
journal homepage: www.Jnabm.ir 

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM) 

ISSN: 2783-5405 

 

Examining the Impact of Persuasive Advertising Elements on 

Consumer Purchase Intention in the Social Network Instagram 

Hamzeh Hesani Khabr1, payam paslari*2, Mehdi Bagheri 3,  

 Saeid Moradpour 4  

1- Department of Business Management, Qeshm Branch, Islamic Azad University, Qeshm, Iran. 

2*- Assistant Professor, Department of Business Administration, Bandar Abbas Branch, Islamic Azad University, 

Bandar Abbas, Iran.. 

3- Associate Professor, Department of Public Administration, Faculty of Humanities, Islamic Azad University, 

Bandar Abbas, Iran. 

4- Department of Accounting and Finance, Bandar abbas branch, Islamic Azad University, Bandar abbas, Iran. 

 

Abstract 

This study investigates the impact of persuasive advertising elements, including advertising credibility, 

advertising methods and techniques, ad personalization, and ad frequency on consumers' purchase 

intentions in the social network Instagram. Given the increasing use of Instagram as one of the primary 

digital advertising platforms, understanding the factors influencing consumers' purchase intentions is 

essential. This research shows that persuasive advertising, by enhancing credibility and trust, utilizing 

creative methods, personalizing content based on audience needs, and maintaining an appropriate ad 

frequency, can significantly boost consumers' purchase intentions. The findings of this study can serve as 

practical guidelines for marketers and brands to optimize their advertising strategies, improve performance, 

and increase conversion rates on Instagram. The scientific results of this research indicate that advertising 

credibility, creative advertising methods, ad personalization, and balanced ad frequency each significantly 

affect consumers' purchase intentions on Instagram. Advertising credibility through trust-building, creative 

methods through attention-grabbing, personalization through meeting audience needs, and balanced 

frequency through effective message recall, can all reinforce purchase intentions. These findings suggest 

that marketers should pay special attention to these elements to implement more effective advertising 

strategies on Instagram. 
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ده در شبکه ننمصرف ک دیخر تیدر ن یاقناع غاتیتبل یمولفه ها ریتاث یبررس

نستاگرامیا یاجتماع  
  حمزه حسانی خبر1، پیام پاسلاری2*، مهدی باقری3، سعید مراد پور4

.رانی،قشم،ایقشم،دانشگاه آزاد اسلام ،واحدیبازرگان تیریگروه مد  - 1   

 .رانی، اعباسبندر  ،یدانشگاه آزاد اسلام، عباسواحد بندر  ،یبازرگان تیریگروه مد،استادیار -*2

 .رانیبندرعباس، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یدانشکده علوم انسان ،یدولت تیریگروه مد ار،یدانش -3

 .رانیبندرعباس، ا ،یواحد بندرعباس، دانشگاه آزاد اسلام ،یمال تیریو مد ی،گروه حسابدار اریاستاد -4

 چکیده

کنندگان مصرف دیخر تیبر ن غاتیتبل و تعدد غاتیتبل یسازیشخص غات،یتبل وهیروش و ش ،یغاتیشامل اعتبار تبل یاقناع غاتیتبل یهامولفه ریتاث یپژوهش به بررس نیا

از  قیدرک عم تال،یجید غاتیتبل یاصل یهاتفرماز پل یکیعنوان به نستاگرامیپرداخته است. با توجه به گسترش روزافزون استفاده از ا نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع

خلاقانه،  یهااز روش یریگعتماد، بهرهااعتبار و  شیبا افزا یاقناع غاتیکه تبل دهدینشان م قیتحق نیاست. ا یکنندگان ضرورمصرف دیخر تیعوامل موثر بر ن

پژوهش  نیا یهاافتهیکنندگان داشته باشد. مصرف دیخر تین شیدر افزا ییبسزا ریتاث تواندیم غاتیمخاطبان و تعدد مناسب تبل یازهایمحتوا بر اساس ن یسازیشخص

تجربه کنند.  نستاگرامیرا در ا لینرخ تبد شیاخود، بهبود عملکرد و افز یغاتیتبل یهایاستراتژ یسازنهیو برندها باشد تا با به ابانیبازار یبرا یعمل یراهنما تواندیم

 تیبر ن یطور قابل توجهبه کیهر  تغایو تعدد متعادل تبل غاتیتبل یسازیشخص غات،یخلاقانه تبل یهاروش ،یغاتیکه اعتبار تبل دهدیم نشان قیتحق نیا یعلم جینتا

با  قیتطب قیاز طر یسازیجذب توجه، شخص قیرطخلاقانه از  یهاروش ،یاعتمادساز قیاز طر یغاتی. اعتبار تبلگذارندیم ریتاث نستاگرامیکنندگان در امصرف دیخر

 نیبه ا دیبا ابانیکه بازار دهدینشان م هاافتهی نیکنند. ا تیرا تقو دیخر تین توانندیم یهمگ ،یغاتیتبل امیموثر پ یادآوری قیمخاطبان و تعدد متعادل از طر یازهاین

 کنند. یسازادهیپ منستاگرایرا در ا یموثرتر یغاتیتبل یهایداشته باشند تا بتوانند استراتژ یاژهیها توجه ومولفه

 یاجتماع یهاشبکه ،یاقناع غاتیمصرف کننده، تبل دیخر تین ها:کلیدواژه

 استناد:

 یده در شبکه اجتماعننمصرف ک دیخر تیدر ن یاقناع غاتیتبل یمولفه ها ریتاث یبررس (.1403. )دیسع ،مراد پور و یمهد ،یباقر و امیپ ،یپاسلار و حمزه،خبر یحسان

 . 221 -200 ,(2)5هوشمند,  یابیبازار تیری. مدنستاگرامیا
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 05/03/1403     تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 16/03/1403      تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی
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  مقدمه

کنند و به بسرترهای مهمی برای تبلیغات تبدیل زندگی روزمره افراد ایفا میبدیلی در های اجتماعی نقش بیدر عصرر دیجیتال، شربکه

های اجتماعی، با بیش از یک میلیارد کاربر فعال ماهانه، محیطی مناسررب برای ترین شرربکهعنوان یکی از محبوباند. اینسررتاگرام، بهشررده

کنندگان از ها تغییر نگرش و رفتار مصرررفشررود که هدف آنمی تبلیغات اقناعی فراهم آورده اسررت. تبلیغات اقناعی به تبلیغاتی اطلا 

های مختلفی نظیر اعتبار تبلیغات، روش تبلیغات، تعدد تبلیغات و طریق ارائه اطلاعات جذاب و متقاعدکننده اسررت. در این راسررتا، مولفه

(. اعتبار تبلیغات اقناعی یکی 2020، 1ند )کلمنتکننده داشته باشتوانند تأثیر قابل توجهی بر نیت خرید مصرفسازی تبلیغات میشخصی

گیری تواند به طور مسررتقیم بر تصررمیمکنندگان به منبع تبلیغاتی میترین عوامل در اثرگذاری تبلیغات اسررت، زیرا اعتماد مصرررفاز مهم

شامل تکنیک(. روش2018، 2ها تأثیر بگذارد )مورمانآن ه برای جلب توجه مخاطب و انتقال شود کهای مختلفی میهای تبلیغات اقناعی 

. تعدد (2016، 3گودی و همکارانهای داسرررتانی )رود، از جمله اسرررتفاده از تصررراویر جذاب، محتوای ویدئویی، و روایتکار میپیام به

غات اشرررراره دارد که می به فراوانی و تکرار تبلی ناعی  غات اق غاتی کمک کندتبلی یام تبلی یت پ یادآوری و تثب به  ند  قانی وتقی  .توا )طال

کنندگان، های تبلیغاتی با نیازها و ترجیحات خاص مصرررفسررازی تبلیغات اقناعی با هدف تطبیق پیام. در نهایت، شررخصرری(1398زاده،

. این پژوهش به (1398عبدالحسرررینی وروشرررندل،تری با مخاطب ایجاد کند و احتمال نیت خرید را افزایش دهد )تواند ارتباط عمیقمی

سی تأث صرفیر مولفهبرر ستاگرام میهای مذکور بر نیت خرید م شبکه اجتماعی این ستر  شد روزافزون کنندگان در ب پردازد. با توجه به ر

شناخت عمیق ستاگرام برای تبلیغات و خرید آنلاین،  ستفاده از این تواند به بازاریابان کنندگان میتر از عوامل مؤثر بر نیت خرید مصرفا

های تجربی، به تحلیل و های علمی و دادههای تبلیغاتی مؤثرتر کمک کند. در این مقاله، با استفاده از روشستراتژیو برندها در طراحی ا

 کنندگان پرداخته خواهد شد.های تبلیغات اقناعی بر نیت خرید مصرفبررسی تأثیرات هر یک از مولفه

  مبانی نظری و پیشینه تحقیق

مورد عوامل موثر بر تعامل به عنوان شراخ  های اثربخشری تبلیغات در شربکه های اجتماعی در جای تعجب نیسرت که مطالعات در 

، 6کیلان و همکاران-؛ گوتیرز2012، 5؛ دی ویریس و همکاران2010، 4سرررالهای اخیر بیشرررتر مورد توجه قرار گرفته اسرررت )ریان و زابیان

، 8، قالب پیام خلا 7که ویژگی های خاصرری از پیام مانند، محتوای پیام(، ادبیات موجود در مورد اثربخشرری تبلیغات نشرران می دهد 2017

باید در برنامه ریزی و طراحی پسررت های تبلیغاتی مورد توجه قرار  مانند زمان و دفعات ارسررال و عوامل زمانی 9سررطت تعامل ارائه شررده

 (.2018  ؛ یون و همکاران2018، گیرد، )کیم و چای

جمله ارسال مجدد، اظهارنظر و دوست داشتن پست ها، ودرکل تعامل ایجاد شده توسط این پاسخ ها برای هر پاسخ های پیروان، از 

پیرو نشان دهنده اثربخشی کلی پست های تبلیغاتی رسانه های اجتماعی است، مطالعات نشان داده است که چندین ویژگی پست مانند 

                                                             
1 Clement 
2 Moorman 
3 Godey et.al 
4 Ryan, K.S.; Zabin, J 
5 de Vries et.al 
6 Gutiérrez-Cillán et.al. 
7 Message content 
8 Creative message format 
9 The level of interaction provided 
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قالب های خلاقانه پسررت )به عنوان مثال، متن، تصرراویر، ویدئوها(، علاوه بر محتوای  تعاملی بودن )به عنوان مثال، پیوندها، هشررته ها( و

 .(2019، 2؛ آنتونیداس و همکاران2017، 1پیام، بر تعامل با مشتری واثر بخش بودن تبلیغ تأثیر می گذارد )اسچولز

ویاخدمت تبلیغ شررده، متقاعد سررازیم.  هدف نهایی از تبلیغات این اسررت که مصرررف کنندگان را به تغییر نگرش نسرربت به محصررول

مطالعات قبلی در زمینۀ تبلیغات نشرران دادند که نگرش نسرربت به تبلیغات بر نگرش نسرربت به برند و قصررد خرید از طریق سررلسررله مراتب 

لی، نگرش ها اثرات، تأثیر می گذارد. بنابراین نگرش عاملی مهم اسرررت که می تواند اثربخشررری تبلیغات را پیش بینی کند. در حالت ک

 (.2015، 3حالت های ذهنی اند که توسط آن، افراد محیط خود را درک می کنند و نسبت به آن واکنش نشان میدهند )لوتز

یزان اثرگذاری بر ی نهایی با مشرررود و در پایان، نتیجههای بسررریاری صررررف تبلیغ میامروزه در رسرررانه های بزرب تبلیغاتی، هزینه

شررود اقناع صررورت یافته اسررت. مخاطبان، پذیرد، گفته میو آن گاه که این فرآیند در حد اعلاء تحقق میشررود مخاطبان سررنجیده می

 (.1397یابند و خود رسولان اندیشه یا هر پیام ارتباطی دیگر خواهند شد )ساروخانی، های درونی میچنانچه به اقناع برسند، انگیزه

دارد، بلکه یکی از سه هدف اصلی تبلیغات برای تغییر نگرش در مخاطبان درخصوص یک ی امور وجود بنابراین اقناع نه تنها در همه

کالا ویا خدمت میباشد، و تجربه نشان داده است برای تاثیر در تغییر نگرش افراد در رسیدن به اهداف، اقناع بهترین روش است. )ویلیام 

ه تلگرام، فیسبوک و توییتر در ایران، در این تحقیق از اینستاگرام به عنوان (. به دلیل محدودیت دسترسی ب2012ال. بنوا، پاملا جی. بنوا، 

اپلیکیشررن محبوب نزد ایرانیان اسررتفاده شررد که با توجه به جامعۀ کاربری جهانی این شرربکه اجتماعی مجازی، بسرریار مورد توجه کسررب 

ساس آخر ست. برا ستاوکارهای مختلف، از نظر بازاریابی و تبلیغات قرار گرفته ا ستاتی سایت، ا ستاگرام در  4ین آمار از  تعداد کاربران این

 (.1400میلیون نفر رسیده است )کوزه چیان و همکاران،  25ایران به بیش از 

علاوه بر اینکه اینستاگرام شبکۀ اجتماعی پرمخاطبی است، جایگاه خوبی را در میان ایرانیان به دست آورده است. اینستاگرام در سال 

سب وکار اعلام 2018 شبکۀ اجتماعی به  5کرد که جامعۀ ک سب وکارهای کوچک  25در این  شتر آنها ک ست و بی میلیون افزایش یافته ا

ست سب وکارهای کوچک ا شد ک ستاگرام زمینه ای برای ر ستاگرام می آیند تا علاقه مندی  .اند. ازاینرو جامعۀ این همچنین، مردم به این

های مد روز، سرگرمی و هر چیز دیگری را که مرتبط به اینهاست، دنبال کنند. بدین ترتیب این های خودمانند، مسافرت، غذا، پوشاک 

درصررد کاربران اینسررتاگرام پیگیر کسررب وکارهای  80عوامل موجب افزایش علاقه مندی آنها به نام های تجاری می شررود، به طوریکه 

 25دقیقه روزانه در اینسررتاگرام وقت میگذرانند، درحالیکه افراد  32از  سررال بیش 25همچنین به طور میانگین، افراد زیر  .امروزی هسررتند

 (.2018دقیقه در اینستاگرام وقت صرف می کنند )سایت استاتیستا،  24ساله و بالاتر، روزانه بیش از 

شاک تولید شرکت های اخیر سالهای در صنعت پو ستاگرام تبلیغات حوزه در خاص به طور کننده در   با و اند کرده ورود این

 اینستاگرام ایرانی کاربران که بوده اند کوشش در... افراد مشهورو از استفاده جوایز، ارائه مانند مختلف تبلیغاتی از ترفندهای استفاده

ست در اهمیت نکته حائز خودنمایند. کالاهاوخدمات را جذب سعه علیرغم که اینجا فعالیت  خصوص تجربی در و نظری دانش تو

 در ایران در شبکه های اجتماعی وبه ویژه اینستاگرام تبلیغات سنجش واثربخشیدر حوزه  نظری دانش و پژوهش هنوز تبلیغاتی، های

ندارند، و همچنین  دسررت در اثربخشرری تبلیغاتشرران سررنجش برای چارچوبی تبلیغات و سررفارش دهندگان دارد قرار خودکار ابتدای

سنجش اثر بخشی تبلیغات  اینستاگرام برای در محتوا تولیدکننده تبلیغاتی شرکت های از بسیاریهنوز  میدهد نشان اولیه بررسی های

                                                             
1 Schultz, C.D 
2 Antoniadis et.al 
3 Lutz 
4 Statista 
5 Business community 
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شی سنجش مدلهای قدیمی خود، از ستفاده 2و داگمار 1مانند، مدل آیدا اثربخ ست درحالی این می کنند ا ضای ا ستاگرام که ف  در این

سانه های با قیاس سیار سنتی ر ست و متفاوت ب شی در تمایز به تفاوت همین ا سینی،  تبلیغات سنجش اثربخ شود )عبدالح منجر می 

 .(1399اربطانی وعقیلی 

  تبلیغات در شبکه های اجتماعی

دهه گذشته شاهد توسعه تعاملات پیچیده، متنوع و تشدید شده بین شرکت ها و مشتریان شان از طریق استفاده از رسانه های اجتماعی 

تقویت  های اجتماعی برای گسرررترش دسرررترسررری جغرافیایی به خریداران،های رسرررانهپلتفرمها از بوده اسرررت. از یک طرف، شررررکت

کنند. از سروی دیگر، مشرتریان به طور فزاینده ای توسرط رسرانه های اسرتفاده می تر با مشرتریانو ایجاد ارتباط نزدیک های برندارزیابی

و در حال تبدیل شرردن به خالقان، همکاران و مفسررران پیام ها هسررتند. از  اجتماعی و کنترل فرآیند ارتباطات بازاریابی توانمند می شرروند

سانه ست، که در آن آنجایی که نقش ر شده ا شمند بازاریابی تبدیل  های اجتماعی به تدریج از یک ابزار بازاریابی واحد به یک منبع هو

نندو در این وضرعیت اسرتفاده اسرتراتژیک و اسرتفاده از بینی کتوانند رفتارهای مشرتری را مشراهده، تجزیه و تحلیل و پیشها میشررکت

علیرغم درک گسررترده در میان  (.2018، 3ای ضررروری شررده اسررت ) ائو و همکارانهای اجتماعی برای بازاریابان به طور فزایندهرسررانه

های ی ظاهر و مشررارکت خود در رسررانههای نسرربتاک کمهای اجتماعی، شرررکتهای رسررانهبازاریابان از نیاز به تعامل با مشررتریان در پلتفرم

ستراتژی ستی ا شرکتبندی کردهاجتماعی را به در سانهاندازی کمپینها، چالش مداوم راهاند. در عوض برای اکثر  های اجتماعی های ر

ابط ارزشررمند و های اجتماعی با اسررتراتژی بازاریابی آنها برای جلب مشررارکت مشررتریان به منظور ایجاد رونیسررت، بلکه ترکیب رسررانه

دهند، هیچ تعریف روشن ها ارائه میهای اجتماعی به شرکتای که رسانههای گستردهبلندمدت با آنها است. با این حال، علیرغم فرصت

های بازاریابی، برای به دسررت آوردن درک دقیقی از ماهیت و های اجتماعی با اسررتراتژییا چارچوب جامعی برای هدایت ادغام رسررانه

وجود ندارد. از این رو با توجه به افزایش هزینه های ناشرری از تبلیغات، نقش رسررانه  4های اجتماعیهای بازاریابی رسررانهاسررتراتژینقش 

 (.2018، 5های اجتماعی از اهمیت بیشتری برخوردار شده است )تافسه و واین

  ابعاد تبلیغات در بستر شبکه های اجتماعی

تبلیغات اسرت که در آن ماهیت حمایتی پسرت ها اغلب نامشرخ  یا مبهم اسرت. این اسرتراتژی مزایای اینفلوئنسرر مارکتینه نوعی 

دانند که اینفلوئنسررررها از این طریق درآمد دانند زیرا میکنندگان این عمل را قابل قبول میزیادی برای برندها دارد و برخی از مصررررف

(. با این حال، همچنین هدف انتقادهای زیادی به این نوع 2019، 6ام و ون رجیمرسررردالکنند تا محتوای خود را ایجاد کنند )وندایجاد می

از بازاریابی وارد اسررت زیرا محتوای حمایت شررده اغلب شرربیه به پسررت های معمولی و بدون جبران سرراخته می شررود. این عدم تقارن 

کند )دی سرریکو و ا برای کاربران بسرریار سررخت میشررده رشررده و غیرحمایتاطلاعاتی و عدم شررفافیت، تشررخی  بین محتوای حمایت

شد. در این نوع از تبلیغ برای کمک به 2021، 7همکاران شخ  با ست نام (، بنابراین ماهیت تجاری در این نوع از تبلیغات اقناعی ممکن ا

در حالی که در واقعیت ممکن  کاربران در شرررناسرررایی تبلیغات بومی، اظهارات تأثیرگذار نظرات بی طرفانه و بی طرفانه ارائه می شرررود،

اسررت، چنین نباشررد. بنابراین مطالعات متعددی اثرات انواع افشررای تبلیغات و تشررخی  تبلیغات را بررسرری کردند، اما به نتایج تا حدی 
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شای تبلیغات با توجه به پیامدهای رفتاری مصرف کننده و شان داد که اثرات منفی اف شدند. برخی از مطالعات ن جود دارد. متناقض منجر 

( نشان داد که پس از افشای یک آگهی، دانش متقاعدسازی مفهومی از تبلیغ ایجاد شده و این منجر به دانش متقاعدسازی 2020)1بوئرمن

در همین راسررتا افشررای حمایت مالی از طریق  .شررودنگرشرری بالاتر، یعنی باورهای انتقادی و بی اعتمادی به محتوای حمایت شررده می

شناخت شود، که اعتبار تأثیرگذاران گذارد، که باعث ایجاد شک و تردید در تبلیغات میتبلیغات، بر نگرش برند تأثیر منفی می افزایش 

عنوان احتمال خرید بالاتر )کای با این حال، سایر مطالعات پیامدهای مثبت افشای تبلیغات را بر نتایج رفتاری کاربر به .دهدرا کاهش می

 اند.فزایش یادآوری نام تجاری، و افزایش قصد تعامل با محتوای تأثیرگذار پیدا کرده( ا2020، 2و همکاران

  نیت خرید 

کننده، به تمایل و قصررد یک فرد برای کننده به عنوان یکی از مفاهیم کلیدی در حوزه بازاریابی و رفتار مصرررفنیت خرید مصرررف

شاره دارد. این نیت م شاخ  پیشخرید یک محصول یا خدمت در آینده ا کننده قوی برای رفتار خرید واقعی بینیعمولاک به عنوان یک 

کننده نیازمند بررسی دقیق و جامع از جوانب تواند تحت تأثیر عوامل متعددی قرار گیرد.درک نیت خرید، مصرفشود و میاستفاده می

ها، ها، نگرشگیرد که شامل ارزیابی نیازها، انگیزهشناختی و اجتماعی شکل میمختلف است. این نیت از طریق فرآیندهای پیچیده روان

ست. مصرف سایی نیاز، گیری را طی میکنندگان قبل از انجام خرید، معمولاک یک فرآیند تصمیمو تأثیرات محیطی ا شنا شامل  کنند که 

گذارد، تبلیغات یت خرید تأثیر میها، و در نهایت تصمیم به خرید است.یکی از عوامل مهمی که بر نجستجوی اطلاعات، ارزیابی گزینه

های کنندگان طراحی شرررده و معمولاک از تکنیکاقناعی اسرررت. این نوع تبلیغات با هدف تأثیرگذاری بر افکار و احسررراسرررات مصررررف

رام، های اجتماعی مانند اینسررتاگ(. در شرربکه3،2021کند)کوسررتر و همکاران شررناختی برای جلب توجه و ایجاد علاقه اسررتفاده میروان

ها و تبلیغات تعاملی ارائه شود. این تبلیغات های تصویری، ویدئوها، استوریهای مختلفی از جمله پستتواند به شکلتبلیغات اقناعی می

با ایجاد محتوای جذاب و متناسرررب با سرررلیقه مخاطب، سرررعی در افزایش آگاهی و ترغیب به خرید دارند.علاوه بر این، اعتماد به منبع 

های افرادی که به آنها اعتماد ها و بررسیکنندگان معمولاک به توصیهگیری نیت خرید دارد. مصرفقش بسیار مهمی در شکلاطلاعات ن

شتری می شتن دنبالدارند، توجه بی ستند که با دا ستاگرام نمونه بارزی از این منابع معتبر ه سرها در این کنندگان زیاد و اعتبار کنند. اینفلوئن

(. تأیید و توصرریه یک محصررول توسررط اینفلوئنسرررها 1402وانند نیت خرید را تحت تأثیر قرار دهند)حسررینی و همکاران،تاجتماعی، می

کننده کمک کند و در نتیجه نیت خرید را تقویت نماید.تجربه گیری یک تصررویر مثبت از محصررول در ذهن مصرررفتواند به شررکلمی

تواند تأثیر های اجتماعی میگذارد. تعامل مثبت و سرررازنده با برند در شررربکهثیر میکاربری نیز عامل دیگری اسرررت که بر نیت خرید تأ

گیری خرید داشرته باشرد. به عنوان مثال، پاسرخگویی سرریع به سروالات کاربران، ارائه محتوای آموزنده و جذاب، و بسرزایی در تصرمیم

تواند به ایجاد دهنده اهمیت مشتری برای برند است و میملات نشانتواند نیت خرید را افزایش دهد. این تعاایجاد فضای تعامل مثبت می

ها نیز به عنوان یکی دیگر از عوامل موثر در تحریک نیت خرید شررناخته ای پایدار و مبتنی بر اعتماد منجر شررود.تخفیفات و مشررو رابطه

ها معمولاک به ی قوی برای خرید ایجاد کند. این مشررو اتواند انگیزهشرروند. ارائه تخفیفات، کدهای تخفیف، و پیشررنهادهای ویژه میمی

تر ترغیب نمایند. کنندگان ایجاد کنند و آنها را به اقدام سرریعشروند تا حس فوریت را در مصررفصرورت محدودیت زمانی عرضره می

ینده نیز از همان برند خرید اند، احتمال بیشرررتری دارد که در آکنندگانی که تجربه مثبتی از خرید با تخفیف داشرررتههمچنین، مصررررف

تواند تحت تأثیر عوامل فردی و جمعیتی قرار گیرد. به عنوان مثال، سن، جنسیت، تحصیلات، کننده همچنین میکنند.نیت خرید مصرف
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های بکهتر ممکن است بیشتر تحت تأثیر تبلیغات در شگیری خرید ایفا کنند. افراد جوانتوانند نقش مهمی در تصمیمو سطت درآمد می

سنتیاجتماعی قرار گیرند، در حالی که افراد مسن شته باشند.علاوه بر این، فرهنه تر ممکن است به منابع  تر اطلاعات اعتماد بیشتری دا

کنندگان را نسررربت به ها و باورهای مصررررفتواند نگرشگیری نیت خرید نقش دارند. فرهنه میهای اجتماعی نیز در شرررکلو ارزش

شود، نیت خرید محصولات زیست اهمیت زیادی داده میمات خاص شکل دهد. برای مثال، در جوامعی که به محیطمحصولات و خد

کننده یک مفهوم پیچیده و چندبعدی است که تر باشد.به طور کلی، نیت خرید مصرفزیست ممکن است قویپایدار و دوستدار محیط

نگی و فردی قرار دارد. درک این عوامل و نحوه تأثیرگذاری آنها بر نیت خرید شررناختی، اجتماعی، فرهتحت تأثیر عوامل مختلف روان

ستراتژیمی صرفتواند به برندها و بازاریابان کمک کند تا ا کنندگان به خرید طراحی کنند. های موثرتری برای جلب توجه و ترغیب م

اند، کنندگان تبدیل شرردهمهم برای تبلیغات و تعامل با مصرررفهای اجتماعی به ویژه اینسررتاگرام، به یک بسررتر با توجه به این که شرربکه

 (.2023تواند ارزشمند و کاربردی باشد)لی و همکاران ،کننده در این بستر میتحلیل دقیق و علمی نیت خرید مصرف

  تبلیغات اقناعی در شبکه های اجتماعی

ای مصرررف کنندگان اسررتفاده می شررود. بر اسرراس کانال های تبلیغات عبارت اسررت از انتشررار اطلاعاتی که برای تبلیغ محصررولات بر

ه انتشررار، تبلیغات به دو دسررته تبلیغات آفلاین و آنلاین طبقه بندی می شررود. تبلیغات آفلاین تبلیغاتی غیر مبتنی بر اینترنت اسررت، از جمل

تشرررار اطلاعات محصرررول اسرررتفاده می کند، مانند تبلیغات تلویزیونی، رادیویی و چاپی. در حالی که تبلیغات آنلاین از اینترنت برای ان

تبلیغات مزایای اقتصررادی زیادی دارد، از جمله افزایش فروش محصررول،  تبلیغات نمایش آنلاین، تبلیغات جسررتجوگر و تبلیغات ایمیلی.

ی از پژوهش ها ارتباط افزایش عملکرد و ارزش شرکت، و بهبود کارایی بازار، که مورد توجه تحقیقات قابل توجهی قرار گرفت. بسیار

ستفاده و )1نزدیکی با دو جریان ادبیات دارد: ) صادی )بایر و همکاران2( ا سم تأثیرات تبلیغات آنلاین بر نتایج اقت (. برخی 2020، 1( مکانی

ناعی غات اق تأثیر تبلی تایج اقتصرررادی را بررسررری کردند.  غات آنلاین بر ن فاده از تبلی تأثیر اسرررت ته  عات گذشررر طال های واکنشبر  از م

صرف صی، قیمتکنندگان درحوزهم شخ سئولیت گذاری، خردههای مختلفی اعم از فروش  سازی، بازاریابی دیجیتال و م شی، برند فرو

اجتماعی شررررکت مورد بررسررری قرار گرفته اسرررت. اقتباس مهمی که می توان از این حوزه درک کرد عبارت اسرررت از )کیرکابرون و 

 (:2020، 2همکاران

 اسرخ های پشرامل ادراکات منفی از انگیزه های اسراسری اسرت، اهداف در  فعال سرازی تبلیغات اقناعی هنگامی که

ش شرکت( برندها می  شنده،  سبت به عوامل )مانند فرو شامل نگرش های منفی ن شرکت می مقابله ای منفی )تدافعی( که  ود، 

 کنند و تاکتیک های بازاریابی و همچنین قصد خرید کمتر.

 له ای هدف شررامل ادراک مثبت از انگیزه های اسرراسرری باشررد، رفتار مقاب تبلیغات اقناعی ال سررازیهنگامی که فع

 ممکن است شامل واکنش های مثبت باشد.

متقاعدسرررازی با تبلیغات اقناعی باورهای افراد را در مورد رویدادهای روانی حاصرررل از تبلیغات مشرررخ  می کند. به عنوان مثال 

سعی در بران شویق و ترغیب به خرید نمایند. تبلیغاتی که  سات مخاطبان هدف خود دارند، تا چه حدی می توانند افراد را ت سا گیختن اح

متقاعدسررازی با تبلیغات  در این وضررعیت ممکن اسررت منجر به اقناع و اثربخشرری و مناسررب بودن اقناع خاص شررود. با این حال، اگرچه

شررود، اما تأکید تنها بر اهداف متقاعدسررازی اسررت. منطق پشررت این را شررامل میمتقاعدسررازی « هایهدف»و هم « هاعامل»اقناعی هم 
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 تبلیغات اقناعی هدف به جای عامل متقاعدسازی با تبلیغات اقناعی موجود تقریباک به طور انحصاری بر روی رویکرد این است که ادبیات

با تبلیغات اقناعی از سره فرآیند به هم پیوسرته تشرکیل شرده (. متقاعدسرازی 2022، 1تبلیغات اقناعی متمرکز شرده اسرت )ایسرند و ترراهی

ساب ست: فرآیند اکت سازی ا ساب تبلیغات اقناعی، فرآیند فعال  تبلیغات  تبلیغات اقناعی و فرآیند واکنش به تبلیغات اقناعی. فرآیند اکت

صرف کنندگان شاره دارد که در آن م شواهد تجربی تبلیغات اقناعی را از منابع ا اقناعی به فرآیندی ا طلاعاتی مرتبط بدست می آورند. 

شان می سن بهدهد که مصرفموجود در ادبیات ن شان می دهند.  کنندگان با افزایش   سازیفرآیند فعالتبلیغات اقناعی واکنش بهتری ن

سازی، ادراکات قدرتمندی از انگبه عنوان فرآیندی تعریف می تبلیغات اقناعی سمت متقاعد سی یک یزهشود که در آن یک ق سا های ا

کند. برای برجسررته کردن ادراکات مصرررف کنندگان از یک عامل انگیزه ها همیشرره منفی نیسررتند. عامل را در ذهن یک هدف فعال می

های اسرراسرری بازاریابان را در کنندگان این امکان را بدهد که انگیزهممکن اسررت به مصرررفتبلیغات اقناعی اند مطالعات قبلی نشرران داده

 (.2019، 2سمت متقاعدسازی به طور دقیق شناسایی کنند )تسیتوره و گیونسیک ق

  عتبار تبلیغاتیا

های شرررده در آن اشررراره دارد. این مفهوم به عنوان یکی از مولفهاعتبار تبلیغاتی به میزان اعتماد مخاطبان به منبع تبلیغ و اطلاعات ارائه

سیاری دارد،  سی در تبلیغات اقناعی اهمیت ب سا صمیما ستقیمی بر ت توان به کنندگان دارد. اعتبار تبلیغاتی را میگیری مصرفزیرا تأثیر م

 .دو جزء اصلی تقسیم کرد: اعتبار منبع و تخص  منبع

بینند که دهد، اشرراره دارد. وقتی مخاطبان تبلیغی را میاعتبار منبع به میزان قابل اعتماد بودن شررخ  یا سررازمانی که تبلیغ را ارائه می

تواند از طریق کنند. این اعتبار میتوسررط یک برند معروف یا یک فرد مشررهور و معتبر تأیید شررده اسررت، احتمالاک بیشررتر به آن اعتماد می

تجربیات گذشرررته، شرررهرت برند، و نظرات مثبت دیگران به دسرررت آید. به عنوان مثال، تبلیغات یک شررررکت تولیدکننده محصرررولات 

شتی که توسط یک پزشک م شد، میبهدا شده با سطت بالاتری از اعتماد را در مخاطبان ایجاد کند )شهور تأیید  سند و ترراهیتواند  ، 3ای

کنندگان تمایل تخصرر  منبع نیز به دانش، مهارت و تجربیاتی که منبع تبلیغاتی در زمینه مورد تبلیغ دارد، اشرراره دارد. مصرررف .(2022

صان و کار ص سوی متخ سان حوزهدارند به اطلاعاتی که از  شند. به عنوان مثال، های مختلف ارائه میشنا شته با شتری دا شود، اعتماد بی

دهد و احتمال اعتماد به تبلیغات محصولات فناوری که توسط مهندسان یا متخصصان صنعت تأیید شده باشد، تخص  منبع را نشان می

 .یابدآن افزایش می

تواند به جذابیت فیزیکی، یمند نقش مهمی در اعتبار تبلیغاتی داشرررته باشرررد. جذابیت تواعلاوه بر این دو عامل، جذابیت منبع نیز می

شد، میشخصیت و مهارت شد. یک منبع تبلیغاتی که هم جذاب و هم معتبر با شتری بر مخاطبان های ارتباطی منبع مرتبط با تواند تأثیر بی

 .ها را به خرید محصول ترغیب کندبگذارد و آن

 غاتروش و شیوه تبلی

ها و شررود. این روشها و راهبردهایی اسررت که برای انتقال پیام تبلیغاتی به مخاطبان اسررتفاده میروش و شرریوه تبلیغات شررامل تکنیک

ستانها میشیوه صداها، دا صاویر، ویدئوها،  ستفاده از ت شامل ا شند که هدف آنتوانند  صر خلاقانه با سایر عنا ها جلب توجه گویی، و 

های موثر در تبلیغات، استفاده از تصاویر جذاب و خلاقانه است. تصاویر یکی از روش .ل پیام به بهترین نحو ممکن استمخاطب و انتقا

توانند به سررعت توجه مخاطبان را جلب کنند و پیام را به شرکلی جذاب و قابل فهم منتقل کنند. به عنوان مثال، اسرتفاده از تصراویر با می

                                                             
1 Eisend, M., & Tarrahi 
2 Tessitore & Geuens 
3 Eisend, M., & Tarrahi 



 

 208 24 یاپیو مراد پور /شماره پ  یو باقر یخبر و پاسلار یهوشمند / حسان یابیبازار تیریمد هینشر 
 

 .کنندگان داشته باشدتواند تأثیر قابل توجهی بر نیت خرید مصرفجذاب در تبلیغات محصولات لوکس می هایکیفیت بالا و گرافیک

توانند ویدئوها نیز یکی دیگر از ابزارهای موثر در تبلیغات هسرررتند. ویدئوها به دلیل قابلیت ترکیب تصررراویر متحرک، صررردا، و متن، می

کنند یا دارای محتوای منتقل کنند. تبلیغات ویدئویی که داسررتانی جذاب را روایت می های پیچیده را به شررکلی سرراده و قابل درکپیام

های دیگر مانند روش .ها را به خرید محصرررول ترغیب کنندتوانند به طور موثری مخاطبان را متقاعد کنند و آنآموزشررری هسرررتند، می

سیقی نیز می صداهای جذاب و مو ستفاده از  سیقی می توانند تأثیر قابل توجهیا صداها و مو شند.  شته با سات بر تبلیغات دا سا توانند اح

بخش در مخاطبان را برانگیخته و پیام تبلیغاتی را به شررکلی تاثیرگذارتر منتقل کنند. به عنوان مثال، اسررتفاده از موسرریقی ملایم و آرامش

 .(2021، 1دی سیکو و همکارانت کند )تواند احساس اعتماد و آرامش را در مخاطبان تقویتبلیغات محصولات بهداشتی می

 سازی تبلیغاتخصیش

کنندگان اشاره دارد. این رویکرد با هدف ایجاد های تبلیغاتی با نیازها و ترجیحات خاص مصرفسازی تبلیغات به تطبیق پیامشخصی

شده از رفتار آوریهای جمعاز طریق دادهتواند سازی میرود. شخصیتر با مخاطب و افزایش احتمال نیت خرید به کار میارتباط عمیق

سازی تبلیغات، استفاده از نام مخاطب های شخصییکی از روش .ها انجام شودها، و تاریخچه خرید آنکنندگان، ترجیحات آنمصرف

مثال، ارسرررال  تواند حس ارتباط شرررخصررری و توجه ویژه به مخاطب را ایجاد کند. به عنوانهای تبلیغاتی اسرررت. این روش میدر پیام

سبت به ایمیلشوند، میهای تبلیغاتی که با نام مخاطب آغاز میایمیل شدتواند تأثیر بیشتری ن شته با علاوه  .های عمومی و غیرشخصی دا

گر تواند مؤثر باشد. به عنوان مثال، اکنندگان نیز میشده بر اساس رفتار و ترجیحات قبلی مصرفسازیبر این، ارائه پیشنهادات شخصی

سلیقه و نیازهای آن مشتری  شنهاداتی را ارائه دهد که با  ساس آن پی سابقه خرید یک مشتری را بررسی کند و بر ا یک فروشگاه آنلاین 

شد، احتمالاک مشتری احساس می شته با سخ میهمخوانی دا یابد دهد و احتمال خرید افزایش میکند که این تبلیغات واقعاک به نیازهای او پا

 .(2018، 2واین)تافسه و 

 تعدد تبلیغات

تواند به یادآوری و تثبیت آن در ذهن مخاطبان کمک تعدد تبلیغات به فراوانی و تکرار تبلیغات اشررراره دارد. تکرار پیام تبلیغاتی می

باید به تعادل  نابراینبکند. با این حال، تعدد بیش از حد تبلیغات ممکن است باعث ایجاد احساس مزاحمت و ناراحتی در مخاطبان شود، 

تواند به افزایش شناخت برند و بهبود نگرش مخاطبان نسبت اند که تکرار متعادل تبلیغات میتحقیقات نشان داده .در این زمینه توجه شود

سرراس خسررتگی و به آن کمک کند. با این حال، اگر تبلیغات به صررورت مداوم و بیش از حد تکرار شرروند، ممکن اسررت باعث ایجاد اح

توانند شوند، میامه پخش میبه عنوان مثال، تبلیغات تلویزیونی که چندین بار در طول یک برن .قاومت در برابر پیام تبلیغاتی شوندحتی م

ها خسررته شرروند و حتی کانال به یادآوری پیام کمک کنند، اما اگر تعداد تکرارها بسرریار زیاد باشررد، ممکن اسررت مخاطبان از دیدن آن

تواند به بهبود اثربخشرری تبلیغات کمک ای هوشررمندانه و متعادل میدر نهایت، اسررتفاده از تعدد تبلیغات به شرریوه .دهند تلویزیون را تغییر

ریزی دقیق و بررسررری بازخورد مخاطبان اسرررت تا اطمینان حاصرررل شرررود که تبلیغات به میزان مناسرررب و در کند. این امر نیازمند برنامه

 .(1397ساروخانی، ) شوندهای مناسب تکرار میزمان
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 سوابق پژوهش

شبکه های  سنجش اثر بخشی تبلیغات برای اقناع مخاطبان در  سیار معدودی در خصوص  ضوع، تحقیقات ب با توجه به جدید بودن مو

گذاربراثربخشی اجتماعی صورت گرفته است لذا در ادامه به مواردی که مرتبط با اثربخشی تبلیغات دررسانه های اجتماعی و عوامل تاثیر 

 تبلیغات دررسانه های اجتماعی ارائه شده است می پردازیم.

 الف. تحقیقات داخلی

 150( مطالعه ای تحت عنوان بررسی اثربخشی تبلیغات در شبکه های اجتماعی اینستاگرام انجام دادند. تعداد 1399احدی و قاسمی )

ستفاده گردیده که  سشنامه ا شدند. در این پژوهش برای گردآوری اطلاعات، از پر صادفی انتخاب  ستفاده از روش نمونه گیری ت نفر با ا

پایایی آن به وسررریله آلفای کرونباخ، وروایی محتوا از طریق نظرسرررنجی خبرگان، وبرای سرررنجش روایی سرررازه، از اعتبار همگرایی 

(AVE) .وکاربردی، به لحاظ اسررتراتژیک، پیمایشرری، و به لحاظ ایاز نظر جهت گیری، توسررعه این پژوهش اسررتفاده گردیده اسررت

اسررتفاده گردیده اسررت. نتایج  PLS Smartهدف، توصرریفی می باشررد. جهت تجزیه و تحلیل داده ها در پژوهش حاضررر، از نرم افزار 

پژوهش نشررران می دهدکه متغیرهایی مانند، اعتماد به تبلیغات، ارزشرررمندی اطلاعات، تبلیغات تحریک کننده، آگاهی ازمحصرررول و 

 تبلیغات سرگرم کننده، تاثیر معناداری بر روی اثربخشی تبلیغات دارد.

تماعی سرررنجه های سرررنجش تأثیرگذاری تبلیغات در شررربکه اج ( مطالعه ای تحت عنوان طراحی1398عبدالحسرررینی و همکاران )

تحقیق داخلی و  18تحقیق شاخ  در این عرصه ) 36و اینستاگرام انجام دادند. در این پژوهش از روش تحلیل محتوا استفاده شده است

ی ارائه شوند. نتایج این اثرگذار تحقیق خارجی( موردارزیابی قرار گرفته اند و کوشش شده است تا ابعاد و مؤلفه های برای سنجش 18

ش ستاگرام می توان بر روی چهار بعد  سنجش اثرگذاری تبلیغات در این شان می دهد که برای  سی ن صل از این برر امل ابعاد مرتبط با حا

ز این ابعاد خود شرررامل د مرتبط با برند و ابعاد مرتبط با رسرررانه تأکید کرد. هر یک ازیسرررتی، ابعا -تبلیغ، ابعاد مرتبط با اثرگذاری روانی

 ار داده اند.مؤلفه های مختلفی هستند که محققان ارتباط میان آنها و اثرگذاری تبلیغات در اینستاگرام را مورد تأیید قر

پژوهش دریافتند که  ( درتحقیق خود با عنوان اثربخشی تبلیغات در شبکه های اجتماعی با بررسی سیستماتیک پیشینه1396خرم راد )

بخشی یک پیام تبلیغاتی ختلفی همچون ویژگیهای مخاطب، موسیقی، رنه، نوع شعار تبلیغاتی و میزان تکرار پیام میتواند در اثرعوامل م

 اثرگذار باشد که بدیهی است میزان تاثیر هریک بر اساس نوع رسانه و نوع مخاطب، متفاوت خواهد بود.

ام دادند. پژوهش اثربخشی تبلیغات شبکه های الکترونیک اجتماعی انج ( مطالعه ای تحت عنوان1396شفیعی نیک آبادی و زارعی )

از حیث نحوه  واز نوع پژوهش های کاربردی بوده که در دسررته پژوهش های غیرآزمایشرری قرار می گیرد، لذا از حیث هدف کاربردی 

نفری از کاربران انجام شررده اسررت. در  188یمایشرری بوده که با لحاظ نمودن نمونه پ -گردآوری اطلاعات از نوع پژوهش های توصرریفی

سازه و  سی پایایی وازروش های تحلیل محتوا، تحلیل  صی، برای راین پژوهش، از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای برر شخی وایی ت

و از طریق  ه شدبررسی روایی استفاده شده است. شاخ  های اثربخشی تبلیغات در نه، بعد معرفی شدند، سپس چارچوب مفهومی ارائ

ا توجه به یافته بودند. ب Smart PLSو  SPSSتکنیک تحلیل عاملی شرراخ  ها مورد تایید قرار گرفتند. نرم افزارهای تحلیلی شررامل 

بلیغات تهای پژوهش، سررررگرم کنندگی تبلیغات، احسررراس رنجش و آزردگی و آگاهی رسرررانی تبلیغات بر نگرش کاربران نسررربت به 

 ر می گذارد.نسبت به تبلیغات نیز بر پذیرش تبلیغات به عنوان عامل اساسی اثربخشی تبلیغات تاثیاثرگذار هستند، و نگرش 
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 ب ـ تحقیقات خارجی

( مطالعه ای تحت عنوان اندازه گیری اثربخشرری پسررت های نام تجاری در صررفحات مارک تجاری و 2019) 1هاکیو به و همکاران

سط  سانه های اجتماعی در بنگلادش انجام دادند. در این مطالعه، داده ها تو شتری از طریق ر شارکت نام تجاری م شنامه، روی  30م س پر

این اسرت که  هندگان خدمات( جمع آوری شرده اسرت. یافته های مطالعهمورد برای ارائه د 100برای مشرتریان و مورد  100نمونه ) 200

 پست های تجاری و مشارکت با نام تجاری مشتری رابطه مثبت دارند.

شات بزرب در فیس 2019) 2گوردون و همکاران شواهدی از آزمای شهای اندازه گیری تبلیغات:  سه رو ( مطالعه ای تحت عنوان مقای

ستفا شامل  15ده از داده های بوک انجام دادند. با ا شاهدات آزمایش کاربر  500آزمایش تبلیغاتی ایالات متحده در فیس بوک  میلیون م

شان  1و بیش از  سه کردند. یافته های ای شاهده ای متعدد مقای ست آمده از مدل های م میلیارد نمایش تبلیغات، نتایج تجربی را با نتایج بد

شاهده ای م شان می دهد که رویکردهای م ست، اغلب نمی توانند تأثیر واقعی ن صنعت موجود ا تداول مبتنی بر داده هایی که معمولاک در 

 تبلیغات را به طور دقیق اندازه گیری کنند.

(. مطالعه ای تحت عنوان اثربخشرری بازاریابی تأثیرگذار در برابر تبلیغات حمایتی رسررانه های اجتماعی انجام 2017) 3جرار و همکاران

شش آگهی را اجرا کردند و از تبلیغات یکسان برای کمپین های تبلیغاتی تأثیرگذار دادند. برای  ستیابی به اهداف این مطالعه، محققان  د

و تبلیغات رسانه های اجتماعی استفاده کردند. یافته های این مطالعه نشان می دهد که تبلیغات حمایت شده در ایجاد مشارکت ها موثرتر 

أثیرگذار اسررت. علاوه بر این، این مطالعه نشرران می دهد که کاربران رسررانه های اجتماعی تمایل دارند تبلیغات از پسررت های بازاریابی ت

 حمایت شده را بیشتر از تبلیغات اینفلوئنسرها ذخیره کنند.

طریق تحلیل نشررانه های اجتماعی بر جذب کاربران از بررسرری تأثیر تبلیغات در شرربکه»( در پژوهشرری با عنوان 2014)4کالاش و اباد 

سیدند که «شناختی علایق ست اغلب با محرک های متقاعد کننده در  به این نتیجه ر شانه ها ا شبکه اجتماعی که حاوی انواع ن تبلیغات 

گروه های کاربر همراه اسررت. همچنین، با تنظیم دینامیکی نشررانه ها، نشررانه های صررفحه های تبلیغاتی، تأثیری مثبت بر تسررهیل اجتماعی 

 ارند.د

 فرایند پژوهش

دی، با اسررتفاده در مرحله بع در این پژوهش، ابتدا مطالعه مبانی نظری مرتبط با تحقیق در حوزه تبلیغات اقناعی و بازاریابی انجام شررد.

سعه ای جهت اثر بخشی تبلیغات اقناعی برای مخااز داده شکیل دهنده الگوی تو شده از طریق پرسش نامه، ابعاد ت طبان های جمع آوری 

صلی سی و تحلیل قرار گرفته و ابعاد ا شتافی و تائیدی مورد برر شبکه های اجتماعی از طریق تحلیل عاملی اک سته بندی رفتار  در  برای د

 شود.خریداران شبکه های اجتماعی معرفی می

 ها پژوهشآزمون فرضیه

گیری زمان اندازهطور هم)متغییرهای اصرررلی پژوهش( را بهبا توجه به اینکه مدل پژوهش حاضرررر، روابط بین چندین متغییر پنهان 

سازی معادلات ساختاری استفاده شد. در این پژوهش برای کسب نتایج ها از مدلها و آزمون فرضیهمنظور تحلیل دادهکند، بنابراین بهمی

                                                             
1 Haque Beg et.al 
2 Gordon et.al 
3 Jarrar et.al 
4 Culache, & Obad 
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سکه یک تکنیک مدل 1تر، برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی ال اسدقیق ست و امکان بررسی سازی م یر واریانس محور ا

(، اسررتفاده شررد. در این روش دو مدل موردبررسرری قرار می1981، 2سررازد )فورنل و لارکرزمان فراهم میطور همها را بهنظریه و سررنجه

شاخ  3 مدل بیرونی -1گیرد:  سی روابط میان  صلی مربوط به خود اکه برای برر سؤالات پژوهش( با متغییرهای ا شود. میستفاده ها )

سررنجد که بخش سرراختاری مدل را می 4مدل درونی -2های کوواریانس محور اسررت. گیری در روشکه درواقع معادل همان مدل اندازه

 رود.میگیرد، بکار ها شکل میها تحقیق از روابط میان آنو برای بررسی روابط میان متغییرهای پنهان )متغییرهای اصلی( که فرضیه

 ها پژوهشگیری( فرضیهرونی )اندازهمدل بی

گیری سرنجیده شرود تا مشرخ  گردد که مدل دارای سرطت قابل قبولی از ها، باید با مدل اندازهوتحلیل دادهدر مرحله اول فاز تجزیه

شاهدهروایی و پایایی می شانگرهای م سی این مدل ارتباط بین متغییرها و ن شد. با برر ستفاده از تابع شود. این یمشده را معین با مرحله با ا

PLS-Algorithm .انجام می شود 

 

 

 smart pls: خروجی مدل بیرونی )اندازه گیری( مدل پژوهش در نرم افزار 1شکل 

                                                             
1 Pls 
2 Fornell & Larker 
3 Outer model 
4 Inner model 
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 )مدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق

اسررتفاده  Bootstrappingها باید موردبررسرری قرار گیرد. برای این منظور از تابع در این مرحله مدل سرراختاری و روابط بین سررازه

شده است. در نظر گرفته Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه 500باشد و تعداد می 384شود. تعداد نمونه آماری در این پژوهش می

ها اسرت. اگر این مقدار باشرد که درواقع ملاک اصرلی تأیید یا رد فرضریه( میt-valueدهنده آماره تی )ها نشرانمقدار عددی در رابطه

 شوددرصد تأیید می 99و  95، 90گیریم که آن فرضیه در سطوح بیشتر باشد نتیجه می 2,57و  1,96، 1,64آمار به ترتیب از 

 

  

 .smart pls: خروجی مدل درونی )معادلات ساختاری( مدل پژوهش در نرم افزار 2شکل 

 معیار ضریب تعیین 

زای )وابسررته( مربوط به متغییرهای پنهان درون R2ترین معیار برای بررسرری برازش مدل سرراختاری در یک پژوهش ضرررایب متداول

عنوان به 0,67و  0,33، 0,19زا را دارد، و سه مقدار زا بر یک متغییر درونونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغییر بر R2مدل است. 

سط، و قوی  ضعیف، متو سازه R2شود. مطابق با جدول زیر، مقدار در نظر گرفته می R2مقدار ملاک برای مقادیر  زای های درونبرای 

  .سازدشده است که با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تأیید میپژوهش محاسبه
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 R Square: 1جدول 

 
R Square نتیجه 

 قوی 763/0 اعتبار تبلیغات اقناعی

 قوی 971/0 روش تبلیغات اقناعی

 قوی 978/0 تعدد تبلیغات اقناعی

 قوی 878/0 سازی تبلیغات اقناعیشخصی 

 قوی 988/0 نیت خرید مصرف کننده

 .سب قرار دارندکنیم که اعداد در بازه منااین مقادیر را مشاهده می 1در جدول 

 1معیار استون گیسر

زا( سه مقدار )دروندر مورد یک متغییر وابسته  که مقدار استون گیسردهد و درصورتیبینی مدل را نشان میمعیار دیگر قدرت پیش

زا( بینی ضررعیف، متوسررط و قوی متغییر یا متغییرهای مسررتقل )برونرا کسررب نماید، به ترتیب نشرران از قدرت پیش 35/0و  15/0، 02/0

 .کندگیری میزا اندازهمربوط به آن متغییر وابسته است. درواقع کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درون

 (2Q: شاخص حشو )2جدول 

  Q² متغییر

 نسیتا قوی 320/0 اعتبار تبلیغات اقناعی

 قوی 398/0 روش تبلیغات اقناعی

 قوی 385/0 تعدد تبلیغات اقناعی

 قوی 367/0 شخصی سازی تبلیغات اقناعی

 قوی 387/0 نیت خرید مصرف کننده

 

شاهده می Q2مقادیر مربوط به  2در جدول  شان از قدرت مدل برای پیشرا م ست و کنیم که با توجه به مقدار ملاک ن سب ا بینی منا

  برازش مدل ساختاری بار دیگر مورد تأیید است.

                                                             
1 Q2 (Stone-Geisser Criterion) 
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 هانتایج آزمون فرضیه

 نتایج رد و تائید فرضیات تحقیق در یک نگاه : 3 جدول

 نتیجه

سطت 

معناداری 

 تحقیق

سطت 

معناداری 

 مطلوب

ضریب 

 مسیر
 مسیر فرضیه آماره تی

شماره 

 فرضیه

000/0 تائید  P< 05/0  1 نیت خرید مصرف کننده ←اعتبار تبلیغات اقناعی  0,88 15,66 

000/0 تائید  P< 05/0  2 نیت خرید مصرف کننده ←روش تبلیغات اقناعی  0,86 3,082 

000/0 تائید  P< 05/0  3 نیت خرید مصرف کننده ←تعدد تبلیغات اقناعی  0,89 15,47 

000/0 تائید  P< 05/0  3,238 0,83 
نیت خرید  ←شخصی سازی تبلیغات اقناعی 

 مصرف کننده
4 

 

 گیرینتیجه

سی تاثیر مولفه صیاین پژوهش به برر شخ شیوه تبلیغات،  شامل اعتبار تبلیغاتی، روش و  سازی تبلیغات، و تعدد های تبلیغات اقناعی 

های عنوان یکی از پرکاربردترین شبکهکنندگان در شبکه اجتماعی اینستاگرام پرداخته است. اینستاگرام بهتبلیغات بر نیت خرید مصرف

ست که بازاریابان و برندها میاجتماعی، محیطی م سب برای تبلیغات فراهم آورده ا سیدن به اهداف بازاریابی خود نا توانند از آن برای ر

سی هر یک از این مولفهبهره صصی تحلیل میها بهبرداری کنند. در ادامه، نتایج برر شود. اعتبار تبلیغاتی به میزان اعتماد طور دقیق و تخ

شاره دارد. این مفهوم یکی از کلیدیاتی و اطلاعات ارائهمخاطبان به منبع تبلیغ ست، زیرا شده در تبلیغ ا ترین عوامل در تبلیغات اقناعی ا

صرف ستاگرام، اعتبار منبع میکنندگان به اطلاعاتی که از منابع معتبر و قابل اعتماد میم شتری دارند. در این تواند از طریق آیند، اعتماد بی

سط افراد م صرفتأیید تو صنعت، یا برندهای معتبر افزایش یابد. م صان  ص شاهده شهور، متخ کنندگان زمانی که تبلیغات را از منابعی م

ها تقویت شررود. برای مثال، ها اعتماد دارند، بیشررتر احتمال دارد که به پیام تبلیغاتی پاسررخ مثبت دهند و نیت خرید آنکنند که به آنمی

های او اعتماد کنندگان او به احتمال زیاد به توصرریهکند، دنبالزه مد و زیبایی محصررولی را تبلیغ میوقتی یک اینفلوئنسررر معروف در حو

شده در تبلیغات نقش مهمی در جذب توجه مخاطبان و انتقال های استفادهها و شیوهگیرند. روشکنند و تصمیم به خرید محصول میمی

صاویر جذابپیام به آن ستفاده از ت ستانها دارند. ا صر خلاقانه می، ویدئوهای با کیفیت بالا، دا سزایی در گویی، و دیگر عنا تواند تاثیر ب

ستفاده از فیلترها و افکت صویری و ویدئویی با ا ستاگرام، تبلیغات ت شد. در این شته با تواند مخاطبان را های خاص میموفقیت تبلیغات دا

شکلی جذاببه ستانی جذاب را روایت  سرعت جذب کند و پیام تبلیغاتی را به  و موثر منتقل کند. برای مثال، یک تبلیغ ویدئویی که دا

ست، میکند یا بهمی شده ا شی طراحی  صرفصورت آموز شتری بر نیت خرید م شد. این روشتواند تاثیر بی شته با ها باعث کنندگان دا

های سررازی تبلیغات به تطبیق پیامها باقی بماند. شررخصرریآنشررود مخاطبان به تبلیغ توجه بیشررتری نشرران دهند و پیام تبلیغاتی در ذهن می
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صرف شاره دارد. این رویکرد میتبلیغاتی با نیازها و ترجیحات خاص م تری با مخاطب ایجاد کند و احتمال تواند ارتباط عمیقکنندگان ا

کنندگان، شده از رفتار مصرفآوریهای جمعسازی تبلیغات از طریق استفاده از دادهنیت خرید را افزایش دهد. در اینستاگرام، شخصی

های تبلیغاتی یا ارائه پیشرررنهادات شرررود. به عنوان مثال، اسرررتفاده از نام مخاطب در پیامها انجام میها، و تاریخچه خرید آنترجیحات آن

سلیقه و نیازهای مشتری میسازیشخصی ساس  ها را ایجاد کند. این روشتواند حس ارتباط شخصی و توجه ویژه به مخاطب شده بر ا

دهد، که این امر ها پاسررخ میکند که تبلیغات واقعاک به نیازهای آنها احسرراس میشررود، بلکه به آنتنها باعث افزایش توجه مخاطبان مینه

تواند به یام تبلیغاتی میتواند به افزایش نیت خرید منجر شرررود. تعدد تبلیغات به فراوانی و تکرار تبلیغات اشررراره دارد. تکرار متعادل پمی

شان داده شناخت برند و اند که تکرار متعادل تبلیغات مییادآوری و تثبیت آن در ذهن مخاطبان کمک کند. تحقیقات ن تواند به افزایش 

بهبود نگرش مخاطبان نسررربت به آن کمک کند. با این حال، تعدد بیش از حد تبلیغات ممکن اسرررت باعث ایجاد احسررراس مزاحمت و 

اراحتی در مخاطبان شررود، بنابراین باید به تعادل در این زمینه توجه شررود. در اینسررتاگرام، تکرار مناسررب تبلیغات از طریق اسررتفاده از ن

تواند به یادآوری پیام تبلیغاتی کمک کند. برای مثال، نمایش بندی و نمایش تبلیغات به مخاطبان میهای خاص برای زمانالگوریتم

سب و به میزان متعادل مینتبلیغات در زما شود که مخاطبان بدون احساس خستگی و ناراحتی پیام تبلیغاتی را به یاد های منا تواند باعث 

 ها افزایش یابد.آورند و نیت خرید آن

ستاگرام بهتاثیر این چهار مولفه بر نیت خرید مصرف ست. اعتبارکنندگان در این تبلیغاتی از  طور قابل توجهی مورد توجه قرار گرفته ا

ستفاده از منابع معتبر، روش شیوهطریق اعتمادسازی و ا سازی تبلیغات های خلاقانه تبلیغات از طریق جذب توجه مخاطبان، شخصیها و 

هن مخاطبان، هر یک به ذاز طریق ایجاد ارتباط شخصی و مرتبط با نیازهای مخاطب، و تعدد تبلیغات از طریق یادآوری و تثبیت پیام در 

صرفوی مینح ستاگرام، این مولفهتوانند به افزایش نیت خرید م کنند، زیرا طور خاص اهمیت پیدا میها بهکنندگان کمک کنند. در این

 دهند. دهد تا با استفاده از ابزارهای مختلف، تبلیغات خود را به شکلی موثر و هدفمند به مخاطبان ارائهاین پلتفرم به بازاریابان امکان می

 وجه کنند:ستیابی به بهترین نتایج از تبلیغات اقناعی در اینستاگرام، بازاریابان باید به چند نکته کلیدی تبرای د

اعتماد مخاطبان ارائه دهند. این امر  . اسررتفاده از منابع معتبر: بازاریابان باید تلاش کنند تا تبلیغات خود را از طریق منابع معتبر و مورد1

 ا اینفلوئنسرها و متخصصان صنعت باشد.تواند شامل همکاری بمی

تواند به جذب گویی و دیگر عناصررر خلاقانه میهای تبلیغاتی: اسررتفاده از تصرراویر و ویدئوهای جذاب، داسررتان. خلاقیت در روش2

 توجه مخاطبان و انتقال موثر پیام کمک کند.

ید از د. شرررخصررری3 با بان  یا بازار غات:  تار و ترجیحات مخاطبان براشررررده آوریهای جمعادهسررررازی تبلی غات از رف جاد تبلی ی ای

 شده و ارائه پیشنهادات خاص به هر مخاطب باشد.سازیهای شخصیرسال پیامتواند شامل اشده استفاده کنند. این امر میسازیشخصی

مزاحمت در مخاطبان  د احسررراس. تعدد متعادل تبلیغات: بازاریابان باید به تعداد و تکرار مناسرررب تبلیغات توجه کنند تا از ایجا4

 تواند به این امر کمک کند.یمبندی و نمایش تبلیغات های خاص برای زمانجلوگیری کنند. استفاده از الگوریتم

های های تبلیغات اقناعی در سررایر شرربکهشررود که تحقیقات بیشررتری در زمینه تاثیر مولفهبا توجه به نتایج این پژوهش، پیشررنهاد می

شرده و های اسرتفادههای دیگری مانند محتوای احسراسری تبلیغات، نوع رسرانهز انجام شرود. علاوه بر این، بررسری تاثیر مولفهاجتماعی نی

ید مصررررف یت خر ندگان میتأثیرات فرهنگی بر ن ناعی کمک کند. همچنین، کن غات اق مل موثر بر تبلی به درک بهتری از عوا ند  توا

قات کیفی نیز  عات موردی و تحقی طال خت عمیقمیم نا به شررر تا  ند  بان کمک کن یا بازار به  ند  گاهتوان ید یات و د های تری از تجرب

 کنندگان نسبت به تبلیغات اقناعی دست یابند.مصرف
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شخصی شیوه تبلیغات،  شان داد که اعتبار تبلیغاتی، روش و  سازی تبلیغات، و تعدد تبلیغات هر یک به طور در نهایت، این پژوهش ن

کنندگان در شرربکه اجتماعی اینسررتاگرام داشررته باشررند. توانند تاثیر قابل توجهی بر نیت خرید مصرررفامل با یکدیگر میجداگانه و در تع

فهبازاریابان با درک و بهره ند تبلیغات موثرتری طراحی کنند که نهها میبرداری صرررحیت از این مول تنها توجه مخاطبان را جلب توان

کند. با توجه به اهمیت روزافزون تبلیغات در فضررای دیجیتال، شررناخت محصررولات و خدمات ترغیب میها را به خرید کند بلکه آنمی

تواند به بهبود عملکرد تبلیغات و افزایش نرخ تبدیل در اینستاگرام منجر شود. بنابراین، ها میها و استفاده هوشمندانه از آندقیق این مولفه

آمده از دستهای بههای تبلیغاتی خود را مورد ارزیابی قرار داده و بر اساس دادهداوم استراتژیشود که بازاریابان به صورت متوصیه می

تواند به های یادگیری ماشین نیز میها و الگوریتمهای نوین تجزیه و تحلیل دادهسازی کنند. استفاده از روشها، بهینهمخاطبان و رفتار آن

های هدفمندتر کمک کند. در نهایت، توجه به نیازها و انتظارات مخاطبان و ایجاد ی اسرررتراتژیتر و طراحبازاریابان در تحلیل دقیق

صیتجربه شخ صرفشده و جذاب میسازیای  ستاگرام منجر تواند به افزایش نیت خرید و وفاداری م شبکه اجتماعی این کنندگان در 

 شود.
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