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 چکیده 

کسب و کارهای خدمات آموزشی به  های اجتماعی در بازاریابی  اثربخشی تبلیغات مبتنی بر شبکه این پژوهش با هدف طراحی و تبیین الگوی  
داده و تحلیل  نحوه تجزیه  لحاظ  از  و  اکتشافی،  رویکرد،  لحاظ  از  لحاظ هدف کاربردی،  از  پژوهش  این  )کیفیانجام رسید.  آمیخته  کمّی( -ها، 

، گروهی از خبرگان شامل مدیران ارشد مؤسسات  تئوری داده بنیاددر فاز کیفی تحقیق و به منظور طراحی مدل بر اساس متدولوژی  باشد.  می
آموزشی بخش خصوصی، اساتید و مشاورین بازاریابی آشنا به صنعت خدمات آموزشی بخش خصوصی انتخاب شدند و مورد مصاحبه عمیق قرار 

مصاحبه   9گیری گلوله برفی استفاده شد و این فرایند تا رسیدن به اشباع نظری محقق ادامه یافت و مجموعاً  نمونه   گرفتند. در این فاز، از روش
های خارجی( شهر های تخصصی )فناوری اطلاعات، مدیریت و زبان در آموزشگاه  صورت گرفت. در فاز کمّی نیز، متقاضیان آموزش )مشتریان(

به عنوان نمونه آماری انتخاب    تصادفی سادهبرداری  نفر بر اساس روش نمونه   400و از میان آنها،  تهران به عنوان جامعه در نظر گرفته شدند  
تحقیق،  گردیدند.   کیفی  فاز  مصاحبهدر  ها  داده  آوری  جمع  اصلی  ابزار  گردید،  استفاده  بنیاد  داده  تئوری  روش  از  اینکه  و  بدلیل  عمیق  های 

گویه بود    42ای بسته و محقق ساز مشتمل بر  فاز کمّی تحقیق نیز، ابزار اصلی جمع آوری داده ها، پرسشنامه  غیرساختار یافته با خبرگان بود. در
در تحقیق حاضر، بمنظور بررسی اعتبار )پایایی( پرسشنامه ها، از روش آلفای کرونباخ استفاده   که بر اساس مدل مفهومی اولیه طراحی گردید.

چند مؤلفه   توجه به اینکه متغیرهای پژوهش از  با  ،این پژوهش  های گوناگونی وجود دارد که دربه منظور سنجش روایی نیز روش  شده است. 
شده شدتشکیل  گرفته  بهره  تاییدی  عاملی  تحلیل  آزمون  از  استاند،  و      .ه  توصیفی  های  تحلیل  و  تجزیه  انجام  جهت  تحقیق،  کمّی  فاز  در 

نرم  از  الگوی    استفاده شد.  smartPLSو    SPSS  ،Lisrelافزارهای  استنباطی،  به طراحی  تحقیق منجر  نتایج  تبلیغات سرانجام،  اثربخشی 
کسب و کارهای خدمات آموزشی )بر اساس ساختار مدل پارادایمی( شد و روابط فرضی مدل در یک های اجتماعی در بازاریابی  مبتنی بر شبکه 

 جامعه وسیع مورد آزمون و تأیید قرار گرفتند.    
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 بیان مسئله .  1
اخیر، رفتار مصرف کننده جزو مباحث داغ   در سالهای 

حالت  است.  بوده  بازاریابی  متغییر  حوزه  رفتار  های 
دلیل  مصرف  به  رفتار  ا عوامل  تعدد  کننده  بر  و  ثرگذار 
مصرف  در عصر کنونی،  می باشد.  کنندگان  مصرف انگیزه  
موفقیت یا عدم موفقیت یک شرکت   کنندهگان تعیین کنند

رفتار  . به همین دلیل، شناخت و تحلیل  دنشومحسوب می 
اهمیت  آنها   باشدبرخوردار    بسیاری از  . تصمیم خرید  می 

و درونی  عوامل  تأثیر  تحت  کننده  قرار  بیرونی    مصرف 
می .  دارد  بیرونی  عوامل  جمله  آن  به از  عوامل    توان 

  زیر چتر و عواملی که  سیاسی    ، قانونی   ، اجتماعیفرهنگی،  
هستند   شرکت  نمود.  قدرت  مواردی  اشاره  همچنین، 

... که به فرد مصرف    انگیزه، شخصیت وهمچون ادراک،  
می  بر  محسوب  کننده  درونی  عوامل  جمله  از  نیز،  گردند 

 ( 32:  1395شوند. )کرمی،  می
دنیای تبلیغات است. تبلیغاتی که به طور    ،دنیای کنونی

تلویزیون،   همچون  جمعی  های  رسانه  طریق  از  مداوم 
و  روزنامه  چشمان    رادیو،  معرض  در  ها  رسانه  سایر 

مخاطب قرار می گیرد و وی را به سمت کالا و خدمات  
از   بسیاری  دلیل  همین  به  دهد.  می  سوق  نظر  مورد 
ابزارهای   از  تا  ناچارند  امروز  سازمان ها در دنیای رقابتی 
تبلیغات رسانه ای برای معرفی خدمات و محصولات خود  
استفاده کنند تا از سایر رقیبان عقب نمانند. یک تبلیغ چه  
در   را  بتواند خود  باید  یا مطبوعاتی  تلویزیونی و  رادیویی، 
برقرار   ارتباط  با مخاطب  و  تبلیغات جای دهد  میان سایر 

در بتواند  تا  نفوذ    کند  مخاطب  فکر  در  شلوغی  و  ازدحام 
کرده و توجه وی را به خود جلب نماید. عوامل مختلفی  

ویژگی  شعار  همچون  نوع  رنگ،  موسیقی،  مخاطب،  های 
می  پیام  تکرار  میزان  و  یک  تبلیغاتی  اثربخشی  در  تواند 

ت  میزان  است  بدیهی  که  باشد  اثرگذار  تبلیغاتی  ثیر  أپیام 
متفاوت   مخاطب،  نوع  و  رسانه  نوع  اساس  بر  هریک 

 ( 8:  1395)خرم راد،  .خواهد بود

بر   مبتنی  بازرایابی  بازاریابی،  نوین  ابزارهای  جمله  از 
بازاریابی مبتنی  می باشد.    1های اجتماعی شبکه از  منظور 

رسانه توجهبر  فرایند جلب  اجتماعی،  به    های  مردم  آحاد 
یک فرد خاص، یک موضوع خاص و یا یک برند خاص  

،  های اجتماعیبازاریابی مبتنی بر رسانه   اقدامات.  می باشد 
( دارند:  تمرکز  بر دو محور  تولید  1معمولا  محتوایی که  ( 

اجتماعی را جلب کرده؛  بتواند   نظر مخاطبان رسانه های 
را  2) مخاطبان  نظر،  جلب  بر  علاوه  که  محتوایی  تولید   )

جهت به اشتراک گذاری آن برانگیزاند. یکی از رموز مهم  
بازاریابی، اعتمادی است که افراد حاضر در   از  این سبک 
موضوع   این  و  دارند  یکدیگر  به  اجتماعی  های  شبکه 
باعث می شود هدف و پیام به سرعت در طول و عرض  

یابد. نشر  اجتماعی  بر شبکه    شبکه های  مبتنی  بازاریابی 
تکیه  بر تبلیغات دهان به دهان و ویروسی    های اجتماعی، 

ابزاری  .  دارد  به  اجتماعی  های  رسانه  کنونی،  دنیای  در 
بسیار با نفوذ و البته کم هزینه برای بازاریابی تبدیل شده  
اند که شرکت های پیشرو دنیا، به هیچ وجه از نقش مهم  
این رسانه و این سبک تبلیغ عبور نکرده و توجه ویژه ای  

 ( 64: 1395)اعظمی،   را به آن مبذول می دارند.
ها در محیط رقابتی  ثیر تبلیغات بر رشد و بقاء سازمان أت

با افزایش عضویت در   انکار است.  دنیای کنونی غیرقابل 
این شبکه شبکه تبلیغات در  اجتماعی،  الکترونیک  ها  های 

فعالیت اثرگذارترین  و  مهمترین  تبدیل  به  بازاریابی  های 
مهمترین  شبکه .  است  شده از  مجازی  اجتماعی  های 

ابزارهای ارتباطی و بازاریابی در سطح جامعه و جهان به  
می  چشم شمار  صعودی  روند  که  جذب  آیند،  در  گیری 

دارند شبکه .  مخاطب  از  موضوع  الکترونیک  این  های 
دهد که  اجتماعی منبعی عظیم از مشتریان بالقوه ارائه می 

ها  شناسایی عوامل موثر بر پذیرش تبلیغات در این شبکه 
می  اهمیت  حائز  زارعی،    .سازدرا  و  نیکابادی  )شفیعی 

1396  :153 ) 

 
1 - Social Network Marketing 

160 



 1403؛ تابستان137فصلنامه آینده پژوهی مدیریت، سال سی و پنجم؛ شماره|

 

 در صنعت کسب و کارهای آموزشی   های اجتماعیتبلیغات اثربخش مبتنی بر شبکهاحی و تبیین الگوی  طر

 

در دنیای رقابتی کنونی، سازمان ها به دنبال استراتژی  
و محصولاتشان   خود  معرفی  برای  تر  ساده  و  بهتر  های 

ایجاد  نهست و  رسانی  اطلاع  و  کارایی  بر  علاوه  که  د 
ارتباط با مشتریان بتوانند هزینه ها را کاهش دهند. شبکه  

هاست راه  این  از  یکی  اجتماعی  کاربری  .  های  و  ارزش 
برای سازمان ها همانند  رسانه های شبکه  اجتماعی  های 

همه رسانه های دیگر بیشتر از اینکه به ماهیت خود آن  
در   ها  سازمان  رویکرد  به  باشد،  داشته  بستگی  رسانه 
بستگی   آنها  از  مناسب  برداری  بهره  میزان  و  آنها  مقابل 

 (  58: 1391)رضوانی،   .دارد
بررسی های نشان می دهد که اثرگذاری تبلیغات ارائه  
شده در شبکه های اجتماعی می تواند به صورت مستقیم  
تبلیغ   به  مشتریان  نگرش  و  برند  به  مشتریان  نگرش  بر 
مشتریان   خرید  قصد  اثرگذاری،  این  پی  در  و  اثرگذاشته 

 ( 109:  2017، 2نیز متأثر خواهد شد. )تولر 
مورد   پیشینه های  و  مباحث مطروحه  به  نگاه دقیق  با 
بررسی، مشخص است که حوزه بازاریابی کشور، از فقدان  
های   شبکه  تبلیغات  اثرگذاری  زمینه  در  جامع  مدلی 
های   پژوهش  از  یک  هر  چراکه  برد؛  می  رنج  اجتماعی 
پیشین، تنها از یک بعد خاص به این موضوع نگریسته اند  

شود. به  و در هیچ یک از آنها، جامع نگری مشاهده نمی 
(، سیدان و خون  1395فردوسی و آذرپیما )عنوان نمونه،  

بیشتر بر  (،  2017)  3حسین و همکاران (، و  1394سیاوش )
تمرکز   اجتماعی  های  شبکه  در  دهان  به  دهان  تبلغات 

در  تبلیغات ویدوئی  بر  (،  2017)  4تولر داشته اند. همچنین،  
داشته و کن و کایا  تأکید  اجتماعی  (  2016)  5شبکه های 

نیز، بیشتر بر اعتیاد به فضای مجازی و نگرش مشتریان  
داشته  روزافزون  اند.  تأکید  رشد  با  که  است  حالی  در  این 

شبکه  بر  مبتنی  تبلیغات  و   بازاریابی  از  های  استفاده 
الگویی کارا که   ایرانی،  اجتماعی توسط کسب و کارهای 

 
2 - Toler 
3 - Hussain et al. 
4 - Toler 
5 - Can and Kaya 

به عنوان یک چراغ هدایتگر مدیران کسب و کارها را در  
اجتماعی   های  شبکه  در  تبلیغات  اثرگذاری  زمینه 

 راهنمایی کند، وجود ندارد.  
با   اخیر  های  سال  در  که  کارهایی  و  کسب  جمله  از 
افزایش چشمگیر رقابت مواجه بوده است، صنعت خدمات  

می  آموزشی  آموزشی  مراکز  تأسیس  با  چراکه  باشد. 
رشته  در  جای  خصوصی  جای  در  مختلف،  سطوح  و  ها 

جذب   سر  بر  رقابت  مختلف،  برندهای  با  و  کشور 
فن  کارآموز،  هنرجو،  )دانشجو،  آموزش  و  متقاضیان  آموز 

)ساسان  است.  شده  تنگاتنگ  بسیار  حاتمی،  ...(  و  پور 
1396 ) 

روش  از  و  یکی  کمتر  ایران  در  شاید  که  هایی 
برای  غیرعلمی  کشورها  سایر  در  و  شده  توجه  آن  به  تر 

می  قرار  استفاده  مورد  آموزشی  خدمات  گیرد،  بازاریابی 
شبکه  از  متقاضیان  استفاده  جذب  برای  اجتماعی  های 

امروز شبکه بازار  در  است.  اجتماعی حرکت  آموزش  های 
شرکتسریع به  خدمت  برای  سازمان تری  و  آغاز  ها  ها 

های اجتماعی  کرده اند. بسترهای ارزان و گوناگون شبکه 
بی  دسترسی  و  با  بالقوه  مشتریان  برای  آسان  و  سابقه 

ویژه  موقعیت  شده بلفعل،  موجب  را  )موسوی  ای  اند. 
 ( 1394گورابی،  

فعالیت   وجود  با  که  دهد  می  نشان  اولیه  های  بررسی 
شبکه  در  خصوصی  بخش  آموزشی  مراکز  از  های  برخی 

قدرت   و  فضا  از  آنها  از  بسیاری  هنوز  اولاً  اجتماعی، 
نا شبکه اجتماعی  ابزارهایی دور  های  از چنین  بوده و  آگاه 

فعالیت  که  آنهایی  اغلب  ثانیاً  و  نسبت  هستند،  به  های 
شبکه  چنین  در  راهبرد  مداوم  یک  فاقد  دارند،  های 

مشخص در امر تبلیغات بوده و اقدامات تبلیغی و ترفیعی  
آنها از اثرگذاری بالایی برخوردار نیست. از اینرو، پژوهش  

می  زیر  اصلی  پرسش  به  پاسخ  دنبال  به  رو  باشد:  پیش 
بر شبکه  تبلیغات مبتنی  اثربخشی  اجتماعی  »الگوی  های 

به چه نحو    ای خدمات آموزشی کسب و کارهدر بازاریابی  
 می باشد؟«. 
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 . پیشینه تحقیق 2

همکاران و  مقاله 1397)  صلواتیان  عنوان  (،  با  را  ای 

از  " ایرانی  سینمایی  های  فیلم  بازاریابی  بر  موثر  عوامل 

اجتماعی های  رسانه  رساندند.    "طریق  نشر  این  به  در 
-مقاله، برای شناسایی عوامل تأثیرگذار بر بازاریابی فیلم

رسانه  طریق  از  ایرانی  سینمایی  از  هایی  اجتماعی  های 
استفاده   راند  سه  در  دلفی  خبرگان    18شد.  روش  از  نفر 

پنل  حوزه  در  بازاریابی  و  رسانه  اقتصاد  ارتباطات،  های 
»امنیت   شامل  فنی  عوامل  درنهایت  بودند.  عضو  دلفی 

رسانهرسانه گرافیکی  »کیفیت  و  اجتماعی«  های  های 
فیلم«،  «اجتماعی  »کیفیت  شامل  محتوایی  عوامل   ،

شده بارگذاری  آنونس  یا  تیزر  کردن  »،  «»جذابیت  پست 
دیدههای جذاب«، »نظرات کسدیالوگ  را  فیلم  -انی که 

»حضور   و  سینما«  اهالی  و  منتقدین  »نظرات  اند«، 
انتخاب صحیح  »ستارگان سینما«، عوامل فرایندی شامل  

»بازاریابی   اجتماعی«،  رسانه  »شهرت  اجتماعی«،  رسانه 
مند به فیلم«،  های علاقهدهان«، »تشکیل گروه   به  دهان

»تعامل و ارتباط با کاربران«، »ایجاد صفحه اجتماعی در  
»پخش   مخاطب«،  »شناخت  فیلم«،  ساخت  زمان 

صحنه و حواشی فیلم« و »تبلیغ توسط طرفدارها« و  پشت
اطلاعات   »انتشار  شامل  پیام  مدیریت  با  مرتبط  عوامل 
.  مناسب و صحیح« مورد اجماع نظر کارشناسان واقع شد

نیکابادی  )  شفیعی  زارعی  مقاله 1396و  عنوان  (،  با  را  ای 

اجتماعی" الکترونیک  تبلیغات شبکه های  به    "اثربخشی 
های اثربخشی تبلیغات  شاخص  نشر رساندند. در این مقاله
شدند معرفی  بعد  نه  یافته.  در  به  توجه  پژوهش،  با  های 

و  سرگرم  آزردگی  و  رنجش  احساس  تبلیغات،  کنندگی 
رسانی تبلیغات بر نگرش کاربران نسبت به تبلیغات  آگاهی 

اثرگذار هستند، و نگرش نسبت به تبلیغات نیز بر پذیرش  
تاثیر   تبلیغات  اثربخشی  اساسی  عامل  عنوان  به  تبلیغات 

).  گذارد می فدایی  و  بخش  با  1396روح  را  پژوهشی   ،)

تبیین تمایل به استفاده مشتریان از خدمات بانک  "عنوان  

ای   توصیه  تبلیغات  بر  تاکید  با  گیلان  استان  ملی 

ر  "الکترونیکی  انجام  نشان  نتیجه  ساندند.  به  تحقیق  این 
تمایل   تواند  می  الکترونیکی  ای  توصیه  تبلیغات  که  داد 
مشتریان به استفاده از خدمات بانک ملی استان گیلان را  

بخشد.   )ارتقاء  آذرپیما  و  مقاله 1395فردوسی  با  (،  را  ای 

ثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد  أ ت"عنوان  
در میان کاربران   اعتماد و تصویر شرکت  از طریق  خرید 

اجتماعی های  رساندند.    "شبکه  نشر  های  ی به  این  افته 
به دهان  تبلیغات  که  دهد  می  نشان  دهان    پژوهش 

خرید   قصد  بر  معناداری  و  مثبت  تاثیر  الکترونیکی 
دارد  شرکت  .  مشتریان  تصویر  که  شد  ثابت  همچنین 

دهان   به  دهان  تبلیغات  بر  موثر  عوامل  میان  رابطه 
دهدالک می  قرار  تاثیر  تحت  را  خرید  قصد  و  .  ترونیکی 

( نوری  و  زاده  عنوان  1395خداوردی  با  را  پژوهشی   ،)

ای    تأثیربررسی  " توصیه  تبلیغات  بر  برند  ویژه  ارزش 

نتایج    به انجام رساندند.   "صنعت تلفن همراه   الکترونیکی 
نشان   ها  داده  تحلیل  و  تجزیه  از  ابعاد    داد حاصل  که 

آگاهی برند، تداعی برند، کیفیت    :شامل )ارزش ویژه برند  
وفادار  ، دهش ادراک   به و  تبلیغا   (،برند   ی  ای    تبر  توصیه 

مثبت و    تأثیردانشجویان    ن همراه، در بی  نالکترونیکی تلف 
دارد ).  معنادار  کاسانی  با  1394مقدادی  را  پژوهشی   ،)

بر  "عنوان   اجتماعی  های  رسانه  بازاریابی  تاثیر  بررسی 

تبلیغات و جذب گردشگران سلامت قالب    "اثربخشی  در 
رساند.  پایان  نشر  به  ارشد  کارشناسی  تحقیق  نامه  نتایج 

می  رسانهدهد  نشان  بازاریابی  ابعاد  از  که  اجتماعی  های 
جلب   سایت،  وب  ترافیک  افزایش  و  سازی  شبکه  جمله 
توجه، درگیر کردن تفکر و احساسات کاربران، ارزان بودن  
به مشارکت   تولید محتوا توسط کاربران، تشویق کاربران 

فرم  پلت  از  استفاده  همکاری،  سایت و  مثل  و  ها  ها 
های آنلاین، ایجاد اعتبار و استحکام هویت کاربران  شبکه

پایین  در  تفسیری  ساختاری  سازی  مدل  سطح  در  ترین 
گرفته  قرار  سوم  زیادی  یعنی سطح  تاثیرگذاری  یعنی  اند، 

کردن   )متقاعد  تبلیغات  اثربخشی  جمله  از  ابعاد  سایر  بر 
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با   محصول  برند/  یادآوری  )به  تبلیغات(،  با  سفر  به  افراد 
تبلیغات، اطلاع رسانی/ افزایش آگاهی با تبلیغات و جذب  

دارند سلامت  وگو  .گردشگران  گفت  تعاملی  البته  های 
رسانه  بازاریابی  بعد  تنها  بازخورد  دریافت  و  های  دوطرفه 

یعنی   گرفته  قرار  یک  سطح  در  که  است  اجتماعی 
وابستگی زیادی به سایر ابعاد دارد و بدلیل همین دوطرفه  
به   پذیرفته و وابستگی شدیدی  تاثیر  بودن آن هم بسیار 
سایر   بر  زیادی  بسیار  تاثیر  و  نفوذ  هم  و  دارد  ابعاد  سایر 
ابعاد دارد. نکته حائز اهمیت و مهم در این رابطه نیز این  

تواند موجب تغییر  است که هر تغییری در ابعاد یادشده می 
متغیر  ابعاد  سایر  جواب  در  کلی  بطور  شود.  پژوهش  های 

هر سه سووال اصلی پژوهش مثبت است یعنی بازاریابی  

کاملارسانه اجتماعی  و    "های  تبلیغات  اثربخشی  بر  هم 
اساس   بر  دارد.  تاثیر  سلامت  گردشگران  جذب  بر  هم 

نهاد که  است  شایسته  پژوهش  این  متولی  نتایج  های 
مدیریت و توسعه گردشگری سلامت در استان گیلان و  

حمایت  استراتژی کشور،  سیاستها،  برنامه ها،  و  ها،  ها 
لازم   افزاری  نرم  و  افزاری  سخت  انسانی،  مالی،  منابع 
بر   بازاریابی سنتی مبتنی  از  ایجاد تحول و حرکت  جهت 

جمعی  رسانه به  )های  )یک  یکطرفه  ارتباطی  سیستم 
مبتن  (یک( مدرن  بازاریابی  به  رسیدن  بر  برای  ی 
آن رسانه بارز  ویژگی  اجتماعی که  های  ها گفت وگو های 

تعاملی دوطرفه و دریافت بازخورد )سیستم ارتباط دوطرفه  
می  چند((  به  برنامه )چند  سرلوحه  را  اطلاع  باشد  های 

.  رسانی، تبلیغات و بازاریابی گردشگری سلامت قرار دهند
( سیاوش  خون  و  مقاله 1394سیدان  عنوان  (،  با  را  ای 

دهان  " به  دهان  بازاریابی  بر  موثر  عوامل  بر  مروری 

اجتماعی  های  شبکه  در  رساندند.    "الکترونیک  نشر  به 
ارزش   همچون  عواملی  که  داد  نشان  مطالعه  این  نتایج 
مثبت   تجربیات  مشتریان،  ادارک  ارزش  برند،  ویژه 
می   پیام،  محتوی  و  رقبا،  دیگر  های  فعالیت  مشتریان، 

بر   شبکه  توانند  در  الکترونیک  دهان  به  دهان  بازاریابی 
اجتماعی باشند.   های  عسگری    تأثیرگذار  و  زاده  خلیل 

با عنوان  1394سبزکوهی ) روابط  "(، پژوهشی را  بررسی 
به   الکترونیکی و تصمیم گیری  تبلیغات توصیه ای  میان 
هو   موبایل  محصولات  موردی:  )مطالعه  موبایل  خرید 

  نشان داد که   به انجام رساندند. نتایج این تحقیق  "آوی(
مصرف   خرید  قصد  بر  الکترونیکی  ای  توصیه  تبلیغات 

باشد.    کنندگان تأثیر گذار می  به صورت مثبت و معنادار 

( عنوان  1392عمادی  با  را  پژوهشی  کارکرد  "(،  بررسی 
گری  های اجتماعی بر خط بر قصد خرید با میانجی شبکه

های اجتماعی  آگاهی از برند و تمایل به استفاده از شبکه 

تاپ  لپ  و  همراه  تلفن  گوشی  )محصولات  در    "(بر خط 
این    نتایج نامه کارشناسی ارشد به نشر رساند.  قالب پایان 

تأثیر   تحقیق  بر    نشان دهنده  اجتماعی  مثبت شبکه های 
قصد خرید، ویژگی های شبکه های اجتماعی بر تمایل به  
از   استفاده  به  تمایل  اجتماعی،  های  شبکه  از  استفاده 

اجتماعی بر آگاهی از برند و عدم وجود تاثیر  شبکه های  
بر قصد   اجتماعی  های  از شبکه  استفاده  به  تمایل  مثبت 

است خرید  قصد  بر  برند  از  آگاهی  و  رضوانی  خرید   .

عنوان  1391) با  را  پژوهشی  تبلیغات  "(،  تاثیر  بررسی 
ایرانی در شبکه های اجتماعی   اینترنتی بر رفتار مشتری 

نامه در قالب پایان  "(بررسی موردی کاربران ساکن شیراز)
رساند.   نشر  به  ارشد  پژوهش  کارشناسی  این  های  یافته 

این   نام    استبیانگر  اعتبار  و  مجازی  شبکه  اعتبار  که 
از   کننده  مصرف  ارزیابی  بر  شده  تبلیغ  محصول  تجاری 
اعتبار تبلیغات در شبکه اجتماعی و ترجیح خرید محصول  
تبلیغ شده در شبکه اجتماعی تاثیر دارد. کیفیت بیان شده  
از   کننده  مصرف  ارزیابی  بر  علاوه  دوستان  طرف  از 
در   است.  موثر  نیز  او  خرید  ترجیح  بر  محصول  کیفیت 
حالی که پژوهش نشان داد که تنها اعتماد به شبکه های  
در   او  خرید  ترجیح  در  کننده  مصرف  ارزیابی  بر  مجازی 

ت اجتماعی  داردأ شبکه  تنها  درحالی   ثیر  تبلیغات  حجم  که 
ترجیح   این  بر  تواند  می  اطمینان  از  خاصی  سطح  در 

باشد أت )ثیرگذار  قهقهانی  عنوان  1390.  با  را  پژوهشی   ،)

عوامل موثر بر شرکت جستن افراد در تبلیغات دهان به  "
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اجتماعی های  شبکه  های  سایت  در  الکترونیک    "دهان 
پایان  قالب  رساند.  در  نشر  به  ارشد  کارشناسی  نامه 

نشان می این  های  یافته و  پژوهش  ایرانی  در جوامع  دهد 
غیرایرانی سرمایه اجتماعی پل زننده، اعتماد، برون گرایی  

کارآمدی بر روی ارائه نظرات تأثیرگذارند و با آن  -و خود 
ارتباط مثبت دارند و از سویی در جامعه ایران بین سرمایه  

سایت  در  نظرات  ارائه  و  دهنده  پیوند  های  اجتماعی 
های اجتماعی رابطه منفی وجود دارد. به علاوه در  شبکه

دیگر  بعد  دهان    خصوص  به  دهان  الکترونیک  تبلیغات 
پل   اجتماعی  سرمایه  عوامل  نظرات  جستجوی  یعنی 
تأثیرگذار   کارآمدی  خود  و  فردی  بین  تأثیرات  زننده، 

اند  شده  )  6پاپادمتریو   .شناخته  همکاران  در  (،  2020و 
مطالعه خود به  بررسی تأثیر تبلیغات شبکه های اجتماعی  
در ارائه اطلاعات واقعی در مورد محصولات پرداخته اند.  
علاوه بر این ، همچنین تأثیر تبلیغات آنلاین در ارتباط با  
با   مطالعه  این  اند.  کرده  بررسی  را  کنندگان  مصرف 
نظرسنجی   یک  و  شده  انجام  کمی  روش  از  استفاده 

از   شده    202آنلاین  انجام  اجتماعی  های  شبکه  کاربر 
است که سیستم   رسیده  نتیجه  این  به  این مطالعه  است. 
  ، یوتیوب  ویژه  به   ، اجتماعی  های  شبکه  های  عامل 
ابزارهای بسیار موثری برای شرکت ها هستند تا بتوانند با  
یا   خدمت  کمتر،  های  هزینه  مزیت  با  بالایی  سرعت 

ارائه دهند مردم  به  را  (،  2019)  7فلورنتال   .محصول خود 

عنوان  مقاله  با  را  مصرف انگیزاننده"ای  گان  کنند های 
شبکه  در  برند  با  تعاملی  رفتار  بروز  برای  های  جوان 

به نشر رساندند. نتایج این تحقیق نشان دادند    "اجتماعی 
گان جوان  کنند های اجتماعی، مصرف که در فضای شبکه 

بر اثر برخی عوامل انگیزشی مانند قدرت برند، حضور در  
در  گروه  خود  کردن  مطرح  عقیده،  هم  و  سن  هم  های 

گونه با  کنند رفتارهای تعامل حضور دیگران و ...، سعی می 

 
6 Papademetriou 

7 - Florenthal 

ای را با  (، مقاله 2019)  8برند برقرار کنند. راجی و همکاران 

تأثیر تعدیلگر تصویر برند بر ارتباط بین محتوای  "عنوان  
شبکه  در  قصد  تبلیغات  و  فروش  ترفیعات  اجتماعی،  های 

خرید نشان    "رفتاری  تحقیق  این  نتایج  رساندند.  نشر  به 
شبکه  در  تبلیغات  محتوای  که  و  داد  اجتماعی  های 

خرید   برای  مشتریان  رفتاری  قصد  بر  فروش،  ترفیعات 
نقش   تواند  می  نیز  برند  تصویر  و  دارند  معنادار  تأثیر 

نماید.  واسطه ایفا  را  معناداری  همکاران ای  و   9حسین 

مقاله 2018) عنوان  (،  با  را  اطلاعات  "ای  پذیرش  رفتار 
عوامل   و  ها  انگیزاننده  کنندگان:  مصرف  توسط  آنلاین 

الکترونیکی به دهان  ارتباطات دهان  بر  به نشر    "اثرگذار 
رساندند. نتایج این تحقیق نشان داد که تبلیغات دهان به  
و   بحث  کیفیت  بر  تبلیغات  اعتبار  الکترونیکی،  دهان 
باشد،   می  گذار  تأثیر  شده  ادارک  ریسک  و  اظهارنظر 
بودن   مفید  بر  اظهارنظر  و  بحث  کیفیت  همچنین، 
بر   اطلاعات  بودن  مفید  نهایتاً  و  بوده  تأثیرگذار  اطلاعات 
می   تأثیرگذار  کننده  مصرف  توسط  اطلاعات  پذیرش 

رافائل باشد.   و  عنوان  2017)  10مارسل  با  را  پژوهشی   ،)

پیوند اجتماعی به عنوان یک عامل تعیین کننده در به  "
روابط   در  ترکیبی  خرید  رفتار  و  سرمایه  گذاری  اشتراک 

b2b"    به انجام رساندند. نتایج این تحقیق نشان داد که
پیوند اجتماعی بین شرکت های مشمول در زنجیره تأمین  
صنعت تولید خودروهای تجاری سبک، اثرات معناداری بر  

تعاملات   در  ترکیبی  خرید   11تولر دارد.    b2bرفتار 

عنوان  2017) با  را  پژوهشی  معادلات  "(،  مدلسازی 
و   مشتری،  نگرش  تبلیغات،  در  شدن  درگیر  ساختاری 

  "ممزوج شدن با تبلیغات ویدوئی در شبکه های اجتماعی 
تحقیق   این  نتایج  رساند.  نشر  به  دکتری  رساله  قالب  در 
نشان داد که اثرگذاری تبلیغات ارائه شده در شبکه های  
اجتماعی می تواند به صورت مستقیم بر نگرش مشتریان  

 
8 - Raji et al. 
9 - Hussain et al. 
10 - Marcel and Raphael 
11 - Toler 
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پی   در  و  اثرگذاشته  تبلیغ  به  مشتریان  نگرش  و  برند  به 
این اثرگذاری، قصد خرید مشتریان نیز متأثر خواهد شد.  

اعتبار  "ای را با عنوان  (، مقاله2017)  12حسین و همکاران 
منبع تبلیغ دهان به دهان، ریسک ادراک شده، و پذیرش  

غذایی محصولات  مشتریان  توسط  نشر    "اطلاعات  به 
متغیرهای   که  داده  نشان  تحقیق  این  نتایج  رساندند. 
تخصصی بودن، قابلیت اعتماد، واقع گرا بودن، همرنگی،  
بر ریسک ادراک شده تأثیر گذار می باشند. همچنین، این  
بر   نیز، خود  ادراک شده  دادند که ریسک  نشان  محققان 
تأثیر   اطلاعات  بودن  مفید  و  اظهارنظر  و  بحث  کیفیت 
گذار می باشد و این دو متغیر می توانند خود بر پذیرش  
دهان   به  دهان  تبلیغات  در  مشتریان  توسط  اطلاعات 

باشند.   گذار  تأثیر  همکاران الکترونیکی  و   13نورسیاکیراه 

مقاله 2016) عنوان  (،  با  را  محتوای  "ای  بازاریابی  تأثیر 
برندشبکه سلامت  بر  اجتماعی  نش  "های    رساندند.   ر به 

بالقوه   و  بالفعل  اثرات  علیرغم  که  داد  نشان  تحقیق  این 
برند،   سلامت  بر  اجتماعی  های  شبکه  محتوی  بازاریابی 
تحقیقات بسیار اندکی در این زمینه صورت گرفته است.  

کایا  و  مقاله 2016)  14کن  عنوان  (،  با  را  به  "ای  اعتیاد 
به   نگرش  تأثیر  و  اجتماعی  های  شبکه  های  وبسایت 

اجتماعی  های  شبکه  تبلیغات  نش  "سمت    رساندند.   ر به 
روانی   وابستگی  و  عادت  که  داد  نشان  تحقیق  نتایج 
از   ادراک  همراه  به  اجتماعی،  های  شبکه  به  کاربران 

شبکه  چنین  از  استفاده  کاربران  آسانی  نگرش  بر  هایی، 
اجتماعی   های  شبکه  در  شده  ارائه  تبلیغات  به  نسبت 

(، پژوهشی را  2016)   15تسنگ و وانگتأثیرگذار می باشد. 

تأثیر ریسک ادراک شده بر فرایندهای دوگانه  "با عنوان  
و   مسافرتی  های  وبسایت  در  اطلاعات  پذیرش 

نشان    "گردشگری تحقیق  این  نتایج  رساندند.  انجام  به 
ریسک   الکترونیکی،  ای  توصیه  تبلیغات  حوزه  در  که  داد 

 
12 - Hussain et al. 
13 - Nur Syakirah et al. 
14 - Can and Kaya 
15 - Tseng and Wang 

ادراک شده می تواند بر پذیرش اطلاعات توسط مشتریان  
فیلییری و مک وی  باشد.  پژوهشی  2013)  16تأثیرگذار   ،)

عنوان   با  توصیه "را  و  تبلیغات  تجزیه  اقامت:  و محل  ای 
در   شده  ارائه  اطلاعات  پذیرش  بر  مؤثر  عوامل  تحلیل 

به انجام    "بحث ها و گفتگوهای آنلاین توسط مسافران
رساندند. نتایج این پژوهش نشان داد که مقدار اطلاعات  
و رتبه بندی محصولات، می توانند بر پذیرش اطلاعات  
تأثیر   الکترونیکی  ای  توصیه  تبلیغات  در  مشتریان  توسط 

مشتری  "(، پژوهشی را با عنوان  2012)  17لین گذار باشند.  
فروش   رفتار  ای  واسطه  اثرات  ترکیبی:  خرید  و  گرایی 

ارتباط این    "رابطه مند و کیفیت  نتایج  به انجام رساندند. 
نهایتاً   توانند  می  گرایی  مشتری  که  داد  نشان  تحقیق 
برجای   مشتری  ترکیبی  خرید  رفتار  بر  را  مثبتی  تأثیرات 
گذارد. اما این تأثیر، بدون واسطه انجام نمی شود. بلکه،  
خرید   رفتار  بر  گرایی  مشتری  گذاری  تأثیر  مسیر  در 
ترکیبی، دو متغیر رفتار رابطه مند فروشنده، و کیفیت این  
ارتباط نیز نقش ایفا می کنند و نقش متغیر میانجی را دارا  

با  2011)  18می باشند. تورستن و همکاران  (، پژوهشی را 

بررسی و تخمین تأثیر بازاریابی دهان به دهان بر  "عنوان  
همراه تلفن  بازار  در  ترکیبی  رساندند.    "خرید  انجام  به 

همراه،   های  تلفن  بازار  در  داد  نشان  تحقیق  این  نتایج 
رفتار   بر  بسزایی  اثرات  تواند  می  بهان  به  دهان  تبلیغات 

 خرید ترکیبی بر جای گذارد. 
 

 . روش شناسی تحقیق  3
حاضر لحاط    ، تحقیق  از  و  کاربردی  هدف  لحاظ  از 

باشد. -کاربردیرویکرد،   است    اکتشافی می  ذکر  به  لازم 
خواهد   انجام  به  زیر  کلی  فاز  دو  در  پژوهش،  این  که 

 رسید: 
اثربخشی تبلیغات مبتنی بر  : طراحی مدل  1فاز   •

بازاریابی  شبکه در  اجتماعی  و  های  کسب 

 
16 - Filieri and McLeay 
17 - Lin 
18 - Toresten et al. 
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آموزشی خدمات  کیفی:  کارهای  )رویکرد   .
 تئوری داده بنیاد( 

تبیین مدل  2فاز   • برازش و  تبلیغات  :  اثربخشی 
شبکه  بر  بازاریابی  مبتنی  در  اجتماعی  های 

آموزشی خدمات  کارهای  و  )رویکرد  کسب   .
 کمّی: مدلسازی معادلات ساختاری(

 

 جامعه آماری تحقیق . 1.3
اساس   بر  مدل  طراحی  جهت  تحقیق،  نخست  فاز  در 

تئوری،   گراندد  شامل  متدولوژی  خبرگان  از  گروهی 
اساتید   آموزشی بخش خصوصی،  ارشد مؤسسات  مدیران 
آموزشی   خدمات  صنعت  به  آشنا  بازاریابی  مشاورین  و 

خصوصی عمیق    بخش  مصاحبه  مورد  و  شدند  انتخاب 
به   رسیدن  تا  انجام مصاحبه،  و  انتخاب  این  گرفتند.  قرار 
اشباع نظری ادامه یافت و پس از آن متوقف شد. در این  

ویژگی  بود:  تحقیق،  زیر  موارد  شامل  خبرگی  تسلط  های 
به   تسلط  آموزشی،  خدمات  بازاریابی  و  مدیریت  حوزه  به 

بر شبکه  مبتنی  بازاریابی  به  حوزه  آشنایی  اجتماعی،  های 
. در فاز  سیستم های جذب و نگهداشت متقاضیان آموزش 

دوم تحقیق، جهت برازش مدل، به یک جامعه بزرگ نیاز  
در    متقاضیان آموزش )مشتریان( بود. از اینرو، در این فاز  

و  آموزشگاه مدیریت  اطلاعات،  )فناوری  تخصصی  های 
تهران  زبان  شهر  خارجی(  نظر  های  در  جامعه  عنوان  به 

 گرفته شدند که تعداد آنها نامحدود بود. 
 

 گیری نمونه آماری تحقیق و روش نمونه . 2.3
گیری گلوله برفی  در فاز نخست تحقیق، از روش نمونه 

استفاده شد. به این نحو اولین فرد خبره بر اساس بررسی  
انتخاب   راهنما  محترم  استاد  از  نظرخواهی  و  اولیه  های 
شد و پس از اتمام مصاحبه با فرد اول، از وی درخواست  

می  که  دیگری  خبره  افراد  یا  فرد  حوزه  شد  در  توانند 
صنعت   در  اجتماعی  های  شبکه  بر  مبتنی  بازاریابی 
خدمات آموزشی صاحب نظر بوده و به غنای مدل تحقیق  

کمک نمایند، معرفی کنند. این فرایند تا رسیدن به اشباع  
این   در  است  ذکر  به  لازم  یافت.  ادامه  محقق  نظری 

تحقیق،    9تحقیق   دوم  فاز  در  گرفت.  صورت  مصاحبه 
های تخصصی  در آموزشگاه   متقاضیان آموزش )مشتریان(

زبان  و  مدیریت  اطلاعات،  شهر  )فناوری  خارجی(  های 
تهران به عنوان جامعه در نظر گرفته شدند که تعداد آنها  
جدول   اساس  بر  بود.  نفر(  هزار  صد  از  )بیش  نامحدود 
به   حجم،  این  با  ای  جامعه  برای  مورگان،  و  کرجسی 

نمونه آماری نیاز بود. در این تحقیق، نمونه    384حداقل  
نهایت   در  و  شد  انجام  ساده  تصادفی  روش  به  برداری 

شدند.   400 انتخاب  آماری  نمونه  عنوان  به  در    .   نفر 
پرسشنامه   )پایایی(  اعتبار  بررسی  بمنظور  حاضر،  تحقیق 

به منظور سنجش  ها، از روش آلفای کرونباخ استفاده شد. 
روش  نیز  در روایی  که  دارد  وجود  گوناگونی  این    های 

از  با  ، پژوهش پژوهش  متغیرهای  اینکه  به  چند    توجه 
شده تشکیل  تاییدی  مؤلفه  عاملی  تحلیل  آزمون  از  اند، 

 بهره گرفته شد. 
 

 هاآوری داده ابزار جمع . 3.3
تحقیقدر   کیفی  روش  تحقیق  فاز  از  که  آنجایی  از   ،

استفاده   بنیاد  داده  آوری  تئوری  جمع  اصلی  ابزار  گردید، 
با خبرگان  ها مصاحبه داده  یافته  های عمیق و غیرساختار 

بود. در این مصاحبه ها، محقق سعی کرد    بازاریابی حوزه  
مصاحبه   اولیه  اعتماد  جلب  و  بحث  به  نرم  ورود  با 

سؤ مستقیم  غیر  کاملاً  بصورت  در  شوندگان،  الاتی 
اثربخشی تبلیغات مبتنی  های  خصوص پیشایندها و زمینه 

شبکه  بازاریابی  بر  در  اجتماعی  کارهای  های  و  کسب 
، عوامل محیطی مؤثر بر آن، عواقب این  خدمات آموزشی 

را   اولیه  این طریق مفاهیم  از  و  نموده  ... مطرح  و  پدیده 
در فاز کمّی، ابزار اصلی    . جهت طراحی مدل کسب نماید

داده جمع پرسشنامه آوری  ساز  ها،  محقق  و  بسته  ای 
گویه بود که بر اساس مدل مفهومی اولیه    42مشتمل بر  

پاسخ   پرسشنامه،  این  در  طراحی گردید. گفتنی است که 
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ها بر اساس طیف پنج گزینه ای لیکرت طراحی شدند  

جنس   از  طیفی  موافقت"و  قرار    "میزان  استفاده  مورد 

گرفت. ساختار این پرسشنامه بر اساس ابعاد مختلف آن،  
 در جدول زیر قابل مشاهده می باشد: 

 
 ( ساختار پرسشنامه فاز کمّی پژوهش 1جدول 

 متغیر 

نام  

گذاری  

در  

 افزار نرم

های گویه 

مربوطه در  

 پرسشنامه

3تا  Var1 1 های اجتماعی  اقبال عمومی جامعه به استفاده از شبکه   

6تا  Var2 4 های آموزشی تولید محتوای جذاب برای تبلیغ دوره   

9تا  Var3 7 رعایت اصول اخلاقی توسط مؤسسات آموزشی در طراحی تبلیغ  

14تا  Var4 10 استفاده مؤسسات آموزشی از قدرت برند برای جلب اعتماد کاربران   

های معتبر و تخصصی برای  از رسانهمؤسسات آموزشی استفاده 
 انتشار تبلیغ 

Var5 15  18تا  

21تا  Var6 19 های اجتماعی گیری از شبکهگرایش جامعه به خط   

سطح دانش عمومی جامعه در مورد ابزارهای فناوری اطلاعات و  
 ارتباطات 

Var7 22  24تا  

27تا  Var8 25 های آموزشی میل درونی کاربران به کنکاش در مورد تبلیغ دوره   

30تا  Var9 28 های فناوری اطلاعات و ارتباطات در کشور زیرساخت   

الگوبرداری از راهکارهای مؤسسات آموزشی برتر در زمینه بازاریابی  
 های اجتماعی شبکه

Var10 31  33تا  

های  ایجاد امکان تبادل نظر بین کاربران در ذیل تبلیغ دوره 
 آموزشی 

Var11 34  36تا  

39تا  Var12 37 تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی   

42تا  Var13 40 اعتماد به تبلیغ و پذیرش آن توسط کاربران   

 

 ها . روش تجزیه و تحلیل داده 4.3
و   بنیاد  داده  تئوری  روش  از  تحقیق،  کیفی  فاز  در 

جهت  کدگذاری  انتخابی(  و  محوری  )باز،  گانه  سه  های 
فاز   در  شد.  استفاده  تحقیق  مفهومی  مدل  به  دستیابی 

نیز،   ها و آزمون  جهت تجزیه و تحلیل داده کمّی تحقیق 

نرم فرضیه از  پژوهش،  ،  SPSSآماری    های افزارهای 
Lisrel    وsmartPLS  توصیفی آمارهای  از  و   ،

آزمون  و   )... و  فراوانی  معیار،  انحراف  های  )میانگین، 
عاملی   تحلیل  سازه،  روایی  کرونباخ،  )آلفای  استنباطی 

 تأییدی و تحلیل مسیر(  استفاده گردید.  
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 هالیل دادهتجزیه و تح نتایج. 4

لیه با رویکرد  فاز کیفی )طراحی مدل او. 1.4

 تئوری داده بنیاد( 

مجموعاً   تحقیق،  این  گرفت،    9در  صورت  مصاحبه 
مفهوم اولیه استخراج گردید که بعد از بررسی و کنار    123

تکراری،   مفاهیم  حذف  و  آنها  دادن  قرار  مفهوم    39هم 
نهایی شناسایی شد. سپس سعی شد تا با توجه عمیق به  
افتراق   و  تشابه  وجوه  تشخیص  و  شده  شناسایی  مفاهیم 
نام   به  تری  کلی  های  بندی  دسته  یکدیگر،  با  آنها 

راستا،    "هامقوله " و هم  مفاهیم هم سنخ  و  گردد،  ایجاد 
این   ماحصل  جاگذاری شوند.  تر  دسته های کلی  این  در 

  13مقوله اصلی بود. در مرحله بعد،    13فرایند، شناسایی  
مقوله شناسایی شده در ساختار مدل پارادایمی جایگذاری  

 شدند:  
که   است  مفهومی  مدل  )محوری(: هسته  اصلی  مقوله 

مقوله  و  می مفاهیم  ایجاد  آن  محور  بر  این    شوند. ها  در 
تحقیق و با توجه به اهداف و مقوله های شناسایی شده،  

تبلیغ  "مقوله   مورد  در  کنکاش  به  کاربران  درونی  میل 

آموزشیدوره  محوری    "های  و  اصلی  مقوله  عنوان  به 
مفهومی،   مدل  هسته  که  معنا  بدین  شد.  گرفته  درنظر 
انگیزه و میل دروی کاربران به کنکاش در مورد تبلیغات  

های  دوره های اجتماعی در خصوص  منتشر شده در شبکه 
 باشد. می  آموزشی

شرایط علّی: مجموعه شرایطی است که سبب پیدایش 
های مرتبط مقوله  گذارد.شود و یا بر آن تأثیر میپدیده می

 با این بعد، به قرار زیر تعیین گردید:
شبکه  • از  استفاده  به  جامعه  عمومی  های  اقبال 

از   استفاده  رواج  میزان  به  مقوله  این  اجتماعی: 
های اجتماعی مختلف )اینستاگرام، تلگرام،  شبکه

طبقات   میان  در   )... و  بوک  فیس  واتساپ، 
 مختلف جامعه ایران اشاره دارد. 

دوره  • تبلیغ  برای  جذاب  محتوای  های  تولید 
مؤسسات   هنر  و  تلاش  به  مقوله  این  آموزشی: 
تبلیغات   تولید  و  طراحی  در  مختلف  آموزشی 

های اجتماعی اشاره  جذاب برای انتشار در رسانه 
 دارد. 

آموزشی   • رعایت اصول اخلاقی توسط مؤسسات 
در طراحی تبلیغ: این مقوله به تلاش مؤسسات  
اصول   همه  رعایت  برای  مختلف  آموزشی 
و   اغراق،  از  پرهیز  صداقت،  جمله  )از  اخلاقی 
تولید   و  طراحی  در  رقبا(  تخریب  از  پرهیز 

رسانه در  انتشار  برای  اجتماعی  تبلیغات  های 
 اشاره دارد. 

برای   • برند  قدرت  از  آموزشی  مؤسسات  استفاده 
استفاده   به  مقوله  این  کاربران:  اعتماد  جلب 
در   برند  از قدرت  آموزشی  هوشمندانه مؤسسات 

های اجتماعی اشاره  مسیر اعتمادسازی در شبکه 
 دارد. 

های معتبر و  از رسانهمؤسسات آموزشی  استفاده   •
به   مقوله  این  تبلیغ:  انتشار  برای  تخصصی 

خدمات   بین  تناسب  و  مؤسسه  همخوانی 
با رسانه و پیجی که قرار است تبلیغ از    آموزشی

 طریق آن منتظر شود اشاره دارد. 

ویژهزمینه شرایط  دهنده  نشان  پدیده  :  که  است  ای 
در این تحقیق و با توجه    )مقوله اصلی( در آن قرار دارد. 

مقوله  و  اهداف  مقوله به  شده،  شناسایی   های های 

خط " به  جامعه  شبکه گرایش  از  اجتماعیگیری  و    "های 
فناوری  " ابزارهای  مورد  در  جامعه  عمومی  دانش  سطح 

ارتباطات و  مقوله   "اطلاعات  عنوان  زمینه به  در  های  ای 
خط  به  جامعه  گرایش  شدند.  گرفته  از  نظر  گیری 

اجتماعی شبکه در    های  که  دارد  اشاره  نکته  این  به 
اخیر، مردم جامعه در خصوص مسائل و مباحث   سالهای 
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از   مختلف فرهنگی، اجتماعی،  اقتصادی و حتی سیاسی 
اجتماعی خط می شبکه اینگونه شبکه های  و  در  گیرند  ها 

شده تبدیل  اثرگذار  و  فعال  عامل  یک  به  اند.  واقع 
ابزارهای   مورد  در  جامعه  عمومی  دانش  همچنین، سطح 
و   دانش  کل  سطح  به  نیز  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری 
اجتماعی مختلف(   و طبقات  )در سنین  جامعه  افراد  سواد 
کاربردهای   و  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  خصوص  در 

 آن در زندگی روزمره اشاره دارد. 
متغیر محیطی: زمینه ساختاری گسترده و عوامل بیرونی  
را   راهبردها  حتی  و  اصلی  مقوله  توانند  می  که  هستند 

در این تحقیق و با توجه به اهداف    تحت تأثیر قرار دهند.

مقوله  مقوله  و  شده،  شناسایی  های  زیرساخت "های 
الگوبرداری از  "و    "فناوری اطلاعات و ارتباطات در کشور

بازاریابی   زمینه  در  برتر  آموزشی  مؤسسات  راهکارهای 

اجتماعیشبکه مقوله   "های  عنوان  در  به  محیطی  های 
شدند.   گرفته  و  زیرساختنظر  اطلاعات  فناوری  های 
گستردگی و تقویت  بدین معناست که    ارتباطات در کشور

کشور   زیرساخت  در  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  های 
از شبکه احتمالاً می  های اجتماعی  توانند در رواج استفاده 

اینگونه   تبلیغات منتشر شده توسط  اثرگذاری  و همچنین 
از  رسانه الگوبرداری  همچنین،  باشند.  آفرین  نقش  ها، 

بازاریابی   زمینه  در  برتر  آموزشی  مؤسسات  راهکارهای 
از  شبکه الگوبرداری  لزوم  به  نیز  اجتماعی  های 
در  برترین  آنها  تجربیات  از  استفاده  و  صنعت  این  های 

رسانه  در  تبلیغات  انتشار  و  تولید  طراحی،  های  عرصه 
 اجتماعی اشاره دارد. 

میانجی مشخص،   با شرایط  و  زمینه  در یک  راهبردها: 
پذیر   امکان  اقدامات،  یا  راهبردها  از  مشخصی  مجموعه 

توانند  می شود. در واقع راهبردها اقداماتی هستند که می 
در این تحقیق و با    مقوله اصلی را به پیامدها تبدیل کنند.

مقوله  و  اهداف  به  مقوله توجه  شده،  شناسایی  های  های 

الکترونیکی" دهان  به  دهان  امکان  "و    "تبلیغات  ایجاد 
  "های آموزشیتبادل نظر بین کاربران در ذیل تبلیغ دوره 

مقوله  عنوان  شدند.  به  گرفته  نظر  در  راهبردی  های 
کاربران   تلاش  به  الکترونیکی  دهان  به  دهان  تبلیغات 

خدمات  شبکه شناساندن  برای  اجتماعی  مؤسسات  های 
مختلف به دوستان و آشنایان و همچنین ارسال  آموزشی  

گروه  یا  افراد  به  تبلیغ  دارد؛  محتوای  اشاره  مختلف  های 
در   کاربران  بین  نظر  تبادل  امکان  ایجاد  این،  بر  علاوه 

های آموزشی نیز، به این نکته اشاره دارد  ذیل تبلیغ دوره 
که احتمالا اگر کاربران بتوانند در ذیل تبلیغات ارائه شده  

های آموزشی یا  اجتماعی در خصوص دوره های  در شبکه 
مؤسسه آموزشی برگزار کننده دوره با یکدیگر تبادل نظر  
کنند، اعتماد بهتری نسبت به محتوای تبلیغ و رسانه پیدا  

 خواهند کرد و اثرگذاری تبلیغ افزایش خواهد یافت. 
پیامدها: به تبعات تحقق مقوله محوری در بستر شرایط  
راهبردهای   طریق  از  و  ای  زمینه  و  محیطی  علّی، 

در این تحقیق و با توجه به اهداف و   مشخص اشاره دارد.

مقولهمقوله  شده،  شناسایی  و  "  های  تبلیغ  به  اعتماد 

کاربران توسط  آن  مقوله   "پذیرش  عنوان  پیامدی    به 
علیّ،   شرایط  اگر  که  معنا  بدین  شد.  گرفته  درنظر 

زمینه  و  ایمتغیرهای  محیطی  متغیرهای  اصلی،  مقوله   ،
می  بیفتند،  اتفاق  خوبی  به  راهبری  امید  متغیرهای  توان 

دوره  تبلیغ  به  مخاطبان  که  اعتماد  داشت  آموزشی  های 
 نموده و محتوای آن را بپذیرند. 
مقوله  جاگذاری  بعدی،  بود  گام  پارادایمی  الگوی  در  ها 

شد.   پژوهش  مفهومی  مدل  شناسایی  باعث  کار  این  که 
شکل   در  مدل  این  اصلی  می    (1) شاکله  مشاهده  قابل 

 باشد:    
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 جایابی مقولات در ساختار مدل پارادایمی ( 1شکل  

 
فرضیه  فوق،  مدل  اساس  زیر  بر  صورت  به  تحقیق  های 

 تدوین شدند: 

شبکه  • از  استفاده  به  جامعه  عمومی  های  اقبال 
اجتماعی بر میل درونی کاربران به کنکاش در  

 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. مورد تبلیغ دوره 
دوره  • تبلیغ  برای  جذاب  محتوای  های  تولید 

در   به کنکاش  کاربران  درونی  میل  بر  آموزشی 
 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. مورد تبلیغ دوره 

رعایت اصول اخلاقی توسط مؤسسات آموزشی   •
به   کاربران  درونی  میل  بر  تبلیغ  طراحی  در 

تبلیغ دوره  در مورد  تأثیر  کنکاش  آموزشی  های 
 معنادار دارد. 

برای   • برند  قدرت  از  آموزشی  مؤسسات  استفاده 
جلب اعتماد کاربران بر میل درونی کاربران به  

تبلیغ دوره  در مورد  تأثیر  کنکاش  آموزشی  های 
 معنادار دارد. 

های معتبر و  از رسانهمؤسسات آموزشی  استفاده   •
تبلیغ   انتشار  برای  درونی  تخصصی  میل  بر 

دوره  تبلیغ  مورد  در  کنکاش  به  های  کاربران 
 آموزشی تأثیر معنادار دارد. 

خط  • به  جامعه  شبکهگرایش  از  های  گیری 
بر میل درونی کاربران به کنکاش در    اجتماعی 

 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. مورد تبلیغ دوره 
ابزارهای   • مورد  در  جامعه  عمومی  دانش  سطح 

درونی   میل  بر  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری 
دوره  تبلیغ  مورد  در  کنکاش  به  های  کاربران 

 آموزشی تأثیر معنادار دارد. 
ارتباطات در  زیرساخت  • و  فناوری اطلاعات  های 

در   کنکاش  به  کاربران  درونی  میل  بر  کشور 
 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. مورد تبلیغ دوره 

آموزشی   • مؤسسات  راهکارهای  از  الگوبرداری 
شبکه  بازاریابی  زمینه  در  اجتماعیبرتر  بر    های 
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تبلیغ   مورد  در  کنکاش  به  کاربران  درونی  میل 
 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. دوره 

خط  • به  جامعه  شبکه گرایش  از  های  گیری 
بین    بر  اجتماعی نظر  تبادل  امکان  ایجاد 

تبلیغ   ذیل  در  تأثیر  دورهکاربران  آموزشی  های 
 معنادار دارد. 

خط  • به  جامعه  شبکه گرایش  از  های  گیری 
تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی    بر   اجتماعی 

 تأثیر معنادار دارد. 
سطح دانش عمومی جامعه در مورد ابزارهای   •

بر ارتباطات  و  اطلاعات  امکان    فناوری  ایجاد 
های  دوره تبادل نظر بین کاربران در ذیل تبلیغ  

 آموزشی تأثیر معنادار دارد. 
سطح دانش عمومی جامعه در مورد ابزارهای   •

بر  ارتباطات  و  اطلاعات  دهان    فناوری  تبلیغات 
 تأثیر معنادار دارد. به دهان الکترونیکی 

میل درونی کاربران به کنکاش در مورد تبلیغ   •
بردوره  آموزشی  نظر    های  تبادل  امکان  ایجاد 

 تأثیر معنادار دارد. بین کاربران در ذیل تبلیغ 
میل درونی کاربران به کنکاش در مورد تبلیغ   •

بردوره  آموزشی  دهان    های  به  دهان  تبلیغات 
 تأثیر معنادار دارد. الکترونیکی 

ارتباطات  زیرساخت  • و  اطلاعات  فناوری  های 
بر کشور  بین    در  نظر  تبادل  امکان  ایجاد 

تبلیغ   ذیل  در  تأثیر  دورهکاربران  آموزشی  های 
 معنادار دارد. 

ارتباطات  زیرساخت  • و  اطلاعات  فناوری  های 
تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی    در کشور بر

 تأثیر معنادار دارد. 
آموزشی   • مؤسسات  راهکارهای  از  الگوبرداری 

شبکه  بازاریابی  زمینه  در  اجتماعیبرتر    بر   های 
ذیل   در  کاربران  بین  نظر  تبادل  امکان  ایجاد 

 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. دورهتبلیغ 
آموزشی   • مؤسسات  راهکارهای  از  الگوبرداری 

شبکه  بازاریابی  زمینه  در  اجتماعیبرتر    بر   های 
تأثیر معنادار  تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی  

 دارد. 
بین کاربران در ذیل   • تبادل نظر  امکان  ایجاد 

آموزشی دوره   تبلیغ و    های  تبلیغ  به  اعتماد  بر 
 تأثیر معنادار دارد.  پذیرش آن توسط کاربران

تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر اعتماد   •
کاربران   توسط  آن  پذیرش  و  تبلیغ  تأثیر  به 

 معنادار دارد. 
 

رویکرد  . فاز کمّی )تبیین مدل تحقیق با 2.4

 مدلسازی معادلات ساختاری(
-هاای جماعروی داده  قبل از انجام هرگونه تحلیل بر

آوری شده و استنباط آمااری، نخسات بایاد از پایاایی و 
کارد. پایاایی گیاری اطمیناان حاصالروایی ابزار انادازه

شاد و   پرسشنامه توسط آزمون آلفای کرونبااخ سانجیده
استفاده از   های موردداد که پرسشنامه  نتایج آزمون نشان

 نتایج این آزمون در جدول  پایایی و دقت لازم برخوردارند
  آورده شده است. 2
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 ( ضرائب آلفای کرونباخ متغیرهای مدل 2 جدول

 ضریب آلفای کرونباخ  متغیر
 وضعیت پایایی 

 تأیید 862/0 های اجتماعیاقبال عمومی جامعه به استفاده از شبکه

 751/0 های آموزشیتولید محتوای جذاب برای تبلیغ دوره
 تأیید

رعایت اصول اخلاقی توسط مؤسسات آموزشی در طراحی  
 تبلیغ

804/0 
 تأیید

استفاده مؤسسات آموزشی از قدرت برند برای جلب اعتماد 
 کاربران

794/0 
 تأیید

های معتبر و تخصصی از رسانه مؤسسات آموزشی استفاده 
 برای انتشار تبلیغ 

816/0 
 تأیید

 744/0 های اجتماعیگیری از شبکه گرایش جامعه به خط 
 تأیید

سطح دانش عمومی جامعه در مورد ابزارهای فناوری  
 اطلاعات و ارتباطات 

729/0 
 تأیید

های  میل درونی کاربران به کنکاش در مورد تبلیغ دوره
 آموزشی

837/0 
 تأیید

 881/0 های فناوری اطلاعات و ارتباطات در کشور زیرساخت
 تأیید

الگوبرداری از راهکارهای مؤسسات آموزشی برتر در زمینه  
 های اجتماعی بازاریابی شبکه 

780/0 
 تأیید

های  ایجاد امکان تبادل نظر بین کاربران در ذیل تبلیغ دوره
 آموزشی

759/0 
 تأیید

 تأیید 717/0 تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی 

 تأیید 849/0 اعتماد به تبلیغ و پذیرش آن توسط کاربران 

 تأیید 814/0 کل پرسشنامه 

 
های گوناگونی وجود به منظور سنجش روایی نیز روش

توجاه باه اینکاه متغیرهاای  باا ،این پژوهش  دارد که در
اند، از آزماون تحلیال چند مؤلفه تشکیل شده  پژوهش از

عاملی تاییدی بهره گرفته شد. در انجاام تحلیال عااملی 

تاوان مای  باید از این مسأله اطمینان حاصل شود که آیاا
داد یاا   های موجود را برای تحلیل مورد استفاده قرارداده

نظار بارای   های ماوردنه. به عبارت دیگر؛ آیا تعداد داده
تحلیل عاملی مناسب هساتند یاا خیار؟ بادین منظاور از 
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 است. بر و آزمون بارتلت استفاده گردیده  KMOشاخص  
ها زمانی برای تحلیال عااملی داده  ،اساس این دو آزمون

( و 6/0بیشاتر از )  KMOمناسب هساتند کاه شااخص  

( 05/0از )  آزماون بارتلات کمتار  sigو    ،نزدیک به یاک
-ها در جداول زیر ارائه گردیادهباشد. خروجی این آزمون

 است.

 
 

 و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه  KMO( آزمون 3جدول

 KMO 924/0آزمون 

آزماااااون 
 بارتلت

2χ 
306/
7113 

درجاااا  
 آزادی

656 

Sig 000/0 

 

برابار   KMOمقادار شااخص    ،(3)باتوجه باه جادول  
 (، لذا تعداد نمونه )تعداد پاساخ6/0است )بیشتراز    924/0

باشاد. همچناین دهندگان( برای تحلیل عاملی کافی می

کاه   ،اسات  05/0از    آزمون بارتلات، کاوچکتر  sigمقدار  
دهد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مادل نشان می

بودن مااتریس   شده  شناخته  عاملی مناسب است و فرض
 شود.همبستگی، رد می

 

مدل برازش  بررسی  از  برای  ساختاری    ن چندی های 
می استفاده  سنجش  معیار  برای  معیار،  اولین  که  شود 

یا همان    t  معیار اعداد معناداری  ، ها در مدلرابطه سازه
باید    ؛ باشدمی  t-values  مقادیر  اعداد    1/ 96از  یا  و 
تا بتوان در سطح    کمتر باشند   -96/1بوده و یا از   بیشتر

سازه،    % 95اطمینان   بین  رابطه  فرضیه صحت  و  -ها 
های پژوهش را تأیید ساخت. البته باید توجه داشت که  

دهند و شدت  ها را نشان می فقط صحت رابطه  tاعداد  
بینرابطه سنجید. ی  آن  با  توان  نمی  هارا    سازه 
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 معناداری   در حالت برازش شده تحقیقمدل ( 2شکل  

 

مقدار ریشه دوم    (، 4توجه خروجی نرم افزار در جدول )با  

باقیمانده مربعات  با    (RMSEA)میانگین    0/ 069برابر 

برازش   نیکویی  شاخص  میزان  با    (GFI)است.  برابر 
برازش    0/ 976 نکویی  شده  تعدیل  شاخص   ،(AGFI)  

تطبیقی  92/0برابر   برازندگی  شاخص   ،(CFI)    برابر
بونت    0/ 928 بنتلر  شده  هنجار  برازش  شاخص   ،

(NNFI)  افزایشی    95/0برابر برازش  شاخص   ،(IFI)  
 هست.   93/0برابر 

 ( شاخص های برازش مدل مفهومی تحقیق 4جدول 

مدل مقدار   شاخص برازش  مقدار مطلوب  

77/1  00/3>  χ2/df 

97/0  90/0<  GFI(Goodness of Fit Index) 

92/0  90/0<  AGFI(Adjusted Goodness of Fit Index) 

034 /0  05/0>  RMR(Root Mean square Residual) 

97/0  90/0<  NFI (Normed Fit Index) 

93/0  05/0<  Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 

95/0  90/0<  NNFI (Non-Normed Fit Index) 

93/0  90/0<  IFI(Incremental Fit Index) 
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92/0  90/0<  CFI (Comparative Fit Index) 

069 /0  08/0>  RMSEA(Root Mean Square Error of Approximation) 

 
دهند کاه آیاا ضرایب معناداری مسیرهای مدل نشان می

های تحقیق معنادار هستند یا خیار؟ اگار ضاریب فرضیه
و یاا از   بیشاتر  96/1از    ،معناداری مسیر میاان دو متغیار

ن دو آحاکی از معناادار باودن تاأثیر    ،باشد  کمتر  -96/1

تأیید می و فرضیه  می باشد  %95متغیر در سطح اطمینان  
ب معناداری و نتایج فرضایه هاای ائضر  ،5. جدول  گردد

 :مطرح شده را به طور خلاصه نشان می دهد

 
 ی مدل ها فرضیه آزمون نتایج ( 5 جدول

 نتیجه معناداری هافرضیه
شبکه  از  استفاده  به  جامعه  عمومی  به  اقبال  کاربران  درونی  میل  بر  اجتماعی  های 

 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. کنکاش در مورد تبلیغ دوره 
 تأیید  46/20

های آموزشی بر میل درونی کاربران به کنکاش  تولید محتوای جذاب برای تبلیغ دوره
 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. در مورد تبلیغ دوره 

 تأیید  38/23

رعایت اصول اخلاقی توسط مؤسسات آموزشی در طراحی تبلیغ بر میل درونی کاربران  
 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. به کنکاش در مورد تبلیغ دوره 

 تأیید  98/22

درونی   میل  بر  کاربران  اعتماد  جلب  برای  برند  قدرت  از  آموزشی  مؤسسات  استفاده 
 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. کاربران به کنکاش در مورد تبلیغ دوره 

 تأیید  19/25

آموزشی  استفاده   تبلیغ  از رسانهمؤسسات  انتشار  برای  بر میل  های معتبر و تخصصی 
 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. درونی کاربران به کنکاش در مورد تبلیغ دوره 

 تأیید  58/25

بر میل درونی کاربران به کنکاش    های اجتماعی گیری از شبکهگرایش جامعه به خط 
 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. در مورد تبلیغ دوره 

 تأیید  49/26

میل   بر  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  ابزارهای  مورد  در  جامعه  عمومی  دانش  سطح 
 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. درونی کاربران به کنکاش در مورد تبلیغ دوره 

 تأیید  30/24

به  زیرساخت  کاربران  درونی  میل  بر  کشور  در  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  های 
 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. کنکاش در مورد تبلیغ دوره 

 تأیید  13/29

شبکه  بازاریابی  زمینه  در  برتر  آموزشی  مؤسسات  راهکارهای  از  های  الگوبرداری 
دوره  اجتماعی  تبلیغ  مورد  در  کنکاش  به  کاربران  درونی  میل  تأثیر  بر  آموزشی  های 

 معنادار دارد. 
 تأیید  25/23

خط  به  جامعه  شبکهگرایش  از  اجتماعیگیری  بین    بر   های  نظر  تبادل  امکان  ایجاد 
 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. دوره کاربران در ذیل تبلیغ 

 تأیید  01/24

خط  به  جامعه  شبکه گرایش  از  اجتماعی گیری  دهان    بر   های  به  دهان  تبلیغات 
 تأثیر معنادار دارد. الکترونیکی 

 تأیید  54/49
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بر ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  ابزارهای  در مورد  جامعه  دانش عمومی  ایجاد    سطح 
 تأثیر معنادار دارد.  های آموزشی دوره   امکان تبادل نظر بین کاربران در ذیل تبلیغ

 تأیید  06/23

تبلیغات    سطح دانش عمومی جامعه در مورد ابزارهای فناوری اطلاعات و ارتباطات بر 
 تأثیر معنادار دارد. دهان به دهان الکترونیکی 

 تأیید  43/47

ایجاد امکان تبادل    های آموزشی برمیل درونی کاربران به کنکاش در مورد تبلیغ دوره 
 تأثیر معنادار دارد. نظر بین کاربران در ذیل تبلیغ 

 تأیید  18/9

تبلیغات دهان به    های آموزشی بر میل درونی کاربران به کنکاش در مورد تبلیغ دوره 
 تأثیر معنادار دارد. دهان الکترونیکی 

 تأیید  79/18

ایجاد امکان تبادل نظر بین    های فناوری اطلاعات و ارتباطات در کشور برزیرساخت 
 های آموزشی تأثیر معنادار دارد. دوره کاربران در ذیل تبلیغ 

 تأیید  12/24

بر زیرساخت  کشور  در  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  دهان    های  به  دهان  تبلیغات 
 تأثیر معنادار دارد. الکترونیکی 

 تأیید  37/49

شبکه  بازاریابی  زمینه  در  برتر  آموزشی  مؤسسات  راهکارهای  از  های  الگوبرداری 
های آموزشی تأثیر  دورهایجاد امکان تبادل نظر بین کاربران در ذیل تبلیغ    بر   اجتماعی 

 معنادار دارد. 
 تأیید  45/19

شبکه  بازاریابی  زمینه  در  برتر  آموزشی  مؤسسات  راهکارهای  از  های  الگوبرداری 
 تأثیر معنادار دارد.تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی  بر  اجتماعی 

 تأیید  02/40

بر اعتماد به تبلیغ  مؤسسات آموزشی  ایجاد امکان تبادل نظر بین کاربران در ذیل تبلیغ  
 تأثیر معنادار دارد.  و پذیرش آن توسط کاربران

 تأیید  56/9

کاربران   توسط  آن  پذیرش  و  تبلیغ  به  اعتماد  بر  الکترونیکی  دهان  به  دهان  تبلیغات 
 تأثیر معنادار دارد. 

 تأیید  16/5

 
 بیشتر  96/1از    ،اگر ضریب معناداری مسیر میان دو متغیر

ن آحاکی از معنادار بودن تأثیر    ،باشد  کمتر  -96/1و یا از  
تأیید و فرضیه    می باشد  %95دو متغیر در سطح اطمینان  

بر اساس خروجی نرم افزار، همه فرضیه هاای .  می گردد
 تحقیق مورد تأیید قرار گرفتند.

 

  

 گیری و ارائه پیشنهادات نتیجه . 6
اقبال عمومی  در فرضیه اول پژوهش ادعا شده بود که  

شبکه  از  استفاده  به  درونی  جامعه  میل  بر  اجتماعی  های 
های آموزشی تأثیر  کاربران به کنکاش در مورد تبلیغ دوره

دارد گرفتهکه    معنادار  مسیر صورت  دو   تحلیل  این    بین 
مابین  داد  نشان    متغیر مسیر  داری  معنی    برابر   آنهاعدد 

،  بود   1/ 96از    بزرگتر( می باشد و چون این مقدار  46/20)
ت مورد  فرضیه  این  رو  این  قرارأاز  فرضیه  گرفت.    یید  در 

تولید محتوای جذاب برای  پژوهش ادعا شده بود که    دوم
دوره  به  تبلیغ  کاربران  درونی  میل  بر  آموزشی  های 

تحلیل مسیر  که  معنادار دارد  کنکاش در مورد تبلیغ تأثیر  
گرفته دو   صورت  این  معنی  داد  نشان    متغیر  بین  عدد 

مابین   مسیر  چون  38/23)  برابر   آنهاداری  و  باشد  می   )
، از این رو این فرضیه مورد  بود  96/1از    بزرگتر این مقدار  

قرارأت بود    سومدر فرضیه  گرفت.    یید  ادعا شده  پژوهش 
در  که   آموزشی  مؤسسات  توسط  اخلاقی  اصول  رعایت 
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طراحی تبلیغ بر میل درونی کاربران به کنکاش در مورد  
دوره  تأثیر  تبلیغ  آموزشی  دارد  های  تحلیل  که  معنادار 

گرفته صورت  دو  مسیر  این  عدد  داد  نشان    متغیر   بین 
مابین   مسیر  داری  و  98/22)  برابر  آنها معنی  باشد  می   )

، از این رو این فرضیه  بود  96/1از   بزرگترچون این مقدار  
ت قرار أ مورد  فرضیه  گرفت.    یید  ادعا    چهارمدر  پژوهش 

که   بود  برند  شده  قدرت  از  آموزشی  مؤسسات  استفاده 
به   کاربران  درونی  میل  بر  کاربران  اعتماد  جلب  برای 

دوره  تبلیغ  مورد  در  تأثیر  کنکاش  آموزشی  معنادار  های 
گرفتهکه  دارد   صورت  مسیر  دو  تحلیل  این    متغیر   بین 
(  19/25)  برابر   آنها مسیر مابین    عدد معنی داری داد  نشان  

، از این رو  بود  96/1از    بزرگترمی باشد و چون این مقدار  
ت  مورد  فرضیه  قرارأاین  فرضیه  گرفت.    یید    پنجم در 

که   بود  شده  ادعا  از  پژوهش  آموزشی  مؤسسات  استفاده 
تبلیغ  رسانه انتشار  برای  تخصصی  و  معتبر  میل  های  بر 

دوره  تبلیغ  مورد  در  کنکاش  به  کاربران  های  درونی 
  تحلیل مسیر صورت گرفته که  معنادار دارد  آموزشی تأثیر  

عدد معنی داری مسیر مابین  داد  نشان    متغیر   بین این دو
این مقدار  58/25)  برابر   آنها  از    بزرگتر ( می باشد و چون 
تبود   96/1 این فرضیه مورد  این رو  از  قرارأ ،  گرفت.    یید 

گرایش جامعه  که  پژوهش ادعا شده بود    ششمدر فرضیه  
خط  شبکه به  از  اجتماعیگیری  درونی    های  میل  بر 

های آموزشی تأثیر  کاربران به کنکاش در مورد تبلیغ دوره
دارد   گرفتهکه  معنادار  مسیر صورت  دو   تحلیل  این    بین 

مابین  داد  نشان    متغیر مسیر  داری  معنی    برابر   آنهاعدد 
،  بود   1/ 96از    بزرگتر( می باشد و چون این مقدار  49/26)

ت مورد  فرضیه  این  رو  این  قرارأاز  فرضیه  گرفت.    یید  در 
که    هفتم  بود  شده  ادعا  عمومی  پژوهش  دانش  سطح 

جامعه در مورد ابزارهای فناوری اطلاعات و ارتباطات بر  
تبلیغ  مورد  در  به کنکاش  کاربران  درونی  های  دوره   میل 

  تحلیل مسیر صورت گرفته که  معنادار دارد  آموزشی تأثیر  
عدد معنی داری مسیر مابین  داد  نشان    متغیر   بین این دو

این مقدار  30/24)  برابر   آنها  از    بزرگتر ( می باشد و چون 

تبود   96/1 این فرضیه مورد  این رو  از  قرارأ ،  گرفت.    یید 
فرضیه   که    هشتم در  بود  شده  ادعا  پژوهش 

ارتباطات در کشور بر  های فناوری اطلازیرساخت  عات و 
دوره  تبلیغ  مورد  در  به کنکاش  کاربران  درونی  های  میل 

  تحلیل مسیر صورت گرفته که  معنادار دارد  آموزشی تأثیر  
عدد معنی داری مسیر مابین  داد  نشان    متغیر   بین این دو

این مقدار  13/29)  برابر   آنها  از    بزرگتر ( می باشد و چون 
تبود   96/1 این فرضیه مورد  این رو  از  قرارأ ،  گرفت.    یید 

فرضیه   که    نهم در  بود  ادعا شده  از  پژوهش  الگوبرداری 
بازاریابی   زمینه  در  برتر  آموزشی  مؤسسات  راهکارهای 

بر میل درونی کاربران به کنکاش در    های اجتماعی شبکه
تحلیل  که  معنادار دارد    های آموزشی تأثیرمورد تبلیغ دوره 

گرفته صورت  دو  مسیر  این  عدد  داد  نشان    متغیر   بین 
مابین   مسیر  داری  و  25/23)  برابر  آنها معنی  باشد  می   )

، از این رو این فرضیه  بود  96/1از   بزرگترچون این مقدار  
پژوهش ادعا شده    دهم در فرضیه  گرفت.    یید قرار أ مورد ت
  های اجتماعی گیری از شبکه گرایش جامعه به خط بود که 

تبلیغ    بر ذیل  در  کاربران  بین  نظر  تبادل  امکان  ایجاد 
تأثیر دوره  آموزشی  دارد    های  مسیر  که  معنادار  تحلیل 

گرفته دو   صورت  این  معنی  داد  نشان    متغیر  بین  عدد 
مابین   مسیر  چون  01/24)  برابر   آنهاداری  و  باشد  می   )

، از این رو این فرضیه مورد  بود  96/1از    بزرگتر این مقدار  
پژوهش ادعا شده بود   یازدهمدر فرضیه گرفت.   یید قرارأت

  بر   های اجتماعی گیری از شبکه گرایش جامعه به خط که  
که  معنادار دارد  تأثیر    تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی

گرفته  مسیر صورت  دو  تحلیل  این  داد  نشان    متغیر   بین 
( می باشد  54/49)  برابر   آنهاعدد معنی داری مسیر مابین  

مقدار   این  چون  این  بود   96/1از    بزرگتر و  رو  این  از   ،
ت مورد  قرارأفرضیه  فرضیه  گرفت.    یید    دوازدهم در 

سطح دانش عمومی جامعه در  پژوهش ادعا شده بود که  
بر ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  ابزارهای  ایجاد    مورد 

تبلیغ ذیل  در  کاربران  بین  نظر  تبادل  های  دوره   امکان 
  تحلیل مسیر صورت گرفته که  دار دارد  معنا آموزشی تأثیر  
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عدد معنی داری مسیر مابین  داد  نشان    متغیر   بین این دو
این مقدار  06/23)  برابر   آنها  از    بزرگتر ( می باشد و چون 
تبود   96/1 این فرضیه مورد  این رو  از  قرارأ ،  گرفت.    یید 

سطح دانش  پژوهش ادعا شده بود که   سیزدهمدر فرضیه 
و   اطلاعات  فناوری  ابزارهای  مورد  در  جامعه  عمومی 

بر الکترونیکی    ارتباطات  دهان  به  دهان  تأثیر  تبلیغات 
دارد   گرفتهکه  معنادار  مسیر صورت  دو   تحلیل  این    بین 

مابین  داد  نشان    متغیر مسیر  داری  معنی    برابر   آنهاعدد 
،  بود   1/ 96از    بزرگتر( می باشد و چون این مقدار  43/47)

ت مورد  فرضیه  این  رو  این  قرارأاز  فرضیه  گرفت.    یید  در 
میل درونی کاربران  پژوهش ادعا شده بود که    چهاردهم

دوره تبلیغ  مورد  در  کنکاش  بربه  آموزشی  ایجاد    های 
معنادار  تأثیر  امکان تبادل نظر بین کاربران در ذیل تبلیغ  

گرفتهکه  دارد   صورت  مسیر  دو  تحلیل  این    متغیر   بین 
(  9/ 18)   برابر  آنها عدد معنی داری مسیر مابین  داد  نشان  

، از این رو  بود  96/1از    بزرگترمی باشد و چون این مقدار  
ت مورد  فرضیه  قرار أاین  فرضیه  گرفت.    یید    پانزدهم در 

میل درونی کاربران به کنکاش  پژوهش ادعا شده بود که  
دوره  تبلیغ  مورد  بر در  آموزشی  به    های  دهان  تبلیغات 
الکترونیکی   دارد    تأثیردهان  مسیر  که  معنادار  تحلیل 

گرفته دو   صورت  این  معنی  داد  نشان    متغیر  بین  عدد 
مابین   مسیر  چون  72/18)  برابر   آنهاداری  و  باشد  می   )

، از این رو این فرضیه مورد  بود  96/1از    بزرگتر این مقدار  
پژوهش ادعا شده    شانزدهمدر فرضیه  گرفت.    یید قرارأت

که   در  زیرساختبود  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  های 
بر ذیل    کشور  در  کاربران  بین  نظر  تبادل  امکان  ایجاد 
تأثیر  دوره تبلیغ   آموزشی  دارد  های  تحلیل  که  معنادار 

گرفته صورت  دو  مسیر  این  عدد  داد  نشان    متغیر   بین 
مابین   مسیر  داری  و  12/24)  برابر  آنها معنی  باشد  می   )

، از این رو این فرضیه  بود  96/1از   بزرگترچون این مقدار  
ت قرارأمورد  فرضیه  گرفت.    یید  ادعا    هفدهم در  پژوهش 

های فناوری اطلاعات و ارتباطات  زیرساخت شده بود که  
بر  کشور  الکترونیکی    در  دهان  به  دهان    تأثیر تبلیغات 

دارد   گرفتهکه  معنادار  مسیر صورت  دو   تحلیل  این    بین 
مابین  داد  نشان    متغیر مسیر  داری  معنی    برابر   آنهاعدد 

،  بود   1/ 96از    بزرگتر( می باشد و چون این مقدار  37/49)
ت مورد  فرضیه  این  رو  این  قرارأاز  فرضیه  گرفت.    یید  در 

که    هجدهم  بود  شده  ادعا  از  پژوهش  الگوبرداری 
بازاریابی   زمینه  در  برتر  آموزشی  مؤسسات  راهکارهای 

اجتماعیشبکه بین    بر   های  نظر  تبادل  امکان  ایجاد 
معنادار دارد    های آموزشی تأثیر دوره کاربران در ذیل تبلیغ  

گرفته که   مسیر صورت  دو  تحلیل  این  نشان    متغیر   بین 
داری مسیر مابین  داد   ( می  45/19)  برابر   آنها عدد معنی 

، از این رو این  بود  96/1از    بزرگتر باشد و چون این مقدار  
پژوهش    نوزدهمدر فرضیه  گرفت.    یید قرارأفرضیه مورد ت 

که   بود  شده  مؤسسات  ادعا  راهکارهای  از  الگوبرداری 
شبکه  بازاریابی  زمینه  در  برتر  اجتماعیآموزشی    بر   های 

که  معنادار دارد    تأثیر  تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی
گرفته  مسیر صورت  دو  تحلیل  این  داد  نشان    متغیر   بین 

( می باشد  02/40)  برابر   آنهاعدد معنی داری مسیر مابین  
مقدار   این  چون  این  بود   96/1از    بزرگتر و  رو  این  از   ،

پژوهش    بیستم در فرضیه  گرفت.    یید قرار أفرضیه مورد ت 
ایجاد امکان تبادل نظر بین کاربران در  ادعا شده بود که  

بر اعتماد به تبلیغ و پذیرش  های آموزشی  دوره ذیل تبلیغ  
کاربران توسط  دارد    تأثیر  آن  مسیر  که  معنادار  تحلیل 

گرفته دو   صورت  این  معنی  داد  نشان    متغیر  بین  عدد 
( می باشد و چون این  56/9)  برابر  آنهاداری مسیر مابین  

مورد  بود  96/1از    بزرگتر مقدار   فرضیه  این  رو  این  از   ،
قرارأت فرضیه  گرفت.    یید  یکمدر  و  ادعا    بیست  پژوهش 

تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر اعتماد  شده بود که  
که  معنادار دارد  تأثیربه تبلیغ و پذیرش آن توسط کاربران 

گرفته  مسیر صورت  دو  تحلیل  این  داد  نشان    متغیر   بین 
( می باشد و  5/ 16)   برابر  آنهاعدد معنی داری مسیر مابین 

، از این رو این فرضیه  بود  96/1از   بزرگترچون این مقدار  
 گرفت.    یید قرارأمورد ت
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 های تحقیق مورد تأیید قرار گرفتند و مدل نهایی تحقیق به صورت زیر تبیین گردید:بر این اساس، همه فرضیه

 
 ( مدل نهایی تحقیق 3شکل  

باار اساااس نتااایج حاصاال از فازهااای کیفاای و کمّاای 
اثربخشی بیشتر تبلیغات مبتنای بار پژوهش، و در جهت  

کسب و کارهای خدمات های اجتماعی در بازاریابی شبکه
 ، پیشنهادات زیر قابل ارائه می باشد: آموزشی
مؤسسات   • توسط  شده  ارائه  تبلیغات  محتوای 

شبکه  در  جذاب  آموزشی  آنلاین  اجتماعی  های 
 باشد. 

مؤسسات   • توسط  شده  ارائه  تبلیغات  محتوای 
شبکه  در  حس  آموزشی  آنلاین  اجتماعی  های 

 کنجکاوی را در مخاطب تحریک کند. 

در   • آموزشی  مؤسسات  توسط  منتشره  تبلیغات  در 
خصوص  رسانه در  نباید  آنلاین،  اجتماعی  های 

های آموزشی به کاربران دروغ گفته  کیفیت دوره 
 شود یا در آن اغراق شود. 

در   • آموزشی  مؤسسات  توسط  منتشره  تبلیغات  در 
دیگر  رسانه تخریب  از  آنلاین،  اجتماعی  های 

 برندهای رقیب پرهیز گردد. 

قدرت برند و اعتمادسازی در حوزه تبلیغات لازم و   •
مسیر   در  بنابراین  هستند.  یکدیگر  ملزوم 

شبکه  در  شده  ارائه  تبلیغات  های  اعتمادسازی 
آنلاین  مهم    اجتماعی  بسیار  فرایندهای  از  یکی 

برند   ویژه  ارزش  و  قدرت  مؤسسات  تقویت 
استاست.    آموزشی است  است  است.     است 
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•  
با رسانه • بین محصول/خدمت  پیجی که    تناسب  یا 

انتخاب   تبلیغ  انتشار  برای  آموزشی  مؤسسات 
آن  می به  باید  حتما  و  است  مهم  بسیار  شود 

 توجه شود.  

می  • نامناسب،  پیج  یا  رسانه  برند  انتخاب  تواند 
باید    مؤسسات آموزشی را تضعیف کند. بنابراین 

 از آن اجتناب شود. 

دنبال  • تعداد  به  اینستاگرام،  پیج  و  کنندهاعتبار  ها 
بنابراین   است.  آن  بودن  تخصصی  همچنین 

این   باید  تبلیغات  مؤسسات آموزشی برای انجام 
 دو شاخص باید مدنظر قرار دهند.

شود   • مورد  سعی  در  جامعه  عمومی  دانش  سطح 
 ابزارهای فناوری اطلاعات و ارتباطات ارتقا یابد. 

رسانه • فیلتر کردن  از  اجتماعی  تا جای ممکن  های 
 پرهیز شود.  

 کیفیت پیام رسان های داخلی بهبود یابد.  •

سرعت اینترنت فراهم شده توسط اپراتورهای تلفن   •
 همراه در کشور ارتقاء یابد. 

تلفن   • اپراتورهای  اینترنت فراهم شده توسط  هزینه 
 همراه در کشور کاهش یابد. 

آموزشی   • مورد  مؤسسات  بی  خطاهای  و  آزمون  از 
تبلیغات   انتشار  و  تولید  طراحی،  فرایندهای 

و سعی  رسانه کنند  پرهیز  آنلاین  اجتماعی  های 
و   داخلی  آموزشی  مؤسسات  تجربیات  از  نمایند 
نحو   بهترین  به  عرصه  این  در  موفق  خارجی 

 استفاده شود.  

آموزشی   • منتشر  مؤسسات  تبلیغات  ذیل  در  حتما 
در   آنلاین  رسانه شده  اجتماعی  امکان  های 

ابراز نظر برای کاربران را فراهم  پست گذاری و 
با   یکطرفه  ارتباطات  برقراری  از  و  نمایند 

 مخاطب پرهیز کنند.  

در   • آموزشی  مؤسسات  توسط  منتشره  تبلیغ  اگر 
هنرمندانه    رسانه و  کیفیت  با  بسیار  اجتماعی 

های اجتماعی به صورت  باشد، مطمئناً در شبکه 
بنابراین باید  ویروسی دست به دست خواهد شد.  

سرمایه  زمینه  این  و  در  فکری  مالی،  گذاری 
 زمانی مناسبی انجام شود. 

رسانه • در  آموزشی  مؤسسات  توسط  منتشره    تبلیغ 
اجتماعی به نحوی طراحی شود که کاربران در  

 خصوص آن با یکدیگر صحبت کنند.  

این است  حسن بزرگ شبکه  • آنلاین  اجتماعی  های 
زیادی   کمک  دهان  به  دهان  بازاریابی  به  که 

آموزشی   بنابراین   اند. کرده این    مؤسسات  از  باید 
 پتانسیل به صورت هوشمندانه استفاده کنند. 

 پیشنهاد برای محققان آتی. 7
بر اساس رسم معمول و البتاه بجاا در کلیاه پاژوهش 
های دانشگاهی، محقق مای بایسات در انتهاای فرایناد 
تحقیق، بر اساس تجاارب حاصاله در فرایناد پاژوهش و 
همچنین بر اساس محدودیت هایی که با آن مواجه بوده 
است، پیشنهاداتی را به محققان آتی ارائه نمایاد. از ایان 
رو، در ادامه پیشنهاداتی به محضر محققان آتی این حوزه 

 مطالعاتی تقدیم شده است:
پیشنهاد می شود مدل حاصله از این پاژوهش   •

در تحقیقات آتای کااملتر شاده و متغیرهاای 
مستقل یا میانجی دیگری به آن اضافه گردد. 

کناد تاا در یاک فرایناد این کاار کماک می
اثربخشای تکاملی، مدلی ارزشامند در حاوزه  

های اجتمااعی در تبلیغات مبتنای بار شابکه
 کسب و کارهای خادمات آموزشایبازاریابی  

 مهیا گردد. 

شاود در همچنین، به محققین آتی پیشنهاد می  •
هااای دیگااری هااایی از روشچنااین پژوهش

مانند روش دلفی، تحلیل محتوی و ... بارای 
فاز مدلسازی استفاده کنند تا از ایان طریاق، 
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های اصلی ایان تحقیاق کاه یکی از محدودیت •
 زمانبر بودن آن بود، به نوعی از میان برود. 

علاوه بر این، به محققین آتای پیشانهاد مای   •
شود مشابه پژوهش صورت گرفتاه در حاوزه 

هااای را در دیگاار حوزه خاادمات آموزشاای
خدماتی نیز به انجام رسانند تا کم کم شااهد 

های بومی و ایرانی طراحی و جایگزینی مدل
های عماومی غربای در زمیناه به جای مدل

های اثربخشاای تبلیغااات مبتناای باار شاابکه
باشیم. ایان کاار، کااملاً در جهات اجتماعی  

الگااوی ایراناای اساالامی "سیاساات کاالان 

باشد که مقاام معظام رهباری می  "پیشرفت
)مااد ظلااه العااالی( نیااز بارهااا باار آن تأکیااد 

 اند.داشته
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 . منابع و مأخذ 8
( جولیت.  کوربین،  آنسلم؛  روش 1385استراوس،  اصول   .)

رویه مبنایی؛  )نظریه  کیفی  شیوه تحقیق  و  ها(، ها 
پژوهشگاه  تهران:  پور(،  رحمت  الله  رحمت  )مترجم: 

 علوم انسانی و مطالعات فرهنگی. 
بازاریابی اینترنتی با رویکرد هوش (.  1395اعظمی، محسن. )

 ، تهران: انتشارات راز نهان.تجاری
بافقی راضیه؛  محمدجواد  ،اکبریان  )منتظرالفرج،   .1395.) 

ارایه   نحوه  بر  موثر  بازاریابی  های  مولفه  مطالعه 
فصلنامه  ها،  بیمارستان  در  درمانی  خدمات 

، شماره 1، دوره راهبردهای مدیریت در نظام سلامت
 . 51-59، صص 1
راد تبلیغات در شبکه های   (.1395. )مهدی  ،خرم  اثربخشی 

های  پژوهش  ملی  همایش  سومین  اجتماعی، 
موسسه   تهران،  ایران،  در  انسانی  علوم  و  مدیریت 

 .پژوهشی مدیریت مدبر
و  .  (1381).  سعید،  جعفری؛  منصور،  مومنی؛  عادل،  آذر آمار 

سازمان سنجش آموزش  تهران: انتشارات  احتمالات،  
 ایران.

( نورمن.  اجتماعی،  1384بلیکی،  های  پژوهش  طراحی   .)
    )مترجم: حسن چاوشیان(، تهران: نشرنی.

( شبکه های اجتماعی و تأثیر آن (.  1393داستانپور، خدیجه. 
بازاریابی ایده نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه بر  پایان   ،

 یزد، یزد. 
( م.  کیفی، 1381ذکائی،  های  روش  در  پژوهش  و  نظریه   .)
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Provide an Effective Advertising Model Based on Social Networks in the Educational Business Industry 

 

Abstract: 

Today, social networks have become part of the daily lives of many people. People follow the 

news through these networks, read their favorite content and even receive the training they need. 

Advertising on these social networks and communicating directly with the users of this network 

has become a kind of marketing strategy for many organizations, especially educational 

organizations. The aim of this study was to design and explain the effectiveness of social media-

based advertising in marketing marketing educational services businesses. This research is mixed 

(qualitative-quantitative) in terms of applied purpose, in terms of approach, exploratory, and in 

terms of how the data are analyzed. In the qualitative phase of the research, in order to design the 

model based on the data theory methodology of the foundation, a group of experts including 

senior managers of private sector educational institutions, professors and marketing consultants 

familiar with the private sector educational services industry were selected and interviewed in 

depth. In this phase, the criterion-based purposeful method was used and this process continued 

until the researcher's theoretical saturation was achieved and a total of 9 interviews were 

conducted. In the quantitative phase, training applicants (customers) in specialized schools 

(information technology, management and foreign languages) in Tehran were considered as a 

community and among them, 400 people were selected as a statistical sample based on simple 

random sampling method. . In the qualitative phase of the research, because the data theory 

theory method was used, the main data collection tool was unstructured interviews with experts. 

In the quantitative phase of the research, the main data collection tool was a closed and 

researcher-made questionnaire consisting of 42 items that was designed based on the initial 

conceptual model. In the quantitative phase of the research, SPSS and Lisrel software were used 

for descriptive and inferential analysis. Finally, the results led to the design of a model for the 

effectiveness of social media-based advertising in the marketing of educational services 

businesses (based on the paradigm model structure) and the hypothetical relationships of the 

model in a large community were tested and confirmed. 

 

Key words: Marketing, Social Media, Educational Services, Data Foundation Theory, 

Advertising 
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