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 چکیده
جهان برخوردار است و توانسته استت  شبکه اجتماعی اینستاگرام از محبوبیت بالایی در ایران و 

نظرات بسیاری را به خود جلب نماید. امکانات پلتفرم این شبکه اجتماعی امکان مناسبی بترای  

های مختلف فراهم آورده است تا تبلیغات خود را در این شتبکه اراهته    فعالان اقتصادی و شرکت

ند. آمارهای منتشرشده نیز نشان نمایند و مخاطبان را برای خرید خدمات یا کالاها ترغیب نمای

اند. با این  گذاری کرده های داخلی و خارجی در این زمینه سرمایه دهد که بسیاری از شرکت می

هایی برای سنجش اثرگذاری تبلیغتات در شتبکه    آید که چه سنجه توصیف، این سؤال پیش می

پژوهش از روش تحلیل محتوا  توان اراهه نمود؟ برای پاسخ به این سؤال در این اینستاگرام را می

تحقیت    18تحقیت  داخلتی و    18تحقیت  شتاخد در ایتن عرصته       36استفاده شده است و 

های برای سنجش ایتن   اند و کوشش شده است تا ابعاد و مؤلفه خارجی( موردارزیابی قرار گرفته

اری دهتد کته بترای ستنجش اثرگتذ      اثرگذاری اراهه شوند. نتایج حاصل از این بررسی نشان می

توان بر روی چهار بعد شامل ابعاد مرتبط بتا تبلیت ، ابعتاد اثرگتذاری      تبلیغات در اینستاگرام می

زیستی، ابعاد مرتبط با برند و ابعاد مرتبط با رسانه تأکید کرد. هر یک از این ابعتاد ختود    -روانی

در  های مختلفتی هستتند کته محققتان ارتبتان میتان آنهتا و اثرگتذاری تبلیغتات          شامل مؤلفه

گیری  اند. در پایان این تحقی ، با توجه به وضعیت خاص بهره اینستاگرام را مورد تأیید قرار داده

هتا آورده شتده استت کته      از اینستاگرام در ایران، پیشنهاداتی برای صاحبان صتنای  و شترکت  

 بتوانند در این عرصه به موفقیت بیشتری دست یابند.
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 مقدمه

وکار، تمرکز زیادی بر بهبود اثربخشی بازاریابی  امروزه در بازارهای گوناگون کسب
های نوین برای انجام بهینه این وظاای    ها در جستجوی روش وجود دارد. شرکت

ها و افزودن ارزش به محصولات و خدمات خویش  خطیر در راستای کاهش هزینه
ت تجااری مارتبب باا ددیاده     هستند. تحولات سریع تکنولوژیک، مساال  و اداداما  

های جدیادی را بارای    شدن و شرایب ادتصادی ناشی از آن جستجوی روش جهانی
طلبند. شاید بتوان گفات کاه اماروزه دیرار رویکردهاای       بیان مشکلات ددیمی می

هاای تجااری گونااگون     بازاریابی سنتی داسخروی شرایب متغیر کناونی در واوزه  
ای مواجهه با این تحولات لازم و ضروری نیست و شناسایی رویکردهای جدید بر

ترین تحولاتی که در ووزه زندگی بشار ر  داده اسات، ظهاور     است. یکی از مهم
هاای   های اجتماایی اسات. تیریباام تماامی متفکاران در ماورد اینکاه شابکه         شبکه

اجتمایی، محیب اجتمایی و زیست بشر را تحات تایثیر دارار داده اسات، باا هام       
های متفاوتی درباره ماهیات، شادت و ناوی ایان      هرچند دیدگاهاشتراک نظر دارند 

هاای   تیثیرات وجود دارد. همین مسیله سابب شاده اسات کاه تیثیرگاشاری شابکه      
ها و محصولات و خدماتشاان و نیاز در    اجتمایی در ایجاد تصویر ذهنی از شرکت

کنندگان به روندی برجسته در مباوا  تبلیغاات و بازاریاابی     تصمیم خرید مصرف
کنناد باا اساتفاده بهیناه از ایان ابزارهاا        ها تلاش می بدل شود. اکنون دیرر شرکت

وضور خود در بازارها را تیویت کنند و با تمرکز بر روندهایی همچاون بازاریاابی   
یناوان   فیاب باه   کنندگان را ناه  های جدید، مصرف اجتمایی و اشتراکی در مهروموم

ها در نشر محصولات و خدماتشاان   ینوان همکاران شرکت مشتریان هدف، بلکه به
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کاه امکاان سانجش     -هاایی  یاا مادل   -ل ، دستیابی باه ماد  رو در نظر بریرند. ازاین
توجه باه تغییارات   با  -اثربخشی تبلیغات تجاری در فضای مجازی را ممکن سازند

 از اهمیت بسیاری برخوردار است. -اجتمایی جوامع مختل  -ی های فرهنر بافت

 بیان مسئله

راوتی در دسترس همران درار گرفته شاده و در   های اجتمایی به که شبکه ازآنجایی
ینوان یکی از ابزارهاای   ها به اند، امروزه از این رسانه ها نفوذ دیدا کرده میان خانواده

شاود کاه از طریا      مهم و درددرت در بازاریابی اینترنتی و برندسازی نام برده مای 
هاای   صارفه نسابت باه روش    به ای میرون سادگی و با هزینه توانند به آنها، برندها می

راوتای در اختیاار کااربران و مخاطباان      های خود را به سنتی، دیام، اهداف و برنامه
ای را در برابار جامهاه بارای برناد خاود       هدف درار دهند و جایراه مناسب و ویژه

ه بود، تولیدکننده از کننده کوتا ایجاد نمایند. تا زمانی که فاصله تولیدکننده و مصرف
کنناده مطلاع باود و باه وجاااود       ورسوم مصارف  ها، سالای ، آداب نیازها، خواسته

شد اما در شرایب ادتصادی کنونی  باازاریابی و مدیریت بازار نیاااازی اوساس نمی
هاای تجااری خااود     های بزرگ مرزهای ملی را برای فهالیت که بسیاری از شرکت

کنناد و در ساطج جهاانی     کنند، جهاانی تولید می فکر می اند و جهانی کوچک یافته
های بازاریاابی زیاااادی بایاد انجااام      نمایند، فهالیت محصولات خود را توزیع می

ها باید برای خرید محصولات و خدمات جدیاد در مشاتری انریازه     شاود. شرکت
امکانات  کوشند از کلیه ها می لازم را ایجاد نماید. برای رسیدن به این هدف شرکت

ای موجود در اینترنت بهره گیرناد  بار هماین اسااس، بازاریاابی مبتنای بار         رسانه
ها بدل  های بازاریابی شرکت های اجتمایی نیز به یضو ثابت و دالم استراتژی شبکه

 ای شده به همراه داشته باشد. شده است که دیشرفت شرکت را در دنیای شبکه
های اجتماایی از   اریابی مبتنی بر شبکههای مهمی که توسب باز یکی از ویژگی

صاورت   کاربر است. بادین  شود، ایجاد زنجیره انتیال دیام در دالب کاربربه آن یاد می
توان دیاام خاود، شارکت،     توجه کاربران، می که با استفاده از اشتراک محتوا و جلب

ا تر باه جامهاه هادف خاود رساانده و آنهاا ر       تمام سریت هرچه سازمان، برند را به
که دیاام ماوردنظر از طریا  ایان      گشاری آن محتوا کرد. ازآنجایی ترغیب به اشتراک
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شاود،   دهان از طری  کاربران منتشر و دخاش مای   به صورت دهان نویی به زنجیره به
وس ایتماد در میاان کااربران مارتبب باه وجاود خواهاد آماد کاه ارزش دیاام را          

تیثیر خواهد گشاشت و در این  صورت غیرمستییم بر مخاطب ازدیش کرده و به بیش
بارداری   میان شرایطی فراهم خواهد شد تا از مخاطبان بالیوه و بالفه  موردنظر بهره

گردد. طب  گزارشی که اخیرام توسب موسسه نیسلن منتشر گردیاده اسات، بایش از    
ها و برندهای بزرگ دنیا برای تیثیرگشاری بر جامهاه هادف و    درصد از شرکت 70

هاای اجتماایی اساتفاده     همچنین دیده شدن بیشتر برند، از شابکه مخاطب خود و 
های خلادانه، به درورش و ترویج آگااهی نسابت باه     کنند و با استفاده از روش می

 ۸۶دردازناد. براسااس تحیییاات جدیاد در آمریکاا       برند خود در میان کاربران می
وکارشاان   بهاای اجتماایی بارای کسا     ها ایتیااد دارناد، شابکه    درصد از بازاریاب

میلیاون دلار تاا ساال     ۱7بر  های تجاری در این کشور بالغ بااهمیت است و شرکت
گاشاری خواهناد    های اجتمایی سرمایه میلادی بروی تبلیغات از طری  شبکه 2022

ها تیثیر ویژه محیب مجازی بر روی  درصد از مدیران شرکت 4/3کرد اما هنوز فیب 
زنیات اودتای   »اند در همین راساتا موسساه    وکارشان را گزارش داده یملکرد کسب

هاای اجتماایی تاا     های تبلیغات در شابکه  کند هزینه بینی می در فرانسه دیش« 1مدیا
 ۵0هاای تبلیغاات در فضاای اینترنات و وادود       درصد هزینه 20میلادی به  2022

 2022هاای اجتماایی تاا     شاود شابکه   بینی مای  رسد. همچنین دیش میلیارد دلار می
ها در بازار را به خود اختصاص دهناد. همچناین ایان     وانند سهم روزنامهمیلادی بت

ساریت در واال    ویادلوهای آنلایان باه    صورت بهزند تبلیغات  گزارش تخمین می
میلیارد دلار در سراسر جهان خواهاد   4/3۵میلادی به ارزش  20۱۹رشد است و تا 

 .(1)رسید
زماانی کاه دانشاراه صانهتی     ساله یافته است. از  30در ایران، اینترنت ویاتی 

ساه دهاه    تاکنونشری  توسب مرکز تحیییات فیزیک نظری به اینترنت وص  شد 
هاای اجتماایی    داس از ورود شابکه   ویاژه  باه گششته است. در کمتر از یک دهه و 

هاایی مبنای بار     زمزماه  کم کممجازی و ادبال گسترده کاربران ایرانی نسبت به آنها، 

                                                                                                                                 

1. Zenith Optimedia 



 151     اجتماعی اینستاگرام شبکه درهای سنجش تأثیرگذاری تبلیغات  طراحی سنجه

ه شده و اولین واکنش در برابر این ددیده نیز باا ابازار   مخالفت با آن در داخ  شنید
های مختلا ،   در میان دلتفرم وال بااین(. ۱3۹۱کیا،  فیلترینگ ممکن گردید )طاهری
کاما  فیلتار نشاده اسات و تنهاا فیلتار        طاور  باه شبکه اجتمایی اینستاگرام هناوز  

هاایی   موضویی در مورد آن اجرا شده است. از این ویا  یکای از مهادود شابکه    
رسامی دابلیات فهالیات تجااری را بارای اهاالی تجاارت فاراهم          طور بهاست که 

های اجتماایی   میلیارد از مردم کره زمین در شبکه 2آورد. در وال واضر ودود  می
ساایت در روز خاود را باه آن     3متوسب  صورت بهمجازی وضور داشته و زمانی 

کاز افکاار سانجی دانشاجویان     دردازند. در ایران بر اساس تحیییاات ایسا ا )مر   می
(. بار  www.ispa.irدرصد مردم وداد  یضو یک شبکه اجتمایی هستند ) ۵3ایران( 

درصاد از ماردم ایاران در شابکه      30اساس آمارهای منتشرشده در ساایت وادود   
ز کااربران  اجتمایی اینستاگرام فهالیت دارند. همچنین بر اساس آمارهاای رسامی ا  

 2۱درصد از کاربران شبکه اجتماایی اینساتاگرام را خاانم و     3۱اینترنت در ایران، 
دهند باه دلیا  خاصایت     درصد از کاربران این شبکه اجتمایی را مردان تشکی  می

دارار   مورداساتفاده ای نیاز   ینوان یک بازار رسانه بصری داشتن برنامه اینستاگرام، به
درصاد   ۹۸، تااکنون  20۱۶از مااه ماارس    شاده  ایالام گیرد. طب  آماار جهاانی    می

هاای   اناد. میاانرین تهاداد یکاس     برندهای مدُ در اینستاگرام وساب کاربری داشته
منتشرشده ماهانه مربوط به هار برنادی کاه در اینساتاگرام وسااب کااربری دارد،       

یدد در ماه بوده اسات )ساایت ادتصااد آنلایان، تااریش انتشاار خبار         ۹/27ودود 
بررسی اولیه متون منتشرشاده در ماورد اینساتاگرام نشاان      وال بااین(. 4/۱0/۱3۹7
دهد که این شبکه اجتمایی یلیارغم امکاناات مختلفای کاه بارای دیاده شادن         می

محییاان و   موردتوجاه  طورجادی  باه کناد هناوز    ادتصاادی ایجااد مای    های فهالیت
نظریاات   که روالیددژوهشرران ووزه مدیریت بازار و بازاریابی درار نررفته است. 

تر )مانند تلویزیاون،   های ددیمی های مختلفی در ووزه تبلیغات در رسانه و دژوهش
های ددیا  در ایان واوزه     روزنامه، وب و ...( اراله شده است هنوز فیدان دژوهش

رو، سؤال اصلی تحیی  واضر مبنی بر کنکاش هماین مسایله    آید. ازاین به چشم می
در ووزه اثربخشی تبلیغات در اینستاگرام بار روی   دهش انجامهای  است که دژوهش

http://www.ispa.ir/
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 اند؟ اند و کدام ابهاد را مورد غفلت درار داده چه متغیرها و ابهادی متمرکز شده

 سؤالات تحقیق

هایی بارای   سؤال اصلی این است که چه سنجه ذکرشدهبر اساس مجمویه مباو  
توان اراله نمود؟ یلاوه بر این  سنجش اثرگشاری تبلیغات در شبکه اینستاگرام را می

 ها مؤلفهها از کدام  توان به این سؤال فریی داسش داد که هر یک از سنجه سؤال، می
 اند؟ و ابهاد تشکی  شده

 ادبیات نظری

های بازاریاابی اسات. باا توجاه باه       بنای استراتژیتوان گفت که تبلیغات سنگ  می
ها به توانایی آنها در ایجاد ارزش برای مشاتریان و جلاب نظار     بیای شرکت که این

ای  بازاریابی وظیفه های فهالیتآنان برای خرید محصول وابسته است، ارزیابی تیثیر 
تواناد   مای اساسی است که بر یهده مدیریت درار دارد و آگاهی از ایان اثرگاشاری   

رو، مجهز بودن به ابزاری  ها را به دنبال داشته باشد. ازاین موفییت یا ناکامی شرکت
های آنان در دبال کالا  کنندگان از محصولات و تغییر رویه که بتواند نظریات مصرف

درار دهد از اهمیت بسیاری برخوردار اسات. اساتفاده از    موردبررسییا خدمات را 
دژوهشی میدانی برای ارزیاابی میازان نفاوذ تبلیغاات از      ایه تکنیکها و  نظرسنجی

های متهارف دستیابی به چنین اطلایاتی است اما باا   ترین شیوه ترین و ددیمی سنتی
های اجتمایی نیاز به تغییار در ایان رویکردهاا نیاز      روند شتابان تغییرات در رسانه

جدیدی برای ارزیابی های  اند تا مدل رو، محییان کوشیده اوساس شده است. ازاین
های جدید اراله نمایناد. منظاور از تبلیاغ     سنجش میزان اثربخشی تبلیغات در رسانه

 انریز خاطره تیثیریتواند توجه مخاطب را جلب کند،  ، تبلیغی است که میاثربخش
داشته و کنش خرید مخاطبان را تحریک و دریافت وسی مخاطباان را بیادار کناد.    

به شناساایی نیااط داوت و ضاه  تبلیغاات کماک شاایانی         ها، نتایج این ارزیابی
هایشاان بار روی    و بازاریابان همیشاه باه تهیاین تایثیر تبلیاغ      کنندگان تبلیغکند.  می

ای باه دنباال اثباات     فزاینده طور به، دروادعخود هستند و  مند یلادهمشتریان نهایی 
ی ارزیابی اثربخشی ها متنویی برا کارآمدی تبلیغات خود هستند. در این راستا مدل
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 تبلیغات اراله شده است.
تر این نوی از ارزیاابی تبلیغاات، مانناد مادل آیادا       تر و سنتی های ددیمی مدل

 AIDASنمایناد. مادل    های مختل  تیسیم مای  مراو  انتخاب مخاطب را به بخش
5و رضاایتمندی  4، یم 3، تمای 2، یلاده1مراو  سفر مشتری را به دنج مروله توجه

 

ریازی داشاته    مدیران بارای هار مرولاه، برناماه     کند که کند و توصیه می میتیسیم 
صاورت اسات کاه     باشند. کاربرد این مدل در فرایند خرید و تیثیر تبلیغاات، بادین  
بیند، ابتدا تاوجهش   ودتی مصر ف کننده نخستین بار تبلیغات کالای موردنظر را می

، تمایا   منادی  یلادهدنبال این  و به شود مند می یلادهکند، س س به آن  را جلب می
 خرد. را می شده تبلیغشود و س س کالای  به خرید کالا در او دیدا می

در مدل اثربخشی تبلیغات داگمار کاه توساب راسا  کاالی در      مثال ینوان بهیا 
اراله شد و اصطلاوام به مدل داگمار مهروف شد، نکتاه ایان اسات کاه      ۱۹۶۱سال 

های تبلیغاتی اسات.   سنجش موفییت یا شکست برنامه آثار ارتباطات، دایه و اساس
کامیابی یا شکست در تبلیغات بساتری باه کاارایی فرآیناد ارتباطاات در رسااندن       
اطلایات مطلوب و مناسب به مخاطبان اصلی در زمان مناسب و هزینه کم دارد. از 
منظر مدل داگمار یک هدف تبلیغاتی شام  یک وظیفه ارتباطی است کاه مشاخ    

داگمار مخف  یبارت )تهریا  اهاداف تبلیغاات جهات      .است گیری اندازه اب دو 
بازرگانی از راه یک روناد   های دیامسنجش نتایج تبلیغات( است. او مهتید است که 

شود و منجار باه خریاد کاالای ماورد       کننده درک می ای توسب مصرف چهارمروله
هایی استفاده شاود کاه    گردد. در طراوی تبلیغات باید از یوام  و شاخ  تبلیغ می

در  هرلحظاه به بهترین شک  ممکن بتوانند دیام دلخواه سازمان را باه مخااطبی کاه    
های گوناگون درار گرفته اسات   رسانه غیرمستییممهرض هجوم تبلیغاتی مستییم و 

منتی  نماید. در گام نهایی تبلیغاات بایاد از طریا  مفااهیم گفتااری و نوشاتاری،       

                                                                                                                                 

1. Attention 
2. Intrest 
3. Desire 
4. Action 
5. Satisfaction 
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های بصری، یلایم تجاری، یوام  هیجاانی و اوساسای،    یتساختار و محتوا، جشاب
های غریزی، خلادیت، ارزش و کیفیات محصاولات، زماان ارالاه، نیازهاای       کشش

های ردابتی و یوام  اجتمایی و فرهنری محرکی دوی برای جلب  مخاطبین، مزیت
 خرید بیشتر را فراهم آورد. منظور بهنظر مشتریان 

تیثیرات لاویاج و   مراتب سلسلهنظریات مانند مدل این دو نظریه در کنار سایر 
استاینر، مدل اف سی بی، مادل داشیریش ابادای، مادل داردازش اطلایاات، مادل        

هایی هستند که برای  مدل ترین مهم .وساسیت کم، مدل ناهمرونی و مدل آ. تی. آر
 دارار  مورداساتفاده اند و توسب ارزیابان تیثیرگشاری تبلیغاات   این ووزه مطرح شده

هاا بار تحاولات تبلیغاات نیاز تایثیر        ذکر شد تغییرات رساانه  که چنانگیرند اما  می
آمبلر و همکاارانش دانج چاارچوب نظاری را      2003شررفی داشته است. در سال 

های تیثیر تبلیغات بازاریابی دیشنهاد کردند. ایان دانج چاارچوب     برای طراوی مدل
( نظریاه  4( نظریاه ارزش برناد   3ب ( نظریه یام  واس2( نظریه کنترل ۱یبارتند از: 
شاود   ( نظریه نهادی. در نظریه کنترل بر نتایج دیشین توجه خاص مای ۵تمای  بازار 

داناد.   و کنترل می سازی دیاده، ریزی برنامهو آن را ینصر ضروری در چرخه تحلی ، 
دریافته شاود.   ها بینی دیششود دلای  متفاوت بودن نتایج از  در این نظریه تلاش می

با نتایج دیشین بلکه با آنچه در آیناده   تنها نهها باید دابلیت میایسه را  رو سنجه ازاین
رود و نیز با یملکرد ردبا فراهم کند. در نظریه یام  واسب بر نحوه یما    انتظار می

گیرد. بر طب  ایان نظریاه بایاد بار یملکارد       واسطه تبلیغ توجه خاص صورت می
تواناد مادیریت اکانات اینساتاگرام یاا       یغ )که در این دژوهش مای گششته واسب تبل

شرکت سازنده آگهی باشد( توجه شود و نتایج یملکاردی آن باا انتظاارات تبلیاغ     
دهنده میایسه شود. در نظریه ارزش برند بار ترکیبای از ابهااد رفتااری و نررشای      

ایماال   گیاری  هاندازنررش و رفتار بر  گیری اندازهشود. در این چارچوب  توجه می
تواناد   نررش و رفتار می گیری اندازهشود و باور بر این است که  میدم محسوب می

سنجه مناسبی برای ارزیابی تایثیر تبلیغاات در افازایش ارزش برناد باشاد. نظریاه       
هاایی بارای    تمایلات بازار بر نررش بازار نسبت به محصول تمرکاز دارد و سانجه  

 (.2003دهد )آمبلر و همکاران،  درار می ردتوجهمواوساس بازار را  گیری اندازه
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بار ایان موضاوی تیکیاد      اجتماییهای  جدیدتر تبلیغات در شبکه نظریات در
، در مثاال  ینوان بهها درار دارد.  از دیام ای سابیه بیشود که مخاطب در برابر وجم  می

یمی شود که میدار وج کننده، ایلام می تئوری دردازش اطلایات در انتخاب مصرف
شاوند و   توجاه افاراد انجاام مای     جلاب  منظور بهاز ردابت تبلیغاتی وجود دارند که 

وادهیت آن است که انساان دارای ظرفیات ذهنای محادود در داردازش اطلایاات       
کنندگان باید چالشای   در بین مصرف رونده دیشاست  بنابراین، برای ایجاد هر دیام 
هاای   ماان ارالاه اطلایاات و دیاام    تواند وتای در ز  را در نظر گرفت این چالش می

هاای رساانه    از دلتفارم  هرکادام درست از سوی بازاریابان نیز به وجود آیاد. نیاش   
اجتمایی در توزیع، دریافت و تبادل اطلایات، بدون هیچ مرز و محدودیتی اسات.  

اندازد. جریان ارتباطات  ، رسانه اجتمایی دو جریان اطلایاتی را به راه میسان بدین
های هدف دست یابناد،   توانند به گروه ها می دهند که چرونه شرکت نشان می تنها نه

باا تفسایر دیاام،     گیری تصمیمدهند که جریان اطلایات بر ک  فرایند  بلکه نشان می
گاشارد. یالاوه    های در دسترس و انجام ایمال بهد از خرید، تیثیر می بررسی گزینه

جریاان ارتباطاات دوری از دیاام، تفسایر      بر این، باید به این نکته اشاره کرد که در
هاا و   ترین ترس شرکت اشتباه و درک اشتباه، اوتمالاتی هستند که ر  دهند. بزرگ

برندها، در رابطه با بازاریابی رسانه اجتماایی، تودا  کنتارل بار محتاوا و تکارار       
 ینوان محتواهاای کااربر   ها و مباو  به بازبینی شناسایی، وال باایناطلایات است  

شاود.   ایجادی برای بازاریابان ضروری است که منجر به انتیال و تغییر شرکت مای 
کناد، مخاطاب گاوش     است: شرکت صحبت مای  طرفه یکمکالمه در رسانه سنتی 

های جمهی از طریا  نظار رهباران بارای مخاطاب جمهای، سانساور         کند. دیام می
تخص  است یا نه، در این والت تهیین اینکه این رهبر فردی م دروادعشود که  می

 کنندگان را دریافت. ان تیثیر مصرفزضرورتام می توان نمیسخت است و 

 روش پژوهش

در انجام این دژوهش از روش تحلی  محتوا استفاده شده است. به ایان مهنای کاه    
های اثربخشی تبلیغات در اینستاگرام مطالهه  ادبیات دژوهش مرتبب با طراوی سنجه

 گیاری  انادازه رویکرد تحلی  محتوا باه مطالهاه ابزارهاای    شدند س س با استفاده از 
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 ۱۸تیثیر تبلیغات در این شبکه اجتمایی درداختاه شاده اسات. بارای ایان منظاور       
اناد و باا اساتفاده از     درار گرفته موردبررسیدژوهش خارجی  ۱۸دژوهش داخلی و 

 اند. دهدرسشنامه مهکوس، متغیرهای اثرگشار در تبلیغات در اینستاگرام استخراج ش

 های پژوهش یافته

 هاای  فهالیات تاوان گفات کاه دژوهشارران مزایاای متهاددی را از        مای  طورکلی به
را  «هاای اجتماایی   رساانه »اناد. آناان    های اجتمایی شناسایی نموده بازاریابی رسانه

( Web 2.0) افازار  نارم و  افازار  ساخت های فنااوری   ای از نوآوری ینوان مجمویه به
ایجااد محتاوای ارزان، تهاما ، و دابلیات همکااری را بارای       نمایند که  تهری  می

(. ماهیات بنیاادی   20۱2نماید )برتاون و دیراران،    کاربران آنلاین خلاق تسهی  می
کننادگان بارای تهاما  باا      ینوان یک دلتفارم بارای مصارف    های اجتمایی به رسانه

، و میازان  هاای برناد دارد   یکدیرر و اثرگشاری بر دیرری، تیثیر مستییمی بر جامهه
های بازاریابی سنتی باه وجاود    داسش بالاتر و تههد بیشتر مشتری را نسبت به روش

کننده تمرکاز دارد )تروساو، باوکلین، و     مصرف -ت که تنها بر رابطه شرک آورد می
های اجتماایی نیاز نیاش کااربران آنلایان را از       (. کاربردهای رسانه200۹ ،داولس
فهاال در ایجااد و اشاتراک     کننادگان  شارکت کنندگان منفه  اطلایاات باه    مصرف

اطلایات با یکدیرر تغییار داده اسات. بار اسااس مطالهاات لنهاارت و همکااران        
گاشاری محتاوای    درصد از کاربران آنلاین در برخی اشتراک 30( نزدیک به 20۱0)

هاا( شارکت نماوده و وتای      ، ویدیوها، رویدادها، یکسمثال ینوان بهخود آفریده )
(. یلاوه بار  20۱0کنند )لنهارت و دیرران،  ها ارسال می سایت در وبنظرات بیشتر 

های اجتمایی مشتریان را دادر ساخته  ، کاربردهای رسانهفردی بینتسهی  ارتباطات 
های تجاری تهام  داشته باشند و آنها را توانمند ساخته اسات تاا    است تا با سازمان

اشاند )دراهاالاد و راماساوامی،    نیش فهال در ایجاد مشاترک تجاربشاان را داشاته ب   
هاای   برناد، بلکاه همچناین داده    از محتاوای وب بهاره مای    تنها نه(. کاربران 2004

کااربران   هاای  گیاری  تصمیمکنند که اغلب بر  شان را تولید می وجیمی از مشارکت
کاربر  207۸از  چهارم سهدهد که بیش از  ای نشان می گشارد. مطالهه دیرر نیز اثر می

 گیاری  تصامیم اند که بررسی محصاولات آنلایان تایثیر بسازایی بار       دهگزارش کر
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(. بنابراین، شاید بتاوان باه   2007برجای گشاشته است )کامسکور،  خریدوفروششان
هاای اجتماایی مجاازی و     این گزینه اولیاه رساید کاه تبلیغاات در فضاای شابکه      

یباام در  محصولات تایثیر دارد. ایان گزیناه تیر    بخصوص اینستاگرام بر روی فروش
 ۱مشاترک ماورد تیکیاد دارار گرفتاه اسات. در جادول         طاور  باه تمامی تحیییات 

 ای از نتایج تحیییات داخلی و خارجی آورده شده است. خلاصه
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 در حوزه تبلیغات با تأکید بر روی اینستاگرام شده انجام. تحقیقات 1جدول 

 ترین نتایج مهم
 سال

 تحقیق
 ردیف عنوان تحقیق محققان

متغیرهای اعتماد، امنیت، ادراک از قیمت به ترتیب بیشترین اهمیت را 
 از دید کاربران دارا هستند.

1395 
سلطانی و 
 همکاران

عوامل مؤثر بر قصد خرید تجهیزات ورزشی از طریق  بندی رتبهشناسایی و »
 «های اجتماعی )مورد مطالعه: کاربران رسانه اجتماعی اینستاگرام( رسانه

1 

های تصویر( رنگ و  های تبلیغاتی، جذابیت توجه به پویانمایی بین جلب
طراحی)در تبلیغات، جذابیت شعارها، اعتماد به تبلیغات، استفاده از افراد 

در تبلیغات، استفاده از نمادها در تبلیغات و خرید کالا در مشهور 
 معناداری وجود دارد.ۀ اینستاگرام، رابط

 کریم پناه 1395
های تبلیغاتی برای جذب  بررسی نقش شبکه اجتماعی اینستاگرام در انتشار پیام»

 «سال دانشجویان دانشگاه مدیریت دانشگاه تهران 30تا  20مخاطبان رده سنی 
2 

خریدهای لذت باور از طریق اینستاگرام در تهران تحت تأثیر 
 افتد. ماجراجوئی/کاوش و عامل روابط اجتماعی اتفاق می

1395 
نعامی و 
 همکاران

 3 «عوامل مؤثر در خریدهای لذت باور از طریق اینستاگرام»

های اجتماعی  تبلیغات بر واکنش به تبلیغات در شبکه شده ادراکارتباط 
های  تبلیغات بر واکنش به تبلیغات در شبکه شده ادراکو ارزش 

 اجتماعی آنلاین تأثیر مثبتی دارد

1395 
زاده  عبدالله

 کراتی

های اجتماعی آنلاین )مورد مطالعه:  سنجش تأثیر عوامل مؤثر بر تبلیغات در شبکه
 کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام(

4 

مثبت بر روی سودمندی  ها دارای اثر کیفیت استدلال و محبوبیت پست
 ها است. پیام

 قوسی 1395
های اجتماعی مورد  های تبلیغاتی در بازاریابی در رسانه بررسی اثر ویژگی پیام»

 «مطالعه: اینستاگرام
5 

و  تعامل تکرارمعناداری بین ۀ و رابطۀ خودافشایی ارتباط مثبتی با رابط
ارتباط مثبتی با ۀ دوستانه درک شدۀ دوستانه وجود ندارد. رابطۀ رابط

 تعهد به برند دارد.
 آبادی رحیم 1395

کنندگان و برند بر تعهد به آن برند در  بررسی تأثیر بهبود روابط بین مصرف»
 «در اینستاگرام فارس خلیجهای اجتماعی )مطالعه موردی رستوران  های شبکه سایت

6 

مشارکت کاربران در راستای شناخت محصولات، افزایش اعتماد و 
افزایش شهرت برند استفاده کرده و از این طریق بر تصمیم خرید 

 مشتریان اثرگذار بود.

 شیخی 1395
های اجتماعی با استفاده  ارائه روشی مناسب برای افزایش خرید الکترونیک در شبکه

 از فاکتورهای مؤثر بر تصمیم خرید مشتریان )مطالعه موردی: شبکه اینستاگرام(
7 

 طور بهارت اجتماعی و نگرش مشتریان به خرید های تج بین قابلیت
غیرمستقیم رابطه معناداری وجود  طور بهاعتماد  واسطه بهمستقیم و 

 دارد.

1396 
معینی و 
 همکاران

اعتماد  واسطه بههای تجارت اجتماعی بر نگرش مشتریان به خرید  تأثیر قابلیت
 )مطالعه موردی: کاربران اینستاگرام(

8 
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های اجتماعی  مبلغان بسیار تحت تأثیر تبلیغات در شبکهگروه فعالان و 
ترین محرک آنها، درگیری به برند، تمایل به خرید  گیرند و مهم قرار می

 دهان است. به و تبلیغات دهان

1396 
قهرمان و 
 همکاران

های اجتماعی )مطالعه  مشتریان بر اساس واکنش آنها به بازاریابی شبکه بندی بخش
 ام(موردی: اینستاگر

9 

های دیداری، تأثیر مثبتی بر لذت درک شده دارد و لذت  عامل جاذبه
تأثیر  ریزی برنامهدرک شده نیز، بر گرایش و اصرار به خرید بدون 

 گذارد. مثبتی می

1396 
امیری و 
 همکاران

کنندگان در تجارت اجتماعی: نقش  برخط مصرف ریزی برنامهرفتار خرید بدون 
 ربران )مطالعه موردی: کاربران شبکه اینستاگرام(تعاملات شبه اجتماعی کا

10 

تأثیر مثبت و معنادار هویت فردی و هویت اجتماعی بر جوامع برند در 
 های اجتماعی شبکه

 شیرخدایی 1396
اعتماد و وفاداری به برند در جامعه  گیری شکلهای اجتماعی بر  بررسی تأثیر رسانه

 برند )مطالعه موردی: شبکه اجتماعی اینستاگرام
11 

اعتماد افـراد نسـبت بـه یکـدیگر، حـس تعلّق، برداشت اعضای اجتماع 
مجازی از سودمندی و قابلیت پذیرش نفوذ اعضا، بر رفتار خرید آنها بـه 

 اند میزان متفاوتی تأثیرگذار بوده

 جمندآذرار 1396
کنندگان لوازم آرایشی )مورد  تأثیر اجتماعات مجازی بر تقویت رفتار خرید مصرف

 مطالعه: کاربران شبکه اینستاگرام.
12 

 1396 ساز ظهور دومین جزء مدل، یعنی کمبود مشتری بود. شرایط علی زمینه

روشندل 
اربطانی و 
 محمودزاده

 13 منظور تأثیر بر تمایل مشتریان بههای اجتماعی  طراحی مدل تبلیغات از طریق رسانه

های بصری و محتوایی و ارتباطی بر نگرش و واکنش کاربران  محرک
 اینترنت مؤثر است

 دوزالی 1396
تبلیغات )مطالعه موردی؛  گونه اینتأثیر بصری تبلیغات اینترنتی و چگونگی اقناع در 

 (35-45و  15-25های سنی  تأثیر بر گروه
14 

تجربی مشتریان و  افزوده ارزشرند بر بشارت برند، قابلیت اقناع ب
 وابستگی آنها تأثیر معناداری دارد.

 شریفی 1396
تجربی و وابستگی مشتریان افزودۀ  ارزشبررسی نقش قابلیت اقناع و بشارت برند در 

 آسیا در شهرستان کازرون(ۀ موردی: بیمۀ )مطالع
15 

مالیاتی و خرید بصری، ۀ متغیرهای زمان، هزینه، حق انتخاب، هزین
اعتماد و نفوذ اجتماعی و دلبستگی بیشتر از سایر متغیرها بر انتخاب 

 اند. کاربران اثرگذار بوده

 نژاد مصلی 1396
معیارهای مورد انتخاب کاربران موبایلی اینستاگرام در بازاریابی  سازی بهینهارزیابی و 

 های اجتماعی مبتنی بر شبکه
16 

ه اجتماعی بر مشارکت مشتریان در اجتماع برند انگیزه حضور در شبک
 سامسونگ تأثیر دارد.

 ضیایی 1397

تأثیر انگیزه حضور در شبکه اجتماعی اینستاگرام بر مشارکت مشتریان در اجتماع 
برند وهم افزایی برند با نقش میانجی اعتماد به برند و وفاداری به برند )محصولات 

 «سامسونگ( خانگی لوازم

17 

ای  توان گفت اینستاگرام بر بازاریابی شبکه نتایج این تحقیق میبنابر 
 داری دارد. محصولات بهداشتی و آرایشی لورآل تأثیر معنی

 زاده مهدی 1397
ای )مطالعه موردی: محصولات بهداشتی و آرایشی  تأثیر اینستاگرام بر بازاریابی شبکه

 لورآل(
18 
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توریستی با  تصمیمات برچشمگیری  صورت بهتبلیغات توریسم 
)سن، درامد، مسافت، و دسترسی به اینترنت(  ازجملهغیرهای مختلفی تم

 گذارد. تأثیر می

2012 
پارک و 
 همکاران

مسئله توریسم و « سلسله مراتبی گیری تصمیمارزیابی تبلیغات در یک مدل »
 تبلیغات مرتبط با توریسم در فضای اینترنت

19 

 منظور بههای تعاملی اینترنت، در گام نخست  استفاده از توانایی
 شوند مشتری به کار گرفته میۀ توجه اولی جلب

2012 
چادویک و 

 دوهرتی
 20 تبلیغات اینترنتی: نقش بازاریابی ایمیلی

 طور بهآماری و اقتصادی، تبلیغات مستقیم برای مشتری  ازلحاظ
 است تأثیرگذار افسردگیضدچشمگیری روی استفاده از داروهای 

2013 
آوری و 
 همکاران

اثر تبلیغات مستقیم تلویزیونی و مجلاتی برای مشتری روی استفاده از داروی 
 ضدافسردگی

21 

نگرش نسبت به این گروه از تبلیغات عامل اصلی مؤثر بر به 
 گذاری ویدیو است اشتراک

2013 
هوآنگ و 
 همکاران

 22 های تبلیغات سنتی به تبلیغات تعاملی مدلنگرش نسبت به آگهی ویروسی: گسترش 

تواند از مخفی کردن احتمال ترفیع  می فروش خردهای که  سود بهینه
 کسب کند به مقدار ضریب تخفیف بستگی دارد

2013 
وو و 

 همکاران
 23 تصادفی در تجارت الکترونیک گذاری قیمتسازی برای  طراحی یک سیستم تصمیم

 2014 بازاریابی آنلاین است ساز زمینه وکار کسبعملیات در زمینه 
لیشنتهال و 

 الیاز
 24 وکار کسبهای بازاریابی  ادغام اینترنت در تاکتیک

محسوب  وکار کسببررسی آنلاین محصولات، منبع مهمی برای هوش 
 شود می

2014 
چوآنگ و 

 تسنگ
 25 های آنلاین محصولات: از بررسی وکار کسبکشف هوش 

، توسعه درحالیا  یافته توسعهبا وجود رشد اینترنت در بیشتر کشورهای 
 و سیستماتیک وجود دارد یافته نظامهایی در پژوهش  هنوز هم شکاف

2014 
تیاگو و 

 تیاگو
ها: شواهدی از  بازنگری تأثیر بازاریابی اینترنتی یکپارچه بر عملکرد آنلاین شرکت

 اروپا
26 

 2015 امل در گرایش به فرهنگ دیجیتالترین ع اعتماد به برند مهم
کلادو و 
 ماورگانی

 سایت وببررسی برداشت عمومی از مقصد سفر: رویکرد بازاریابی آنلاین و مورد 
 تریپ ادوایزر

27 

های ارتباطی با مشتریان  کنندگان و برقراری کانال بررسی دقیق مصرف
فاداری در تمام مدت برای تضمین رضایت مشتریان و به دست آوردن و

 ها آن

2015 
بویداک 
 اوزتاس

 28 های همراه اهمیت روزافزون بازاریابی موبایل در عصر بهبود گوشی

 29 اعتبار فروشنده در تجارت الکترونیکی ایدئالِتأثیر پایش عمومی غیر  برتارلی 2015 است کننده تعیینمبادلات در بازارهای آنلاین بسیار ۀ اعتبار، در توسع
بر تمایل رفتاری برای  ای کننده مخدوشجنسیت و تجربه هیچ تأثیر 

 استفاده از تبلیغات تلفن همراه ندارند.
2016 

وانگ و 
 همکاران

  در حال تغییر صنعت تبلیغات انداز چشمتبلیغات تلفن همراه: 

ارزش تبلیغات، تجربه جریان، کیفیت طراحی وب و آگاهی از برند،  مارتینز و  2017  30 گذارند؟ کنندگان تأثیر می های هوشمند چگونه بر قصد خرید مصرف تبلیغات گوشی
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 همکاران خرید هستندعوامل مؤثر بر قصد 
عنوان یک پلتفرم برای  های اجتماعی به بنیادی رسانه اهمیت

کنندگان برای تعامل با یکدیگر و اثرگذاری بر دیگری، تأثیر  مصرف
 مستقیمی بر برند دارد.

2017 
گ و وان

 کیم
های ارتباط با مشتری و عملکرد  تواند قابلیت های اجتماعی می آیا بازاریابی رسانه

 شرکت را بهبود بخشد؟
31 

ها، بر رزرو اتاق و ظرفیت بازنگری بر درآمد حاصل از  حجم درخواست
 گذارد هر اتاق تأثیر می

2018 

دی 
پلسمکر و 
 همکاران

 32 بررسی آنلاین و عملکرد هتلهای بازاریابی دیجیتالی،  استراتژی»

های تلفن همراه استفاده کنند و  متعهدسازی مشتری روی دستگاه
ها به کار ببرند تا مدیریت بهتری  آدرس تجار و تبلیغات را در این برنامه

 در تکنولوژی جدید داشته باشند

 33 «متعهدسازی مشتری و بازخوردها آنلاین» تاکور 2018

اعتماد و تمایلات خرید این  که درحالیمدیران تجارت الکترونیک 
را در  هایشان کننده مصرفسازند، باید خطر مالی  مشتریان را محقق می

 نظر بگیرند.

2018 
بشیر و 
 همکاران

زیان مالی برای افزایش اعتماد خریدار برای جستجو،  اندازهای چشماز  نگر کلدرک 
 د مکرر از فروشگاه آنلاینپیشنهاد، صحبت مثبت و بازدی

34 

بندی برای تحلیل منطقی هر الگوی رفتار استفاده از محتوای  طبقه
 تلفن همراه باید فراهم شود.

2018 
چن و 
 همکاران

رهبران فکری موبایل و الگوهای  یابی هویتبرای  کاوی دادهاستفاده از یک رویکرد 
 های مخابراتی بزرگ ها در مجموعه داده کاربرد محتوای آن

35 

وجود ندارد بلکه هر رسانه به  "های اجتماعی رسانه"عنوان  به چیز هیچ
 شیوه خود اجتماعی است

2018 
ورولد و 
 همکاران

متمایز نوع های اجتماعی: نقش  های اجتماعی و تبلیغات رسانه تعامل با رسانه
 افزاری بسترهای نرم

36 
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بررسی نتایج جدول فوق واکی از آن است که تحیییات بر روی چهار بهاد از مساال    
 اند. این چهار بهد یبارتند از: تبلیغات در فضای اینستاگرام متمرکز شدهمرتبب با 
 ابهاد تبلیغ. ۱

 ابهاد فردی )روانی(. 2

 ابهاد برند. 3

 ابهاد رسانه )اینستاگرام(. 4

در بهد تبلیغ، محییان بیشتر از هر چیز بر روی ساختار تبلیغ و تایثیرات آن   -
ویدلوها در اینستاگرام برای انتشاار در دالاب    ازآنجاکه دیرر بیان بهاند.  متمرکز شده
زمانی برخوردار است، لشا اینکه تبلیغ با چه سااختاری در دای    محدودیتدست از 

اسات، چاه سابک     مشاهده داب جلب نظر مخاطب است، چه میزان نوآوری در آن 
هنری را برای بیان انتخاب کرده است، و تا چه میزان از دواید هنری دیروی کارده  

اناد.   دارار داشاته   موردتوجاه یا دایده شکنی کارده اسات و ... در ایان بهاد      است
دابلیت ادنای و کیفیت تبلیغ نیز ابهادی هستند که دژوهشرران به آن توجاه   ازآن دس
های خاص دلتفارم اینساتاگرام، کیفیات ارالاه تبلیاغ از       اند. با توجه به ویژگی داشته

ای بار روی   ایان دلتفارم توجاه ویاژه     در ازآنجاکهاهمیت بسیاری برخوردار است. 
شود و یناصر بصری از اهمیت بسیاری برخوردارند لشا کیفیت  نمادهای بصری می

بیایاد. نکتاه دیرار     وساب بهتواند گامی مهم برای جلب نظر مخاطب  هر تبلیغ می
هاای اصالی تبلیاغ، امکاان      ینوان یکی از ویژگی این است که دابلیت ادنای تبلیغ به

 دهد. درار می موردبررسیی مخاطبان را متیایدساز

در بهد فردی بر روی یناصاری مانناد تحریاک مخاطاب، جلاب همادلی،        -
ایجااد ادراک صاحیج در مخاطاب     درنهایات آشناسازی، جنسیت، جلب ایتمااد و  

اناد   های فردی را مدنظر درار داده اشاره شده است. محییان در این بهد کلیه ویژگی
یرات رووی و روانی تبلیغ ب ردازند. این دسته از متغیرهاا کاه   اند تا به تیث و کوشیده

توان آنها را ابهاد روانی تیثیرگشاری تبلیغ دانست، بر روی جلب مخاطاب تایثیر    می
اوساسای یاا    صاورت  بههایی هستند که مخاطب را  شایانی دارند. این یوام  همان

 دهند. می نمایند و وی را به سمت خرید سوق منطیی با تبلیغ درگیر می
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هاای برناد ماورد     اند که با ویژگای  در بهد برند، محییان به مساللی درداخته -
تبلیغ در ارتباط است. وفاداری به برند، تیویت برند و ایتمااد باه برناد ساه متغیار      

گیرند. از دید محییان تیثیرگاشاری تبلیغاات    اصلی هستند که در این دسته جای می
است بلکاه از آنهاا تایثیر نیاز دشیرفتاه اسات.        یرگشارتیثبر روی این یوام   تنها نه

تواند بار   تبلیغ می سو یکبنابراین ارتباط دوسویه میان تبلیغ و برند بردرار است. از 
تواند  روی برند اثرگشار باشد و از سوی دیرر نررش شک  گرفته در مورد برند می

یات رابطه میان این بر روی اثرگشاری تبلیغ مؤثر وادع شود. با این وص ، در تحیی
 دو مورد تییید درار گرفته است.

، تحیییات بر روی برخی ابهاد خاص مرتبب باا اینساتاگرام متمرکاز    درنهایت -
ها دربردارنده امکاناتی است که اینساتاگرام بارای بررسای میازان      اند. این ویژگی شده

تهداد دیده شدن یاا  آورد. ارزیابی محبوبیت )با استفاده از  اثربخشی تبلیغات فراهم می
هاایی مانناد    و ...(، ارزیابی مشارکت مخاطبان )با استفاده از ویژگی کننده تهییبتهداد 

بازنشر و ...(، ارزیابی افراد اثرگشار )با استفاده از بررسی نحوه مواجهه آنها باا تبلیاغ(   
تارین   و ارزیابی اوساس مخاطب )با استفاده از دیمایش آنلاین در میان مخاطبان( مهم

 های مشابه بر روی آنها تیکید شده است. اجزایی هستند که در تحیی 

 2تاوان در جادول    هاای مساتخرج از آنهاا را مای     این ابهاد و مؤلفه درنهایت
 مشاهده کرد:

 متغیرها و ابعاد مدل ارزیابی اثرگذاری بر تبلیغات اینستاگرام مستخرج از تحقیقات پیشین .2جدول 

 ها مؤلفه ابعاد ارزیابی

 ارزیابی ابعاد تبلیغ
 ساختار تبلیغ
 کیفیت تبلیغ
 قابلیت اقناع

 زیستی -ی ارزیابی ابعاد روان

 تحریک
 همدلی
 آشنایی
 جنسیت
 اعتماد
 ادراک

 ارزیابی ابعاد مرتبط با برند
 وفاداری به برند

 نگرش پیشین به برند
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 اعتماد به برند

 رسانهارزیابی ابعاد مرتبط با 

 ارزیابی محبوبیت
 ارزیابی مشارکت مخاطبان

 ارزیابی افراد اثرگذار
 ارزیابی احساس مخاطب

های ابهاد تبلیغ، یاا ابهااد روانای و     ارزیابی هرچندنکته والز اهمیت در اینجاست که 
ها ساب  بر این، ممکن بوده است اما ارزیاابی ابهااد    ابهاد مرتبب با برند در همه رسانه

هاای اجتماایی آنلایان اسات کاه       مرتبب با رسانه تنها محدود به اینستاگرام یا شابکه 
ر گششته تنهاا امکاان   ، ددیرر بیان بهآورند.  امکان مشارکت فهال مخاطب را فراهم می

ارزیابی سه بهد اولیه جدول بالا وجاود داشاته اسات و امکاان ارزیاابی محبوبیات،       
مستییم و بدون مراجهه به آنهاا وجاود    صورت به تیثیرگشارمشارکت مخاطب یا افراد 

هاای   نداشته است. رسانه اینستاگرام این فرصت را در اختیار تمامی محییاان فهالیات  
سریت از میازان تغییارات نظارات مخاطباان      مرتبب با بازاریابی درار داده است که به

 .آگاهی دیدا کنند و بتوانند نسبت به تغییر استراتژی بازاریابی اددام نمایند

 استخراج شده از مطالعات پیشین -. مدل ارزیابی اثربخشی تبلیغات در اینستاگرام1شکل 

 

 وفاداری به برند •

نگرش پیشین به •
 برند

 اعتماد به برند •

 تحریک•

 همدلی•

 آشنایی•

 جنسیت•

 اعتماد•

 ادراک•

 ارزیابی محبوبیت•

 ارزیابی مشارکت مخاطب•

 ارزیابی افراد اثرگذار•

 ارزیابی احساس مخاطب•

 ساختار تبلیغ•

 قابلیت اقناع•

 کیفیت تبلیغ•

 ارزیابی ابعاد تبلیغ 
ارزیابی ابعاد 

 رسانه

ارزیابی ابعاد 
 مرتبط با برند

ارزیابی تاثیرات  
 روانی  تبلیغ
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 گیری نتیجهبحث و 

از  خریدوفروشدهد.  مطلوبی را برای بازاریان اراله می های و  راهامروزه، اینترنت 
گری با افاراد اسات و هناوز     طری  رسانه اجتمایی دارای دیدگاه متغیری از واسطه

های اجتماایی ادتصااد جهاانی     های مؤثر و کارا در تکنولوژی اری از برنامههم بسی
( 20۱۱ماک کینازی )   کاه  چنان(. 20۱2اند )چو و مانیکا،  گسترده، بکر مانده طور به

دهناد و باا افاراد در     ها تجارت خود را انجام مای  نشان داده است زمانی که شرکت
کنناد، باه یباارتی     بزرگی را ایجاد مای دیجیتالی  «های زیاد داده»تهام  هستند، آنها 

هاا، خلا     ینوان یک محصول فرا رسانه اجتمایی از دیرار فهالیات   هایی که به داده
 ابزارهاای  ساایر هاای هوشامند و    هاای رساانه اجتماایی، تلفان     شوند. ساایت  می

دهناد تاا در اطاراف دنیاا باا تهادادی از        کننده به میلیاردها انسان اجازه می مصرف
(. با بمبااران  20۱۱رگ در دسترس، مشارکت داشته باشند )مک کینزی، های بز داده

کنناد.   کنند و بیشاتر بار اطلایاات توجاه مای      ها، افراد بیشتر آگاهی دیدا می محرک
، این برای بازاریان نیز مهم است که دلایلی برای صحبت دربااره نیازهاای   یلاوه به

باشااند تااا باارای  هااایی کنناادگان خاااص دیاادا کننااد، و بااه دنبااال روش  مصاارف
 تر صحبت کنند. انفرادی و یا در اجتمایات کوچک طور بهکنندگان  مصرف

فضای تبلیغات در میان کاربران اینستاگرام در ایران باا دیرار کشاورها کمای     
تفاوت دارد. فضای تبلیغات در اینساتاگرام در کشاور ایاران ابتادا توساب افارادی       

هاای فضاای مجاازی را باه خاود       یامیاناه لیاب شاا     طور بهمطرح شد که بهدها 
نماایش بادن یاا ماد، دوشاش و زیاورآلات و        واسطه بهاختصاص دادند. این افراد 

های مختل  سبک زندگی توجه کاربران زیادی را به خاود مشاغول کردناد و     گونه
ها نیاز   در ووزه تبلیغات ورود کردند. در کنار این جریان، جریان سلبریتی ازآن دس
ام به ووزه تبلیغات ورود دیدا کرد. این جریان شام  بازیرران ساینما، بازیکناان   آر

مشهور فوتبال، خوانندگان و سایر افرادی است که با توجه به اشاتهار اجتماایی از   
هاای ادتصاادمحور    خود یا دیرار فهالیات   های فهالیتفضای اینستاگرام برای تبلیغ 

در  -مهام   (2)هاای  برگزاری برخی از مراسام  دو جریان، با ازاین دسکردند.  استفاده
 باواسطهها نیز به یرصه ورود کردند و کوشش کردند که  ووزه مد و لباس، شرکت
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دیرران در یرصه شابکه اینساتاگرام فهالیات داشاته باشاند. بناابراین،        واسطه بییا 
اند که وضور در فضای اینستاگرام و ارالاه   های مختل  به این نتیجه رسیده شرکت

تبلیغات با توجه به وجم وضور کاربران ایرانی و نیز امکانات مختل  ایان شابکه   
هاا   تواند فضای ارتباطی مناسبی در اختیار آنان درار دهد. در این فضاا، شارکت   می
مساتییم از مخاطباان دریافات کنناد و در      طاور  بهتوانند بازخورد تبلیغاتشان را  می

تبلیغات در فضااهای رسامی دیرار     که روالیدارتباطی مستییم با آنها درار بریرند 
 تنهاا  نهآورد. یلاوه بر این،  ها این امکان را به وجود نمی و روزنامه صداوسیمامانند 

های  از میزان هزینه آن در رسانه مراتب بهمیزان هزینه تبلیغات در فضای اینستاگرام 
کس محاور و فایلم   ساختار بستر اینستاگرام که ی واسطه بهتر است بلکه  دیرر دایین

است، مودهیت بهتری برای نوآوری و خلادیت در اختیار  -با وجم محدود -محور
دهد. اما در این میان باید به دابلیات ایتمااد نیاز توجاه      سازندگان تبلیغات درار می

هاای فهاال در فضاای     از هر یک از این اشخاص یا گروه دیرر بیان بهجدی داشت. 
تواند بایا    شود، دابلیت ایتماد منبع می ول استفاده میاینستاگرام برای تبلیغ محص

کننادگی دیاام، ایجااد نرارش مثبات       افزایش اثربخشی تبلیغات، افزایش میزان دانع
نسبت به محصول و ترغیب افراد به خرید شود. در دایان باید به ایان نکتاه توجاه    

شاری تبلیغاات  داشت که این میاله به دنبال طراوی مدلی بوده است که بتواند اثرگا 
مدل دیشنهادی باا اساتفاده از    ازآنجاکهدرار دهد ولی  موردارزیابیدر اینستاگرام را 

های آتای   تحیییات دیشین استخراج شده است، نیاز است تا در مطالهات و دژوهش
بیشتر تکمی  شود و با توجه بیشتر مدیران ادتصادی و فهاالان در واوزه تبلیغاات    

 نیاای  رو و باا توجاه باه     تاری طراوای شاوند. ازایان     های جامع اینستاگرام مدل
هاای آتای بادین شارح      ، برخی از دیشنهادات برای دژوهششده ارالهاوتمالی مدل 

 است:
در ایان   شاده  مطرحهای یمده  تر شاخ  تلاش برای تبیین و تهری  ددی . ۱

و  نظاران  صااوب های جدید با اساتفاده از نظارات    دژوهش و یا شناسایی شاخ 
 .نخبران

این میاله و در  شده مطرحتر ابهاد یملیاتی  تلاش برای تهری  و تبیین ددی . 2
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 شده. تصحیجهای  جانمایی مجدد آنها در چارچوب شاخ 

های مستییم بدون نیااز   هر چه بیشتر سنجه استخراجتلاش برای طراوی و . 3
 .به مراجهه مستییم به مخاطب

نسابت میاان تبلیغاات     سنجشهای ترکیبی برای  سنجه ایجاددژوهش برای . 4
ثیرگشاری در مییاس داخلی و خاارجی  اینستاگرامی محصولات صادراتی و میزان تی

 .)مخاطبان ایرانی و غیر ایرانی(

هاای فرهنرای و    شناسایی تفاوت در تیثیردشیری مخاطبان بر اساس ویژگی. ۵
 .ها محیطی آنان با استفاده از تحلی  کلان داده
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