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اصل  و    ی اجتماع   ر ی تصو   غات، ی تبل   دهندگی نقش اطلاع   ی پژوهش حاضر واکاو   ی هدف 
است.    د ی و قصد خر   ی اجتماع   های رسانه   غات ی بر نگرش نسبت به تبل   غات ی در تبل   ت ی خلاق 

در جامع   ن ی ا    ی صولات ورزش شرکت مح   ی نستاگرام ی ا   ۀ مخاطبان صفح   ی آمار   ۀ مدل 
در    د ی مج  است.  شده  گذاشته  آزمون  به  استفاده   238  ادامه )مروژ(  از    کنندگان نفر 

  ن ی ا   غات تبلی   با   و   اند فعال بوده   نستاگرام ی ا   ی اجتماع   ۀ که در شبک   د مجی   شرکت   محصولات 
در دسترس    ی ر گی پرسشنامه و با استفاده از روش نمونه   ق طری   از   اند، شرکت مواجه شده 

از ل   ۀ قرار گرفتند. مطالع   ی پژوهش مورد بررس   ی آمار   ۀ نمون   عنوان به  هدف    حاظ حاضر 
بود. جهت سنجش اطلاعات    ی ش ی ما ی و با روش پ   ی ف ی توص   های پژوهش از نوع    ، ی کاربرد 

  به   ها استفاده شد و داده   کرت ی ل   ای نه ی گز   5  ف ی با ط   ای ه ی گو   16استاندارد    ۀ از پرسشنام 
قرار    ل ی مورد تحل   3اس  سمارت پی.ال. ا   افزار در نرم   ی معادلات ساختار   ی اب ی مدل   کمک 

  ی اجتماع   ر ی نقش و تصو   غات، ی تبل   ی دهندگ اطلاع که    داد پژوهش نشان    های افته ی گرفت.  
  های ¬رسانه  غات ی بر نگرش نسبت به تبل   ی دار ی مثبت و معن  ر ی تأث  غات ی در تبل  ت ی و خلاق 
  د ی د خر و قص  ی اجتماع  های رسانه   غات ی نگرش نسبت به تبل   ن ی دارد. سرانجام، ب   ی اجتماع 

  ی نترنت ی ا   غات ی نسبت به تبل   راد هر چه نگرش اف   ن، ی شد. بنابرا   افت ی   ی مثبت و معنادار   ر ی تأث 
انگ   شتر ی ب  تشد   درباره   جستجو   به   نسبت   ها آن   زه ی باشد،  .  ابد ی ی م   د ی اطلاعات 

افراد، مقدمه   ، گر ی د عبارت به  تبل   ای نگرش  به  نسبت  افراد  پاسخ  و متعاقباً قصد    غات ی بر 
 است.   دشان ی خر 
 . دهندگی تبلیغات رسانه اجتماعی، خلاقیت، تصویر اجتماعی، اطلاع   دواژه: کلی 

The main goal of the present research is to study the role of 
advertising informativeness, social image and creativity in 
advertising on attitudes toward social media advertising and 
purchasing intention. This model has been tested in the 
statistical population of Majid Sport Products Manufacturing 
Company's Instagram page. Afterwards, 238 users of Majid 
Company's products that were active on the Instagram and was 
exposed to the company's advertising were surveyed through a 
questionnaire.Available sampling method was used. It was a 
descriptive survey research.Data were collected using a 16-
items standard questionnaire with 5 Likert scales and structural 
equations’ modeling was used to analyze research data using 
Smart-PLS3 software. The research findings showed that 
advertising informativeness, social role and image and creativity 
have positive and significant effect on the attitude towards social 
media advertising. Finally, there was a positive and significant 
relationship between attitude toward social media advertising 
and purchase intention. Therefore, the more people's attitude 
toward internet advertising, the greater their motivation to 
search for information. In other words, people's attitude is an 
introduction to people's response to advertising and 
subsequently their intention to buy 
Keywords: Social Media, Creativity, Social Image, 
Informativeness Advertising. 
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مدیریت ارتباطات در رسانه های ورزشی، سال هشتم، شماره دوم، پیاپی 30، زمستان 1399

 مقدمه 
به  نقش  رسانه  احتمالی  مشتری  و  بین شرکت  ارتباطی  پل  عنوان 

بازی میمهمی در چگو تبلیغات  تأثیر  رسانهنگی  زیادی کند.  های 
به  دارند.  وجود  مشتریان  به  تبلیغات  ارائه  مثال  برای   عنوان 

وب می مجلات،  رادیو،  تلویزیون،  از  بیلبوردها، سایتتوان  ها، 
برد.  شبکه نام  اجتماعی  رسانههای  در  از  تبلیغات  اجتماعی  های 

های ارزان قیمت و روش  جدیدترین اشکال تبلیغات بوده و ازجمله
شرکت که  است  وبلاگجدید  طریق  از  تبلیغ  انتشار  به  را  ها،  ها 

های شبکه اجتماعی و سایر سکوهای های محتوایی، سایتانجمن
های اجتماعی،  (. رسانه158:  2015،  1کند )میراینترنتی ترغیب می

  طی چند سال گذشته، دورنمای ارتباطات را عمیقأ دگرگون ساخته 
تو جلب  و  خود  به  را  بازاریابی  مدیران  و  محققان  از  بسیاری  جه 
شرکتکرده از  بسیاری  امروزه  در  اند.  را  محصولاتشان   ها، 

میسایت تبلیغ  اجتماعی  رسانه  قابلکنند.  های  از  درصد  توجهی 
ها، اطلاعاتی در مورد کالا یا خدمات  مردم نیز، از طریق این سایت

می انتقال  دیگران  بناببه  اجتماعی از    ، رایندهند.  رسانه  تبلیغات 
و  به  محصولات  ترفیع  برای  قدرتمندی  ارتباطی  ابزار  عنوان 

تصویر دست تقویت  و  سودآوری  و  فروش  مانند  اهدافی  به  یابی 
 (. 3: 2015و پریش،   نسب ییطباطباشود )برند استفاده می

های اجتماعی زندگی دشوار  در دنیای امروز، بدون وجود رسانه
کننده هستند و گاهی  کنند، سرگرمرسانی میها اطلاعاست. رسانه

ما هجوم می به  رسانهاوقات  عوامل آورند.  از  یکی  اجتماعی  های 
رسانه  این  هستند.  اجتماعی  فرهنگ  تغییرات  و  جامعه  بر  قطعاً  ها 

دارند.    انتقال  نحوه  رییتغ  حال  در  یاجتماع  یهارسانهنفوذ 
  از   عیسر  استفاده  .دهستن  جهان  سراسر  در  مردم  به  اطلاعات

-شبکه  یهاتیسا  گرید  و  هاوبلاگ  همچون   یاجتماع  یهارسانه
 ی منجر به تغییر روشگذاراشتراک  به  یتکنولوژ  و  یاجتماع  یها

نیازشرکت به  پاسخ  برای  خواستهها  و  میها  مشتریان  شود،  های 
روش تغییر  باعث  میهمچنین  که  هایی  رقبای   هاآنشود  به 

 (. 2: 2018بلاغ و کشاورز، دهند )آذر، باقری قرهخودشان پاسخ می
راه از  اثر  حلیکی  تبلیغات  کدام  اینکه  تشخیص  برای  ها 

میزان   بررسی  و  کاربران  برداشت  ارزیابی  دارد،   مطلوبی 
در عکس تبلیغات  به  مشتریان  مثبت  پاسخ  است.  کاربران   العمل 
اجتماعی می شبکه تبلیغات  های  بیشتر  انتشار  بین  تواند موجب  در 

برند دیگ از  بیشتر  آگاهی  موجب  امر  این  که  شود  کاربران   ر 

 
1. Mir 

بررسیمی طرفداران در معرض    تنهانه دهند که  ها نشان میشود. 
می قرار  مشاهده تبلیغات  از  بعد  نیز  مجازی  دوستان  بلکه  گیرند 

رسانه در  پرداخت  تبلیغات  محصولات  برای  بیشتری  هزینه   ها 
ازاینمی تبلیغاکنند.  میرو،  کاربران ت  بین  در  مثبتی  دیدگاه  تواند 

تبلیغات   با  مشابه  اثری  که  کند  و    دهانبهدهانایجاد  داشته 
قصد افزایش  موجب  )لیپسمن،   درنتیجه  شوند  فروش  و  خرید 

 (. 240: 2016، 2فولگانی و دویدسن 
شاخص از    و  باورها  تبلیغات،  اثربخشی  مهم  هاییکی 

درکبنابرا  . است  کنندگانمصرف  هایگرشن    و   باورها  ین، 
بارزی    تبلیغات  هاینگرش اهمیت  چراکه  برخورداراز  بر    است، 
  . گذاردتأثیر می  خرید  قصد  و  برند   به   نسبت  کنندگانمصرف  نگرش 

  کنندگان مصرف  کلی  نگرش  تبلیغات،  مورد  در  باورها  کلی  طوربه 
بامی  قرار  تأثیرتحت   را  تبلیغات  به   نسبت و  اینکه    دهد  به  توجه 

مص پیامرفنگرش  دارد،  قوی  ارتباط  آنان  رفتار  با  های  کنندگان 
 (. 2008، 3کننده دارد )کامپبل و رایت بسیاری را برای رفتار مصرف

از شرکت رسانهبسیاری  پیدایش  زمان  از  به  ها  اجتماعی  های 
های ارتباطی خود هستند. همچنین بعضی از دنبال بازنگری راهبرد

های  ود را صرف تبلیغات در رسانههای خبازاریابان انرژی و سرمایه
کرده اوکوییاجتماعی  و  )بواتنگ  توان  می(.  301:  2015،  4اند 

رفتار  و  نگرش  باورها،  بین  نزدیکی  رابطه  که  کرد  استدلال 
دارد.  مصرف وجود  اجتماعی  رسانه  تبلیغات  به  نسبت  کنندگان 

رسانه حوزۀ  در  فعالیتاگرچه  در  آن  کاربرد  و  اجتماعی  های های 
پژوهشبازا ما  کشور  در  اما  ریابی  است.  شده  انجام  متعددی  های 

دهندگی تبلیغات، خلاقیت تبلیغات و نقش و  پژوهشی تأثیر اطلاع
های تصویر اجتماعی را بر نگرش کاربران نسبت به تبلیغات رسانه

های این پژوهش  اجتماعی و قصد خرید بررسی نکرده است. یافته
پرکردن شکاف موجومی برای  و درک تواند  بازاریابی  ادبیات  د در 

رسانه به  نسبت  نگرش  تبلیغات،  خلاقیت  مفاهیم  های بهتر 
 اجتماعی و نقش و تصویر اجتماعی مفید باشد. 

تبلیغات در آگاه کردن مشتری   توافقی که با به توانایی  توجه 
ب محصول  جایگزینی  به  می  ه نسبت  می وجود  و  موجب  آید  تواند 

شود،   خرید  از  رضایت  دارد اطلاعاحساس  نام  تبلیغات  دهندگی 
از  2:  1995،  5)دوکافی  را  نکاتی  تبلیغات،  می  آنچه(.  یا  شما  دانید 
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می ارائه  بدانید  دارید  آگهیتمایل  تبلیغات  نکات کنند.  دهنده 
مصرف اختیار  در  فعلی  محصولات  خصوص  در  را  کننده  جدیدی 

می جیمز قرار  و  )پیان  هدف شرکت(.  3:  2011،  1دهند  سه  به    ها 
می  تبلیغ  یادآوری(  و  کردن  متقاعد  ساختن،  آگاه  )آگاه  که  کنند 

مهم از  یکی  است  ساختن  ممکن  تبلیغ  است.  اهداف  این  ترین 
باشد که موجب روشن شدن   از اطلاعات  دربردارنده حجم زیادی 

برای مصرف درباره محصولات  مطالب  از  گردد.  بسیاری  کنندگان 
ی تبلیغات بیشتر باشد،  دهندگرسانی و آگاهیهرچه خاصیت اطلاع

تصمیم به  مصرفمنجر  بهتر  خرید  میگیری  شود کنندگان 
زالی،   و  خدادحسینی  کردنائیج،  سوی    (. 236:  2015)حیدری،  از 

به  دیگر، اطلاع دهندگی در شکل دادن به نگرش مشتری نسبت 
دهندگی  های اجتماعی مؤثر است. اطلاعتبلیغات تجاری در شبکه

می موجب  پیام  شود  تبلیغات  به  نسبت  مثبتی  رویکرد  مشتری  تا 
دهندگی توان بیان کرد که اطلاعتبلیغاتی پیدا کند و درنتیجه می

رسانه تبلیغات  به  نسبت  نگرش  با  رابطۀ  تبلیغات  اجتماعی  های 
 (. 564: 2011، 2مثبتی دارد )تیلور، استراتون و تامسون

اطلاعات   از  انبوهی  حجم  شامل  اجتماعی  رسانه  تبلیغات 
محصولات  هستن درباره  مطالب  از  بسیاری  شفافیت  موجب  که  د 

مصرف میبرای  اطلاعکنندگان  خاصیت  هرچه  رسانی  گردد، 
تصمیم به  منجر  باشد،  بیشتر  بهتر تبلیغات  خرید  گیری 

طور به   (.91:  2012،  3شود )بشار، احمد و واثیقمی  کنندگانمصرف
رسانه وکلی،  هستند  اطلاعات  از  سرشار  اجتماعی  یفیت ک  های 

های اجتماعی ممکن  های رسانهاطلاعات درج شده بر روی سایت
و   شرکت  از  اجتماعی  رسانه  کاربران  درک  روی  است 

باشد.   داشته  اثر  رسانهمحصولاتشان  تبلیغات  اساس،  این  های  بر 
درباره کالا و خدمات  اطلاعات  برای کسب  اجتماعی منبع خوبی 

رتبطی را در مورد کالا بوده و این تبلیغات، اطلاعات به موقع و م
علاوه می  ارائه مصرفدهد.  این،  تبلیغات  بر  معتقدند  که  کنندگانی 

موردنیاز   اطلاعات  اجتماعی  می  هاآنرسانه  ارائه  نگرش  را   دهد، 
و مطلوب جاوید  )امجد،  دارند  اینترنتی  تبلیغات  به  نسبت  تری 

مصرف469:  2015،  4جاسکانی  باورهای  تبلیغات  (.  از  کنندگان 
شان نسبت به تبلیغات طور مثبتی بر نگرشل آگاهی بخشی( به)مث

 (.336: 2010، 5گذارد )وانگ و سان اثر می
 

1. Pyun & James 
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5. Wang & Sun 

تصویر اجتماعی یک جامعه، ارزش هر شخصی است که از طریق  
،  6، کلایمنت و کابانیلاسلیوا-کند )مونزمی  تعامل با دیگران ایجاد

شهرت، اعتبار،  (. تصویر اجتماعی شامل احترام، افتخار،  28:  2017
وفاداری   و  اجتماعی  ارتباط  به  استشایستگی،  اجتماعی  تصویر   .

میزان احترامی که افراد، از طریق تحسین از همسالان یا استفاده 
شبکه فناوری  میاز  کسب  اجتماعی  می های  تعریف  شود  کنند، 

تامسون  و  گالینسکی  تینان،  همچنین،  104:  2004،  7)وایت،   .)
یعنی اجتماعی    در  برند   که  ارزشی   از  کنندهمصرف   ادراک   تصویر 

ایفا میگروه اجتماعی  تبلیغات های  اجتماعی  تصویر  و  نقش  کند. 
می ارائه  را  زندگی  شیوه  تبلیغات،  که  است  معنا  این  و  به  دهد 

برند   ایجاد تصویر و شخصیت  آن  ارتباطی  تبلیغات،  استاهداف   .
مصرف پاطلاعات  و  روندها  با  ارتباط  در  را  های  یشرفتکنندگان 

چه   هاآن بازار از طریق نشان دادن اینکه افراد در طبقه اجتماعی  
می استفاده  و  خریده  میمحصولاتی  روز  به  )کنند،    یی طباطباکند 

پریش،    نسب تبلیغات،    (.3:  2015و  در  اجتماعی  نقش  ظهور 
کنندگان از مراحل ابتدایی بازاریابی در  ای است که تبلیغاستراتژی

تبلیغات، توانایی این را دارند که واکنش اجتماعی  پی آن هستند.  
میتال  و  )پالی  دهند  پیوند  برند  تصویر  و  خرید  به  (.  1993،  8را 

پیام تمرکز مفهوم  به  محصولات  روی  بر  تمرکز  از  تبلیغاتی  های 
مشتریان   اجتماعی    ریناپذییجداهای  بخش  عنوانبه روی  معانی 

محصولات و خدمات،  ،  این  محصولات، تغییر کرده است. با وجود
نمادین داشته های دیگر تبلیغات اند و همانند شکلهمیشه معانی 

پیام ترویج  برای  تولید میاغلب  زندگی،  اجتماعی و سبک  -های 
 (. 2691: 2013، 9شوند )ناتارجان، یون، ساح و کیم

نقش  مصرف و  تصویر  بهبود  در  را  تبلیغات   کنندگان، 
ات اغلب، وضعیت خیالی را نشان  دانند. تبلیغشان مفید میاجتماعی

های تجاری کنندگان را به خرید نامدهد. این امر انگیزه مصرف می
-آلدهد تا از تصاویر اجتماعی واقعی و ایدهشده افزایش میتبلیغ

)محمود  کنند  حمایت  و    طوربه (.  2012،  10آب -شان  نقش  کلی، 
سبک   این باور هستند که تبلیغات بر   ۀدهندتصویر اجتماعی نشان

شکل و  اثر  زندگی  مردم  اجتماعی  تصویر  و  وضعیت   گیری 
سان،  می و  )وانگ  و  و    (335:  2010گذارند  نقش  تبلیغی  هرچه 
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ار را  برتری  اجتماعی  مثبتا تصویر  آن  به  افراد  نگرش  دهد،  تر  ئه 
 (.533: 2017، 1خواهد بود )موگاجی و دنبوری 

حوزۀ   متخصصان  است.  تبلیغات  در  موفقیت  کلید  خلاقیت 
می خلاقیت  که  باورند  این  بر  بهرهتبلیغات  و  کارایی  وری  تواند 

(.  179:  2017،  2تبلیغات را تا ده برابر افزایش دهد )تورنبول و ویلر 
خلاقیت در تبلیغات بر کارایی تبلیغات و میزان فروش و سهم بازار  

می دیگر اثر  از سوی  افزایش    ،گذارد.  موجب  تبلیغات  در  خلاقیت 
انگی و  شده  ارتقا  توجه  را  پردازش  عمق  و  تبلیغات  تحلیل   زۀ 

اند  ها نشان داده(. بررسی521:  2004و همکاران،    3دهد )یانگمی
  گردد و این در که خلاقیت موجب تسهیل به یادآوری خاطرات می

بر این،  حالی است که انگیزه کلید اصلی افزایش توجه است. علاوه 
به  تبلیغات  بودن  مرتبط  دیمیزان  یکی  اصلی عنوان  رکن  از  گر 

افزایش میل مصرف موجب  تبلیغات  در  توجه  خلاقیت  و  کنندگان 
 (. 88: 2008، 4گردد )باک و ویلسونبه تبلیغات می هاآن

 توانند می  خلاقانه تبلیغاتی هایطریق استراتژی از هاسازمان
را توجه به  جلب  مشتریان   کنار در تبلیغات خلاصه  طورنمایند. 

آشنایی  از   درکی مشتری در  تواند می برند،  با  نمشتریا افزایش 
  عنوان به خلاقیت تبلیغ    ،نماید. درواقع ایجاد برند را هایجنبه سایر

. واگرایی اشاره  شودمیواگرایی و ارتباط تعریف    دو عاملتابعی از  
یا   و  متفاوت  نو،  است  عناصری  شامل  تبلیغ  یک  اینکه  به  دارد 

کند که تبلیغ  ی اشاره میهایکه ارتباط به حوزه  غیرعادی در حالی
معنی  مخاطب  برای  که  است  عناصری  یا شامل  و  مناسب  دار، 

 هستند.ارزشمند 
است،   با هزاران مشتری  ارتباط  اجتماعی یک مدیریت  رسانه 
آینده   در  است  ممکن  و  نیست  ساده  بازاریابی  ابزار  یک  تنها  اما 

نمی بین  از  اما  شود  عوض  آن  شرکتشکل  استفاده  از  رود.  ها 
ها هرچه بیشتر به  دهنده این است که شرکتانه اجتماعی نشانرس

باشند،   وابسته  سببشبکه  درازأت  به  در  آن  فزاینده  مدت  ثیرات 
 (. 2010، 5بیشتر موفق خواهند شد )توماس و پیرسون 

یا   تمایل خوشایند  و  احساس  ارزیابی،  از  است  نگرش عبارت 
بلاغ،  ، باقری قرهناخوشایند فرد به ایده یا شیء )الحسینی المدرسی

رادفر،   و  غلامی  قهنویه،  به  199:  2018دهقانی  نسبت  نگرش   .)
کنندگان عنوان پاسخ مطلوب یا نامطلوب مصرفتواند به تبلیغ؛ می
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(.  9:  2018نسبت به تبلیغات خاص تعریف شود )آذر و همکاران،  
مصرف شاخصنگرش  ازجمله  تبلیغات،  به  نسبت  های  کنندگان 

تبل اثربخشی  است مؤثر  اینکه  (82:  2018)فریدونی،    یغات  برای  ؛ 
مصرف  توانایی  و  شناخت  افکار  در  تبلیغات  به  نسبت  کنندگان 

میاحساس منعکس  نگرششان  بر  قطعاً  و  به  شود  نسبت  شان 
به این ترتیب، نگرش در مورد تبلیغات تبلیغات اثر خواهد گذاشت.  

بر قصد   و نیز  کاینترنتی بر روی نگرش افراد نسبت بـه یک مار
سلسله صورت  به  ازخرید  می  ای  تأثیر  و   گذارداثرات  )مقدس 

 . (65: 2017سیفری، 
به تبلیغات  به  نسبت  عمومی  عاطفی  نگرش  واکنش  عنوان 

مدیریت   در  است.  شده  تعریف  تبلیغات  به  مخاطب  اعضای 
بازاریابی، نگرش نسبت به تبلیغات بسیار مهم است، چراکه نگرش  

مهمیمصرف عامل  خرید    کنندگان  قصد  روی  تأثیرگذاری  در 
کایا مصرف و  )کان  است  اگر  489:  2016،  6کنندگان  درواقع،   .)

داشته   مثبت  نگرشی  اجتماعی  رسانه  تبلیغات  به  نسبت  مشتریان 
بر  گردد. علاوه باشند، این امر منجر به رفتار خرید در مشتریان می

و هانگ  لی  عنوا 2014)  7این؛  با  تحقیقاتی خودشان  پروژه  ن  ( در 
مصرف » نگرش  اینترنتیبررسی  تبلیغات  به  نسبت  به    « کنندگان 

یافتند دست  نتایج  اطلاع  این  مادیکه  و  سرگرمی  گرایی  رسانی، 
اینترنتی   تبلیغات  به  نسبت  کاربران  نگرش  با  اینترنتی  تبلیغات 

ولی   است؛  پیام  هاآن مرتبط  اعتبار  بین  و نتوانستند  تبلیغاتی  های 
رابطه  بیابند.  نگرش  به    هان آای  نسبت  نگرش  بین  که  دریافتند 

اینترنتی و پاسخ های اطلاعاتی که شامل آگاهی، علاقه،  تبلیغات 
اشتیاق و قصد خرید نسبت به محصولات تبلیغ شده است، ارتباط 

معن داردیآماری  وجود  پژوهش   ،بنابراین  .داری  اصلی  مسئله 
تبلیحاضر، واکاوی نقش اطلاع تبلیغات، خلاقیت در  غات دهندگی 

به   نسبت  نگرش  و  خرید  قصد  بر  اجتماعی  تصویر  و  نقش  و 
تولیدی تبلیغات رسانه بین مشتریان محصولات  های اجتماعی در 

 شرکت مجید است. 
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 مدل مفهومی پژوهش  .1 شکل

 Figure 1. The Conceptual Model of Research 
 

 روش پژوهش 
ش کاربردی است و از جنبه ماهیت و  پژوهش حاضر از نوع پژوه

توصیفی است پیمایشی    -روش  آماری بوده  جامعۀ  در  مدل  این   .
ورزشی   محصولات  تولید  شرکت  اینستاگرامی  صفحۀ  مخاطبان 

-نفر از استفاده  238. در ادامه  شد مجید )مروژ( به آزمون گذاشته  
فروشگاه   صفحه  در  که  مجید  شرکت  محصولات  کنندگان 

  12( و با حدود  1آر آیداتشاپت به آدرس )مجیداینستاگرامی شرک
دنبال بودههزار  فعال  مواجه  کننده  شرکت  این  تبلیغات  با  و  اند 

شبکهشده طریق  از  که  استاندارد  پرسشنامۀ  طریق  از  های  اند، 
عنوان نمونه آماری پژوهش ارسال شده بود به هاآناجتماعی برای 

رسیدن به مخاطبان برای   مورد بررسی قرار گرفتند. همچنین برای
از روش نمونه  به پرسشنامه  استفاده شده  پاسخ  گیری در دسترس 

رسانه است.   تبلیغات  به  نسبت  نگرش  متغیر  سنجش  های  برای 
پرسشنا از  کایا اجتماعی  و  کان  استاندارد  متغیر 2016)  2مۀ  (؛ 

اطلاع و  تبلیغات  استاندارد  خلاقیت  پرسشنامۀ  از  تبلیغات  دهندگی 
( همکاران  و  از  2004یانگ  اجتماعی  تصویر  و  نقش  متغیر  (؛ 

( و سان  وانگ  استاندارد  از 2010پرسشنامۀ  متغیر قصد خرید  و   )
( همکاران  و  تیلور  استاندارد  براساس2011پرسشنامۀ  طیف    ( 

شد.    یادرجهپنج استفاده  از  لیکرت  تحقیق،  این    دو پرسشنامه 
اول،   قسمت  است.  شده  تشکیل  سؤالات  قسمت  شامل 

سـ  و  است   شناختیجمعیت شـامل  دوم،  اصلی  ؤقسمت  الات 
فرضی براساس  که  است   مطرح   پژوهش  هایهپرسشنامه 

ز  د که روایی و پایایی آن تأیید گردید. سؤالات توسط برخی اانشده
منظور برازش پایایی آلفای و آرای خبرگان کنترل شد و به استادان
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که    طورهمانکرونباخ و پایایی ترکیبی مورد استفاده قرار گرفت و  
می مقیاسمشاهده  تمام  برای  کرونباخ  آلفای  ضریب  های شود؛ 

سنجه   پژوهش اعتبار  از  نشان  که  است  مطلوب  سطح  های در 
)جدول   دارد  این،  (. علاوه1پژوهش  داده  منظوربه بر  از  تحلیل  ها 

 استفاده شده است.  3اس اسمارت پی.ال. افزارنرم
 

 های پژوهشیافته
 هاها و يافتهتجزيه و تحلیل داده

جمعیت داده  238شناختی:  توصیف  و  توزیع   هاآنهای  پرسشنامه 
درصد مرد    58مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. از لحاظ جنسیت  

بو  42و   زن  پاسخ  اند.دهدرصد  فراوانی  توزیع  دهندگان  همچنین 
آوری شده مشخص شد که های جمعسن با توجه به داده   برحسب
بیشترین فراوانی )  22-25دامنه   را کسب کرده است.  (  %37سال 

اندازه مدل  برازش  سنجش  روایی  برای  پایایی،  معیار  سه  گیری 
می استفاده  واگرا  روایی  و  طریقهمگرا  از  پایایی  ضریب    شود. 

صورت   ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  ضرایب  عاملی،  بارهای 
 ارائه شده است. یک پذیرد که در جدول می

برای  مناسب  مقدار  اینکه  به  توجه  عاملی،    با  و   4/0بار  )آذر 
و    7/0، برای پایایی ترکیبی  7/0آلفای کرونباخ    (،1395غلامزاده،  

مطابق جدول    است  AVE  ،5/0برای   میمشاه  یککه  شود ده 
 باردار هستند )که تمام بارهای عاملی در این سطح اطمینان معنی

.  (باشندی مدهم    4از    الاتر ب  قبولقابلدر حد    رهایمتغ  هیکلی  عامل
  در   آشکاری  رهایمتغی  همبستگ  بیضر  که  معناست   بدان   نیا

و    برخوردارند   لازمی  یتوانا  از  خود  به   مربوط  پنهان  ریمتغ  برآورد
این است که روایی سازه مدل  نشان  جهیدرنت   تأیید شد کهدهنده 

)آلفای کرونباخ؛    ها تمامی این معیارها مطابق با یافتهبر این،  علاوه
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شده( استخراج  واریانس  میانگین  ترکیبی؛  مورد نیز    پایایی  در 
اند که مناسب بودن  دهکراتخاذ  را  متغیرهای مکنون مقدار مناسب  

 کند.می وهش حاضر را تأیید وضعیت پایایی و روایی همگرای پژ

  
 نتایج پایایی و روایی پژوهش  . 1جدول  

 Table 1. Results of the Reliability and Validity of the Research 
 آیتم  α CR AVE بار عاملی

 دهندگی تبلیغاتاطلاع 63/0 84/0 72/0 -
829/0 

- - - 

 ی مفید است. های اجتماعدست آمده از تبلیغات در شبکهه اطلاعات ب

801/0 
 های باید اطلاعات زیادی از تبلیغاتی که در شبکه

 اجتماعی وجود دارد را بیاموزم  

767/0 
 های نظرم اطلاعاتی که در تبلیغات موجود در شبکهه  ب

 آورم مفید خواهند بوددست میه اجتماعی ب 
 های اجتماعینگرش نسبت به تبلیغات رسانه 62/0 87/0 80/0 -
878/0 

- - - 

 مندم. های اجتماعی علاقهطور کلی من به تبلیغات شبکهبه 
 بسیار مطلوب است.  یاجتماعهای نگرش من نسبت به تبلیغات شبکه 829/0
 دانم. های اجتماعی را پدیده خوبی میشبکه کلی، من تبلیغات طوربه  821/0
 اعی مساعد است. های اجتمنظر کلی من درباره تبلیغات شبکه 645/0
 خلاقیت تبلیغات 54/0 76/0 77/0 -
643/0 

- - - 
 هستند.  فردمنحصربه های اجتماعی تبلیغات در شبکه

 های اجتماعی واقعاً غیرعادی هستند. تبلیغات در شبکه 967/0
 هستند. بیفردلهای اجتماعی تبلیغات در شبکه 521/0
 عی نقش و تصویر اجتما 67/0 86/0 75/0 -

924/0 

- - - 

 شوم که با خرید های اجتماعی مطلع میمن از طریق تبلیغات شبکه
 توانم تصویر اجتماعی خود را بهبود دهم.چه محصولاتی می

715/0 
، رفتار خرید دیگر همسالان مرا به من  یاجتماعهای تبلیغات شبکه

 دهد.نشان می

816/0 
 د که چه محصولاتیدههای اجتماعی نشان می تبلیغات شبکه

 دهنده شخصیت من باشند. توانند نشانمی 
 قصد خرید  76/0 91/0 85/0 -
909/0 

- - - 
 ممکن است از محصولات این شرکت استفاده کنم.

 محصولات این شرکت ارزش خرید کردن را دارد.  838/0
 .را از این شرکت انجام دهم میادهیخرسعی خواهم کرد بیشتر  884/0

 
خصوص   واگرا،  در  روایی  با  نیز  بررسی  سازه  یک  رابطه  میزان 

وسیله    ها، بههایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازهشاخص
می داده  نشان  لارکر  فورنل  تنها ماتریس  روش  این  در  شود. 

می  وارد  ماتریس  در  اول  درجه  پنهان  جدول  متغیرهای    دو شوند. 
 دهد. نتایج این بررسی را نشان می
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 روش فورنل لارکر(روایی واگرا ) . 2جدول   
Table 2. Divergent Validity (Fournell Larker's Method) 

5 4 3 2 1  
 نگرش نسبت به تبلیغات -1 78/0    
 دهندگی تبلیغاتاطلاع -2 548/0 79/0   
 نقش و تصویر اجتماعی  -3 368/0 477/0 73/0  
 قیت در تبلیغاتخلا -4 259/0 318/0 568/0 81/0 
 قصد خرید  -5 408/0 287/0 369/0 588/0 87/0

 
متغیرهای مکنون در  AVEبرای محاسبه این ماتریس مقدار جذر 

اند، از مقدار  پژوهش حاضر که در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته 
میان   خانه  هاآن همبستگی  در  اصلی  که  قطر  و چپ  زیرین  های 

 د. اند باید بیشتر باشقرار گرفته

 
 پژوهش  مدل عاملی  بارهای و  مسیر ضرایب . 2شکل 

Figure 2. Path Analysis and Factor loads of the Research Model 
 

 مشخص   ،است  رابطه  شدت بیانگر  که مسیر ضرایب   دودر شکل  
 اعداد مسیر و دهنده ضریبنشان مسیرها روی اعداد  .است شده
در    .است عاملی رهایبا بیانگر پنهان های متغیرهایفلش روی

معنی ابتدا  شده  آزمون  بارهای مدل  و  مسیر  ضرایب  بودن  دار 
مشاهده   دوارزیابی شد که مطابق شکل    95/0عاملی در سطح  

معنیمی اطمینان  سطح  این  در  عاملی  بارهای  تمام  که  دار  شود 

(  چهار   از  الاترب  قبولقابلدر حد    رها یمتغ  هیکلی  عامل  بارهستند 
ی  همبستگ  بیضر  که  معناست  بدان  نیا.  (باشندیمدهم  

ی  یتوانا  از  خود  به  مربوط  پنهان  ریمتغ  برآورد  در  آشکاری  رهایمتغ
دهنده این است که روایی سازه نشان  و درنتیجه  برخوردارند  لازم

 است.  تأییدمدل مورد 
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 داری مدل اصلی در حالت رابطه معنی . 3شکل 

Figure 3. The Main Model in Meaningful Relationship 
 
 دهندهنشان هافلش روی بر شده مشخص  اعداد ، سه شکل در

فرضی  T-valueمقادیر   آزمون  جهت  سطح    هاههستند.  در 
 ، به96/1قدر مطلق   مساوی و تربزرگ درصد مقادیر  95اطمینان  

  رابطه  جهت .است متغیر   دو  بین داریمعن ارتباط وجود معنای
 گردد.مقادیر تعیین می بودن این منفی  یا مثبت اساس بر

اندازه مدل  بخش  دو  هر  شامل  کلی  مدل  و  برازش  گیری 
شود و با تأیید برازش آن بررسی برازش در یک مدل  ساختاری می

شود. برای بررسی برازش مدل کلی تنها از یک معیار به کامل می
می  GOFنام   مقدار  استفاده  سه    36/0و    25/0،  01/0شود. 

ضعیفبه  مقادیر  معرفی  عنوان  معیار  این  برای  قوی  و  متوسط   ،
برازش قوی مدل   GOFبرای    56/0و با حصول مقدار    شده است

تأیید می آن  -یم  محاسبه   ریز  ب یترت  به GOF اریمعشود.  کلی 
 :گردد

56 /0 =538/0 ×589/0  =  

 

 
 Q2و  R2 مقادیر  . 3جدول 

Table 3. R2 and Q2 values 
 2R Q2 هاسازه

 بت به تبلیغات  نگرش نس
 0/218 0/112 های اجتماعیرسانه

 0/407 0/139 قصد خرید 
 

مقادیر پیشQ2 هرچه  قدرت  از  نشان  باشد  بهتر بیشتر  بینی 
فرضیهاستها  سازه تأیید  ملاک  که  .  است  این  پژوهش  های 

چهار جدول باشد. در  96/1بالاتر از  t ضرایب مسیر مثبت و آماره
 ارائه شده است. هانتایج بررسی فرضیه

 

44



 نتایج برازش مدل درونی . 4جدول 
Table 4. Fitting Results of the Internal Model 

 نتیجه ΒT-Value مسیر

های  نگرش نسبت به تبلیغات رسانه  دهندگی تبلیغاتاطلاع
 تأیید  055/2 251/0 اجتماعی

  نقش و تصویر اجتماعی 
های  نگرش نسبت به تبلیغات رسانه

 ماعیاجت
 تأیید  325/5 551/0

  خلاقیت در تبلیغات
های  نگرش نسبت به تبلیغات رسانه

 اجتماعی
 تأیید  398/3 263/0

 تأیید  563/10 794/0 قصد خرید   نگرش نسبت به تبلیغات رسانه 
 

 گیریبحث و نتیجه
بازاریابی کاملاًپس از ورود رسانه تغییر کرده   های اجتماعی، روند 

با   شرکتاست.  میان  تعاملی  روابط  انقلابی،  چنین  به  و توجه  ها 
رسانهمصرف و  است  شده  ایجاد  نقشی  کنندگان  اجتماعی  های 

از   آگاهی  افزایش  برای  خلاقیتمحوری  و  میان    برند   در 
دارندمصرف درواقع کنندگان  به رسانه   ،.  اجتماعی  یکی  های  عنوان 

کانات در فضای انگیزترین ام های جهان معاصر و از بحث از پدیده
تواند در جوامع امروزی تأثیرگذار باشد. امروزه بسیاری مجازی، می

شرکت خود    هااز  خدمات  و  محصولات  فروش  جهت  اینترنت  از 
ازاستفاده می ابزار  به   ی رسانه اجتماعیهاسایتوب  کنند و  عنوان 

  رسانه اجتماعی که تحت عنوان تبلیغات    برند بهره می تبلیغات خود  
حاضر،    .دنباشمی پژوهش  اصلی  اطلاعهدف  نقش  -واکاوی 

دهندگی تبلیغات، تصویر اجتماعی و خلاقیت در تبلیغات بر نگرش  
است. فرضیۀ  و قصد خرید    های اجتماعینسبت به تبلیغات رسانه

دهندگی دار اطلاعیاول، دوم و سوم بیانگر وجود تأثیر مثبت و معن
نگرش  ر تبلیغات بر  تبلیغات، نقش و تصویر اجتماعی و خلاقیت د

رسانه تبلیغات  به  اجتماعینسبت  مسیر  است  های  میزان ضریب   .
( و میزان 263/0،  551/0؛  0/ 251ها به ترتیب برابر با )این فرضیه

ترتیب در مقدار )  %95ها در سطح  این فرضیه  tآماره   ؛  055/2به 
معنی398/3؛  325/5 معن(  و  مثبت  تأثیر  بیانگر  و  بوده  دار یدار 

در اطلاع خلاقیت  و  اجتماعی  تصویر  و  نقش  تبلیغات،  دهندگی 
بر   رسانهتبلیغات  تبلیغات  به  نسبت  اجتماعینگرش  است.    های 

فرضیه این  هانگ نتایج  و  لی  پژوهش  با  و  2016)  1ها  اسمیت  (؛ 

 
1. Lee & Hong 

)2یانگ به درواقع،  .  است  راستاهم(  2004،  تبلیغ  عنوان  خلاقیت 
از   عاملتابعی  تعریف  دو  ارتباط  و  واگرایی    واگرایی  است.  شده 

اشاره دارد به اینکه یک تبلیغ شامل عناصری است نو، متفاوت و  
حالی در  غیرعادی  حوزه  یا  به  ارتباط  می که  اشاره  که هایی  کند 

دار، مناسب و یا  تبلیغ شامل عناصری است که برای مخاطب معنی 
های خلاقانه توجه پیامها نشان دادند که  بررسی  ارزشمند هستند

ی را به خود جلب کرده و منجر به نگرش مثبت نسبت به  بیشتر
توان بیان  دست آمده میه  . با توجه به نتایج بشودمحصولات می

ویژگی مورد  در  را  اطلاعاتی  تبلیغات،  که  در  کرد  و  خواص  ها، 
می فراهم  محصولات  بودن  اطلاعات  دسترس  این  که  کند 

میمصرف قادر  را  داشکنندگان  معقولی  انتخاب  و  سازد  باشند  ته 
  های خریدشان را بهبود دهند.توانایی

شبکه  ،درواقع در  که  تبلیغاتی  میدر  اجتماعی صورت  -های 
ارائه می معایب محصولات  و  مزایا  اطلاعاتی حاوی  تا  گیرد،  شود 

محصولات   انتخاب  به  نسبت  بهتری  دید  با  بتوانند  مشتریان 
به  خلاقیت  که  آنجایی  از  کنند.  عمل  خود  عامل  عنموردنیاز  وان 

های  شود تا از روشمی  شنهادیپرود،  به شمار می  توجهجلباصلی  
استفاده   ایده  ایده  شدایجاد  کیفیت  و  کمیت  هم  خلاقانه تا  های 

بسیاری یابد.  تبلیغافزایش  خلاق برای هاییروشدنبالبههااز 
جذببه بودن دنیایتبلیغات،دنیایزیراهستند،افرادمنظور 

نیست  قرار استفادهموردکنونتازیادی هایایدهوجدیدی 
وها عناصرتبلیغبسیاریکهواقعیتاینباشدنمواجه واندگرفته
دارند سبک فرد عادیامری یکسانی  یزدانی  و  )یوانگ  ،  3است 

 
2. Smit & yang 
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که  2014 هستند  امر  این  پی  در  جوان  نسل  دیگر؛  طرفی  از   .)
همسالان خود تصویر اجتماعی بسیار خوبی در بین جامعه و گروه  

از   بیشتری  نگرش  به  این قشر  گرایش  به  باشند که منجر  داشته 
های اجتماعی شده است.تبلیغات رسانه

معن  و  مثبت  رابطه  وجود  بیانگر  چهارم  نگرش  ی فرضیه  دار 
رسانه تبلیغات  به  خرید  نسبت  قصد  بر  اجتماعی  با    استهای  که 

به تبلیغات    نگرش مثبتسویی دارد.  ( هم2018)  1پژوهش الالوان
گرددمی مشتری  در  خرید  قصد  ایجاد  موجب  هر  .  تواند  بنابراین، 

های اجتماعی بیشتر باشد، چه نگرش افراد نسبت به تبلیغات رسانه
به جست  هاآن انگیزه   دربارنسبت  می  ۀوجو  تشدید  یابد.  اطلاعات 

مقدمهعبارتبه  افراد،  نگرش  به  دیگر،  نسبت  افراد  پاسخ  بر  ای 
کنندگانی همچنین، مصرف  متعاقباً قصد خریدشان است.تبلیغات و  

درگیر   بیشتر  دارند  آنلاین  تبلیغات  به  نسبت  مثبتی  نگرش  که 
می به  تبلیغات  پاسخ  و  توضیح  صرف  را  بیشتری  زمان  و  باشند 

تبلیغات می به اطلاعات مرتبط با  -نوبه خود پاسخ مطلوبکنند و 
می شده  تبلیغ  محصولات  به  پتری  این  و  توانایی  دهند  به  اسخ 

نام    هاآن به  نسبت  مطلوب  احساس  تجاری،  نام  یادآوری  به  در 
به  بخشید.  خواهد  بهبود  خرید  قصد  توسعه  و  دیگر، عبارتتجاری 

خرید آنان    قصدنگرش مشتریان نسبت به برند مجید سبب تغییر  
رسانهمی در  اگر  دیگر،  سوی  از  نگرش  شود.  اجتماعی  های 

ید مثبت شود قصد خرید وی به شکل  مشتریان نسبت به برند مج
شبکۀ   در  فرد  نگرش  اگر  همچنین  و  کرد  خواهد  تغییر  مثبتی 
وی   خرید  قصد  شود،  منفی  برند  این  درباره  اینستاگرام  اجتماعی 

است که  علاوهیابد.  کاهش می این  بر  اعتقاد  این،  با  ها  شرکتبر 
منعکس  نظرسنجی،  مدل  از  و  استفاده  فرهنگی  ترجیحات  کننده 

مصرفراه بازارهایبردهای  در  می  کنندگان  جغرافیایی  -مختلف 
به  پیشتوانند  در  را  خود  توانایی  چشمگیری  احتمال طور  بینی 

سرمایه درنتیجه  و  خلاقانه  تبلیغات  دقیقگذاریاثربخشی  تر  های 
. در پایان، نقش و تصویر اجتماعی تبلیغات ارائه یک  بهبود بخشند

است.  تبلیغات  از  زندگی  شیوه  تصویر    نوع  و  نقش  همچنین، 
اعتباری   و  وجهه  به  ماجتماعی  مصرف  کندیاشاره  برای  -که 

 شود:طور کلی، پیشنهاد میبه  .کنندگان به همراه دارد
ارائه می برتری  اجتماعی  و تصویر  نقش  را که  دهند تبلیغاتی 

مثبت آن  به  نسبت  افراد  نگرش  که  چرا  شود،  گرفته  کار  تر  به 
بود. ایعلاوه   خواهد  غیرکلیشهبر  تبلیغات  ساختن  با  ای،  ن 

 
1. Alalwan 

مصرف نیاز  با  که  تبلیغاتی  و  هنرمندانه،  داشته  همخوانی  کننده 
هنر   و  شگردها  همچنین  و  باشد  شده  تبلیغ  محصول  با  مرتبط 

رنگ از  در استفاده  غیرمعمول  و  نامتعارف  تصاویر  و  اشکال  ها، 
ده و درنهایت اهداف فروش و  کرتبلیغات، توجه مشتریان را جذب  

سازند. برآورده  را  بیشتر  دیگر  سودآوری  سوی  بهبود    ، از  برای 
رسانه تبلیغات  به  نسبت  افراد  شرکتنگرش  اجتماعی   ها، های 

به  وب اطلاعات  که  دلیل  این  به  نگهدارند.  روز  به  را  خود  سایت 
نگرش   بر  که  است  مهمی  عامل  افراد،  نیازهای  با  مناسب  و  روز 

های اجتماعی که  ز تبلیغات رسانهانواعی ا  گذارد.کاربران تأثیر می 
باشد   داشته  وجود  آن  روی  بر  کلیک  امکان  یا  و  تحرک  قابلیت 

در    توجهجلب برای   شود.  استفاده  به    هایپژوهش کاربران  آتی 
ویژگی جمعیتبررسی  و  فرهنگی  نگرش  های  روی  بر  شناختی 

  توجه جلببرای    های اجتماعی پرداخته شود.کاربران تبلیغات رسانه
ر پیامکبر  از وی  مناسب  اطلاعات  برای دریافت  و  تبلیغاتی  های 

 . های اجتماعی، تمرکز بیشتری داشته باشندتبلیغات رسانه
در تبلیغات، احساس نیاز مشتری برای استفاده از این خدمات 

قابلیت به  نیاز،  احسـاس  این  و  شود  از  برانگیخته  استفاده  های 
معطوف شو صرفه  تبلیغات زمـان  در  و  ا   ودجـویی  تعهد  و  عتماد 

بودن  دسترس  در  محصولات  همچنین  لحظـه،    این  هر  در 
تـوان های رقابتی قوی را میجایگاه   سـرلوحۀ تبلیغـات قرار گیرد

این  در  کرد.  حفظ  رقبا  اقدامات  برای  مـوانعی  ایجـاد  طریـق  از 
به مجازی  فضای  از  استفاده  ارائرابطه،  و    همنظور  آسان  خدمات 

همچنین و  مهم  سریع  از  مشتری،  جذب  و  ترین  تبلیغات 
. استفاده کند  هاآن تواند از  می  شرکت مجیدراهبردهایی است که  

تبلیغات  استراتژیسرانجام   برای  که  مجیدهایی  این    شرکت  در 
از چهرهفضا پیشنهاد می استفاده  از شود،    های مشهوری است که 

کرده  محصولاتاین   است  استفاده  بهتر    ولات محص  گونهن یااند. 
چهره از  جمعی  برای  نخست  فراگیرشدن،  مشـهور برای  هـای 

ارائه   مشتریان  همۀ  برای  بازخور،  کسب  از  پـس  و  شـود  ارائـه 
پایان    شود یافتهدر  توجه  اگرچه  قابل  بینشی  های مطالعه حاضر، 

دهد، اما از چندین  های اجتماعی ارائه می در رابطه با تبلیغات رسانه
برخوردار نیز  این    محدودیت  نخست  ی  پژوهش،  پژوهش است. 

داده  و  است  جمعمقطعی  مشخصی  زمانی  بازه  در  آن  آوری های 
تری توانند نتیجه غنی شده است، در حالی که تحقیقات طولی می

 ارائه بدهند. 
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