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  چكيده

با . ها در محيط رقابتي دنياي كنوني غيرقابل انكار است تاثير تبليغات بر رشد و بقاء سازمان
ها به مهمترين و  هاي الكترونيك اجتماعي، تبليغات در اين شبكه ايش عضويت در شبكهافز

هاي اجتماعي مجازي از مهمترين  شبكه. است هاي بازاريابي تبديل شده اثرگذارترين فعاليت
آيند، كه روند صعودي  ابزارهاي ارتباطي و بازاريابي در سطح جامعه و جهان به شمار مي

هاي الكترونيك اجتماعي منبعي عظيم  اين موضوع از شبكه. اطب دارندچشمگيري در جذب مخ
ها  دهد كه شناسايي عوامل موثر بر پذيرش تبليغات در اين شبكه از مشتريان بالقوه ارائه مي

ي  هاي كاربردي بوده كه در دسته پژوهش حاضر از نوع پژوهش. سازد را حائز اهميت مي
ي  نحوهد، لذا از حيث هدف كاربردي و از حيث گير هاي غيرآزمايشي قرار مي پژوهش

كه با باشد  پيمايشي از نوع همبستگي مي - هاي توصيفي گردآوري اطلاعات از نوع پژوهش
در اين پژوهش، از آلفاي . است نفري از كاربران انجام شده 188ي  لحاظ نمودن نمونه

ل محتوا، تحليل سازه و هاي تحلي كرونباخ و پايايي تركيبي براي بررسي پايايي و از روش
هاي اثربخشي تبليغات در  شاخص. است روايي تشخيصي، براي بررسي روايي استفاده شده

شد و از طريق تكنيك تحليل عاملي  نه بعد معرفي شدند، سپس چارچوب مفهومي ارائه
با . بودند Smart PLSو  SPSSافزارهاي تحليلي شامل  نرم. ها مورد تاييد قرار گرفتند شاخص

كنندگي تبليغات، احساس رنجش و آزردگي و  هاي پژوهش، سرگرم توجه به يافته
رساني تبليغات بر نگرش كاربران نسبت به تبليغات اثرگذار هستند، و نگرش نسبت به  آگاهي

 .گذارد تاثير مي تبليغات نيز بر پذيرش تبليغات به عنوان عامل اساسي اثربخشي تبليغات

 هاي الكترونيك اجتماعي، مدل تبليغاتي، مدلسازي كهتبليغات، شب :كليدي كلمات
  .ساختاري معادلات 

                                                            
   Email: shafiei@profs.semnan.ac.ir: نويسنده مسئول -*



 
 1396بهار و تابستان  هفدهم، شماره نهم، سال بازرگاني، مديريت كاوشهاي نشريه 150

 

  مقدمه
كالا، خدمت يا  تبليغات نيرومندترين ابزار آگاهي بخش در شناساندن يك شركت،

ها  چنانچه آگهي. گستردگي ميدان تبليغات چشمگير است. باشد انديشه و ديدگاه مي
در مخاطب به وجود بياورند، حتي او را تا توانند يك تصور  سازنده و گيرا باشند، مي

اي به موضوع علاقمند نمايند يا دست كم به پذيرش و شناخت فرآورده و نام  اندازه
ي كارايي  در اين ميان، اگر چه اينترنت رسانه). 1999، 1كاتلر(بازرگاني آن وا دارند 

گذاري خود  سرمايهبراي تبليغات فراهم نموده است، اما افراد به دنبال حداكثر نمودن 
با گسترش روزافزون ). 2010، 2روجرز و تورسون(باشند  در اين مقوله مي

هاي تلفن همراه، تجارت و بازاريابي الكترونيكي از اينترنت فراتر رفته و در  دستگاه
توانند به انبوهي از كاربران  مبلغان به آساني مي. هاي همراه نمايان شده است تلفن

در ). 2004، 3لاجس(و با هزينه پايين با آنها ارتباط برقرار نمايند دسترسي پيدا كنند 
چند سال اخير فناوري ابزارهاي تلفن همراه به سرعت رشد كرده است، بنابراين 

در . به وجود آمده است) هاي هوشمند گوشي(ي تلفن همراه  هاي جديد و پيشرفته نسل
سازي  ، ارائه تبليغات شخصيها گيري از تمام خصوصيات رسانه نتيجه امكان بهره

شده، ارائه تبليغات متناسب با زمان و مكان، و ارائه خدمات به موقع به كاربر فراهم 
تبليغات تلفن همراه . هاي تبليغاتي افزايش يافته است گرديده و بهره وري پيام

شوند و ميزان پاسخگويي  ماندگاري زيادي دارند، بلافاصله از ديد مخاطب دور نمي
موارد گفته شده پتانسيل زياد . ا نسبت به رايانامه يا تلويزيون بيشتر استه آن

  ).2011، 4مقدادي و نصير(دهد  تبليغات از طريق تلفن همراه را نشان مي
ها، كالاها يا خدمات از يك واحد  ي ايده تبليغات را هرگونه ارائه و عرضه) 2002(كاتلر 

اما در اين . كند ت هزينه باشد، تعريف ميتبليغاتي، فرد يا موسسه كه مستلزم پرداخ
ميان تبليغاتي اثربخش است كه بتواند توجه مخاطب را جلب كرده، تاثيري خاطره 
انگيز داشته باشد و كنش خريد مخاطبان را تحريك نموده و دريافت حسي مخاطبان 

هدف تبليغ منحصرا در دست ). 1386صمصام شريعت و همكاران، (را بيدار نمايد 
تن بازار نيست بلكه مقصد بايد آن باشد كه در مردم و خريداران اعتماد و ايمان گرف

                                                            
1- Kotler 
2- Rodgers & Thorson 
3- Lages 
4- Megdadi & Nusair 
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همچنين تعيين ). 1،2010آنونيموس(عميق براي توسعه كارهاي آينده به وجود آورد 
تر ساخته و براي  اهداف دقيق در تبليغات امكان سنجش اثربخشي تبليغات را ساده

رد تا در اقدامات بعدي خود، از نتايج تبليغات آو تبليغ دهنده اين امكان را بوجود مي
بر اين اساس مطالعات و . )2009، 2چمانور و يان(پيشين خود استفاده بهتري بنمايد 

هاي تبليغاتي مختلفي مبني بر  هاي زيادي در طول زمان انجام گرفت و مدل پژوهش
سبت به آن دارند كنند و چه نگرشي ن اين كه افراد چگونه تبليغات اينترنتي را درك مي

  ).2010روجرز و تورسون،(طراحي گرديد 
هاي سيستم عامل مربوط به تعاملات اجتماعي توجه بازارياباني كه  آوري فن
ها را به عنوان يك ابزار تبليغات تجزيه و تحليل كنند به خود جلب  خواهند رسانه مي

طور عمده بر هاي اجتماعي به  هاي درآمدي شبكه در واقع، اساس مدل. كرده است
ي  هاي شبكه سايت) 2007(بويد ). 2011 كاتونا و همكاران،(روي تبليغات استوار است 

هاي اجتماعي شامل خدمات مبتني بر وب معرفي  شبكه"اجتماعي مدرن را به عنوان 
نمايه عمومي يا نيمه عمومي در ) 1دهند كه  كند كه اين امكان را به افراد مي مي

ها در  ليستي از كاربران ديگر و افرادي كه با آن) 2كنند ي شبكه ايجاد  محدوده
. اي خود مشاهده كنند فهرستي از ارتباطات درون شبكه) 3اند فراهم كنند  ارتباط

  ).2014 ،3شفيعي نيكابادي و ملكي(
وابسته به جهاد دانشگاهي در نظرسنجي  ISPA4مركز افكارسنجي دانشجويان ايران 

انجام پذيرفت به بررسي روندي ديدگاه مردم نسبت به  1394ملي خود كه در آذر ماه 
بر اساس اين . ها پرداخت هاي الكترونيك اجتماعي و ميزان مصرف آن شبكه

درصد از كل مردم ايران  53نفري صورت گرفت،  4390نظرسنجي كه در حجم نمونه 
 20ز هاي اجتماعي هستند و در اين ميان تلگرام با بيش ا حداقل عضو يكي از شبكه

پرطرفداترين ) هاي اجتماعي درصد از كاربران ايراني عضو شبكه 5/37(ميليون كاربر 
در پژوهش حاضر سعي بر لذا . ي الكترونيك اجتماعي در بين مردم ايران است شبكه

اي گسترده از مشتريان بالقوه از  آن است تا با توجه به امكان دستيابي به جامعه

                                                            
1- Anonymous 
2- Chemmanur & Yan 
3- Shafiei Nikabadi & Maleki 
4- Iranian Student's Polling Agency (www.ispa.ir)  
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تماعي، عوامل موثر بر اثربخشي تبليغات شناسايي و ي الكترونيك اج ها طريق شبكه
عوامل موثر بر : مدل مربوطه ارائه گردد؛ بنابراين سوال اساسي پژوهش اين است كه

ي الكترونيك اجتماعي كدامند و مدل عوامل مذكور به  ها اثربخشي تبليغات در شبكه
  چه شكل است؟

 
  ي پژوهش  پيشينه
  ي نظري پژوهش پيشينه
هاي انساني  ها، گروه ماعي در علوم اجتماعي به بررسي روابط بين انساني اجت شبكه

لازم به ذكر است مبحث شبكه اجتماعي و شبكه اجتماعي .پردازد ها مي و سازمان
و IT ي جامعه شناسي و  مجازي بسيار نزديك ولي متفاوت هستند و در حيطه

هاي اجتماعي براي  هشبك). 1392جاويدان، (باشند  بسياري از علوم قابل بحث مي
بررسي چگونگي تأثيرات متقابل ميان تشكيلات، توصيف بسياري از اتصالات 

است  كند، نيز مورد استفاده قرار گرفته غيررسمي كه مجريان را به يكديگر متصل مي
ها نيز به خوبي برقراري ارتباطات فردي ميان كارمندان در  و در اين زمينه

هاي  هاي اجتماعي نقش كليدي در موفقيت شبكه. دكن هاي مختلف عمل مي سازمان
  ).1،1994واسرمن و فاوست(كنند  هاي كاري ايفا مي تجاري و پيشرفت

شود كه در محيط  هايي گفته مي هاي الكترونيك اجتماعي به آن دسته از فناوري شبكه
 هاي وب، امكان برقراري ارتباط افقي ميان اعضاي اينترنت و با استفاده از فناوري

ها مبتني بر خرد جمعي بوده  اين فناوري. آورد همسو و با علايق مشترك را فراهم مي
از مصاديق . ي آن است گذاري اطلاعات و دانش و تعامل ويژگي برجسته و به اشتراك

ها،  هاي ايميلي، وبلاگ ها، گروه رسان توان به پيام هاي الكترونيك اجتماعي مي شبكه
شبكه اجتماعي ). 1392 ضيايي پرور،(ي اشاره كرد هاي اجتماع ها و سايت ويكي

هاي شبكه اجتماعي يا حضور غير فيزيكي افراد  اي از ارتباطات و گره مجازي زنجيره
ها يا  در شبكه اجتماعي مجازي ارتباط افراد و سازمان .در يك محل مجازي است

 بستگي دارد ها رو در رو و بدون واسطه نيست بلكه به ابزاري به نام اينترنت گروه
  ).1392 جاويدان،(

                                                            
1- Wasserman & Faust 
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ي جديد در عرصه ارتباطات و تبليغات، محققان  ظهور اينترنت به عنوان يك رسانه
پاپاچاريسي و (انگيخته است  ها در اين زمينه بر بسياري را براي انجام پژوهش

هاي  تبليغات به سرعت از پراكنده بودن بر روي تلويزيون و روش). 2000 ،1رابين
هاي برخط و موتورهاي جستجو حركت كرده است  مت وب سايتديگر به س

هايي را براي  اي از افراد و منابعي است كه شبكه اينترنت مجموعه). 2،2010كاتي(
هايي  مشخصه). 1996 ،3هافمن و توماس(اند  استفاده در هر زمان و مكان توسعه داده

ي  ها، هزينه ل، حذف فاصلهتوان به قابليت تعام اند كه مي براي اين رسانه تعريف شده
برتون (اندازي پايين، هدفمندي، پوشش جهاني و دسترسي آسان به آن را نام برد  راه

اينترنت همچنين سبب پيشرفت ابزار تعامل و برقراري روابط ). 1996 ،4و همكاران
  ).2005 ،5كو و روبرتز(بهتر با مشتريان بالقوه شده است 
هاي تبليغاتي را  ، تبليغات همراه پيام)MMA( 6ن همراهطبق تعريف انجمن بازاريابي تلف

سيم به كاربران منتقل  هاي ارتباط بي هاي تلفن همراه، يا ديگر دستگاه از طريق گوشي
به طور كلي تبليغات همراه انتقال يك پيام درباره محصولات و ). 7،2011چن(كند  مي

يونال و (گيرد  مي هاي تلفن همراه صورت خدمات است كه از طريق دستگاه
تبليغات در تلفن همراه با پيامك آغاز شد و اكنون با توجه به ). 8،2011همكاران

توانند براي  ها و ابزارهاي مختلفي مي بندي انجمن بازاريابي تلفن همراه، گزينه طبقه
هاي تلفن  وب سايت: ارتباطات بازاريابي با تلفن همراه استفاده شوند كه عبارتند از

پيام كوتاه، سرويس پيام هاي كاربردي تلفن همراه، سرويس  نامههمراه، بر
از ). 2010 ،9ميرباقري و حجازي نيا(اي، ويدئو و تلويزيون تلفن همراه  چندرسانه

در تبليغات همراه . هاي تبليغات همراه، تعاملي و شخصي بودن است مهمترين ويژگي
توان  شود و مي كت ايجاد ميتعاملات سريع، آسان ارزان و موثر ميان مشتريان و شر

هاي شخصي را بدون در نظر گرفتن  تفاوت در زمان و مكان به مخاطبان هدف  پيام
                                                            

1- Papacharissi & Rubin 
2- Kutty 
3- Hoffman & Thomas 
4- Berthon  
5- Ko & Roberts 
6- Mobile Marketing Association 
7- Chen 
8- Unal  
9- Mirbagheri & Hejazinia 



 
 1396بهار و تابستان  هفدهم، شماره نهم، سال بازرگاني، مديريت كاوشهاي نشريه 154

 

ها تبليغات با تلفن همراه را به عنوان بخشي از  رو، شركت از اين. منتقل كرد
  ).2011 يونال و همكاران،. (اند راهبردهاي ارتباطات بازاريابي يكپارچه پذيرفته

  
  جربي پژوهشي ت پيشينه

هاي  در اين پژوهش با هدف شناسايي عوامل موثر بر پذيرش تبليغات در شبكه
روند؛ منابع  الكترونيك اجتماعي كه اكثرا نوعي تبليغات با تلفن همراه به شمار مي

داخلي و خارجي بررسي شد و نتايج به صورت عام در اين قسمت و بصورت خاص 
  .شود وهش بيان ميهاي پژ ي مدل و فرضيه در بخش توسعه

  
  مطالعات داخلي

به اين نتيجه دست يافتند كه افزايش تمايل استفاده از ) 1394(فيض و همكارانش 
هاي اجتماعي آنلاين كه خود تابع معيار گروهي، معيار ذهني و شناخت اجتماعي  شبكه

 جليليان و ميجاني. ي برند در بازار شود تواند منجر به بهبود ارزش ويژه است، مي
هاي اجتماعي و مزايا و معايب  در پژوهشي پس از تحليل ساختار شبكه) 1390(

شان به اين نتيجه رسيدند كه  بازاريابي در هر كدام از آنها با توجه به ويژگي
هاي جديدي است كه رشد  هاي اجتماعي يكي از راه بازاريابي از طريق شبكه

. ها گشوده است و شركت ها هاي اطلاعاتي و ارتباطي، به سوي سازمان سيستم
هاي پذيرش  در پژوهشي با مطالعه تجربي محرك) 1389(كشتگري و خواجه پور 

رساني و اعتبار پيام،  كنندگي، اطلاع تبليغات موبايلي نتيجه گرفتند سه ويژگي سرگرم
داراي تاثير مثبت و مزاحمت داراي تاثير منفي بر گرايش به تبليغات موبايلي است و 

  . ي مشتريان جذابيت زيادي دارندها برا مشوق
  

  مطالعات خارجي
با هدف كشف عوامل كليدي پذيرش تبليغات موبايلي در ) 2013( 1پارنو و مانزانو
ترين عامل را نگرش نسبت به اين تبليغات معرفي كرده و عوامل  نوجوانان، اصلي

به ديگري چون سرگرمي، آزاردهندگي و سودمندي را با نقش ميانجي نگرش نسبت 

                                                            
1- Parreno & Manzano 
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نيز با هدف تعيين عوامل موثر بر ) 2012( 1منصور. يابند تبليغات، تعيين كننده مي
كنندگان به پذيرش تبليغات موبايلي در سودان، به اين نتيجه دست يافت  قصد مصرف

كه ارزشمند بودن تبليغات و نگرش به تبليغات بطور كلي بر نگرش و تمايل به 
در يافتن ) 2012( 2هاديجاو همكاران. مثبت دارداستفاده از تبليغات موبايلي تاثير 

هاي اجتماعي ميان دانشجويان كه به زعم  چرايي ناديده گرفته شدن تبليغات در شبكه
هاي مجازي هستند، به اين نتيجه رسيدند كه  نويسندگان يكي از كاربران اصلي شبكه

ها  يز متوجه آنسادگي نكاربران لزوما از تبليغات موبايلي متنفر نيستند بلكه به 
اثربخشي تبليغات اينترنتي با توجه ) 2010( 3ي برتل و اسپايكر در مطالعه .شوند نمي

هاي فرهنگي بررسي شد كه نشان داد فرهنگ، اثري قوي بر روي چگونگي  به تفاوت
به بررسي ) 2010( 4سان و همكاران. درك و پردازش تبليغات اينترنتي دارد

ي  ان نسبت به ارزيابي تبليغات اينترنتي پرداختند، نتيجههاي نگرش زنان و مرد تفاوت
تر براي  دهي يك نگرش مثبت تواند به شكل بخشي مي پژوهش نشان داد كه آگاهي

تر براي زنان نسبت  تواند نگرش مثبت مردان نسبت به زنان منجر شود و سرگرمي مي
سيت بر روي نيز با بررسي اثر جن) 2010( 5لاي و هسو .به مردان فراهم آورد

تبليغات اينترنتي در كشور تايوان، يافتند قابليت برقراري تعامل تبليغات اينترنتي با 
 6بنك و همكاران. ي منفي دارد ي مثبت و با نگرش زنان رابطه نگرش مردان رابطه

طي بررسي عوامل موثر بر نگرش نسبت به تبليغات موبايلي، بيان كردند ) 2010(
پذيري و نگرش به تبليغات به طور كلي  زي شدن پيام، تعاملسا محتواي پيام، شخصي

در بررسي مشابهي دريافت ) 2010( 7امن. گذارد بر نگرش به تبليغات موبايلي تاثير مي
اعتماد، سودمندي و ارزش درك شده، سهولت استفاده و كنترل را به عنوان عوامل 

  .موثر شناسايي كرد
ي پذيرش تبليغات  ايي عوامل تعيين كنندهدر جهت شناس) 2010( 8نويدخان و اليل

ي تبليغات، سازگاري، سطح  موبايلي، عوامل سودمندي و ارزشمندي درك شده
                                                            

1- Mansour 
2- Hadija  
3- Brettel &Spiker 
4- Sun  
5- Lai & Hsu 
6- Beneke  
7- Amen 
8- Naved Khan & Allil 
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ي تبليغات  ي تبليغات انبوه و آگاهي از رسانه نوآوري فردي، كنترل، نگرش به رسانه
در . كنندگان به پذيرش تبليغات موبايلي موثر دانستند انبوه را بر تمايل مصرف

كنندگي و  مشخص شد اعتبار پيام، سرگرم) 2008( 1وهش جينگجون و همكارانپژ
. گذارد ارزشمندي تبليغات بر نگرش و تمايل به استفاده از تبليغات موبايلي تاثير مي

عوامل موثر بر تمايل "در پژوهشي ديگر با عنوان ) 2008( 2لپانيمي و كارجالوتو
ي  ، نتيجه گرفتند عواملي مانند ارائه"كنندگان به پذيرش تبليغات موبايلي مصرف

ها، اعتبار سازمان و كنترل پيام از  ها و مشوق اطلاعات مرتبط به كاربران، پاداش
ي تبليغات  ي موبايل در ارائه تواند موجب افزايش جذابيت رسانه سوي مخاطب، مي

 كننده اي در چين، سه عامل سرگرم طي مطالعه) 2006( 3چينگ چانگ. موبايلي شود
سازي را مهمترين عوامل تاثيرگذار بر نگرش افراد نسبت به  بودن، اعتبار و شخصي

بخشي،  نيز آگاهي) 2003( 4ادواردز و همكاران. هاي تبليغاتي معرفي كردند پيامك
كنندگي و جنسيت را به عنوان عوامل موثر بر نگرش نسبت به تبليغات  سرگرم

 . اينترنتي معرفي كردند

  
  هاي پژوهش ن متغيرهاي مدل و فرضيهمدل مفهومي، بيا

ي  در راستاي پاسخگويي به سوال اصلي پژوهش، مهمترين عوامل موثر و شيوه
ارتباط از طريق بررسي پيشينه مشخص شدند؛ مدل مفهومي طبق شكل ارائه 

  گردد؛  مي
  

  سرگرم كنندگي
خدمات . ي احساس لذت و خوشحالي مشتريان از پيام است دهنده سرگرمي نشان

تواند وفاداري مشتري را افزايش دهد و موجب افزايش ارزش  كننده مي رگرمس
توانند با استفاده از اينترنت  مشتريان مي). 2011 يونال و همكاران،(مشتريان شود 

تلفن همراه محصولات و خدمات را جستجو كنند و با استفاده از ديگر خدمات سرگرم 
كنندگي از  اند كه سرگرم تايييد كردههاي پيشين  پژوهش). 2009 لو و سو،(شوند 

                                                            
1- Jingjun  
2- Leppäniemi & Karjaluoto 
3- Ching Chang 
4- Edwards  
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هاي تبليغات موبايلي به شمار  مهمترين عوامل موثر بر نگرش مخاطب نسبت به پيام
؛ 2011؛ يونال و همكاران، 2010، 2؛ بلانكو و همكاران1،2012ژانگ و همكاران(رود  مي

  :بر اين اساس فرضيه زير تدوين شده است).  2009، 3ما و همكاران
H1 :كنندگي تبليغات بر نگرش افراد به تبليغات در شبكه اجتماعي تلگرام تاثير  سرگرم

  .معناداري دارد

  
 مدل مفهومي پژوهش -2شكل 

 
  رنجش و آزردگي

گيري نگرش مخاطبان  احساس رنجش و آزردگي دربرابر تبليغ، عامل مهمي در شكل
اي ه ممكن است برخي روش. شود است كه موجب كاهش اثربخشي تبليغات مي

دليل اصلي انتقاد مردم از تبليغات، . كنندگان موجب آزار و رنجش مخاطبان شود تبليغ
تواند اطلاعات مختلفي را ارائه كند كه به  تبليغات موبايلي مي. آزاردهندگي آن است

يونال و (آشفتگي مخاطب در زمينة اطلاعات و در نهايت واكنش منفي وي منجر شود 
كاربر بر / كننده تاثير رنجش مصرف). 2012، 4مكارانيو و ه ؛ لي2011همكاران، 

                                                            
1- Zhang  
2- Blanco  
3- Ma  
4- Liu  
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، )2011( 1نگرش مخاطب نسبت به تبليغات موبايلي در مطالعات پانياتويا و دورگش
رو،  از اين. است  نيز تأييد شده) 2010(2و مريساوو) 1389( همكارانوزيري و  صادق
  :ي دوم اين پژوهش به شرح زير تدوين شده است فرضيه

H2 :نجش و آزردگي بر نگرش كاربران به تبليغات در شبكه اجتماعي احساس ر
  .تلگرام تاثير معناداري دارد

  
  اعتبار

بيني يا تحقق  كنندگان درباره صداقت تبليغات و پيش اعتبار، تصور مصرف
هاي تبليغاتي  قراردادهاي مورد توافق تعريف شده است كه تا حد زيادي از رسانه

اعتبار تبليغات متاثر از عوامل مختلف به ). 2011 نصير،مقدادي و (پذيرد  تاثير مي
اعتبار آگهي و ). 2012 يو و همكاران، لي(ويژه اعتبار شركت و حامل پيام است 

تبليغات، عامل كليدي در نگرش به تبليغات موبايلي است و تاثير مثبت بر نگرش و 
؛ 3،2012نگ و همكارانيا(تمايل به پذيرش و استفاده از خدمات تبليغات موبايلي دارد 

، 4پرست و بوت ؛ وطن 2011؛ پانياتويا و دورگش، 1389پور،  كشتگري و خواجه
ي زير  رو فرضيه از اين). 2008؛ جينگجون و همكاران، 2009؛ ما و همكاران، 2010

  :تدوين شده است
H3 : معتبر بودن تبليغات بر نگرش افراد به تبليغات در شبكه اجتماعي تلگرام تاثير
  .عناداري داردم
  

  ها  مشوق
در روش تبليغات مبتني بر مشوق، به افراد موافق با دريافت تبليغات موبايل پاداش 

دهد اين روش بر تصميم مشتريان و رفتار  ها نشان مي پژوهش. شود مالي داده مي
دروسوس و (واقعي آنان براي دريافت تبليغات موبايلي تاثير بسياري دارد 

ها و  ي پاداش ها جذابيت زيادي براي مشتريان دارند، ارائه شوقم). 5،2007همكاران
گذارد  كنندگان به پذيرش تبليغات موبايلي تاثير مي ها، بر تمايل مصرف مشوق

                                                            
1- Punyatoya & Durgesh 
2- Merisavo 
3- Yang  
4- Vatanparast & Butt 
5- Drossos  
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ي  بر اين اساس، فرضيه). 2008؛ لپانيمي و كارجالوتو، 1389پور،  كشتگري و خواجه(
  :زير تدوين شده است

H4 :نگرش افراد به تبليغات در شبكه اجتماعي تلگرام ها در تبليغات بر  وجود مشوق
  .تاثير معناداري دارد

  
 آگاهي بخشي

هاي دائمي در اينترنت است، به خصوص  ترين استراتژي آگاهي بخشي يكي از رايج
تري دارند، خريداران نياز به طيف وسيعتر و  هايي كه محصولات پيچيده براي سايت

كيفيت ). 2001، 1براكت و همكاران(دارند  كاملتري از اطلاعات مرتبط با محصول
كننده از  اطلاعات يك شركت در تبليغات موبايلي، تاثير مستقيم بر ادراك مصرف

تاثير ). 2011 ؛ يونال و همكاران،2011 مقدادي و نصير،(شركت و محصولات آن دارد 
 وربخشي بر نگرش و تمايل به استفاده از تبليغات موبايلي در مطالعه منص آگاهي

و ) 2010( ، بلانكو و همكاران)2010( ، نويدخان و اليل)2011( ، امن و همكاران)2012(
لذا بر اين اساس فرضيه زير تدوين . نيز تاييد شده است) 2008(جينگجون و همكاران 

  :شده است
H5 : آگاهي بخشي تبليغات بر نگرش افراد به تبليغات در شبكه اجتماعي تلگرام تاثير

  .دمعناداري دار
  

  شده سودمندي درك
توجيه  "داشت چشم -مقدار"هاي  شده توسط مدل ارتباط بين نگرش و سودمندي درك

بنابراين اين نگرش به سوي رفتار وابسته به ).2،1975بين و اجزان فيش(شده است 
ي سودمندي براي توصيف مقدار قابل توجه اختلاف  ملاحظه. است نتايج مورد انتظار

است  بنيان نهاده شده  كننده غات موبايل در ميان مصرفي تبلي نگرش درباره
  :رو فرضيه زير تدوين شده است از اين). 2008 ،3كارجالوتو و همكاران(

H6 :شده از تبليغات بر نگرش كاربران به تبليغات در شبكه اجتماعي  سودمندي درك
  .تلگرام تاثير معناداري دارد

                                                            
1- Bracket  
2- Fishbein & Ajzen 
3- Karjaluoto  
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  جنسيت
هاي متعددي صورت  الكترونيك پژوهش پيرامون بررسي نقش جنسيت در تجارت

 2، ديتمار و همكاران)2003( 1محققين بسياري نظير گاربارينو و همكاران. گرفته است
 5و فيليپ و سوري) 2001( 4، جكسون و همكاران)2003( 3، گيلبرت و همكاران)2005(
ي جنسيت در مبحث تجارت و  كننده هاي خود به نقش تعيين در پژوهش) 2004(

در پژوهش حاضر علاوه بر تاثير مستقيم جنسيت . يابي الكترونيك اذعان دارندبازار
بر نگرش نسبت به تبليغات نقش تعديلگري اين متغير در تمامي روابط منتهي به 

هاي زير در خصوص جنسيت ارائه شده  رو فرضيه از اين. گردد نگرش بررسي مي
  :است
H7 :ليغات را تعديل مي كندجنسيت تاثير سرگرم كنندگي بر نگرش به تب.  
H8 :جنسيت تاثير احساس رنجش بر نگرش به تبليغات را تعديل مي كند.  
H9: جنسيت تاثير اعتبار بر نگرش به تبليغات را تعديل مي كند. 

:H10 جنسيت تاثير مشوق ها بر نگرش به تبليغات را تعديل مي كند.  
:H11  تعديل مي كندجنسيت تاثير آگاهي بخشي بر نگرش به تبليغات را. 
:H12 جنسيت تاثير سودمندي درك شده بر نگرش به تبليغات را تعديل مي كند. 
H13 : جنسيت بر نگرش كاربران به تبليغات در شبكه اجتماعي تلگرام تاثير معناداري
  .دارد

  
  پذيرش تبليغات

ها بدون توجه به پذيرش تبليغات از جانب مخاطب، فقط تبليغات  بسياري از بازارياب
ايجاد نگرش مثبت به تبليغات . شوند كنند و موجب رنجش مخاطب مي را ارسال مي

ها براي پذيرش اين تبليغات است، اما اين مساله به تنهايي  ترين گام موبايلي، از مهم
كافي نيست و تبديل گرايش استفاده از تبليغات موبايلي به پذيرش تبليغات موبايلي و 

ي  لذا فرضيه). 6،2005شارل و همكاران(مهم است  دهي مناسب كاربران بسيار شكل
  :مربوط به صورت زير بيان شده است

                                                            
1- Garbarino  
2- Dittmar  
3- Gilbert  
4- Jackson  
5- Phillip & Suri 
6- Scharl  
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H14 : نگرش به تبليغات در شبكه اجتماعي تلگرام بر پذيرش تبليغات تاثير معناداري
 .دارد

  
 ها ابعاد و شاخص

هاي تاثيرگذار بر اثربخشي تبليغات جهت ارائه مدل از طريق  كليه ابعاد و شاخص
  .قابل ملاحظه است 1يشينه تجربي پژوهش شناسايي شده و نتايج در جدول بررسي پ

  
  روش پژوهش

  شناسي پژوهش روش
اين پژوهش از باب نتايج، پژوهشي كاربردي بوده و از منظر متغير، شامل متغيرهاي 

هاي توصيفي قرارگرفته و بصورت پيمايشي انجام  ي پژوهش كيفي است و در دسته
قلمرو مكاني . است  وري داده در اين پژوهش، پرسشنامهابزار گردآ. شده است

. هاي الكترونيك اجتماعي نظير تلگرام، واتس آپ و غيره بوده است پژوهش، شبكه
اي  در بخش اول از مطالعات كتابخانه :شناسي اين پژوهش دو بخش كلي دارد روش

در بخش . ها، تصديق و تاييد چارچوب پيشنهادي استفاده شد جهت استخراج شاخص
هاي  هاي پژوهش و پاسخگويي به پرسش اصلي از روش دوم براي بررسي فرضيه

تحليل عاملي، اساسي را براي . است توصيفي و تحليل عاملي تاييدي استفاده شده
ي جديد از متغيرها با ويژگي و ماهيت متغيرهاي اصلي و در تعداد  ايجاد يك مجموعه

حذف خواهند  5/0هايي با بار عاملي زير  شاخصكند؛  كمتري از اين متغيرها ايجاد مي
؛ اما پيش از انجام تحليل عاملي بايد آزمون كفايت )1392داوري و رضازاده،( شد

ميزان اين . جهت حصول اطمينان از كفايت نمونه انجام شود) KMO(گيري  نمونه
  ).1389مومني، (باشد 6/0شاخص بايد بالاتر از 

  
  ي آماري جامعه و نمونه

. هاي الكترونيك اجتماعي است ي آماري پژوهش، شامل مجموعه كاربران شبكه جامعه
است  )PLS(هاي تعيين حداقل نمونه لازم، روش حداقل مربعات جزئي  يكي از روش

). 1995، 1باركلاي و همكاران(كه رويكردي در مدلسازي معادلات ساختاري مي باشد 
                                                            

1- Barclay  
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 PLSوثر براي استفاده از روش ي لازم و م مطابق با اين روش حداقل حجم نمونه
گيري  نمونه با روش نمونه 88در پژوهش حاضر تعداد  .نمونه است 80برابر با 

  .اند تصادفي مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته
  

  چارچوب مفهومي - 1جدول 
 منبع شاخص ها كد ابعاد

سرگرم 
 كنندگي

E1 تبليغات موبايلي لذت بخش و سرگرم كننده است. 
  )2013(زانو پارنو و مان

  )2010(بلانكو و همكاران 
 

E2 تبليغات موبايلي خوشايند و مورد دلخواه است. 

E3 تبليغات موبايلي سرگرم كننده تر از انواع ديگر تبليغات است. 

E4 تبليغات موبايلي معمولا جذاب و مفرح است. 

رنجش و 
 آزردگي

I1 تبليغات آزار دهنده هستند. 

 )2013(پارنو و مانزانو 
I2 تبليغات فريبنده هستند. 

I3 تبليغات گيج كننده هستند. 

I4 تبليغات مزاحم هستند. 

 اعتبار
C1 تي سانگ و همكاران  .تبليغات براي من داراي اعتبار است

)2004( C2 مي توان به تبليغات براي خريد محصولات اعتماد نمود. 

 ها مشوق
IN1 2011(يونال و همكاران  .مراه با پاداش هستمراضي به پذيرش تبليغات ه( 
IN2 به ترويج تبليغات همراه با پاداش اقدام مي كنم. 

 آگاهي بخشي

AW1 احساس مي كنم تبليغات موبايلي اطلاعات بموقع ارائه مي دهد. 

 )2010(بلانكو و همكاران 

AW2 تبليغات موبايلي اطلاعات مورد نياز من را فراهم مي كند. 

AW3 تبليغات موبايلي از ساير روش هاي تبليغاتي آگاهي بخش تر هستند. 

AW4 تبليغات موبايلي اطلاعات نامربوط به من ارائه نمي دهد. 

AW5 
تبليغات موبايلي اطلاعات لازم جهت تصميم گيري براي خريد را ارائه 

 مي دهد

سودمندي 
 درك شده

P1 خريد محصولات شده استپيام هاي تبليغاتي موجب كاهش هزينه. 

  )2013(پارنو و مانزانو 
 )2011(يو و همكاران  لي

P2 
پيام هاي تبليغاتي موجب آشنايي بيشتر با محصولات موردعلاقه 

 .ميشود

P3 باعث صرفه جويي در وقت شده است. 

نگرش به 
 تبليغات

AT1 تبليغات موبايلي يك ايده خوب است. 

  )2013(پارنو و مانزانو 
 )2010(نكو و همكاران بلا

AT2 ايده استفاده از تبليغات موبايلي را مي پسندم. 

AT3 
تبليغات موبايلي در ارضاء نيازهاي مصرف كننده جالب تر از ديگر 

 .رسانه هاست

AT4 نگرش من نسبت به تبليغات موبايلي مثبت است. 

پذيرش 
 تبليغات

A1 با دريافت پيام هاي تبليغاتي موافقم. 

 )2013(انگ و همكاران ي
A2 مايل به دريافت پيام تبليغاتي در هرساعت شبانه روز هستم. 

A3 شماره خود را براي دريافت پيام هاي تبليغاتي به شركت ها مي دهم. 

A4 دريافت پيام تبليغاتي موجب مي شود از آن فروشگاه خريد كنم. 

 
  
 



  
 163  ك اجتماعيهاي الكتروني اثربخشي تبليغات شبكه

  

  روايي و پايايي پژوهش
حتوايي، ابتدا از مرور ادبيات استفاده شد و سپس اصلاحات براي بررسي روايي م

هاي ذكر شده صورت گرفته و در نهايت از نظرات كارشناسان  مربوط به شاخص
علاوه بر استفاده از روايي محتوايي و سازه، از روش . حوزه تبليغات، استفاده شد

ي بررسي برا. يابي معادلات ساختاري استفاده شد روايي تشخيصي نيز در مدل
 7/0پايايي از روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است كه اگر مقدار آلفا بيشتر از 

براي برازش كل ). 1،1951كرونباخ(باشد آزمون از پايايي قابل قبولي برخوردار است 
 15/0استفاده شده است كه ميزان اين معيار بايد بالاتر از  GOFمدل نيز از معيار

/ 61 ؛اين معيار براي مدل پژوهش حاضر مقدار)2،2004تنينهاوس و همكاران(باشد 
  .بنابراين مدل از برازش بسيار مناسبي برخوردار است. را بدست داد0
  

  ها روش گردآوري و تحليل داده
ابزار مورد استفاده، . اي و ميداني بوده است ها، كتابخانه روش گردآوري داده

هاي  تحليل .باشد ، قابل مشاهده مي3طريق اسكن شكل شماره كه از  پرسشنامه است
انجام ) 2نسخه ( SmartPLSو ) 23نسخه ( SPSSآماري نيز با كمك دو نرم افزار 

  .است شده

  
  ي پژوهش پرسشنامه QRكد  -3شكل

  
  هاي پژوهش يافته

پرسشنامه براي انجام  188ي گردآوري شده، تعداد  پرسشنامه 198از تعداد 
  ). درصد 90:نرخ پاسخ(اي آماري مناسب تشخيص داده شد ه تحليل

                                                            
1- Cronbach 
2  - Tenenhaus  
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  هاي جمعيت شناختي يافته
  .آيد مي2ي مشخصات جمعيت شناختي نمونه مورد بررسي در جدول  خلاصه

  
  هاي جمعيت شناختي پاسخگويان ويژگي - 2جدول 

 درصد توزيع فراواني مشخصات توصيفي

 جنسيت
 40/48 91 مرد

 60/51 97 زن

 تحصيلات
 00/50 94 شناسيكار

 49/41 78 كارشناسي ارشد

 51/08 16 دكتري

سابقه عضويت در
هاي الكترونيك  شبكه

 اجتماعي

 85/30 58 كمتر از يك سال

 06/51 96 يك تا دو سال

 09/18 34 بيشتر از دو سال

  
  گيري و تحليل عاملي تاييدي بررسي شاخص پايايي و روايي، كفايت نمونه

كه به ترتيب بيانگر پايايي و كفايت  KMOو ها ضرايب آلفاي كرونباخ  طبق تحليل داده
ها  معناداري براي هريك از شاخص tسپس مقدار . گيري هستند، تاييد شدند نمونه

در گام بعد ). 5شكل (بيشتر هستند ) 96/1(محاسبه شد كه همگي از ميزان مطلوب 
هستند را  5/0املي كمتر از هايي كه داراي بار ع وارد تاييد عاملي شده تا شاخص

ها داراي ميزان مطلوب بارعاملي هستند  ي شاخص طبق محاسبات همه. حذف نمود
مقدار بدست آمده . هاي بعدي لحاظ گرديدند ها در آزمون لذا كليه شاخص). 6شكل (

. نمايد نيز برازش بسيار مناسب مدل كلي را تاييد مي) 61/0 مقدار( GOFبراي معيار 
  .باشند قابل مشاهده مي 3در جدول  كليه نتايج

هاي الكترونيك اجتماعي نيز به  همبستگي بين ابعاد مدل تبليغاتي اثربخش در شبكه
براي هر يك از ابعاد، ريشه دوم ميانگين واريانس . است آمده 4صورت جدول شماره 

كه اين نظر به اين). قطر اصلي جدول(نيز محاسبه شده است ) (استخراج شده 
شاخص براي هر بعد، از همبستگي آن بعد با ديگر ابعاد بيشتر است، روايي 

  ).1392 شفيعي نيكابادي،(گيرد  تشخيصي نيز مورد تاييد قرار مي
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  هاي ابعاد تاثيرگذار بر اثربخشي تبليغات براي شاخص t-valueمقادير  -4 شكل

  
  رگذار بر اثربخشي تبليغاتهاي ابعاد تاثي مقادير بارعاملي براي شاخص -5 شكل
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  ها و برازش مدل پژوهش ها، پايايي بررسي روايي - 3جدول 

 ها شاخص ابعاد
مقدار 

 معناداري
 AVE CR تاييد بارعاملي

α 
 KMO GOF Q2 R2 كرونباخ

ضريب 
 تاثير

سرگرم 
 كنندگي

E1 33/31 87/0  

79/0 94/0 912/0 836/0 

61/0 16/0 

-- 

-- 

E2 99/36 88/0  

E3 58/40 89/0  

E4 54/48 91/0  

 رنجش

I1 29/21 81/0  

62/0 87/0 802/0 685/0 
I2 7/24 85/0  

I3 26/9 68/0  

I4 74/19 80/0  

 اعتبار
C1 34/18 87/0  75/0 85/0 672/0 50/0 
C2 57/23 86/0  

 ها مشوق
IN1 01/19 89/0  83/0 91/0 804/0 50/0 
IN2 98/51 92/0  

آگاهي 
 بخشي

AW1 54/22 82/0  

55/0 86/0 802/0 810/0 

AW2 11/27 81/0  

AW3 16/27 82/0  

AW4 22/7 60/0  

AW5 95/7 61/0  

سودمندي 
 درك شده

P1 53/14 80/0  

69/0 87/0 791/0 706/0 P2 26/12 81/0  

P3 08/39 89/0  

 نگرش

AT1 43/17 85/0  

77/0 93/0 904/0 807/0 71/0 
AT2 48/54 92/0  

AT3 06/27 84/0  

AT4 96/38 89/0  

 پذيرش

A1 85/28 85/0  

60/0 85/0 790/0 764/0 35/0 71/0 
A2 44/7 58/0  

A3 21/16 78/0  

A4 36/25 85/0  

  
  و روايي تشخيصي بين ابعاد پژوهش%) 99باقابليت اطمينان (همبستگي  - 4جدول 

سودمندي 
 درك شده

 مشوق رنجش
سرگرم
 كنندگي

 اعتبار
آگاهي
 بخشي

  پذيرش نگرش

 پذيرش 77/0       

 نگرش 59/0 87/0      

 آگاهي بخشي 58/0 76/0 74/0     

 اعتبار 54/0 49/0 61/0 86/0    

 سرگرم كنندگي 55/0 72/0 67/0 47/0 88/0   

 مشوق 43/0 56/0 62/0 42/0 47/0 91/0  

 رنجش -48/0 -56/0 -49/0 -33/0 -59/0 -30/0 78/0 
 سودمندي درك شده 44/0 51/0 50/0 37/0 44/0 42/0 -32/0 83/0
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  هاي پژوهش بررسي فرضيه
هاي پژوهش از روش تحليل مسير استفاده شده است كه نتايج  براي آزمون فرضيه

  . تاييد و بقيه رد شدند H14و  H1,H2,H5هاي  فرضيه. ارائه گرديده است 5در جدول 
  

  هاي پژوهش بررسي فرضيه - 5جدول 

يه
ض
فر

 

 مسير
ضري
ب 
 مسير

 tآماره 

ن
جه

تي
 

H1 تاييد 83/2 22/0 .سرگرم كنندگي بر نگرش افراد به تبليغات در شبكه اجتماعي تلگرام تاثير معناداري دارد 

H2 
احساس رنجش بر نگرش كاربران به تبليغات در شبكه اجتماعي تلگرام تاثير معناداري 

 .دارد
 تاييد 02/2 -17/0

H3 رد 75/0 06/0 .دارد معناداريه اجتماعي تلگرام تاثيرمعتبر بودن بر نگرش افراد به تبليغات در شبك 

H4 رد 03/1 11/0 .دارد معناداريوجود مشوق ها بر نگرش افراد به تبليغات در شبكه اجتماعي تلگرام تاثير 

H5  تاييد 40/3 42/0 .دارد معناداريآگاهي بخشي بر نگرش افراد به تبليغات در شبكه اجتماعي تلگرام تاثير 

H6 
 معنادارشده بر نگرش كاربران به تبليغات در شبكه اجتماعي تلگرام تاثير مندي دركسود

 .دارد
 رد 11/1 11/0

H7 رد 17/0 02/0 .جنسيت تاثير سرگرم كنندگي بر نگرش به تبليغات را تعديل مي كند 

H8 رد 49/0 05/0 .جنسيت تاثير احساس رنجش بر نگرش به تبليغات را تعديل مي كند 

H9 رد 41/1 13/0 .سيت تاثير اعتبار بر نگرش به تبليغات را تعديل مي كندجن 

H10 رد 82/0 07/0 .جنسيت تاثير مشوق ها بر نگرش به تبليغات را تعديل مي كند 

H11 رد 05/0 01/0 .جنسيت تاثير آگاهي بخشي بر نگرش به تبليغات را تعديل مي كند 

H12 رد 29/0 03/0 .ش به تبليغات را تعديل مي كندجنسيت تاثير سودمندي درك شده بر نگر 

H13 رد 47/0 03/0 .دارد معناداريجنسيت بر نگرش كاربران به تبليغات در شبكه اجتماعي تلگرام تاثير 

H14 تاييد 92/8 59/0 .دارد معنادارينگرش به تبليغات در شبكه اجتماعي تلگرام بر پذيرش تبليغات تاثير 

  
  ي پيشنهاد رائهگيري و ا بحث، نتيجه

ي مدلي به بررسي تاثير عوامل مرتبط با اثربخشي تبليغات در  اين پژوهش با ارائه
ها نشان داد  نتايج آزمون فرضيه. هاي الكترونيك اجتماعي پرداخته است شبكه

سرگرمي چرا كه . كنندگي تاثير مثبت و معناداري بر نگرش به تبليغات دارد سرگرم
اند موجب ايجاد تمايل، نگرش مثبت و در نهايت پذيرش تو خدمات تلفن همراه مي

را به خود جلب كند كه ) كاربران(تواند نظر مشتري  لذا تبليغاتي مي. مشتريان شود
كنندگي داشته باشد و از اين مقوله جهت معرفي محصول نهايت  ي سرگرم جنبه

  .استفاده را ببرد
اربران به تبليغات تاثير منفي طبق نتايج، متغير احساس رنجش و آزردگي بر نگرش ك

و معناداري دارد؛ لذا احساس رنجش نه تنها بر نگرش تاثيري منفي دارد، بلكه موجب 
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از مهمترين عوامل ايجاد حس رنجش و آزردگي در . شود كاهش اثربخشي تبليغات مي
ها و سعي  هاي تبليغاتي، تعداد پيام توان عدم توجه به زمان ارسال پيام مخاطبين مي

ر فريب مخاطبين را ذكر كرد؛ كه نه تنها بازدهي تبليغ را به صفر ميرساند بلكه د
. ممكن است ذهنيت كاربران نسبت به محصول يا خدمات معرفي شده مخدوش سازد

از طرفي تاثير مثبت و معنادار آگاهي بخشي بر نگرش كاربران به تبليغات تاييد شد؛ 
دريافت و در نتيجه پذيرش تبليغات از بخشي موجب بهبود نگرش، تمايل به  آگاهي

از جمله عواملي كه در جذابيت شبكه هاي اجتماعي و . شود سوي كاربران مي
بخصوص در جذب قشر تحصيلكرده نقشي مهم دارد، مجموعه اطلاعاتي است كه فرد 

كند؛ دانشي كه شخص يا آنها را در زندگي  بواسطه عضويت در اين شبكه ها كسب مي
گيرد و يا از انتقال آنها به اطرافيان احساس  عي خود به كار ميفردي و اجتما
لذا انضمام اطلاعات عمومي و فني قابل درك به تبليغات، بدون . كند رضايتمندي مي

  . تواند بر نگرش و اثر بخشي تبليغ تاثيري بسزا داشته باشد شك مي
ر عوامل به لحاظ ديگ. نگرش نسبت به تبليغات مهمترين عامل در پذيرش تبليغات است

نگرش تركيبي از . يابند گذارند اهميت مي تاثيري كه بر نگرش فرد نسبت به تبليغات مي
كند تا به ديگران، اشيا،  هايي است كه شخص را پيشاپيش آماده مي باورها و هيجان
توان نگرش  هاي مختلف، نگاهي مثبت يا منفي داشته باشد، بنابراين مي اتفاقات و گروه

دهنده تبليغات دانست تا محصول در  تبليغات را چراغ سبز مخاطب به ارائه مثبت به
لذا . چنانكه نگرش منفي بن بستي هميشگي خواهد بود. ذهن مخاطب تثبيت شود

  .نگرش به تبليغات را بايد مهمترين ركن در اثربخشي تبليغات دانست
زيرا هر دو . سو استهم) 2013(نتايج اين پژوهش با نتايج مطالعات پارنو و مانزانو 

هاي سرگرم كنندگي، احساس رنجش و نگرش نسبت به تبليغات را بر  تاثير شاخص
همچنين نتايج بدست آمده با نتايج مطالعات بلانكو و . كنند اثربخشي تبليغات تاييد مي

كنندگي و  هاي نگرش، سرگرم مشابه است؛ آنها علاوه بر شاخص) 2010(همكاران 
گاهي بخشي را نيز در تمايل به دريافت و اثربخشي احساس رنجش، شاخص آ

زاده و پوردهقان  با مقايسه پژوهش حاضر با پژوهش بحريني. اند تبليغات موثر يافته
كنندگي و رنجش به عنوان عوامل  مشخص گرديد كه هر دو در معرفي سرگرم) 1394(

تبار و ها، اع موثر بر نگرش كاربران همسو هستند؛ اما در پژوهش حاضر مشوق
شده تاثير معناداري بر روي نگرش نسبت به تبليغات نداشتند؛  سودمندي درك
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توان عدم همسويي را  شده و حتي اعتبار مي ها و سودمندي درك درخصوص مشوق
هاي الكترونيك  اينگونه توجيه كرد كه كاربران قبل از ظهور و عضويت در شبكه

اند و نه تنها موفق  تبليغاتي را داشتههاي  ي دريافت و پذيرش پيامك اجتماعي، تجربه
ها را نيز فريبكاري ديده و به اعتبار  اند بلكه مشوق به درك سودمندي خاصي نشده

ي نتايج پژوهش با پژوهش كفاشپور و همكاران  مقايسه. كنند پيام تبليغاتي توجهي نمي
بخشي بر  هيكنندگي و آگا حاكي از همسويي در تاييد تاثير مثبت ابعاد سرگرم) 1390(

نگرش نسبت به تبليغات است؛ اما تفاوت حائز اهميت تاييد نقش تعديل كنندگي 
توان با توجه به قلمرو مكاني  اين عدم تطابق را مي. جنسيت در پژوهش مذكور است

هاي الكترونيك اجتماعي نيز بر اينترنت  اگرچه اساس شبكه. ها توجيه كرد پژوهش
هاي  ها از طريق تلفن كنولوژي، ورود به اين شبكهاستوار است، ليكن با پيشرفت ت

اما انگيزه و هدف افراد جهت . است هوشمند تقريبا در هر زمان و مكاني ميسر شده
ورود به اينترنت و وبگردي و در نتيجه نگرش آنها نسبت به تبليغات اينترنتي بسته به 

ر نگرش كاربران كنندگي جنسيت د جنسيت متفاوت است كه اين خود باعث نقش تعديل
  .به تبليغات تحت وب است

هاي موثر بر نگرش و  در اين پژوهش، براي شناسايي و استخراج ابعاد و شاخص
ي  هاي الكترونيك اجتماعي از ادبيات و پيشينه تمايل به پذيرش تبليغات در شبكه

. هاي تاثيرگذار اشاره نشده باشد پژوهش استفاده شد، اما شايد به برخي مولفه
هاي  هاي مشابهي به طور خاص در هر يك از شبكه شود پژوهش نين پيشنهاد ميهمچ

الكترونيك اجتماعي كه از اقبال خوبي در جذب مخاطب برخوردارند، نظير تلگرام، 
اي  توانند خصوصيات رسانه ها مي اين پژوهش. اپ و اينستاگرام صورت گيرد واتس
ي  ترين نوع رسانه ند و اثربخشهاي تبليغاتي را نيز مورد بررسي قرار ده پيام

  .هاي الكترونيك اجتماعي را معرفي كنند تبليغاتي در شبكه
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