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Abstract
 Today, online marketing is one of the important and fundamental concepts in the field of marketing. Consumers are

 increasingly overwhelmed by the amount of online marketing they encounter and, as with offline media, use multiple

 tools to avoid such messages. Social media affects almost every aspect of people›s lives, allowing users to connect

 with like-minded people and provide information of interest to them. The purpose of this research is to investigate

 the relationship between the consumer›s socialization approach and the perception of advertising avoidance with

 the mediation of attitude towards social media platform advertisements in Digikala customers. Descriptive-survey

 research method and in terms of practical purpose and non-random sampling method is available in this research,

which was collected from 385 customers of DigiKala. The research tool was a standard questionnaire that was final-

 ized after modification and opinion of experts and university professors. Statistical processing of the data was done

 at the descriptive level with SPSS software and at the inferential level using structural equations and SmartPLS3

software. Checking the reliability and validity of the questionnaire was also measured and confirmed using Cron-

 bach›s alpha test, combined reliability and convergent and divergent validity. The findings of the research and the

 inferential testing of the hypotheses showed that there is a relationship between the attitude towards social media

 platform advertisements and the avoidance of social media platform advertisements, and between the sensitivity to

 peer influence, the use of social media platforms and the sensitivity to social media influence. There is a relationship

 between attitudes towards social media platform advertising. There is a relationship between susceptibility to peer

 influence, social media platform use, and susceptibility to social media influence with avoidance of social media

.platform advertisements mediated by attitude toward social media platform advertisements
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چکیده
امــروزه بازاریابــی آنلایــن از جملــه مفاهیــم مهــم و اساســی در حــوزه بازاریابــی اســت. مــرف کننــدگان بــه طــور فزاینــده‌ای 

ــای  ــن، از ابزاره ــای آفلای ــانه ه ــد رس ــوند و مانن ــی ش ــرق م ــوند غ ــه می‌ش ــا آن مواج ــه ب ــی ک ــی آنلاین ــزان بازاریاب ــر می ــت تأثی تح

ــه هــای زندگــی مــردم را  ــاً تمــام جنب ــد. رســانه هــای اجتماعــی تقریب ــی اســتفاده مــی کنن ــام های ــن پی ــاب از چنی ــرای اجتن متعــددی ب

ــا  ــه آنه ــورد علاق ــات م ــد و اطلاع ــرار کنن ــاط برق ــر ارتب ــراد همفک ــا اف ــد ب ــازه می‌دهن ــران اج ــه کارب ــد، ب ــی دهن ــرار م ــر ق تحــت تأثی

ــا  ــات ب ــاب از تبلیغ ــده و درک اجتن ــرف کنن ــدن م ــی ش ــرد اجتماع ــن رویک ــه بی ــی رابط ــق بررس ــن تحقی ــدف ای ــد. ه ــه دهن را ارائ

ــی  ــق توصیفی-پیمایش ــت. روش تحقی ــی کالا اس ــریان دیج ــی در مش ــای اجتماع ــانه ه ــرم رس ــات پلتف ــه تبلیغ ــرش ب ــری نگ میانجی‌گ

و و بــه لحــاظ هــدف کاربــردی و روش نمونه‌گیــری در ایــن پژوهــش از نــوع غیــر تصادفــی در دســرس اســت کــه از بیــن 385 

ــود کــه پــس از اصــاح و نظــر خــرگان  ــزار تحقیــق پرسشــنامه اســتاندارد ب ــده اســت. اب نفــر از مشــریان دیجــی کالا جمــع‌آوری گردی

ــتنباطی  ــطح اس ــی‌اس‌اس و در س ــزار اس‌پ ــرم اف ــا ن ــی ب ــطح توصیف ــا در س ــاری داده‌ه ــردازش آم ــد. پ ــی گردی ــگاه نهای ــاتید دانش و اس

ــا  ــز ب ــنامه نی ــی پرسش ــی و روای ــی پایای ــت. بررس ــده اس ــی‌ال‌اس 3 انجام‌ش ــارت پ ــزار اس ــاختاری و نرم‌اف ــادلات س ــتفاده از مع ــا اس ب

ــای  ــد. یافته‌ه ــد ش ــت و تأیی ــرار گرف ــنجش ق ــورد س ــرا م ــرا و واگ ــی همگ ــی و روای ــی ترکیب ــاخ، پایای ــای کرونب ــون آلف ــتفاده از آزم اس

ــاب  ــا اجتن ــرم رســانه هــای اجتماعــی ب ــات پلتف ــه تبلیغ ــن نگــرش ب ــه هــا، نشــان داد بی ــون اســتنباطی فرضی ــق و آزم حاصــل از تحقی

ــای  ــانه ه ــرم رس ــتفاده از پلتف ــان، اس ــوذ همتای ــیت نف ــن حساس ــود دارد و بی ــه وج ــی رابط ــای اجتماع ــانه ه ــرم رس ــات پلتف از تبلیغ

ــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد.  ــر نگــرش ب ــه نفــوذ رســانه هــای اجتماعــی ب اجتماعــی و حساســیت ب

بیــن حساســیت نفــوذ همتایــان، اســتفاده از پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی و حساســیت بــه نفــوذ رســانه هــای اجتماعــی بــا اجتنــاب 

ــود دارد. ــه وج ــی رابط ــای اجتماع ــانه ه ــرم رس ــات پلتف ــه تبلیغ ــرش ب ــری نگ ــا میانجی‌گ ــی ب ــای اجتماع ــانه ه ــرم رس ــات پلتف از تبلیغ

واژگان کلیدی: حساسیت نفوذ همتایان، استفاده از پلتفرم رسانه های اجتماعی، حساسیت به نفوذ رسانه های 
اجتماعی، اجتناب از تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی، نگرش به تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی
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بررسی رابطه بین رویکرد اجتماعی شدن مصرف کننده و درک اجتناب از تبلیغات با میانجیگری 

نگرش به تبلیغات پلتفرم رسانه‌های اجتماعی در مشتریان دیجی کالا

سبحان معمارباشی1 ، محمدرضا بهرام زاده*2، الهام بهپور3 

چکیده

امــروزه بازاریابــی آنلایــن از جملــه مفاهیــم مهــم و اساســی در حــوزه بازاریابــی اســت. مــرف کننــدگان بــه طــور فزاینــده ای 

تحــت تأثیــر میــزان بازاریابــی آنلاینــی کــه بــا آن مواجــه مــی شــوند غــرق مــی شــوند و ماننــد رســانه هــای آفلایــن، از ابزارهــای 

متعــددی بــرای اجتنــاب از چنیــن پیــام هایــی اســتفاده مــی کننــد. رســانه هــای اجتماعــی تقریبــاً تمــام جنبــه هــای زندگــی مــردم را 

تحــت تأثیــر قــرار مــی دهنــد، بــه کاربــران اجــازه مــی دهنــد بــا افــراد همفکــر ارتبــاط برقــرار کننــد و اطلاعــات مــورد علاقــه آنهــا 

را ارائــه دهنــد. هــدف ایــن تحقیــق بررســی رابطــه بیــن رویکــرد اجتماعــی شــدن مــرف کننــده و درک اجتنــاب از تبلیغــات بــا 

میانجیگــری نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی در مشــریان دیجــی کالا اســت. روش تحقیــق توصیفی-پیمایشــی و 

و بــه لحــاظ هــدف کاربــردی و روش نمونه‌گیــری در ایــن پژوهــش از نــوع غیــر تصادفــی در دســرس اســت کــه از بیــن 385 نفــر 

از مشــریان دیجــی کالا جمــع آوری گردیــده اســت. ابــزار تحقیــق پرسشــنامه اســتاندارد بــود کــه پــس از اصــاح و نظــر خــرگان و 

اســاتید دانشــگاه نهایــی گردیــد. پــردازش آمــاری داده‌هــا در ســطح توصیفــی بــا نــرم افــزار اس‌پــی‌اس‌اس و در ســطح اســتنباطی بــا 

ــا  ــز ب ــی پرسشــنامه نی ــی و روای ــی‌ال‌اس 3 انجام‌شــده اســت. بررســی پایای ــزار اســارت پ اســتفاده از معــادلات ســاختاری و نرم‌اف

اســتفاده از آزمــون آلفــای کرونبــاخ، پایایــی ترکیبــی و روایــی همگــرا و واگــرا مــورد ســنجش قــرار گرفــت و تأییــد شــد. یافته‌هــای 

حاصــل از تحقیــق و آزمــون اســتنباطی فرضیــه هــا، نشــان داد بیــن نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا اجتنــاب 

از تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد و بیــن حساســیت نفــوذ همتایــان، اســتفاده از پلتفــرم رســانه هــای 

اجتماعــی و حساســیت بــه نفــوذ رســانه هــای اجتماعــی بــر نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد. 

بیــن حساســیت نفــوذ همتایــان، اســتفاده از پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی و حساســیت بــه نفــوذ رســانه هــای اجتماعــی بــا اجتنــاب 

از تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا میانجیگــری نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد.

رســانه  نفــوذ  بــه  حساســیت  اجتماعــی،  هــای  رســانه  پلتفــرم  از  اســتفاده  همتایــان،  نفــوذ  حساســیت  کلیــدی:  واژگان 

هــای اجتماعــی، اجتنــاب از تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی، نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی
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مقدمه
در اواســط ســال 2019 تقریبــاً 90 درصــد از جمعیــت آمریــکا کاربــران عــادی اینترنــت محســوب مــی شــدند )اندرســون، پریــن، 

جیانــگ و کومــار1 ، 2019(. پلتفــرم هــای رســانه هــای ســهم قابــل توجهــی از فعالیــت هــای اینترنتــی عمومــی را بــه خــود اختصــاص 

داده انــد. تقریبــا 70 درصــد از کل کاربــران اینترنــت در آمریــکا از فیــس بــوک اســتفاده مــی کننــد، در حالــی کــه حســاب اینســتاگرام 

و توییــر بــه ترتیــب 35 و 24 درصــد هســتند )اســمیت و اندرســون2 ، 2018(. همزمــان بــا محبوبیــت سیســتم چنــد پردازنــده3 در 

بیــن کاربــران اینترنــت، پذیــرش آنهــا توســط مشــاغل بــه عنــوان ابــزاری بــرای تبلیغــات بــرای مشــریان فعلی/بالقــوه اســت. درآمــد 

فیــس بــوک در ســه ماهــه ســوم ســال 2019 تقریبــاً 17.4 میلیــارد دلار از تبلیغــات در پلتفــرم خــود بــود و 4 میلیــون تبلیــغ کننــده 

فعــال داشــت. در همیــن حــال، پیش‌بینــی می‌شــود اینســتاگرام 6.8 میلیــارد دلار و توییــر بیــش از 1.62 میلیــارد دلار از تبلیغــات 

تــا پایــان ســال 2020 درآمــد کســب کننــد. چنیــن درآمــد بالایــی نشــان دهنــده حجــم تبلیغــات قابــل توجهــی اســت. بــا ایــن حــال، 

در حالــی کــه چنیــن درآمدهایــی چشــمگیر بــه نظــر مــی رســد، مــرف کننــدگان بــه طــور فزاینــده ای تحــت تأثیــر میــزان بازاریابــی 

آنلاینــی کــه بــا آن مواجــه مــی شــوند غــرق مــی شــوند و ماننــد رســانه هــای آفلایــن، از ابزارهــای متعــددی بــرای اجتنــاب از چنیــن 

پیــام هایــی اســتفاده مــی کننــد. تبلیغــات رســانه هــای اجتماعــی یــا هــدف گــذاری رســانه هــای اجتماعــی، تبلیغاتــی هســتند کــه در 

پلتفــرم هــای رســانه هــای اجتماعــی بــه کاربــران ارائــه مــی شــوند. شــبکه هــای اجتماعــی از اطلاعــات کاربــر بــرای ارائــه تبلیغــات 

بســیار مرتبــط بــر اســاس تعامــات در یــک پلــت فــرم خــاص اســتفاده مــی کننــد. یکــی از دغدغــه هــای شرکــت هــا دیــده شــدن 

تبلیغــات آنــان در شــبکه اجتماعــی و تاثیــر پذیــری آنــان بــر روی مخاطبــان آنهاســت از ایــن رو شرکــت دیجــی کالا بــه دنبــال آن 

اســت کــه بــه چــه میــزان بیــن رویکــرد اجتماعــی شــدن مــرف کننــده و درک اجتنــاب از تبلیغــات بــا میانجــی گــری نگــرش بــه 

تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی در مشــریان دیجــی کالا رابطــه وجــود دارد؟

مبانی نظری

رویکرد اجتماعی مصرف کننده 4: 
وارد5 )1974( مفهــوم ســازی بنیــادی جامعــه پذیــری مــرف کننــده کــه از ســاختار اجتماعــی گســرده تــر توضیــح مــی دهــد که 

چگونــه شــناخت هــا، نگــرش هــا و رفتارهــای مرتبــط افــراد در جامعــه را توضیــح مــی دهــد، آن را بــه عنــوان "فرایندهــای جمعی که 

توســط آن جوانــان مهــارت هــا، دانــش و دانــش را کســب مــی کننــد" توصیــف مــی کنــد. نگــرش هــای مرتبــط بــا عملکــرد آنهــا بــه 

عنــوان مــرف کننــده در بــازار. جامعــه پذیــری مــرف کننــده چارچوبــی بــرای تجزیــه و تحلیــل تأثیــرات بــر منابــع نحــوه یادگیــری 

ــا متغیرهــای  افــراد بــرای ایفــای نقــش خــود بــه عنــوان مــرف کننــده در جامعــه فراهــم مــی کنــد ایــن چارچــوب در رابطــه ب

خاصــی کــه مــی توانــد در هــر یــک از ایــن مؤلفــه هــا بررســی شــود، انعطــاف پذیــر اســت. بــرای مثــال، اعضــای خانــواده بســته بــه 

تناســب بــا نتیجــه هــای مــورد ارزیابــی، مــی تواننــد بــه عنــوان بخشــی از مؤلفــه عوامــل اجتماعــی شــدن گنجانــده شــوند محققــان 

جامعــه پذیــری مــرف کننــده عمدتــاً ارزیابــی اثــرات اجتماعــی شــدن رســانه هــا را از طریــق انــدازه گیــری زمــان صرف شــده بــا 

ــو7 ، 2014(. ــد )بــوش، اســمیت و مارتیــن6 ، 1999؛ کــوون، کیــم، ســونگ و ی اســتفاده از اشــکال خــاص رســانه عملیاتــی کــرده ان

رویکرد اجتماعی مصرف کننده بعد حساسیت نفوذ همتایان8: 
ــل  ــه عم ــگاه مقایس ــوان پای ــا به‌عن ــه تنه ــان ن ــت. همتای ــی اس ــرد اجتماع ــاد رویک ــی از ابع ــان یک ــوذ همتای ــیت نف حساس

ــز فراهــم  ــط را نی ــا مــرف در محی ــط ب ــد مرتب ــه محرک‌هــای جدی ــری نحــوه پاســخگویی ب ــرای یادگی ــزاری ب ــه اب ــد، بلک می‌کنن

ــا  ــه ب ــرد در مقایس ــات ف ــا و اقدام ــد جهت‌گیری‌ه ــه ح ــا چ ــه ت ــی اینک ــرای ارزیاب ــی ب ــی واقع ــا روش ــای همت ــد. گروه‌ه می‌کنن

ــان خــود  ــن همتای ــش بی ــال، واکن ــوان مث ــه عن ــد )ب ــه می‌دهن ــق دارد، »مناســب« هســتند ارائ ــه آن تعل ــه ب ــی ک هنجــار گروه‌های

ــن،  ــی اســت(. بنابرای ــن تبلیغات ــد چنی ــده تایی ــا مــوارد دیگــر. نشــان دهن ــا ی ــا آنه ــد ب ــک برن ــه اشــراک‌گذاری تبلیغــات SMP ی ب

ــر  ــدام ب ــرای دریافت/اق ــن گشــودگی ب ــان و همچنی ــا نظــرات همتای ــاق ب ــه انطب ــل ب ــه نفــوذ همســالان شــامل تمای حساســیت ب
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ــا  ــاق ب ــه انطب ــل ب ــی تمای ــروه هــای مرجــع )یعن ــوان گ ــه عن ــان ب ــذاری همتای ــدرت تأثیرگ ــی از آنهاســت. ق روی اطلاعــات دریافت

همتایــان( بــر ادراک مــرف کننــده و رفتارهــای خریــد بــه خوبــی مســتند شــده اســت )چینچانــا چــوک چیــو د گرگوریــو1، 2020(.

 

رویکرد اجتماعی مصرف کننده بعد حساسیت به نفوذ رسانه های اجتماعی2:
حساســیت بــه نفــوذ رســانه هــای اجتماعــی یکــی از ابعــاد رویکــرد اجتماعــی اســت. چارچــوب جامعــه پذیــری مــرف کننــده 

رســانه‌ها را منبــع مهمــی از نگرش‌هــا، باورهــا و هنجارهــای رفتــاری مرتبــط بــا مــرف می‌دانــد )چانــگ و همکارنــش3 ، 2018(. 

یــک تفــاوت کلیــدی بیــن رســانه هــا و گــروه هــای همســالان بــه عنــوان عوامــل جامعــه پذیــری ایــن اســت کــه گــروه اول ابــزاری بــا 

واســطه و غیــر مســتقیم بــرای ســنجش رفتارهــا و نگــرش هــای فــرد در رابطــه بــا هنجارهــای اجتماعــی ارائــه مــی دهــد )ماســچیز4، 

1987(، بــه عنــوان مثــال، اگــر شــخصی بــه طــور مرتــب در معــرض محتوایــی ماننــد مســتندها یــا نمایــش هــای فیلمنامــه ای قــرار 

گیــرد کــه در مــورد جنبــه تاریــک فنــاوری هــای دیجیتــال بحــث مــی کننــد، ممکــن اســت بــر تصمیــم او در مــورد اشــراک گــذاری 

ــر اینکــه قــرار گرفــن در معــرض/ ــی ب ــه وجــود دارد مبن ــر بگــذارد. نشــانه‌های اولی تبلیغــات رســانه هــای اجتماعــی شرکــت تأثی

ــر می‌گــذارد، اگرچــه شــواهد متفــاوت اســت. مشــخص شــده  ــی تأثی ــا نگــرش تبلیغات ــط ب ــر پیامدهــای مرتب اســتفاده از رســانه ب

اســت کــه میــزان اســتفاده از رســانه بــا نگــرش نســبت بــه تبلیغــات بــه طــور کلــی، و همچنیــن اشــکال خــاص تبلیغــات ماننــد قــرار 

دادن محصــول )د گرگوریــو و ســانگ5، 2010( ارتبــاط مثبــت دارد، امــا همچنیــن مشــخص شــد کــه هیــچ تاثیــری نــدارد )اســمیت 

و موشــیس6، 1984(. بــا توجــه بــه بازاریابــی اینترنتــی، شــواهد تنهــا بــه یــک مطالعــه محــدود مــی شــود کــه هیــچ رابطــه ای بیــن 

اســتفاده از توییــر و نگــرش نســبت بــه ارتباطــات منشــاء برنــد در پلــت فــرم پیــدا نکــرد )چینچانــا چــوک چــی و د گرگوریــو، 2020(.

رویکرد اجتماعی مصرف کننده بعد استفاده از پلتفرم رسانه های اجتماعی7:
بــا توجــه بــه بازاریابــی اینترنتــی، شــواهد تنهــا محــدود بــه یــک مطالعــه اســت کــه هیــچ رابطــه ای بیــن اســتفاده از توییــر 

ــن موضــوع  ــه ای ــی کــه ب ــر اســاس تعــداد محــدود مطالعات ــدا نکــرد. ب ــد در پلتفــرم پی ــه ارتباطــات منشــأ برن و نگــرش نســبت ب

نــگاه می‌کننــد، بــه نظــر می‌رســد داده‌هــای اولیــه نشــان‌دهنده رابطــه ضعیــف یــا ناچیــز بیــن قــرار گرفــن در معــرض رســانه و 

نگــرش نســبت بــه تبلیغــات، هــم بــه طــور کلــی و هــم در پلتفرم‌هــای رســانه‌ای خــاص اســت. ایــن تــا حــدودی قابــل درک اســت. 

در زمینــه رســانه هــای اجتماعــی، تبلیغــات عمومــاً بــه عنــوان بخشــی از طراحــی منظــم یــک پلتفــرم ظاهــر مــی شــوند تــا اینکــه 

کانــون محتــوا یــا بحــث باشــند )مثــاً ممکــن اســت صحنــه نمایــش تلویزیونــی باشــند( )چینچانــا چــوک چــی و د گرگوریــو، 2020(.

نگرش به تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی8:
یکــی از روش هــای شناســــاندن کالا یــــا محصــول بــه مــرف کننــده تبلیغــات اســــت. تبلیغــات صحیــح موجــب رونــق تجارت 

و افزایــش ســــطح کیفیــت کالا میشــود. در بازاریابــی بیــن المللــی تبلیغــات یکــی از پرقــدرت تریــن ابزارهــای مدیریــت بازاریابــی 

اســــت )اولیائــی طبائــی، شــاهپروری و میــرزا امینــی، 1395(. یــک تبلیــغ )اغلــب بــه تبلیــغ یــا تبلیــغ کوتــاه شــده اســت( تبلیــغ یــک 

محصــول، نــام تجــاری یــا خدمــات بــه بیننــدگان بــه منظــور جلــب علاقــه، تعامــل و فــروش اســت. تبلیغــات بــه اشــکال مختلــف، از 

عکــس گرفتــه تــا ویدیــوی تعاملــی وجــود دارد، و تبدیــل بــه یکــی از ویژگــی هــای مهــم بــازار اپلیکیشــن شــده اســت. یــک تبلیــغ 

بــا ســایر انــواع بازاریابــی متفــاوت اســت زیــرا هزینــه آن پرداخــت مــی شــود و ایجــاد کننــده یــک آگهــی کنــرل کامــل بــر محتــوا 

و پیــام دارد )چانــگ و همکارنــش، 2018(.
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3 Chang & et al	
4 Moschis	
5 de Gregorio & Sung	
6 Smith & Moschis
7 Social approach of consumer after using social media platform	    
8 Attitudes towards social media platform advertising	
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اجتناب از تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی1:
ــدی  ــای کلی ــات، پیش‌بینی‌کننده‌ه ــه تبلیغ ــوط ب ــای مرب ــا و باوره ــه نگرش‌ه ــد ک ــان داده‌ان ــن نش ــاب همچنی ــان اجتن محقق

ــر  ــوی ت ــت ق ــه باورهــای مثب ــد ک ــوت )1997( نشــان دادن ــد. اســپک و الی ــا آن دارن ــی هســتند و رابطــه معکــوس ب ــار اجتناب رفت

در مــورد تبلیغــات )مفیــد بــودن، جالــب بــودن، قابــل بــاور بــودن( بــا کاهــش اجتنــاب از تبلیغــات در چهــار قالــب رســانه غیــر 

ــش  ــه افزای ــت( منجــر ب ــاف وق ــش از حــد، ات ــده، بی ــر )آزاردهن ــوی ت ــی ق ــه باورهــای منف ــی ک ــط اســت، در حال ــال مرتب دیجیت

اجتنــاب ایــن الگــوی نتایــج تقریبــاً در تمــام مطالعــات بعــدی پیش‌بینی‌کننده‌هــای اجتنــاب از تبلیغــات، از جملــه مطالعاتــی کــه 

ــار را در زمینه‌هــای آنلایــن بررســی می‌کننــد، یافــت شــده اســت. چــو و چئــون )2004( نشــان دادنــد کــه مانــع هــدف درک  رفت

شــده، درهــم و برهمــی تبلیغــات و عــدم ســودمندی رابطــه مثبتــی بــا اجتنــاب از تبلیغــات وب دارد. یــک تکــرار اخیــر تأییــد کــرد 

کــه ایــن یافتــه هــا در محیــط آنلایــن امــروزی )ســیدقربان، طاهرنــژاد و ماتانــدا، 2016( و همچنیــن در زمینــه اجتنــاب از تبلیغــات 

مبتنــی بــر مــکان )شــین و لیــن2، 2016(.

جدول ۱. پیشینه های داخلی و خارجی

نتیجه گیری موضوع پژوهش های داخلی ردیف

نتایــج پژوهــش نشــان مــی دهــد کــه رابطــه بیــن 

ــت  ــه مثب ــری رابط ــار مش ــنده و رفت ــار فروش رفت

رفتــار  بیــن  رابطــه  دارد،  وجــود  معنیــداری  و 

فروشــنده و کیفیــت خدمــات رابطــه مثبــت و 

ــت خدمــات نقــش  ــداری وجــود دارد و کیفی معنی

میانجــی را بیــن رفتــار فروشــنده و رفتــار مشــری 

ــد. ــی کن ایجــاد م

رفتــار  بــر  فروشــنده  رفتــار  تاثیــر  بررســی 

خریــد مشــری بــا نقــش میانجــی کیفیــت 

مطالعــه  آنلایــن)  فروشــگاههای  خدمــات 

کالا( دیجــی  آنلایــن  فروشــگاه  مــوردی: 

فتاحی و ادائی )۱۴۰۱( ۱

ــن  ــه در بی ــان داد ک ــون نش ــل از آزم ــج حاص نتای

ایــن مولفــه هــا، پنــج مولفــه اول بــر نگــرش 

مولفــه وابســته بــه تبلیغــات شــبکه اجتماعــی 

ــود  ــا خ ــد ب ــازگاری برن ــای س ــر دارند.مولفه‌ه تاثی

ــه  ــر نگــرش نســبت ب ــر را ب )0.35( بیش‌تریــن تاثی

تبلیغــات بــا اســتفاده از ورزش داشــتند.اعتقاد بــر 

ــف  ــه ورزش توجــه بنگاه‌هــای مختل ــن اســت ک ای

را بــه عنــوان یــک رســانه تاثیرگــذار بــه خــود جلــب 

کرده‌اســت

از  اســتفاده  بــا  تبلیغــات  اثربخشــی 

ورزش در شــبکه‌های اجتماعــی )مــورد 

اینســتاگرام( مطالعــه: 

همــکاران  و  چیــان  کــوزه 

)۱۴۰۰ (
۲

نتایــج تحقیــق نشــان داد کــه تبلیغــات الکترونیکــی 

ــر  ــاداری ب ــت و معن ــر مثب ــان تاثی ــی ده بازاریاب

ــات  ــم خدم ــوآوری مفاهی ــرک، ن ــاد ارزش مش ایج

جدیــد، نــوآوری فرآیندهــای خدمــات جدیــد و 

دارد.همچنیــن  فــن‌آوری  سیســتم‌های  نــوآوری 

نــوآوری  و  جدیــد  خدمــات  فرآینــد  نــوآوری 

ــاداری  ــت و معن ــر مثب ــن‌آوری تاثی ــتم‌های ف سیس

ــگری  ــت گردش ــرک در صنع ــاد ارزش مش ــر ایج ب

داشته‌اســت.

کلامــی  بازاریابــی  تاثیــر  شناســایی 

اجتماعــی  شــبکه‌های  در  الکترونیــک 

ــه:  ــق ارزش مشــرک)مورد مطالع ــر خل ب

گردشــگری( اســتارتاپ‌های  صنعــت 

رضوانی و همکاران )۱۳۹۹( ۳

نتایــج ایــن مطالعــه نشــان می‌دهــد کــه بــه منظور 

اینســتاگرام،  در  تبلیغــات  اثربخشــی  ســنجش 

ارزیابــی ابعــاد مرتبــط بــا جامعــه هــدف تبلیغــات 

)شــامل ۹ مولفــه(، ارزیابــی ابعــاد مرتبــط بــا برنــد 

)شــامل ۹ مولفــه( و ارزیابــی ابعــاد مرتبــط بــا 

اینســتاگرام )شــامل ســه مولفــه( ممکــن اســت. در 

میــان ابعــاد مختلــف، بیش‌تریــن اهمیــت مربــوط 

ــا تبلیغــات و رســانه‌ها )4.9 %  ــه ابعــاد مرتبــط ب ب

ــود. در ادامــه  ــد ب ــا برن ــط ب ــن مرتب از 5( و کم‌تری

ــات  ــر قض ــاس نظ ــز براس ــک از ۲۷ ج ــر ی وزن ه

ــود ــن می‌ش تعیی

ــی  ــنجش اثربخش ــوب س ــی چارچ طراح

تولیــدی  شرکت‌هــای  تبلیغــات 

ــبکه  ــی در ش ــتی ایران ــولات بهداش محص

اینســتاگرام اجتماعــی 

عبدالحسینی و همکاران 

)۱۳۹۹(
۴

1 Avoid social media platform ads
2 Shin & Lin	
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ــادار  ــت و معن ــر مثب ــدة تأثی ــان دهن ــش نش ــج پژوه نتای

ــد در  ــع برن ــر جوام ــی ب ــت اجتماع ــردی و هوی ــت ف هوی

ــد در  ــن جوامــع برن شــبکه هــای اجتماعــی اســت؛ همچنی

ــر  ــد تأثی ــر اشــراکات جامعــة برن شــبکه هــای اجتماعــی ب

مثبــت و معنــاداری داشــته اســت. دربــارة تأثیــر مشــرکات 

جامعــة برنــد بــر تعامــل اجتماعــی و اســتفاده از برنــد تنهــا 

رابطــة میــان تعهــد اجتماعــی و تعامــل اجتماعــی معنــادار 

نبــوده اســت. تعامــل اجتماعــی و اســتفاده از برنــد نیــز بــر 

اعتــاد برنــد تأثیــر دارد. در نهایــت تأثیــر مثبــت و معنــادار 

ــد  ــتفاده از برن ــی و اس ــاداری اجتماع ــر وف ــد ب ــاد برن اعت

نیــز بــر اعتــاد برنــد تأثیــر دارد. در نهایــت تأثیــر مثبــت 

و معنــادار اعتــاد برنــد بــر وفــاداری بــه برنــد تأییــد شــده 

اســت. بــه برنــد تأییــد شــده اســت

اجتماعــی  رســانه‌های  تأثیــر  بررســی 

ــه  ــاداری ب ــاد و وف ــکل‌گیری اعت ــر ش ب

برنــد در جامعــة برنــد )مطالعــة مــوردی: 

ــتاگرام( ــی اینس ــبکة اجتماع ش

شیرخدایی و همکاران 

)۱۳۹۶(
5

ــات  ــه تبليغ ــاد ب ــدم اعت ــه ع ــان داد ك ــق نش ــج تحقي نتاي

ــدف و  ــده از ه ــت درك ش ــن ممانع ــه ب ــر رابط ــي ب اينترنت

ــده  ــل كنن ــر تعدي ــي اث ــات اينترنت ــاري از تبليغ ــاب رفت اجتن

تبليغــات  از  رفتــاري  اجتنــاب  تغيــرات  از   %22 و  دارد 

اينترنتــي را تشــكيل مــي دهــد. ممانعــت درك شــده از 

ــي بصــورت  ــاري از تبليغــات اينترنت ــاب رفت ــر اجتن هــدف ب

ــتيودنت  ــون تي اس ــد. آزم ــذار تشــخيص داده ش ــي اثرگ منف

ــخص  ــاد مش ــدم اعت ــودن ع ــر ب ــل گ ــد تعدي ــز در تايي ني

ــي در  ــات اينترنت ــاري از تبليغ ــاب رفت ــره اجتن ــه نم ــود ك نم

گــروه داراي نمــره عــدم اعتــاد بــالا )اعتــاد پايــن( بيــش از 

گــروه داراي نمــره عــدم اعتــاد پايــن )اعتــاد بــالا( اســت. 

ــه  ــده عــدم اعتــاد ب ــل كنن ــررسي نقــش تعدي ب

ــي ــات اينترنت ــاب از تبليغ اجتن
روستا و همکاران )۱۳۳۹۵( 6

صــورت  بنــدی  ســطح  براســاس  میتواننــد  مســئولان 

ــردی جهــت افزایــش  ــزی کارب ــه برنامــه ری ــدام ب ــه، اق گرفت

رضایتمنــدی فروشــندگان بازارهــای مــرزی نماینــد. همچنیــن 

ــی را از  ــات دولت ــا، مقام ــی ه ــا رایزن ــد ب ــئولان میتوانن مس

مشــکلات و موانــع واردات در بازارهــای مــرزی آگاه نماینــد 

ــد. ــم نماین ــائل فراه ــت مس ــرای مدیری ــط را ب و شرای

ــات و  ــه تبلیغ ــدگان ب ــرف کنن ــی م ــرش کل نگ

ــاب  اجتن
زمانی و کاظمی )۱۳۹۵( ۷

نتیجه گیری موضوع پژوهش های خارجی ردیف

 نتایج بیانگر آن است که تحریک ناشی از مزاحمت

 درک شده و نگرانی های مربوط به حریم خصوصی

 تأثیرات واسطه ای مثبتی بر اجتناب از تبلیغات داشت.

 فراگیر باعث افزایش مزاحمت درک شده و نگرانی

 های حفظ حریم خصوصی شد، در حالی که شخصی

 سازی مزاحمت درک شده را کاهش داد. سفارشی سازی

 مزاحمت درک شده را افزایش داد، در حالی که اطلاع

 رسانی به طور قابل توجهی آن را کاهش داد. تعامل

 اجتماعی نگرانی های مربوط به حریم خصوصی را

 افزایش داد، در حالی که ادغام اجتماعی آنها را کاهش

 داد. اثر واسطه ای تعدیل شده ارزش تبلیغاتی درک

 شده در بین زنان منفی بود. در گروه کم قرار گرفتن،

 یک اثر واسطه ای تعدیل شده منفی ارزش تبلیغاتی

 درک شده بر رابطه بین تحریک و اجتناب از تبلیغات

.نیز یافت شد

 آیا ارزش تبلیغاتی ادراک شده باعث کاهش

 اجتناب از تبلیغات در رسانه های اجتماعی

 موبایلی می شود؟ بررسی اثرات میانجیگری

تعدیل شده آن

وی و همکاران )۲۰۲۱( ۸

ــری از  ــر قوی‌ت ــی اث ــج نشــان می‌دهــد کــه نفــوذ فضای نتای

نفــوذ توجــه بــر برانگیختگــی آگهــی دارد و ایــن برانگیختگی 

ــود.  ــات می‌ش ــاب از تبلیغ ــه اجتن ــر ب ــود منج ــه خ ــه نوب ب

بــه عــاوه، مالکیــت روانــی رابطــه بیــن نفــوذ اجتماعــی و 

ابتــکار فضــا را تعدیــل کــرد. ایــن مطالعــه دســتورالعمل‌های 

مهمــی بــرای پزشــکان جهــت کاهــش اجتنــاب از آگهــی در 

ــد. ــم می‌کن ــی فراه ــبکه‌های اجتماع ش

آن  از  کنــم،  مــی  تهاجــم  احســاس  وقتــی 

جلوگیــری خواهــم کــرد: تأثیــر تهاجــم تبلیغــات 

بــر پرهیــز مــرف کننــدگان از تبلیغــات در 

شــبکه هــای اجتماعــی

نیو و همکاران )۲۰۲۱( ۹



۶۳| جُستارهایی در مدیریت| دوره ۱| شماره ۱| زمستان ۱۴۰۱

 نتایــج نشــان می‌دهــد کــه تأثیــرات اســتفاده از پلتفــرم
ــانه‌های ــر رس ــه تأثی ــیت ب ــی، حساس ــای اجتماع ــانه ه  رس
 اجتماعــی، و حساســیت بــه تأثیــر همتایــان بــر اجتنــاب از
ــا نگــرش  تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی، همــه ب
ــی ــه طــور کل ــه تبلیغــات رســانه‌های اجتماعــی ب  نســبت ب
 واســطه می‌شــوند. اســتفاده بیشــر از پلتفــرم رســانه هــای
 اجتماعــی و حساســیت بیشــر بــه تأثیــر رســانه هــای
ــانه هــای ــرم رس ــی پلتف ــا نگــرش هــای تبلیغات ــی ب  اجتماع
ــه حساســیت بیشــر ــی ک ــط اســت، در حال  اجتماعــی مرتب
ــن ــان رابطــه منفــی دارد. داده‌هــا همچنی ــر همتای ــه تأثی  ب
 هیــچ تفاوتــی را از نظــر احساســات بــرای اجتنــاب یــا

.نگــرش نشــان نمی‌دهنــد

ــرای ــده ب  رویکــرد اجتماعــی شــدن مــرف کنن
هــای رســانه  در  تبلیغــات  از  اجتنــاب   درک 

اجتماعــی

چــی  چــوک  چانــا  چیــن 
)2 0 2 0 (

۱۰

نتایــج نشــان می‌دهــد کــه تجربــه کاربــران تحت‌تاثیــر 
ســودمندی  ســازی،  شــخصی  اســت:  زیــر  متغیرهــای 
ــخص  ــاص، مش ــور خ ــه ط ــاری میزبان.ب ــده و مع ادراک‌ش
تبلیغــات  اجتماعــی  رســانه‌های  کاربــران  کــه  شــد 
رســانه‌های اجتماعــی را مفیــد و شــخصی می‌داننــد و ایــن 
درک از ســودمندی و شــخصی ســازی تاثیــر قابل‌توجهــی بــر 
اســتفاده از معــاری میزبــان دارد کــه بــه طــور چشــمگیری 
بــر تجربــه کاربــر تاثیــر می‌گذارد.عــاوه بــر ایــن، بیــن 
شــخصی  نظــر  از  دانشــجویان  پاســخ‌های  خوشــه‌های 
ــر تفــاوت  ــه کارب ــر تجرب ــد ادراک‌شــده ب ــر مفی ســازی و اث

معنــاداری وجــود دارد.

بررســی تجربــه کاربــران در تبلیغــات شــبکه 
هــای اجتماعــی: برداشــت از کاربــران جــوان 

القودا و همکاران )2020( ۱۱

همــه  کــه  می‌دهــد  نشــان  مســتقیم  تاثیــر  نتایــج 
مثبــت  اثــر  تبلیغاتــی رســانه‌های دیجیتــال  کانال‌هــای 
ــن  ــال آنلای ــانه‌های دیجیت ــی رس ــر اثربخش ــاداری ب و معن
دارنــد کــه باعــث ایجــاد ارزش ویــژه برنــد بــرای کالاهــای 
مصرفــی در حــال حرکــت )FMCG( و بخش‌هــای خدماتــی 
ــل  ــه تعدی ــوط ب ــات مرب ــج فرضی ــود. نتای ــتان می‌ش پاکس
و تعدیــل اثــرات متغیرهــای مختلــف اثــر قابل‌توجهــی 
را بیــن متغیرهــای بیرونــی و متغیرهــای درونــی نشــان 
داده‌انــد. نتایــج مطالعــه انجام‌شــده بــرای ادبیــات موجــود 
ــات  ــرای مطالع ــی ب ــل اساس ــک فوی ــه ی ــتند ک ــد هس مفی
ــن، نتایــج  ــر ای ــد. عــاوه ب تحقیقاتــی آینــده فراهــم می‌کن
مدیــران  بــرای  قابل‌توجهــی  صنعــت  پیامدهــای  دارای 
رســانه‌های دیجیتــال و رســانه‌ای اســت کــه می‌تواننــد 
اســراتژی‌های بازاریابــی و رســانه‌ای موثــر را طراحــی کننــد 

ــد. ــظ کنن ــی را حف ــت رقابت ــه و مزی ــازار بهین ــهم ب ــا س ت

هــای  رســانه  آنلایــن  تبلیغــات  اثربخشــی 
ــرای  ــزاری اســراتژیک ب ــوان اب ــه عن ــال ب دیجیت

ایجــاد پایــداری برنــد
احمد و همکاران )2019( ۱۲

فرضیات پژوهش و مدل پژوهشی

فرضیه اصلی
بیــن رویکــرد اجتماعــی شــدن مــرف کننــده و درک اجتنــاب از تبلیغــات بــا میانجیگــری نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای 

اجتماعــی رابطــه معنــاداری وجــود دارد.

فرضیات فرعی
1- بین نگرش به تبلیغات پلتفرم رسانه‌های اجتماعی با اجتناب از تبلیغات پلتفرم رسانه‌های اجتماعی رابطه وجود دارد.

٢- بین حساسیت نفوذ همتایان بر نگرش به تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی رابطه وجود دارد.

۳- بین استفاده از پلتفرم رسانه های اجتماعی با نگرش نسبت به تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی رابطه وجود دارد.

4- بین حساسیت به نفوذ رسانه های اجتماعی با نگرش به تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی رابطه وجود دارد.

5- بیــن حساســیت نفــوذ همتایــان بــا اجتنــاب از تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا میانجیگــری نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم 

رســانه هــای اجتماعــی رابطه وجــود دارد.

6- بیــن اســتفاده از پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا اجتنــاب از تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا میانجیگــری نگــرش بــه 

تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد.

7- بیــن حساســیت بــه نفــوذ رســانه هــای اجتماعــی بــا اجتنــاب از تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا میانجیگــری نگــرش 

بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد.



مدل پژوهشی

شکل 1. مدل مفهومی تحقیق )چینچاناچوک چی، دی گرگوریو ، 2020(

روش شناسی پژوهش
ــا  ــاب از تبلیغــات ب ــده و درک اجتن ــن رویکــرد اجتماعــی شــدن مــرف کنن ــن پژوهــش بررســی رابطــه بی ــی از ای هــدف کل

ــوده اســت، می‌باشــد. پژوهش‌گــر در  ــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی در مشــریان دیجــی کالا ب میانجیگــری نگــرش ب

اجــرای ايــن تحقیــق، متغیر‌هــا را دســت‌کاری نكــرده و بــرای وقــوع رویداد‌هــا شرایطــی را به‌وجــود نيــاورده؛ بلكــه صرفــاً پديــده 

هــاي موجــود را، آن‌طــور كــه هســت، مــورد بــررسي و توصيــف قــرار داده اســت؛ لــذا روش پژوهــش بــر اســاس نحــوه گــردآوري 

داده‌‌هــا، از نــوع توصيفــي مي‌باشــد. بــراي ســنجش متغیرهــاي ايــن پژوهــش بــا انتخــاب نمونــه‌اي کــه معــرف جامعــه آمــاري اســت 

ــن مطالعــه حــاضر از لحــاظ دســته‌بنديِ پژوهش‌هــايِ  ــه شــده اســت، بنابرای ــم پرداخت ــررسي مفاهي ــه ب ــعِ پرسشــنامه ب ــا توزي و ب

ــان  ــه مي ــات رابط ــوع تحقيق ــن ن ــت. ‏در اي ــتگي اس ــه، همبس ــر روش مطالع ــد. ازنظ ــار مي‌آي ــی به‌ش ــوع پیمایش ــي، از ن توصيف

متغ‌يرهــا بــر اســاس هــدف پژوهــش تحليــل ‏می‌گــردد.‏ همچنــن از نظــر ماهيــت نیــز چــون پژوهــش قصــدِ توســعهِ دانــش بــرای 

ــد. ــار می‌آی ــردی به‌ش ــوع کارب ــاص ‏ را دارد، از ن ــه خ ــک زمین ــری در ی به‌کارگی

جامعه آماری و روش نمونه گیری
درواقــع نمونه‌گیــری، فراینــد گزینــش و انتخــاب تعــدادی از اعضــاء جامعــه آمــاری اســت، به‌طوری‌کــه پژوهشــگر در راســتای 

ســنجش نمونــه و اســتنباط خصوصیــات یــا ویژگی‌هــای حاصــل از آزمــودن نمونــه توانمنــد خواهــد بــود کــه خصوصیــات یــا ویژگی‌هــا 

را بــه عنــاصر جامعــه آمــاری موردنظــر تعمیــم دهــد )دانایی‌فــرد، الوانــی و آذر، 1386(. باتوجــه بــه ایــن موضــوع کــه کلیــه اعضــای 

ــی در راســتای داشــن آمــار  ــی می‌باشــد. ول ــوع احتمال ــری از ن ــد روش نمونه‌گی ــده شــدن دارن ــرای برگزی ــری ب جامعــه شــانس براب

صحیــح بــا حداقــل خطــا و به‌منظــور اینکــه کلیــه مشــریان دیجــی کالا در تحقیــق موردنظــر شــانس شرکــت داشــته باشــند توزيــع 

ــی کالا  ــریان دیج ــش مش ــن پژوه ــاری ای ــه آم ــت. جامع ــورت گرف ــرس ص ــی در دس ــری غیرتصادف ــه گی ــه روش نمون ــنامه ب پرسش

مي‌باشــد. در تعییــن حجــم نمونــه از فرمــول کوکــران اســتفاده گردیــد، بــر ايــن اســاس حجــم نمونــه برابــر 385 مــورد بــه دســت آمــد 

ــا وجــود ايــن بــراي بــه دســت آوردن اطلاعــات بيشــر از نمونه‌هــا و تعميــم مناســب نتايــج نمونــه آمــاري بــه جامعــه آمــاري  و ب

حــدود 400 پرسشــنامه توزيــع شــده اســت. درنهایــت تحلیل‌هــای صــورت گرفتــه بــر اســاس تعــداد 385 پرسشــنامه بــوده اســت.

بررسی رابطه بین رویکرد اجتماعی شدن مصرف کننده و درک اجتناب از تبلیغات... | معمارباشی و همکاران |۶۴



جدول ۲. تعداد گویه‌های عامل‌ها در پرسشنامه

منبع تعداد سوالات شماره سوالات متغیرها

چینچاناچوک چی، 

دی گرگوریو )2020(
۵ ۱ تا ۵ حساسیت نفوذ همتایان

چینچاناچوک چی، 

دی گرگوریو )2020(
۵ ۶ تا ۱۰ حساسیت به نفوذ رسانه های اجتماعی

چینچاناچوک چی، 

دی گرگوریو )2020(
۲ ۱۱ تا ۱۳ استفاده از پلتفرم رسانه های اجتماعی

چینچاناچوک چی، 

دی گرگوریو )2020(
۴ ۱۴ تا ۱۷ نگرش به تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی

چینچاناچوک چی، 

دی گرگوریو )2020(
۴ ۱۸ تا ۲۱ اجتناب از تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی

معرفی ابزار

روایی و پایایی
جهــت بررســی روایــی واگــرای مــدل اندازه‌گیــری، از معیــار فورنــل و لارکــر اســتفاده گردیــده اســت. چنانچــه همبســتگی بیــن 

ــا واگــرا اســت.  ــار تشــخیصی ی آزمون‌هایــی کــه خصیصه‌هــای متفاوتــی را اندازه‌گیــری می‌کنــد پاییــن باشــد، آزمون‌‌هــا دارای اعتب

ــا شــاخص‌های ســازه‌های دیگــر در مــدل مقایســه می‌شــود. ایــن  در روایــی واگــرا، میــزان تفــاوت بیــن شــاخص‌های یــک ســازه ب

کار از طریــق مقایســه جــذر AVE هــر ســازه بــا مقادیــر ضرایــب همبســتگی بیــن ســازه‌‌ها محاســبه می‌گــردد. بــراي ایــن کار یــک 

ماتریــس بایــد تشــکیل داد کــه مقادیــر قطــر اصلــی ماتریــس جــذر ضرایــب AVE هــر ســازه و مقادیــر پاییــن قطــر اصلــی، ضرایــب 

همبســتگی بیــن هــر ســازه بــا ســازه‌های دیگــر اســت. در ادامــه بــرای ســنجش بهــر و دقیق‌تــر پایایــی پرسشــنامه، آلفــای کرونبــاخ 

و نیــز پایایــی ترکیبــی محاســبه شــدند.

 جدول ۳. روایی و پایایی متغیرهای تحقیق

AVE CR پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیرها

۰/۵۹۸ ۰/۸۵۶ ۰/۷۷۵ اجتناب از تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی

۰/۷۵۹ ۰/۹۰۴ ۰/۸۴۱ استفاده از پلتفرم رسانه های اجتماعی

۰/۵۷۸ ۰/۸۷۲ ۰/۸۱۷ حساسیت به نفوذ رسانه های اجتماعی

۰/۵۵۳ ۰/۸۵۸ ۰/۷۹۵ حساسیت نفوذ همتایان

۰/۵۳۹ ۰/۸۲۲ ۰/۷۱۰ نگرش به تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی

مشاهده می‌گردد که مقدار میانگین واریانس استخراج‌شده )AVE( همواره بزرگ‌تر از 0/5 است و مقدار پایای ترکیبی نیز 

در تمام موارد مقداری بیشتر از 0/7 به دست آمده که از مقدار میانگین واریانس استخراج‌شده )AVE( نیز بزرگ‌تر است؛  بنابراین 

روایی همگرا نیز تائید می‌شود. مقدار آلفای کرونباخ نیز در تمام موارد مقداری بیشتر از 0/7 به دست آمده که بیانگر تایید پایایی 

می باشد.
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جدول ۴. روایی واگرای متغیرهای تحقیق

نگرش به تبلیغات 

پلتفرم رسانه های 

اجتماعی

حساسیت نفوذ 

همتایان

حساسیت به نفوذ 

رسانه های اجتماعی

استفاده از پلتفرم 

رسانه های اجتماعی

اجتناب از تبلیغات 

پلتفرم رسانه های 

اجتماعی

متغیر

۰/۷۷۳

اجتناب از تبلیغات 

پلتفرم رسانه های 

اجتماعی

۰/۸۷۱ ۰/۵۹۰
استفاده از پلتفرم 

رسانه های اجتماعی

۰/۸۱۳ ۰/۷۶۱ ۰/۷۰۳
حساسیت به نفوذ 

رسانه های اجتماعی

۰/۷۴۴ ۰/۶۷۷ ۰/۵۶۳ ۰/۵۳۰
حساسیت نفوذ 

همتایان

۰/۸۱۲ ۰/۶۸۰ ۰/۷۴۰ ۰/۷۳۴ ۰/۷۴۶

نگرش به تبلیغات 

پلتفرم رسانه های 

اجتماعی

همان‌گونــه کــه از ماتریــس بــالا مشــخص می‌باشــد، در هــر ســتون، جــذر AVE هــر ســازه از ضرایــب همبســتگی آن ســازه بــا 

ســازه‌های دیگــر بیشــر شــده اســت کــه ایــن مطلــب حاکــی از قابل‌قبــول بــودن روایــی واگــراي ســازه‌ها اســت. در مجمــوع بــا 

تائیــد روایــی همگــرا و واگــرا، روایــی کلــی مــدل اندازه‌گیــری نیــز مــورد قبــول واقــع می‌گــردد.

تحلیل داده ها
متغیرهــای جمعیــت شــناختی، ویژگی‌هــای متنوعــی هســتند کــه می‌تواننــد بــرای تعییــن نــوع پاســخ کارکنــان بــه پرسشــنامه 

ــر  ــات، ســن می‌باشــد. در جــدول زی ــن متغیرهــا شــامل جنســیت، ســطح تحصی ــن پژوهــش، ای ــذار باشــند. در ای پژوهــش تاثیرگ

خلاصــه‌ای از متغیرهــای جمعیــت شــناختی نمونــه آمــاری ذکــر شــده اســت.

جدول 5. متغیرهای جمعیت شناختی

درصد فراوانی ویژگی 

۴۱/۶ ۱۶۰ زن
جنسیت

۸۵/۴ ۲۲۵ مرد

۷ ۲۷ دیپلم و کمتر

تحصیلات

۹/۹ ۳۸ فوق دیپلم

۵۳ ۲۰۴ لیسانس

۲۶/۲ ۱۰۱ فوق لیسانس

۳/۹ ۱۵ دکتری

۱۴ ۵۴ زیر ۳۰ سال

سن

۳۰/۱ ۱۱۶ بین ۳۰ تا ۴۰ سال

۲۸/۳ ۱۰۹ بین ۴۰ تا ۵۰ سال

۱۸/۸۴ ۷۱ بین ۵۰ تا ۶۰ سال

۹/۱ ۳۵ بالای ۶۰ سال
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آزمون کلی کیفیت مدل ساختاری
تنن هاوس و همکاران )2005( شاخص کلی برازش1 )GOF( را برای بررسی برازش مدل معرفی نموده‌اند. ملاک کلی برازش  را 

می‌توان با محاسبه میانگین هندسی میانگین مقادیر اشتراکی2 و ضریب تعیین )R2( به دست آورد. برای این شاخص، مقادیر 0/01، 

0/25 و 0/36 به ترتیب ضعیف، متوسط و قوی توصیف شده است.

.

R2 جدول 6. مقادیر اشتراکی و

ضریب تعیین مقادیر اشتراکی متغیر

۰/۵۵۶ ۰/۳۲۰ اجتناب از تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی

۰/۷۷۶ ۰/۴۰۴ نگرش به تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی

ــاب از تبلیغــات پلتفــرم رســانه  ــر اجتن ــرای متغی ــی مــدل ب ــش بین ــدرت پی ــده می‌شــود، ق ــالا دی ــه در جــدول ب همان‌طــور ک

هــای اجتماعــی در ســطح متوســط و بــرای متغیــر نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی در ســطح قــوی قــرار داشــت.

مدل ساختاری
رابطــه متغیرهــای موردبررســی در هــر یــک از فرضیه‌هــای تحقیــق بــر اســاس یــک ســاختار علــی بــا تکنیــک حداقــل مربعــات 

جزئــی PLS آزمــون شــده اســت. در مــدل کلــی تحقیــق کــه در شــکل ۲( ترسیم‌شــده اســت مــدل اندازه‌گیــری )رابطــه هریــک از 

متغیرهــای قابل‌مشــاهده بــا متغیــر پنهــان( و مــدل ســاختاری )روابــط متغیرهــای پنهــان بــا یکدیگــر( محاســبه ‌شــده اســت. بــرای 

ســنجش معنــاداری روابــط نیــز آمــاره t بــا تکنیــک بــوت اســراپینگ محاســبه ‌شــده اســت کــه در شــکل ۳( ارائه‌شــده اســت. در ایــن 

مــدل کــه خروجــی نرم‌افــزار اســارت پــی. ال. اس. اســت خلاصــه نتایــج مربــوط بــه معنــاداری بــار عاملــی اســتاندارد و معنــاداری 

روابــط متغیرهــای تحقیــق ارائــه ‌شــده اســت. ضرایــب مســیر و معنــاداری آنهــا نیــز در ادامــه اورده شــده اســت.

شکل ۲. مدل کلی با تکنیک حداقل مربعات جزئی

1 Goodness of fit	
2 Communality	
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شکل 3. آماره تی مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت استراپینگ

جدول 7. برونداد آماری فرضیات تحقیق
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نتیجه سطح معناداری ضریب مسیر t معناداری فرضیه

تایید >۰/۰۰۰ ۰/۷۴۶ ۲۸/۵۴۶
١- بیــن نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا 

اجتنــاب از تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد

تایید >۰/۰۰۰ ۰/۱۹۷ ۵/۸۵۹
ــه تبلیغــات پلتفــرم  ــر نگــرش ب ــان ب ٢- بیــن حساســیت نفــوذ همتای

رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد.

تایید >۰/۰۰۰ ۰/۳۷۵ ۱۰/۳۰۴
۳- بیــن اســتفاده از پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا نگــرش نســبت 

بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد.

تایید >۰/۰۰۰ ۰/۴۰۱ ۹/۲۱۱
ــه ــا نگــرش ب ــه نفــوذ رســانه هــای اجتماعــی ب ــن حساســیت ب  4- بی

ــی رابطــه وجــود دارد ــانه هــای اجتماع ــرم رس ــات پلتف تبلیغ

تایید >۰/۰۰۰ ۳/۶۹ ۳/۲۵۴

ــرم ــات پلتف ــاب از تبلیغ ــا اجتن ــان ب ــوذ همتای ــن حساســیت نف  5- بی

ــرم ــه تبلیغــات پلتف ــا میانجیگــری نگــرش ب  رســانه هــای اجتماعــی ب

رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد

تایید >۰/۰۰۰ ۲/۷۷ ۲/۷۲۱

ــاب از ــا اجتن ــی ب ــای اجتماع ــانه ه ــرم رس ــتفاده از پلتف ــن اس  6- بی

ــه ــا میانجیگــری نگــرش ب ــرم رســانه هــای اجتماعــی ب  تبلیغــات پلتف

ــود دارد ــه وج ــی رابط ــای اجتماع ــانه ه ــرم رس ــات پلتف .تبلیغ

تایید >۰/۰۰۰ ۰/۲۸۳ ۳/۸۰۱

ــاب از ــا اجتن ــه نفــوذ رســانه هــای اجتماعــی ب ــن حساســیت ب  7- بی

ــه ــا میانجیگــری نگــرش ب ــرم رســانه هــای اجتماعــی ب  تبلیغــات پلتف

ــرم رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد ــات پلتف .تبلیغ

تایید >۰/۰۰۰ ۰/۳۰۱ ۳/۲۹۴

 8- بیــن رویکــرد اجتماعــی شــدن مــرف کننــده و درک اجتنــاب از

ــای ــانه ه ــرم رس ــات پلتف ــه تبلیغ ــرش ب ــری نگ ــا میانجیگ ــات ب  تبلیغ

ــود دارد ــه وج ــی رابط .اجتماع



بحث و نتیجه گیری
در ایــن بخــش کوشــش شــده اســت کــه نتایــج مربــوط بــه تحلیــل نــرم افــزاری داده¬هــای مربــوط بــه متغیرهــا کــه در بــالا 

ارائــه گردیــده اســت را مــورد بحــث و تفســیر قــرارداد.

ــه تبلیغــات  ــا میانجیگــری نگــرش ب ــاب از تبلیغــات ب ــده و درک اجتن ــن رویکــرد اجتماعــی شــدن مــرف کنن ــی: بی ــه اصل فرضی

پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد.

بــا توجــه بــه محاســبه، مقــدار z 3/44 بدســت آمــد و از آن جــا کــه ایــن مقــدار از 1/96 بیشــر مــی باشــد، لــذا بیــن رویکــرد 

ــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی  ــا میانجیگــری نگــرش ب ــاب از تبلیغــات ب اجتماعــی شــدن مــرف کننــده و درک اجتن

ــا تحقیــق چــوک و چــی )2020( همســو مــی باشــد. در واقــع، نتایــج مــا ایــن نکتــه را  رابطــه وجــود دارد. نتیجــه ایــن تحقیــق ب

تقویــت مــی کنــد کــه رویکــرد اجتماعــی شــدن بســیار مهــم هســتند. بنابرایــن، توصیــه می‌کنیــم کــه سیســتم هــای چنــد پردازنــده 

ــوای تبلیغاتــی ارســال شــده خــود  ــان از نظــر نحــوه گنجانــدن آمــار اجتماعــی در مــورد محت ــرای بازاریاب گزینه‌هــای بیشــری را ب

ارائــه دهنــد. 

فرضیــه فرعــی اول: بیــن نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا اجتنــاب از تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی 

رابطــه وجــود دارد.

نتایــج حاکــی از تاثیــر نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــه میــزان 0/746 بــر اجتنــاب از تبلیغــات پلتفــرم 

رســانه هــای اجتماعــی دارد. ضریــب معنــاداری t میــان نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی و اجتنــاب از تبلیغــات 

پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی در ســطح اطمینــان 95 درصــد 28/546 شــده کــه از 1/96 بیشــر مــی باشــد و نشــان از معناداربــودن 

ــرم رســانه هــای اجتماعــی دارد. نتیجــه  ــات پلتف ــاب از تبلیغ ــر اجتن ــی ب ــرم رســانه هــای اجتماع ــات پلتف ــه تبلیغ ــر نگــرش ب تاثی

ــانگ )2010(  ــو و س ــن )2016( و دگرگوری ــین و لی ــون )2004(، ش ــو و چئ ــوت )1997(، چ ــپک و الی ــق اس ــا تحقی ــق ب ــن تحقی ای

همســو مــی باشــد. محققــان تــا حــد زیــادی ارزیابــی رســانه‌ها را به‌عنــوان عامــل اجتماعی‌ســازی بــا اندازه‌گیــری کل زمانــی کــه 

ــد. ــی کرده‌ان ــد، عملیات ــاص صرف می‌کنن ــانه خ ــک رس ــتفاده از ی ــا اس ــدگان ب شرکت‌کنن

فرضیه فرعی دوم: بین حساسیت نفوذ همتایان بر نگرش به تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی رابطه وجود دارد.

ــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی  ــر نگــرش ب ــزان 0/197 ب ــه می ــان ب نتایــج حاکــی از تاثیــر حساســیت نفــوذ همتای

دارد. ضریــب معنــاداری t میــان حساســیت نفــوذ همتایــان و نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی در ســطح اطمینــان 

95 درصــد 5/859 شــده کــه از 1/96 بیشــر مــی باشــد و نشــان از معناداربــودن تاثیــر حساســیت نفــوذ همتایــان بــر نگــرش بــه 

تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی دارد. در واقــع، مطالعــات قبلــی از ایــن منطــق حساســیت نســبت بــه ارتباطــات همتــا در 

مــورد مــرف حمایــت می‌کنــد، زیــرا نشــان‌دهنده پذیــرش پیام‌هــای مرتبــط بــا مــرف ماننــد تبلیغــات اســت )بــوش و همــکاران، 

1999؛ د گرگوریــو و ســانگ، 2010؛ کــوون و همــکاران، 2014؛ تیلــور و همــکاران، همکاران،فــردی از نظــر رفتارهــای مربــوط بــه 

مــرف بیشــر مســتعد تأثیرپذیــری از گــروه هــای همســالان خــود باشــد، نتیجــه مــا نشــان مــی دهــد کــه در واقــع نســبت بــه پیــام 

هــای تبلیغاتــی سیســتم چنــد پردازنــده تمایــل منفــی بیشــری خواهــد داشــت و بــه نوبــه خــود احتــال بیشــری بــرای اجتنــاب از 

چنیــن پیــام هایــی دارد.

فرضیه فرعی سوم: بین استفاده از پلتفرم رسانه های اجتماعی با نگرش نسبت به تبلیغات پلتفرم رسانه های اجتماعی رابطه 

وجود دارد.

نتایــج حاکــی از ایــن اســت کــه، اســتفاده از پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــه میــزان 0/375 بــر نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم 

ــه تبلیغــات  ــان اســتفاده از پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی و نگــرش ب ــاداری t می ــر دارد. ضریــب معن رســانه هــای اجتماعــی تاثی

پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی در ســطح اطمینــان 95 درصــد 10/304 شــده کــه از 1/96 بیشــر مــی باشــد و نشــان از معناداربــودن 

تاثیــر اســتفاده از پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــر نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی دارد. نتیجــه ایــن تحقیــق 

بــا تحقیــق شــین و لیــن )2016( و دگرگوریــو و ســانگ )2010( و چــوک و چــی )2020( مطابقــت دارد. نتایــج مــا از تأثیــر رســانه 

بــه عنــوان عامــل اجتماعــی شــدن بــر روی نگــرش تبلیغاتــی سیســتم چنــد پردازنــده و اجتنــاب از تبلیغــات پشــتیبانی مــی کنــد.

۶۹| جُستارهایی در مدیریت| دوره ۱| شماره ۱| زمستان ۱۴۰۱



فرضیــه فرعــی چهــارم: بیــن حساســیت بــه نفــوذ رســانه هــای اجتماعــی بــا نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی 

رابطــه وجــود دارد.

نتایــج حاکــی از ایــن اســت کــه، حساســیت بــه نفــوذ رســانه هــای اجتماعــی بــه میــزان 0/401 بــر نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم 

رســانه هــای اجتماعــی تاثیــر دارد. ضریــب معنــاداری t میــان حساســیت بــه نفــوذ رســانه هــای اجتماعــی و نگــرش بــه تبلیغــات 

پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی در ســطح اطمینــان 95 درصــد 9/211 شــده کــه از 1/96 بیشــر مــی باشــد و نشــان از معناداربــودن 

تاثیــر حساســیت بــه نفــوذ رســانه هــای اجتماعــی بــر نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی دارد. نتیجــه ایــن تحقیــق 

بــا تحقیــق شــین و لیــن )2016( و دگرگوریــو و ســانگ )2010( و چــوک و چــی )2020( مطابقــت دارد. چنیــن حساســیتی فراتــر از 

زمینــه همتایــان گســرش می‌یابــد تــا ارتباطــات متقاعدکننــده ســایر نهادهــا، ماننــد پیام‌هــای منشــأ بازاریــاب را بپذیرنــد )احتــالاً 

مطابقــت بیشــری بــا آنهــا دارد(.

فرضیــه فرعــی پنجــم: بیــن حساســیت نفــوذ همتایــان بــا اجتنــاب از تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا میانجیگــری نگــرش 

بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد.

بــا توجــه بــه محاســبه، مقــدار z  3/69 بدســت آمــد و از آن جــا کــه ایــن مقــدار از 1/96 بیشــر مــی باشــد، لــذا بیــن حساســیت 

ــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای  ــا میانجیگــری نگــرش ب ــا اجتنــاب از تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی ب ــان ب نفــوذ همتای

اجتماعــی رابطــه وجــود دارد. نتیجــه ایــن تحقیــق بــا تحقیــق چــوک و چــی )2020( مطابقــت دارد. در حالــی کــه مطمئنــاً برخــی 

ــده ،  ــد پردازن ــتم چن ــات سیس ــاب از تبلیغ ــا و اجتن ــورد نگرش‌ه ــتند، در م ــر هس ــه، منطبق‌ت ــر از زمین ــاً صرف‌نظ ــراد طبیعت از اف

حســاس‌تر بودن/انطبــاق بیشــر بــا همتایــان در ارتبــاط بــا ارتباطــات مربــوط بــه مــرف بــه ایــن معنــی نیســت کــه فــرد به‌طــور 

ــود. ــد می‌ش ــر متقاع ــودکار راحت‌ت خ

فرضیــه فرعــی ششــم: بیــن اســتفاده از پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا اجتنــاب از تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا 

میانجیگــری نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد.

بــا توجــه بــه محاســبه، مقــدار z 2/77 بدســت آمــد و از آن جــا کــه ایــن مقــدار از 1/96 بیشــر مــی باشــد، لــذا بیــن اســتفاده 

از پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا اجتنــاب از تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا میانجیگــری نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم 

رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد. نتیجــه ایــن تحقیــق بــا چــوک و چــی )2020( همســو مــی باشــد. نگــرش هــا همچنیــن 

روابــط بیــن میــزان اســتفاده از سیســتم چنــد پردازنــده و حساســیت بــه محتــوای رســانه هــای اجتماعــی و اجتنــاب از تبلیغــات 

سیســتم چنــد پردازنــده را واســطه مــی کننــد. بنابرایــن، اگــر مصرف‌کننــدگان بــه میــزان بیشــری از سیســتم هــای چنــد پردازنــده 

اســتفاده کننــد و تمایــل بیشــری بــه تأثیرپذیــری از محتوایــی کــه مــرف می‌کننــد و بــا آن تعامــل دارنــد، باشــند، احتــالاً تمایــل 

بیشــری نســبت بــه پیام‌هــای منشــأ شرکــت در سیســتم چنــد پردازنــده دارنــد و کمــر از چنیــن پیام‌هایــی اجتنــاب می‌کننــد.

فرضیــه فرعــی هفتــم: بیــن حساســیت بــه نفــوذ رســانه هــای اجتماعــی بــا اجتنــاب از تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا 

میانجیگــری نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد

.

بــا توجــه بــه محاســبه، مقــدار z 3/86 بدســت آمــد و از آن جــا کــه ایــن مقــدار از 1/96 بیشــر مــی باشــد، لــذا بیــن حساســیت 

بــه نفــوذ رســانه هــای اجتماعــی بــا اجتنــاب از تبلیغــات پلتفــرم رســانه هــای اجتماعــی بــا میانجیگــری نگــرش بــه تبلیغــات پلتفــرم 

رســانه هــای اجتماعــی رابطــه وجــود دارد. نتیجــه ایــن تحقیــق بــا تحقیــق چــوک و چــی )2020( همســو مــی باشــد. اســتفاده بیشــر 

از سیســتم هــای چنــد پردازنــده و داشــن حساســیت بیشــر بــرای تأثیرپذیــری از محتــوای رســانه هــای اجتماعــی، هــم نگرش نســبت 

بــه تبلیغــات سیســتم چنــد پردازنــده و هــم اجتنــاب کمــر از تبلیغــات سیســتم چنــد پردازنــده را پیــش بینــی مــی کنــد.

پیشنهادات در راستای فرضیات تحقیق

- اطلاعاتی مانند تعداد لایک‌ها و اشتراک‌گذاری‌ها معمولاً نسبت به محتوای پست شده اندازه کوچکی دارند. 

- یــک پیشــنهاد ســاده مــی توانــد ایــن باشــد کــه انــدازه چنیــن داده هــای اجتماعــی را نســبت بــه انــدازه پســت/تبلیغ بازاریابــان 

افزایــش دهیــد و در نتیجــه توجــه بیشــری را بــه خــود جلــب کنیــد.

بررسی رابطه بین رویکرد اجتماعی شدن مصرف کننده و درک اجتناب از تبلیغات... | معمارباشی و همکاران |۷۰



ــه  ــد و در نتیجــه توجــه بیشــری را ب ــان افزایــش دهی ــدازه »پســت/تبلیغ« بازاریاب ــه ان ــدازه داده هــای اجتماعــی را نســبت ب - ان

خــود جلــب کنیــد. زیــرا مــردم عمومــاً محتــوا را از بــالا بــه پاییــن مــی خواننــد، مــرف کننــدگان بلافاصلــه قبــل از دیــدن محتــوای 

بازاریــاب بــا ایــن داده هــا مواجــه مــی شــوند و در نتیجــه بــرای آنهــا پیــش زمینــه ای بــرای محبوبیــت آن فراهــم مــی شــود.

- اجــازه دادن بــه بازاریابــان بــرای هدف‌یابــی بــر اســاس ایــن شــاخص‌ها و ســایر شــاخص‌های ســطح اســتفاده، یــک گزینــه اضافــی 

ــه اثربخشــی کمپیــن خــود کمــک  ــان بــرای کمــک ب ــه بازاریاب نســبتا آســان اســت کــه سیســتم هــای چنــد پردازنــده می‌تواننــد ب

کننــد. 

ــد،  ــتفاده می‌کنن ــه از آن اس ــی ک ــرای تبلیغات ــد ب ــده می‌توانن ــد پردازن ــای چن ــای اثربخشــی، سیســتم ه ــزم ه ــزودن مکانی ــا اف - ب

نرخ‌هــای بالاتــری را از بازاریابــان دریافــت کننــد، زیــرا ایــن یــک انتخــاب اضافــی اســت کــه در حــال حــاضر فراتــر از گزینه‌هــای 

ــت. ــق اس ــی و علای ــتاندارد جمعیت‌شناس اس

- بازاریابــان مــی تواننــد کاربرانــی را کــه فعالانــه بــا ارتباطــات آنلایــن خــود در رابطــه بــا محصــولات و خریــد درگیــر هســتند، دنبــال 

کننــد، تــا نگــرش آنهــا را نســبت بــه تبلیغــات تحــت تاثیــر قــرار دهنــد.

- به حداقل رساندن استفاده از تبلیغات پولی از طریق وفادار سازی مشتریان 

- در اختیار قرار دادن اطلاعات کامل درباره هر محصول به مشتریان.

- بازاریابــان می‌تواننــد بــه طــور متنــاوب بــا مصرف‌کننــدگان بــر مبنــای مســتقیم‌تر و بــا پیام‌هــای بســیار هدفمنــد، سفارشی‌ســازی 

شــده، ماننــد توییت‌هــای مســتقیم یــا ایمیل‌هــای شخصی‌شــده، ارتبــاط برقــرار کننــد. چنیــن ارتبــاط مســتقیمی کــه بــا دقــت بــر 

اســاس تجزیــه و تحلیــل دقیــق داده هــای شــخصی انجــام مــی شــود ممکــن اســت نگــرش منفــی نســبت بــه تبلیغــات نامربــوط و 

پــر از هرزنامــه را دور بزنــد. 

- روش‌هــای ارتبــاط مســتقیم ماننــد ایمیل‌هــا و توییت‌هــا کمــر مســتعد اجــرای آشــکارتر و آســان‌تر روش‌هــای اجتنــاب رفتــاری 

ماننــد مســدودکننده‌های تبلیغاتــی هســتند.

- سیســتم هــای چنــد پردازنــده گزینــه هــای بیشــری را بــرای بازاریابــان از نظــر نحــوه گنجانــدن آمــار اجتماعــی در مــورد محتــوای 

ــرای  ــتگی ب ــر )1( برجس ــا از نظ ــردن آن‌ه ــان‌تر ک ــر روی آس ــد ب ــا بای ــن گزینه‌ه ــد. ای ــه دهن ــود ارائ ــده خ ــال ش ــی ارس تبلیغات

مصرف‌کننــدگان بــرای توجــه بــه چنیــن اطلاعــات اجتماعــی و )2( اتصــال آن بــه همتایــان آنلایــن متمرکــز شــوند. در حــال حــاضر، 

ــد. ــدازه کوچکــی دارن ــوای ارســال شــده ان ــه محت ــداد لایک‌هــا و اشــراک‌گذاری‌ها معمــولاً نســبت ب ــد تع ــی مانن اطلاعات

- از طریق تبلیغات جذاب در رسانه های اجتماعی می توانند تعداد مشتریان خود را افزایش دهند.

- تبلیغات در رسانه های اجتماعی از طریق سلبریتی های معروف

-وفادار سازی مشتریان فعلی خود از طریق تبلیغات خلاقانه و منحصر به فرد مطابق با هر محصول و برند خاص

-کمک به مشتریان برای یک خرید ایمن از طریق تبلیغات در رسانه های اجتماعی.

- اگــر سیســتم هــای چنــد پردازنــده بــه بازاریابــان گزینه‌هــای بیشــری/مختلف )ماننــد میــزان اســتفاده از سیســتم چندپردازنــده و 

حساســیت بــه رســانه‌های اجتماعــی( را بــرای هــدف قــرار دادن مصرف‌کننــدگان بــه بازاریابــان اجــازه می‌دهنــد، احتــالاً تبلیغــات 

دقیق‌تــری را بــه دنبــال خواهــد داشــت. بــه نوبــه خــود، ایــن بایــد اثربخشــی چنیــن تبلیغاتــی را افزایــش دهــد. 

- بــا افزایــش اثربخشــی تبلیغــات سیســتم چنــد پردازنــده، کســانی کــه حساســیت بیشــری نســبت بــه رســانه هــای اجتماعــی دارنــد 

)یعنــی بــرای کمــک بــه انتخــاب مــرف از سیســتم هــای چنــد پردازنــده بــاز هســتند( بیشــر مســتعد مــی شــوند زیــرا تبلیغــات 

اکنــون بــا دقــت بیشــری بــه نیازهــای آنهــا و در نتیجــه درک آنهــا از سیســتم هــای چنــد پردازنــده مــی پــردازد و بــه عنــوان کمــک 

بــرای تصمیــم گیــری مــرف کننــده افزایــش مــی یابــد.

- درخواســت مســتقیم از کاربــران خــود بــرای تکمیــل مقیــاس تأثیرپذیــری در رســانه هــای اجتماعــی )کــه ممکــن اســت بــه ویــژه 

مــورد اســتقبال کاربــران قــرار نگیــرد(، و ارزیابــی حساســیت نیــاز بــه انــدازه گیــری غیرمســتقیم از طریــق یــک فــرو رفــن عمیــق تــر 

در مجموعــه عظیــم داده هــای کاربــر سیســتم هــای چنــد پردازنــده. کــه ایــن حساســیت را می‌تــوان از طریــق داده‌هــای مربــوط 

ــد  ــازاری مانن ــوای منشــا ب ــه محت ــراد در پاســخ ب ــه اف ــی ک ــی کلیک‌هــا، اشــراک‌گذاری‌ها، خریدهــا و ســایر اقدامات ــه حجــم کل ب

ــرد. ــتنباط ک ــد، اس ــام می‌دهن ــی انج ــای تعامل ــده و بازی‌ه ــات، پســت‌های حمایت‌ش تبلیغ

پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی
در پایان، پیشنهادهایی کاربردی برای علاقه‎ ‎مندان ارایه می‎ ‎شود:‏

1- اندازه‌گیری سه یا چهار دوره زمانی می‌تواند به افزایش درک ما از رابطه علت و معلولی این متغیرها و همچنین چگونگی تغییر 

این روابط در طول زمان کمک کند.بنابراین, تحقیقات آینده ممکن است روابط را با استفاده از معیارهایی در چند نقطه زمانی
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بررســی کننــد تــا ماهیــت پویــای ایــن پدیــده را ارزیابــی کننــد )بــرای مثــال, زمانــی کــه اتفــاق افتــاد, چــه چندیــن بــار تغییــر کــرد(, 

کــه درک مــا از روابــط را بیشــر می‌کنــد.

2- محققــان آینــده، مکانیســم اساســی، افــکار، احساســات و عواملــی کــه چنیــن فرآیندهــای اجتماعــی شــدن را در رابطــه بــا ادراکات 

تبلیغاتــی سیســتم چنــد پردازنــده، اســتفاده از سیســتم هــای چند 

پردازنده و اجتناب از تبلیغات سیستم های چند پردازنده هدایت می کنند، بررسی کنند.

3- علیرغــم تــاش بــرای انجــام یــک چارچــوب تحقیــق جامــع، روش تحقیــق و جمــع آوری داده هــا، بســیاری از کاســتی هــا را مــی 

تــوان در مطالعــات آینــده مــورد بحــث قــرار داد.

4- روش‌هــای کیفــی عمیــق و غنــی از داده‌هــا منجــر بــه بینــش عمیق‌تــری نســبت بــه فرآیندهــای داخلــی )ســازی شــده( توســط، 

و دلایلــی کــه مــردم از تبلیغــات سیســتم چنــد پردازنــده اجتنــاب مــی کننــد. چنیــن رویکردهایــی درک نــه تنهــا روش‌هــای اجتنــاب 

ــاری قابــل مشــاهده )و قابــل اندازه‌گیــری( )ماننــد نصــب مســدودکننده‌های تبلیغاتــی، کلیــک کــردن بــرای بســن آگهی‌هــا(،  رفت

بلکــه روش‌هــای کمــر قابــل ردیابــی ماننــد انتخــاب شــناختی بــرای نادیــده گرفــن یــا بــاور نکــردن بازتابــی هــر تبلیغاتــی را کــه بــا 

ــد ــرش می‌ده ــوید، گس ــه می‌ش آن مواج

5- متغیرهــای کلیــدی ماننــد اجتنــاب از تبلیغــات را می‌تــوان بــا حضــور مســدودکننده آگهــی و همچنیــن ردیابــی حرکــت مــاوس، 

و حساســیت بــه تأثیــر همتــا کــه بــا تجزیــه و تحلیــل متن/احســاس انجــام شــده در مکالمــات یــا پســت‌های محصول/برنــد کاربــران 

اندازه‌گیــری شــد، ارزیابــی کــرد.
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