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 است فزونی به رو مجازی فضای در کنندگان مصرف رفتار بر اجتماعی های شبکه اثر

 حال در پرمخاطب های شبکه از یکی عنوان به اینستاگرام اجتماعی شبکه میان این در.
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 بر مثبتی اثر ، تبلیغاتی خلاقیت و بودن رسان اطلاع که دادند نشان ، پژوهش الگوی از

 بر گذاری اثر طریق از نیز موضوع این و داشته گروهی اجماع به نسبت افراد نگرش
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 مقدمه

با پدید آمدن اینترنت ، تبلیغات سنتی در بسیاری از کشورها و به خصوص کشورهای 

توجه به پیشرفت سریع توسعه یافته ، جای خود را به تبلیغات از طریق اینترنت داد. با 

فناوری در این کشورها و منطبق شدن افراد و سازمان ها با این فناوری ها، این روش 

جایگاه ویژه ای پیدا کرد. در ادامه این روند و در سال های اخیر، به دلیل استفاده ی 

(، سیاست های تبلیغاتی که توسط SNS) 1گسترده و روزافزون از شبکه های اجتماعی

ای تجاری مورد استفاده قرار می گیرد، از شیوه ی سنتی به شبکه های شرکت ه

،  2اجتماعی تغییر یافته است. به نظر می رسد که رشد بی سابقه ی تبلیغاتِ پویا

در  2014را افزایش داده است. به طوری که در سال  3استفاده از تبلیغات دیجیتال

را به خود اختصاص داده  درصد کل تبلیغات 30آمریکا، این تبلیغات بیش از 

 (.Emarketing.com،2014اند)

اهمیت استفاده از شبکههای اجتماعی به عنوان ابزار مطالعات نشان می دهد که 

را شامل می شود )ایون ی بسیاری هابازاریابی به سرعت در حال رشد است و حوزه 

ژی اطلاعات، شبکههای اجتماعی محدود به ارتباطات رو در رو و انجام گرفته در تکنولوهای امروزه با پیشرفت  (.2011دار و شاپیراب ،

بدیل شده اند . با اینکه بازاریابی دهان ت4دهان  -به  -های اجتماعی برخط به واسط جدیدی برای بازاریابی دهان شبکه و فیزیکی نیستند 
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بازاریابی ، در سالهای اخیر با رشد اینترنت و اجتماعات مجازی، دهان  شفاهی ،تاثیر بیشتری بر تصمیم خرید مشتریان دارد -به -

 (.2008)مک،در کانالهای روی خط ایجاد شده است کتبی دهان-به-دهان

حضور افراد در شبکه های اجتماعی ، احتمال مشارکت ها و کنش های اجتماعی را در آنان افزایش می دهد، پس هر چه پیوند افراد و 

بیشتر و انبوه تر باشد ،همراهی و تعاملات و نزدیکی دیدگاه ها و حرکت همسو و مشترک ، محتمل تر خواهد شد.از اعضا در شبکه ها ، 

این رو استفاده از چنین فضایی برای معرفی و تبلیغ و همچنین هم راستایی مخاطبان در جهت اهداف رسانه ای خود نقش بسیار و تاثیر 

رند که رسانه های اجتماعی ، پتانسیل بالایی برای بهبود تلاش های بازاریابی و فروش دارند. آنها بالایی دارد.بیشتر شرکتها اعتقاد دا

رسانه اجتماعی را به عنوان روش جدیدی برای برقراری ارتباط با مشتریان جاری و بالقوه می دانند . شرکت ها پی برده اند که تبلیغ از 

بنابر این ، رابط اصلی سازمان ها و شبکه .هزینه تر از تلاش های تبلیغاتی سنتی است  طریق رسانه اجتماعی ، کار آمد تر و اغلب کم

 (.1392سازی اجتماعی ، نواحی تبلیغات و فروش است )آذرخش و آذرخش ،

در این فضای روبه رشد و فرصت ساز ، چالشی که در ارتباط با سایت های شبکه های اجتماعی پیش روی متخصصان بازاریابی قرار 

دارد، اطمینان حاصل کردن از درستی عملکرد تبلیغات شبکه های اجتماعی می باشد. بسیاری از متخصصان بازاریابی میزان تاثیر شبکه 

های اجتماعی را دشوار می دانند؛ چراکه تعیین دقیق نتایج آن ها دشوار است. با این وجود، میزان منافعی را که تبلیغات شبکه های 

ورد ،می توان با بررسی تعاملات )تعداد لایک ها و به اشتراک گذاشتن ها( در میان کاربران شبکه های اجتماعی و اجتماعی بدست می آ

(.برای موثر واقع شدن تبلیغات شبکه های اجتماعی ، کاربران باید متقاعد به پاسخ 2013برداشت این کاربران از تبلیغات، سنجید. )بورگ، 

.پاسخ های مثبت کاربران هر چه بیشتر باشد ، احتمال آنکه این تبلیغات در میان کابران بیشتری انتشار مثبت دادن به آن تبلیغات شوند

یابد ، بیشتر می شودو به مشهور شدن برندی خاص کمک کرده و موجب تقویت قصد خرید کاربران به عنوان مصرف کنندگان می شود  

تبلیغات در فضای اینستاگرام است که موجب تقویت قصد خرید کاربران این شبکه .در همین راستا این تحقیق به دنبال کشف عواملی در 

اجتماعی می شود.در واقع هدف این تحقیق به دنبال  شناسایی عوامل ایجاد کننده پاسخ مثبت کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام به 

 تبلیغات در این فضا می باشد.

 

 مفاهیم ، دیدگاهها و مبانی نظری. 1
 شبکه اجتماعی اینستاگرام . 1. 1

اینستاگرام نرم افزاری محبوب برای به اشتراک گذاری عکس و فیلم با دوستان و نیز اشتراک گذاری از طریق دیگر شبکه های اجتماعی 

ارد. این نرم فیس بوک و توییتر است و در مقایسه با دیگر شبکه های اجتماعی ، یک نمونه نسبتا ساده و نیز کابران محبوب زیادی د

 ( 2015میلیون کاربر فعال در سراسر جهان داشته است ) خارپال ،  400بیش از  2015افزار در تابستان سال 

 اینستاگرام تمرکز منحصر به فردی روی ویرایش عکس ها با استفاده از فیلتر های آن دارد .

اشتراک گذاری عکس  صورت داده و افراد می توانند فیلم های اینستاگرام تنها شبکه اجتماعی است که تمرکز ویژه ای را بر روی به 

کوتاه خود را نیز در این شبکه به اشتراک بگذارند.مطالعات نشان داده است که کاربران این شبکه عموما دقت دارند که بتوانند بهترین 

 ( 2008،  عکس هایی را که در اختیار دارند برای دیگران به اشتراک بگذارند.)ماناگوو سلیم خان
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کاربران این شبکه این قابلیت را خواهند داشت که بتوانند به گونه ای عکسهای خود را ویرایش و فیلتر گذاری کنند که بهترین تصاویر را 

ام به تولید کرده و به اشتراک بگذارند تا دوستانشان و یا هر عکس که آنها اجازه می دهند ببیند.  تحقیقات نشان می دهد که در اینستاگر

 ( 2016و برون و تیگمان،  2015نفر را ردیابی کرده و عکسهایش را دنبال می کند.)استاتیستا، 200تا  100طور متوسط هر فرد بین 

و در سانفرانسیکو کالیفرنیا در ایالات متحده بوسیله آقایان کوین  سیستروم و مایک کرایگر ایجاد شده و برای  2012این شبکه  در سال 

 است که اشتراک گذاری عکس ، بدون کابل یا فلش یا برنامه ای ، بلافاصله و به سرعت انجام می شود اولین بار

 نام اینستاگرام از ترکیب دو کلمه ) دوربین فوری ( و ) تلگرام ( بوجود آمده است . در آغاز اینستاگرام فقط برای آیفون ساخته شده بود

میلیون کاربر )  300بیش از  2016مردم برای اندروید نیز ساخته شد. اینستاگرام تا آوریل اما با توجه به رشد و محبوبیت آن در بین 

نزدیک به چهارصد میلیون کاربر( فعال دارد. ار آنجا که بسیاری از شبکه های اجتماعی برای کسب و کار و درآمد زایی و برندسازی 

 نتخاب اینستاگرام می تواند به کسب و کار آنها کمک کند؟استفاده می شوند، بسیاری از مردم تعجب می کنند که چگونه ا

 2015درصد بیشتر از نیمه اول سال 7/47در زمینه تبلیغات در اینستاگرام برندهایی که از اینستاگرام برای بازاریابی استفاده کرده اند ، 

و نیز نرخ خرید در اینستاگرام در مقایسه با رشد  رشد کرده اند. این موضوع ، بیانگر آن است که در هر سال تعداد پیروان و فالوورها

 (.1395درصد بازاریابی در فیس بوک در همان سال، افزایش و رشد شگفت انگیزی داشته است)آمری زاده ،  9/1

 . نظریات مرتبط با قصد خرید2
 5نظریه عمل منطقی. 1. 2

،نگرش کننده تمایل رفتاری پیشنهاد شد. این تئوری از سه سازه تعیین 2003ن و فیشبین در سال جبرای اولین بار توسط آزاین نظریه 

است. نگرش نسبت به رفتار، به میزان مثبت یا منفی بودن یک فرد نسبت به یک رفتار  تشکیل شدهو هنجارهای ذهنی  نسبت به رفتار

تأیید یا عدم تأیید یک رفتار مشخص توسط ق میشود. هنجارهای ذهنی، نمایانگر هنجارهای اجتماعی بوده که به واسطه لامشخص اط

نگرش نسبت به  مه، به ترتیب مقد و باور های هنجاری نطقی، باور در رابطه با رفتارمسایر افراد خاص، ادراک میشود. در نظریه عمل 

 (.1980ن و فیشبین، جآز)رفتار و نگرش نسبت به هنجارهای ذهنی است

مورد بررسی قرار داده رفتار کاربران سایت های شبکه های اجتماعی را بر اساس این نظریه طی دهه های اخیر ، مطالعات بی شماری ، 

؛  2009؛ پلینگ و وایت ، 2010اند. با وجود این ، این مطالعات متمرکز بر استفاده از سایت های شبکه های اجتماعی )کوان و ون ،

سایت ها بوده است ، اما توجه بسیار کمی به واکنش کاربران نسبت به ( و استفاده ی مستمر از این 2008اسکیانوفکی و کولویوات ، 

تبلیغات این سایت ها داشته است. این مدل بر اساس اطلاعات بارز درباره احتمال اجرای عملی خاص ، الگوی موثری را برای پیش بینی 

ر آنلاین به تبلیغات سایت های شبکه های اجتماعی ( و واکنش کارب1992اهداف و واکنش های ارادی بدست می دهد ) مادن و همکاران ، 

، نوعی رفتار ارادی در نظر گرفته می شود و با استفاده از اطلاعات مربوط به استفاده از این سایت ها ، پیش بینی و بررسی می گردد. 

مثبت کاربران به تبلیغات سایت  بر طبق مطالعاتی که بر اساس این مدل و در زمینه رفتار مصرف کنندگان صورت گرفته است ،  پاسخ

های شبکه های اجتماعی ، نتیجه رفتاری است که از نگرش کاربر به پاسخ های سایر کابران و هنجار فردی نسبت به پاسخ های فردی 

 د. حاصل شده است. فرض بر این است که نگرش کاربر به واسطه ی باورهایی که یک خریدار ممکن است داشته باشد ، تعیین می گرد

 نظریه اقناع و نگرش . 2. 2

اقناع فرایندی است که در خلال آن می کوشیم نگرش دیگران را تغییردهیم و به تعبیر سادهتر کوششی ، براساس نظریه اقناع و نگرش

نگرش یا  ه سوی پذیرش یک عقیده وبمنظور از اقناع فرایند هدایت مردم   (.1383سعیدی،  وکیا(برای تغییر نگـرش در مخاطـب اسـت 
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وسیله وسایل عقلانی ونمادین است که ممکن است منطقی هم نباشد و بیشتر از طریـق توسل به جذابیت ها صورت گیرد تا به  هعمل بـ

(. بر طبق این نظریه در صورتی که تبلیغات در شبکه های مجازی بتواند افراد را 1386جای زور و قدرت استفاده شود ) شـاه محمـدی ،

 ، آنگاه خواهد توانست بر قصد خرید ایشان اثر مثبتی بگذارد.اقناع کند 

 نگرش نسبت به تبلیغات. 3. 2
؛ مک کنزی و  1985؛ لوتز،  2000میباشد ) برانر و کومار، "نگرش نسبت به تبلیغات"یکی از مؤثر ترین تئوریها در پژوهشهای بازاریابی، 

ت اینگونه تعریف شده است: زمینه برای پاسخ به یک محرک تبلیغاتی خاص به نگرش نسبت به تبلیغا . (1987؛ موهلینگ، 1989لوتز، 

 (.1985صورت مطلوب یا نامطلوب طی یک موقعیت نمایشی خاص ) لوتز ، 

نگرشهایی که نسبت به تبلیغات شکل میگیرند، بر روی نگرش مشتریان نسبت به نام تجاری و همچنین هدف خرید مشتریان تأثیرگذار 

(. اگر هدف نهایی تبلیغات، ایجاد نگرش مثبت نسبت به تبلیغات و نام تجاری باشد؛ افزایش احتمال خرید، یا 1989ی و لوتز، است )مک کنز

یک پاسخ احساسی مثبت به یک تبلیغ، میتواند به عنوان بهترین شاخص ارزیابی اثربخشی تبلیغات باشد )براون و استیمن، 

ه یک پاسخ احساسی مثبت به یک تبلیغ، رابطه مثبت و مستقیمی با شناخت نام تجاری و پژوهشهای بسیاری نشان میدهند ک(.1992

آنچه به نظر میرسد این است که هنگامی (.1992استیمن،نگرش مثبت نسبت به نام تجاری و اهداف خرید مشتریان دارد ) براون و

را هم دوست خواهند داشت و مشتری برای خرید آن نام مشتریان یک تبلیغ مشخص را میپسندند، احتمالاً آن نام تجاری تبلیغ شده 

 .تجاری آمادهتر خواهد شد

 نظریه عکس العمل معقول. 4. 2
طبق تعریف (. 1975محور نظری که شالوده ی این بررسی را تشکیل می دهد ، نظریه عکس العمل معقول می باشد)فیشبن و آزجن ،

دریافت و ادراکی که فرد از بُروز یک رفتار خاص دارد. به عبارت دیگر قصد فرد یک ( قصد یک فرد، عبارتست از: 1975فیشبین و آجزن )

فیشبین و  6 ریزی شدهبر اساس نظریه رفتار برنامه.کند باشد که بین فرد با عمل وی ارتباط برقرار میموقعیت ذهنی و احتمالی می

 (، قصد انجام دادن یک رفتار، تابعی است از :1975آجزن )

 ( نگرش فرد نسبت به یک رفتار 1

 ( نظر افرادی که برایشان اهمیت قایل است در باره آن رفتار 2

 ( برداشت فرد از سختی یا آسانی به انجام رساندن آن رفتار. 3

 های زیررا داشته باشد بیشتر است:برای مثال، بر اساس این نظریه، امکان ترک سیگار در فردی که ویژگی

 مورد ترک سیگار داشته باشد )نگرش نسبت به رفتار(. ( نگرش مثبت در 1

 کنند )هنجارهای انتزاعی(.( تصور کند دیگرانی که برایشان ارزش قایل است ترک سیگار او را تایید می 2

 ( احساس کند ترک سیگار در اختیار اوست )احساس کارآیی فردی(. 3

 (. 1384گذارند )رضائیان، فتار اثر میدر واقع نگرش فرد، از طریق تبدیل به نیات رفتاری بر ر

تهیه شده  1975توسط فیشبن و آزجن به عنوان بسط تئوری عمل معقول )که در سال  1980تئوری رفتار برنامه ریزی شده در سال 

تئوری نیز قصد بود( توسعه یافت. این تئوری بهترین پیش بینی کننده رفتار یک فرد در مقابل تصمیمش برای انجام رفتار است.در این 

 فرد توسط سه عامل تعیین می شود : نگرش فرد به رفتار ، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ادراک شده.



 

 ساختاری تقویت قصد خرید در شبکه اجتماعی اینستاگرام مدلسازی                                                                 

 

 

 
 

181 

به صورت ساده می توان این نظریه را اینگونه بیان کرد که گروه هدف ، محتمل تر است رفتاری را بپذیرد که نگرش مثبتی نسبت به آن 

 م آن ، موفق خواهد شد.دارد و معتقد باشد در صورت انجا

 نظریه سلسه مراتب اثرات. 5. 2
در حوزه بررسی چگونگی عملکرد تبلیغات، مدل سلسله مراتب اثرات را پایهریزی کردند. بر مبنای این مدل انتظار (1961)استینر و لاویج 

 میرود تبلیغات منجر به آگاهی، دانش، تمایل، ترجیح، مجاب شدن و خرید شود. 

سلسله مراتب اثرات مورد توجه ویژه قرار گرفته سلسله گامهای مشخصی است که مخاطب بایستی در هنگام برخورد با  آنچه در مدل

  :گونههای مختلف تبلیغات پشت سر گذارد. شش گام مورد نظر این مدل در سه مرحله زیر خلاصه شدهاند

 (.یکنندمرحله شناختی: محدوده افکار و اندیشهها )تبلیغات اطلاعات ارائه م 

 (.مرحله احساسی: محدوده احساسات )تبلیغات احساسات را تغییر میدهد 

 (.مرحله رفتاری: محدوده انگیزهها )تبلیغات سبب تحریک انگیزهها میشود 

 دلیل انتخاب مدل جیون لی و آیلیو. 1. 5. 2

روی دکمه ی می پسندم( و یا منفی، ابراز  در اکثر شبکه های اجتماعی ، کابر می تواند واکنش موثر خود را به صورت مثبت ) کلیک

کند.نظر دادن در بافت شبکه های اجتماعی ، واکنش های آشکار کابر به تبلیغات شبکه های اجتماعی می باشد.در واقع می توان گفت 

 کاربران است. در اینستاگرام ، مثالی از اظهار نظر "لایک  "رویکرد و نگاه یک کابر ، عقیده ی وی را بوجود می آورد . یک 

کاربرانی که در معرض تبلیغاتی جالب قرار گرفته اند ، بر اساس نیازی اجتماعی ، احساسات خود را با سایر کاربرانی که اظهار نظر 

زیاد کرده اند ، به اشتراک می گذارند.بنابر این اگر کاربری ارزیابی مثبت و موثر به تبلیغات شبکه های اجتماعی داشته باشد، به احتمال 

 (.2016به سایرین منتقل می کند)جیون لی و آیلیو، "می پسندم "این نظر را به صورت آشکار و با کلیک بر روی دکمه ی

در پژوهش جیون لی و آیلیو ، به جای نگرش بر تبلیغات ، که توسط بسیاری مورد مطالعه قرار گرفته است، نگاه متفاوتی به مفهوم 

ت دیگر ،  نگرش بر اظهار نظر کابران ، برگرفته از نگرش بر تبلیغات است اما خود مفهوم نگرش ، به نگرش به اظهار نظر داشت.از جه

ی بافت شبکه های اجتماعی مرتبط می باشد.در این سایت ها ،کاربری که تبلیغاتی را می بیند ، ابتدا آن را ارزیابی می کند ) تبلیغات جالب

ات را بررسی می کند) ارزشش را دارد که آن را لایک کنم و یا به اشتراک بگذارم( و به این است( و سپس اظهار نظر کاربران آن تبلیغ

ترتیب رفتار ویروسی کاربران این سایت ها، به طور واگیر دار به سایر کاربران منتقل می شود. بنابر این ، اظهار نظر یک کاربر به 

ران از آن تبلیغات است. اگر کاربر تبلیغاتی را جالب و غیر عادی تصور کند، آن را تبلیغات ، به طور عمده ای وابسته به ارزیابی سایر کاب

لایک کرده و یا به اشتراک می گذارد، بنابراین آشنایان و دوستان او نیز از این تبلیغات مطلع می شوندو این رفتار به آگاهی از برندی 

گرش نسبت به اجماع گروهی برای آزمون این پژوهش مناسب تر از نگرش (. از این رو ، ن2016خاص منجر می گردد)جیون لی و آیلیو، 

 بر تبلیغات است. 

پژوهش های اندکی وجود دارد که به بررسی ارتباط بین نگرش و هدف اظهار نظر کاربران می پردازد.نگرش یعنی حدودی که در آن یک 

(.هدف رفتاری ، بازنمودی از آمادگی شخص برای ابراز 1991، شخص، ارزیابی و یا براورد رفتاری مثبت یا منفی داشته باشد) آزجن

یک رفتار است. زمانی که یک کاربر ، واکنش های مثبت سایر کاربران را مشاهده کند ، تمایل بیشتری دارد که خود او نیز به آن تبلیغات 

در آن تبلیغات وجود دارد، می باشد.به این  واکنش مثبت نشان دهد دهد و یک واکنش مثبت ،نمایانگر حمایت شخصی یک کاربر به آنچه

ترتیب اکنون کابر علاقه بیشتری به محصول یا خدمات تبلیغات این شبکه خواهد داشت و هنگامی که زمان خرید فرا می رسد ،احتمال 
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خدمت در یک شبکه آنکه کاربر ، آن برند را به سایر برند ها ترجیح بدهد بسیار زیاد است.در نتیجه ، هدف خرید یک محصول یا 

 اجتماعی ، به دنبال پاسخ های مثبت کاربران در آن شبکه ی اجتماعی ایجاد می شود.

 نشان داده شده است. 1در ادامه تعاریف عملیاتی و نحوه عملیاتی شدن متغیر های مورد استفاده در تحقیق در جدول  شماره 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مورد استفاده در تحقیق: نحوه عملیاتی شدن متغیر های  1جدول 

 
ضریب آلفای  موارد مورد ارزیابی شرح متغیر ردیف

 کرونباخ

 منبع 

تعمیم این موضوع که کدام یك ازپاسخ  خواسته های عاطفی 1

های عاطفی هنگامی که در معرض 

تبلیغات شبکه های اجتماعی قرار می 

 گیرد، بروز می کند.

احساساتی می بعد از دیدن تبلیغات اینستاگرام،  -

 شوم.

من بصورت عاطفی توسط تبلیغات اینستاگرام  -

 جذب می شوم.

جنبه عاطفی این تبلیغ باعث می شود من این  -

 تبلیغات را دوست داشته باشم.

0.802 

 

 

0.799 

 

 

0.798 

)اسکالاس و  

 (2003استرن،

درجه ایی از مفید بودن اطلاعاتی که هر  اطلاع رسان بودن 2

تبلیغات شبکه های اجتماعی به کدام از 

استفاده کنندگان می دهند و مصرف 

 کنندگان، آن اطلاعات را مفید می دانند

اطلاعات بدست آمده از تبلیغات اینستاگرام ممکن -

 است مفید باشد.

من چیزهای زیادی از تبلیغات اینستاگرام می  -

 آموزم.

ت به نظرم اطلاعاتی که از تبلیغات اینستاگرام دریاف -

 می کنم مفید هستند.

0.845 

 

 

0.799 

 

 

 

.0798 

لوگان و  

 2012همکاران ،

) 

مقداری که  تبلیغات شبکه های  خلاقیت تبلیغاتی  3

اجتماعی مبتکرانه و غیره منتظره 

 است.

 تبلیغات اینستاگرام منحصر به فرد است. -

 تبلیغات اینستاگرام واقعا غیر معمول است. -

 جذاب هستند.تبلیغات اینستاگرام  -

 تبلیغات اینستاگرام شگفت انگیزاند. -

0.798 

 

 

0.819 

 

0.803 

0.799 

)هابرلند و  

 (1992داسین،

رعایت حریم  4

 خصوصی

عواقب منفی درک شده که ممکن است 

ازافشای اطلاعات شخصی به دیگران 

 در یك شبکه ی اجتماعی بوجود آید.

توسط من نگران این هستم که زمان آنلاین بودن من، -

 دیگران دیده شود.

من نگران این هستم جزئیات استفاده از اینستاگرام  -

 من ،توسط دیگر کاربران دیده شود.

0.810 

 

 

 

)بوچانا  و  

 2007همکاران،
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من نگران این هستم که آشنایان من ممکن است  -

متوجه علایق من در خصوص تبلیغات 

 شوند.اینستاگرامی

 

0.809 

 

 

 

 

0.808 

نگرش نسبت به  5

 اجماع گروهی 

میل به واکنش نشان دادن به یك رفتار 

مطلوب یا نامطلوب در لایك کردن 

 تبلیغات شبکه های اجتماعی

نگرش کلی من در مورد تبلیغات اینستاگرام مثبت  -

 است.

وقتی تعداد لایك های تبلیغات زیاد باشد ، تمایل  -

 بیشتری به لایك کردن دارم. 

 

0.796 

 

 

0.804 

 

 

) هالبروک و  

 (1987باترا ، 

قصد همراهی با  6

 اجماع 

احتمال اینکه یك کاربر برای همسو 

شدن در رفتار دیگران ، تبلیغات شبکه 

 های اجتماعی را لایك کند.

 من آگاهانه تبلیغات اینستاگرام را لایك می کنم.  -

من با توجه به تعداد لایك های قبلی ، تبلیغات  -

 اینستاگرام را لایك می کنم. 

0.810 

 

0.807 

) الحبش و  

؛ 2013همکاران ، 

اکلر و بولز ، 

2011) 

احتمال اینکه کاربر در آینده نزدیك ،  قصد خرید 7

محصول را خریداری یا از خدمت 

 استفاده کند. 

تبلیغات در احتمال خرید محصول به خاطر  -

 اینستاگرام ، از طرف من وجود دارد.

این محصولات یا خدمات تبلیغ شده ، ارزش خرید را  -

 دارد. 

0.804 

 

 

0.801 

) مك کینزی ،  

لوتز و بلز 

،1986) 

 

 

 

 

 پیشینه تحقیق  
 :پیشینه بررسی شده این تحقیق را به صورت فشرده نشان می دهد 2جدول 

 پیشینه تحقیق: چکیده  2جدول شماره 
 نتایج سال محقق / محققین 

، آگاهیبخشی، سرگرمی و انگیزش به عنوان سه متغیر مقدم بـر ارزش تبلیغـاتی در نظر گرفته در پژوهشی 1996 دوکافی  تحقیقات خارجی

که  می دهدکه بر روي نگرشها در راستاي تبلیغات اینترنتی اثـر مـیگـذارد. نتـایج ایـن مطالعه نشان  است

ارزش حد واسط نگرش و استراتژیهاي تبلیغات اینترنتی قـرار مـیگیـرد و سرگرمی وآگاهی بخشی دو 

 استراتژي پرکاربرد در زمینه تبلیغات اینترنتی است

که با عنوان ارزیابی نگرش مشتري بر روي تبلیغات اینترنتی انجـام گرفتـه اسـت، نگرش استفاده  یتحقیق در 1998 پریویت 

. یافتههـاي عمده از این تحقیق نشان داد دادکنندگان اینترنت، در مورد تبلیغات اینترنتی مورد بررسی قرار 

ی کمتري براي تبلیغات روي نگرش منف(استفادهكنندگان اینترنت با یك سـال یـا کمتـر)کـاربران جدیـد

اینترنت نسبت به کاربرانی که چهار سال یا بیشتر تجربه داشتند )کاربران قدیمی( دارند. همچنین این نتیجه به 

 .دست آمد کـه کـاربران اینترنـت بـه طـور کلی نگرش منفی در راستاي تبلیغات دارند

ه است، دادربخشی تبلیغات اینترنتی با توجه به تفاوتهاي فرهنگی انجـام ارتباط با بررسی اثی در تحقیق 2010 برتتل و همكاران

فرهنگ ملی، به عنوان یك عامل تاثیرگذار بر روي اثربخشی تبلیغات اینترنتـی در نظر گرفته شده است. 

فرهنگ، اثري قوي، بر روي چگونگی درك و پردازش تبلیغات اینترنتی دارد. در این تحقیق، مشخص شد که 

 .ه فرهنگ، بر درك تبلیغات در جهـان اینترنتـی اثـر میگذاردچگون

تحقیقی با عنوان بررسی تفاوتهاي نگرش زنان و مردان نسبت به ارزیابی تبلیغات اینترنتی، بـه بررسی نقش  2010 سان و همكاران 

که آگاهیبخشی جنسیت بر نگرش نسبت به تبلیغات اینترنتی پرداختند که نتیجـه ایـن تحقیـق نشـان داد 

میتواند به شكلدهی یك نگرش مثبـتتـر بـراي مـردان نسـبت بـه زنـان منجر شود و سرگرمی میتواند 

 .نگرش مثبتتر براي زنان نسبت به مردان فراهم آورد

آذر کفاش پور، فریبرز  تحقیقات داخلی

رحیم نیا و طاهره نبی 

 زاده

به این نتیجه رسیده  "گرش کاربران در راستاي تبلیغات اینترنتیارزش درك شده و ن"در مقاله اي تحت عنوان 1390

اند که ارزش درك شده کاربران از آگاهی بخشی و سرگرمی به عنوان دو استراتژي پرکاربرد ، ارتباط مستقیم و 

 معناداري با نگرش در راستاي تبلیغات اینترنتی دارد.

بررسی کارکرد شبكه هاي اجتماعی بر خط بر قصد خرید با میانجی گري آگاهی "پایان نامه اي است با عنوان   1392 محبوبه سادات عمادي

نتایج نشا ن دهنده ي تأثیرمثبت شبكه هاي که  "از برند و تمایل به استفاده از شبكه هاي اجتماعی برخط 
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فاده از شبكه هاي اجتماعی، تمایل به اجتماعی بر قصد خرید، ویژگی هاي شبكه هاي اجتماعی بر تمایل به است

استفاده از شبكه هاي اجتماعی بر آگاهی از برند و عدم وجود تاثیر مثبت تمایل به استفاده از شبكه هاي 

  .اجتماعی بر قصد خرید و آگاهی از برند بر قصد خرید است

 

« چرخه عمر محصول » مولفان با در نظرقرار دادن دو بعد  نقش اینترنت در بازاریابی و تبلیغات را بررسی کردند. 1384 باقري و آذر 

ترکیب  10به طراحی مدل مفهومی آمیخته بازاریابی اینترنتی پرداختند. با آزمون مدل ، « بلوغ مشتري » و 

حالت متفاوت یك کالا ، در مراحل مختلف چرخه عمر محصول و ویژگی هاي متمایز مشتري ، به تایید  12براي 

 رسید.

نقش شبكه ي اجتماعی فیسبوك را در انتشار پیام هاي تبلیغاتی  بررسی کرده است. نتایج پژوهش مشخص  1393 پیام طراوتی

میكند که بین جلب توجه به انیمیشن هاي فیسبوك ، جذابیت هاي تصویري ) رنگ و طراحی ( در تبلیغات 

د ها در تبلیغات فیسبوك و خرید کالا در فیسبوك ، جذابیت شعارها در تبلیغات فیسبوك ، استفاده از نما

فیسبوك ، رابطه معناداري وجود دارد ؛ زیرا افرادي که انیمیشن هاي تبلیغاتی فیسبوك ، جذابیت هاي تصوریر 

، جذابیت شعارها نماد ها و وجود افراد مشهور در تبلیغات فیسبوك ، نظر آنها را کمتر به خود جلب کرده است ، 

 یا خدمات اقدام کرده اند.  کمتر به خرید کالا

 

 

 

 

 

 

 

 

 . چارچوب نظری و مدل مفهومی3
در این بخش در جهت دستیابی به هدف تحقیقی یعنی شناسایی عوامل موثر بر قصد خرید افراد در شبکه اجتماعی اینستاگرام فرضیات 

(ولی برای کاربران اینستاگرام در 2016وآیلیو)مربوطه و در نهایت مدل مفهومی ارائه می شود.در این فرضیات از مدل جیون لی 

 شهرستان آبیک استفاده شده است.

 رابطه نگرش نسبت به اجماع گروهی و قصد همراهی با اجماع . 1. 3
تا کنون تحقیقات اندکی  به بررسی ارتباط بین نگرش و هدف اظهار نظر کاربران پرداخته اند .نگرش یعنی حدودی که در آن یک شخص، 

(. همچنین هدف رفتاری ، بازنمودی از آمادگی شخص برای ابراز 1991بی و یا براورد رفتاری مثبت یا منفی داشته باشد) آزجن، ارزیا

( ، در پژوهش های خود در مورد انگیزه ی کاربران فیس بوک ، دریافتند که ارتباط مثبت قابل 2015یک رفتار می باشد.چین و لو )

ظهار عقیده ی کاربران وجود دارد. ایجاد نگرش مثبت در کاربران ممکن است بر اساس باور ها و ارزش ملاحظه ای بین نگرش و هدف ا

های کاربر باشد که وی را وادار می کند تا دیدگاهی که درباره ی موضوع بدست آورده است را با دیگران مبادله کند.اگر کاربر به این 

انجام می  "می پسندم  "جالب را بیان کند ، بدون شک این کار را با کلیک بر دکمه ی نتیجه برسد که بهتر است حمایت خود به یک آگهی

(.از این رو ، می توان فرضیه 2016دهد ، بنابر این دوستان و آشنایان اینترنتی وی نیز از این تبلیغات آگاه خواهند شد)جیون لی و آیلیو،

 ی زیر را ارائه نمود:

 روهی ، قصد همراهی با اجماع را تحت تاثیر قرار می دهد.: نگرش نسبت به اجماع گ 1فرضیه 
 رابطه همراهی با اجماع و قصد خرید مصرف کننده
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( ، بیان می دارد که اظهار نظر فعال و مثبت کاربران را می توان همان هدف خرید دانست.لایک های 2013یافته های پویری و همکاران )

(. زمانی که یک کاربر ، واکنش های 2016در آن سایت داشته باشد)جیون لی و آیلیو،  بیشتر موجب می شود کاربر واکنش موثر تری

مثبت سایر کاربران را مشاهده کند ، تمایل بیشتری دارد که خود او نیز به آن تبلیغات واکنش مثبت نشان دهد دهد و یک واکنش مثبت 

رد، می باشد.به این ترتیب اکنون کاربر علاقه بیشتری به محصول یا ،نمایانگر حمایت شخصی یک کاربر به آنچه در آن تبلیغات وجود دا

خدمات تبلیغات این شبکه خواهد داشت و هنگامی که زمان خرید فرا می رسد ،احتمال آنکه کاربر ، آن برند را به سایر برند ها ترجیح 

عی ، به دنبال پاسخ های مثبت کاربران در آن بدهد بسیار زیاد است.در نتیجه ، هدف خرید یک محصول یا خدمت در یک شبکه اجتما

 شبکه ی اجتماعی ایجاد می شود.بنابر آنچه گفته شد، خواهیم داشت :

 : قصد همراهی با اجماع  ، قصد خرید را تحت تاثیر قرار می دهد.  2فرضیه 
 رابطه خواسته های عاطفی با نگرش نسبت به اجماع گروهی

اعدسازی است که با استفاده از مفاهیم احساسی، واکنش عاطفی کاربر به یک پیام را بر می انگیزد خواسته های عاطفی، شیوه ای از متق

عواطف ممکن است مثبت: مانند عشق، لذت... و یا منفی  .(1986مانند فیلم ترسناک، داستان غم انگیز و یا موسیقی شاد)پتی و کاسیویو،

ترس، عصبانیت، ناراحتی باشند. مطالعات مرتبط عواطف را عنصر اصلی و حیاتی در اثرگذاری یک پیام می دانند )زی و همکاران ، 

تراک گذاشته می شوند) الحبش و (.پیام هایی که جاذبه های عاطفی قدرتمندی دارند، بیش از سایر پیام ها در محیط آنلاین به اش2004

(. از این رو، بر اساس مطالعات مرتبط، هرچه تبلیغات یک شبکه ی اجتماعی، جاذبه های عاطفی و احساسی شدید تری 2013همکاران، 

 ارائه کرد:داشته باشد، نگرش مثبت کاربر به آن تبلیغات، به همان میزان افزایش می یابد.طبق آنچه گفته شد، می توان فرضیه زیر را 

 

 

 : خواسته های عاطفی با نگرش نسبت به اجماع گروهی در ارتباط است. 3فرضیه 
 رابطه اطلاع رسان بودن و نگرش نسبت به اجماع گروهی 

توانایی مطلع ساختن کاربران از محصولات جایگزین که آنان را قادر به انتخابی می کند که منجر به بالاترین "اطلاع رسانی با عنوان 

(. اطلاع رسان بودن، جذابیت های عقلانی را شامل می گردد و خریدار می 1990مطرح می شود)روتزول و همکاران، "یمت می گرددق

تواند براساس آن، به قضاوتی سنجیده دست بزند . از این رو، از نظر مفهومی با جذابیت های هیجانی متفاوت است. اگر تبلیغات، تصویر 

(. بر اساس 2011؛ تایلور و همکاران، 1989بدهد، خریداران آن تبلیغات را ارزشمند می پندارند )اندروز ،صحیحی از محصولات بدست 

مطالعات انجام شده، اطلاع رسان بودن تبلیغات، در شکل دهی نگرش خریدار به وب سایت های تجاری الکترونیکی )گائو و کوفاریس، 

( بسیار بااهمیت 2011و تبلیغات سایت های شبکه های اجتماعی )تایلور و همکاران ،  (1977(، تبلیغات تلویزیون )رسنیک و بروس، 2006

هستند. پیام های تبلیغاتی اطلاع رسان در شبکه های اجتماعی، توجه کاربر را به خود جلب می کنند و باعث می شود که او تصویر 

بر این پیام ها را در شبکه های اجتماعی برای دوستان و روشن و مثبتی از تبلیغات، در ذهن بسازد و گاهی باعث می شود که کار

آشنایان خود به اشتراک بگذارد. در مجموع، شبکه های اجتماعی که اطلاع جامعی به کاربران می دهند، آنان را در اتخاذ تصمیمی 

 فرضیه را ارائه می دهیم:هوشیارانه در هنگام خرید، یاری می سازند. براساس مطالب نظری که در بالا بدان اشاره شد، این 

 : اطلاع رسان بودن تبلیغات با نگرش نسبت به اجماع گروهی در ارتباط است. 4فرضیه 
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 رابطه خلاقیت تبلیغاتی و نگرش نسبت به اجماع گروهی
واگرایی و ارتباط به (. از 1992خلاقیت تبلیغاتی ، گستره ای است که در آن، تبلیغات، مبتکرانه و غافلگیر کننده اند)هابرلند و داسین، 

عنوان دو مولفه ی اصلی در خلاقیت تبلیغاتی یاد می شود. واگرایی با عناصری مرتبط است که بدیع، متفاوت و جالب هستند، در حالی 

ه (. پیام های مبتکرانه توج2007که ارتباط، به عناصری که بامعنا، فراخور، مفید و ارزشمند هستند،می پردازد )اسمیت و همکاران، 

(. اسمیت و 2013بیشتری را به خود جلب می کنند و نگرش مثبتی را درباره ی محصول به مخاطب القا می کنند )رینارتز و شافرت، 

( در تحقیقات خود دریافتند که تبلیغات خلاقانه، انگیزه ی فرایند تبلیغات و بهبود نگرش بر تبلیغات را افزایش می دهد که 2007همکاران )

.بنابر مطرح شدن آن برند کمک می کند. از این رو، خلاقیت های تبلیغاتی رابطه ی تنگاتنگی با ثمربخشی تبلیغات دارد این موضوع در

 آنچه گفتیم، خواهیم داشت 

 : خلاقیت تبلیغاتی با نگرش نسبت به اجماع گروهی در ارتباط است. 5فرضیه 
 رابطه اهمیت به مسائل خصوصی و قصد همراهی با اجماع

بیشتر مسائل خصوصی کاربر برایش مهم باشد، کمتر به اظهار علایق خود در شبکه های اجتماعی می پردازد )زلاتولاز و  هر چه

(. زمانی که کاربر شبکه اجتماعی به این نتیجه برسد که حریم شخصی او ممکن است مورد حمله قرار بگیرد؛ چراکه 2015همکاران ،

بری، شناختی از ایدئولوژی ها، شخصیت و موضع گیری های او پیدا می کنند، از اظهارعقیده دوستان او از طریق رفتار ویروسی کار

کردن در فضای مجازی خودداری می کند.کاربران نگران این موضوع هستند که دیگران ممکن است آگهی هایی را که آنان لایک کرده اند 

(.ازاین 2016ن از لایک کردن تبلیغات خودداری می کنند)جیون لی و آیلیو ، را ببینند و پی به شخصیت و ارزش های آنان ببرند ، بنابر ای

 رو ، می توان گفت:

 

 
 

 : اهمیت کاربران به مسائل خصوصی خود، به طور منفی ، قصد همراهی با اجماع را تحت تاثیر قرار می دهد. 6فرضیه 
 

 (. : 2016حال با توجه به فرضیاتی که توضیح داده شد، مدل مفهومی پژوهش ارائه می گردد )جیون لی و آیلیو ، 
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 : مدل مفهومی تحقیق 1شکل 

 .کاربرد روشها4
ای و این تحقیق از نظر هدف، کاربردی و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات، توصیفی است.جهت گردآوری اطلاعات از دو روش کتابخانه 

میدانی استفاده شده است.همچنین، با استفاده از نظر صاحب نظران ،عوامل مرتبط با موضوع شناسایی شده و با استفاده از مقیاس 

درجه بندی لیکرت پرسشنامه مقدماتی تهیه گردید. پس از تعیین اعتبار و روایی آن، پرسشنامه نهایی تهیه و اطلاعات مورد نیاز جمع 

 آوری شده است.

امعه آماری در این پژوهش ، کاربران اینترنت داخل کشور ایران و اعضای پویای شبکه ی اجتماعی اینستاگرام )اعم از مرد و زن( ج

سال است.روش نمونه گیری اتخاذ شده ، روش تصادفی ساده می باشد . نظر به اینکه جامعه ی  70تا  20هستند و رده سنی آنها بین 

 نفر محاسبه گردید. 384چرکسی  -ونه  بر اساس جدول مورگان آماری نامشخص است، حجم نم

یکی از متداول ترین روش های اندازه گیری پایایی پرسشنامه ها ، آزمون آلفای کرونباخ است که جهت تعیین همسانی درونی مقیاس 

مناسب وسیله اندازه گیری است .این آزمون  / .  بیانگر پایایی 7اندازه گیری بکار می رود . ضرایب آلفای کرونباخ مساوی یا بالاتر از 

در مورد سوالاتی بکار می رود که مجموعا یک مفهوم را اندازه گیری می کنند . از این جهت برای اندازه گیری پایایی نتایج حاصل ، طیف 

بسیار مطلوب پایایی می باشد که نشان دهنده میزان  814/0لیکرت بسیار مناسب است .مقدار ضریب آلفای کرونباخ این پژوهش 

 پرسشنامه است. 

جهت تحلیل روایی مدل پژوهش ، پس از جمع آوری داده های پرسشنامه و تجزیه و تحلیل داده ها بر اساس نرم افزار لیزرل ، شاخص 

(.همین طور،به منظور تحلیل داده ها و آزمون فرضیه  1394های برازندگی مدل مورد بررسی قرار می گیرند.)سبحانی فرد و خرازیان، 

 ابی معادلات ساختاری استفاده شده است. های تحقیق از روش مدل ی

 

 

 

 

 شاخص های برازندگی . 1. 4
نشان  را هاداده و مدل بین اختلاف شاخص این واقع در. است مدل برای دو کای آماره میزان دهنده نشان که(:2χشاخص کای دو ) -

کوواریانس  -دهد و معیاری برای بد بودن مدل است. لذا هر قدر میزان آن کمتر باشد، حاکی از اختلاف کمتر بین ماتریس واریانسمی

دهد. البته لازم به ذکر کوواریانس حاصل از مدل اتخاذ شده بوده و بد بودن مدل را نشان می -نمونه اتخاذ شده و ماتریس واریانس

شود، این شاخص 200گیرد. در واقع چنانچه حجم نمونه بیشتر از این شاخص تحت تاثیر تعداد نمونه اتخاذ شده قرار می است که میزان

قابل اتکا است. همچنین بهتر  200تا  100های بین تمایل زیادی به افزایش دارد. لذا تحلیل برازندگی مدل با این شاخص، معمولا در نمونه

 می باشد. 444.63مقدار بدست آمده کای مدل ، نظر گرفتن درجه آزادی تفسیر شود.است که این شاخص، با در 

 142مقدار درجه آزادی مدل پژوهش ، دهد و نباید کوچکتر از صفر باشد.(:این شاخص درجه آزادی مدل را نشان میdfدرجه آزادی ) -

 می باشد.
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𝝌𝟐نسبت کای دو بر درجۀ آزادی ) -

𝒅𝒇⁄های بررسی نیکویی برازش مدل، بررسی نسبت آماره کای دو بر (:یکی از بهترین شاخص

اند که درجه آزادی است. البته حد استانداردی برای مناسب بودن میزان این شاخص وجود ندارد. اما بسیاری از اندیشمندان بر این عقیده

 د با تشخیص محقق و بر اساس نوع تحقیق صورت گیرد. باشد. در نهایت حد مناسب بودن بای 3این شاخص باید کمتر از 

(: این شاخص براساس خطاهای مدل ساخته شده و همانند شاخص کای دو، معیاری RMSEA) ریشه میانگین مربعات خطاشاخص  -

باشد برازندگی مدل بسیار عالی  0.1اند که اگرمقداراینشاخصکوچکترازبرای بد بودن مدل است. برخی از اندیشمندان بر این عقیده

باشد، برازندگی مدل متوسط است. اما بیشتر پژوهشگران  0.8و  0.5باشد برازندگی مدل خوب است و اگر بین  0.5و  0.1است.اگر بین 

ن مقدار باشد ، مدل باشد ، برازندگی مدل خوب است و اگر بزرگتر از ای 0.1از این قاعده استفاده می کنند که اگر این شاخص کوچکتر از 

 ضعیف طراحی شده است. 

𝝌𝟐شاخص های اندازه گیری شده جهت برازندگی مدل در این پژوهش 

𝒅𝒇⁄  و RMSEA  می باشند.مقدار مجاز𝝌𝟐

𝒅𝒇⁄ 3 و مقدار ،

𝝌𝟐می باشد. مقدار  RMSEA ، 08/0قابل قبول 

𝒅𝒇⁄  و مقدار  3.13بدست آمدهRMSEA  ، می باشد. 075/0مدل 

 .تجزیه و تحلیل داده ها 5
 در این تحقیق به منظور تحلیل داده ها و آزمون فرضیه های تحقیق ، از روش مدل یابی معادلات ساختاری استفاده شده است.

 مدل .است شده آنهااستفاده سنجش ایه باگویه پنهان متغیرهای روابط سنجش برای تائیدی عاملی ازتحلیل مدل،نخست بررسی برای

 استفاده با سپس .دهد می قرار بررسی مورد ها سازه با را پرسشنامه سوالات یا همان ها گویه ارتباط( تائیدی عاملی تحلیل)گیری اندازه

 ار گرفت. قر بررسی مورد فرضیات آزمون یکدیگرجهت با عاملها ارتباط ساختاری مدل از

 

 

 : مدل استاندارد ساختاری تحقیق  2شکل 

 
متغیر آشکار تشکیل شده است. متغیرهای  19متغیر پنهان و  7مدل مسیر از  شود در خروجی اولیه لیزرل ، همانطور که مشاهده می

شوند. هر متغیر در سیستم مدل معادلات تقسیم می 8و متغیرهای برونزا  7مکنون )پنهان( به نوبه خود به دو نوع متغیرهای درون زا

 زا و هم یک متغیر برونزا در نظر گرفته شود.  تواند هم به عنوان یک متغیر درونساختاری می

های خواسته های عاطفی ، اطلاع رسان بودن ، خلاقیت تبلیغاتی،نگرش نسبت به اجماع گروهی ، قصد همراهی با اجماع در این مدل، متغیر

همراهی با اجماع و قصد نگرش نسبت ب اجماع گروهی ، قصد . متغیرهای هستند درون زاهای متغیرو اهمیت به مسائل خصوصی ؛ 

 متغیر برون زا هستند. خرید ؛
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؛ میزان همبستگی اطلاع رسان بودن  0.08، میزان همبستگی خواسته های عاطفی بر نگرش نسبت به اجماع گروهی 1با توجه به شکل 

می باشد.  0.52اع گروهی و میزان همبستگی خلاقیت تبلیغاتی بر نگرش نسبت به اجم 0.35تبلیغات بر نگرش نسبت به اجماع گروهی 

  0.71و همبستگی قصد همراهی با اجماع بر قصد خرید  0.88میزان همبستگی نگرش نسبت به اجماع گروهی بر قصد همراهی با اجماع 

بدست آمد. زمانیکه همبستگی متغیرها  0.09بدست آمد.همچنین میزان همبستگی اهمیت به مسائل خصوصی بر قصد همراهی با اجماع

بررسی می شود. بنابراین اگر  %5، در سطح خطای  tی گردید ، باید آزمون معناداری صورت گیرد. آزمون معناداری یا آزمون شناسای

صورت می   tآزمون  2کوچکتر باشد ، رابطه معنادار نیست.درخروجی  96/1از  t-valueمیزان بارهای عاملی مشاهده شده با آزمون 

 ن با یکدیگر و متغیرهای پنهان با متغیرهای آشکار مورد بررسی قرار می گیرد. گیرد و رابطه بین متغیرهای پنها

 
 t: مدل اعداد معناداری  3شکل 

 
کوچک تر باشد، رابطه معنادار نیست.  رابطه بین دو متغیر پنهان ، خواسته های عاطفی  96/1اگر میزان بارهای عاملی متغیرها از مقدار 

و همچنین رابطه بین دو متغیر پنهان ، اهمیت به مسائل خصوصی و قصد همراهی با اجماع  1.06مقدار  و نگرش نسبت به اجماع گروهی 

می باشند ، لذا نتیجه گیری می شود که رابطه بین دو متغیر پنهان ، خواسته های عاطفی و نگرش نسبت به اجماع گروهی  و  1.41

صوصی و قصد همراهی با اجماع معنادار نبوده اند.در ادامه روابطی که معنادار همچنین رابطه بین دو متغیر پنهان ، اهمیت به مسائل خ

برابر صفر کلیت مدل از   P-valueو معناداری  =075/0RMSEAنبوده حذف می گردند. البته باید توجه داشت که  با توجه به میزان 

 اعتبار لازم برخوردار می باشد.

جدید با توجه به نمونه اماری گرفته شده ، پس از حذف روابطی که معنادار نبوده ، مجددا از  در محله بعد برای بهبود مدل و تایید مدل

 نرم افزار لیزرل جهت بررسی میزان خطا و برازندگی مدل ، خروجی دریافت شده و تغییرات لحاظ شده را مورد بررسی قرار گرفت .

 
 در مدل اصلاح شدهt: اعداد  4شکل 
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اثر یکدیگرتمام متغیرها بر %95برای تمام متغیرها خارج از بازه است بنابراین با اطمینان  tی شود مقدار آماره همان گونه که مشاهده م

 بررسی شده است. 4در ادامه میزان بار عاملی )رابطه بین متغیر پنهان بر متغیر آشکار ( با توجه بهشکل دارند.

 
 اصلاح شده: مدل ساختاری با اعداد استاندارد برای مدل  5شکل 

با توجه به اینکه اعداد معناداری و همچنین اعداد برازش در مدل نهایی اصلاح شده همگی نشان از برازش و قابلیت تعمیم این مدل دارند 

 بنابراین با توجه به جدول زیر نسبت به فرضیات مدل مفهومی اولیه اعلان نظر می شود:

 نتایج آزمون فرضیه های تحقیق  3جدول

 
که در جدول بالا مشخص شده است، فرضیه tدر انتها  می توان نتیجه گرفت که با توجه به نتایج بدست آمده از ضرایب مسیر و آماره 

، در می باشدن( -96/1،  96/1)، خارج از بازه ی  6و  3در فرضیه های tتایید شده و با توجه به اینکه مقدار آماره  5و  4،  2،  1های 

 رد می شود. 6و  3نتیجه فرضیه 

 نتیجه گیری 

در این مطالعه برای دستیابی به اهداف تحقیق و  بر اساس مدل تحقیق،  شش فرضیه مطرح شد که بر اساس مدل معادلات ساختاری 

  توسط نرم افزار لیزرل ، چهار فرضیه تایید و دو فرضیه رد شد. در مجموع می توان نتایج زیر را از این تحقیق استنباط نمود :

 .تجزیه و تحلیل داده های پژوهش ، رابطه مثبت بین نگرش نسبت به اجماع گروهی و قصد همراهی با اجماع را تایید می کند 

ن آن تبلیغ در شبکه های اجتماعی ، کاربری که تبلیغاتی را می بیند ، ابتدا آن را ارزیابی می کند )تبلیغات جالبی است و..(و سپس اظهار نظر کابرا

می کند) ارزشش را دارد که آن را لایک کنم یا به اشتراک بگذارم( و به این ترتیب رفتار ویروسی کاربران به طور واگیر دار به سایر  را بررسی

تبلیغات کاربران منتقل می شود.در نتیجه می توان گفت اظهار نظر یک کاربر به تبلیغات ،به طور عمده ای وابسته به ارزیابی سایر کاربران از آن 

ایل است.به بیان ساده،  هر چقدر تعداد لایک های قبلی در تبلیغات اینستاگرام بیشتر باشد، افراد تحت تاثیر دیگر کاربران قرار گرفته و تم

 بیشتری به لایک کردن تبلیغات پیدا می کنند.
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ران بیشتری انتشار یابد،بیشتر می شود و به بنابر این، پاسخ های مثبت کاربران هرچه بیشتر باشد احتمال آنکه این تبلیغات در میان کارب

 مشهور شدن برندی خاص کمک می کند. 

 .تجزیه و تحلیل داده های پژوهش ، رابطه مثبت بین قصد همراهی با اجماع و قصد خرید را تایید می کند 

ن هدف خرید دانست .لایک های بیشتر یافته های این تحقیق بیان می کنند که اظهار نظر فعال و مثبت کاربران را در واقع می توان هما

موجب می شود کاربر واکنش موثرتری در آن شبکه اجتماعی داشته باشد.زمانی که یک کابر واکنش های مثبت سایر کابران را مشاهده می 

خصی یک کاربر به کند، تمایل بیشتری دارد که خود او نیز به آن تبلیغات واکنش مثبت نشان دهد و یک واکنش مثبت ،نمایانگر حمایت ش

آنچه در آن تبلیغات وجود دارد، می باشد.به این ترتیب اکنون کابر علاقه بیشتری به محصول یا خدمات تبلیغات این شبکه خواهد داشت و 

دف خرید یک در نتیجه ، ههنگامی که زمان خرید فرا می رسد ،احتمال آنکه کاربر ، آن برند را به سایر برند ها ترجیح بدهد بسیار زیاد است.

 محصول یا خدمت در یک شبکه اجتماعی ، به دنبال پاسخ های مثبت کاربران در آن شبکه ی اجتماعی ایجاد می شود.

  خواسته های عاطفی ونگرش نسبت به اجماع گروهی را تایید نکردند. تجزیه و تحلیل داده های پژوهش ، رابطه مثبت بین 

در تحت تاثیر قرار دادن کاربران به اظهار نظر، ناموفق بود. برای ایجاد نگرشی مثبت در کاربران برخلاف انتظارات ما، خواسته های عاطفی 

ذبه به اظهار عقیده به تبلیغات شبکه ی اجتماعی اینستاگرام ، جاذبه های عاطفی نقش کمرنگی را ایفا می کنند و این بدان معناست که شاید جا

توضیح دیگری انتظار نمی رود به اندازه ی کافی موثر باشند که نگرش مثبتی در کاربر ایجاد کنند.های عاطفی به خودی خود مهم باشند، اما 

برای این ارتباط کمرنگ این است که ؛ نظر به اینکه درشبکه اجتماعی اینستاگرام، بیشترتبلیغات برای  فروش محصولات و خدمات بکار می 

 می توان رد شدن فرضیه ی سه را توجیه نمود. رود و تبلیغات عاطفی در آن کمتر دیده می شود ؛

  .تجزیه و تحلیل داده های پژوهش، رابطه مثبت بین اطلاع رسان بودن تبلیغات و نگرش نسبت به اجماع گروهی را تایید می کند 

او تصویر روشن و مثبتی  پیام های تبلیغاتی اطلاع رسان در شبکه های اجتماعی ،توجه کاربر را به خود جلب می کنند و باعث می شوند که

از تبلیغات در ذهن بسازد و گاهی باعث می شود که کاربر این پیام ها را برای دوستان و آشنایان خود به اشتراک بگذارد.در مجموع می 

هنگام خرید  توان گفت شبکه های اجتماعی که اطلاعات جامعی در اختیار کاربران قرار می دهند، آنان را در اتخاذ تصمیمی هوشیارانه در

 یاری می رسانند.

  .تجزیه و تحلیل داده های پژوهش ، رابطه مثبت بین خلاقیت تبلیغاتی و نگرش نسبت به اجماع گروهی را تایید کرد 

در در نتیجه می توان گفت تبلیغات خلاقانه ، انگیزه ی فرایند تبلیغات و بهبود نگرش بر فرایند تبلیغات را افزایش می دهد که این موضوع 

 مطرح شدن آن برند کمک می کند.

  .با توجه به تجزیه و تحلیل داده های پژوهش ، رابطه منفی  بین اهمیت به مسائل خصوصی و قصد همراهی با اجماع را تایید نکردند

وافراد  اینکه فرضیه ششم در این پژوهش تایید نشده است می توان نتیجه گرفت در عصر حاضر، اهمیت به مسائل خصوصی کمرنگ شده

براحتی رفتارهای مجازی خود را در معرض عموم قرار می دهند. بنابر این توسعه شبکه های اجتماعی و فضاهای مجازی در کنار بسیاری 

از مزیت هایی که دارد ، بیش از پیش موجب کمرنگ شدن مرزهای خصوصی زندگی افراد شده است.با این حال ، ما نباید تنها کژکاری های 

اجتماعی را ببینیم و سعی در مسدود کردن آنها داشته باشیم ، بلکه باید با فرهنگ سازی نحوه استفاده یا به عبارتی فرهنگ شبکه های 

 استفاده درست از این شبکه ها را به افراد جامعه آموزش دهیم.

 محدودیت های تحقیق 
تحقیق اولا ، پیش بینی کننده هایی که به کار برده ایم ، ممکن است جامع و این تحقیق مانند هر تحقیق دیگری خالی از محدودیت نبوده است . در این 

پژوهش کامل نباشند. علاوه بر آن ، این پژوهش ملزم به در نظر گرفتن سایر گزینه هاست. دوما ، طبق نتایج بدست آمده از داده های پرسشنامه ی 

 "لایک کردن  "د ولی نمایانگر تعداد خریداران نیستند. سوما ، اگر چه در بررسی حاضر ، ساله کاربران فعال شبکه های اجتماعی هستن 30تا  20،افراد 

ش هایی می به عنوان رفتار کاربر شناخته می شود، اما بهتر است پاسخ های دیگری مانند اشتراک گذاری و ... مورد توجه قرار گیرند.اجرای چنین پژوه

 سخ های مثبت در کاربران به تبلیغات را عمیق تر سازد.تواند در ک ما از عوامل موثر در ایجاد پا

 پیشنهاداتی برای تحقیقات و محققان آتی
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نظر به اینکه ، پیش بینی کننده هایی که در پژوهش حاضر استفاده کرده ایم ، ممکن است جامع و کامل نباشند؛ می توانیم علاوه بر متغیر  .1

 خلاقیت تبلیغاتی ، گزینه های دیگری را نیزمورد بررسی قرار دهیم.های خواسته های عاطفی ، اطلاع رسان بودن و 

ساله کاربران فعال شبکه ی اجتماعی اینستاگرام هستند و این افراد نمی توانند نمایانگر تعداد خریداران  30تا  20با توجه به اینکه افراد  .2

 بگیرند.باشند، پژوهش های آتی باید با استفاده از الگوی خریداران واقعی شکل 

به عنوان رفتار کاربر شناخته می شود، اما بهتر است پاسخ های دیگری مانند اشتراک گذاری و  "لایک کردن  "اگر چه در بررسی حاضر ،  .3

 ... مورد توجه قرار گیرند.اجرای چنین پژوهش هایی می تواند در ک ما از عوامل موثر در ایجاد پاسخ های مثبت در کاربران به تبلیغات را

 عمیق تر سازد.

همچنین محققان می توانند علاوه بر شبکه های اجتماعی اینستاگرام ، شبکه های دیگری چون تلگرام ، کلوب، گوگل پلاس و ...را مورد  .4

 بررسی قرار دهند.

ماعی  از دیدگاه محققان می توانند به بررسی نحوه صحیح تبلیغات در شبکه های اجتماعی یا موانع و مشکلات تبلیغات در شبکه های اجت .5

 تبلیغ کنندگان نیز بپردازند.

در این پژوهش از ابزار اندازه گیری پرسش نامه ، استفاده شده بود . پیشنهاد می شود که طی پژوهشی مشابه از روش مصاحبه صرفا با  .6

 .متخصصان این حوزه یا روش های دیگری برای بررسی اثر بخشی تبلیغات درشبکه های اجتماعی استفاده شود
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