیت

 114/1 545418194/1 101/1 681/1 اطلاعات اعتبار

 919/1 010961/1 161/1 480/1 اطلاعاتی نیازهای

 981/1 468901809/1 154/1 441/1 نسبت به اطلاعات نگرش

 199/1 050881/1 118/1 404/1 اطلاعات سودمندی

 191/1 116408/1 119/1 404/1 اطلاعات پذیرش

 104/1 81981/1 411/1 609/1 عملکردی برند تصویر

 100/1 041060/1 451/1 545/1 نمادین برند تصویر

 

ز داده با استفاده ا عینبودن توز اینرمال بودن  یبعد از بررس

 عیو به دنبال نرمال نبودن توز رنفیآزمون کلموگروف اسم

 یآمار لیتحل یبرا 10ال اس  یاسمارت پ افزارنرماز  هاداده

 ق استفاده شد.یتحق یهاهیو آزمون فرض
 

                                                           
8 Lawshe 
1 Fishers exact test 

 میانگین واریانس استخراج شده 1
 شاخص پایایی مرکب 0
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 رنوفیاسم-: آزمون کولموگروف3 شماره جدول

 

 ابعاد             
 پارامترهای

 عادی     

کیفیت 

 اطلاعات

اعتبار 

 اطلاعات

نیازهای 

 اطلاعاتی

نگرش 

نسبت به 

 اطلاعات

سودمندی 

 اطلاعات

پذیرش 

 اطلاعات

تصویر 

عملکردی 

 برند

تصویر 

 نمادین

 برند

 1861/1 1510/1 1091/1 8119/1 5114/1 5160/1 1180/1 1441/1 میانگین

 51085/1 54004/1 45114/1 48181/1 11144/1 18450/1 61964/1 60498/1 8 انحراف معیار

 810/1 809/1 848/1 848/1 881/1 861/1 110/1 806/1 1 آماره آزمون

 سطح معناداری
(Sig) 

111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 

 نتیجه

غیر نرمال 

 H0)فرضیه 

 شود.(میرد 

غیر نرمال 

 H0)فرضیه 

 شود.(میرد 

غیر نرمال 

 H0)فرضیه 

 شود.(میرد 

غیر نرمال 

 H0)فرضیه 

 شود.(میرد 

غیر نرمال 

 H0)فرضیه 

 شود.(میرد 

غیر نرمال 

 H0)فرضیه 

 شود.(میرد 

غیر نرمال 

 H0)فرضیه 

 شود.(میرد 

غیر نرمال 

 H0)فرضیه 

 شود.(میرد 

 

 )دستاوردهای تحقیق( نتایج

 توصیفی متغیرهای و تحلیلخلاصه نتایج حاصل از تجزیه 

 کنندگان در این پژوهش نشان دادشناختی شرکتجمعیت

ی اجتماعی در خصوص هادهندگان از شبکهتمامی پاسخ که

 گیرند،میانتخاب برند برای محصول مورد نظر خود کمک 

بیشتر  ،درصد، زن بودند 1/56دهندگان یعنی بیشتر پاسخ

قرار داشتند.  سال 11تا  11در گروه سنی  4/61 یعنی افراد

درصد  5/09دهندگان یعنی پاسختحصیلات بیشتر  نظر از

آنان در مقطع کارشناسی ارشد مشغول به تحصیل بودند. با 

مقادیر تی جهت معناداری هر  ،توجه به مدل ساختاری زیر

 95یک از بارهای عاملی آورده شده است. در سطح اطمینان 

بالاتر باشد. در  96/8درصد قدر مطلق این مقادیر باید از 

 شود.می تأییدنتیجه معناداری 
 

 
 (T Vaue) : مدل ساختاری در حالت معناداری۲شماره  شکل

                                                           
8 Std. Deviation 
1 Test Statistic 
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 باشد. می 8و  1در شکل بالا میزان بتای مسیرهای بین متغیرها نشان داده شده است که این مقدار عددی بین 

 

 )تحلیل مسیر( ساختاری در حالت تحلیل استاندارد: مدل 3شماره  شکل
 

بعد از جذر گرفتن از ضرب میانگین  GOF مقدار شاخص

 5899/1ضریب تعیین و اشتراکات برای مدل کلی تحقیق 

 .حکایت دارد بدست آمده است که از مطلوبیت قوی کلی مدل

 

 قیتحقی هاهیفرض و تحلیل آزمون

 متغیر میانجی اداری اثرنروشی برای سنجش معآزمون سوبل 

سودمندی اطلاعات و پذیرش  متغیر میانجی .در آمار است

به عنوان رابط بین متغیر مستقل و متغیر وابسته اطلاعات 

گیرد و به صورت جداگانه میزان رابطه متغیرهای قرار می

در این پژوهش دهد. قرار می تأثیرمستقل و وابسته را تحت 

معناداری به کمک  ،به دلیل حضور متغیر میانجی در مدل

 آزمون سوبل نیز بررسی کردیم.

در فرضیه اول با توجه به اینکه  0 شماره با توجه به جدول

بتا در مسیر مستقیم و غیر مستقیم یکی  تأثیرمیزان 

باشد. مقدار آماره میوجود متغیر میانجی معنادار  ،باشدمین

بدست آمد، در نتیجه  96/8و بالای  58/1سوبل این فرضیه 

 طریق از اطلاعات یعنی کیفیت ،1Hرد و فرضیه  0H فرضیه

 یرتأث اطلاعات پذیرش در اطلاعات سودمندی میانجی متغیر

 یرتأث ،گردد. همچنین در فرضیه اول تحقیقمی تأییددارد، 

 است و وجود متغیر میانجی معنادار است؛ 101/1به اندازه 

درصد  811ا یواحد  8که  ین معنا که در صورتیبد تأثیر

کیفیت اطلاعات تغییر کند، به طور غیر مستقیم به میزان 

) به  دارد. تأثیردرصد بر پذیرش اطلاعات  0واحد یا 101/1

 5/15درصد بر سودمندی اطلاعات و  1/88 ،طور غیر مستقیم

 تأثیردرصد  1/1پذیرش اطلاعات و به طور مستقیم  درصد بر

 191/1مندی اطلاعات میزان واریانس تبیین شده سود دارد(؛

بوده است )میزان تبیین متغیر  608/1و پذیرش اطلاعات 

 وابسته توسط متغیر مستقل(. میزان واریانس تبیین شده

ار اعتب، دهد که کیفیت اطلاعاتمیسودمندی اطلاعات نشان 

 19 نگرش نسبت به اطلاعات ی اطلاعاتی وهانیاز، اطلاعات

 68و  شوندمیشامل  درصد تغییرات سودمندی اطلاعات را

ر د متأسفانهدرصد تغییرات ناشی از عوامل دیگری بوده که 

https://parsmodir.com/db/research/mediator.php
https://parsmodir.com/db/research/mediator.php
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همچنین در مورد پذیرش  و اندهوهش شناسایی نشدژاین پ

دهد که میاطلاعات نیز میزان واریانس تبیین شده نشان 

ش نگر، ی اطلاعاتیهانیاز، اعتبار اطلاعات، کیفیت اطلاعات

درصد تغییرات  60نسبت به اطلاعات و سودمندی اطلاعات 

درصد تغییرات  16 و شوندمیپذیرش اطلاعات را شامل 

 ناشی از عوامل دیگری بوده که ما شناسایی نکردیم.

در فرضیه دوم با توجه به اینکه  0 شماره با توجه به جدول

بتا در مسیر مستقیم و غیر مستقیم یکی  تأثیرمیزان 

باشد. مقدار آماره میوجود متغیر میانجی معنادار  ،باشدمین

بدست آمد، در نتیجه  96/8و بالای  88/0سوبل این فرضیه 

 طریق از اطلاعات یعنی اعتبار ،1H رد و فرضیه 0H فرضیه

 یرتأث اطلاعات پذیرش در اطلاعات سودمندی میانجی متغیر

به  مثبت تأثیرهمچنین در فرضیه دوم  گردد.می تأییددارد، 

ا یواحد  8که  ین معنا که در صورتیاست؛ بد 101/1اندازه 

به طور غیر مستقیم ، درصد اعتبار اطلاعات تغییر کند 811

به طور غیر مستقیم بر  درصد 1/0 واحد یا 101/1به میزان 

 1/81 ،)به طور غیر مستقیم دارد. تأثیرپذیرش اطلاعات 

درصد بر پذیرش  5/15ندی اطلاعات و درصد بر سودم

 مثبت دارد(. تأثیردرصد  1/5 اطلاعات و به طور مستقیم

در فرضیه سوم با توجه به اینکه  0شماره  با توجه به جدول

بتا در مسیر مستقیم و غیر مستقیم یکی  تأثیرمیزان 

باشد. مقدار آماره میوجود متغیر میانجی معنادار  ،باشدمین

بدست آمد، در نتیجه  96/8و بالای  01/5ه سوبل این فرضی

 طریق از اطلاعاتی یعنی نیازهای ،1Hرد و فرضیه  0H فرضیه

 یرتأث اطلاعات پذیرش در اطلاعات سودمندی میانجی متغیر

 مثبت به اندازه تأثیرگردد. در فرضیه سوم، می تأییددارد، 

 811ا یواحد  8که  ین معنا که در صورتیاست؛ بد 151/1

 به طور غیر مستقیم به، نیازهای اطلاعاتی تغییر کنددرصد 

 تأثیردرصد بر پذیرش اطلاعات  1/5 واحد یا 151/1 میزان

درصد بر سودمندی  4/80 ،)به طور غیر مستقیم دارد.

 درصد بر پذیرش اطلاعات و به طور مستقیم 5/15اطلاعات و 

 مثبت دارد(. تأثیردرصد  1/84

فرضیه چهارم با توجه به اینکه در  0 شماره با توجه به جدول

بتا در مسیر مستقیم و غیر مستقیم یکی  تأثیرمیزان 

باشد. مقدار آماره میوجود متغیر میانجی معنادار  ،باشدمین

بدست آمد، در نتیجه  96/8و بالای  69/5 سوبل این فرضیه

 یعنی نگرش نسبت به اطلاعات ،1Hرد و فرضیه  0Hفرضیه 

 پذیرش در اطلاعات سودمندی میانجی متغیر طریق از

 یرتأث، در فرضیه چهارم گردد.می تأییددارد،  تأثیر اطلاعات

واحد  8که  ین معنا که در صورتی؛ بد841/1مثبت به اندازه 

ور به ط، نگرش نسبت به اطلاعات تغییر کند درصد 811ا ی

درصد بر پذیرش  1/84واحد یا  841/1غیر مستقیم به میزان 

درصد بر  4/01 ،)به طور غیر مستقیم دارد. تأثیراطلاعات 

درصد بر پذیرش اطلاعات و به  5/15سودمندی اطلاعات و 

 مثبت دارد(. تأثیردرصد  8/10طور مستقیم. 

در فرضیه پنجم با توجه به اینکه  0 شماره با توجه به جدول

بتا در مسیر مستقیم و غیر مستقیم یکی  تأثیرمیزان 

باشد. مقدار آماره میانجی معنادار وجود متغیر می ،باشدمین

بدست آمد، در نتیجه  96/8 و بالای 11/0سوبل این فرضیه 

 از یعنی سودمندی اطلاعات ،1Hرد و فرضیه  0Hفرضیه 

 دبر تصویر نمادین برن اطلاعات پذیرش میانجی متغیر طریق

ت به مثب تأثیر ،فرضیه پنجم در گردد.می تأییددارد،  تأثیر

 أثیرتاست، متغیر میانجی نیز نقش مثبت دارد؛  800/1 اندازه

درصد  811ا یواحد  8که  ین معنا که در صورتیمثبت بد

سودمندی اطلاعات تغییر کند، به طور غیر مستقیم به میزان 

 ارد.د تأثیردرصد بر تصویر نمادین برند  0/80 واحد یا800/1

صد بر پذیرش اطلاعات و در 5/15 ،)به طور غیر مستقیم

 1/88تصویر نمادین برند و به طور مستقیم  درصد بر 4/01

میزان واریانس تبیین شده تصویر  مثبت دارد(؛ تأثیردرصد 

بوده است )میزان تبیین متغیر وابسته  101/1 نمادین برند

توسط متغیر مستقل( که این میزان واریانس تبیین شده 

 10پذیرش اطلاعات  اطلاعات ودهد که سودمندی مینشان 

 46و  شوندمیدرصد تغییرات تصویر نمادین برند را شامل 

ر د متأسفانهدرصد تغییرات ناشی از عوامل دیگری بوده که 

 .اندهاین پزوهش شناسایی نشد

در فرضیه ششم با توجه به اینکه  0 شماره توجه به جدول با

ی م یکبتا در مسیر مستقیم و غیر مستقی تأثیرمیزان 

باشد. مقدار آماره میوجود متغیر میانجی معنادار  ،باشدمین

بدست آمد، در نتیجه  96/8 و بالای 89/5 سوبل این فرضیه

 از یعنی سودمندی اطلاعات ،1Hرد و فرضیه  0Hفرضیه 

ی عملکرد بر تصویر اطلاعات پذیرش میانجی متغیر طریق

مثبت  رتأثی ،در فرضیه ششم گردد.می تأییددارد،  تأثیر برند

 یرتأثاست و متغیر میانجی نقش مثبت دارد؛  861/1 به اندازه

درصد  811ا یواحد  8که  ین معنا که در صورتیمثبت بد
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سودمندی اطلاعات تغییر کند، به طور غیر مستقیم به میزان 

 رتأثیدرصد بر تصویر عملکردی برند  1/86 واحد یا 861/1

درصد بر پذیرش اطلاعات  5/15 ،)به طور غیر مستقیم دارد.

 تصویر عملکری برند و به طور مستقیم درصد بر 06و 

میزان واریانس تبیین شده  مثبت دارد(؛ تأثیردرصد 1/88

بوده است )میزان تبیین متغیر  199/1 برند تصویر عملکردی

وابسته توسط متغیر مستقل( که این میزان واریانس تبیین 

پذیرش اطلاعات  دهد که سودمندی اطلاعات ومیشان شده ن

 و ندشومیدرصد تغییرات تصویر نمادین برند را شامل  9/19

درصد تغییرات ناشی از عوامل دیگری بوده که  8/41

 .اندهدر این پژوهش شناسایی نشد متأسفانه

 

 هاهیفرض جینتا :4 شماره جدول

شماره 

 فرضیه
 آماره سوبل عنوان فرضیه

 تأییدنتیجه  (β) تأثیرمیزان 

 غیرمستقیم مستقیم یا رد فرضیه

8 
 رد اطلاعات سودمندی میانجی متغیر طریق از اطلاعات کیفیت

 .دارد تأثیر اطلاعات پذیرش
58586189/1 111/1 101/1 

رد  0Hفرضیه 

 تأیید 1Hو 

 شود.می

1 
 در اطلاعات سودمندی میانجی متغیر طریق از اطلاعات اعتبار

 .دارد تأثیر اطلاعات پذیرش
88511116/0 151/1 101/1 

رد  0Hفرضیه 

 تأیید 1Hو 

 شود.می

1 
 اطلاعات سودمندی میانجی متغیر طریق از اطلاعاتی نیازهای

 .دارد تأثیر اطلاعات پذیرش در
01181659/5 841/1 151/1 

رد  0Hفرضیه 

 تأیید 1Hو 

 شود.می

0 
 سودمندی میانجی متغیر طریق از اطلاعات به نسبت نگرش

 .دارد تأثیر اطلاعات پذیرش در اطلاعات
69114414/5 108/1 841/1 

رد  0Hفرضیه 

 تأیید 1Hو 

 شود.می

5 
 رب اطلاعات پذیرش میانجی متغیر طریق از اطلاعات سودمندی

 .دارد تأثیر برند نمادین تصویر
11110408/0 881/1 800/1 

رد  0Hفرضیه 

 تأیید 1Hو 

 شود.می

6 
 رب اطلاعات پذیرش میانجی متغیر طریق از اطلاعات سودمندی

 .دارد تأثیر برند عملکردی تصویر
89148110/5 881/1 861/1 

رد  0Hفرضیه 

 تأیید 1Hو 

 شود.می

 

متغیرها بالاتر از از آنجا که مقدار آماره سوبل برای هریک از 

 شد. تأییدی تحقیق هابدست آمد، تمام فرضیه 96/8

 

 گیریبحث و نتیجه

 قطری از اطلاعات فرضیه اول تحقیق نشان داد که کیفیت

 یرتأث اطلاعات پذیرش در اطلاعات سودمندی میانجی متغیر

ان سوسم)دارد، از حیث این فرضیه تحقیق حاضر با تحقیق 

و )لیمپ و  (1111، هلم -عبدینورسعید )، (1111، و سیگل

ی متفاوتی بوده است همسو ها( نیز که در زمینه1185، ورولد

 (1181و همکاران،  گوکریک)باشد، ولی با نتیجه تحقیق می

 زا اطلاعات اعتبار باشد. فرضیه دوم نشان داد کهمیمتفاوت 

 اطلاعات پذیرش در اطلاعات سودمندی میانجی متغیر طریق

 و ریکگوک)تحقیق حاضر با تحقیق  یدارد؛ این فرضیه تأثیر

، سیگل سوسمان و)، (1186، ارکان و اوانز)، (1181، همکاران

( نیز که در زمینه 1116، مک نایت و کامکار)( و 1111

فرضیه سوم نشان داد که  باشد.میهمسو  ،متفاوتی بوده است

 اتاطلاع سودمندی میانجی متغیر طریق از اطلاعاتی نیازهای

دارد؛ از حیث این فرضیه تحقیق  تأثیراطلاعات  پذیرش در

نیز که در  (1181، همکاران و گوکریک)حاضر با تحقیق 

فرضیه چهارم  باشد.میهمسو ، زمینه متفاوتی بوده است

 متغیر طریق از اطلاعات به نسبت نشان داد که نگرش

دارد؛  تأثیر اطلاعات پذیرش در اطلاعات سودمندی میانجی
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 و گوکریک)حاضر با تحقیق  از حیث این فرضیه تحقیق

( که در زمینه متفاوتی بوده است همسو 1181، همکاران

همکاران به این نتیجه رسیدند  باشد، گوکریک ومین کاملاً

 رتأثیکه نگرش نسبت به اطلاعات بر سودمندی اطلاعات 

 أثیرتندارد، ولی نگرش نسبت به اطلاعات بر پذیرش اطلاعات 

 طریق از اطلاعات دارد. فرضیه پنجم نشان داد که سودمندی

 أثیرت برند نمادین تصویر بر اطلاعات پذیرش میانجی متغیر

 کگوکری)دارد؛ از حیث این فرضیه تحقیق حاضر با تحقیق 

( نیز که در زمینه متفاوتی بوده است از 1181، و همکاران

نتیجه دست  نیز به این هاآنباشد که میآن جهت همسو 

که سودمندی اطلاعات و پذیرش اطلاعات به عنوان  اندهیافت

 ،چنگ و همکاران)پیشگوی تصویر نمادین برند هستند 

( نیز 1111، سیگل سوسمان و) ( و1185، لی کو و)(، 1111

بین سودمندی اطلاعات و پذیرش اطلاعات  کردند که تأیید

 سودمندی رابطه مثبتی وجود دارد. فرضیه ششم نشان داد،

 رتصوی بر اطلاعات پذیرش میانجی متغیر طریق از اطلاعات

دارد؛ از حیث این فرضیه تحقیق حاضر  تأثیر برند عملکردی

نیز که در زمینه  (1181و همکاران،  گوکریک)با تحقیق 

نیز  هاآنباشد که میمتفاوتی بوده است از آن جهت همسو 

که سودمندی اطلاعات و پذیرش  اندهبه این نتیجه دست یافت

 اطلاعات به عنوان پیشگوی تصویر عملکردی برند هستند.

عات نگرش نسبت به اطلا تأثیربیشترین ضریب مسیر برای 

بین پذیرش اطلاعات و تصویر  تأثیرو سودمندی اطلاعات و 

و کمترین ضریب مسیر برای  نمادین و عملکری برند است

، با پذیرش اطلاعات است عاتبین کیفیت واعتبار اطلاتأثیر

، همکاران و گوکریکاین درحالی است که در مقاله مبنا )

نگرش نسبت به اطلاعات بر  تأثیر ( از معناداری1181

 کیفیت اطلاعات بر تأثیرسودمندی اطلاعات و همچنین 

پشتیبانی نشده بود.  سودمندی اطلاعات و پذیرش اطلاعات

بین پژوهش اینجانب و  دو متغیر ذکر شده، تفاوت در نتایج

اعی ی اجتمهاشاید ناشی از فراگیری حضور شبکه ،مقاله مبنا

ی اخیر بوده است و اینکه چون هادر زندگی مردم در سال

جامعه آماری مورد بررسی ما دانشجویان و قشر تحصیل کرده 

ماعی ی اجتهابوده تمایل بیشتری به استفاده از شبکه و جوان

ایج تواند بر نتمینکته دیگری که  است ودر آنان وجود داشته 

این پژوهش در  گذار باشد این است که؛تأثیر هافرضیه

 گیریکه جهان درگیر همه ای انجام پذیرفتهموقعیت زمانی

ویروس کرونا است، مردم خرید آنلاین را به خرید حضوری 

ی آنلاین هادهند و از آن جا که تعداد فروشگاهمیترجیح 

باشد، میر ما و جامعه مورد بررسی محدود معتبر در کشو

دهند برای اینکه خریدی سودمند داشته میافراد ترجیح 

باشند، اطلاعات مورد نیاز خود را در مورد محصول و برند از 

 ،ی اجتماعی که همواره در دسترس عموم قرار دارندهاشبکه

نگرش نسبت به اطلاعات  کنند. در نتیجه آوریجمع

ا در سودمندی اطلاعات و کیفیت اطلاعات بیشترین نقش ر

 کمترین نقش را در پذیرش اطلاعات داشته است.

بیشترین مقدار واریانس تبیین شده مربوط به متغیر پنهان 

پذیرش اطلاعات است که این به این معناست که ما با 

 ای دردرصد عوامل توانستیم نقش عمده 60 شناسایی

تر را به طور کامل مؤثرپذیرش اطلاعات داشته باشیم و عوامل 

 کمترین مقدار آن برای متغیر پوشش دهیم و شناسایی کنیم.

پنهان تصویر نمادین برند است که این نیز به آن معناست که 

 ما با شناسایی سودمندی اطلاعات و پذیرش اطلاعات تنها

ند را پوشش بر تصویر نمادین بر مؤثردرصد از عوامل  10

کیفیت اطلاعات از طریق  تأثیردر فرضیه اول که  دادیم.

متغیر میانجی سودمندی اطلاعات بر پذیرش اطلاعات را 

ی اطلاعاتیعنی  اول در کیفیت اطلاعات یکرد، گویه تأیید

به اشتراک  ی اجتماعیهارسانه در در مورد محصولات که

بیشترین ، ندایی قابل درکهاپیام، دارای شودمیگذاشته 

نقش و بیشترین سهم را در تبیین سازه ایفا کرده است. در 

واقعیت هم عامل قابل درک بودن بیشترین نقش را در 

برای بالا بردن کیفیت  هاکیفیت اطلاعات دارد. پیشنهاد

 ی تبلیغات چریکی:هااطلاعات محتوای پیام

ی هانیازمندی ازطریق مطابقت مشخصات محصول و -

 (1 سؤال)مربوط به  رضایت مشتری را کسب کنند.، مشتریان

 مناسب در فرمت و ساختار و محتوای صحت، درستی و -

کلمات و اصطلاحات سخت و  از پرهیز و بندی مناسبزمان

 (1 سؤال)مربوط به  کند.میتر آن را واضح ،پیام تخصصی در

اطلاعات از طریق متغیر  اعتبار تأثیردر فرضیه دوم که 

رد، ک تأییدمیانجی سودمندی اطلاعات بر پذیرش اطلاعات را 

د در مور که یاطلاعاتپنجم در اعتبار اطلاعات یعنی  یگویه

به اشتراک گذاشته  یاجتماع یهارسانه محصولات در

بیشترین نقش را ، یی دقیق هستندهاامیپ یشود، دارامی

در تبیین سازه ایفا کرده و بیشترین سهم را  داشته است
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در اعتبار  میدقیق بودن، نقش مه است. در واقعیت هم

در مورد اعتبار اطلاعات محتوای  هاپیشنهاد اطلاعات دارد.

 ی تبلیغات چریکی:هاپیام

کننده و ترغیب، سازگار، غیر متناقض، پیام روشن -

جالب توجه باشد تا اثربخشی آن  پیشنهادگر اقدام بعدی و

 (6 سؤال)مربوط به  رود. بالا

های قوی و کارآمد همانند تصاویر عبارتاستفاده از  -

یه بدون حاش و ، پیام تبلیغاتی مختصرگیر و قدرتمندچشم

د. تر کنتواند پیام تبلیغات را قویمیدر مورد اصل موضوع 

 (0 سؤال)مربوط به 

مواردی مانند: توجه به نیازهای  هامحتوای پیام در اگر -

 مد نظر قرار ،اجتماعی افراد مثل کمک گرفتن از افراد مشهور

پرهیز از اغراق و  ،دادن مخاطب بجای محصول یا شرکت

عبارات  استفاده از کلمات و، هابیان واقعیت نمایی وبزرگ

تر کنندهمناسب در پیام در نظر گرفته شود، پیام قانع

 (5 سؤالبه  )مربوط باشد.می

 که درک کند دکنمیاعتماد پیام  کیبه  یمشتر یزمان -

یام برای اینکه پ باشدیم شیهاخواسته و ازهاین نیقادر به تأم

 شانن برای ترگسترده هایضمانت ارائه توان ازمی باشد معتبر

 (4سؤالکرد. )مربوط به  استفاده محصول کیفیت دادن

نیازهای اطلاعاتی از طریق متغیر  تأثیردر فرضیه سوم که 

رد، ک تأییدمیانجی سودمندی اطلاعات بر پذیرش اطلاعات را 

قبل از خرید  اغلب سوم در نیازهای اطلاعاتی که یگویه

 آوریجمعی اجتماعی را هاموجود در شبکه اطلاعات

کنم، بیشترین نقش و بیشترین سهم در تبیین سازه را می

در واقعیت هم  آن است که یندهدهنشاناین  داشته است.

همین بیشتر افراد قبل از خرید برای کسب اطلاعات مورد 

کنند و این عامل میی اجتماعی رجوع هانیاز خود به شبکه

در مورد  هاپیشنهاد نیازهای اطلاعاتی دارد. در مینقش مه

 ی تبلیغات چریکی:هانیازهای اطلاعاتی محتوای پیام

لازم و مناسب برای معرفی محصول ی هاایجاد زیرساخت -

)مربوط  ی اجتماعی.هایا خدمت جدید و همچنین در شبکه

 (9 سؤالبه 

ی اجتماعی جهت هافراهم کردن اطلاعات مفید در شبکه -

 (81 سؤال)مربوط به  رفع نیاز مخاطبان.

ساخت تیزر تبلیغاتی در مورد محصولات یا خدمات جدید  -

ی هاصفحات خود درشبکهو به روز و دقیق نگه داشتن 

 (81 سؤال)مربوط به  اجتماعی.

نگرش نسبت به اطلاعات از طریق  تأثیردر فرضیه چهارم که 

متغیر میانجی سودمندی اطلاعات بر پذیرش اطلاعات را 

سوم بیشترین نقش و بیشترین سهم در  یکرد، گویه تأیید

این حاکی از آن است که هنگام  تبیین سازه را داشته است.

اطلاعات موجود در  ،خرید یک محصول یا انتخاب برند

ی اجتماعی به افراد در خرید محصول اطمینان هاشبکه

در مورد نگرش نسبت به اطلاعات  هاپیشنهاد دهند.می

 ی تبلیغات چریکی:هامحتوای پیام

مورد برند و محصولات یا خدمات به  در انتشار اطلاعات -

 همچنین انتشار اجتماعی وی هاشکل گسترده در شبکه

نظران آن حوزه در مورد محصول یا خدمت. دیدگاه صاحب

 (81 سؤال)مربوط به 

ی اجتماعی برای تبادل نظر، هاایجاد بستری در شبکه -

 (80 سؤال... )مربوط به  پیشنهاد و ،پرسش و پاسخ، انتقاد

سودمندی اطلاعات از طریق متغیر  تأثیردر فرضیه پنجم که 

کرد،  دتأییپذیرش اطلاعات بر تصویر نمادین برند را میانجی 

ی اجتماعی در هاموجود در شبکه اطلاعات یعنی دوم یگویه

، بیشترین نقش و انده، قابل استفادعموماًمورد محصول 

اشته د سودمندی اطلاعات یبیشترین سهم را در تبیین سازه

 اطلاعات یعنی اول یدر متغیر پذیرش اطلاعات، گویه است.

 ،عموماًی اجتماعی در مورد محصول هاموجود در شبکه

رین بیشت ،.کنندیتر ممن آسان یرا برا دیخر یریگمیتصم

 نقش و بیشترین سهم را در تبیین سازه پذیرش اطلاعات

 یداشته است. برای متغیر تصویر نمادین برند هم گویه

تر از به کنند،میبرندهایی که از بازاریابی چریکی استفاده 

، بیشترین نقش و بیشترین سهم را در رقبای خود هستند

هم  در واقعیت تبیین سازه تصویر نمادین برند داشته است.

باشد، استفاده از تبلیغات منحصر به فرد با میطور همین

 کنندهمصرفبرای  بازاریابی چریکی معمولاً یهاتکنیک

دید شرکت را در  یچهره تر است و ناخودآگاهجذاب

در مورد سودمندی  هاپیشنهاد کند.میمتمایز  کنندهمصرف

 ی تبلیغات چریکی:هااطلاعات محتوای پیام

ی اجتماعی باید خود را به هاو برندها در شبکه هاشرکت -

ی احتمالی و هادغدغه، هاسؤالجای مشتری قرار دهند و

نیازهای مشتریان را قبل از ایجاد سردرگمی در انتخاب 

 و همچنین مطالبی شناسایی کرده و پاسخگو باشندمحصول 
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شود، از میی اجتماعی به اشتراک گذاشته هاکه در شبکه

جهت اطمینان مخاطب  موثق باشند وترجیحاً و منابع معتبر

 (81 سؤالبا منبع ذکر شود. )مربوط به 

و محصول مورد نظر  علاوه بر مطالبی که از معرفی برند -

باید مطالبی  ،دهندمیعی قرار ی اجتماهاخود در شبکه

ی انتخاب محصول هامعیار، آموزنده در خصوص نوع محصول

و موارد کاربرد هر نوع محصول نیز به اشتراک بگذارند. 

 (86 سؤال)مربوط به 

ی هادر مورد پذیرش اطلاعات محتوای پیام هاپیشنهاد

 تبلیغات چریکی:

از خرید آن محصول  مشتریانهای هدف با همسومطالب  -

 (18 سؤالباشد. )مربوط به 

مشتری را  ی اجتماعی بایدهااطلاعات موجود در شبکه -

 (11 سؤالترغیب به خرید محصول کند. )مربوط به 

سودمندی اطلاعات از طریق متغیر  تأثیردر فرضیه ششم که 

 ییدتأمیانجی پذیرش اطلاعات بر تصویر عملکردی برند را 

برندهایی که از بازاریابی چریکی استفاده  یکرد، گویه

، گیرندمینیازهای مشتریان خود را در نظر  ،کنندمی

بیشترین نقش و بیشترین سهم در تبیین سازه تصویر 

آن  یدهندهنشانبنابراین این  ،عملکری برند را داشته است

گان وجود دارد که کنندمصرفاست که این دیدگاه در 

ازهای کنند که نیمیبازاریابی استفاده برندهایی از این سبک 

را در زمان و مکان مناسب شناسایی کردند.  کنندهمصرف

پس درک نیازهای مشتریان نقش مهمی در تصویر عملکردی 

در مورد تصویر عملکردی برند محتوای  هاپیشنهاد برند دارد.

 ی تبلیغات چریکی:هاپیام

دلایل منطقی برای متقاعد کردن مشتری به خرید محصول  -

قابلیت ، استانداردهای اخذ شده و هایهتأییدمانند: ارائه 

و  عملکرد و پشتیبانی و پایبندی به تعهدات را ارائه دهند

ی ارتباطی خود با مشتری داشته هادرگاه ای دربرخورد حرفه

 ... نیز محصول وامکان بازدید مجازی از روند تولید  باشند.

کمک  ترتصمیم عاقلانه به شناخت بهتر مشتریان و تواندمی

 (10 سؤال)مربوط به  کند.

ی مشتریان را در نظر بگیرند و برای هامشکلات و دغدغه -

دنبال راهکار باشند و حس اینکه در معرض تبلیغ قرار  هاآن

نا  ،را برای مشتری کاهش دهند به عبارتی مشتری اندهگرفت

 (11 سؤال)مربوط به  خواسته در معرض تبلیغ قرار بگیرد.

 یهادر مورد تصویر نمادین برند محتوای پیام هاپیشنهاد

 تبلیغات چریکی:

 (11 سؤالمنحصر به فرد بودن )مربوط به  -

به روز در حیطه فعالیت و در  لازم و یهاکسب شایستگی -

همواره همچنین ، هادرجه دوم کسب برتری در آن شایستگی

خلاقانه  و داشته باشد یازگشان تی تبلیغاتیهاسعی کند پیام

 (16 سؤال)مربوط به  .شده باشد جادینوآورانه ا و

ان گکنندمصرفرضایت  یدهندهنشانارائه مستنداتی که  -

)توجه به این  پایداری در کیفیتحفظ ثبات و ، باشدمی

شود که مشتریان باعث می محصولات و خدماتی موضوع در

موقعیت محصول ( و مشخص کردن افزایش یابندهم دائمی 

تواند به تصویر خوب برند می را در میان محصولات رقیب

 (15 سؤال)مربوط به  کمک کند.

یی که از هابرند مورد بررسی ما یطبق نظر افراد جامعه -

 .کنند بهتر از رقبای خود هستندمیبازاریابی چریکی استفاده 

 (14 سؤالبوط به )مر

جامعه تحقیق مورد نظر محدود به دانشجویان دانشگاه آزاد 

در فصل  تحقیقات و زمان پژوهش نیزو اسلامی واحد علوم 

 و )گوکریک آقای مبنای مدل در این پژوهش از تابستان بود.

 اعتبار ،اطلاعات کیفیت آن ابعاد که (1181، همکاران

 ،اطلاعات به نسبت نگرش اطلاعاتی، نیازهای اطلاعات،

 ندبر عملکردی تصویر ،اطلاعات پذیرش اطلاعات، سودمندی

استفاده شد. این موارد و استفاده از  بود برند نمادین تصویر و

یی دارد، هامحدودیت که خود ماهیتاً نامهپرسشابزار 

ج نتای توانند برمییی بودند که در این پژوهش هامحدودیت

 گذار باشند.تأثیر

موضوع پژوهش پیشنهاد  محققین علاقمند بهبه سایر 

تغییر مدل مبنا و ابعاد  ،پژوهش یشود با تغییر جامعهمی

 یی دیگر از بازاریابی چریکی و یا باهاآن، استفاده از نمونه

مانند فرهنگ این پژوهش را انجام  گراستفاده از متغیر تعدیل

 و نتایج را مقایسه کنند.
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Abstract 
 

Introduction: Social media allows advertising to reach more people and the purpose of this article 

is to examine the effect of guerrilla marketing advertising on social media on the brand image. 

Methods: The present study is descriptive-survey in nature and applied in terms of purpose. 

The statistical population of the research is the students of the Azad University of Research 

Sciences who use social networks, of which 382 people were selected as a sample. Simple 

random sampling and data collection tool is a questionnaire. Smart PLS 4 software was used 

for data analysis. 

Results: The results confirm the proposed model and the effect of guerrilla marketing 

advertisements on social media on the mental and functional image of the brand. 

Conclusion: This study proves that IACM is valid for use in various fields. On the managerial 

side, this study provides marketers with a reference framework for understanding the process 

of adopting guerrilla marketing information on social media. 
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