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 چکیده

های اجتماعی برای های مختلف، بازاریابان از رسانهبا گسترش نفوذ فناوری اطلاعات و ارتباطات در حوزه

واکاوی پیشایندها و پیامدهای  پژوهش حاضر اصلی هسئلرو، ماز این. کنندتبلیغ محصولات خود استفاده می

دانشگاه  ،از دیدگاه دانشجویان دانشکده مدیریت های اجتماعینسبت به تبلیغات رسانهدانشجویان نگرش 

. اندبه روش در دسترس انتخاب شدهنفر  312 موردنظر، تعداد ۀجامعبا این هدف از  .است دولتی شهر سمنان

این مطالعه از لحاظ . استفاده شدای لیکرت گزینه 2ای با طیف گویه 11ز پرسشنامه جهت سنجش اطلاعات ا

های پژوهش از برای تجزیه و تحلیل داده .هدف کاربردی، از نوع تحقیقات توصیفی و با روش پیمایشی است

ه درک سهولت استفاد دست آمده، حاکی از آن است که نتایج به. زی معادلات ساختاری استفاده شدمدلسا

همچنین . های اجتماعی داردو نگرش نسبت به تبلیغات رسانه رفتاری شده تأثیر مثبت و معناداری بر عادت

و نگرش رابطه  رفتاری با این وجود بین عادت. دار بر وابستگی روانی داردتأثیر مثبت و معنیرفتاری عادت 

ی و اطلاعات هایپاسخی و اجتماع هایهرسان غاتیتبل به نسبت نگرشبین  سرانجام،. معناداری یافت نشد

 .رفتاری تأثیر مثبت و معناداری یافت شد
 

 .یاطلاعات هایپاسخنگرش؛  تبلیغات؛ رسانه اجتماعی؛ : کلیدواژه
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 مقدمه

های مختلف زندگی، روش انجام تبادلات ما باید بدانیم که  با گسترده شدن روزافزون اینترنت در جنبه

در ( 06؛ 1211، 1دی پیترو)ها و مشتریان واقع شده است نت مورد توجه بسیاری از سازمانبه وسیله اینتر

کنند، سرگرمها اطلاع رسانی میرسانه. زندگی دشوار است اجتماعیهای دنیای امروز، بدون وجود رسانه

رات اجتماعی های اجتماعی یکی از عوامل تغییرسانه. آورندکننده هستند و گاهی اوقات به ما هجوم می

 حال در یاجتماع یهارسانه(. 1؛ 1217، 1نظیر)ها قطعاً بر جامعه و فرهنگ نفوذ دارند این رسانه. هستند

 همچون یاجتماع یهارسانه از عیسر استفاده .هستند جهان سراسر در مردم به اطلاعات انتقال نحوه رییتغ

ها شرکت ی منجر به تغییر روشگذاراشتراک به یتکنولوژ و یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا گرید و هاوبلاگ

ها به شود که آنهایی میشود و  همچنین باعث تغییر روشهای مشتریان میها و خواستهبرای پاسخ به نیاز

های اجتماعی در صورتی که رسانه(. 11؛ 1216و همکاران،  3موت وانی)دهند رقبای خودشان پاسخ می

توانند آگاهی از نام تجاری را تقویت کنند و منجر به بهبود ها میتی باشند، آنهای تبلیغابخشی از رقابت

-ها، محصولاتشان را در سایتامروزه بسیاری از شرکت(. 1؛ 1217نظیر، )تصویر و شهرت محصولات شوند 

 از اتتبلیغ به نسبت کنندگانمصرف هاینگرش و باورها(. 1212، 6میر)کنند های رسانه اجتماعی تبلیغ می

 با کنندگان نسبت به مخاطبان،تبلیغ هاینگرش و باورها درک .هستند تبلیغات اثربخشی مهم هایشاخص

 طور به .گذاردمی اثر خریدشان قصد و تجاری نام به نسبت کنندگانمصرف بر نگرش هاآن زیرا است؛ اهمیت

دهد و می قرار تأثیر تحت را غاتتبلی به نسبت کنندگانمصرف کلی نگرش تبلیغات، مورد در باورها کلی

بسیاری را برای رفتار  ر آنان ارتباط قوی دارد، پیامدهایکنندگان با رفتاباتوجه به اینکه نگرش مصرف

گیری خرید یابی به اطلاعات درباره محصولات و تصمیممشتریان برای دست. (1211میر، )کننده دارد مصرف

های اجتماعی و اگرچه در حوزۀ رسانه. شوندی در اینترنت جذب میهای اجتماعبه انواع متنوعی از رسانه

؛ نسب ییطباطبا و یلیشم زادهیقن)های بازاریابی در کشور ما پژوهش انجام شده است کاربرد آن در فعالیت

؛ اما هیچ پژوهشی تاکنون تأثیر وابستگی روانی و عادات رفتاری را بر (1390زاده، ؛ سعیدنیا و قربان1392

. نکرده است مطالعه...( ام، فیس بوک، واتس آپ وتلگر)گرش کاربران نسبت به تبلیغات رسانه های اجتماعی ن

های قبلی به دست آمده مدل تحقیق حاضر، مدل جدیدی است که بر اساس اصلاحات صورت گرفته بر مدل

های رفتاری به عاتی و پاسخهای اطلادر تحقیق حاضر پاسخ. گیردبار مورد آزمون قرار میاست و برای اولین

همچنین مقیاس . اندعنوان دو پیامد و اثر نگرش نسبت به تبلیغات رسانه اجتماعی در نظر گرفته شده

آماری تحقیق  سازی شده و متناسب با جمعیتسنجش متغیرهای تحقیق بر اساس نظر خبرگان بومی

اف موجود در ادبیات بازاریابی و درک بهتر تواند برای پرکردن شکهای این پژوهش مییافته .درآمده است

لذا شناسایی عواملی . های اجتماعی و وابستگی روانی مفید باشدمفاهیم نیات رفتاری، نگرش نسبت به رسانه
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شود ها نسبت به تبلیغات میکه منجر به نگرش مطلوب کاربران نسبت به تبلیغات رسانه اجتماعی و رفتار آن

های ئله اصلی پژوهش، بررسی نگرش نسبت به تبلیغ، عوامل موثر بر آن و پیامدضروری است؛ بنابراین مس

 .این نگرش در بین دانشجویان دانشگاه سمنان است

 

 طرح مسئله 

کنیم و با جامعه شناسی تر از آن چیزی است که ما فکر میهای اجتماعی بسیار قدیمیمفهوم رسانه

د که برای مطالعه جامعه لازم است که ارتباطات و تعاملات را کندر واقع این مفهوم بیان می. مرتبط است

از زمان ظهور اینترنت این مفهوم به شکلی گسترده تکامل یافته است و در . میان تک تک افراد ارزیابی کنیم

های مختلف به آن های اجتماعی در وب اشاره دارد که افراد به صورت مجازی و به شیوهحال حاضر به شبکه

ترین و ها به یکی از شناخته شدهدر حال حاضر تبلیغات رسانه(. 0؛ 1212، 2بوآتنگ و اکو)شوند یمتصل م

اند ی افراد جامعه با آن مواجهترین اشکال ارتباطات جمعی تبدیل شده است، به شکلی که تقریباً همهجالب

 رییتغ در یتوجه قابل طور به یاجتماع یهارسانه که دهدیم نشان گذشته ابقوس(. 1391روشندل اربطانی، )

 یاجتماع شبکه یهاتیسا ندهیفزا تیاهم توانندینم سازمانها. اندکرده کمک دیخر ندیفرآ در انیمشتر درک

های از زمان پیدایش رسانه(. 11؛ 1216موت وانی و همکاران، ) رندیبگ دهیناد را انیمشتر دیخر رفتارنیت  بر

های ها به دنبال بازنگری راهبرداند و بسیاری از شرکتاستقبال کرده اجتماعی، کاربران پیوسته از آنها

های های خود را صرف تبلیغات در رسانهبرخی از بازاریابان نیز انرژی و سرمایه. ارتباطی خود هستند

 و کنندگاننیتمر انیم در جیتدر به یاجتماع یهارسانه غاتیتبل(. 64؛ 1211، 0چی)اند اجتماعی صرف کرده

در حال حاضر بازاریابان این فرصت را (. 199؛ 1212بوآتنگ و اکو، )گیرد مورد استفاده قرار می محققان

های گسترده و متنوع ارتباطات گسترده های اجتماعی از شیوهدارند تا با استفاده از ابزارهای تبلیغاتی رسانه

ابل توجه برای بازاریابانی است که به دنبال های اجتماعی یک حوزه هدف قرسانه. ای آنلاین بهره ببرندرسانه

هایی که به دنبال حفظ های اجتماعی برای شرکترسانه .(11؛ 1216موت وانی و همکاران، )کاربران هستند 

های برجسته یکی از ویژگی(. 1؛ 1217، 7نظیر)باشد روابط مستقیم با مشتریانشان هستند، بسیار مهم می

های رفتاری کاربران است گو و توانایی آن برای ردیابی پاسخو پتانسیل گفت های اجتماعیتبلیغات رسانه

-های اجتماعی با توجه به نیازها، اداراتی را برای طراحی و کنترل رسانهشرکت. (322؛ 1212بوآتنگ و اکو، )

 غاتیبلت مورد در مطالعات(. 1؛ 1217نظیر، )اند های تبلیغاتی خود طراحی کردههای شرکت و فعالیت

 به نسبت کنندگانمصرف نگرش که است داده نشان یکل طور به نیآنلا غاتیتبل و یاجتماع یهارسانه

 همکاران، و 4چو) است آن یاثربخش یبرا یضرورو  کنندهنییتعیک عامل  یاجتماع یهارسانه غاتیتبل

 توسطهای اجتماعی رسانهای محتوهای سنتی تفاوت دارند، زیرا های اجتماعی با رسانهرسانه (.101؛ 1213

ها چندین بار ها دارند و آنها کنترل بیشتری بر استفاده از آنسایتکاربران این وب ،شوندکاربران تولید می
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ها بسیاری از های اجتماعی و وب سایتاستفاده از رسانه(. 1؛ 1217نظیر، )کنند مطالب خود را تولید می

طرف طرفه ارتباطات و استفاده گران قیمت را برنتی همچون ماهیت یکهای سهای رسانهها و ضعفکاستی

های اجتماعی در خدمات به مشتری را ها استفاده از رسانهبرخی از شرکت(. 1216، 9استلزنر)ه است کرد

(. 1123؛ 1216، 12ترینور)گیرد های مدیریت با مشتری صورت میهمانند آنچه در سیستم. اندشروع کرده

های هدف این پژوهش، واکاوی پیامدها و پیشایندهای نگرش کاربران نسبت به تبلیغات رسانهن بنابرای

سوال اصلی است که  3در این راستا مطالعۀ حاضر حاوی  .اجتماعی در بین دانشجویان دانشگاه سمنان است

لاعاتی کاربران دارد؟ های اطنگرش نسبت به تبلیغات رسانه اجتماعی، چه تأثیری بر روی پاسخ( 1: عبارتند از

عادات ( 3های رفتاری کاربران دارد؟ و نگرش نسبت به تبلیغات رسانه اجتماعی، چه تأثیری بر روی پاسخ( 1

های اجتماعی گیری نگرش نسبت به تبلیغات رسانهرفتاری و وابستگی روانی کاربران چه نقشی در شکل

 دارد؟

 

 چارچوب نظریتوسعه فرضیات و 

 11درک شدهسهولت استفاده 

سهولت  ،های ذهنی آزاد خواهد بودای که یک فرد معتقد است که با استفاده از سیستم از تلاشدرجه

ای از تمایل کابر سهولت استفاده درک شده؛ درجه (.1217هانسن و همکاران، )استفاده درک شده نام دارد 

مربوط به  ستفاده درک شده معمولاًسهولت ا. کندبر استفاده از سیستم است که در آن هیج تلاشی نمی

ها نسبت به مدل پذیرش تکنولوژی نگرش (.1227، همکاران رامایه و)های ذاتی فناوری اطلاعات است ویژگی

-را تعیین میرفتار تکنولوژیکی سهولت استفاده و میزان مفیدبودن درک شده که بوسیله دو عنصر کلیدی 

س مدل پذیرش تکنولوژی، سهولت استفاده درک شده بر روی نگرش بر اسا .گیرندتحت تأثیر قرار میکنند؛ 

دهد که مطالعات موجود نشان می(. 1213ابوالماجد و گبا، )گذارد فرد در استفاده از یک سیستم تأثیر می

و 11چن)های اصلی کاربردهای کسب و کار همچون تجارت اینترنتی سهولت استفاده درک شده از ویژگی

تجارت  و (1220، 16گاریتینگ و ندوبیسی)، بانکداری آنلاین (1223و همکاران،  13یجن، ه1221همکاران، 

سهولت استفاده درک شده به عنوان یک  .است( 1222، 10؛ لارن و لین1222، 12لین و وانگ)تلفن همراه 

-ی میهای اجتماعمتغیر باعث افزایش اثر مثبت کنترل رفتاری درک شده بر نیت استفاده از خدمات رسانه

ریزی شده مطرح است، در حالیکه رفتاری درک شده مفهومی است که در نظریه رفتار برنامهکنترل . شود

(. 1217هانسن، )سهولت استفاده درک شده یک مفهوم است که در مدل پذیرش تکنولوژی کاربرد دارد 

و نگرش  رفتاری دتمؤید رابطه مثبت سهولت استفاده درک شده با عا( 1210)نتایج تحقیق کان و کایا 

 :شودهای زیر پیشنهاد میبنابراین فرضیه. های اجتماعی استنسبت به تبلیغات رسانه

 . دارد رفتاری کاربران داری  بر عادتسهولت استفاده درک شده تأثیر مثبت و معنی( 1فرضیه 
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های ت رسانهداری بر نگرش نسبت به تبلیغاسهولت استفاده درک شده تأثیر مثبت و معنی( 1فرضیه 

 .اجتماعی دارد

 

 11رفتاری عادت

 .کندآگاه بروز میشود و به صورتی ناادت یک برنامه و جریان عادی رفتار است که به طور منظم تکرار میع

ها یا احساساتی است که از طریق تکرار ، خواهش، یک راه کم و بیش ثابت تفکرعادت از نقطه نظر روانشناسی

به عنوان مثال سیگار )آور عادت یا رفتار اعتیاد(. 1210کن و کایا، ) حاصل شده است قبلی یک تجزیه ذهنی

شود؛ الگوی عادت تکراری که خطر های زیر تعریف میبه صورت( کشیدن، خوردن، قمار، روابط و غیره

ای هدهد؛ یا رفتارهایی که علیرغم تلاشبیماری و یا مشکلات شخصی یا اجتماعی مرتبط را افزایش می

؛ مارلات و 1210کن و کایا، )یابد ارادی برای خودداری کردن یا تعدیل در استفاده، پیوسته ادامه می

با توجه به این که عادت یک مؤلفه ضروری از اعتیاد است که قبلاً ارائه شده است،  .(116؛ 1944، 14همکاران

کار ه ها بی عادت و استفاده  مداوم از رسانهای یک مفهوم با سابقه طولانی در ادبیات است که برااعتیاد رسانه

تواند به عنوان نتیجه فرآیندهای شناختی یا اعمال آزاردهنده که ظاهراً نمیرفتاری با این حال عادت . رودمی

و  19لاروس)رود کار میه ها را توضیح دهد، بهای غیرمنطقی و غیر قابل کنترل اعتیاد به رسانهجنبه

گیری ای در روانشناسی اجتماعی وجود دارد که عادت و تصمیمیک دیدگاه مقابله(. 110؛ 1223همکاران، 

تمایز (. 0؛ 1999، 12متکالف و میشائیل)گیرد آگاهانه را به عنوان فرآیندهای جداگانه و مخالف هم در نظر می

بوسیله طبیعت  آن دسته از رفتارهایی که ذاتاً. بندی استمیان عادات خوب و بد نیازمند ایجاد یک طبقه

تواند به عادات مضر یا بد تبدیل شوند، شود، همچون استفاده بیش از حد از رسانه، میمضر در نظر گرفته می

منجر به عواقب منفی در تواند شوند و میها با پاسخ های شرطی شده به بی قراری تبدیل میزمانی که آن

 :های زیر را مطرح ساختتوان فرضیهرو میاز این (. 131؛ 1223لاروس و همکاران، ) زندگی شود

 .ی داردروان یوابستگداری بر تأثیر مثبت و معنی رفتاری کاربران عادت( 3فرضیه 

داری بر نگرش نسبت به تبلیغات رسانه های اجتماعی تأثیر منفی و معنیرفتاری کاربران عادت ( 6فرضیه 

 .دارد

 

 11یروان یوابستگ

های هدفمند بین یک شخص و یک شی خاص تعریف شده است لو از نگرشوابستگی به عنوان پیوند مم

 از استفاده از بعد که است یاحساس حالت در رییتغ یروان یوابستگ(. 1211، 11پاتواردهام و بالاسوب رامانیان)

 تمایل و باعث تواندیم رییتغ نیا. دهدرخ می یزمان دوره کی یط رفتار کی در شدن ریدرگ ای شی کی

عدم استفاده از  هنگام یعموم یتینارضا ای اضطراب، ،یریپذکیتحر رفتار، ای آن چیز کردن دایپ یبرا هزیانگ
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وابستگی روانی بیانگر شدت پیوندهایی است که میان یک فرد با . باشد تیفعالعدم انجام آن  ای آن شی

ی روانی به معنی اعتیاد به همچنین وابستگ(. 1212و همکاران، 13پارک)شود های اجتماعی برقرار میرسانه

-به نظر می( 77؛ 1212و همکاران،  16وو)چیزی است و ارتباط نزدیکی با سیستم دوماپین بدن انسان دارد 

شود که در های مغزی جداگانه در زمان وابستگی فیزیکی یا روانی به چیزی بکارگرفته میرسدکه سیستم

دهد که برخی شواهد نشان می(. 9؛ 1217و همکاران،  خلیلی)های تجربی مورد تأیید واقع شدند آزمایش

، 1216، 12داماجیو)شود وابستگی فیزیکی بیشتر به چیزی منجر به وابستگی روانی بالاتر به آن چیز می

تحقیقات در مورد مصرف اینترنت به صورت پیچیده، فرصتی را برای ارزیابی مجدد مسئله وابستگی (. 101

گیرد که شامل تمایز ای را در بر میآورد و همچنین مفاهیم اساسی از توجه رسانهمی ها فراهمروانی به رسانه

ها نتوانند اند که اگر شرکتتحقیقات نشان داده(. 110؛ 1223لاروس و همکاران، )شود بین عادت و عقل می

تعهد واقعی در آنها ناکام های روانی و عاطفی با مشتریان و کاربران خود برقرار کنند، احتمالاً در ایجاد پیوند

توان فرضیه پنجم را به صورت زیر در این راستا می(. 1211، 10پاتواردهام و بالاسوب رامانیان)خواهند ماند 

 :مطرح کرد

 .های اجتماعی داردداری بر نگرش نسبت به تبلیغات رسانهوابستگی روانی تأثیر مثبت و معنی( 2فرضیه 

 

 17یاجتماع یها رسانه غاتیتبل به نسبت نگرش

الحسینی )نگرش عبارت است از ارزیابی، احساس و تمایل خوشایند یا ناخوشایند فرد به ایده یا شیء 

تواند به نگرش نسبت به تبلیغ؛ می(. 1393بلاغ، المدرسی و باقری قره؛ الحسینی1397المدرسی و همکاران، 

(. 1210کن و کایا، )غات خاص تعریف شود کنندگان نسبت به تبلیعنوان پاسخ مطلوب یا نامطلوب مصرف

همچنین نگرش . شودنگرش به مثابه بیان حسن نیت یا عدم پذیرش شی، ایده یا شخص در نظر گرفته می

گیری نسبت به شخص، به عنوان موقعیت فرد بر اساس ارزیابی درونی خود در رابطه با گرایش یا جهت

علاوه بر این نگرش بر مبنای . یزش فرد بستگی داردشود و به تجارب و انگشخصیت یا شی توصیف می

ای که نسبت به محرک خاص در قالب یک ایده، فرد یا محصول مطرح می شود، متفاوت است، به انگیزه

بنابراین فرد بر اساس . گیری نگرش به شدت وابسته به موقعیت پدیده خواسته شده استطوری که شکل

کند تا با دستکاری تفکر خود به گیرد، زیرا افراد را تحریک میت تأثیر میگیرد و از تبلیغانگرش خود یاد می

نگرش عمومی نسبت به تبلیغات به  (.1214و همکاران،  14 رازا)سمت موقعیت مطلوب نگرشی حرکت کنند 

در مدیریت بازاریابی، نگرش نسبت به . عنوان واکنش عاطفی اعضای مخاطب به تبلیغات تعریف شده است

کنندگان عامل مهمی در تأثیرگذاری روی قصد خرید مصرف ت بسیار مهم است، چرا که نگرش مصرفتبلیغا

آوری اطلاعات در های جمعهای اجتماعی به عنوان کانالرسانه(. 640؛ 1210کن و کایا، )کنندگان است 

اگر مشتریان (. 1392سیادت و همکاران، )مورد محصولات و خدمات اهمیت رو به گسترشی پیدا کرده است 



۷ 

 ...پیشایندها و پیامدهای نگرش دانشجویان نسبت به

 
 

-نسبت به تبلیغات رسانه اجتماعی نگرشی مثبت داشته باشند، این امر منجر به رفتار خرید در مشتریان می

آنها با . ها برای فروش محصولات استتبلیغات به عنوان راه مهمی برای کسب و کار(. 2؛ 1212میر، )گردد 

(. 691؛ 1210کان و کایا، )آن می شوند تبلیغ نمودن منجر به بهبود شناخت محصولات و تقاضا برای 

های اجرایی و مکانیکی تبلیغات باعث بهبود نگرش نسبت به تبلیغات اند که جنبهمطالعات گذشته نشان داده

اند که همبستگی بالایی میان نگرش مطلوب نسبت به تحقیقات نشان داده(. 1212، 19بلچ و بلچ)شود می

-(. 232؛ 1217، 32موگاجی و دنبوری)م تجاری وجود دارد تبلیغات و نگرش مطلوب نسبت به نا

کنندگانی که نگرش مثبتی نسبت به تبلیغات آنلاین دارند در تبلیغات بیشتر درگیر هستند، توجه  مصرف

در . کنندبیشتری به تبلیغات دارند و زمان بیشتری را صرف توضیح و پاسخ به اطلاعات مرتبط با تبلیغات می

شوند، همچنین تمایل بیشتری به خرید گان توسط تبلیغات برای خرید بیشتر متقاعد میکنند نتیجه مصرف

نیز نشان ( 1212)31های کلا و اکینیلیافته(. 1222، 31مهتا)شده خواهند داشت محصولات و خدمات تبلیغ

ان هستند کنندگان و تغییر نگرش آندادند که تبلیغات اینترنتی قادر به ارائه اطلاعات مفید به مصرف

کننده خصوصأ از نگرش نامطلوب به مطلوب، با توجه به تغییر نگرش مصرف(. 1216و همکاران، 33چان)

هرچه نگرش نسبت به تبلیغات . گیرداحتمال خرید محصولات و خدمات تبلیغ شده، تحت تأثیر قرار می

و  36وولین)یز بیشتر است های رفتاری مطلوب نسبت به تبلیغات نتر باشد، احتمال پاسخاینترنتی مثبت

کنندگان نسبت به تبلیغات فرض پژوهش حاضر نیز بر این است که نگرش مثبت مصرف(. 1221، همکاران

کنندگانی که نگرش مطلوبی به تبلیغات مصرف. گذارداثر مثبت می رفتاریهای اجتماعی بر پاسخ رسانه

دهند و این پاسخ به شکل ه محصولات تبلیغ شده میتری نیز باینترنتی دارند، به نوبه خود پاسخ مطلوب

افزایش توانایی در به یادآوری نام تجاری، احساس مطلوب نسبت به نام تجاری و توسعه قصد خرید، خود را 

در زمینه ( 1212، 32و وانگ و سان 1222مهتا،)مطالعات متعدد (. 1216چان و همکاران، )دهد نشان می

کنندگان نسبت به تبلیغات اند و نشان دادند که نگرش مصرفعا را تأیید کردهتبلیغات اینترنتی این اد

 قوی رابطه شان است و یکهای رفتاریکنندگان از تبلیغات و پاسخای بین باورهای مصرفاینترنتی واسطه

( 1222) 30استیونسون و همکاران. وجود دارد اینترنتی تبلیغات به نسبت رفتاری هایپاسخ و نگرش میان

( 1211) 37لیهنر و همکاران. دریافتند که نگرش منفی نسبت به تبلیغات با قصد خرید ضعیف مرتبط بود

ها اثر یافتند که نگرش مطلوب نسبت به تبلیغات اینترنتی بر رفتار کلیک روی تبلیغات و خرید اینترنتی آن

؛ 1229؛ وانگ و همکاران،  1226 تسنگ و همکاران،)های مطالعات پیشین بعلاوه، یافته. گذاردمثبتی می

های اطلاعاتی نسبت به تبلیغات دهنده یک رابطه قوی میان نگرش و پاسخنشان( 1216و همکاران،  34لی

رابطه بین نگرش به تبلیغات و قصد خرید و به یادآوری نام تجاری را ارزیابی ( 1222)مهتا . اینترنتی است

ش مثبت نسبت به تبلیغات، احتمال بیشتری دارد که نام تجاری را دهندگان با نگراو دریافت که پاسخ. کرد

، پاسخ احساسی یا نگرش مطلوب به تبلیغات (1991) 39طبق گفته اکر و براون و ساتیام .به یاد آورند
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چان و  نتایج پژوهش. اینترنتی به قصد خرید کمک خواهد کرد و تأثیر قابل توجهی بر تصمیمات خرید دارد

 غاتیتبل بهنسبت  یمشتر یاطلاعات یهاپاسخ بر روی کنندگانمصرف نگرشنشان داد که ( 1216)همکاران 

 :کنیمهای زیر را پیشنهاد میبنابراین فرضیه. مثبت و معناداری دارد ریتاث ینترنتیا

ر های اطلاعاتی کاربران تأثیر مثبت و معنادانگرش نسبت به تبلیغات رسانه اجتماعی بر روی پاسخ( 0فرضیه 

 .دارد

های رفتاری کاربران تأثیر مثبت و معنادار نگرش نسبت به تبلیغات رسانه اجتماعی بر روی پاسخ( 7فرضیه 

 .دارد

 

 62یرفتار هایپاسخ

های رفتاری نسبت به پاسخ. کندکنندگان کمک میبینی رفتار خرید مصرفهای رفتاری، به پیشپاسخ

با . (1212وانگ و سان، ) بلیغات و فراوانی خرید اینترنتی است تبلیغات اینترنتی، ترکیبی از کیلک روی ت

شان کنندگان نسبت به تبلیغات، ابتدا بر رفتار کلیکهای اجتماعی نگرش مصرفاین وجود، در زمینه رسانه

های تجاری محصولات ذکر شده در سایتها را برای ورود به وبگذارد که و سپس آنروی تبلیغات اثر می

بیشتر تبلیغات اینترنتی . شودانگیزاند و منجر به خرید این محصولات میهای اجتماعی برمیرسانهتبلیغات 

توانند بدون کلیک کردن روی تبلیغات، سفارش شوند که کاربران میهای تجاری نمایش داده میروی سایت

نابراین، دادن سفارش ی اجتماعی یک رسانه تجاری نیستند، بهاجایی که رسانهاز آن. اینترنتی بدهند

-مصرف(. 1211میر، ) پذیر نیستروی تبلیغات امکان های رسانه اجتماعی بدون کلیکمستقیم در سایت

سپارند و از طریق تبلیغات تر نسبت به تبلیغات احتمالاً نام تجاری را به خاطر میکنندگان با نگرش مطلوب

های اجتماعی بر نگرش نسبت به تبلیغات و رسانه(. 336؛ 1212، 61وانگ و سان)شوند بیشتر متقاعد می

برای مثال داشتن یک نگرش مطلوب نسبت به تبلیغات، منجر به . گذاردارزیابی مشتریان از تبلیغات تأثیر می

شود و در نتیجه کننده و قابل قبول میدهنده، سرگرمهای مثبت از تبلیغات به عنوان نقش اطلاعارزیابی

های درک پاسخ(. 336؛ 1212وانگ و سان، )شود شتر آگهی و منافع خرید بالاتر میمنجر به یادآوری بی

بینی رفتار خرید قصد خرید، به پیش/ های رفتاریکنندگان ضروری است، برای اینکه پاسخرفتاری مصرف

-دهد که نگرش مصرفنظریه عکس العمل معقول نشان می(. 1211میر، )کند کنندگان کمک میمصرف

-ها ارتباط قوی داشته، به این مفهوم که اثرگذاری تبلیغات بر روی نگرش مصرفن با رفتار آنکنندگا

های رفتاری پاسخ (.1224، 61کمپل و رایت) کننده دارد های بسیاری را برای رفتار مصرفکنندگان، پیام

ک روی تبلیغات یعنی کیل.کلیک روی تبلیغات و میزان فراوانی خرید اینترنتی: شامل دو متغیر وابسته است

خوانند و بینند و میها را میکنند و آنکنندگان بر روی یک بنر تبلیغاتی کلیک میتعداد دفعاتی که مصرف

توان برای از همین تکنیک نیز می. خرندهای تجاری نشان داده شده در این تبلیغات را مینام/ محصولات
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های  عی استفاده کرد چرا که بسیاری از تبلیغات رسانههای اجتماگیری اثربخشی تبلیغات رسانه اندازه

میر، )شود متفاوت است یاشد؛ اگرچه محیطی که تبلیغات درآن ارائه میاجتماعی شبیه تبلیغات اینترنتی می

های اجتماعی بر رفتار کلیک روی کنندگان نسبت به تبلیغات رسانهبنابراین نگرش مثبت مصرف(. 1211

پاسخ های رفتاری افراد . گذار استها تأثیرارد، که به نوبه خود بر رفتار خرید اینترنتی آنتبلیغاتشان اثر بگذ

. شودنسبت به تبلیغات رسانه های اجتماعی از طریق ثبت تعداد کلیک کردن و تجربه خرید سنجیده می

، 1211میر، ) است لیغات آنلاینتعداد کلیک کردن برای تبلیغات یک ابزار مهم برای اندازه گیری تأثیر تب

  .(332؛ 1212؛ وانگ و سان، 174

 

 63های اطلاعاتیپاسخ

به طور کلی، پاسخ، . شودهای اطلاعاتی نامیده میکننده به وسیله تبلیغات، پاسخفرایند ترغیب مصرف

دهند که از یک همچنین آن را به هر رفتاری نسبت می. واکنشی به یک اتفاق، رویداد یا وضعیت است

هدف اساسی تبلیغات اینترنتی، ایجاد آگاهی نسبت به نام (. 1216لی و همکاران، )شود حاصل میمحرک، 

کنندگان در معرض یک تبلیغ قرار افتد که مصرفاین زمانی اتفاق می. باشدتجاری و تشویق نیات خرید می

های پاسخ. خرنددهند و در نهایت محصولات را میگیرند و تمایل نسبت به محصولات را توسعه میمی

های پاسخ(. 1224، 66بلچ و بلچ)ای برای ایجاد پاسخ هستند اطلاعاتی تفسیر اطلاعات ورودی یا انگیزه

گویی به یک تبلیغ اینترنتی حرکت کنندگان به سمت پاسخاطلاعاتی یک فرآیند واکنشی است که مصرف

شود ی گفته میاطلاعات یهاپاسخ غات،یبلت توسط کنندهمصرفگرفتن قرار ریتأثتحت  ندیفرا. خواهند کرد

 آید،بوجود می محرک کی نسبت به که اطلاعاتی بههای اطلاعاتی  پاسخ(. 11؛ 1216و همکاران،  62چان)

بلچ و بلچ، ) هستند دادنپاسخ یبرا محرک ای یورود اطلاعات ریتفس یاطلاعات یهاپاسخ. شودگفته می

 غاتیتبل کی به پاسخ در کنندگانمصرف که است ییپاسخگو دنیفرآ کی های اطلاعاتیپاسخ. (1224

زمانی که برای  کنندگانمصرفمعمولاً (. 11؛ 1216چان و همکاران، )دهند از خود نشان می ینترنتیا

 ی قائل باشند،شتریبارزش  نیآنلا غاتیتبل از یکل جذابیت و یسرگرم قت،یحق نان،یاطم تیقابل اطلاعات،

براین زمانی که علاوه(. 32؛ 1216چان و همکاران، )نشان خواهند داد  تری را مثبتی اطلاعات هایپاسخ

کنندگان نگرش مطلوب نسبت به تبلیغات آنلاین دارند، تمایل بیشتری نیز دارند که بر روی تبلیغات  مصرف

و  کان)شود شده می ها نسبت به محصولات و خدمات تبلیغکلیک کنند که منجر به علاقه بیشتر آن

( 1)ترین تحقیقی که در این زمینه انجام شده و مدل نظری تحقیق حاضر شکل اصلی(. 1216همکاران، 

این مدل نگرش نسبت به . است( 1211)و میر ( 1216)، لی و همکاران (1210)اقتباسی از کان و کایا 

ای تبلیغات از طریق های رفتاری و اطلاعاتی را به عنوان یک اساس منطقی برهای اجتماعی و پاسخرسانه
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کند و سهولت استفاده ادراک شده، عادت و وابستگی روانی را های اجتماعی موفقیت آمیز مشخص میرسانه

 .گیردهای اجتماعی در نظر میبه عنوان عواملی بسیار مهم برای موفقیت در عرصه تبلیغات از طریق رسانه

 

H3

H1

                     

    

             

                     
             

                

               

 
  ژ  شم ل م   م  ( 1 کل 

 

 شناسی پژوهشروش

پیمایشی  -ها از نوع توصیفیپژوهش حاضر از حیث هدف، پژوهشی کاربردی و از نظر شیوه گردآوری داده

این پژوهش، دانشجویان تحصیلات تکمیلی دانشکده مدیریت دانشگاه سمنان هستند آماری  جمعیت. است

همچنین برای رسیدن به دانشجویان برای  .ندکنهای اجتماعی را استفاده میحداقل یک مورد از رسانهکه 

 . گیری در دسترس استفاده شده استپاسخ به پرسشنامه از روش نمونه

                                                                                                            2q ≤ n≤ 12q 1فرمول شماره   

با توجه به فرمول . حجم نمونه است nو ( گویه های پرسشنامه)متغیرهای مشاهده شده تعداد  q=: که در آن

باشد که نمونه می 332و حداکثر  112پرسشنامه حداقل حجم لازم برای معادلات ساختاری  11و تعداد  1

ه پرسشنامه در دانشکد 332برای حفظ حاشیۀ ایمنی، . باشدنمونه، حجم بسیار مناسبی می 322انتخاب 

در این  .پرسشنامه؛ برای تجزیه و تحلیل، صحیح و مناسب بودند 312مدیریت توزیع شد که از این تعداد 

تلگرام، )اید های اجتماعی زیر استفاده کردهسانهاست که از کدام رپژوهش ابتدا از دانشجویان پرسیده شده 

 11ها از پرسشنامه بسته برای گردآوری داده. ها داده شدو سپس پرسشنامه به آن...( اینستاگرام، فیسبوک و

 دوپرسشنامه این تحقیق، از . ای لیکرت استفاده شدسؤالی بر اساس مقیاس ترتیبی و طیف پنج درجه

قسمت دوم، شـامل  باشد ومی شناختیشامل سؤالات جمعیتسمت اول، ق. قسمت تشکیل شده است

د که روایی و پایایی آن تأیید انالات اصلی پرسشنامه است که بر اساس فرضیات تحقیق مطرح شدهؤسـ
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سؤالات توسط برخی از اساتید و آرای خبرگان کنترل شد؛ همچنین جهت سنجش روائی از روائی . گردید

واگرا توسط نرم افزار بهره گرفته شد و به منظور برازش پایایی آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی  همگرا و روائی

های تحقیق  شود؛ ضریب آلفای کرونباخ برای تمام مقیاسمورد استفاده قرار گرفت و همانطور که مشاهده می

ها از نرم منظور تحلیل داده بهو (. 1جدول )های پژوهش دارد در سطح مطلوب است که نشان از اعتبار سنجه

 .استاستفاده شده  Smart-PLS 1افزار 

 

 هاها و یافتهتجزیه و تحلیل داده

از لحاظ . ها مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتهای آنپرسشنامه توزیع و داده 312: شناختیتوصیف جمعیت

همچنین . انددرصد مجرد بوده 3/21درصد متأهل و  1/67 .انددرصد زن بوده 60درصد مرد و  26جنسیت 

 -31آوری شده مشخص شد که دامنه  های جمعدهندگان بر حسب سن با توجه به دادهتوزیع فراوانی پاسخ

درصد پاسخگویان دانشجوی در حال تحصیل در  02. را کسب کرده است%( 69)سال بیشترین فراوانی  14

 .ی پوشش داده استدرصد مابقی را مقطع دکتر 62اند و مقطع ارشد بوده

 

 سنجش برازش مدل بیرونی

 روایی و پایایی 

برای . شودگیری و برازش مدل کلی تحلیل میدر این قسمت برازش مدل در دو بخش برازش مدل اندازه

پایایی از طریق . شودگیری سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده میسنجش برازش مدل اندازه

ارائه شده ( 1)پذیرد که در جدول ی عاملی، ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی صورت میضریب بارها

 .است

    یج   ی ی       ی   ژ  ش( 1   ل 

 آی م α CR AVE       م  

 (:6112ک ن   ک ی ، )             07/2 42/2 70/2 -

414/2 

- - - 

 .به آن دسترسی دارممن ست که های شبکه اجتماعی یک نیاز ااستفاده از سایت -1

 .های شبکه اجتماعی بخشی از روال معمول من استاستفاده از سایت -1 496/2

 .کنم؛ بدون اینکه به آن فکر کنمهای شبکه اجتماعی استفاده میمن از سایت -3 739/2

 (:6112ک ن   ک ی ، )                                       04/2 49/2 46/2 -

424/2 

- - - 

 .مندمبه طور کلی من به تبلیغات این رسانه اجتماعی علاقه -6

 .نگرش من نسبت به تبلیغات این رسانه اجتماعی بسیار مطلوب است -2 921/2

 .دانماین رسانه اجتماعی را پدیده خوبی می به طور کلی، من تبلیغات -0 713/2

 .تبلیغات این رسانه اجتماعی مساعد است نظر کلی من درباره -7 709/2

 (:6112ک ن   ک ی ، )                       27/2 43/2 42/2 -

612/2 

- - - 

 .است آسان اجتماعی هایشبکه هایسایت از استفاده برای یادگیری -4

 .است آسان اجتماعی هایشبکه هایسایت با کردن برقرار ارتباط -9 931/2

 .است فهم قابل و روشن اجتماعی هایشبکه هایسایت از استفاده -12 277/2
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 .است پذیرانعطاف استفاده برای اجتماعی هایشبکه هایسایت  -11 971/2

 (:6112ک ن   ک ی ، )               29/2 47/2 46/2 -

049/2 

- - - 

در  اجتماعی هایشبکه هاییتسا با زیرا کنم استراحت کافی اندازه به توانمنمی اغلب من -11

 .ارتباطم

 .خوبی ندارم احساس اغلب کنم،نمی استفاده اجتماعی هایشبکه هایسایت از که وقتی -13 961/2

 .کندمی تداخل دیگرم هایفعالیت با اوقات گاهی اجتماعی هایشبکه هایسایت از استفاده -16 421/2

021/2 
-از چیزهای مهمی غفلت می اجتماعی، هایشبکه هایسایت در مشارکت دلیل به اوقات گاهی -12

 .کنم

 .برممی رنج اجتماعیم گاهی اوقات از زندگی اجتماعی، هایشبکه هایسایت با تعاملات دلیل به -10 717/2

 (:6112       ک   ن، )                  77/2 93/2 92/2 -

427/2 

- - - 

-ام را نسبت به محصولات جدید افزایش میبینم، آگاهیاین رسانه اجتماعی میتبلیغاتی که در  -17
 . دهند

 .سازندمند میشده علاقهمرا نسبت به محصولات تبلیغ اجتماعی رسانه تبلیغات این -14 429/2

 .کنندمی تبلیغات این رسانه اجتماعی میل و اشتیاقم را نسبت به محصولات تبلیغ شده بیشتر -19 934/2

 .کنممن با دیدن تبلیغات این رسانه اجتماعی به خرید محصولات تبلیغ شده تمایل پیدا می -12 916/2

 (:6116م  ، )                79/2 44/2 76/2 -

911/2 

- - - 

 .کنمکلیک می من اغلب روی تبلیغات نشان داده شده در این رسانه اجتماعی -11

429/2 
-های شرکت عرضهسایتتبلیغ شده در این رسانه اجتماعی را از وب گاهی اوقات محصولاتمن  -11

 .خرمکننده می

 

و  7/2، برای پایایی ترکیبی 7/2آلفای کرونباخ  ،6/2بار عاملی،  با توجه به اینکه مقدار مناسب برای       

شود که تمام بارهای عاملی اهده میمش 1که مطابق جدول ( 1392آذر و غلامزاده، ) است AVE  ،2/2برای 

. (باشندیمدهم  6از الاتربدر حد قابل قبول  رهایمتغ هیکلی عامل بار)دار هستند در این سطح اطمینان معنی

ی یتوانا از خود به مربوط پنهان ریمتغ برآورد در آشکاری رهایمتغی همبستگ بیضر که معناست بدان نیا

و علاوه بر . است دهنده این است که روایی سازه مدل مورد قبول واقع شدهاننش و در نتیجه برخوردارند لازم

 (آلفای کرونباخ؛ پایایی ترکیبی؛ میانگین واریانس استخراج شده) ها تمامی این معیارهامطابق با یافتهاین، 

ایایی و روایی توان مناسب بودن وضعیت پاند که میدر مورد متغیرهای مکنون مقدار مناسب اتخاذ نمودهنیز 

 .همگرای پژوهش حاضر را تأیید ساخت
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  حق ق م ل   م            م    ض  یب( 6 کل

 نشان مسیرها روی اعداد .است شده است مشخص رابطه شدت بیانگر که مسیر ضرایب( 1)در شکل        

در مدل آزمون شده  .است عاملی بارهای بیانگر پنهان های متغیرهایفلش روی اعداد مسیر و دهنده ضریب

مشاهده  1ارزیابی شد که مطابق شکل  92/2دار بودن ضرایب مسیر و بارهای عاملی در سطح ابتدا معنی

در حد قابل  رهایمتغ هیکلی عامل بار)دار هستند شود که تمام بارهای عاملی در این سطح اطمینان معنیمی

 پنهان ریمتغ برآورد در آشکاری رهایمتغی همبستگ بیضر که معناست بدان نیا. (استدهم  6از الاتربقبول 

دهنده این است که روایی سازه مدل مورد قبول نشان و در نتیجه برخوردارند لازمی یتوانا از خود به مربوط

 . است واقع شده
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سهولت استفاده 
درک شده

عاد  رفتاری

وابس گی روانی

 بب نسبت نگرش
 رسانه تبليغات

ااتماعی

 های پاسخ
اطلاعاتی

رفت ری های پاسخ

۲�۳۵۶

۶�۵۱۱

۹�۴۲۵

۷��۴۸

U1

U2

U3

U4

H1

H3

P2

H2

P1

11.518

14.81

13.80

15.82

17.061

18.619

10.273

7.890

26.470

A1

A3

A2

A4

I1

I2

I3

I4

B1

10.07

11.28

10.91

10.67

B2

27.395

10.68

11.86

12.83

۴�۸۷۸

۲�۴۴۵

13.06

8.147

P3 P5P4

5.738

۰ ۸۱۱

12.85

15.860

  
     م ل  ص      ح       ط  معن ( 3 کل 

 

 حقیقت ساختاری مدل برازش سنجش

NFIهایی قبیلشاخص       
60 ،GFI

AGFI و 67
ها هر در این شاخص. های تناسب مدل هستندشاخص 64

-های برازش مدل میشامل مهمترین شاخص 1جدول . چقدر ارزش بیشتر باشد، مدل تناسب بهتری دارد

است؛ زیرا نسبت  های مشاهده شدهها حاکی از تناسب مدل با دادهدهد که همه این شاخصباشد و نشان می

ها نیز در دامنه قابل و مابقی شاخص 24/2کمتر از  RMSEA، شاخص 3خی دو بر درجه آزادی کمتر از 

 .به عبارت دیگر مدل تحقیق معنادار و قابل قبول است(. 1392آذر و خدیور، )قبول قرار دارند 

  حق ق   خ     م ل    ز  (6   ل
 وضعیت مقادیر حد مجاز شاخص

 مطلوب 96/2 92/2بیشتر از  (GFI)برازش  نیکویی

 مطلوب 2/1 3کمتر از  آزادی درجۀ بر دو خی

 مطلوب 92/2 92/2بیشتر از  (CFI)یافته  تعدیل برازندگی

 مطلوب 93/2 92/2بیشتر از  (AGFI)شده  تعدیل برازش نیکویی

 مطلوب 224/2 24/2کمتر از  (RMSEA)برآورد  خطای مربعات میانگین ریشۀ
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 سنجش برازش مدل درونی

توان به با استفاده از مدل درونی می. مدل درونی نشانگر ارتباط بین متغیرهای مکنون پژوهش است     

 های پژوهش این است که ضرایب مسیر مثبت و آمارهملاک تأیید فرضیه. های پژوهش پرداختتحلیل فرضیه

t  شودل درونی مشاهده مینتایج برازش مد 3در جدول  .باشد 90/1بالاتر از. 

 نتایج برازش مدل درونی( 3جدول 

H مسیر Β T-Value نتیجه 

H1 سهولت استفاده درک شده  تأیید  474/6 021/2 عادت 

H1 سهولت استفاده درک شده  رد    411/2 113/2 های اجتماعینگرش نسبت به تبلیغات رسانه 

H3 رفتاری عادت  تأیید  662/1 329/2 وابستگی روانی 

H6 عادت  تأیید  320/1 -313/2 های اجتماعینگرش نسبت به تبلیغات رسانه 

H2 وابستگی روانی  تأیید  211/0 020/2 های اجتماعینگرش نسبت به تبلیغات رسانه 

H0 های اجتماعینگرش نسبت به تبلیغات رسانه  تأیید  612/9 634/2 های اطلاعاتیپاسخ 

H7 های اجتماعیبت به تبلیغات رسانهنگرش نس  تأیید  664/7 412/2 های رفتاریپاسخ 

 

 گیریبحث و نتیجه

های هدف اصلی پژوهش حاضر، واکاوی پیامدها و پیشایندهای نگرش کاربران نسبت به تبلیغات رسانه

بیانگر وجود  فرضیه اول. سمنان است دولتی شهر دانشگاهدانشکده مدیریت، اجتماعی در بین دانشجویان 

میزان ضریب مسیر این فرضیه برابر با . استمثبت و معنادار سهولت استفاده درک شده بر عادت  تأثیر

میزان آماره . است؛ و بیانگر تأثیر مثبت و معنادار سهولت استفاده درک شده بر عادت کاربران است( 021/2)

t  ( 1210)نتایج این فرضیه با پژوهش کان و کایا . دار استمعنی( 474/6)در مقدار % 92این فرضیه در سطح

-درصورتی که کاربران به این ادراک برسند که به آسانی می. استهمراستا ( 1223)و لاروس و همکاران، 

استفاده از بنابراین هر چقدر . اجتماعی استفاده کنند، بیشتر به آن عادت خواهند کرد توانند از ابزار رسانه

ادراک . کنندافراد وابستگی بیشتری به آن خواهند داشت و بیشتر به آن عادت می شد؛تر باراحت یک ابزار

های اجتماعی دسترسی پیدا کرد بر میزان عادت استفاده از آن توان به تبلیغات رسانهاینکه چقدر راحت می

 روی شده بردهد سهولت استفاده درک نتایج آزمون فرضیه دوم نیز نشان می. تأثیر مستقیمی خواهد داشت

ضریب مسیر این رابطه برابر با . داری داردهای اجتماعی تأثیر مثبت و معنینگرش نسبت به تبلیغات رسانه

این . شوداست و فرضیه دوم رد می( 411/2)برابر با  tمیزان آماره %  92در این رابطه در سطح . است 113/2

همخوانی ( 1211)22و سوکی و سوکی( 1213)گبا ؛ ابوالماجد و (1212)69فرضیه با مطالعه چو و ساگینوو

های اجتماعی زمانی که استفاده از ابزار رسانه اجتماعی سهل و درواقع نگرش نسبت به تبلیغات رسانه. دارد
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داری کند و رابطه مثبت و معنیگیرد، تغییری نمیآسان است با زمانی که این دسترسی بسادگی صورت نمی

دار میان دو متغیر عادت و وابستگی ی برقراری رابطه مثبت و معنیدهندهم نشانفرضیه سو.  شوددیده نمی

 tو میزان آماره  329/2میزان ضریب مسیر در این رابطه . روانی است و این فرضیه مورد تأیید قرار گرفت

یی سوهم( 1211) 21و سوویب ودیکنسون( 1210)نتایج این فرضیه با پژوهش کان و کایا . است( 662/1)

شود و در صورت تداوم یافتن، عادت به عادت پیدا کردن در مراحل اولیه وابستگی به چیزی گفته می. دارد

های اجتماعی نیز منجر به قاعدتاً عادت پیدا کردن به رسانه. وابستگی روانی و اعتیاد مبدل خواهد شد

و معنادار عادت بر نگرش نسبت به  فرضیه چهارم بیانگر وجود رابطه منفی. شودوابستگی روانی به آنها می

نتایج . و بنابر پایین بودن آماره تی از حد مطلوب رابطه منفی تأیید نشد استهای اجتماعی تبلیغات رسانه

در صورتی که کاربران به طور . سویی داردهم( 1212) 21و رازاک( 1210)این فرضیه با پژوهش کان و کایا 

جتماعی استفاده کنند و این الگوهای رفتاری در طی زمان تکرار شود، های امنظم و ناخودآگاه از رسانه

ای مثبت یا منفی نگاه کنند و گیرد تا به این ابزارها به شیوههایی در آنها شکل میترکیبی از باورها و هیجان

ن فرضیه نتایج آزمو . گیرددرنتیجه این نگرش پیش بینی یا هدایت اعمال کاربران را در آینده بر عهده می

های اجتماعی تأثیر مثبت و نگرش نسبت به تبلیغات رسانه روی دهد وابستگی روانی برپنجم نیز نشان می

برابر  tمیزان آماره % 92در این رابطه در سطح . است 020/2ضریب مسیر این رابطه برابر با . داری داردمعنی

زمانی که وابستگی به . سویی داردهم( 1210)نتایج این فرضیه با پژوهش کان و کایا . است( 211/0)با 

کند و مسلماً نگرش شود، فرد در صورت نبود آن احساس ناراحتی میهای اجتماعی بیشتر میتبلیغات رسانه

 به نسبت دار نگرشفرضیه ششم مدعی وجود تأثیر مثبت و معنی. کاربران نیز به آن تغییر خواهد کرد

ضریب مسیر نتیجه این فرضیه برابر با . است کاربران اطلاعاتی هایخپاس روی بر اجتماعی رسانه تبلیغات

 هایپاسخ روی بر اجتماعی رسانه تبلیغات به نسبت ی تأثیر مثبت متغیر نگرشدهندهاست؛ و نشان( 63/2)

 هایپاسخ روی بر اجتماعی رسانه تبلیغات به نسبت تأثیر مثبت متغیر نگرش. است کاربران اطلاعاتی

نتایج این فرضیه همسو . دار است معنی% 92در سطح اطمینان t (612/9 )با توجه به آماره  کاربران اطلاعاتی

بدین معنی که، هر چه نگرش افراد نسبت به تبلیغات اینترنتی . ، است(1216)با مطالعات لی و همکاران 

عبارت دیگر، نگرش افراد،  به. یابدوجو درباره اطلاعات تشدید میها نسبت به جستبیشتر باشد، انگیزه آن

کنندگانی که  همچنین، مصرف .ای بر پاسخ افراد نسبت به تبلیغات و متعاقباً قصد خریدشان استمقدمه

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

-تری به محصولات تبلیغ شده میو به نوبه خود پاسخ مطلوب. کنندو پاسخ به اطلاعات مرتبط با تبلیغات می

دهند و این پاسخ به توانایی آنها در به یادآوری نام تجاری، احساس مطلوب نسبت به نام تجاری و توسعه 

 رسانه تبلیغات به نسبت دهد نگرشنتایج آزمون فرضیه هفتم نیز نشان می. کندقصد خرید کمک می

این فرضیه با مطالعه رازا و همکاران . دار داردتأثیر مثبت و معنی کاربران رفتاری هایپاسخ روی بر اجتماعی
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-نگرش مصرف. ، همخوانی دارد( 1211)؛ و میر (1211) 23؛ کمال و چو(1212)؛ بوآتنگ و اکو(1214)

کنندگان، صرفها ارتباط قوی دارد، به این مفهوم که اثرگذاری تبلیغات بر روی نگرش مکنندگان با رفتار آن

-تری به تبلیغات رسانهدر نتیجه افرادی که نگرش مثبت. کننده داردهای بسیاری را برای رفتار مصرفپیام

بدین معنی که کاربران درکل نگرش مثبتی . کنندهای اجتماعی دارند، بیشتر بر روی تبلیغات کلیک می

. کنندان داده و آن را پدیده خوبی قلمداد میهای اجتماعی داشته، به آن علاقه نشنسبت به تبلیغات رسانه

ای بین کنندگان نسبت به تبلیغات واسطهاند، که نگرش مصرفمطالعات متعددی در این زمینه نشان داده

 هایپاسخ و نگرش میان قوی رابطه شان است و یکهای رفتاریکنندگان از تبلیغات و پاسخباورهای مصرف

کنندگان نسبت به تبلیغات، به  همچنین، نگرش مثبت مصرف. وجود دارد ترنتیاین تبلیغات به نسبت رفتاری

ها تأثیر  کند و بر نیات رفتاری آنشده در تبلیغات کمک می های تجاری تبلیغمشتریان در به یادآوری نام

ای هتر باشد، در نتیجه احتمال پاسخبنابراین، هرچه نگرش نسبت به تبلیغات اینترنتی مثبت. گذاردمی

 .رفتاری مطلوب نسبت به تبلیغات بیشتر خواهد شد
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