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 چکیده

 دارند،   اعتماد  آنها  به  که  افرادی  طریق  از  مشتریانشان  به  را  خود   های  پیام  که  دهد  می  را  امکان  این  برندها  به  ارجاعی  تبلیغات

  داند  می  اینکه   به  باتوجه  و  شناسد  می  را  او  قبل  از  که   کند  می  دریافت   کسی  از  را  تبلیغ  مشتری  ارجاعی،  تبلیغات  در .  کنند  ارسال

 احتمال  بر موثر عوامل شناسایی حاضر پژوهش  کند. هدف می  او به بیشتری اعتماد نیست، تبلیغ دینفعان جز نظر مورد شخص

روش پژوهش به لحاظ    . است   اینستاگرام،  اجتماعی  ی  شبکه  در  ارجاعی  تبلیغات  پذیرش  و  مشتری  سوی  از  تبلیغ  یک  ارجاع

)کیفی و کمّی( قرار دارد. به طوریکه در مرحله ی اول از طریق مصاحبه با کاربران شبکه    ماهیت در دسته ی تحقیقات ترکیبی

متغیر به عنوان عوامل اثرگذار بر احتمال ارجاع    8اجتماعی اینستاگرام و تجزیه و تحلیل کدهای مصاحبه با رویکرد تحلیل تِم،  

  کننده،   مصرف  شناختی  جمعیت  های  ویژگی  واسطه،  نقش  محصول،  ویژگی  اجتماعی،  رسانه  تبلیغات شناسایی شدند: ویژگی

فردی. در مرحله ی دوم پرسشنامه ای ساخته شد و در اختیار    بین  رابطه  قدرت  و  برند  رابطه  قدرت  ارجاع،  انگیزه  محتوا،  ویژگی

اختاری تجزیه  پرسشنامه جمع آوری شد و با تکنیک معادلات س  334کاربران شبکه ی اجتماعی اینستاگرام قرار گرفت. تعداد  

و تحلیل شد. نتایج نشان داد که تمامی عوامل مذکور بر احتمال ارجاع و احتمال مقبولیت ارجاع تبلیغات تاثیر مثبتی دارند. 

همچنین در خصوص متغیرهای تعدیل گر، نتایج نشان داد که دو گروه جوانان و گروه جنسیتی خانم ها بیشترین واکنش را  

 شته اند. نسبت به محرک های مدل دا

نسل سوم تبلیغات، بازاریابی شبکه اجتماعی، تبلیغات ویروسی، تبلیغات ارجاعی، بازاریابی ارجاعی، رسانه   های کلیدی:واژه

 اجتماعی 
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 مقدمه 

  رسانه  و  اجتماعی  های  شبکه  های  سایت   گذشته،   ی  دهه  از

اند  رشد  سرعت   به  ها من )  کرده  میلک  و   . (2012  ،1برگر 

 مصرف  و  ها  بازاریاب   برای  مجازی   اجتماعی  های  سایت

  مجازی، آنلاین های سایت . دارند همراه به مزایایی کنندگان

  میان   ارتباط  ایجاد  با  اینستاگرام  و  فیسبوک   توئیتر،  مانند

  به  فردی  های  زندگی  بر  دارند،  اعتماد  ها  آن  به  که  افرادی

  اجتماعی   های  سایت   پژوهشگران،.  است   گذاشته  تاثیر  شدت

  میان   تعاملات،  و  روابط  از   نموداری  عنوان   به  را  مجازی

  برای  ای  واسطه  اغلب   که  کنند  می  تعریف  افراد  از  گروهی

  و   برون)   اعضا است   میان  تاثیر   و   ها  ایده  اطلاعات،  گسترش

  ابزارهایی   وب،  تحت   های  سرویس  (. بیشتر1020  ،2همکاران

  ایده  گذاری  اشتراک   به که  کند می  فراهم آنلاین تعامل برای

  فردی  های  شبکه  درون  را   علایق  و  وقایع  ها،  فعالیت   ها،

 دهان  به  دهان  شکل  به  ها،  سرویس  این.  سازد  می  پذیر  امکان

  های  سایت   روی  بر  را  اطلاعات  اعضاء  زیرا  کند  می  عمل

(.  1020 ،3کاپلان و هانلین )  کنند می  تکرار مجازی اجتماعی

رسانه های اجتماعی به طور خاص به دنبال تغییر رویه ای 

و   ها  بین شرکت  ارتباطات  بتوانند  آن  طریق  از  که  هستند 

کنندگان را افزایش دهند. جذب و انگیزش کاربران  مصرف  

موفقیت   برای  مناسب  محتواهای  گذاری  اشتراک  به  برای 

کسب وکارها، بسیار مهم است زیرا کاربران فعال، اقدام به  

جذب سایرین نیز می کنند و این موضوع به شکل تصاعدی  

(. محتوایی  2015،  4تعداد کاربران را افزایش می دهد )پرین

تو  مصرف  که  وسیله ی  به  باید  شود،  می  تولید  کاربر  سط 

کنندگان به اشتراک گذاشته شود. به عنوان مثال، نظراتی که  

مصرف کنندگان درباره محصولات در وب سایت ها منتشر  

میکنند، یک نوع از به اشتراک گذاری آنلاین اطلاعات است  

پودار  و  مردم2017،  5)موزتلر    دوست  متفاوتی  دلایل  به  (. 

 
1 - Berger & Milkman 
2 - Brown 
3 - Kaplan & Haenlein 
4 - Perin 

  خدمات   و  محصولات  با  ارتباطشان  ی  درباره  که  نددار

  می  که  وضعیت   و   پرستیژ  از   عبارتند  دلایل  این.  کنند  صحبت 

 خرید  تجارب  گذاری  اشتراک   به  لزوم  یا  مالکیت   از  تواند

-گفت  این  بنابراین.  بگیرد  سرچشمه  یکدیگر  به  کمک  برای

 شبکه  در  افراد   سایر   و  دوستان  ها،  خانواده  میان  در  وگوها 

  ارتباط   را  مرجع  فرآیند.  شوند  می  بدل  و  رد  اجتماعی  های

  و   نظری  بی  اصل  دلیل  به  فقط  که  نامند  می   دهان  به  دهان

 و   قدرتمند  شکل  درگیر  اشخاص  به  مربوط  دریافتی  اعتبار

  بازاریابی .  شود  می   محسوب  ارتباط  برقراری  از  موثری

  و   شده   عرضه  الکترونیکی  دهان  به   دهان  شکل  به  ارجاعی 

  یا   اطلاعات  استناد،  قابل  اخبار   کردن  بدل  و  رد  اصل  شامل

 ابزار  یک  ارجاعی  بازاریابی.  است   دیگر  فرد  به  ها  سرگرمی

  مشتری   ها  شرکت   اگر  و  است  موثر  بسیار  بازاریابی  ارتباطی

  به   نسبت   بهتری  ارزش  و  کرده  درک   را  خود  آنلاین  های

  اگر بود.    خواهد  موفق  آورد  فراهم  آنها  برای  رقبایشان

  می  صورت  این  در  کرد  تشبیه   جنگ  به  بتوان  را  بازاریابی

 به افکار زیرا نامید میکروبی جنگ را ارجاعی بازاریابی توان

 نمی  چیز  هیچ  تقریباً  و  شوند  می  منتشر  سهولت   و  سرعت 

  در   مرزها  پیمودن  از  پس.  بگیرد  را  آنها  انتشار  جلوی  تواند

  که   دید  توان  می  ناگاه  به  و  شوند  می  گیر  همه  دنیا  سراسر

 کردن صحبت  و توجه حال در دنیا سرتاسر در  مردم  ی همه

، 6سیلورمن )  باشند  می  واحد  موضوعی  ی   درباره

.تبلیغات توصیه ای )ارجاعی( به برندها این امکان را  (2001

می دهد که پیام های خود را به مشتریانشان از طریق افرادی  

دارند،   اعتماد  آنها  به  همکاران که  و  )هایز  کنند  ، 7ارسال 

کسی 2016 از  را  تبلیغ  مشتری  ارجاعی،  تبلیغات  در   .)

دریافت می کند که از قبل او را می شناسد و باتوجه به اینکه  

می داند شخص مورد نظر جز دینفعان شرکت تبلیغ شونده 

(. 2014،  8نیست، اعتماد بیشتری به او می کند )کو و همکاران 

5 - Mosteller & poddar 
6 - Silverman 
7 - Hayes et al. 
8 - Cho et al. 
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کت های تبلیغاتی در سراسر دنیا به دنبال به همین دلیل شر

راه اندازی کمپین هایی در جهت تشویق مشتریان به انجام 

 (. 2014تبلیغات ارجاعی هستند )هایز و همکاران، 

بسیار   بستری  به  تبدیل  اجتماعی  های  شبکه  میان،  این  در 

مناسب برای انجام تبلیغات ارجاعی شده اند. این شبکه ها 

تو  می  دلیل  سه  ارجاعی  به  تبلیغات  سازی  پیاده  برای  انند 

میزان نفوذ شبکه های اجتماعی در دنیا  -1کمک کننده باشند:  

ای   داده  پایگاه  گزارش  بنابه  است.  یافته  افزایش  به شدت 

درصد از شرکت های   90، تقریباً  2018در سال    1استاتیستا 

آمریکایی از شبکه های اجتماعی برای فعالیت های بازاریابی  

درصد از آنها   73ن استفاده می کردند که از این میان،  خودشا

بودند.   کرده  استفاده  اینستاگرام  دارای  -2از  ها  شبکه  این 

صفحات و کانال های بسیار جذابی برای ارائه ی تبلیغات  

ارتباطات انسانی شکل گرفته در این شبکه -3برندها هستند.  

ن اثربخشی  ها مبتنی بر اعتماد ناشی از شناخت است و بنابرای

هانلین  و  )کاپلان  دهد  می  افزایش  را  تبلیغات  ،  2پذیرش 

(.در مقایسه با رسانه های سنتی که مبالغ بسیار زیادی  2010

را برای ارائه تبلیغات باید پرداخت نمود، اما این موضوع در  

میلکمن  و  )برگر  است  ناچیز  بسیار  اجتماعی  های  ، 3شبکه 

ن استفاده از شبکه ی  (. علیرغم اهمیت موضوع و میزا2012

این   از  استفاده  نرخ  ایران  در  دنیا،  در  اینستاگرام  اجتماعی 

است.   کم  بسیار  بازاریابی  اهداف  برای  اجتماعی  ی  شبکه 

درصد 30باتوجه به گزارش باشگاه خبرنگاران جوان تقریباً  

از جمعیت ایران عضو این شبکه ی اجتماعی هستند که بستر  

انجا برای  را  مناسبی  اختیار  بسیار  در  ارجاعی  تبلیغات  م 

شرکت ها قرار می دهد. بنابرآنچه عنوان شد، هدف پژوهش 

حاضر شناسایی عوامل موثر بر احتمال ارجاع یک تبلیغ از  

احتمال   و  اینستاگرام  اجتماعی  ی  شبکه  در  مشتری  سوی 

پذیرش تبلیغات ارجاعی در این شبکه، است. این پژوهش 

 
1 - https://www.statista.com/ 
2 - Kaplan & Haenlein 
3 - Berger & Milkman 

تب و  پوشاک  صنعت  به  خاص  طور  این  به  ارجاعی  لیغات 

 صنعت در شبکه ی اجتماعی اینستاگرام می پردازد.

 .ادبیات و پیشینه پژوهش2

 ارجاعی  . بازاریابی1. 2

  فردی  باشد،  ارجاعی  تبلیغات  به  تبدیل  به  ملزم  آگهی  یک  اگر

  اجتماعی  شبکه  یک  به  آگهی  ارجاع  برای  اولیه  تصمیم  باید

  برای   عملی  ارجاع،  بوک،فیس  در.  کند  عملی  را،   آنلاین

  از  خارج  مکان  یک  از  آنلاین  شبکه  به   آگهی  یک  معرفی

می   برند، پشتیبان از خلاصه  آگهی یک پخش یا و بوک فیس

 تبلیغات   درطی  امروز  به  تا   ارجاعی  تبلیغات  پیشینه.  باشد

  میان  به  سخنی  اولیه  ارجاع  تصمیم  خصوص  در  ارجاعی،

همکاران،  ؛2011  چو،  مثال:عنوانبه)   است   نیاورده و   هایز 

  است   مدعی  پیشنهاد شده  ارجاعی   گیریتصمیم   (. مدل2014

 برند  به  هاآن  رابطه  و  مراجعین  گذاریاشتراک   به  ی انگیزه  که

  های شبکه  از  تبلیغات  یمشاهده  تصمیم  بر  تبلیغ،   مورد

 نشان  گذشته  هایپژوهش.  گذاردمی  تأثیر  آنلاین،  اجتماعی

نوع  به واسطه  آگهی  ارجاع  که  هددمی   متقابل  دوستیحس 

  آگهی  گذاریاشتراک   طی  در   فردی  آن  در  که  شود می  گردانده

  بازگشت   قابل  منافع  باید  اما  است،  دیگران  به  کمک  دنبال  به

همکاران  دریافت   نیز  را و  )دابل  اگر2005،  4کند    منافع  (. 

  بایستمی  کنندگاندریافت   باشند،  موجه  شده  ارجاع  متقابل

  نتایج   این.  کنند  دریافت   محتوایی،  ارزش  از نظر  را  مثبت   نتایج

 روند  ادامه  زیادی  حد  تا  رابطه  به  تعهد  و  عدالت   ایجاد  با

دمپسی )کند  می  تسهیل   را  گذاریاشتراک  و  (.  2010،  5هو 

روند  کلیدی  کنندهتعیین  عامل  انگیزه   گذاری اشتراک   به  در 

 درونی  منافع  که  دادند   گزارش(  2014)چو و همکاران  .  است 

  برای)  بیرونی  و(  دیگران  به  کمک  از  بردن  لذت  مثال،عنوانبه)

  گذاری اشتراک   ینتیجه  عنوانبه   مردم(  متقابل   روابط  مثال،

  تقسیم.  گذاشت   خواهد  تأثیر  گذاریاشتراک   روند  بر  محتوا،

4 - Dobele et al. 
5 - Ho & Dempsy 
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آن،پس    ها،انگیزه   برای   منفعت -هزینه  تحلیل  عامل  از 

  ادبیات  در  خوبیبه  گرایی  همگونه .  است  ارجاعی  هایتصمیم 

  در  محرک   یک  عنوانبه  دهان   به  دهان  بازاریابی  شفاهی

 است.  شدهبرند، تثبیت  گذاریاشتراک 

 اجتماعی در بازاریابی ارجاعی  مبادله .نظریه2. 2

  بررسی   برای   را  مفیدی  چارچوب   اجتماعی  مبادله  نظریه

  سه   از  استفاده  با  تبلیغات  ارجاعی  گیریتصمیم  فرآیندهای

  روابط .  2  فردی،  بین  روابط.  1:  کندمی  کلیدی، فراهم  حوزه

گذاشته    اشتراک   به  اطلاعات  و  محتوا.  3  برند،-کننده مصرف 

  اطلاعات  اشاعه  دربرگیرنده  ارجاعی  تبلیغات  شده.از آنجا که

  ینظریه   است،  آنلاین  فردی  بین  ی  شبکه  در  برند  تولید شده

  مناسب  مفهوم  این  به   اشاره  برای  خوبیبه  اجتماعی  تبادل

 تبادل  ینظریه   اصلی  . هدف(2016  هایز و همکاران ،)  است 

  این   درک   اجتماعی،  روانشناسی  نظریه  یک  عنوانبه  اجتماعی

  دارینگه  و  ساخته  چگونه  فردی  بین  روابط  که  است   موضوع

  رضایت   انفعالات  و  فعل  از  ای  مجموعه  روابط،.  شودمی

آن  که  دهندمی  گسترش  کاربران  بین  را  بخشی   منفعت   در 

  از آن  ایمنصفانه  بطور  احزاب  و  شودمی  مبادله  متقابل   های

 ممکن 1کاربر مثال، عنوانبه اینستاگرام، شوند.درمی مندبهره

  یا   "دارد  دوست "  2کاربر  که   کند،  ارسال  را  محتوایی  است 

 متعاقباً،  دهد.می  پاسخ  آن  به  نظر  یک  طریق  از  مثبت   طوربه

 تاکید  1کاربر که کند  ارسال  را   محتوایی  است   ممکن   2  کاربر 

بنابراین،می  ارائه   آن  مورد  در  را  مثبتی   همان   درست   کند. 

 منفعت   و  هزینه  نسبت   تابع  فردی  بین  مبادلات  که  گونه

 بر  هایی  تحلیل  و  تجزیه  شامل  نیز  برندها  با  تعامل  هستند،

  به   کنندگانمصرف   آن  در  که   باشدمی  قبلی  تعاملات  اساس

هستند.    اطمینان  عدم  کاهش  و   سود  رساندن  حداکثر  به  دنبال

شبکه    از  استفاده  با  که  برند-کنندهمصرف   رابطه  در  برندها

اینستاگرام مانند    در  خود  مشتریان  با  مرتب   طوربه  هایی 

 هستند. فعال همیشه از بیشتر هستند، ارتباط

 . تفاوت بین بازاریابی ارجاعی و بازاریابی سنتی3. 2

بازاریابی ارجاعی بسیار زیاد   بازاریابی سنتی و  بین  تفاوت 

بسیار   بخش  فقط  که  است  زیاد  آنقدر  تفاوت  این  است. 

کوچکی از برنامه های بازاریابی سنتی و بازاریابی ارجاعی  

برنامه های   دنبال باهم همپوشانی دارند.  به  بازاریابی سنتی 

دهان،   به  دهان  تبلیغات  انجام  به  شرکت  کارکنان  تشویق 

و   ارزشمند  مشتریان  برای  هدفمند  بازاریابی  های  تلاش 

بکارگیری برنامه های وفاداری مشتری برای حفظ مشتریان  

بازاریابی   سنتی،  بازاریابی  برخلاف  اما  باشد.  می  فعلی، 

ه عنوان افراد تاثیرگذار بر  ارجاعی متکی بر ترغیب مشتریان ب 

سایر مشتریان است. دراین نوع بازاریابی شرکت سعی می 

کند تا مشتریان فعلی را به انجام تبلیغات شفاهی و ارجاعی  

لی  نظر  براساس  کند.  تشویق  مشترریان،  سایر  برابر  در 

اند  2013) کرده  بالایی رشد  به سرعت  که  هایی  (، شرکت 

یان صرفاً به عنوان یک خریدار آنهایی هستند که که به مشتر

نگاه نمی کنند بلکه آنها را در قالب افرادی می بینند که توان  

تبلیغ برای محصولات و جذب سایرین به خرید را دارند. به  

قالب   در  ارجاعی  سنتی و  بازاریابی  تفاوت های  کلی  طور 

 قابل مشاهده است.  1جدول شماره 

 نتی و بازاریابی ارجاعیتفاوت های بازاریابی س -1جدول شماره 

 بازاریابی ارجاعی بازاریابی سنتی  ابعاد

تمرکز بر  

 مشتری

مشتریان جدیدی که 

خریداران عمده هستند و 

 وفادار می مانند 

مشتریان فعلی که می توانند 

محصولات را به سایر 

مشتریان ارزشمند ارجاع دهند 

 )تبلیغ کنند(

نگاه به 

 مشتری

مشتری به عنوان یک  

 خریدار

مشتری به عنوان یک تاثیرگذار  

 و حامی شرکت 

جستجوی 

 مبلغان
 در بین مشتریان فعلی در بین کارکنان 

تمرکز بر  

ارزش طول  

 عمر

سود زیاد و میزان خرید  

بالا در بین مشتریان فعلی  

 و جدید 

سود زیاد و میزان خرید بالا  

 در بین ارجاع کننده ها

اهداف  

رضایت  

 مشتری

سازی انتظارات  برآورده 

 و الزامات مشتریان

شعف مشتری منجر به تبدیل  

شدن مشتریان فعلی به مبلغان  

 برای شرکت می شود
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 ابزار تبلیغاتی 

رسانه های تصویری، 

ترفیعات فروش، نیروی  

فروش، رسانه های 

 اجتماعی

بازاریابی دهان به دهان و  

 رسانه اجتماعی 

برنامه های 

 بازاریابی

ی برنامه های وفادار

 مشتری
 برنامه های ارجاعی 

 ( 2015برمن )

 اهداف و سوالات پژوهش 4. 2

با توجه به نقش مهم شبکه های اجتماعی در زندگی روزمره  

ی افراد و نیاز برندها به مطرح شدن و توسعه ی کسب و 

کارشان این تحقیق به بررسی عوامل تاثیر گذار بر تبلیغات  

پرداخته است. سوال اصلی  توصیه ای به عنوان هدف اصلی  

آیا    و اهداف خاص و ویژه این پژوهش به شرح زیر است:

تبل   ،ینام و نشان تجار فر  یروسیو  غاتیدوستان و   ندآیبر 

تاثیر مثبت و مستقیم  رانیجامعه ا نیدر ب یا هیتوص غاتیتبل

میزان    -دارد؟ رابطه   یرتأثتعیین  احتمال    یقدرت  بر  برند 

  -بر احتمال ارجاع    انگیزه ارجاع ریتأثتعیین میزان    -ارجاع  

 ت یبرند بر احتمال مقبول  ی قدرت رابطه    ریتأثتعیین میزان  

میزان    -ارجاع   رابطه    ریتأث تعیین  بر    یفرد  نیب  یقدرت 

 یقدرت رابطه    ریتأثتعیین میزان    -ارجاع   ت ی احتمال مقبول

هر دو به طور مکمل بر   یفرد  نیب  یبرند و قدرت رابطه  

 ارجاع  ت ی احتمال مقبول

 .روش پژوهش 3

روش اجرای این پژوهش، نظریه ی تحلیل تم است که به  

درک و فهم فرآیندهای اجتماعی و ماهیت ذهنی و بین ذهنی 

زندگی انسانی در یافتن تفسیر، معانی و مفاهیم رویدادهای 

ربین،  اجتماعی در تجربه کنشگران می پردازد )استراس و کو 

(. روش پژوهش داده بنیاد، روش کیفی و نظام مندی 1998

تبیین   به  گسترده  سطح  در  که  است  ای  نظریه  خلق  برای 

پردازد  می  مشخص  موضوع  متقابل  کنش  یا  کنش  فرآیند، 

پژوهش حاضر، 2009)کرسول،    اینکه هدف  به  باتوجه   .)

طراحی مدل عوامل موثر بر ارجاع تبلیغات و احتمال پذیرش 

ع است، روش تحلیل تم انتخاب شد. همچنین به دلیل ارجا

جدید بودن موضوع پژوهش، به منظور اکتشاف داده ها از  

در شد.  استفاده  ساختاریافته  نیمه  ی  مصاحبه   ابتدای   ابزار 

 شد تأکید و گردید  ذکر پژوهش هدف کلی  طور به  مصاحبه

 خواهد  استفاده  پژوهشی  مقاصد   تنها برای  هامصاحبه  از  که

و    تحقیق  ی هاش  گزار  در  وجه  هیچ   به  افراد  هویت   و  شد

 سؤالات  به   توجه  با.  شد  نخواهد  مشخص  منتشره  مقالات

 در  اصلی   سؤالات  به عنوان   مصاحبه   در  زیر   سؤالات  تحقیق،

 آن،  یافتة  ساختار  نیمه  ماهیت   به   توجه  با  و  شد  گرفته  نظر

  تر روشن منظور به و هاپاسخ به توجه با نیز سؤالات دیگری

 هر  پایان  گردید. در  طرح  شده  ارائه  هایپاسخ  مفهوم  شدن

  که  گردید  درخواست   شدگان  مصاحبه   از  نیز   مصاحبه  جلسة

.دیدگاه  1  .کنند  اضافه  دارند  طرح  دیگری برای  مطلب   چنانچه

 شما نسبت به خرید از شبکه های اجتماعی موبایلی چیست؟

  لی تما  یاجتماع  یبرند در شبکه ها  کیاز    ییها   یژگ ی.چه و2

.  نقش  3دهد؟  یم  شیرا افزا  یرانیمصرف کنندگان ا  دیبه خر

شبکه -گرانیباز-)ستارگان  هایت یسلبر ...(در  و  هنرمندان 

. کدام 4چقدر است؟  ارجاعی  غاتیدر تبل  نستاگرامیا  یمجاز

یک از مصرف کنندگان ایرانی )زن ومرد( در شبکه مجازی  

اینستاگرام در مورد تجربه های خرید خود نظراتشان را به  

شود    یباعث م  یا  زهیچه انگ  .5صورت کامنت ثبت می کنند؟

داشته    نستاگرامیبه مشارکت در ا  لیتما  یرانیمصرف کننده ا

کدام نوع   .6  د؟ینما  هیتوص  گرانیخود را به د  دیباشد و خر

ن به دهان به صورت دها  نستاگرام یدر ا   یغاتیتبل  یها  نیکمپ

چه   .7کند؟  یبه خود جذب م  یشتریچرخد و مخاطب ب  یم

مصرف کنندگان    نستاگرامی ( در ا  دئو یو  ای)عکس    ییمحتوا

  ی ارذکند و احتمال اشتراک گ   یرا به خود جذب م  یشتریب

افزا  را  سن  .8دهد؟  یم  شیپست  گروه  مصرف    یچه  از 

برند را در شبکه    کیدارند که    یشتر یب  لیتما  یرانی کنندگان ا

کنند(  نستاگرامیا )فالو  ؟  کنند  هشت  .9دنبال  در   گکدام  ها 

از    دیبه بازد  بیترغ  شتریحوزه پوشاک مصرف کنندگان را ب

جهت    یچه اقدامات  .10کند؟  ین برند مآ  نستاگرامیصفحه ا

توان   یم  نستاگرامی ا  یمصرف کنندگان به محتوا  یاعتمادساز
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داد؟ در      .11انجام  به شرکت  تمایل  و مسابقات   نیکمپآیا 

ا  یاجتماع   متن   تحلیل  و  تجزیه  برای؟  دیدار  نستاگرامی در 

کیفی    تحقیقات  در  که  تم  تحلیل  و  تجزیه  روش  از  هامصاحبه

  متن   ابتدا  روش،  این   در.  شد  استفاده  دارد  ایگسترده  کاربرد

-پیاده  مصاحبه  از جلسة  شده  ضبط  صدای  روی  از  مصاحبه

  طی   در  شده برداشته  هاییادداشت   از   استفاده  با  و شد  سازی

  این  دقیق   مطالعة  با  سپس  .گردید  مصاحبه تکمیل  جلسات 

  شده تمامی تهیه هایمصاحبه از یک هر برای  ابتدا در متون،

  و شناسایی فرعی هایتم مفاهیم و  قالب  در مستقل هایایده

 .شد داده اختصاص کد یک کدام هر به سپس

با رویکرد  .رویه ی  1.  3 تفسیر داده ها  گردآوری و 

 تحلیل تِم 

  الگوهای   گرتحلیل   که  شودمی  آغاز  زمانی  تم  تحلیل  فراگرد

  نظر   مورد  را  دارند  بالقوه  که جذابیت  موضوعاتی  و  معنایی

  تم فراگردی   تحلیل  (.2006  برون،  و  کلارک )دهد  می  قرار

  که   معنی  این  به  پذیرد،   انجام  باید  زمان  طول  در  که  است 

داد  طول  در  محقق  خواهد  تحلیل  و  گردآوری  را  هاهزمان 

  و   که کلارک  رویکردی   با  تم  تحلیل  گانه شش  مراحل.  کرد

  . است  شده  داده توضیح ادامه در اند،داده ارائه( 2006) برون

  و  عمق  با  محقق  کهاین  برای:  ها  داده  با  آشنایی  -1  مرحله

 در  را  خود  که  است   لازم  آشنا شود  هاداده  محتوایی  گستره

تاآن ها  داده  در  شدن  ور   غوطه.  سازد  ور غوطه  ایاندازه  ها 

 به  هاداده  خواندن  و  "هاداده  مکرر  بازخوانی"  شامل  معمولاً

  مرحله  .است (  الگوها  و  معانی  یعنی جستجوی)  فعال  صورت

  که  شودمی   شروع  زمانی  دوم  مرحله:  اولیه  کدهای  ایجاد  -2

.  است   کرده  پیدا  آشنایی  هاآن  با  و  خواندهرا    هاداده  محقق

  این  در.  ها است داده  از  اولیه  کدهای  ایجاد  شامل   مرحله  این

 . شد احصاء ها مصاحبه از اولیه کد 620 مرحله
 کدهای استخراج شده از مصاحبه اول  -2جدول شماره 

 1کدهای اولیه مصاحبه شماره 

 محصول   قیافه و شکل بودن جذاب  دلیل به چشمی  هم چشم

 مردم  بین اجتماعی  های  شبکه از خرید جایگاه  نداشتن

  تحویل   و  کند  می  خریداری  که  محصولی  به  مشتری   باور  نداشتن 

 گرفت  خواهد

 برند  به اعتماد

 برند   معروفیت

 سلبریتی  یک به فرد ان علاقه میزان

 ها  خانم

 اول  خرید از بعد اعتماد افزایش و محصول بودن  جذاب

 محصول کیفیت از کنندگان مصرف رضایت

 محصولات  کردن پیدا سریع به تمایل

 اشپزی  گروه و منزل دکوراسیون

  و   ها  ویژگی  دادن  نشان  با   اینستاگرامی  های  کمپین  بودن  جذاب

 برند  مورد در کامل توضیحات و برند های مزیت

 اخلاقی   غیر موارد در بیشتر  متقاضی

 اجتماعی شبکه در افراد  اگاهی سطح تاثیر

 نوجوانان 

 پوشاک  حوزه در ارزان - برند – رایگان های هشتگ 

 نظارتی  واحد  وجود

  جواب   و  پیچ  صاحب  توسط  ها  کامنت  بخش  در  نظراتشان  خواندن

 انها   به دادن

 جوایز  دارای  مسابقات  در  مسابقات، شرکت   بودن  واقعی  از  اطمینان

 مادی 

  شامل   مرحله  این:  گزینشی  کدهای  جستجوی  -3  مرحله

  مرتب  و  گزینشی  کدهای   در قالب   مختلف  کدهای   بندیدسته

 این  در.  است   شده  کدگذاری  هایداده  خلاصه  همه  کردن

 مرحله  .آمد  بدست   محققان  گزینشی توسط  کد  140  مرحله

  شروع   زمانی  چهارم  مرحله:  فرعی  هایتم  گیریشکل  -4

  آنها   و  کرده  ایجاد  را  هاتم  از  ایمجموعه  محقق  که  شودمی

  25  به  محققان  مرحله  این  در  .دهدمی  قرار  بازبینی  مورد  را

  گذاری نام  و   تعریف  -5  مرحله  . کردند  دست پیدا  فرعی  تم

که   را  اصلی  هایتم  مرحله،  این  در  محقق:  اصلی    هایتم

 مجدد  بازبینی   مورد  و  نموده  تعریف  کرده،  ارائه  تحلیل  برای

  در.  کندمی  تحلیل   را  هاآن  های داخل داده  سپس  دهد،می  قرار

 در میان  برگشت   و  رفت   از  پس  نهایت   در  محققان  مرحله  این

  مورد   زمینه  در  که  دست یافتند،  اصلی  تم  8  به  فرعی  هایتم

تبیین  تحقیق  نظر   های تم  از  برخی  ذیل  در.  باشدمی  قابل 
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آورده  استخراج  آنها  از  اصلی  هایتم  که  فرعی  شده   شده 

 . است 
فرعی و تم های اصلی ساخته شده از تم های  -3جدول شماره 

 مصاحبه ها 

 تم های اصلی تم های فرعی  ردیف

1 

 سهولت کاربری

 ویژگی رسانه اجتماعی 

 هزینه

 زمان

 نگرش نسبت به شبکه اجتماعی

 اعتماد نسبت به شبکه اجتماعی

2 

 جایگاه برند

 قیمت ویژگی محصول 

 کیفیت

3 

 آگاهی دهنده

 ترغیب کننده واسطهنقش 

 یادآوری کننده

4 

ویژگی هاای جمعیات شااانااختی  

 مصرف کننده
ویژگی های جمعیت  

 شناختی  

 مصرف کننده 
 گروه سنی مصرف کننده

 جنسیت

5 
 نوع محتوا

 ویژگی محتوا
 ماهیت کمپین

6 

 انگیزه بشردوستانه

 انگیزه ارجاع 

 مزایای مورد انتظار

 انگیزه شهرت 

 انگیزه اعتماد

 انگیزه روابط مورد انتظار

7 
 رضایت از برند

 قدرت رابطه برند
 اعتماد به برند

8 
 تعهد بین فردی

 قدرت رابطه بین فردی
 اعتماد بین فردی

  شودمی  شروع   زمانی  ششم  مرحله :  گزارش    تهیه   -6  مرحله

  منطبق   و  انتزاعی  کاملاً  اصلی  هایاز تم  ایمجموعه  محقق  که

باشد  اختیار   در  تحقیق  ایزمینه  ساختارهای  با  این.  داشته 

 در  که .  است   گزارش  نگارش  و   پایانی  تحلیل  شامل   مرحله

روش انتخاب نمونه ی آماری، روش    .خواهد شد  ارائه  پایان

منظور   به  کیفی  تحقیقات  در  معمولاً  که  بود  برفی  گلوله 

استفاده می   نمونه  مناسب  این  انتخاب هدفمند و  در  شود. 

مشتری فعال در اینستاگرام، مصاحبه ی عمیق    11پژوهش با  

انتخاب   تمامی مشتریان  انجام گرفت.  یافته  نیمه ساختار  و 

شده، باید براساس مقیاس درگیری در رسانه اجتماعی، جز 

مشتریان با درگیری بالا قرار می گرفتند. از مصاحبه ی نهم  

دست نیامد و تمامی  به بعد، هیچگونه اطلاعات جدیدی به  

داده ها تکراری بودند اما محقق برای اطمینان از اعتبار کار،  

ادامه داد. همچنین در مطالعه ی  نفر یازدهم  تا  مصاحبه را 

تمامی   پژوهش،  ی  مرحله  این  در  آماری  ی  جامعه  دوم، 

کاربران اپلیکیشن اینستاگرام از بین دانشجویان دانشگاه آزاد  

تهران مرک  زی بودند. برای محاسبه ی حجم اسلامی واحد 

نمونه از فرمول زیر استفاده شد. برای این منظور از روش 

نمونه گیری هدفمند استفاده شد به طوریکه صرفاً پرسشنامه 

در   که  شد  داده  قرار  دانشجویان  از  دسته  آن  اختیار  در 

ماه فعالیت داشته اند.   6اپلیکیشن اینستاگرام حداقل به مدت  

به   اقدام  تعداد    400توزیع  محقق  و  کرد   334پرسشنامه 

نرخ  بنابراین  داده شد.  بازگشت  استفاده  قابل  پرسشنامه ی 

 % بود. 83/ 5بازگشت پرسشنامه ها، 

5𝑞 ≤  𝑛 ≤  15𝑞 

 .روایی و پایایی پژوهش2. 3

کیفی  پژوهش  اعتبار  شاخص  عنوان  به  متفاوتی  معیارهای 

مطرح شده است. اما از آنجا که نظریه ی تحلیل تم ماهیتاً  

یک فرآیند رفت و برگشتی است، روایی داده ها در حین  

در   گرفتن  قرار  تاکید  مورد  و  ها  تحلیل  و  ها  کدگذاری 

در  شود.  می  تایید  قبلی  و  بعدی  مشاهدات  و  ها  مصاحبه 

حاضر نیز به دلیل فرآیند رفت و برگشتی و تحلیل  پژوهش  

بعدی،   انجام مصاحبه های  از  قبل  ها  به تک مصاحبه  تک 

خوداصلاحی بودن داده ها، بهترین شاخص تعیین روایی داده  

های حاصل از پژوهش بوده است. علاوه بر موارد مذکور،  

مشارکت کنندگان، نظر خویش را درباره گزارش پژوهش، 
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ل و مقوله ها عرضه کردند و مطابق نظرات آنها فرآیند تحلی

این  در  پایایی  سنجش  برای  شد.  اصلاح  و  بازبینی  نتایج 

پژوهش، از روش پایایی بازآزمون استفاده شد که به میزان 

 سازگاری طبقه بندی داده ها در طول زمان اشاره دارد. 

 .یافته های پژوهش4

ساختاری  نیمه  و  عمیق  های  مصاحبه  انجام  از  با  پس  افته 

کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام، محقق کدهای موجود در 

مصاحبه ها را طبق آنچه پیشتر شرح داده شد استخراج کرده 

نهایتاً   گرفته    8و  صورت  های  کدگذاری  از  را  اصلی  تِم 

طبقه    8استخراج کرده است. براساس آنچه به دست آمده،  

ویژگی  اصلی:  ویژگی   رسانه  ی    نقش محصول،    اجتماعی، 

  کننده، ویژگی   شناختی مصرف  جمعیت   های   واسطه، ویژگی

 بین  رابطه  برند و قدرت  رابطه  ارجاع، قدرت  محتوا، انگیزه

محیط   در  تبلیغات  ارجاع  بر  موثر  عوامل  عنوان  به  فردی 

 اینستاگرام شناسایی شدند.

 .مدل فرآیند تبلیغات ارجاعی در اینستاگرام1. 4

های   مقوله  شناسایی  از  سایر  پس  دادن  ربط  و  اصلی 

مقوله ها به آنها، به پالایش الگوی طراحی شده و پروراندن 

مقوله ها اقدام شد و نهایتاً الگوی نهایی پژوهش به دست  

آمد. این مدل سازوکارهایی را بیان می کند که از طریق آن  

می توان عوامل موثر بر انجام تبلیغات ارجاعی را شناسایی  

س تحلیل تِم و از تحلیل مصاحبه های  کرد. این مدل بر اسا

صورت گرفته با خبرگان به دست آمده است. مدل به دست  

نمایش داده شده است. پس از نهایی    1آمده در شکل شماره  

نفر از اساتید رشته بازاریابی    3شدن مدل، این مدل در اختیار  

به صورت تصادفی قرار گرفت که به زعم همه ی آنها، مدل  

ویژگی رسانه    زم برخوردار بوده و مناسب است.از اعتبار لا

مانند   اجتماعی: عواملی  اجتماعی  رسانه  ویژگی  از  منظور 

ی   هزینه  نظر،  مورد  اجتماعی  رسانه  با  کار  آسانی  میزان 

برای  نیاز  مورد  زمان  مدت  اجتماعی،  رسانه  از  استفاده 

یادگیری و استفاده از آن، نگرش افراد نسبت به آن و میزان  

اعتمادی که آنها به شبکه ی اجتماعی مورد نظر دارند، است.  

براساس مصاحبه های صورت گرفته و کدگذاری های انجام 

شده این عامل می تواند بر تمایل مشتریان به ارجاع تبلیغات  

منظور از   ویژگی محصول:  دریافتی به دیگران، موثر باشد.

جایگاه از  است  عبارت  محصول  و   ویژگی  قیمت    برند، 

کیفیت. براساس تحلیل مصاحبه های صورت گرفته جایگاه  

برند می تواند محرکی باشد برای ارجاع تبلیغات. اینکه برند 

داشته   در جامعه  تصویری  و چه  باشد  شناخته شده  چقدر 

باشد از نظر مصاحبه شوندگان بر احتمال ارجاع تبلیغات در 

طه، منظور از نقش واس  نقش واسطه:  اینستاگرام موثر است.

کننده  یادآوری  و  کننده  ترغیب  دهنده،  آگاهی  های  نقش 

است. نقش آگاهی دهنده برای زمانی است که واسطه مورد 

یک   رونمایی  از  خبر  ها(  سلبریتی  مثال  عنوان  )به  نظر 

یک  یا  و  فعلی  محصول  در  نوآوری  یک  جدید،  محصول 

شرایط فروش ویژه می دهند. هدف در این نوع از تبلیغات،  

دن مخاطبان از یک رویداد خاص است. در نقش  باخبر کر

ترغیب کننده، واسطه مورد نظر سعی می کند با استفاده از  

جذابیت های بصری و یا با تکیه بر شهرت خود و علاقه ای  

که نسبت به آن شخص در جامعه وجود دارد، مخاطبان را  

تحت تاثیر قرار داده و ترغیب به استفاده از محصول مورد  

بکند. در    نظر  مرجع  های  گروه  کارکرد  همان  نقش،  این 

تصمیم گیری خرید مصرف کننده را دارد. و نقش یادآوری  

به  که  است  ای  شده  شناخته  محصولات  برای  نیز  کننده 

صورت دوره ای و در بازه های زمانی مشخصی توسط این 

تا همیشه در صدر ذهن   تبلیغ می شود  واسطه ها آگهی و 

باشد داشته  قرار  شناختی   .مخاطبان  های جمعیت  ویژگی 

در این پژوهش دو ویژگی سن و جنسیت به    مصرف کننده:

عنوان عواملی که می تواند بر احتمال ارجاع و پذیرش آن 

از مصاحبه  این عوامل  گرفته شدند.  نظر  در  باشد،  اثرگذار 

های صورت گرفته استخراج شدند. باتوجه به ماهیت عوامل،  

ب نظر خبرگان، در پژوهش  بررسی پیشینه پژوهش و با کس

حاضر ویژگی های جمعیت شناختی به عنوان متغیر تعدیل 
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نوع محتوا    ویژگی محتوا:  گر در مدل در نظر گرفته می شود. 

های صورت   کدگذاری  از  استفاده  با  نیز  کمپین  ماهیت  و 

بر   توانند  که می  عنوان عواملی  به  ها  گرفته روی مصاحبه 

اثرگذار باشند، درنظر گرفته احتمال ارجاع و پذیرش تبلیغات  

شدند. منظور از نوع محتوا در اینستاگرام این است که محتوا  

در قالب عکس، فیلم، اینفوگرافیک، تصویر زنده )لایو( و یا  

متن منتشر می شود. همچنین منظور از ماهیت کمپین، هدف  

حقوق  حامی  توانند  می  ها  کمپین  است.  کمپین  نهایی 

ست، حامی یک برند خاص، حامی  حیوانات، حامی محیط زی

یک رویداد خاص و غیره باشند. درواقع موضوع کمپین می 

 انگیزه ارجاع:  تواند بر احتمال ارجاع تبلیغات اثرگذار باشد.

در پژوهش حاضر با استفاده از کدگذاری های صورت گرفته  

  بشردوستانه، مزایای   انگیزه ی انگیزه  6بر روی مصاحبه ها،  

ان  مورد انگیزه  گیزهانتظار،  انگیزه  شهرت،  و    روابط   اعتماد 

انتظار استخراج شدند. منظور از انگیزه ی بشردوستانه،   مورد

صرفاً ارجاع تبلیغات با هدف کمک به سایرین و افرادی که  

ممکن است به محصول مورد نظر نیاز داشته باشند، می باشد. 

نیت  مزایای مورد انتظار نیز اشاره به هدف ارجاع تبلیغات با  

به   انگیزه شهرت  است.  مزایای شخصی خاص  به  دستیابی 

ارجاع تبلیغات با هدف افزایش تعداد مخاطبین و دنبال کننده  

فرد   اعتماد  میزان  به  اعتماد  انگیزه  پردازد.  می  )فالووِر(  ها 

ارجاع دهنده به شبکه ی اجتماعی مورد نظر و واسطه اشاره 

انتظ مورد  روابط  انگیزه  نهایتاً  و  ارجاع  دارد.  به  اشاره  ار 

با سایرین می   انسانی  با هدف شکل گیری روابط  تبلیغات 

ارجاع   دلیل  بررسی  دنبال  به  متغیر  این  واقع  در  پردازد. 

است. برند:  تبلیغات  رابطه  در    قدرت  که  متغیری  هفتمین 

است.  برند  ی  رابطه  قدرت  شد،  شناسایی  پژوهش حاضر 

عاطفی پیوند  قوی-هرچقدر  برند  با  فرد  باشد،   نگرشی  تر 

احتمال ارجاع تبلیغات نیز افزایش می یابد. در این پژوهش  

متغیر قدرت رابطه ی برند بر اساس دو بُعد رضایت از برند  

قدرت رابطه بین   و اعتماد نسبت به برند شکل گرفته است.

 
1 - Hayes et al. 

این متغیر از دو بُعد اعتماد و تعهد بین فردی شکل    فردی:

اد و تعهد بین فرد ارجاع گرفته است که اشاره به میزان اعتم

با مخاطبان خود دارد. براساس آنچه عنوان    دهنده تبلیغات 

شد می توان مدل فرآیند تبلیغات ارجاعی را به صورت زیر  

رسم کرد. همچنین بر اساس بررسی ادبیات پیشین پژوهش، 

دو متغیر تعدیل گر نیز به مدل پژوهش اضافه شدند. این دو  

ظردهی در شبکه اجتماعی اینستاگرام متغیر به تمایل فرد به ن

اشاره   سایرین  نظرات  به جستجوی  فرد  تمایل  همچنین  و 

همکاران  و  هایز  کیم2016)  1دارد.  و  چو  همچنین  و   )2 

به  2011) افراد  تمایل  میزان  که  دلیل  این  به  کردند  بیان   )

محیط  در  خود  شخصی  نظرات  ثبت  و  نظرات  جستجوی 

ن موضوع می تواند بر  شبکه ی اجتماعی متفاوت است، ای

باشد.  اثرگذار  نیز  تبلیغات  ارجاع  در  فرد  احتمال مشارکت 

برهمین اساس نقش تعدیل گری این دو متغیر نیز به مدل به  

 دست آمده از مصاحبه ها اضافه شد.

 

2 - Chu & Kim 
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 .اعتبارسنجی و آزمون مدل پژوهش2. 4

در این مرحله با توجه به مدل به دست آمده در شکل شماره  

ویژگی    فرضیه های پژوهش به شرح ذیل تدوین شدند:،  1

رسانه اجتماعی بر احتمال ارجاع تبلیغات در اینستاگرام تاثیر  

ویژگی رسانه اجتماعی بر احتمال مقبولیت ارجاع    مثبت دارد.

ویژگی محصول بر   تبلیغات در اینستاگرام تاثیر مثبت دارد.

ویژگی    ت دارد.احتمال ارجاع تبلیغات در اینستاگرام تاثیر مثب

اینستاگرام   در  تبلیغات  ارجاع  مقبولیت  احتمال  بر  محصول 

نقش واسطه بر احتمال ارجاع تبلیغات در    تاثیر مثبت دارد.

نقش واسطه بر احتمال مقبولیت    اینستاگرام تاثیر مثبت دارد.

ویژگی محتوا    ارجاع تبلیغات در اینستاگرام تاثیر مثبت دارد.

تبلیغات ارجاع  احتمال  دارد.  بر  مثبت  تاثیر  اینستاگرام    در 

در   تبلیغات  ارجاع  مقبولیت  احتمال  بر  محتوا  ویژگی 

تاثیر مثبت دارد. انگیزه ارجاع بر احتمال ارجاع    اینستاگرام 

دارد. مثبت  تاثیر  اینستاگرام  در  بر    تبلیغات  ارجاع  انگیزه 

مثبت   تاثیر  اینستاگرام  در  تبلیغات  ارجاع  مقبولیت  احتمال 

در قدرت    دارد. تبلیغات  ارجاع  احتمال  بر  برند  رابطه 

دارد. مثبت  تاثیر  احتمال   اینستاگرام  بر  برند  رابطه  قدرت 

دارد. مثبت  تاثیر  اینستاگرام  در  تبلیغات  ارجاع    مقبولیت 

در  تبلیغات  ارجاع  احتمال  بر  فردی  بین  رابطه  قدرت 

قدرت رابطه بین فردی بر احتمال    اینستاگرام تاثیر مثبت دارد.

دارد.مقبولی مثبت  تاثیر  اینستاگرام  در  تبلیغات  ارجاع    ت 

بین   رابطه  کننده  مصرف  شناختی  جمعیت  های  ویژگی 

محرک های تبلیغات ارجاعی با احتمال ارجاع را تعدیل می  

ویژگی های جمعیت شناختی مصرف کننده رابطه بین    کند.

محرک های تبلیغات ارجاعی با احتمال مقبولیت ارجاع را  

کند.  می  های    تعدیل  محرک  بین  رابطه  نظردهی  به  تمایل 

تمایل    تبلیغات ارجاعی با احتمال ارجاع را تعدیل می کند.

به نظردهی رابطه بین محرک های تبلیغات ارجاعی با احتمال  

تمایل به جستجوی نظرات    مقبولیت ارجاع را تعدیل می کند.

رابطه بین محرک های تبلیغات ارجاعی با احتمال ارجاع را  

تمایل به جستجوی نظرات رابطه بین محرک    می کند.تعدیل  

تعدیل   را  ارجاع  مقبولیت  احتمال  با  ارجاعی  تبلیغات  های 

سپس باتوجه به مدل به دست آمده و فرضیه های    می کند.

تدوین شده، اقدام به طراحی پرسشنامه و توزیع آن در بین  

دانشجویان  بین  در  اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  کاربران 

به    دانشگاه توجه  با  ابتدا  شد.  مرکزی  تهران  واحد  آزاد 

از  آمده  دست  به  کدهای  و  گرفته  صورت  های  مصاحبه 

فرآیند مصاحبه، یک پرسشنامه ی محقق ساخته، تهیه شد. 

پایایی   و  روایی  مفهوم  دو  از  پرسشنامه  اعتبار سنجی  برای 

  10استفاده شد. برای تعیین روایی پرسشنامه، ابتدا آن را به  

از   و نفر  برگشتی  و  رفت  فرآیند  یک  در  دادیم.  خبرگان 

سوال طراحی شده در    40اصلاح نقطه نظرات خبرگان، از  

سوال مورد تایید قرار گرفت و در پرسشنامه    34نمونه اولیه،  

سوال باقیمانده، از    34باقی ماند. همچنین برای تایید روایی  

استفاده   تحلیل عاملی تاییدی با استفاده از نرم افزار لیزرل نیز

  0/ 5شد. در این آزمون، سوالاتی که مقدار بار عاملی بالاتر از  

را به دست بیاورند، در پرسشنامه    1/ 96بالاتر از    tو آماره  

باقی خواهند ماند. برای پایایی پرسشنامه نیز از آزمون آلفای  

افزار   نرم  از  استفاده  با  شد.   SPSSکرونباخ  استفاده 

بالاتر باشد، پایایی    0/ 7لات از  درصورتیکه مقدار آلفای سوا

نتایج در جدول شماره   تایید می شود.  قابل مشاهده    4آن 

 هستند.
 سوالات پایایی  و تاییدی  عاملی  تحلیل نتایج –  4 شماره جدول

 پرسشنامه

 سوالات متغیر
بارهای  

 عاملی
 tآماره 

آلفای  

 کرونباخ 

ویژگی رسانه  

 اجتماعی 

Q1 57/0 42/12 

88/0 

Q2 71/0 43/15 

Q3 64/0 58/12 

Q4 60/0 21/11 

Q5 62/0 28/15 

ویژگی 

 محصول 

Q6 63/0 44/11 
85/0 

Q7 92/0 88/16 
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Q8 65/0 48/13 

 نقش واسطه 

Q9 71/0 25/14 

84/0 Q10 75/0 05/16 

Q11 79/0 87/16 

 ویژگی محتوا 
Q12 85/0 54/16 

85/0 
Q13 89/0 89/18 

 ارجاع انگیزه 

Q14 66/0 99/11 

81/0 

Q15 77/0 57/16 

Q16 75/0 37/14 

Q17 82/0 40/16 

Q18 77/0 99/13 

قدرت رابطه  

 برند 

Q19 84/0 45/10 
83/0 

Q20 85/0 78/12 

قدرت رابطه  

 بین فردی 

Q21 86/0 20/13 
86/0 

Q22 68/0 47/9 

تمایل به  

 نظردهی 

Q23 83/0 40/11 

84/0 Q24 71/0 51/10 

Q25 64/0 91/8 

تمایل به  

جستجوی 

 نظرات 

Q26 76/0 39/12 

87/0 Q27 79/0 60/15 

Q28 84/0 10/16 

احتمال  

 ارجاع 

Q29 79/0 36/14 

86/0 Q30 66/0 49/11 

Q31 71/0 35/13 

احتمال  

مقبولیت  

 ارجاع 

Q32 83/0 83/13 

88/0 Q33 83/0 19/13 

Q34 78/0 68/13 

 .برازش مدل پژوهش 3. 4

برازندگی، مناسب بودن و کفایت داده ها، برای بررسی مدل 

نشان   برازندگی،  های  شاخص  اگر  که  معنی  این  به  است. 

 
1   Subgroup Analysis(SA) 

و   تجزیه  برای  ها  داده  باشند،  بودن مدل  برازنده  دهنده ی 

تحلیل و نتیجه گیری روابط موجود در مدل، مناسب و کافی  

اخص های برازش را نشان می ش  5هستند. جدول شماره  

 دهد. 

 شاخص های برازش  –5جدول شماره 
17/732 Chi-Square 

315 df 

063/ 0  (RMSEA) 
05 /0 Root Mean Square Residual (RMR) 

94/ 0 Normed Fit Index (NFI) 
96/ 0 Non-Normed Fit Index (NNFI) 
97/ 0 Comparative Fit Index  (CFI) 
86/ 0 Goodness of fit index (GFI  ) 
83/ 0 Adjusted Goodness of Fit Index 

(AGFI) 
97 /0 Incremental Fit Index (IFI) 

 .آزمون فرضیه های پژوهش4. 4

  ی در تحقیق حاضر اطلاعات به دست آمده با استفاده از شیوه

، و از تکنیک ندمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت  یآمار استنباط

از آنجاییکه    استفاده شد.  یمعادلات ساختار   یمدل یاب  یآمار

  0/ 05یا سطح خطای    0/ 95در این پژوهش سطح اطمینان  

بزرگتر از   tمدنظر است،  ضرایب مسیر مثبت با مقدار آماره 

معنادار شناخته می شوند و فرضیه پژوهشی مرتبط با    1/ 96

  15همچنین برای فرضیه های    .آنها مورد تأیید قرار می گیرد

تحلیل  از روش  که تاثیرات تعدیل گری را می سنجند،    20تا  

در روش تحلیل همبستگی شد.    استفاده  1همبستگی زیرگروه 

ضریب   چند  یا  دو  برابری  به  زیرگروه،  مربوط  همبستگی 

می قرار  آزمون  مورد  موجود  های  این زیرگروه  در  گیرد. 

(، X2روش، بر مبنای امتیاز در یک متغیر تعدیل کننده )مانند  

K    زیرگروه تشکیل داده می شود و ضرایب همبستگی میان

زیرگروهی  -( بر مبنای درونYو    X1دو متغیر دیگر )مانند  

ریب به دست آمده مورد  ض  Kمحاسبه می شود. آنگاه برابری  

این آزمون با استفاده از نرم افزار   آزمون قرار خواهد گرفت.

SPSS  .نشان داده شده    6نتایج در جدول شماره    انجام شد
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نتایج آزمون فرضیه ها را    3و    2اند. همچنین شکل شماره  

دهد.   می  متغیر  نشان  نظردهی،   کنندهلیتعدسه  به  تمایل 

یژگی های جمعیت شناختی  تمایل به جستجوی نظرات، و

عنوان متغیرهای  )شامل جنسیت و سن( در این پژوهش به

ی پانزدهم و شانزدهم برای فرضیه.  تعدیل گر بررسی شدند

در قسمت جنسیت دو زیرگروه: زن و مرد و در قسمت سن، 

سال، بین    40تا    30سال، بین    30چهار زیر گروه: کمتر از  

ایجاد شدند. همچنین برای    سال  50سال و بالاتر از    50تا    40

فرضیه های هفدهم، هجدهم، نوزدهم و بیستم در هر کدام 

زیرگروه: کمتر از متوسط و بالاتر از متوسط انتخاب شدند.   2

  19،  18،  17ی  فرضیه ها  دیتائبرای    قبولقابلحداقل مقدار  

سطح    20و   به  توجه  با  جنسیت،  به  مربوط  ی  فرضیه  و 

 3/ 84در جدول کای دو  1زادی ی آدرجهو  0/ 95اطمینان 

ی آزادی  ی مربوط به گروه سنی با درجهاست و برای فرضیه

گروه سنی جوانان   که داد نشان است. نتایج 7/ 815مقدار  3

سال( و همچنین گروه جنسیتی خانم ها بیشترین    30)کمتر از  

تاثیر را از خود نشان داده اند. نتایج متغیرهای تعدیل گر در  

 قابل مشاهده است.  14تا  7ره جداول شما
 نتایج فرضیه های پژوهش -6جدول شماره 

 فرضیه
بار  

 عاملی

آماره  

t 
 نتیجه

ارجاع   احتمال  بر  اجتماعی  رسانه  ویژگی 

 تبلیغات در اینستاگرام تاثیر مثبت دارد. 
 تائید  3/ 15 0/ 49

مقبولیت   احتمال  بر  اجتماعی  رسانه  ویژگی 

 اینستاگرام تاثیر مثبت دارد. ارجاع تبلیغات در  
 تائید  2/ 08 0/ 68

ویژگی محصول بر احتمال ارجاع تبلیغات در  

 اینستاگرام تاثیر مثبت دارد.
 تائید  4/ 04 0/ 40

ارجاع  مقبولیت  احتمال  بر  محصول  ویژگی 

 تبلیغات در اینستاگرام تاثیر مثبت دارد. 
 تائید  3/ 38 0/ 39

احتمال   بر  واسطه  در نقش  تبلیغات  ارجاع 

 اینستاگرام تاثیر مثبت دارد.
 تائید  3/ 62 0/ 59

ارجاع   مقبولیت  احتمال  بر  واسطه  نقش 

 تبلیغات در اینستاگرام تاثیر مثبت دارد. 
 تائید  4/ 25 0/ 67

در   تبلیغات  ارجاع  احتمال  بر  محتوا  ویژگی 

 اینستاگرام تاثیر مثبت دارد.
 تائید  5/ 47 0/ 39

ارجاع  ویژگی   مقبولیت  احتمال  بر  محتوا 

 تبلیغات در اینستاگرام تاثیر مثبت دارد. 
 تائید  3/ 71 0/ 34

در  تبلیغات  ارجاع  احتمال  بر  ارجاع  انگیزه 

 اینستاگرام تاثیر مثبت دارد.
 تائید  4/ 60 0/ 64

ارجاع   مقبولیت  احتمال  بر  ارجاع  انگیزه 

 تبلیغات در اینستاگرام تاثیر مثبت دارد. 
 تائید  2/ 78 0/ 49

قدرت رابطه برند بر احتمال ارجاع تبلیغات 

 در اینستاگرام تاثیر مثبت دارد. 
 تائید  3/ 60 0/ 65

قدرت رابطه برند بر احتمال مقبولیت ارجاع  

 تبلیغات در اینستاگرام تاثیر مثبت دارد. 
 تائید  3/ 68 0/ 43

ارجاع   احتمال  بر  فردی  بین  رابطه  قدرت 

 تبلیغات در اینستاگرام تاثیر مثبت دارد. 
 تائید  8/ 55 0/ 63

بر احتمال مقبولیت  بین فردی  رابطه  قدرت 

 ارجاع تبلیغات در اینستاگرام تاثیر مثبت دارد. 
 تائید  7/ 50 0/ 50

 

 
 مقادیر بارهای عاملی -2شکل شماره 
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 tمقادیر آماره  -3شکل شماره 

نشان می دهد، مقادیر بارهای   2همانگونه که شکل شماره  

از   است و در    0/ 3عاملی تمامی فرضیه های تحقیق بالاتر 

است. بنابراین    1/  96بالاتر از    tمقادیر آماره های    3شکل  

تمامی فرضیه های تحقیق تایید می شوند. براساس اعداد به  

 دست آمده، اعتبار مدل استخراجی تایید می گردد. 

 

 

 

 

 

 



 1400 تابستان، 125/ فصلنامه آينده پژوهي مديريت، شماره  24

 رانيدر جامعه ا يارجاع غات یتبل  نديفرآ نهیبه یو سنجش الگو يطراح

 

 
 

 .بحث و نتیجه گیری 5

  ارجاعی   تبلیغات  به  تبدیل شدن  به  ملزم  آگهی  یک   اگر

  شبکه  یک  به   آگهی  ارجاع  برای   اولیه  تصمیم  باید  فردی  باشد،

  به   تا  ارجاعی  تبلیغات  پیشینه.  کند  عملی  را  آنلاین  اجتماعی

  ارجاع  تصمیم  خصوص در  ارجاعی، تبلیغات در طی امروز

  ؛2011  چو   مثال،عنوانبه)  است  نیاورده  میان  به  سخنی  اولیه

نتایج  2004  همکاران  و   فلپس  ؛2010  پسی   دم  و  هو   .)

پیشین   و   مراجعین  گذاریاشتراک   به  یانگیزه  که  تحقیقات 

 تبلیغات  یمشاهده  تصمیم  بر  تبلیغ،  مورد  برند  به  هاآن   رابطه

  هایپژوهش.  گذاردمی  تأثیر  آنلاین،  اجتماعی  هایشبکه  از

شخص در   توسط  آگهی  ارجاع  که  حاکی از آن است   گذشته،

نوع ی  انگیزه  با  اجتماعی  های  داده   دوستیشبکه    ارجاع 

کهمی مفهوم  این  به  فرآیند   طی   در  فردی  آن  در  شود؛ 

  اما   می باشد،  دیگران   به  کمک  دنبال  به  آگهی   گذاریاشتراک 

برای شخص داشته    نیز  را  بازگشت   قابل  این کمک، منافع  باید

  نوعی  ارجاعی بازاریابی .(2000کیوناری و همکاران، )باشد 

-ویژگی  مورد  در  که  کندمی  بیان  را  رسمی  غیر  ارتباطات  از

  در   که  است   خدماتی   یا  محصول  یا   کار  و  کسب   یک   های

  به   اعتماد  که   محیطی  در.  باشد می   مبادله  حال  در  جامعه  یک

  کاهش  حال  در  روز  به  روز  تبلیغاتی  های  آگهی  و  ها  شرکت 

  مزیت   یک   به  دستیابی  برای  راهی  ارجاعی   تبلیغات  است،

.  2008  تاکس،   و  کریستین)  است   رقابتی   ارجاعی،   تبلیغ( 

  است   افرادی  میان  خدمات، و  محصولات  مورد  در  وگو گفت 

 هستند   خدمت   یا  محصول کننده  عرضه  شرکت   از  مستقل  که

  به  محصول  از  استفاده  به  دیگران   ترغیب   از  اندکی  منافع  و

  یا  محصول  به  اعتماد  ایجاد  برای  پاداشی   و  آورند  می  دست 

.  2008  همکاران،  و  سویینی)  کنندنمی  دریافت   خدمت   )

بازاریابی ارجاعی یک فرآیند پویا و فعال است. این نوع از  

جای  به  است.  شفاهی  تبلیغات  مقابل  نقطه  دقیقا  بازاریابی 

تبلیغ شما توسط مشتریان، بازاریابی ارجاعی از  انتظار برای  

شما می خواهد که کنترل فرآیند ارجاع را به دست خودتان  

بگیرید. اگر شما از مشتری خود دقیقا بخواهید که به کسانیکه  

شما فکر می کنید مشتری بالقوه شما هستند، اطلاعات شما  

معرفی  را بدهد و مشخصاً شما را به افرادی از قبل تعیین شده  

بازاریابی   اید.  گرفته  دست  به  را  فرآیند  کنترل  شما  کند، 

ارجاعی به معنی ارتباط با مشتریانی خاص است. این شیوه  

بالاتری  اثربخشی  از  ها  شیوه  سایر  به  نسبت  تبلیغات  ی 

برخوردار است زیرا کسانی که تبلیغات شما را برای سایرین  

اعتماد بیشتری    ارسال می کنند، ذینفع نیستند و بنابراین حس

حاضر،  پژوهش  هدف  کرد.  خواهند  ایجاد  مخاطب  در  را 

از سوی   تبلیغ  شناسایی عوامل موثر بر احتمال ارجاع یک 

مشتری در شبکه ی اجتماعی اینستاگرام و احتمال پذیرش  

پژوهش   در  درواقع  بود.  شبکه،  این  در  ارجاعی  تبلیغات 

اثرگذار    حاضر به دنبال شناسایی و ارائه ی مدلی از عوامل

  عمیق  های مصاحبه انجام از پس بر تبلیغات ارجاعی بودیم.

 اینستاگرام،  اجتماعی  شبکه  کاربران  با  ساختاریافته  نیمه  و

  و  کرده  استخراج  را  ها  مصاحبه  در  موجود   کدهای  محقق

ایجاد    گرفته  صورت   های  کدگذاری  از  را   اصلی  تِم  8  نهایتاً 

 ویژگی:  اصلی  ی  طبقه  8  آمده،   دست   به  آنچه  براساس.  کرد
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 های  ویژگی  واسطه،  نقش  محصول،  ویژگی  اجتماعی،  رسانه

  ارجاع،   انگیزه  محتوا،  ویژگی  کننده،  مصرف  شناختی  جمعیت 

  عوامل  عنوان به فردی بین رابطه قدرت و برند رابطه قدرت

 .شدند شناسایی  اینستاگرام محیط در تبلیغات ارجاع بر  موثر

اجتماعی عواملی مانند میزان آسانی  منظور از ویژگی رسانه  

کار با رسانه اجتماعی مورد نظر، هزینه ی استفاده از رسانه  

اجتماعی، مدت زمان مورد نیاز برای یادگیری و استفاده از  

به   آنها  که  اعتمادی  میزان  آن و  به  نسبت  افراد  نگرش  آن، 

شبکه ی اجتماعی مورد نظر دارند، است. منظور از ویژگی  

عبا جایگاهمحصول  از  است  کیفیت.    رت  و  قیمت  برند، 

براساس تحلیل مصاحبه های صورت گرفته جایگاه برند می 

برند چقدر  اینکه  تبلیغات.  تواند محرکی باشد برای ارجاع 

شناخته شده باشد و چه تصویری در جامعه داشته باشد از  

در  تبلیغات  ارجاع  احتمال  بر  شوندگان  مصاحبه  نظر 

است  موثر  های اینستاگرام  نقش  واسطه،  نقش  از  منظور   .

نقش  است.  کننده  یادآوری  و  کننده  ترغیب  دهنده،  آگاهی 

آگاهی دهنده برای زمانی است که واسطه مورد نظر )به عنوان  

مثال سلبریتی ها( خبر از رونمایی یک محصول جدید، یک  

نوآوری در محصول فعلی و یا یک شرایط فروش ویژه می  

تبلیغات، باخبر کردن مخاطبان از    دهند. هدف در این نوع از

یک رویداد خاص است. در نقش ترغیب کننده، واسطه مورد  

نظر سعی می کند با استفاده از جذابیت های بصری و یا با  

تکیه بر شهرت خود و علاقه ای که نسبت به آن شخص در  

جامعه وجود دارد، مخاطبان را تحت تاثیر قرار داده و ترغیب  

صول مورد نظر بکند. و نقش یادآوری کننده  به استفاده از مح

به صورت   که  است  ای  شناخته شده  برای محصولات  نیز 

دوره ای و در بازه های زمانی مشخصی توسط این واسطه  

ها آگهی و تبلیغ می شود تا همیشه در صدر ذهن مخاطبان 

در این پژوهش دو ویژگی سن و جنسیت    قرار داشته باشد.

تواند بر احتمال ارجاع و پذیرش آن   به عنوان عواملی که می

از مصاحبه  این عوامل  گرفته شدند.  نظر  در  باشد،  اثرگذار 

ماهیت   و  محتوا  نوع  شدند.  استخراج  گرفته  صورت  های 

کمپین نیز با استفاده از کدگذاری های صورت گرفته روی 

مصاحبه ها به عنوان عواملی که می توانند بر احتمال ارجاع  

اثرگذار باشند، درنظر گرفته شدند. منظور  و پذیرش تبلیغات  

قالب   در  محتوا  که  است  این  اینستاگرام  در  محتوا  نوع  از 

عکس، فیلم، اینفوگرافیک، تصویر زنده )لایو( و یا متن منتشر  

نهایی  هدف  کمپین،  ماهیت  از  منظور  همچنین  شود.  می 

کمپین است. در پژوهش حاضر با استفاده از کدگذاری های  

گرفته ها،    صورت  مصاحبه  روی  انگیزه  5بر  ی   انگیزه 

مزایای انگیزه  مورد  بشردوستانه،  انگیزه   انتظار،    شهرت، 

انتظار استخراج شدند. منظور از   مورد  روابط   اعتماد و انگیزه

انگیزه ی بشردوستانه، صرفاً ارجاع تبلیغات با هدف کمک  

به سایرین و افرادی که ممکن است به محصول مورد نظر  

ه باشند، می باشد. مزایای مورد انتظار نیز اشاره به  نیاز داشت

شخصی   مزایای  به  دستیابی  نیت  با  تبلیغات  ارجاع  هدف 

هدف  با  تبلیغات  ارجاع  به  شهرت  انگیزه  است.  خاص 

افزایش تعداد مخاطبین و دنبال کننده ها )فالووِر( می پردازد.  

ی  انگیزه اعتماد به میزان اعتماد فرد ارجاع دهنده به شبکه  

اجتماعی مورد نظر و واسطه اشاره دارد. و نهایتاً انگیزه روابط  

گیری   با هدف شکل  تبلیغات  ارجاع  به  اشاره  انتظار  مورد 

به  متغیر  این  واقع  در  پردازد.  می  سایرین  با  انسانی  روابط 

دنبال بررسی دلیل ارجاع تبلیغات است. هفتمین متغیری که  

ه ی برند است. در پژوهش حاضر شناسایی شد، قدرت رابط

عاطفی پیوند  باشد، -هرچقدر  تر  قوی  برند  با  فرد  نگرشی 

احتمال ارجاع تبلیغات نیز افزایش می یابد. در این پژوهش  

متغیر قدرت رابطه ی برند بر اساس دو بُعد رضایت از برند  

متغیر   آخرین  است.  گرفته  شکل  برند  به  نسبت  اعتماد  و 

د. این متغیر از دو  شناسایی شده، قدرت رابطه بین فردی بو 

بُعد اعتماد و تعهد بین فردی شکل گرفته است که اشاره به  

با   تبلیغات  دهنده  ارجاع  فرد  بین  تعهد  و  اعتماد  میزان 

براساس  دارد.  خود   فرآیند  مدل  شد  عنوان   آنچه  مخاطبان 

شد  ارجاعی  تبلیغات   بررسی  اساس  بر  همچنین.  ترسیم 

  مدل   به   نیز  گر  تعدیل  متغیر  دو  پژوهش،  پیشین  ادبیات

  نظردهی  به فرد تمایل به متغیر دو این. شدند اضافه پژوهش

  به   فرد  تمایل   همچنین  و   اینستاگرام  اجتماعی   شبکه  در
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   همکاران  و  هایز.  دارد  اشاره   سایرین  نظرات  جستجوی

  این   به  کردند  بیان(  2011)   کیم  و  چو   همچنین  و(  2016)

 نظرات  ثبت   و  نظرات  جستجوی  به  افراد  تمایل  میزان  که  دلیل

  این  است،  متفاوت  اجتماعی   ی   شبکه  محیط  در  خود  شخصی

  تبلیغات  ارجاع  در  فرد  مشارکت   احتمال  بر  تواند  می  موضوع

  دو   این  گری  تعدیل  نقش  اساس  برهمین.  باشد  اثرگذار  نیز

 .شد  اضافه  ها  مصاحبه  از  آمده  دست   به  مدل  به  نیز  متغیر

آمده و فرضیه های تدوین  به مدل به دست  باتوجه  سپس 

شده، اقدام به طراحی پرسشنامه و توزیع آن در بین کاربران 

آزاد  بین دانشجویان دانشگاه  اینستاگرام در  شبکه اجتماعی 

نمونه  روش  از  منظور  این  برای  شد.  مرکزی  تهران  واحد 

د پرسشنامه  طوریکه صرفاً  به  استفاده شد  هدفمند  ر  گیری 

اختیار آن دسته از دانشجویان قرار داده شد که در اپلیکیشن  

اند. محقق    6اینستاگرام حداقل به مدت   ماه فعالیت داشته 

پرسشنامه   334پرسشنامه کرد و تعداد    400اقدام به توزیع  

ی قابل استفاده بازگشت داده شد. نتایج نشان نشان داد که  

احتمال پذیرش  ویژگی رسانه اجتماعی بر احتمال ارجاع و  

اجتماعی،   رسانه  نوع  اساس  براین  دارد.  مثبتی  تاثیر  ارجاع 

هزینه کار با آن، میزان آسانی رسانه اجتماعی و ویژگی هایی  

دارد.   مثبت  تاثیر  تبلیغات  ارجاع  احتمال  بر  قبیل  این  از 

بسیاری از مصاحبه کنندگان اذعان داشتند که آسانی استفاده 

ی از دلایل استفاده از آن و ارجاع از اپلیکیشن اینستاگرام یک

تبلیغات است. نتایج همچنین نشان داد که ویژگی محصول 

این موضوع در   نیز بر فرآیند ارجاع تبلیغات تاثیر مثبتی دارد.

تایید شده بود.  2012)  1تحقیق ون نورت و همکاران نیز   )

براساس نتایج به دست آمده، جایگاه محصول و برند و اینکه 

ی در جامعه داشته باشد، محرکی مثبت است برای  چه تصویر

اینستاگرام.   اجتماعی  شبکه  کاربران  توسط  تبلیغات  ارجاع 

نتیجه ی بعدی که از تحقیق حاضر به دست آمد این بود که 

نقش واسطه و اینکه چه نقشی داشته باشد نیز بر این موضوع  

اثرگذار است. معمولاً واسطه ها در نقش های ترغیب کننده 

 
1van Noort et al. -  

ارجاع  و   به  تمایل  بر  را  مثبت  اثر  بیشترین  دهنده  آگاهی 

تبلیغات دارند. به دلیل اینکه این افراد بر اساس نظریه تاثیر  

گروه های مرجع بر مخاطبین خود اثر می گذارند، درنتیجه 

این تاثیر بر انگیزه ی ارجاع تبلیغات اثری مثبت دارد. نتیجه  

بر نیز  که ویژگی محتوا  داد  نشان  بعدی  ارجاع    ی  احتمال 

تبلیغات اثرگذار است. نوع محتوا و ماهیت کمپین عواملی  

هستند که بر انگیزه ی ارجاع تبلیغات تاثیر می گذارند. نتایج 

نشان داد که معمولاً عکس ها بیشترین احتمال ارجاع را در  

ماهیت   خصوص  در  همچنین  دارند.  اینستاگرام  اپلیکیشن 

یشتر تمایل به کمپین های  کمپین نیز افراد مصاحبه شونده ب

پژوهش  نتایج  همچنین  داشتند.  خاص  برند  یک  با  مرتبط 

نشان داد که نوع انگیزه ارجاع تبلیغات نیز عاملی اثرگذار بر  

از جمله   انگیزه های متفاوتی  با  افراد  احتمال ارجاع است. 

روابط   گیری  شکل  اعتماد،  شهرت،  بشردوستانه،  انگیزه 

ا به  اقدام  غیره  و  بنابراین  متقابل  کنند.  می  تبلیغات  رجاع 

باتوجه به تفاوت در انگیزه ها، نتایج نشان داد که نوع انگیزه  

دو متغیر بعدی که تاثیرات   بر این موضوع اثری مثبت دارد.

وجود   از  ناشی  شد،  تایید  تبلیغات  ارجاع  احتمال  بر  آنها 

روابط بین فردی و همچنین رابطه بین برند و مشتری است.  

ن افراد و تمایل آنها به ایجاد و حفظ شبکه در محیط  روابط بی

آنها در به   اینستاگرام، عاملی است که تاثیر مثبتی بر تمایل 

اشتراک گذاری تبلیغات دارد. نتایج نشان داد هرچقدر پیوند  

احتمال  -عاطفی باشد،  تر  برند قوی  بین مشتری و  نگرشی 

مبتنی بر  بیشتری برای ارجاع تبلیغات وجود دارد. این نتیجه

متغیر  پژوهش حاضر  در  مند است.  رابطه  بازاریابی  تئوری 

رابطه برند بر اساس دو بُعد رضایت از برند و اعتماد شکل  

گرفته است. می توان با توجه به آنچه به دست آمده است  

عنوان کرد که رضایت و اعتماد تاثیر مثبتی بر ارجاع تبلیغات  

دارند. اینستاگرام  در  کاربران  نتایج    توسط  از  دسته  آخرین 

پژوهش در خصوص متغیرهای تعدیل گر بود. در پژوهش  

متغیر تمایل به نظر دهی، تمایل به جستجوی نظرات    3حاضر  
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و ویژگی های جمعیت شناختی )شامل سن و جنسیت( مورد  

بررسی قرار گرفتند. نتایج نشان داد که افرادی که در دو بُعد 

جس به  تمایل  و  دهی  نظر  به  امتیاز  تمایل  نظرات  تجوی 

کار   این  به  بیشتری  )تمایل  بودند  کرده  کسب  را  بالاتری 

پژوهش   مدل  مستقل  متغیرهای  تاثیر  تحت  بیشتر  داشتند(، 

قرار گرفته بودند و بیشتر تمایل به ارجاع تبلیغات داشتند.  

همچنین در خصوص متغیرهای جمعیت شناختی نیز نتایج  

نی افراد جوان )کمتر  نشان داد که جنسیت خانم ها و گروه س

سال( بیشترین احتمال را برای ارجاع تبلیغات داشته    30از  

اند. بنابراین درخصوص برنامه ریزی برای بازاریابی ارجاعی  

به این دو گروه توجه بیشتری باید شود. بر اساس نتایج به  

تمرکز بر دو قشر    دست آمده پیشنهادات زیر مطرح می گردد:

جنسیتی گروه  و  تبلیغات،   جوانان  ارجاع  برای  ها  خانم 

باتوجه به نتایج به دست آمده که نشان داد تاثیر تعدیل گری  

است. شده  تایید  متغیر  دو  به    این  محتوا  تولید  بر  تمرکز 

صورت عکس زیرا نتایج نشان داد که مخاطبین بیشتر تمایل  

 به ارجاع تبلیغاتی دارند که به صورت تصویر تولید شده اند. 

یغات و راه اندازی کمپین های تبلیغاتی با استفاده  ارائه ی تبل

از سفیران برند. باتوجه به اینکه نتایج نشان داد که نوع نقش  

این  دارد،  تبلیغات  ارجاع  احتمال  بر  مثبتی  تاثیر  واسطه 

  موضوع می تواند به برندها کمک کند.
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