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  چکیده
کالا و خدمات  غاتیتبل يمناسب برا ییها را به فضا آن یاجتماع يها استفاده از رسانه یو گستردگ تیمحبوب

 ینستاگرام به دلیل تعداد کـاربران بـه بسـتري بـراي نمـایش     حال حاضر در کشور ما، ادر کرده است.  لیتبد
در جلـب   هـا  یآگه نیا یاثربخش شیافزا رقابتی شدن بازارها،شده است. با  لیکالا و خدمات تبد يها یآگه

و  ییبا هـدف شناسـا   ي. پژوهش جاریافته استوکارها  کسب تیدر موفق یاتیح تیتوجه کاربران هدف اهم
صورت گرفته اسـت.   نستاگرامیپوشاك در ا يبنر غاتیتبل يرو کیکل يکاربران برا زانندهیعوامل انگ یابیارز
 ینسـتاگرام ینفـر از کـاربران ا   414شـده و   یحطرا قیبه عنوان ابزار تحق نیمنظور پرسشنامه آنلا نیا يبرا

معـادلات   يسـاز  ها از روش مدل داده لیتحل يآن را پاسخ دادند. برا يپوشاك به عنوان نمونه آمارصفحات 
 یمصرف يها زهینشان داد که انگ قیتحق جی) استفاده شد. نتاPLS( یحداقل مربعات جزئ کردیبا رو يساختار

ادراك شـده دارنـد.    یادراك شـده و سـرگرم   یبـر ارزش اطلاعـات   يمثبت و معنادار ریتأث ،يو تطابق مشتر
بـر   يمثبت و معنادار ریتأث یاجتماع يها در رسانه غاتیادراك شده و نگرش به تبل یارزش اطلاعات نیهمچن

 یرمسرگ ریو تأث يبر تطابق مشتر یارتباط يها زهیمعنادار انگ ریدارد. تأث انیمشتر ياز سو یغاتیتبل يها کیکل
  .نشد دییکاربران تأ يها کیادراك شده بر کل

 
    .زانندهیعوامل انگ ،یغاتیتبل يها کیکل نستاگرام،یا ،یرسانه اجتماع ن،یآنلا غاتیتبل :واژگان کلیدي

                                                                                                                             
 mahsabaghaei@yahoo.com                                     ؛ رانیدانشگاه تهران، ا تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریکارشناس ارشد مد. 1
 khajeheian@ut.ac.ir      ؛مسئول) سندهی(نو رانیدانشگاه تهران، ا تیریوکار، دانشکده مد رسانه و ارتباطات کسب تیریگروه مد اریدانش. 2
 esfidani@ut.ac.ir                                           ؛رانیدانشگاه تهران، ا تیریوکار، دانشکده مد کسب يو استراتژ یابیگروه بازار اریاستاد. 3
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     بیان مسأله - 1
به شکلی که امکان استفاده  1روشن هاي همیشه هاي تلفن همراه به عنوان دستگاه پیشرفت گوشی

سبب شده اند،  هاي اجتماعی را به شکل دائمی و بدون توقف فراهم کرده کاربران از پلتفرم
). 2019اند (حسین،  تبدیل کرده 2جا حاضر هاي اجتماعی را به رسانه همه هاي رسانه اپلیکیشن

بوك، توییتر، اینستاگرام،  هاي فیس استفاده از اپلیکیشنزیادي از وقت کاربران صرف زمان 
این در نتیجه آن، که  شود میهاي همراه  هاي مشابه روي گوشی نمونهاپ و  تلگرام، واتس

 3اند (میراندا ها شده ها تبدیل به بستر خوبی براي تبلیغات کالا و خدمات توسط شرکت اپلیکیشن
ها هم بخش  ها و شرکت ). پیرو چنین گستردگی استفاده کاربران، سازمان2014 و همکاران،
اند و  هاي دیجیتال منتقل کرده هاي جمعی به رسانه هاي تبلیغاتی خود را از رسانه عمده هزینه

دهند (ژنگ و مائو،  هاي اجتماعی را افزایش می هاي تبلیغاتی خود بر رسانه کماکان بودجه
برقرار کردن با ارتباط امکان  یاجتماع يها شبکهتنوع ارتباطی این هاي م ). ویژگی2016

 ای تیتقودر نتیجه اند و   کردهرا فراهم از طریق خود کاربران محتوا تولید و بازنشر و مخاطبان 
و  4ی(کوهلکنند  تر و مؤثرتر میسر می کننده را سریع در ذهن مصرف برندتصویر از  جادیا

تعداد زیاد و تنوع تبلیغات در رسانه اجتماعی سبب کاهش توجه  الح نیباا). 2015همکاران، 
دهندگان نیازمند یافتن راهکارهایی براي  ها شده و در نتیجه آگهی کاربران به این آگهی

هاي خود هستند. پژوهش جاري با توجه به این مسئله، در پی  افزایش توجه کاربران به آگهی
ي اجتماعی ها رسانهدر  شده ارائهان روي تبلیغات بنري یافتن عوامل انگیزاننده کلیک کاربر

هاي پوشاك در صفحات اینستاگرام را به دلیل تنوع  است. پژوهشگران براي این امر آگهی
  اند. دهندگان زمینه مناسبی براي یافتن پاسخ به این پرسش در نظر گرفته تبلیغات و تعدد آگهی

  ادبیات پژوهش - 2
هاي متنوعی براي ارائه مدل مناسب انجام شده است، مثل  هاي اخیر پژوهش در سال

هاي آنلاین شامل  مدل انگیزه )،1991و همکاران،  5مراتب تأثیرات در تبلیغات (اُلنی سلسله
و هماهنگی  )2010، 1؛ هافمن و فودر2002 ،6وابستگی، مصرف و خرید (رودگرس و شلدون

                                                                                                                             
1- Always-On devices 
2- Ubiquitous media 
3- Miranda 
4- Kohli 
5- Olney 
1- Rodgers & Sheldon 
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). جدول زیر برخی از 2011و همکاران، زنجانی ك شده بین محتواي آگهی و رسانه (ادرا
  هاي مرتبط در زمینه موضوع را به تصویر کشیده است. پژوهش

  هاي مرتبط در زمینه موضوع پژوهش - 1جدول 
  محقق
  (سال)

 هاي تحقیقیافته جامعه آماري موضوع

حسینی و امینیان 
)1394( 

نقش فناوري شبکه 
اجتماعی بر مشارکت 

 مشتري

کنندگان صفحه  دنبال
شرکت کاله در 

 بوك فیس

در  کترمشاو  پیوند يهامتغیر
 رحضو ماا نددار ثیرأت يمشتر يگیردر

 ثیرتأ ینده استفاا سهولتاز راه دور و 
 .اردندرا 

غفوریان شاگردي و 
 )1396همکاران (

تأثیر بازاریابی 
هاي اجتماعی بر  شبکه

وفاداري برند و قصد 
 کنندگان خرید مصرف

کاربران عضو 
اجتماعی هاي  شبکه

اینستاگرام، توییتر، 
 بوك و... فیس

ی شامل اجتماع يها ابعاد شبکه
 ،یکیدهان الکترون به دهان ی،ابیبازار

بر قصد  نیجوامع آنلا ن،یآنلا غاتیتبل
مثبت و  به برند تأثیر يو وفادار دیخر

 .دارد معناداري

سعیدنیا و همکاران 
)1395(  

تـأثیر جامعـه    یامدهايپ
 ـ  بـر رسـانه    یبرنـد مبتن

بـر اعتمـاد و    یاجتماع
 به برند يوفادار

 ــ کشور نیجوامع آنلا ــد مبتن ــع برن ــتفاده از جوام ــر  یاس ب
 يسـبب ارتقـا   ،یاجتمـاع  يهـا  رسانه
 ـ به اشتراك گذاشته یِآگاه  نیشده در ب

خلق  يها تیتأثیر فعال. گردد یاعضا م
برند، بر  نیارزش در بستر جوامع آنلا

ــد   ــورد تأیی ــد م ــه برن ــرار اعتمــاد ب ق
تأثیر اعتماد بـه برنـد، بـر     نگرفت؛ اما

 به برند تأیید شد. يوفادار

و همکاران  کفاش پور
)1395( 

هاي  بررسی تأثیر رسانه
اجتماعی بر قصد خرید 

 مشتریان

مشــــــــــــتریان 
ــگاه ــا فروشــ ي هــ

الکترونیکی در شهر 
 مشهد

هاي اجتماعی تـأثیر   ي رسانهریکارگ به
ــت از    ــر برداش ــاداري ب ــت و معن مثب

دي دارد و تأثیر مثبت و معنادار سودمن
ــر  اعتمــاد و برداشــت از ســودمندي ب
قصد خرید آنلاین تأیید شـده اسـت.   

گري اعتماد  علاوه بر این نقش میانجی

                                                                                                                             
2- Hoffman & Fodor 
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  محقق
  (سال)

 هاي تحقیقیافته جامعه آماري موضوع

در رابطه میان  و برداشت از سودمندي
هـاي اجتمـاعی و    کـارگیري رسـانه   به

 قصد خرید آنلاین تأیید شده است.

نقــی زاده شــمیلی و  
ــب   ــایی نســ طباطبــ

)1395( 

ــ ــأثیر نگــرش  یبررس ت
کـــاربران نســـبت بـــه 

 یرسانه اجتماع غاتیتبل
 انی ـبـا ب  دیبر قصد خر

ارزش  يا نقــش واســطه
 ينام تجار ژهیو

دانشـگاه   انیدانشجو
شهر  يکاربرد یعلم

 بندرعباس

سرگرم بودن و اعتبـار   ،یبخش یآگاه
ــپ ــاتیتبل امی ــر  یرســانه اجتمــاع یغ ب

 غـات ینگـرش کـاربران نسـبت بـه تبل    
 يتأثیر مثبت و معنادار یرسانه اجتماع

 یتعامل یژگیو نی، بوجود نیدارند؛ باا
ــپ ــه  یغــاتیتبل امی و نگــرش نســبت ب

تـــأثیر  یرســـانه اجتمـــاع غـــاتیتبل
 نینشــد. همچنـ ـ افــت ی يمعنــادار

ــه ــاي یافت ــتحق ه ــاک قی ــأثیر  یح از ت
 غاتینسبت به تبل یدار نگرش کل یمعن

برنـد   ژهی ـبر ارزش و یرسانه اجتماع
ــت و  ــارزش واس ــار  ژهی ــام تج  ين

 ـبه عنوان  تواند یم طه س ـوا ری ـمتغ کی
 یرسانه اجتماع غاتینگرش به تبل نیب

 کند. ینیآفر نقش دیو قصد خر

ــاران   ــایی و همک رض
)1396( 

 یابی ـتـأثیر بازار  یبررس
بر قصد  یرسانه اجتماع

برنـد   يو وفادار دیخر
ــتر ــه  انیدر مشـ مطالعـ

 يهـا  : فروشـگاه يمورد
 تهران یتالیجیلوازم د

 انیمشــــــــــــتر
ــگاه ــا فروشــ  يهــ

ــیا ــوازم  ینترنتــ لــ
 در تهران یتالیجید

دهان و  به بین متغیرهاي تبلیغات دهان
تبلیغات اینترنتی و جوامع آنلایـن بـا   

دهـان و   به قصد خرید و تبلیغات دهان
تبلیغات اینترنتی و جوامع آنلایـن بـا   

دار  وفاداري برند ارتباط مثبت و معنی
گر آن است که  بیان وجود دارد. نتایج

اجتماعی  يها بازاریابی از طریق شبکه
منجر به قصد خرید، افزایش فـروش،  
بهبود خـدمات بـه مشـتري، افـزایش     

که  شود یرضایت و وفاداري مشتري م
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  محقق
  (سال)

 هاي تحقیقیافته جامعه آماري موضوع

این امر در نهایت منجر به سـودآوري  
 .شود یسازمان م

فرهنگی و همکاران 
)1393(  

 يهـا  تحلیل تأثیر رسانه
ــرش   ــر نگ ــاعی ب اجتم
مشتریان نسبت بـه نـام   
تجاري و قصد خرید از 
شرکت: مطالعه موردي 

  شرکت ایران خودرو

ــران  ــتریان ایــ مشــ
ــهر  ــودرو در شـ خـ

  تهران

 ـشـرکت ا  یسنت غاتیتبل شیافزا ن رای
منجـر   یاجتمـاع  يها خودرو و رسانه

نسـبت بـه    انیبه نگرش مثبت مشـتر 
اما تأثیرگـذاري  ؛ شود یبرند شرکت م

 غاتیاز تبل شتریب یاجتماع يها رسانه
علاوه، نگرش نسبت  به. باشد یم یسنت

ــار  ــام تج ــه ن ــه خر  يب ــر ب ــمنج  دی
  .شود یمحصولات شرکت م

ــال ف ــلیهــ و  1پسیــ
 )2015همکاران (

و تعامــــل  ییشناســـا 
 یاجتماع يها رسانه

مشــــــــــــتریان 
وکارهاي مبتنی  کسب
ــر  ــانهبـ ــا رسـ ي هـ

 اجتماعی

 تی ـهو ییدر شناسا تیتعامل و جذاب
تـأثیر مثبـت    یگذاري اجتمـاع  یهسرما

 يهـا  دارد. دو جنبـه از تجربـه رسـانه   
ــاع ــرف یاجتم ــده، واقع مص ــکنن  تی

 شیبه افـزا  ،یو ارزش آموزش يزیگر
ــرف  ــارکت مص ــک   مش ــدگان کم کنن

و  تی ـشباهت هو که ی، درحالکند یم
ــهو زیتمــا ــذاب تی ــه ج ــهو تیب  تی

 .کند یکمک م یگذاري اجتماع سرمایه

هاي اجتمـاعی و   یزهانگ )2010( 2استافورد
کاربردي براي دسترسی 

 کننده به اینترنت مصرف
 

کاربران اینترنـت در  
کنندگان  بازار مصرف

 آمریکا

ــت   ــاد از اینترن ــه زی ــاربرانی ک هــم ک
کنند و هم کاربرانی کـه از   استفاده می

کنند، بیشتر بـا   اینترنت کم استفاده می
شـوند،   عوامل کاربردي تحریـک مـی  

ــاوت اســتفا   ده و انگیــزه اگرچــه تف
ــاد،   ــاربران زیـ ــراي کـ ــاعی بـ اجتمـ

کاربران زیاد از لحاظ  است. تر برجسته

                                                                                                                             
1- Hall phillips 
2- Stafford 
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  محقق
  (سال)

 هاي تحقیقیافته جامعه آماري موضوع

اجتماعی، انگیزه بیشـتري نسـبت بـه    
کاربران کم دارند، اما هم کاربران زیاد 
ــل   ــت قاب ــم، اولوی ــاربران ک و هــم ک
توجهی را براي استفاده از اینترنـت و  

نسبت به کاربردهاي اجتمـاعی   تقاضا
 .دهند یمنت نشان استفاده از اینتر

 يهــا اسـتفاده از رســانه  )2016گوئالالگا (
ــاع ــروش:  یاجتم در ف

ــینهپ ــرد هــاي یش و  يف
و نقش تعامل  یسازمان
 يهـا  در رسـانه  يمشتر

 یاجتماع

وکارهاي مبتنی  کسب
ــر  ــانهبـ ــا رسـ ي هـ

 اجتماعی

با  یو تعهد سازمان یسازمان تیصلاح
در  يدیعوامل کل ،یاجتماع يها رسانه

در  یاجتمــاع يهــا اســتفاده از رســانه
هستند. مشارکت  يفروش و تعهد فرد

از  زی ـن یاجتماع يها با رسانه يمشتر
و  يعوامـــل فـــرد یبررســـ قیـــطر

ــازمان ــه ،یس ــژه شا ب ــاي یســتگیوی  ه
 يها رسانه ربردو تعهد، از کا یسازمان

در فــروش، هــم بــه طــور  یاجتمــاع
 .شود یو هم عمدتاً استفاده م میمستق

همکاران و  1تیلور
)2011( 

ــداران و   ــتان، طرف دوس
ــا    ــدگان: آی ــال کنن دنب

ي هـا  شـبکه ها در  یآگه
کنند؟  یماجتماعی عمل 

چگونه جنسیت و سـن  
قدرت پذیرش را شکل 

 دهد؟ می
 

ــاکن   ــجویان س دانش
ــی   ــوب غربــ جنــ

 متحده امریکا ایالات

هـاي   هـاي شـبکه   تبلیغات در سـایت 
و  تـر  کننده سرگرماجتماعی براي زنان 

از مـردان اسـت. عـلاوه بـر      تر جذاب
جنبـه   این، مردان بسیار بیشتر از زنان

اجتماعی مطلوب مشـارکت تبلیغـات   
هاي اجتمـاعی را   هاي شبکه سایت در

ی بـا تبلیغـاتی   نوع بهکه  اند کردهدرك 
هاي شـبکه مشـاهده    یتساکه در این 

 شوند ارتباط دارد. یم
 

                                                                                                                             
1- Taylor 
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  محقق
  (سال)

 هاي تحقیقیافته جامعه آماري موضوع

همکاران زنجانی و 
)2011( 

اي آیــا تطــابق محتــو  
تبلیغات بـه کـاربران و   
ــتجوگرهاي  جســـــــ

کند  یماطلاعات کمک 
تبلیغــــــات   کــــــه 
ریختـــه را در   درهـــم 

بـه   مجلات الکترونیکی
  یادآورند؟

کاربران اینترنت یک 
دانشـــگاه دولتـــی   
ــمال  ــزرگ در شـ بـ

  متحده شرقی ایالات

تطابق محتواي پیام تبلیغاتی، شناخت 
ــتجوگران    ــراي جس ــاتی ب ــام تبلیغ پی

ــزایش ــات را افـ ــی اطلاعـ ــد،  مـ دهـ
که این امـر هـیچ تـأثیري بـر      درحالی

 .خوانندگان مجله الکترونیکی ندارد

هاي آنلاین  از انگیزاننده  )2016ژنگ و مائو (
ــداف   ــمت اهـ ــه سـ بـ

ــاري ــک رفت ــاي  کلی ه
تبلیغاتی: مطالعه تجربی 
ــنش  از واکــــــــــــ

ــرف ــه   مص ــدگان ب کنن
ي هـا  رسانهتبلیغات در 

 اجتماعی

  

هـاي   کاربران رسـانه 
 اجتمـــــــــاعی در

  متحده امریکا الاتای

ــد    ــا خریــ ــرف یــ ــزه مصــ انگیــ
کننـد تـا    یم ـکنندگان را آماده  مصرف

ي اجتمـاعی را  هـا  رسـانه تبلیغات در 
ــه، ارزش   ــد. در نتیجـ ــاهده کننـ مشـ

ــده و ارزش  ــاتی درك ش ــاي  اطلاع ه
ي اجتماعی ها رسانهدر  ها آنسرگرمی 

دهـــد. هـــم ارزش  یمـــرا افـــزایش 
اطلاعاتی درك شده و هـم سـرگرمی   

ه منجر به کلیـک تبلیغـاتی   ادراك شد
هـاي   یـزه انگشود. همچنـین تـأثیر    یم

ارتباطی بر ارزش اطلاعاتی درك شده 
و سرگرمی ادراك شده از طریق نقش 

  .ي استا رسانهتبلیغات  میانجی تطابق

  مدل تحقیق
) به دلیل جامعیت و 2016هاي پیشین، مدل ژنگ و مائو ( در پژوهش شده ارائههاي  از میان مدل

  تمرکز بر متغیرهاي مرتبط با موضوع پژوهش به عنوان مدل تحقیق انتخاب شد.
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 )2016ژنگ و مائو ( قیپژوهش برگرفته از تحق یمدل مفهوم -1شکل 

چیزي است که کاربران را براي مصرف محتواي  1هاي مصرفی در این مدل، انگیزه
کند (سیگالا،  هاي اجتماعی، اعم از خواندن، تماشا کردن یا گوش دادن تحریک می رسانه
چیزي است که کاربران را به ارتباط با دوستان، معاشرت و یا گفتگو با  2)؛ انگیزه ارتباطی2012

)؛ تطابق عبارت است از 2012هافمن، کند (نواك و  کسانی که علاقه مشترك دارند هدایت می
میزان سازگاري محتواي آگهی تبلیغاتی با محتواي مطالب سایت یا محیط زمینه آگهی 

: تعداد بازدیدکنندگان، کیفیت 3)؛ ارزش اطلاعاتی ادراك شده2011(زنجانی و همکاران، 
ي دیگران از ها یررسباگر افراد به این نتیجه برسند که بررسی و درگیر شدن افراد با اطلاعات. 

، اطلاعات حاصل از این دهند یمگیري ارائه  اطلاعات دریافتی، اطلاعات مفیدي را در تصمیم
سرگرمی  .)2011ها را به عنوان انتخاب اولیه قبول خواهند کرد (یان و همکاران،  بررسی

دهد  ار میکه نگرش افراد را تحت تأثیر قر شده ارائه: واکنش عاطفی به تبلیغات 4ادراك شده
العمل  : تمایل مثبت یا عکس5هاي اجتماعی ). نگرش به تبلیغ در شبکه2009(یانگ و اسمیت، 

 ).2010انتقادي به مشوق تبلیغی خاص در زمان نمایش در رسانه اجتماعی (وانگ و سان، 
 
  

                                                                                                                             
1- Consumption Motivations 
2- Connection Motivations 
3- Perceived Informativeness 
4- Perceived Entertainment 
5- Attitudes to SNS Advertising 

 تطابق

ارتباطی يها زهیانگ  

مصرفی يها زهیانگ اطلاعاتی ادراك ارزش  
 شده

 سرگرمی ادراك شده

در نگرش به تبلیغات 
 هاي اجتماعیشبکه

تبلیغاتی يها کیکل  
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  هاي پژوهش فرضیه
پوشاك در هاي  یآگهاز کاربران  هاي مصرفی بر ارزش اطلاعاتی ادراك شده انگیزه .1

  اینستاگرام تأثیر معنادار دارد.
هاي پوشاك در اینستاگرام تأثیر  یآگهاز کاربران  هاي مصرفی بر سرگرمی ادراك شده انگیزه .2

 معنادار دارد.
هاي پوشاك در اینستاگرام تأثیر  یآگهاز کاربران  تطابق بر ارزش اطلاعاتی ادراك شده .3

 معنادار دارد.
 هاي پوشاك در اینستاگرام تأثیر معنادار دارد. یآگهاز کاربران  تطابق بر سرگرمی ادراك شده .4
 هاي پوشاك در اینستاگرام تأثیر معنادار دارد. یآگهدر کاربران هاي ارتباطی بر تطابق  انگیزه .5
هاي پوشاك در  یآگهدر کاربران  هاي تبلیغاتی ارزش اطلاعاتی ادراك شده بر کلیک .6

 اینستاگرام تأثیر معنادار دارد.
هاي پوشاك در اینستاگرام  یآگهدر کاربران  هاي تبلیغاتی رمی ادراك شده بر کلیکسرگ .7

 تأثیر معنادار دارد.
در کاربران  هاي تبلیغاتی هاي اجتماعی بر کلیک هاي شبکه نگرش به تبلیغات در سایت .8

 هاي محصولات پوشاك در اینستاگرام تأثیر معنادار دارد. یآگه

  روش پژوهش - 3
  نمونه آماريجامعه پژوهش و 

در سطح  ینستاگرامپوشاك در ا هاي یکاربران آگه یهپژوهش شامل کل ینا يجامعه آمار
از روش تصادفی در دسترس استفاده شده است. جهت  گیري نمونهبراي . باشد یشهر تهران م

  انتخاب حجم نمونه از رابطه کوکران استفاده شد.

2

2
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  در این رابطه:
n ،حداقل حجم نمونه :t مقدار متغیر نرمال واحد متناظر با سطح اطمینان :α -1 ،1.96  در

- q :p: برآورد نسبت صفت متغیر و p، 0.05معادل : میزان اشتباه مجاز، شود، نظر گرفته می
به کاربر  385حداقل حجم نمونه آماري این پژوهش برابر با با استفاده از معادله کوکران، . 1

  آمد. دست


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هاي  پرسشنامه استاندارد (تیپ) و مبتنی بر گویه ،پرسشنامه استفاده شده در این پژوهش
ي ها تفاوت بنا برآن  سوالات) است که برخی 2016توسط ژانگ و مائو ( شده ارائهاستاندارد 

  اند. این پرسشنامه در پیوست مقاله آورده شده هاي سوالاي حذف شده است.  ینهزم
شده  استفاده صوري و محتوایی روایی روش از بیشتر اطمینان جهت پژوهش این در

 اختیار تعدادي از متخصصین و خبرگان حوزه بازاریابی قرار در پرسشنامه منظور این به. است
 با و شد نظرخواهی مربوط هدف ارزیابی خصوص در و سوال هر مورد در آنان از و گرفت

براي بررسی روایی محتوایی از تحلیل  .گرفت قرار تأیید مورد نامه پرسش جزئی اصلاحات
  استفاده شد. تأییديعاملی 

عددي اولیه از روش آلفاي کرونباخ  30گیري در نمونه  براي تعیین پایایی ابزار اندازه
، ها نگرشبودن  يبعد تکان استفاده شده است. ضریب آلفاي کرونباخ براي سنجش میز

و در واقع  رود یمآسان نیست به کار  ها آنگیري  ، عقاید و سایر مقولاتی که اندازهها قضاوت
ابزاري که آلفاي یکسان بوده است.  تسوالاکند تا چه حد برداشت پاسخگویان از  بررسی می

از پایایی است باشد، ) 1987( 1توسط نانلیکمینه پیشنهادي مقدار که  0.7کرونباخ آن بالاتر از 
نمونه اولیه براي هر متغیر محاسبه شد که  30مقادیر آلفاي کرونباخ برخوردار است. قابل قبولی 

هستند،  7/0کلیه مقادیر بالاتر از  این کهنتایج آن در جدول زیر آورده شده است. با توجه به 
 لذا ابزار تحقیق از پایایی مناسبی برخوردار بوده است.

  

 تایی 30مقادیر آلفاي کرونباخ براي متغیرهاي تحقیق براي نمونه  -2جدول
 آلفاي کرونباخ  متغیر

  833/0 یاجتماع هايدر شبکه غاتینگرش به تبل
  793/0 یغاتیتبل هاي یککل

  816/0 تطابق
  922/0 یارتباط هاي یزهانگ
  804/0 یمصرف هاي یزهانگ

  768/0 ادراك شده یسرگرم
  881/0 ادراك شده یارزش اطلاعات

 
                                                                                                                             
1- Nunnally 
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  تحلیل تجربی- 4
مند و  معادلات ساختاري، روشی نظام سازي مدل سازي معادلات ساختاري: . روش مدل1

باشد (هومن،  یمپرسشنامه  سوالاتپویا براي محاسبه تعاملات بین متغیرهاي پژوهش و نیز بین 
روابط درونی را در ) و به سنجش ارتباطات میان چندین متغیر پرداخته و ساختار 1389

آزماید (هیر و همکاران، اي از معادلات رگرسیونی میاي از معادلات مانند مجموعهمجموعه
ها را با چندین متغیر نشان داد.  توان آن عناصري غیرقابل بررسی هستند که می ها سازه). 2006
باشد. مدل  یم و مدل ساختاري گیري اندازهمعادلات ساختاري، ترکیبی از دو مدل  سازي مدل

یا متغیرهاي آشکار  ها شاخص دهد که هر متغیر نهفته چگونه به وسیلهنشان می گیري اندازه
- روابط بین متغیرهاي نهفته می دهنده نشانگیري و عملیاتی شده است و مدل ساختاري اندازه

  ).1388نماید که چه میزان از واریانس تبیین شده است (کلانتري، باشد و مشخص می
. روش حداقل مربعات جزئی: روش حداقل مربعات جزئی یکی از رویکردهاي 2

 برخلاف) ابداع گردید. این روش 1973( 1معادلات ساختاري است که توسط ولد سازي مدل
گیري و مدل  از دو جزء مدل اندازه ها مدلرویکردهاي قبلی معادلات ساختاري، براي تحلیل 

پذیرد. براي اجراي این روش در پژوهش حاضر ایان میساختاري شروع کرده و با مدل کلی پ
افزار براي بررسی پایایی، روایی همگرا،  استفاده شده است. این نرم Smart PLS3 افزار نرماز 

رود. در روش حداقل مربعات پژوهش به کار می تسوالایا  ها هیفرضروایی واگرا و آزمودن 
گیرد: ارزیابی بخش مورد بررسی قرار می ي معادلات ساختاري در سهها مدلجزئی برازش 

  ي ساختاري، ارزیابی مدل کلی.ها مدلگیري، ارزیابی  ي اندازهها مدل
گیري از سه بعد  ) ارزیابی مدل اندازه1999گیري: از نظر هالند ( هاي اندازه ارزیابی مدل

ی واگرا. براي ) روای3) روایی همگرا و 2، ها و سازهها  ) پایایی شاخص1شود شامل  سنجیده می
شوند شامل ضرایب بارهاي عاملی آلفاي  استفاده می PLSها سه معیار در  پایایی شاخص

است و  0.4) حداقل میزان قابل قبول بارعاملی 1999کرونباخ و پایایی ترکیبی. از نظر هالند (
ها از ضرایب پایایی  از این مقدار باید حذف شوند. براي سنجش پایایی سازه تر پایینهاي  سنجه

است (چین،  0.707شود. حداقل قابل قبول پایایی ترکیبی  ترکیبی و آلفاي کرونباخ استفاده می
). براي روایی همگرا 1390و قیومی،  یمؤمنباشد ( 0.7). آلفاي کرونباخ نیز باید بالاتر از 1998

                                                                                                                             
1- Wold 
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) معیار 1981( 1شود. فورنل و لارکر استفاده می شده استخراجگین واریانس از شاخص میان
) را براي سنجش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار AVE( 2میانگین واریانس استخراج شده

بالاي  AVEاست، بدین معنی که مقدار  5/0، مقدار بحرانی عدد AVEداشتند که در مورد 
دهد. براي بررسی روایی واگرا نیز از ماتریس فرونل  یمشان روایی همگراي قابل قبول را ن 5/0

یش در مقایسه رابطه آن ها شاخصشود. روایی واگرا میزان رابطه یک سازه با  یملارکر استفاده 
است. روایی واگراي قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه  ها سازهسازه با سایر 

ي دیگر، از نظر فورنل و لارکر ها سازهود دارد تا با ي خها شاخصدر مدل تعامل بیشتري با 
هر متغیر مکنون باید بیشتر از بالاترین توان دوم  AVEروایی واگرا،  تأیید) براي 1981(

همبستگی این متغیر با سایر متغیرهاي مکنون باشد. این آزمون به صورتی دیگر نیز قابل بررسی 
 ،PLSشود. در  یمن متغیرهاي مکنون مقایسه با همبستگی بی AVEاست. در این حالت جذر 

هاي ماتریس حاوي که خانه این امر به وسیله یک ماتریس صورت می پذیرد بررسی
در این مدل . است هر سازهمربوط به  AVEو جذر مقادیر  ها سازهمقادیرضرایب همبستگی بین 

از مقادیر زیرین خود اصلی  در قطرروایی واگرایی قابل قبولی دارد که اعداد مندرج  یصورت
  .بیشتر باشند

ت سوالاگیري، به هاي اندازهارزیابی مدل ساختاري: بخش مدل ساختاري برخلاف مدل
-ها بررسی می(متغیرهاي آشکار) مربوط نیست و تنها متغیرهاي پنهان همراه با روابط میان آن

-t( ریمسي، ضرایب معناداري ها شاخصشود. براي ارزیابی مدل ساختاري (مدل درونی) از 

value( نییتع، ضرایب رگرسیونی مسیر (بار عاملی)، ضریب R2 شود.استفاده می  
شود. این  یمانجام  GOFارزیابی مدل کلی: بررسی مدل کلی پژوهش با استفاده از معیار 

 ي معادلات ساختاري است. بدین معنی که توسط این معیار،ها مدلمعیار مربوط به بخش کلی 
و بخش ساختاري مدل پژوهش خود، برازش  گیري اندازهتواند پس از برازش بخش  یممحقق 

شود. معیار  یمبررسی برازش یک مدل کامل  صورت نیبد و بخش کلی را نیز کنترل نماید
GOF  شود.  یم) ابداع شده است و طبق فرمول زیر محاسبه 2005و همکاران ( تننهاوستوسط

به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي این معیار معرفی  36/0و  25/0، 01/0سه مقدار 
  شده است.

                                                                                                                             
1- Fornell & Larcker 
2- Average Variance Extracted 
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  هاي تحقیق یافته
پرسشنامه که مربوط به سنجش متغیرهاي مختلف  25تا  1 تسوالااطلاعات توصیفی 

 يها در شبکه یغاتنگرش به تبلتحقیق بوده است حکایت از آن دارد که میانگین متغیرهاي 
ی ارتباط هاي یزهانگ)، 665/3( تطابق)، 103/3یغاتی (تبل هاي کیکل)، 088/3ی (اجتماع

 یاطلاعات ) و ارزش016/3( ادراك شده )، سرگرمی508/2ی (مصرف هاي یزهانگ)، 528/3(
  ) بوده است.262/3( ادراك شده

  هاي آماري آزمون نرمال بودن داده
  ها داده توزیع بودن نرمال آزمون نتایج - 3جدول 

  متغیرهاي تحقیق
  اسمیرنوف-کولموگروف

  نتیجه داريمعنی آماره
  نرمال 085/0  074/0 ادراك شده یارزش اطلاعات

 نرمال ریغ 005/0 123/0 یارتباط هاي یزهانگ

 نرمال ریغ 000/0 131/0 یمصرف هاي یزهانگ

  نرمال ریغ  000/0  190/0  تطابق
 نرمال  061/0 106/0 ادراك شده سرگرمی

 نرمال  090/0  091/0  یاجتماع يها در شبکه یغاتبه تبل نگرش

 نرمال ریغ 016/0 126/0 یغاتیتبل هاي یککل

  ها پایایی معرف
 را قبولی قابل مقادیر عاملی بارهاي تمام 4 در جدول شده ارائهحاصل  نتایج به با توجه

بالاتر بودن این مقدار از  .معیار است از منظر این مدل مناسب پایایی از نشان باشند کهمی دارا
  نشان از معنادار بودن صحت تعلق هر گویه با متغیر مربوطه را دارد. 96/1

  ستاندارد شدها یعامل يبارها ریمقاد - 4 جدول
ارزش 
 یاطلاعات

ادراك 
  شده

 یسرگرم
ادراك 

  شده
 يها زهیانگ

  یمصرف
 يها زهیانگ

  تطابق  یارتباط
 يها کیکل

  یغاتیتبل
در  یغاتنگرش به تبل

  هاشاخص  یاجتماع هايشبکه

          819/0 1 

          831/0 2 
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ارزش 
 یاطلاعات

ادراك 
  شده

 یسرگرم
ادراك 

  شده
 يها زهیانگ

  یمصرف
 يها زهیانگ

  یارتباط
 يها کیکل  تطابق

  یغاتیتبل
در  یغاتنگرش به تبل

  یاجتماع هايشبکه
  هاشاخص

          715/0 3 

          834/0 4 

          740/0 5 

          810/0 6 

         893/0  7 

         867/0  8 

         879/0  9 

        828/0   10 

        886/0   11 

        881/0   12 

      840/0     13 

      912/0     14 

      772/0     15 

    883/0       16 

    837/0       17 

  848/0     18 

 880/0      19 

 872/0      20 

 791/0      21 

 854/0      22  
885/0         23  
907/0         24  
855/0         25  
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  داري معنی  Tدر حالت  یعامل يبارها ریمقاد -5 جدول
ارزش 
 یاطلاعات

  ادراك شده

 یسرگرم
 يها زهیانگ  ادراك شده

  یمصرف
 يها زهیانگ

  یارتباط
  تطابق

 يها کیکل
  یغاتیتبل

نگرش به 
در  یغاتتبل

 هايشبکه
  یاجتماع

  هاشاخص

          791/41 1 

          777/37 2 

          367/24 3 

          527/44 4 

          679/24 5 

          722/39 6 

         690/59  7 

         403/67  8 

         963/58  9 

        186/28   10 

        124/42   11 

        643/52   12 

      934/4     13 

      150/5     14 

      127/4     15 

    789/70       16 

    236/39       17 

  507/39     18 

 037/75      19 

 235/63      20 

 026/26      21 

 382/38      22  
339/67         23  
314/86         24  
635/41         25  
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توان گفت  یمبا توجه به مقادیر حاصله براي این معیار که در جدول قابل مشاهده است 
  گیري از روایی همگراي بالایی برخوردارند. ي مدل اندازهها سازهتمامی 

  میانگین واریانس متغیرها - 6جدول 
 )AVEمیانگین واریانس استخراج شده (  متغیر

 779/0 ادراك شده یارزش اطلاعات

 711/0 یارتباط هاي یزهانگ

 733/0 یمصرف هاي یزهانگ

 749/0 تطابق

  722/0  ادراك شده سرگرمی
  629/0  یاجتماع يها در شبکه یغاتبه تبل نگرش

 774/0 یغاتیتبل هاي یککل

روایی  تأیید) براي 1981لارکر (دهد. از نظر فورنل و  روایی واگرا را نشان می 7جدول 
هر متغیر مکنون باید بیشتر از بالاترین توان دوم همبستگی این متغیر با سایر  AVEواگرا، 

تمامی متغیرهاي مکنون از مقدار  AVEمتغیرهاي مکنون باشد. از آنجا که مقدار جذر 
 گیري اندازهي ها مدلتوان گفت روایی واگراي  یمبیشتر است، بنابراین  ها آنهمبستگی میان 

  شود. یم تأیید
  لارکر - روایی واگراي روش فورنل مفادیر  – 7جدول 

  7  6  5  4  3  2 1  متغیرها

        883/0 ادراك شده یارزش اطلاعات
      843/0  210/0 یارتباط يها زهیانگ
     856/0 222/0  466/0 یمصرف يها زهیانگ

    865/0 253/0 096/0  427/0 تطابق
   850/0  294/0  350/0  152/0  602/0  ادراك شده سرگرمی

 يها در شبکه یغاتبه تبل نگرش
  یاجتماع

559/0  182/0  423/0  400/0  468/0 793/0  

  880/0  620/0 436/0 451/0 521/0 146/0  529/0 یغاتیتبل يها کیکل
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  ارزیابی مدل ساختاري
  ضرایب مسیر

توان معادل یک ضریب بتاي را می PLSهر ضریب مسیر در مدل معادلات ساختاري 
هاي کمترین مربعات معمولی در نظر گرفت. مسیرهاي ساختاري در رگرسیون استانداردشده
هاي پیشین است، یک اعتبار تجربی بخشی به موافق با علامت جبري فرض ها آنکه علامت 

دهند. مسیرهایی که علامت مکنون ارائه می يرهایمتغمفروضات تئوریکی در مورد روابط بین 
کنند (آذر و نمی تأییدقبلی را  رفتهگ شکلبرخلاف انتظار است، فرضیات  ها آنجبري 

). در نتایج حاصله از بررسی مدل حاضر که در جدول زیر ارائه گردیده است، 1391همکاران، 
بینی در سطح  بودن با مباحث تئوریک و هم از نظر قدرت پیش جهت همنتایج هم از نظر 
  باشد.حاضر میدهنده برازش مناسب مدل ساختاري پژوهش  نشان که مطلوبی قرار دارند

 )Pij( يمدل ساختار ریمس بیضرا -8جدول
 هاي یککل

  یغاتیتبل
ارزش 
 یاطلاعات

  ادراك شده

 یسرگرم
 ادراك شده

   تطابق

 ادراك شده یارزش اطلاعات - - - 222/0

  یارتباط هاي یزهانگ  096/0 - - -
 یمصرف هاي یزهانگ - 294/0 383/0  -

 تطابق - 220/0 330/0  -

  ادراك شده سرگرمی  -  -  -  090/0
  یاجتماع يها در شبکه یغاتبه تبل نگرش  -  -  -  454/0

  ضرایب تعیین
و بخش  گیري اندازه) معیاري است که براي متصل کردن بخش 2R( نییتعضریب 

رود و نشان از تأثیري دارد که یک متغیر  یممعادلات ساختاري به کار  سازي مدلساختاري 
(وابسته) مدل  زاي دروني ها سازهتنها براي  2Rگذارد. مقدارزا می بر یک متغیر درونزا  برون

). هر 1999زا، مقدار این معیار صفر است (هالند،  ي برونها سازهگردد و در مورد  یممحاسبه 
یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل  زاي دروني ها سازهمربوط به  2Rچه مقدار 
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را به عنوان مقدار ملاك براي مقادیر  67/0و  33/0، 19/0) سه مقدار 1998( 1است. چین
کند. با توجه به نتیجه ذکر شده در جدول، تمامی  یممعرفی  2Rضعیف، متوسط و قوي

دهنده برازش مناسب  ب برخوردار بوده و نشانمدل از ضریب تعیین مناس زاي درونمتغیرهاي 
  باشد.بخش ساختاري مدل می

 زاي مدل درون يرهایمتغ )R2( نییتع بیضر - 9جدول 
  ضریب تعیین  متغیرها

  319/0 ادراك شده یارزش اطلاعات
  009/0 تطابق

  168/0 ادراك شده سرگرمی
  438/0  یغاتیتبل هاي یککل

  اندازه تأثیر
زا  به روي بخشی از واریانس متغیر مکنون درون 2Rنسبی از تغییرات صورت اندازه اثر به

صورت  را به تأثیرماند. کوهن فرمول معیار اندازه نشده در مدل باقی می صورت تبیین است که به
 أثیرتبه ترتیب نشان از اندازه  35/0و  15/0، 02/0فرمول زیر بیان نموده و اضافه کرد که مقادیر 

  کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر است.
 

)(1
)()(

2

22
2

includedxyR
excludedxyRincludedxyRyxf





 

  ):1- 4( مفروضات فرمول
 yxf 2

  yبر  x تأثیر: اندازه 
)(2 includedxyR  2: مقدارR سازه  y زمانی که سازه  x .در مدل موجود باشد  
)(2 excludedxyR  2: مقدارR ي  سازهy ي  زمانی که سازهx .از مدل حذف شده باشد  

  براي هر یک از مسیرهاي مدل پژوهش در جدول زیر آورده شده است. تأثیرمقادیر اندازه 
  اندازه تأثیر مسیرهاي مدل - 10جدول 

  وضعیت  ضریب تأثیر  مسیر
  بزرگ  202/0  )ادراك شده یارزش اطلاعات ← یمصرف هاي یزهانگ( 
  متوسط  097/0  )ادراك شده یسرگرم ← یمصرف هاي یزهانگ( 
  متوسط  149/0  )ادراك شده یارزش اطلاعات ←تطابق ( 

                                                                                                                             
1- Chin 
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  وضعیت  ضریب تأثیر  مسیر
  متوسط  054/0  )ادراك شده یسرگرم ←تطابق ( 
 کوچک  009/0  )تطابق ← یارتباط هاي یزهانگ( 

 متوسط  047/0  یغاتی)تبل هاي یککل ← ادراك شده یارزش اطلاعات( 

  کوچک  009/0  یغاتی)تبل هاي یککل ← ادراك شده(سرگرمی  
  بزرگ  242/0  یغاتی)تبل هاي یککل ← یاجتماع يها شبکه هاي یتدر سا یغاتنگرش به تبل ( 

که در جدول نشان داده شده است. بخش  شده محاسبه تأثیري ها اندازهبا توجه به 
  ساختاري مدل حاضر از برازش مناسبی برخوردار است.

  برازش مدل کلی:
براي بررسی تناسب کلی مدل استفاده شده است. این  (GOF) 1معیار نیکویی برازش

  گردد: می محاسبه ریز) 2- 4شاخص طبق فرمول (
 GoF communalities R  2

 
سازه (مرتبه اول)  هر 2نشانه میانگین مقادیر اشتراکی iescommunalitطوري که  به

  به دست آمده است. 728/0)، 16- 4باشد که مطابق جدول ( می
 نییتع بیو ضرا یاشتراک ریمقاد -11 جدول

  متغیرها  (Communality)شاخص اشتراکی   )R2ضریب تعیین (
 ادراك شده یارزش اطلاعات 779/0  319/0

 یارتباط يها زهیانگ 711/0  -

  یمصرف يها زهیانگ 733/0  -
 تطابق 749/0  009/0

  ادراك شده سرگرمی  722/0  168/0
  یاجتماع يها در شبکه یغاتبه تبل نگرش  629/0  -

 یغاتیتبل يها کیکل 774/0  438/0

  میانگین  728/0  233/0

عنوان مقادیر ضعیف،  را به  36/0و  25/0، 01/0) سه مقدار 2009( 3وِتزلس و همکاران
براي مدل حاضر برابر  GOFکه مقدار  ییآنجا. از اند نمودهمعرفی  GOFمتوسط و قوي براي 

                                                                                                                             
1- Goodness of Fit (GOF) 
2- Communality 
3- Wetzels et al 
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  محاسبه گردید، نشان از برازش کلی بسیار قوي مدل کلی تحقیق دارد. 412/0
  بررسی ضرایب مسیر استاندارد شده:

ی ضرایب مسیر مدل معادلات ساختاري جهت آزمون فرضیات خروج ،در شکل زیر
  قرار گرفته، ارائه گردیده است. تأییدپژوهش که در مراحل قبل برازش آن نیز مورد 

  

 
  پژوهش هاي یهفرض بررسی براي استاندارد مسیر ضرایب - 2شکل 

  بررسی ضرایب معناداري مربوط به هریک از فرضیات:
توان در  از آنجایی که از طریق بزرگی یا کوچکی ضرایب مدل تخمین استاندارد نمی

مورد معناداري آن ضرایب اظهار نظر کرد، جهت سنجش معنادار بودن ضرایب مسیر از مدل 
قدر از  تر بزرگچنانچه در آن مقادیر معناداري  و شود یماستفاده  )T-value(اعداد معناداري 

) مدل 3- 4% معنادار هستند. در شکل (95د، این روابط در سطح اطمینان باشن 96/1 عدد مطلق
  اعداد معناداري مربوط به هر یک از مسیرها ارائه گردیده است.
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  پژوهش يها هیفرض یبررس يبرا ریمس يمعنادار بیضرا - 3شکل 

  گیرينتیجهبحث و  - 5
  ارائه شده است. 12ها در جدول  نتیجه آزمون فرضیه

 ها و نتایج یهفرضبررسی  - 12جدول 
  نتیجه  T-value  β  ها مسیر فرضیه

 تأیید  383/0  164/9  )ادراك شده یارزش اطلاعات ← یمصرف هاي یزهانگ( 

 تأیید  294/0  994/5  )ادراك شده یسرگرم ← یمصرف هاي یزهانگ( 

 تأیید  330/0  293/7  )ادراك شده یارزش اطلاعات ←تطابق ( 

 تأیید  220/0  371/4  )ادراك شده یسرگرم ←تطابق ( 

 تأییدعدم   096/0  678/1  )تطابق ← یارتباط هاي یزهانگ( 

  تأیید  222/0  287/4  یغاتی)تبل هاي یککل ← ادراك شده یارزش اطلاعات( 
  تأییدعدم   090/0  717/1  یغاتی)تبل هاي یککل ← ادراك شده(سرگرمی  
  تأیید  454/0  146/9  یغاتی)تبل هاي یککل ← یاجتماع يها شبکه هاي یتدر سا یغاتنگرش به تبل (  

 یارزش اطلاعاتمثبت و معناداري بر  تأثیرهاي مصرفی  یزهانگنتایج تحقیق نشان داد 
ینستاگرام دارد. انگیزه صفحات پوشاك در ا برانرشده کا و سرگرمی ادراك ادراك شده

است تا مشتریان اطلاعات  مشتریان از خرید کالاهاي ضروري یا حتی غیر ضروري سبب شده
گذاري کرده و بر اساس آن اطلاعات  نیاز و انگیزه خاص خود ارزش برحسبمورد نیاز را 
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، گرید یعبارت بهآورند.  به دستهاي مصرفی خود از تبلیغات ارائه شده  یزهانگلازم را پیرامون 
ها و اهداف مصرفی و  یزهانگبر تبلیغاتی که متناسب با  صرفاًتا  اند داشتهتمایل  عمدتاًمشتریان 
تا چه  این کهبوده است، تمرکز و توجه کرده و به کسب اطلاعات بپردازند.  ها آنخریدي 

میزان تبلیغات موجود در حوزه لباس در رسانه اینستاگرام براي کاربران و مشتریان 
ست. به هاي مصرفی آنان بوده ا یزهانگ تأثیرو جذاب است نیز تا حدودي تحت  کننده سرگرم

 ها آنهاي مورد نظر  یزهانگکنند که بر مبناي اهداف و  یمعبارتی زمانی مشتریان به تبلیغی توجه 
آمده از این طریق اذعان  به دستهاي  یسرگرمها و  یتجذاببوده باشد و از این طریق نیز به 

بوده  ها آنرفی هاي مص یزهانگوابسته به  اصولاًلذا باید گفت منابع ادراکی مشتریان  ؛اند داشته
  هاي مصرفی مشتریان بوده است. یزهانگاست که لازمه آن نیز تناسب تبلیغات ارائه شده با 

تطابق تبلیغات ارائه شده در اینستاگرام با اهداف و نیازهایی که مشتریان در پی آن هستند، 
معناداري بر ارزش اطلاعاتی ادراك شده و سرگرمی ادراك شده داشته است.  تأثیر

و ... به  نیازي خاص نظیر قیمت پایین یا بالا، نوع کالایی خاص برحسبمشتریان  که یگامهن
بوده باشد.  ها آنگردند، تنها به اطلاعات تبلیغاتی توجه دارند که در مسیر نیاز  یمدنبال کالایی 

هاي خاص  یژگیووجوي محصولی با  در جست که یهنگامباید گفت مشتریان  گرید یعبارت به
باشند، تنها به محتواي تبلیغاتی توجه دارند که اطلاعات کافی در همان جهت را  یمخود براي 

کننده بودن تبلیغات از دید مشتریان نیز تا  منتقل نماید. همچنین میزان جذابیت و سرگرم ها آنبه 
 حدودي وابسته به وجود همین تطابق بین تبلیغات ارائه شده و محتواي مورد توجه مشتریان بوده

تبلیغی در مورد لباسی خاص مورد توجه قرار بگیرد لازم  این کهتوان گفت براي  یماست. لذا 
هاي کلیدي آن محصول نظیر قیمت، کیفیت، مدل  است تا محتواي آن تبلیغ در راستاي ویژگی

  و ... باشد.
در  یغاتبه تبلدر بخش دیگر نتایج مشخص شد ارزش اطلاعاتی ادراك شده و نگرش 

هاي تبلیغاتی مشتریان در رسانه  یککلمعناداري بر  تأثیری اجتماع يها شبکه هاي یتسا
کنند که در نگاه اول تناسب  یمبر روي تبلیغاتی کلیک  عمدتاًاینستاگرام داشته است. مشتریان 

زیادي با نیازهاي آنان داشته باشد، در درجه دوم نیز ارزش اطلاعات اولیه تبلیغات براي آنان 
بودن اطلاعات تبلیغات نیز مورد دیگري بوده  روز بهباشد. همچنین  تیاهمقابل توجه و درخور 

ان داشته است. همچنین از هاي مشتریان بر تبلیغات مورد نظرش یککلاست که نقش مهمی در 
ی نیز عامل بسیار مهم اجتماع يها شبکه هاي یتدر سا یغاتبه تبل مشتریان رشطرفی دیگر نگ
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 ترین مهمهاي تبلیغاتی مشتریان اثرگذار بوده است. به عبارتی  یککلدیگري بوده است که بر 
ه تبلیغات در ب ها آنهاي تبلیغاتی مشتریان، وابسته به نگرش  یککل گیري شکلعامل در 

هرگونه رفتار  یطورکل بهي اجتماعی نظیر اینستاگرام بوده است. در تبیین باید گفت ها شبکه
باشد. در  یمي اجتماعی وابسته به نگرش مشتري به آن موضوع ها شبکهو  ها رسانهمشتري در 

کنند که  یمکلیک  ها آنبه تبلیغاتی توجه دارند و بر روي  عمدتاًحوزه تبلیغات نیز مشتریان 
در ابعاد مختلف داشته باشند. دو بعد مهم این موضوع نگرش مثبت به  ها آننگرش مثبتی به 

در نزد مشتري و در درجه دوم  ها آنو مورد اعتماد بودن  ها رسانهتبلیغات در درجه اول در این 
اعتماد و  دان توانستهباشد که تا چه حد  یمو اکانت هاي وابسته به تبلیغات مورد نظر  ها حساب

هر چه نگرش مشتریان نسبت به  یطورکل بهنگرش مثبت مشتریان را به خود جلب نمایند. لذا 
و تبلیغات برندهاي پوشاك در رسانه اجتماعی اینستاگرام بهبود یابد،  ها حسابها،  یلمف، ها پست

نیز از  ي رفتاري وي نظیر کلیک بر روي بنرهاي تبلیغاتیها واکنشتوان انتظار داشت که  یم
  سوي او افزایش یابد.

هاي تبلیغاتی  یککلمعناداري بر  تأثیردر نهایت نتایج نشان داد سرگرمی ادراك شده 
تواند نقشی از جلب توجه و تمرکز مشتریان براي  ینم ییتنها بهمشتریان نداشته است. این عامل 

و عوامل  ها مصداقکلیک کردن بر روي بنرهاي تبلیغاتی داشته باشد، به این دلیل که 
هاي بسیاري در اینستاگرام وجود دارد  یلمفو  ها عکس، ها پستکننده بسیار فراوانی نظیر  سرگرم

؛ باشد یمتبلیغات  هرگونهبیشتر از  مراتب بهبخشی آن براي مشتري  که ارزش سرگرمی و لذت
یک بر روي تواند یک مشتري را براي کل ینمبنابراین باید توجه داشت تنها بعد سرگرمی 

  بنرهاي تبلیغاتی متقاعد سازد.
  پیشنهادهاي کاربردي

اندرکاران  دهندگان و دست هاي پژوهش پیشنهادهاي زیر براي آگهی بر اساس یافته
  شوند: هاي اجتماعی ارائه می تبلیغات روي شبکه

 هاي  تناسب زیادي با ویژگی دنشو یم هیتهشود تبلیغاتی که براي اینستاگرام  پیشنهاد می
، بهتر است به تفکیک هر گرید یعبارت بهمورد نظر طیف بزرگی از مشتریان داشته باشد. 

طیف از پوشاك که ویژگی خاصی به همراه دارد (نظیر قیمت پایین و مناسب یا کیفیت 
بسیار بالا و ممتاز و ...)، تبلیغات در نظر گرفته شده براي آن پوشاك نیز تناسب زیادي به 

  ین موضوع داشته باشد.لحاظ محتوایی با ا
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 و منطبق با محصول  انهیگرا واقع کاملاًشود جهت طراحی تبلیغات از اطلاعات  پیشنهاد می
از کیفیت ارزش اطلاعاتی و اعتبار  تواند یم زیآم اغراقمورد نظر استفاده شود. اطلاعات 

جهی به تبلیغات و برند پوشاك مورد نظر بکاهد و سبب شود تا مشتریان در دفعات بعد تو
 تبلیغات مورد نظر نداشته باشند.

 و منطبق با وضعیت فعلی  روز بهشود جهت طراحی تبلیغات از اطلاعات  توصیه می
  خیتارمحصولات و شرایط فروش استفاده شود. مشتري در صورت مواجه با اطلاعات 

در  گذشته و تبلیغات تکراري، اعتماد خود را نسبت به برند پوشاك و تبلیغاتی که مصرف
رسانه اجتماعی انجام شده از دست داده و اثربخشی تبلیغات براي آن برند پوشاك پایین 

  آید. می
  هاي آتی پیشنهادهایی براي پژوهش

 ي ها رسانهگري، جنسیت، وضعیت درآمدي و سابقه استفاده از  بررسی نقش تعدیل
 اجتماعی در روابط مختلف موجود در مدل تحقیق.

  متغیر اعتماد مشتري در روابط مختلف موجود در مدل تحقیق. يگر لیتعدبررسی نقش 
 ي اجتماعی نظیر تلگرام و ... و مقایسه ها رسانهبران سایر ربررسی موضوع تحقیق در بین کا

  نتایج با نتایج تحقیق حاضر.
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