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 9چکيده
هاي تبلیغات اینستاگرامی در پاسخ شاخصهدف از این پژوهش بررسی اثر 

باشد. جامعه می كنندگان محصولات ورزشیرفتاري آنی و پنهان مصرف
كنندگان محصولات ورزشی در بازار مصرفآماري این پژوهش متشکل از 

 كنند.استفاده می اینستاگرامكه از  است منیریه تهران
 105گیري دردسترس استفاده و تعداد از نمونهبراي انتخاب نمونه  

 افزارها با استفاده از نرمتحلیل دادهوآوري شد. تجزیهپرسشنامه جمع

شاخص تمایل با  ها نشان داد كهیافته. انجام گرفت اسالپی اسمارت
هاي رفتاري آنی داشت و به ترتیب بیشترین اثرگذاري را روي پاسخ 16/4

هاي رفتاري بر پاسخ 513/4و مجاب كردن  653/4آگاهی ، 60/4دانش با 
بیشترین  610/4اثرگذار بودند؛ این در حالی بود كه مجاب كردن با 

هاي رفتاري پنهان داشت و به ترتیب آگاهی با اثرگذاري را بر روي پاسخ
هاي رفتاري پنهان بر روي پاسخ 66/4و دانش با  600/4، تمایل با 631/4

ها، ارزش افزوده، منافع بالقوه خرید محصول در بیان مزیت اثرگذار بودند.
تبلیغات اینستاگرامی و نمایش مصرف كالا بوسیله افراد مشهور مانند 
قهرمانان و هنرمندان در تبلیغ كالاهاي ورزشی در اینستاگرام، در افزایش 

كننده به خرید مؤثر بوده و وجود خلاقیت در تمایل و مجاب كردن مصرف
از  يگیرو در تعاملتواند بر اثرگذاري این رابطه مؤثر باشد. ت میتبلیغا

را  ارپاید بط صمیمیروا دیجاا ندرو ديیاز حد تا جتماعیا يسانههار طریق
ل كرده و باعث بروز تسهی دخو نمشتریاو  شركت و محصولات آن بین

هاي مورد نظر و رفتارهاي آنی و پنهان مثبت مانند انتقال اطلاعات و پست
 شود.كننده میتعامل و در نهایت خرید مصرف

خرید آنی، قصد خرید، تبلیغات اینستاگرامی، های کليدی: واژه
 هاي رفتاريپاسخ
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Abstract  
The purpose of this study was to investigate the effect 

of Instagram advertising indices on the immediate and 

hidden behavioral response of sporting consumers. The 

statistical population of this study consists of consumers 

of sporting goods in Tehran Monirieh market who are 

using Instagram. 341 questionnaires were used. Data 

analysis was performed using Smart-PLS software. The 

results showed that tendency index with 0.32 had the 

most effect on immediate behavioral responses and 

knowledge with 0.24, awareness with 0.216 and 

persuasion with 0.156 had the most effect on behavioral 

responses, while persuading with 0.284 had the most 

effect on hidden behavioral responses and awareness 

with 0.268, tendency with 0.244 and knowledge with 

0.22 had effect on hidden behavioral responses, 

respectively. Expressing the benefits, added value, 

potential benefits of purchasing a product on Instagram 

and displaying product consumption by celebrities, such 

as heroes and artists, promotes sports marketing on 

Instagram, enhancing consumer interest and persuading 

consumers to shop and creativity in advertising can 

affect this relationship. Interacting and engaging 

through social media greatly facilitates the process of 

creating a stable intimate relationships between the 

company, its products and customers and it causes 

immediate and hidden positive behaviors such as 

transferring information and posts, interacting, and 

ultimately it leads to consumer purchasing behavior. 

  

Keywords: Instant Shopping, Intent to purchase, 

Instagram Advertising, Behavioral Responses. 

 

 مقاله پژوهشي

کنندگان محصولات  و پنهان مصرف يآن یدر پاسخ رفتار ينستاگرامیا اتیغتبل هایشاخص تأثیر

 يورزش

 4میثم صادقي ،3سعید صادقي بروجردی ،2*مسلم غلامي ،1حسین منصوری
  سنندج ران،یا ،یورزش علوم گروه کردستان، دانشگاه ،یورزش تیریمد یدکتر یدانشجو .1

 سنندج ران،یا ،یورزش علوم گروه کردستان، دانشگاه ،یورزش تیریمد ارشد کارشناس.2

 سنندج ران،یا ،یورزش علوم گروه  کردستان، دانشگاه ،یورزش تیریمد استاد.3

 تهران ران،یا ،یورزش علوم گروه مدرس، تیترب دانشگاه ،یورزش تیریمد یدکتر یدانشجو.4
  (1399/ 01/ 24):رشیپذتاریخ                                       (1398/ 12/ 10): تاریخ ارسال

The Effect of Instagram Advertising Indices on the Immediate and Hidden Behavioral 

Response of Sporting Goods Consumers 
Hossein Mansouri1 , Moslem Gholami*2 , Saeed Sadeghi Boroujerdi3 , Meysam Sadeghi4 

1. Ph.D. Student in Sports Management, Department of Sport Sciences,  Kurdistan University, Sanandaj,  Iran 

2. M. A. in Sports Management,  Department of Sport Sciences,  Kurdistan University, Sanandaj,  Iran 

3. Professor in Sports Management,  Department of Sport Sciences,  Kurdistan University, Sanandaj,  Iran  

4. Ph.D. Student in Sports Management,  Department of Sport Sciences, Tarbiat Modares University, Tehran,  Iran 
Received: ( )            Accepted: ( ) 

 

 Corresponding Author: Moslem Gholami*            مسلم غلامی                                                                  * نویسنده مسئول:
 mgholami829@gmail.com            Email: mgholami829@gmail.com : پست الکترونیک

 

   

mailto:mgholami829@gmail.com
mailto:mgholami829@gmail.com


 9911 تابستان ،82 چهارم، پياپی شماره ،هفتم سال ،یورزش هایرسانه در ارتباطات تیریمد                                 11

  

 

 مقدمه

 باعث پدیدآمدن اطلاعات، فناوري زمینة در نوین هايپیشرفت

 است شده هاي اجتماعیشبکه همچون جذابی مجازي فضاهاي

 تبلیغ براي را عرصه و گسترش هستند حال در روز به روز كه

فناوري  پیشرفت كنند. بامی فراهم خدمات تولیدكنندگان و كالا
 و براي ترویج اجتماعی هايشبکه هايسایت ازها اهبنگ اینترنت،

 هايكنند. شبکهمی استفاده محصولشان، دربارۀ اطلاعات پخش

 اند. كاربرانشده سنتی ارتباطات بازاریابی تغییر باعث اجتماعی

 این كه دهندمی شکل را تجاري به تدریج ارتباطات اینترنت

 گرفتمی شکل بازاریابان جانب از سنتی، در شکل ارتباطات
كشورهاي  بیشتر (. در6451، 5وینسکی و دابروسکیاسچی)

 و اندپیدا كرده وسیعی كاربرد اجتماعی هايشبکه دنیا پیشرفتة
سازمان  و انددر برگرفته را مردم زندگی جوانب همة تقریباً

 ابزار این از شکل به بهترین اندتوانسته هاشبکه این دهندگان

 با اندتوانسته خدمات و تولیدكنندگان محصولات و كنند استفاده

 و اعتماد آورندمی دست به هاشبکه این از اطلاعاتی كه به توجه
و همکاران،  6برودي) كنند تقویت كنندهمصرف در وفاداري را

 سخت توجه اندتوانسته اجتماعی هايشبکه رو، این (. از6451

چو و ) خود جلب كنند به را گیرانتصمیم و بازاریابان پژوهشگران،
(. 6450و همکاران،  0؛ سیتو6453؛ چو و همکاران، 6451، 1كیم

 از هركدام كه است آن نتیجة امر در این بازاریابی قلمرو در

 باشند گذارتأثیر بازاریابی عملکرد بر توانندمی هاي اجتماعیرسانه
با تبلیغ و ایجاد صفحات شخصی در  هاشركت(. 6453، 1نیوسیر)

كنندگان را در نوعی تعامل هاي اجتماعی، مصرفوبسایت شبکه
مطالب به دیگران اجتماعی مانند نظردهی، پسندیدن یا انتقال 

كنندگان داوطلبانه كنند. از طریق این تعاملات، مصرفدرگیر می
كنند. این تعاملات نوع هاي تجاري خود را ابراز میترجیحات نام

كنندگان كه به ارتباط دهان جدیدي از ارتباط را در میان مصرف
چو و همکاران، ) دهندبه دهان الکترونیک مرسوم است شکل می

6453 .) 
 زندگی اجتماعی بر اجتماعی هايشبکه گذاريتأثیر امروزه

 است حدي تا این امر نیست. اهمیت پوشیده كس هیچ بر افراد

 هاوهگر و افراد فعالیت نظران بسیاري صاحب و پژوهشگران كه

 اجتماعی هايشبکه ظهور از و بعد قبل كلی دورۀ دو به را

 به هاشبکه این از برخی بستر میان، اند. در اینكرده تفکیک

                                                      
1. Schivinski & Dabrowski 

2. Brodie 

3. Chu & Kim 

4. See-To 

5. Nuseir 

راحتی  همچون مختلفی عوامل به توجه با كه بوده است ايگونه
 و ي دیداريهاوهجل اطلاعات، گذارياشتراک به امنیت استفاده،
 به را كاربران از اعضاي بیشتري اندتوانسته دست ازاین مواردي

 و داخل در مطرح هايشبکه دهند. ازجملة این اختصاص خود
 كاربران میان در تصاویر گذارياشتراک محور به با ایران از خارج

(. 6464فرد، پور و كبیرياسماعیل) است ، اینستاگرامآنلاین
 و هاعکس دهد كهمی خود كاربران به را امکان این اینستاگرام
 بوک،فیس نظیر) هاي اجتماعیشبکه دیگر در را خود ویدئوهاي

 وسیله به بگذارند. اینستاگرام ( به اشتراک3فلیکر و تامبلر تتوئیتر،

اندازي راه 6454خلق و در اكتبر  6سیستروم و مایک كریگر كوین
 544شد. سرویس به سرعت محبوبیت كسب كرد و به بیش از 

میلیون كاربر تا دسامبر  144و  6456میلیون كاربر تا آوریل 
رسید. بر اساس آخرین آمار منتشر شده در پایگاه  6450

میلیون نفر  044این تعداد كاربر به  6451پایان سال  اینستاگرام تا
تعداد كاربران این  6456بینی تا سال رسیده است و طبق پیش
نعامی و ) میلیون نفر خواهد شد 644شبکه اجتماعی بالغ بر 

، اینستاگرام را به مبلغ 6456(. فیسبوک در آوریل 6456همکاران، 
خریداري كرد. در سال به صورت نقد و سهام( ) یک میلیارد دلار

درصد رشد كرد؛ در حالی كه فیسبوک به  61اینستاگرام  6451
 درصد رشد را تجربه كرده بود. این سهعنوان كمپانی مادر 

 تا كه ايگونه به دارد؛ همچنان ادامه رشد این كه است درحالی

 سایت در شده منتشر اساس آمار بر و 6451سال  پایان

 آن خرید زمان به نسبت را درصدي 04حدود  رشدي اینستاگرام

 اگر شودمی است. گفته گذاشته سر فیسبوک پشت توسط

 خواهد شد بزرگتر فیسبوک از كند، حفظ را رشد اینستاگرام همین
هاي (. اینستاگرام یکی از رسانه6451و همکاران،  1ژانگ)

اجتماعی است كه در بین افراد جوان محبوبیت خاصی پیدا كرده 
هاي اخیر طوري كه در ساله(. ب6456و همکاران،  3چه) است

مجازي در اینستاگرام استفاده هاي اهتعداد افرادي كه از فروشگ
تعداد كاربران فعال  6453نمایند افزایش یافته است. در نوامبر می

میلیون نفر بودند كه بیشتر از  344ماهانه در اینستاگرام بیشتر از 
دادند، كه را به خود اختصاص می درصد از كاربران اینترنت 64

 (. 6453، 54اسمیت) درصد زن است 03درصد مرد و  15شامل 
مدت  دارند، دسترسی اینترنت به كه افرادي امروزه افزایش

 وكارهاییكسب و شودمی صرف الکترونیکی فضاي در كه زمانی

                                                      
6. Facebook, Twitter, Tumblr and Flickr 

7. Kevin Systrom & Mike Krieger 

8. Zhang 

9. Che 

10. Smith 
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 الکترونیکی فضاي و اینترنت شود،انجام می برخط صورتبه كه

 مختلف تبلیغات انواع ارائه و بازاریابی براي جذاب محیطی به را

 استفاده سالیان است. در طول كرده تبدیل الکترونیکی به صورت

 ویژه توجه مورد مصرفی، كالاهاي براي تبلیغات الکترونیکی از

 و كاربردي شناسیبر روان تکیه با بازاریابان لذا است، قرارگرفته
 جدید ابزارهاي ابداع و یريكارگبه نیز و ارتباطی هايمهارت

 اند. علیرغمداشته مخاطبان بر مؤثر و قوي گذاريتأثیردر  سعی

 ارزیابی ارائه تبلیغات، موضوع عرصه در فراوان هايتلاش

 است شده واقع عنایت مورد كمتر الکترونیکی تبلیغات اثربخشی

 از را خود تبلیغات كه دید توانمی را هاسازمان از كمی و تعداد

 دیجیتال، عصر (. در6453خیري، ) اثربخشی، ارزیابی كنند نظر
را  وبسایت فروشندگان تا كنندمی استفاده اینترنت از مشتریان

 ثالث شخص هايسایت همچنین و قبل از خرید نگاه كنند
 دهندهنشان رفتار این كنند.آنها را دنبال می محصولات و محبوب

-رسانه حضور در است. خریداران براي متفاوتی كاملا تجربه یک

 هايمکان از مجازي تورهاي هاشركت از برخی اجتماعی، هاي
اي را با بالقوه خریداران تواندمی كه دهندمی ارائه را خود فروش

 طور فراهم بیاورد. به كار ساعات و پاركینگ مانند راحتی امکانات
رسیده به ثبت  مشتریان توسط كه منفی بازخوردهاي معمول،

 5راماناتهان) مشتریان آینده را براي خرید ناامید خواهد كرد است،
 مدیران به اجتماعی هايرسانه بررسی این (.6451و همکاران، 

-حلراه و كنند را شناسایی آینده بالقوه مشکلات تا كندمی كمک

 مشتریان حفظ نیز و جدید مشتریان جذب براي را بهینه هاي
 هايرسانه بررسی حمایت با رو این از. كنند شناسایی موجود،

 با توانندمی شركت یک بازاریابی و عملیاتی يهابخش اجتماعی،
 .بخشند بهبود را خرید رضایت و مشتري تجربه تا كنند كار هم

 دستیابی براي شده هدایت هايبه دنبال روش همچنان هاشركت
و همکاران،  6كینینگهام) هستند سودآوري و مشتري رضایت به

اهمیت برخورداري از یک راهبرد به خوبی تدوین شده  (.6450
شود هاي اجتماعی از این واقعیت آشکار میبراي بازاریابی رسانه

درصد از افرادي كه مورد پیمایش قرار گرفته بودند اذعان  36كه 
هاي اجتماعی را به عنوان عنصري مهم كردند كه بازاریابی رسانه

آورند. این آمار سال به سال در وكار به حساب میبراي رشد كسب
جان سالم به در بردن از تجارت در دنیایی كه  حال رشد است.

راند، به توانایی یک سازمان امروزه تکنولوژي آن را به پیش می
براي شناسایی، جلب كردن و نگه داشتن مشتریانی وابسته است 

 .(6453و همکاران، 1ین) كندكه تقاضاهایشان به سرعت تغییر می

                                                      
1. Ramanathan 

2. Keiningham 

3. Yen 

این روزها  ، اینستاگرام است،هاي اجتماعیرسانهیکی از این 
وكارها هم براي دهد و كسباینستاگرام به رشد خود ادامه می

 يرسانهبردن از فواید آن درحال ملحق شدن به این بهره
تجارت در  رسد كه تبلیغاتو به نظر میانگیز هستند شگفت

بر اساس تحقیقی از سوي شركت باشد. میاینستاگرام راه درستی 
، اینستاگرام در مقایسه با فیسبوک یا توئیتر، 0تحقیقات بازار فارستر

برند  -درصد( در تعاملات كاربر 044) العاده بالاترياز سطوح فوق
 در كه فرديمنحصربه ویژگی .(6456نعامی، ) برخوردار است

 گذاريتراکاش به امکان شود،می اجتماعی دیده هايشبکه

كیم ) اندنوشته دیگران كه است هاییپست و پسندیدن اطلاعات
 هاي( با استفاده از گزارش6456) 3(. كیم و كو6453، 1و جانسون

 درصد 64اند گفته هاي اجتماعیشبکه در زمینة اخیر منتشر شدۀ

 هاشبکه این از اطلاعات به منظور دستیابی به كنندگانمصرف

-مصرف این درصد 03كه  است این درحالی كنند؛می بازدید

از  كه گیرندمی اطلاعاتی براساس را خود خرید كنندگان تصمیم
 ن،یااند. علاوه بر كرده دریافت اجتماعی هايرسانه طریق

 يهاشبکه تیسا افراد از درصد 34 ر،یمطالعة اخ جیبراساس نتا
 01و  كنندیاستفاده م گرانید انتقال اطلاعات به يبرا یاجتماع

 یاجتماع يهاشبکه یقرا از طر اطلاعات كه یدرصد از آنان
مانند خرید و  ات مختلف با محصولاند، در ارتباطكرده جست وجو

 (. 6456كیم و كو، ) اندهمشاركت داشت ترویج
هاي مختلفی صورت گرفته است كه در این زمینه پژوهش

 تأثیر دهندۀ( نشان6456) شیرخدایی و همکاران پژوهش نتایج

 در برند جوامع بر اجتماعی هویت و فردي معنادار هویت و مثبت

 هايشبکه در برند جوامع همچنین است؛ اجتماعی هايشبکه

 داشته و معناداري مثبت تأثیر برند جامعة اشتراكات بر اجتماعی

-( در پژوهشی به بررسی بخش6451) است. قهرمان و همکاران

هاي آنها به بازاریابی شبکهبندي مشتریان بر اساس واكنش 
و  هیتجز يبرامطالعه موردي: اینستاگرام( پرداختند. ) اجتماعی

استفاده شده  ياهدومرحل يبنداز روش خوشه زیها نداده لیتحل
فعالان، ) یكنندگان به پنج خوشه اصلمصرف تیاست كه در نها

شدند.  يبندو مخالفان( بخش رفعالانیغ ان،یاعتنایمبلغان، ب
تحت  اریاز آن است كه دو گروه فعالان و مبلغان بس یواهد حاكش

 نیترو مهم رندیگیقرار م یاجتماع يهادر شبکه غاتیتبل تأثیر
دهان به  غاتیو تبل دیبه خر لیبه برند، تما يریدرگ ،آنها محرک

درصد از حجم جامعه،  1/51دهان است. فعالان با اختصاص 
 يهاگروه را زن نیهستند و اغلب افراد ا گروه نیترتأثیرتحت 

                                                      
4. Forrester 

5. Kim & Johnson 

6. Kim & Ko 
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نشان دادند كه تحت  زیاند. پس از آن، مبلغان نمجرد شکل داده
 5/60ن مبلغا .رندیگیم رارق یاجتماع يهادر شبکه یابیبازار تأثیر

پنج  نیخوشه در ب نیترو بزرگ دهندیم لیدرصد جامعه را تشک
آنها به  یلیتمایبا فعالان، بتفاوت مبلغان  نیترخوشه هستند. مهم

 0/06) از جامعه یتوجه انیاست. در مجموع، حجم شا دیخر
واكنش مثبت  نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع یابیدرصد( به بازار

( نیز در نتایج 6451) غفوریان شاگردي و همکاران اند.داده شانن
به بازاریابی دهان ) اجتماعی هايشبکه ابعاد خود بیان كردند كه

 و خرید قصد بر (آنلاین جوامع ،آنلاین تبلیغات الکترونیکی، دهان
( در نتایج خود 6456) دارد. حسینی و رادفر تأثیر برند به وفاداري

بر جذب مشتري در بازاریابی از  مؤثرشناسایی عوامل  در خصوص
كه استفاده از اینستاگرام به عنوان بیان كردند  طریق اینستاگرام

دهد. رابطه كلیه متغیرها ریابی، فروش را افزایش میبازا یک ابزار
شود. متغیر فایده می تأییدبا افزایش جذب مشتري در اینستاگرام 

ادراک شده بیشترین نقش را در جذب مشتري و متغیر نگرش 
درباره خرید اینترنتی كمترین همبستگی با جذب مشتري را دارا 

نتایج پژوهش خود كه  ( نیز در6464) د. ایزدي و همکارانباشنمی
به درگیري در رسانه اجتماعی اینستاگرام بر كیفیت رابطه و رفتار 

كنند كه طرفداران تیم فوتبال پرسپولیس پرداختند بیان می
تأثیر گذاري داراي پستمتغیرهاي نوع رسانه ارسال شده و زمان 

داري بر درگیري در اینستاگرام دارند، همچنین مثبت و معنا
مثبتی بر كیفیت  تأثیرتواند ر صفحات اینستاگرام میدرگیري د

و  5رابطه و در نهایت رفتار هواداران باشگاه داشته باشد. جوفا
مندي و اي میزان رضایت( به بررسی مقایسه6456) همکاران

سرسپردگی استفاده از فیسبوک، توئیتر، اینستاگرام و اسنپ چت 
تئوري مطلوبیت مصرف به در دنبال كردن برندها با استفاده از 

هاي اجتماعی فیس بوک، بررسی استفاده كاربران از یکی از شبکه
شان تأثیرتوئیتر، اینستاگرام و اسنپ چت در دنبال كردن برندها و 

دهد كنندگان این برندها پرداختند. نتایج نشان میبر مصرف
-منديكاربران اینستاگرام بالاترین امتیازشان در نمایش علاقه

است، به یشان و مدگرایی و نشان دادن اجتماعی بودنشان بوده ها
عبارت دیگر از میان این چهار شبکه اجتماعی مورد بررسی، 

را به برندها  كاربران اینستاگرام بیشترین مشغولیت و سرسپردگی
( در مطالعه خود كه سبک زندگی افراد 6451) 6اند. النوپولوداشته

اینستاگرام از طریق نمایش این مشهور و تبلیغ محصولات در 
محصولات براي كاربران زن را مورد بررسی قرار داده بود بیان 

كند كه چگونه افراد مشهور و بانفوذ در اینستاگرام بر سبک می

                                                      
1. Joefa 

2. Elenopoulou 

هاي تجاري نیز زندگی، مد، زیبایی، سفر و حتی بر فروش مارک
-ارکم دهد كه تبلیغگذارند. نتایج این تحقیق نشان میمی تأثیر

هاي تجاري توسط افراد مشهور بر سبک و میزان مصرف زنان 
( 6456) 1كاربر جوان از این محصولات اثر زیادي دارد. آسکراغلو

-نیز در نتایج پژوهش خود در خصوص اثرگذاري تبلیغات چهره

هاي مشهور در اینستاگرام بر سبک زندگی و خرید جوانان بیان 
سانه اجتماعی در تغییر سبک كند كه اینستاگرام بعنوان یک رمی

كند و فرهنگ خرید و مصرف زندگی نقش مهمی را بازي می
از فرهنگ مصرفی و  متأثرجامعه مورد مطالعه تحقیق كاملآ 

هاي مشهور اینستاگرامی قرار دارد. نتایج پژوهش تبلیغات چهره
رسانه اجتماعی اینستاگرام و  تأثیر( در خصوص 6456) 0چوكوئر

هاي خرید آنها در شمال غرب ر دانشجویان و سبکاثرگذاري آن ب
ار  متأثرخرید دانشجویان كاملآ  آفریقا نشان داده است كه سبک

اي كه شیوه هاي اجتماعی بویژه اینستاگرام است. به گونهرسانه
تفکر، تعامل، ارتباط، عشق ورزیدن، سبک زندگی اجتماعی و 

 تأثیرتر تحت بسیاري از عوامل مؤثر دیگر در دانشجویان دخ
 استفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرام است.  

 از خصوصاً زیادي افراد اینستاگرامی صفحات پرطرفدار درواقع

 و تقلید حال در كه همراه كردند خود با را نوجوانان و جوانان میان
 این صفحات صاحبان رفتاري شیوه و زندگی سبک از یادگیري

اجتماعی اینستاگرام،  اهمیت رسانههستند. با توجه به ضریب نفوذ و 
مطالعه و پژوهش در باب نوع و میزان اثرگذاري تبلیغات در این 

كننده و سپس رفتار مصرفی فضاي مجازي بر پاسخ رفتاري مصرف
تواند در بهبود فضاي كسب و كار و فروش محصولات مشتریان می

ه در ورزشی ارائه طریق نماید. بر اساس مجموع این مطالب و اینک
هاي تبلیغات اینستاگرام براي محصولات ورزشی حال حاضر شاخص

كنندگان كشورمان برخوردار از اثرگذاري بسیار بالایی در نزد مصرف
است و این مورد در كشور ما با استقبال مردم و به خصوص جوانان و 

رو شده است، تحلیل و بررسی این مسئله كه این نوجوانان روبه
گیرد و اینکه فرایند این اثرگذاري به چه صورت میاثرگذاري چگونه 

گان متأثر از تبلیغات كنندشکلی است و اینکه نگرش مصرف
ي مورد بررسی این پژوهش بوده و اینستاگرام است یا خیر، مسئله

-ي تبلیغات در اینستاگرام متأثر میهمچنین آیا نگرشی كه به وسیله

كالاها در كشورمان شود و تواند باعث افزایش مصرف این شود، می
هاي رفتاري متفاوتی را در پی اینکه آیا این نگرش ایجاد شده پاسخ

دارد، و در نهایت اینکه این تبلیغات از چنان اثرگذاري بالایی 
برخوردار هستند كه با انتقال اطلاعات، خرید آنی، قصد خرید و 

 د؟كنندگان باعث تغییر در دیدگاه آنها شونتمایل برند مصرف

                                                      
3. Askeroğlu 

4. Chukwuere 
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 مدل مفهومی تحقیق .9شکل 
 Figuer1. Conceptual Model 

 شناسی پژوهش روش

گیري پژوهش كاربردي است، از پژوهش حاضر از لحاظ جهت
است كه هاي لحاظ هدف پژوهش توصیفی است كه شامل روش

هاي مورد بررسی ها توصیف كردن شرایط یا پدیدههدف آن
هاي پژوهش پیمایشی است و از لحاظ است. از لحاظ استراتژي

نظر شیوه گردآوري و تحلیل توصیفی از نوع  ی و ازعلّماهیت، 
همبستگی مبتنی بر معادله ساختاري است. جامعه آماري پژوهش 

ورزشی در شهر تهران منطقه هاي اهشامل مشتریان فروشگ
كردند. براي باشند كه از شبکه اینستاگرام استفاده میمی منیریه

 41/4اي و الف 41/4؛ اندازه اثر 3/4تعیین حجم نمونه با توان 
 نمونه برآورد گردید 631براي متغیرهاي درگیر در مدل حداقل 

(، اكثر محققین براي برآورد حجم نمونه استفاده از توان 5نمودار )
و همکاران،  5هیر) و اندازه اثر براي حجم بهینه را پیشنهاد كردند

اول پرسشنامه به این شکل طراحی شده بود كه  سؤال(. 6456
كنید در صورت روزانه استفاده میهستاگرام بآیا از شبکه این

 فرایندصورتی كه جواب پاسخ دهنده گزینه بله بود پرسشنامه در 
شد در صورتی كه جواب وارد می 6ها به اس.پی.اس.اسورود داده

شد. از آنجاي كه گزینه خیر بود پرسشنامه كنار گذاشته می
مجموع تعداد ها ناقص باشند در رفت برخی پرسشنامهاحتمال می

پرسشنامه قابل  105پرسشنامه گردآوري شد كه در نهایت  134
 قبول وارد فاز تحلیلی براي آزمودن فرضیات گردید.

 

 

 

 

 

 

                                                      
1. Hair, Hult, Ringle and Sarstedt 

2. SPSS 

پذیري این تعداد از نمونه در تکنیک واریانس محور قابلیت تعمیم 
مناسب و مطلوبی براي مدل مورد نظر در این پژوهش داشت با 

گیري روش تصادفی و در روش نمونه یک،توجه به نمودار 
( با 6453) دسترس بود. ابزار پژوهش پرسشنامه كیم و جانسون

خرده مقیاس  دوهاي رفتاري آنی كه خود شامل ه پاسخمؤلفدو 
رفتاري پنهان كه خود هاي انتقال اطلاعات و خرید آنی و پاسخ

و شامل دو خرده مقیاس قصد خرید در آینده و تعامل با برند بود 
ه مؤلف چهار( با 6455) زادههمچنین پرسشنامه آقازاده و بخشی

با  سؤال سهآگاهی، تمایل، مجاب كردن و دانش هر كدام با 
ارزشی لیکرت از خیلی كم  پجاصلاحاتی توسط محققین در طیف 

طراحی بود.  پنجتا خیلی زیاد با مقدار عددي  یکبا مقدار عددي 
ن از اساتید مدیریت ورزشی روایی صوریی پرسشنامه توسط چند ت

و دانشجویان دكتري مدیریت ورزشی بررسی و پس از اصلاحات 
آوري اطلاعات پخش دهندگان براي جمعمورد نظر در بین پاسخ

گردید. جهت ارزیابی مدل بیرونی از پایایی تركیبی و میانگین 
روایی همگرایی( و روایی واگرایی بررسی ) واریانس استخراج شده

ارائه گردیده  دوو  یکادیر مربوط به آنها در جدول شد كه مق
 است. 
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 حجم بهینه برآورد شده .9نمودار

 Graph1. SamplePower3 Outpot 

 های پژوهشیافته

نفر  510هاي جمعیت شناختی بیانگر آن است كه نتایج یافته
درصد را  1/13نفر  641را زن و كنندگان درصد از مشاركت 1/13

درصد جنسیت خود را  6/5نفر  0مرد تشکیل داده بودند همچنین 
 1/56نفر  13مشخص نکرده بودند. وضعیت سنی پاسخ دهندگان 

 6/16نفر  566سال قرار داشتند،  51درصد در دامنه سنی زیر 
درصد در  1/01فر ن 511سال و  61-53درصد در دامنه سنی 

سال مشاركت داشتند. وضعیت  14 -63دامنه سنی بین 
 1/60نفر  11دهندگان حاكی از این بود كه تحصیلات پاسخ

 1/61نفر  14درصد داراي تحصیلات دیپلم و زیر دیپلم بودند، 
درصد داراي  5/15نفر  543درصد داراي تحصیلات كاردانی، 

د داراي تحصیلات درص 1/64نفر  64تحصیلات كارشناسی و 
از  3/4نفر  6ارشد و دكتري گزارش كرده بودند همچنین 

 تحصیلات خود را گزارش نکرده بودند.كنندگان مشاركت
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

و میانگین  6/4مقادیر پایایی تركیبی مساوي و بالاي 
دهنده پایایی نشان 1/4واریانس استخراج شده مساوي و بالاتر از 

(. 6453هیر و همکاران، ) مناسب مدل استو روایی همگراي 
ها از مشخص است همه متغیر یکهمانطور كه در جدول شماره 

پایایی تركیبی و میانگین واریانس استخراج شده مناسبی 
توان پایایی و روایی همگراي پژوهش برخوردار هستند. لذا می

و باشد كه پایایی تركیبی می نمود. لازم به توضیح تأییدحاضر را 
هاي رفتاري پنهان به میانگین واریانس استخراج شده پاسخ

با  64/4و  16/4و پاسخ رفتاري آنی به ترتیب 15/4و  3/4ترتیب 
توجه به اینکه از نوع مرتبه دوم بود به صورت دستی محاسبه 

فورنل لاركر معیار دیگري است كه روایی واگرایی رو  .شد

-سازه با شاخص كند و میزان همبستگی رابطه یکمشخص می

طوري هها است. بهایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازه
كه روایی واگرایی قابل قبول یک مدل حاكی از این است كه 

هاي خود تعامل بیشتري دارد تا یک سازه در مدل با شاخص
 (.6456داوري و رضازاده، ) هاي دیگر در مدل پژوهشسازه

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 CR AVE 9 8 8 2 2 1 1 2 متغيرهای پنهان

        661/4 131/4 153/4 آگاهی

       151/4 346/4 330/4 111/4 انتقال اطلاعات

      66/4 136/4 313/4 151/4 155/4 تعامل برند

     143/4 133/4 143/4 34/4 356/4 166/4 تمایل

    110/4 131/4 136/4 136/4 106/4 333/4 165/4 نیآخرید 

   631/4 03/4 131/4 336/4 31/4 315/4 363/4 111/4 دانش

  111/4 306/4 001/4 651/4 366/4 116/4 333/4 330/4 166/4 یندهآقصد خرید 

 611/4 336/4 316/4 361/4 31/4 306/4 136/4 361/4 303/4 106/4 مجاب کردن

 

 یارزیابی مدل بیرون .9جدول
Table1. Construct Reliability, Validity and Discriminant Validity 

 

  

 



 19                 یورزش محصولات کنندگانمصرف پنهان و یآن یرفتار پاسخ در ینستاگرامیا غاتيتبل هایشاخص ريتأث

 

 

 

 
 دارياس در حالت استاندارد و معناالافزار پیخروجی نرم. 8شکل

Figure 2. PLS Algorithm 

 
معیاري است كه براي متصل كردن  R Squareضریب تعیین 

ساختاري  معادلهسازي مدلو بخش ساختاري گیري بخش اندازه
ي دارد كه یک متغیر برونزا بر یک تأثیررود و نشان از به كار می

دهنده اثرات تركیبی گذارد. ضریب تعیین نشانمی متغیر درونزا
هاي برونزاي متصل به متغیرهاي پنهان برونزا توسط تمامی سازه

(. مقادیر ملاک براي ضریب 6456هیر و همکاران، ) هم است
 ین توسط چندین محقق ارائه شده است؛ مطابق مطالعه چینتعی

سه مقدار ضعیف، متوسط  36/4و  11/4، 53/4( سه مقدار 5331)
( 6453) و همکاران باشند. به عقیده  هیرمی R2و قوي براي 

 61/4و  14/4، 61/4مقدار ملاک براي ضریب تعیین سه مقدار 
وسط و قوي است كه به ترتیب نشان از سه مقدار ضعیف، مت

دو مقدار ضریب تعیین براي  مطابق با جدولباشند. می R2براي 
نزا محاسبه شده با توجه به سه مقدار ملاک، مناسب سازه درو

شاخص افزونگی یا سازد. می تأییدبودن برازش مدل ساختاري را 
Q2 مدل مفهومی است.  چارچوببینی دهنده قدرت پیشنشان

ورد یک متغیر پنهان صفر یا كمتر از در صورتی كه این معیار در م
دهنده این است كه روابط بین متغیرهاي پنهان صفر باشد نشان

وجود كنندگی بینیبه خوبی تبیین نشده و در نتیجه ارتباط پیش
  2Q( در صورتی كه مقدار 6453) و همکاران هیر ندارد. به عقیده

را كسب  14/4و  61/4، 4زا سه مقدار در مورد یک سازه درون
وسط و قوي بینی ضعیف، متنماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش

زاي مربوط به آن دارد. مقادیر بالاي صفر هاي برونسازه یا سازه
اند و ازي شدهدهند كه مقادیر مشاهده شده خوب بازسنشان می

شود مقدار طور كه دیده میهمان .بینی داردمدل توانایی پیش
2Q دهد كه گایسر بیشتر از صفر است و این نشان می-استون

همانطور كه  بین هستند.متغیرهاي مستقل آنها داراي ارتباط پیش
گایسر بیشتر از -استون 2Qشود مقادیر در جدول دو دیده می
دهد كه متغیرهاي مستقل آنها داراي میصفر است و این نشان 
 ارتباط پیش بین هستند.

 ضریب تعیین و قدرت ارتباط پیش بین مدل. 8جدول
Table2. R Squre and Q2 

 R Square Q2 متغيرهای پنهان

 610/4 305/4 های رفتاری آنیپاسخ

 111/4 603/4 های رفتاری پنهانپاسخ

كوهن  2Fتوان اندازه اثر را با استفاده از براي هر مسیري می
براي  11/4و  51/4 ،46/4ارزیابی كرد. طبق نظر كوهن مقادیر 

2F  .به ترتیب بیانگر اندازه اثر كوچک، متوسط و بزرگ است
 كوهن از رابطه زیر محاسبه گردیده است:  f2مقدار 

)Included 2R -1(  /)Excluded
2 R –Included 

2R( =2 F 
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 كوهن f2اندازه اثر  .9جدول
Table3. F Square Cohen's 

 های رفتاری پنهانپاسخ های رفتاری آنیپاسخ متغيرهای پنهان

 56/4 411/4 آگاهی

 541/4 566/4 تمایل

 411/4 461/4 دانش

 533/4 411/4 مجاب کردن

در نهایت براي بررسی ارزیابی تناسب مدل ساختاري از معیار 
SRMR  .مقدار استفاده شده استSRMR  5تا  4عددي بین 

باشد و هر چقدر به صفر نزدیکتر تناسب مناسب مدل را نشان می
( این معیار را به عنوان معیاري 6453) هنسلر و همکاران دهد.می

معرفی كردند كه براي  1اس الپیمناسب براي اسمارت

شود. همچنین هیر و جلوگیري از نامطلوب بودن مدل استفاده می
نیز در پژوهش خود اشاره كردند كه براي  (6456) همکاران

 توان استفادهمی SRMRبررسی دقیق تناسب مدل از شاخص 
 55/4پژوهش براي مدل  SRMRدر این پژوهش مقدار  كرد.

 محاسبه شد كه نشان از تناسب مناسب مدل دارد.
 بررسی مسیرهاي مدل. 2جدول

Table4. Path Coefficients 

 داریامعن tمقدار  انحراف استاندارد ضریب مسير مسيرهای مدل

 445/4 04/0 403/4 653/4 های رفتاری آنیپاسخ <-آگاهی 

 445/4 01/3 405/4 631/4 های رفتاری پنهانپاسخ <-آگاهی 

 445/4 03/3 414/4 166/4 های رفتاری آنیپاسخ <-تمایل 

 445/4 35/1 400/4 600/4 های رفتاری پنهانپاسخ <-تمایل 

 445/4 56/1 403/4 60/4 های رفتاری آنیپاسخ <-دانش 

 445/4 11/1 411/4 66/4 رفتاری پنهانهای پاسخ <-دانش 

 443/4 61/6 413/4 513/4 های رفتاری آنیپاسخ <-مجاب کردن 

 445/4 0/3 400/4 610/4 های رفتاری پنهانپاسخ <-مجاب کردن 

 گيریبحث و نتيجه

 ادفرا بیندر  كه ستا جتماعیا يسانههااز ر یکی امینستاگرا
 كرده اپید خاصی محبوبیت شیورزمحصولات  ارانطرفدو  انجو

 تاس ییاهالشو چ اهتفرص يدارا تبلیغات در اینستاگرامست. ا
 اد،یمخاطبان ز تفاده،اس ركمت نةیهز هآن ازجمل ياهتفرص هك
-، طبقهیاجتماع يهارسانه قیدر مخاطب از طر يوفادار جادیا

 قیدق ناختش ،یاعاجتم ياهانهرس قیاز طر دفه هجامع يبند
 ازخوردب افتیدر ،یاعاجتم ياهانهرس قیاز طر انیمشتر يازهاین
 يرفتن مرزها نیاز ب ی واجتماع ياهانهاز رس تفادهاس اب يورف
رو هدف از انجام ین ا ازی است. اعاجتم ياهدر رسانه ییایرافغج

در  ینستاگرامیا اتیغتبل هايشاخص تأثیراین پژوهش بررسی 
ی كنندگان محصولات ورزشو پنهان مصرف یآن يپاسخ رفتار

داري اس و نتایج ضریب معنی.ال.پی افزارنرمبود. خروجی 
هاي مورد نظر با توجه به اینکه در بازه آمده براي مسیر دستبه

قرار گرفت. با توجه به  تأییدقرار گرفتند مورد  33/5بیشتر از 
آمده براي سازه  دستبه 2Rاس و مقدار .ال.پی افزارنرمخروجی 

هاي رفتاري و سازه پاسخ 305/4هاي رفتاري آنی درونزاي پاسخ
محاسبه شده است كه با توجه به سه مقدار ملاک،  603/4پنهان 

سازد. می تأییدمناسب بودن برازش مدل ساختاري پژوهش را 

هاي رفتاري یا ارتباط پیش بین سازه درونزاي پاسخ 2Qشاخص 
محاسبه شد كه  111/4ي رفتاري پنهان هاو پاسخ 610/4آنی 

ها بینی قوي مدل در خصوص این سازهنشان از قدرت پیش
 تأییدداشت و برازش مناسب مدل ساختاري پژوهش را بار دیگر 

هاي وارسی اعتبار اشتراک همچنین با توجه به شاخص كرد.
باشند كه متغیرهاي پنهان نشان داد كه تمامی متغیرها مثبت می

گیري مورد نظر دارد. همچنین كیفیت مدل اندازه حاكی از
 55/4براي مدل پژوهش  SRMRشاخص تناسب كلی مدل یا 

محاسبه گردید كه برازش قابل قبول مدل نشان داد كه این مدل 
توسط حداقل مربعات جزیی به خوبی تبیین شده است. به طور 

هاي اس و شاخصال.افزار پی.كلی، با توجه به خروجی نهایی نرم
هاي حاصل از برازش آن مشخص شد كه مدل ارائه شده با داده

توان گفت پژوهش منطبق بوده و مناسب است. بر این اساس می
 تأییدآمد،  دستبهكه مدل مفهومی پژوهش براساس آنچه كه 

 شود. می
توان گفت كه تبلیغات اینستاگرام و ارائه آگاهی و لذا می

هاي رفتاري آنی و پنهان از طرف اطلاعات از طریق آن به پاسخ
ي تبلیغ یک ي كه بواسطهبه طورشود. كنندگان مواجه میمصرف
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كالا و معرفی محصولات شركت در اینستاگرام در افزایش 
كند كه كنندگان براي خرید كمک میاطلاعات و اعتماد مصرف

از این محصولات و خدمات خرید صورت گیرد. از طرفی این 
هاي آنها در تبلیغات اینستاگرامی قصد ها و ویژگیبیان تنوع كالا

خرید و تمایل به نشان تجاري را نیز در پی خواهد داشت و این 
موارد در كنار هم به انتقال اطلاعات مثبت از نشان تجاري و 

هاي شیرخدایی و محصولات آن خواهد انجامید. نتایج پژوهش
( 6451) النوپولو( و 5133) (، قهرمان و همکاران5133) همکاران

نیز كه در این زمینه صورت گرفته است صحت این مطالب را 
توان چنین نماید. بنابراین از این یافته پژوهشی میمی تأیید

خرید و  فراینددریافت كه یکی از پیشایندهاي درگیر شدن در 
دهی آن در كننده قوت رابطه و آگاهیتمایل به آن در مصرف

پور و اسماعیل) جتماعی اینستاگرام استي امیان كاربران شبکه
 مراتب سلسله مدل شروع (. در واقع نقطه536: 6464فرد، كبیري

آگاهی  تبلیغات، مشاهده با است. تنها مشتریان سازيآگاه اثرات،
 از مشتریان سازيآگاه براي گام این در پذیرد، لذانمی صورت

-برنامه بایستی شركت، و نام تجاري نام خدمات، و محصولات

 ارزیابی هايگام از یکی عنوانبه سازيداشت. آگاه ویژه ریزي

 حیطه كه در رودمی شماربه تبلیغات اولیه اهداف از اثربخشی،

 است. بر برخوردار ايویژه اهمیت از نیز الکترونیکی تبلیغات

 آگاهی، گام در مسیرهاي اول و دوم از آزمون برآمده نتایج اساس

 این از گذر در طریق اینستاگرام از ورزشیمحصولات  تبلیغات

و  نام شركت، نام از را هدف مشتریان و كرده عمل اثربخش گام
 یکیكند. می باخبر خدمات و محصولات انواع و تجاري نشان

ارائه  میاینستاگرا صفحهدر  يگیردر بر مؤثر ملاعواز  یگرد
 تصفحا یندر ا اريپستگذ كه ستا مانیز دهنده محصولات

 كنندهمصرف مناسب نماز با نماز ینا هرچهود. میش منجاا
مییابد.  یشافزا و آگاهی يگیردر لحتماا باشد شتهدا تطابق

 تصفحا يعضااز ا ردخوزبا گرفتن با انتومی ینابنابر
آگاهی در راستاي بهبود  لحتماا هاآن با تعاملو  میاینستاگرا

اصله هاي رفتاري آنی و پنهان مثبت مانند خرید بلافپاسخ
هاي تبلیغی به دوستان و افزایش احتمال محصول، انتقال پست

كه منجر به استفاده از خدمات و محصولات  خرید محصولات
 د. دا یشافزاشركت شود، 

در خصوص تمایل ایجاد شده بر اساس تبلیغات اینستاگرام 
نیز نتایج این بخش نیز نشان از اثرگذاري تبلیغات اینستاگرام و 

هاي رفتاري آنی و پنهان ي آن بر پاسخشده بوسیله تمایل ایجاد
هاي كنندگان دارد. نتایج این بخش نیز با پژوهشمصرف

(، 5131) (، حسینی و رادفر5133) غفوریان شاگردي و همکاران
( همخوانی دارد. بنابراین بیان 6456) ( و چوكوئر6456) آسکراغلو

صول در تبلیغات ها، ارزش افزوده و منافع بالقوه خرید محمزیت

 تأثیراینستاگرامی در افزایش تمایل به خرید محصولات ورزشی 
دارد. همچنین نمایش مصرف كالا بوسیله افراد مشهور مانند 
قهرمانان و هنرمندان در تبلیغ كالاهاي ورزشی در اینستاگرام، در 
افزایش تمایل به خرید مؤثر بوده و وجود خلاقیت در تبلیغات 

 مد گام این در رگذاري این رابطه مؤثر باشد. آنچهتواند بر اثمی

 با برخورد از هدف مشتریان كه است احساسی گیردمی قرار نظر

 از هدف مشتریان كه كاملی آگاهی دهند. علیرغممی تبلیغ نشان

 خود از تمایلی گام این در ممکن است اندكرده پیدا قبل مرحله

ارتقاي  با كه است بهتر روند. لذا پیش منفی دید با و نداده نشان
 در تبلیغ خاص هايویژگی دیگر و ارائه نوع ارزش، كیفیت،

هاي جاذبهبرآمد.  هدف علاقه مشتریان و تمایل افزایش جهت
 انیبه ب انیسطح دانش و اطلاعات مشتر شیافزا هدف با یمنطق

-ینسبت به رقبا م شده هاي محصول ارائهمنافع و تفاوت ا،یمزا
-با آگاه سهیدر مشتري در مقا حیو ترج لیتما جادیا. البته پردازد

دشوارتر  یدانش و اطلاعات مشتري هدف بس شیافزا سازي و
بندي و محتواي نکته كه طرح نیبه ا توجه ن،یاست. علاوه بر ا

دو گام  نیا و قابل قبول باشد در حیاز نظر مشتري صح زین غیتبل
 یهاي عاطفاز جاذبه توانیم نیهمچند. كنیمهم جلوه م اریبس

در جهت مثبت و  انیو عواطف مشتر احساسات کیكه باعث تحر
به نام و  نسبت انیمشتر یو طرز تلق یذهن هايافتیدر رییتغ

استفاده نمود. طرز  شودیمحصولات م هايیژگیو اینشان خاص 
 کی دیبر دو عنصر درک سهولت و درک فوا مشتمل خود یتلق
 یطرز تلق شیو افزا جادیا منظورگام بهدو  نیاست كه در ا دهیپد

 یکیاستفاده از فضاي الکترون دیبا هدف شناساندن فوا دیمثبت با
مبذول  یو سهولت استفاده از آنها اقدامات غاتیتبل انجام براي
 طریقاز  يگیرو در تعاملتوان گفت كه ت. بنابراین میداش

 ارپاید صمیمیبط روا دیجاا ندرو ديیاز حد تا جتماعیا يسانههار
ل كرده و تسهی دخو نمشتریاو  شركت و محصولات آن بینرا 

باعث بروز رفتارهاي آنی و پنهان مثبت مانند انتقال اطلاعات و 
-كننده میهاي مورد نظر و تعامل و در نهایت خرید مصرفپست

 شود. 
ي تبلیغات ي علاقه و دانش ایجاد شده بوسیلهدر زمینه

هاي رفتاري آنی و پنهان نیز ي آن بر پاسخاینستاگرام و اثرگذار
به آمده نشان از اثرگذاري مثبت این رابطه داشت.  دستبهنتایج 

ي كه دانشی كه در اثر تبلیغات اینستاگرام در خصوص طور
كنندگان را به سمت و گیرد مصرفمحصولات ورزشی صورت می

ان سوي خرید، انتقال اطلاعات، قصد خرید و تمایل به نام و نش
هاي سازد. نتایج این بخش نیز با پژوهشتجاري رهنمون می

(، 5133) (، قهرمان و همکاران5133) شیرخدایی و همکاران
( كه درباره 6456) ( و چوكوئر6456) (، آسکراغلو6451) النوپولو

اثرات تبلیغات اینستاگرام صورت گرفته است نیز نشان از اثرات 
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و مصرف جوامع مورد بررسی مثبت این تبلیغات بر فرهنگ خرید 
ي ویژه، عکس و فیلم در تبلیغ هاوهدارد. در واقع استفاده از جل

محصولات ورزشی در اینستاگرام و تکرار یک تبلیغ و همچنین 
-ي آمار و ارقام در تبلیغ در جلب توجه و علاقه مصرفارائه

هاي رفتاري كنندگان اثرگذار است كه باید در جهت بهبود پاسخ
كنندگان مورد توجه قرار گیرد. در ادامه این دانش و علاقه مصرف

 آگاهی هدف، مشتریان كه رسید خواهد فرا ایجاد شده زمانی

 هستند. در اطلاعات بیشتري خواستار حال این با داشته را اولیه

-ویژگی مزایا، باید هدف، مشتریان آگاهی افزایش جهت گام این

 بین موجود ايهتفاوت و خدمات و خاص محصولات هاي

 مشخص و رقبا كاملا با نظر مورد شركت خدمات و محصولات

 صفحهدر  ارانطرفد يگیردر هرچه ینابنابرشود.  بیان صریح
محصولات یک برند یا شركت تولیدكننده محصولات  امینستاگرا

و  هاآن بین هشد دیجاا بطهرا ،باشد بیشتر و كالاهاي ورزشی
 انمیتود. بو هداخو رداربرخو يبالاترو دوام  كیفیتاز  شركت

 صفحه مختلف يجنبههااز  ارانطرفد ضایتر هرچه كه گفت
 یشافزا نیز هاآن يگیردر انمیز یابد یشافزا شركت میاینستاگرا

 تريقو شركتو  كنندهمصرف بین طتباآن ار تبع بهو  یافته
از  ندامیتو شركت باشد تريقو بطهرا ینا چه هرو  دمیشو

 رداربرخو دخو كنندهمصرف ارانطرفد سمتاز  يبیشتر يیاامز
-در استفاده از شبکه ابانیبازارتوان گفت كه د. بنابراین میدگر

دهنده، نظر یآگاه ای یغاتیرسانة تبل کیدر نقش  یاجتماع يها
نوع  جیو ترو يریگكنند كه در شکل یمیخود را معطوف به مفاه

 یبمثال ترغ ينقش دارند، برا کیمثبت ارتباطات الکترون
ها قو مشو زیبا استفاده از انواع جوا ینظردهبه  یراض دارانیخر
بسیار  كاربران ریاعتماد و اعتبار نظرات سا حس شیافزا يبرا

از  تیفیبا ك ریتوجه به درج تصاو نیهمچنمؤثر خواهد بود. 
حس اعتماد و  شیخدمات عرضه شده در افزا ایمحصولات 

تواند كنندگان نیز میرفتاري مصرفهاي پاسخ ارتباطات تیتقو
 اثرگذاري این تبلیغات را بیشتر نماید. 

آمده تبلیغات اینستاگرام و  دستبهدر نهایت و بر اساس نتایج 
كننده به استفاده از محصولات شركت حس مجاب كردن مصرف

كنندگان اثرگذار بوده هاي رفتاري آنی و پنهان مصرفبر پاسخ
 هاي قهرمان و همکاراننیز با پژوهشاست. نتایج این بخش 

 (، حسینی و رادفر5133) (، غفوریان شاگردي و همکاران5133)
 ( و جوفا و همکاران6456) (، آسکراغلو6451) (، النوپولو5131)
ها نشان از ( همخوانی دارد. نتایج مجموع این پژوهش6456)

ف اثرگذاري تبلیغات اینستاگرام در نفوذ بر فرهنگ خرید و مصر
جوامع مورد بررسی دارد. در خصوص نتایج پژوهش حاضر نیز 

توان گفت كه صفحات تبلیغات كالاها و محصولات ورزشی می
در اینستاگرام یک راهکار مناسب در راستاي مجاب كردن و خرید 

كنندگان است و هرچقدر به این مهم محصولات از جانب مصرف
دمات آنها كننده از این صفحات و خمندي مصرفو رضایت

كننده را به شکل مناسبی مجاب به اهمیت داده شود مصرف
 استفاده از خدمات و محصولات شركت نیز خواهد كرد. بازاریابی

 و منابع به مستقیم دسترسی امکان و تبلیغات در اینستاگرام

 راستا این در و آوردمی مشتریان فراهم براي را شركت اطلاعات

محصولات در ارتباط خواهند بود  توسعه دوره با بیشتر مشتریان
 بین اطلاعات گذاشتن اشتراک به باعث خود امر این كه

آنها و همچنین مجاب  تعاملات بین بهبود و سازمان و مشتریان
 گام، این شد. در خواهد كردنشان به استفاده از محصولات

 و شوند متقاعد كاملاً بنگاه از خرید براي بایستی هدف مشتریان
 فرایند شدن كامل براي را خود تمام تلاش بایستی بازاریاب

-خرید می به مجاب هدف مشتري گذارد. گاهی نمایش به خرید

 دیگران نظرات اوقات گاهی و محیطی شرایط دلیل به ولی شود

محصولات  تولیدكنندگان دهد. بنابراین بهنمی انجام را خود خرید
 یاد به و جذاب تبلیغاتی با شود كهتوصیه می و كالاهاي ورزشی

 كه اي اجتماعی و اینستاگرامخصوص در فضاي رسانههماندنی ب

 براي را محصولات خود دارد خرید مشتریان ذهن در طولانی اثر

-شبکه در در واقع بازاریابی درآورند؛ عادت نوعی صورت به مردم

 مشتریان با ارتباط براي جدیدي راه اینستاگرام و اجتماعی هاي

 به توجه و تغییرات این به سرعت به باید بازاریابان و است

دهند. مجموع  آنلاین، پاسخ هايفعالیت و اجتماعی هايشبکه
هاي رفتاري مانند كننده به پاسخها در اذهان مصرففراینداین 

هاي مورد نظر به دیگران، خرید آنی و انتقال اطلاعات و پست
با شركت و برند آن و  بلافاصله از محصولات، ایجاد تعامل مثبت

 همچنین قصد خرید محصول در آینده خواهد شد. 
 تیاست كه با محور یهاي اجتماعاز جمله شبکه نستاگرامیا

ها ینیبشیاز پ اريیتوانسته است به بسگذاري عکس، اشتراک
هاي عکس تیبه سمت سا یهاي اجتماعبر حركت شبکه یمبن

اي دهیرام به عنوان پدگنستایمحور جامه عمل بپوشاند. هرچند ا
 یهاي كوتاه طراحلمیعکس و ف يگذارنوظهور براي اشتراک

 ۀنبوده است؛ اما استفاد كالاهاآن فروش  جادیاز ا هدفشده و 
مهم براي  یگاهیگوناگون كاربران از آن باعث شده تا به جا

و لوكس برسد. از طرفی در  مختلفت برندهاي لامحصو یمعرف
ها و دسترسی نداشتن كاربران به برخی سایتایران فیلترینگ 

استفاده از ها و ابزارهاي مناسب، باعث شده است زیرساخت
. ابدی شزایها و خدمات افلانوع كا نیبراي فروش ا نستاگرامیا

بنگاهاي اقتصادي در ایران به معرفی كالا و خدمات مرتبط با مد 
عنوان ویترین  اند از این محیط بهو لباس در اینستاگرام توانسته

در این  خود استفاده كرده، محصولات خود را به نمایش بگذارند.
ي لوكس و نسبتآ گران قیمت ورزشی نیز با هاشركتمیان 
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اي به ترویج و تبلیغ محصولات خود استفاده از این فضاي رسانه
اي براي آنها ایجاد پردازند تا از این بازاري كه فضاي رسانهمی

ي هاشركترین شکل استفاده كنند. بنابراین كرده است به بهت
منظور استفاده اثربخش از به تولیدكننده محصولات ورزشی

 یاثربخش شیو افزا غاتیبراي انجام تبل یکیالکترون هايطیمح
 دهیاز پرسنل آموزش د دیبا ی مانند اینستاگرامکیالکترون غاتیتبل

استفاده از فضاي  هايتیقابل و آشنا با یابیبازار نهیدر زم
یی به فضا یکیالکترون طیمح لیاستفاده كنند و با تبد یکیالکترون
 ریی، در صدد تغتعاملاتبا قدرت اعتماد بالا براي انجام  جذاب

 طیمح لی. براي تبدندیبرآ هدف انیو نگرش مشتر یطرز تلق
 هاشركت ان،یو جلب اعتماد مشتر منیا یطیبه مح یکیالکترون

براي ثبت  یاطلاعات هايگاهیپا جادیدست به ا ستیبایم
منظور شركت به انیمشتر هايو خواسته حاتیمشخصات، ترج

 گریعبارت د درست براي افراد مشخص و به امیارسال پ
 شبکهدر  يگیردربر این اساس  بزنند. امیو پ غیتبل سازيیشخص

ي تولیدكننده محصولات و كالاهاي هاشركت میاینستاگرا
-مصرف بین پیوند تقویت جهت مناسبی فرصت ندایتومورزشی 

 يپیامدها باشد بیشتر ین تقویتا هرچهو  باشد شركتو  كننده
 مثبتتر موفقیت برند محصولات و كالاهاي ورزشی ايبرآن 
 انیزربرنامهو  مسئولین دمیشو دپیشنها ینابنابرد. بو هداخو

 طریقاز  امینستاگرا جتماعیا شبکه به توجه با هاشركتاینگونه 
 تقویترا  آنها با دخو طتباار ،كنندگانمصرف يستههااخو به توجه
و  حفظرا  دموجو مشتریان ،هاآن ضایتر دننمو همافر باو  كنند

 شركت ايبررا  يبیشتر منافع كه بیشتر مشتریان بجذ مینهز
 .نمایند همافر آنها رفتار مدیریت با كنند رامی همافر
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