
 های اجتماعی بر تصویر برند و قصد رفتاری کارآموزان بررسی اثر محتوای رسانه

 ای مشهد(ههای آزاد فنی و حرف)مورد مطالعه: آموزشگاه

 

 1مریم اسلامی

 2هادی طاهرپور کلانتری 

 
 چکیده:

 نقش دیاند، اما اکنون باهای جمعی در افكار عمومی سخن گفتهاز تأثير رسانه همواره تکارشناسان ارتباطا ،در گذشته

رد. در ک را بررسی قصد رفتاریو ی مشتر رضایت ،یارزش مشتر جادیا ،یابیدر بازار دیارتباط جمعی جد لیوسا نیا

های خود در زمينه ها فعاليتاجتماعی است و بسياری از سازمانرأس ابزارهای بازاریابی الكترونيكی، بازاریابی رسانه 

اند. بنابراین، هدف اصلی تحقيق حاضر این است که تأثير محتوای های اجتماعی را شروع کردهایجاد محتوا برای رسانه

کند. جامعه آماری  و قصد رفتاری را آزمون های تصویر ذهنی برندهای اجتماعی بر مؤلفهتبليغی و محتوای ترفيعی رسانه

پرسشنامه به دو  ۳۸۸ای آزاد مشهد هستند. به منظور انجام این تحقيق، های فنی و حرفهتحقيق کارآموزان آموزشگاه

های گردید. دادهگيری غيراحتمالی بين اعضای جامعه توزیع صورت حضوری و الكترونيكی و به روش نمونه

وتحليل قرار گرفت. افزار آموس مورد تجزیهی معادلات ساختاری در نرمتكنيک مدلساز شده با استفاده ازآوریجمع

های تحقيق ها برخوردار است، و همه فرضيهدهد که مدل برآوردشده از برازندگی خوبی به دادهنتایج تحقيق نشان می

شود؛ رایانه تأیيد میگگيرد. به طور مشخص، تأثير محتوای تبليغی رسانه اجتماعی بر تصویر لذتمورد تأیيد قرار می

شود؛ محتوای ترفيعی رسانه اجتماعی بر تصویر تأثير محتوای تبليغی رسانه اجتماعی بر تصویر کارکردگرایانه تأیيد می

؛ تصویر گرایانه تأثير معنادار دارد؛ محتوای ترفيعی رسانه اجتماعی بر تصویر کارکردگرایانه تأثير معنادار داردلذت

گذارد؛ و معناداری تصویر کارکردگرایانه برند بر قصد رفتاری ه طرز معناداری بر قصد رفتاری اثر میگرایانه برند بلذت

ر ( و تصوی۴۸/۰گردد. بر مبنای این نتایج، بيشترین اثرات را محتوای ترفيعی بر تصویر کارکردگرایانه )نيز تأیيد می

 ( دارند.۷۰/۰کارکردگرایانه بر قصد رفتاری )
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 مقدمه:

های اخیر، توجه به اهمیت بازاریابی الکترونیکی در ادبیات موضوع و همچنین در عمل، افزایش یافته در سال

است. در رأس ابزارهای بازاریابی الکترونیکی نیز بازاریابی رسانه اجتماعی است که توجه بسیاری از محققان 

عنصر  جمعی ارتباط وسایل و هابه طوریکه عنوان شده است که رسانهبازاریابی را به خود جلب کرده است. 

شدن، علت جهانیاستدلال بر این است که به(. ۲۰۲۰و همکاران،  3ارتباطات امروزی هستند )لیو کلیدی

نه اجتماعی رسانی، و پویایی نوآوری در محصول و فرآیندها، استفاده از بازاریابی رسارقابت، سرعت اطلاع

 به و جدید دیدگاهی با اخیر، هایسال در مشتریان. (۲۰۱۹، و همکاران 4)راجی ناپذیر شده استاجتناب

 به را کاربران آنلاین، وکارهایکسب گسترش و کنند. ظهورمی استفاده آنلاین محیط از تجاری، شیوهای

اند )فیضی شده مشتریان و ارتباط بازاریابان نحوه تغییر باعث اجتماعی هایرسانه و است کرده تبدیل مشتریان

هموار آنلاین کاربران  یو حفظ آن را برا گرانیروابط با د یاجتماعی راه برقرار های. رسانه(۱3۹۷غفاری، و 

 شدن فراگیر با. و به جذب مخاطب بپردازند ندیمنتشر نما فضای مجازیتا آنها اطلاعات خود را در  کنندیم

 مشتریان، قصد خرید بر تأثیرگذار عوامل از یکی شک بدون گفت تواناجتماعی می هایرسانه از استفاده

 (.۱3۹4باشد )سجادی و همکاران، می اجتماعی هایرسانه در بازاریابی

های اجتماعی ازطریق ابزارهایی مانند تصویر برند به یکی از بنابراین، ایجاد قصد خرید در کاربران رسانه 

(. یکی از معایب تصویر ۱3۹۷، غفاریهای امروزی تبدیل شده است )فیضی و انهای بازاریابان و سازمدغدغه

تقابل اجتماعی میت پایین روابط شود کیفنامطلوب برند که باعث کاهش قصد رفتاری مشتریان آنلاین می

اعضای  بین اطارتب فرکانس دهنده قدرتاجتماعی نشان متقابل (. روابط۲۰۱۹است )راجی و همکاران، 

نلاین از پایین یکی دیگر از پیامدهای منفی تصویر نامطلوب برند، تلقی مشتری آاست.  اجتماعی هایرسانه

 تمایل دهندهاجتماعی نشان هایرسانه (. تعهد۲۰۲۱کاران، های اجتماعی است )ظفر و همرسانه بودن تعهد

  است. های اجتماعیرسانه با ارتباط ادامه برای کاربر

                                                           
3. Liu et al. 
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برند یکی از ابزارهای سازمانها برای رقابت در محیط رقابتی امروزی استفاده از برند و برندسازی است. 

ها و تصویر آنها به عنوان عاملی مهم در ایجاد و حفظ وفاداری در میان مخاطبان درونی و بیرونی در سازمان

های ارتباطی قابل توسعه ها و محصولات/خدمات یکی از کانالاز آنجا که برند سازمانشود. نظر گرفته می

تواند به طلوب از آنها در ذهن مشتریان می(، تصویر م۲۰۲۰و همکاران،  5های اجتماعی است )سایدر رسانه

قصد رفتاری آنها دامن بزند. مطالعات مختلف حاکی از تأثیر مستقیم و همچنین اثر غیرمستقیم تصویر ذهنی 

 (.۱3۹4بر جلب حمایت مخاطبان بوده است )پازش، 

های که در سال ها هستندهای فعال در فضای مجازی مؤسسات آموزشی و آموزشگاهیکی از انواع سازمان

 کسب موفقیتبرای لازم یکی از ابزارهای ی استفاده از برند و برندساز .اندای روبرو شدهرقابت فزایندهاخیر با 

سازی ازطریق توانند با اهرمای میهای آزاد فنی و حرفهبر این اساس، آموزشگاه محیط رقابتی است.این در 

آموزی و یا ادامه های اجتماعی، قصد کارآموزان برای شروع مهارتبهبود تصویر برند خود در رسانه

ات آموزشی های بازاریابی مؤسسباتوجه به فعالیتقرار دهند.  ها را تحت تأثیرآموزی در این آموزشگاهمهارت

از این تحقیق بررسی اثر بازاریابی  هدف، های اجتماعیای در رسانههای آزاد فنی و حرفهجمله آموزشگاهمن

عبارتی، این اجتماعی بر قصد رفتاری کارآموزان به واسطه تصویر ذهنی برند است. به هایمحتوای رسانه

های دهد. رسانهصویر برند را نشان میی ازطریق تهای اجتماعی و قصد رفتارتحقیق پیوند بین محتوای رسانه

دهی به رفتار کارآموزان و بهبود نگرش کلی آنها نسبت به سزایی در شکلتوانند نقش بهاجتماعی می

 محتوایکه دنبال پاسخ به این سؤال است لذا، تحقیق حاضر بهای داشته باشند. های آزاد فنی و حرفهآموزشگاه

 چگونه اینکه تصویر برندد و مؤثر باشقصد رفتاری کارآموز تواند بر تا چه اندازه می زشگاهآمو اجتماعی رسانه

 دهد.را افزایش میرابطه گری خود این با نقش میانجی

 مشترک، علایق با افراد به هارسانه چون این است افزایش حال در بازاریابی در اجتماعی هایاهمیت رسانه     

 اجتماعی هایرسانه دهند. بنابراین،می را نیازها یا منافع تجربه، دانش، انتقال و تبادل اطلاعات تعامل، توانایی

 فروش افزایش به با مشتری، بهتر روابط ایجاد ضمن بتوانند آن طریق از تا اندقرار گرفته هاسازمان توجه مورد

                                                           
5. Tsai et al. 
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های دهنده اهمیت بازاریابی رسانهموارد نشان(. این ۱3۹3برسند )هزاوه و اشکانی،  بالاتر سودآوری نتیجه در و

 کنندگان است.ها برای اثرگذاری بر تصمیمات خرید مصرفاجتماعی و محتوای مناسب این رسانه

ی کمتر مطالعه شده اجتماعی برای مؤسسات آموزش هایهای بازاریابی رسانهبا این وجود، در مورد فعالیت

های اجتماعی ه تحقیقات نسبتاً زیادی در حوزه بازاریابی رسانهمشخص می شود ک است. با بررسی بیشتر

اند های اجتماعی و قصد خرید مشتریان پرداختهانجام شده و بسیاری از آنها به رابطه بین بازاریابی رسانه

بر های اجتماعی رسانه محتوایبه تأثیر  داخلی کمیمطالعات  طور خاصبه(. اما ۲۰۱۹)راجی و همکاران، 

براساس  .(۱3۹۷اند )مانند فیضی و غفاری، پرداخته گری تصویر ذهنی برندرفتاری افراد با میانجیقصد 

شده از پژوهشگاه علوم و فناوری اطلاعات ایران، تحقیق حاضر اولین مطالعه برروی عنوان استعلام انجام

تحقیق  یهاهافتیزمینه،  نیدر اداخلی کمبود مطالعات تحقیق جاری در بین مطالعات داخلی است. باتوجه به 

 بهبود تصویر برندمنظور به یابیبازار یاجتماعی در تولید و بازپخش محتوا یهابیانگر اهمیت رسانه حاضر

 .خواهد بودمؤسسات آموزشی  انیمشتر یبرا

و ارتباط مشتری  یدر نگهدار هاسازمان تیموفق ،وکارها را احاطه کرده استکه امروزه کسب یرقابت یایدن در

 در محیط مجازی موجبات پیشبرد فروش خود را فراهم خلق ارزشبا  دنتوانیم هاوکارست و کسبآنهابا 

توانند با ای نیز از این قاعده مستثنی نیستند و میهای آزاد فنی و حرفهآموزشگاه(. ۲۰۱6، 6)دوتا و بات کنند

های اجتماعی خود برای مشتریانشان که همان کارآموزان هستند خلق ارزش کنند. محتوای مناسب در رسانه

های حتوای رسانهاز اینرو، انجام تحقیق حاضر که دو متغیر تصویر برند و قصد رفتاری را در بستر بازاریابی م

کند. این تحقیق به صاحبان می مشخصرا  این تحقیقضرورت و اهمیت انجام کند، اجتماعی بررسی می

گذارند تأثیر قصد رفتاری کارآموزانبر  یاجتماع یهارسانه که در یعوامل کند تاهای آزاد کمک میآموزشگاه

وتحلیل محتوای کاربران و بازاریابان، تجزیهسط تو یاجتماع یهااستفاده از رسانه شیافزا بارا بشناسند. 

های رسانه محتوای نقش به همین دلیل، تحقیق حاضر. رسدبه نظر می یضرور امری اهرسانهتولیدشده در این 

قرار  یابیارزمورد را تصویر برند  یبررو آنکرده و تأثیر  تبیینرا در تمایلات رفتاری کارآموزن اجتماعی 

 .دهدمی

                                                           
6. Dutta and Bhat  



 ۵۷                                  های اجتماعی بر تصویر برند و قصد رفتاری کارآموزانبررسی اثر محتوای رسانه 

 :و پیشینهمبانی نظری 

 ۷محتوای تبلیغی

 مردم به توجه جلب برای که عمومی آگهی هرگونه از های اجتماعی عبارتستمحتوای تبلیغی رسانه

گردد. به عبارتی، می ارائه خاص خدماتی و هزینه کالاها یا و کیفیت بودن، دسترس قابل هایویژگی

محور مرتبط با تبلیغات اشاره کاربرمحور و سازمانهای اجتماعی به محتوای محتوای تبلیغی رسانه

محتوای تبلیغاتی یکی از انواع ضروری ارتباطات بازاریابی هستند  (.۲۰۱۹)راجی و همکاران،  دارد

، 8شوند )کلرهای اجتماعی پست میکه اکنون توسط صاحبان برند و مدیران برند برروی رسانه

های مؤثر برای انتشار دادن محتوای اجتماعی به یکی از پلتفورمهای (. به عبارت دیگر، رسانه۲۰۰۹

های (. از اینرو، محتوای تبلیغاتی که بروی رسانه۲۰۱۲و همکاران،  ۹اند )بروهنتبلیغاتی تبدیل شده

های اجتماعی اشاره دارند. محتوای تبلیغاتی شوند به نوعی به تبلیغات رسانهاجتماعی مستقر می

آمیز برندها مهم هستند زیرا در معرض دید بودن مکرر و ی برای ساخت موفقیتهای اجتماعرسانه

مداوم تبلیغات احتمال به رسمیت شناخته شدن برند و یادآوری برند در ذهن مشتریان را افزایش 

اند ( خاطرنشان کرده۲۰۱3) ۱۱(. به طریق مشابه، اوکازاکی و تیلور۲۰۰۰و همکاران،  ۱۰دهد )یومی

شوند، به ویژه با رای ایجاد ارزش افزوده برای برندها در صنایع مختلف استفاده میکه تبلیغات ب

های اجتماعی به محتوای تبلیغاتی رسانه .های اجتماعیتوجه به غلبه اخیر آنها در صفحات رسانه

کننده مرتبط با برند اشاره دارد که برروی صفحات طرفداری یا صفحات محتوای خلاق و ترغیب

چنین محتواهایی یک ابزار ارتباطی شوند. اینشوند یا به اشتراک گذاشته میدها پست میرسمی برن
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ها، محصولات، و خدمات مورد استفاده قرار گیرند توانند برای بهبود ایدهمهم برند هستند که می

 (۲۰۰۹)کلر، 

  ۱۲محتوای ترفیعی

های اجتماعی است که در شبکه ترین و مؤثرترین ارتباطات بازاریابیترفیع فروش، یکی از رایج

های اجتماعی و یا محتوای ترفیع فروش در رسانه(. ۲۰۱5و همکاران،  ۱3شود )استراکرمنتشر می

های اجتماعی اشاره دارد و محتوای ترفیعی به محتویات مرتبط با اقدامات پیشبرد فروش در رسانه

 گرددمی تقاضا افزایش به منجر که گیرد دربرمی را هاییفعالیت مجموعه پیشبرد فروش هایفعالیت

محتوای ترفیعی متشکل از  (.۲۰۱۹دهد )راجی و همکاران، می افزایش را خدمات از میزان استفاده و

های اجتماعی دهنده است که برای بهبود تصویر برند و افزایش فروش در رسانهاطلاعات ترفیع

این به آن دلیل است که اطلاعات ترفیعی (. ۲۰۱3شود )اوکازاکی و تیلور، ارسال یا پست می

های متقاعدکننده با پیامدهای قوی و مثبت بر فردی است که جذابیتبهدربرگیرنده محتویات منحصر

کنندگان نسبت به محور دارد که بر قصد و رفتار مصرفهای اقدامتصویر برند و همچنین جذابیت

های در اصل، محتوای ترفیعی رسانه .(۲۰۱۷همکاران، و  ۱4برند تأثیر مستقیم دارند )هیلمانیک 

های های ترفیعی است و شامل قراردادهای قیمتی است که در رسانهاجتماعی معمولاً به شکل مشوق

شود کنندگان به کار گرفته میاجتماعی برای تحریک خرید و امتحان کردن محصول توسط مصرف

 (.۲۰۰۹)کلر، 

 ۱3گرایانهتصویر لذت

 را بخشلذت واکنش یک و هستند و غیرمحسوس ذهنی هایویژگی محور دارایت لذتمحصولا

 توهم، و خیال سرگرمی، دنبال تفریح، به جویانهلذت کنند. مصرفمی ایجاد کنندهبرای مصرف

                                                           
1 2. Promotion content 

1 3. Straker et al. 

1 4. Hilman et al. 



 ۵۹                                  های اجتماعی بر تصویر برند و قصد رفتاری کارآموزانبررسی اثر محتوای رسانه 

 یک وسیله به ابتدا جویانهلذت محصولات باشد. مصرفبرانگیختگی، انگیزش حسی و لذت می

 تمرکز جویانهلذت های(. افرادی که بر ارزش۲۰۰۱، ۱5شود )موئه و فادرمیتجربه مؤثر مشخص 

 بردن، لذت منظوربه را خود اضافه درآمد دارند تمایل که هستند کنندگان مدرنی مصرف کنند،می

، ۱6کردن به مصرف برسانند )ژانگ و ژیونگ مصرف از های جدیدمطلوبیت به رسیدن و رضایت

 ارزش از فقط است ممکن ترقوی گرایانهلذت هایارزش با کنندگان مصرف دلیل، همین (. به۲۰۲۰

 به محصولات و قیمت کیفیت از بیشتر آنها در مقابل، باشند. نداشته محصولات رضایت عملکردی

 این که باشندمند میعلاقه محصولات بندیبسته و ظاهر برند، طراحی، مانند آنها احساسی ارزش

تصویر برند شود.می ناشی آنها توسط گرایانهلذت تجربه خرید از شده ایجاد آنی لذت از موارد

کنندگان گرایانه شامل ادراکات، احساسات، و هر شکلی از معانی نمادین است که مصرفلذت

های فیزیکی و کارکردی، عملکرد، و سازند و لزوماً به ویژگیبراساس اعتقادات انتزاعی یا خیالی می

  (.۲۰۱۲ربوط نیستند )بروهن و همکاران، سودمندی برند م

 ۱۷تصویر کارکردگرایانه

 فایده رساندن حداکثر به رویکرد کنندگانمصرف محور،فایده محصولات گیریتصمیم و انتخاب در 

 وظیفه یک انجام به و گراهدف شناختی، هایفعالیت اساس بر آنها قضاوت و را دارند کارکرد و

 هدف کنند ومی توجه مصرف فوری پیامدهای به کنندگانهمچنین، مصرفدارد.  گرایش ضروری

محور فایده محصولات (.۲۰۰۷، ۱8آنان است )سن و لرمان برای فایده افزایش محور،فایده مصرف از

ارزش  به دادن اهمیت به تمایل گرایش کارکردگرایانه،.و واقعی هستند محسوس هایویژگی دارای

 محصول انتخاب هنگام محصولات و ارزش کیفیت مانند فیزیکی عملکرد یا و شدهادراک کارکردی

                                                           
1 5. Hedonic image 

1 6. Zhang & Xiong 

1 7. Functional image 
1 8. Sen & Lerman 
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کنند که تصویر ( اضافه می۲۰۰3و همکاران ) ۲۰آیلاوادی (.۲۰۲۱، ۱۹است )کاتو کنندهتوسط مصرف

کننده و ارزیابی یک برند براساس ارزش ملموس، کارکردی و کارکردگرایانه برند به ادراک مصرف

کنندگان درک دارد. از اینرو، تصویر کارکردگرایانه برند به آنچه مصرف محور یک برند اشارهوظیفه

 شود. تواند انجام دهد، مربوط میتواند یا نمیکنند که یک برند میکنند یا فکر میمی

 ۲۱قصد رفتاری

واقع  رفتار قبل از دقیقاً و است رفتار خاص یک بروز برای کنندهمصرف آمادگی دهندهنشان قصد،

رفتاری  و کنترل ذهنی هنجار رفتار، کننده نسبت بهنگرش مصرف براساس قصد یا نیت، شود.می

  (.۲۰۱۹شوند )راجی و همکاران، می گذاریارزش با رفتار ارتباطشان براساس که باشد،می شدهادراک

رفتاری خاص  انجام برای شخص که تصمیم شودمی تعریف ذهنی حالت یک عنوان به رفتاری قصد

کرد:  تقسیم گروه دو به توانمی (. مقاصد رفتاری را۱3۹4)سمیعی و همکاران،  کندمنعکس میرا 

 عملکرد بر که کنندگانمصرف از رفتار دسته مقاصد رفتاری اجتماعی. آن و اقتصادی مقاصد رفتاری

. شود؛ ازقبیل قصد بازدید مجددمی محسوب اقتصادی قصد رفتاری جزء است، اثرگذار سازمان مالی

 قصد رفتاری است، اثرگذار فعلی سازمان مشتریان رفتار بر که کنندگانمصرف رفتار از دسته و آن

 رفتاری، قصد (. از آنجا که۲۰۰۰و میتال،  ۲۲شکایت )اندرسون شود؛ ازقبیلمی نامیده اجتماعی

بسیار است  دارای اهمیت بازاری محققان برای آن گیریاست، اندازه واقعی رفتار کنندهبینیپیش

 (.۲۰۱۹)راجی و همکاران، 

 :توسعه فرضیه ها و الگوی مفهومی

فروش  شبردیپ یو محتوا یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یمحتواشان داد که ن( ۱3۹۹قناعت )تحقیقات 

 یبرند بر قصد رفتار یعملکرد ریبرند و تصو یاحساس ریتصو قیاز طر یاجتماع یهارسانه

                                                           
1 9. Kato 

2 0. Ailawadi et al. 

2 1. Behavioral intention  
2 2. Anderson & Mittal 



 ۶۱                                  های اجتماعی بر تصویر برند و قصد رفتاری کارآموزانبررسی اثر محتوای رسانه 

برند به عنوان  یعملکرد ریبرند و تصو یاحساس ریدارد. تصو یمعنادار کنندگان تأثیر مثبت ومصرف

فروش  شبردیپ یمحتوا ،یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یبر محتوا یقابل توجه اتتأثیر یانجیم ریمتغ

بر روی نیز ( ۱3۹۹) یهمت اتقیتحق جیتانکنندگان دارند. مصرف یو قصد رفتار یاجتماع یهارسانه

برند  ژهیارزش و یانجیبا نقش م انیمشتر دیبر اهداف خر یاجتماع یهارسانه یتأثیر محتوا یابیارز

 ژهیارزش و یانجیبا نقش م یمشتر دیبر اهداف خر یاجتماع یهارسانه یکه محتوا نشان داده است

و  یمشتر دیبرند بر اهداف خر ژهیبرند، ارزش و ژهیبر ارزش و یاجتماع یهارسانه یبرند، محتوا

و همکاران  یراجدر پژوهش  تأثیر داشته است. یمشتر دیبر اهداف خر یاجتماع یهارسانه یمحتوا

 یهافروش رسانه عیترف یمحتوا ،یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یمحتوا نیبکه  شدمشخص ( ۲۰۱۹)

رابطه مثبت و معنادار  یبرند، و قصد رفتار انهیکارکردگرا ریبرند، تصو انهیگرالذت ریتصو ،یاجتماع

به دهان دهان غاتیتبلهم گزارش کردند که  (۲۰۱6و همکاران ) ۲3چاممحققانی چون وجود دارد. 

طور مثبت بر ادراک برند به ریبرند دارند. تصو ریبر تصو یتأثیر معنادار یاجتماع یهاو هم رسانه

 زیآنها اثر دارد که آن ن تیبر رضا زیخدمات ن تیفیاز ک افرادخدمات اثر دارد. ادراک  تیفیاز ک افراد

 .شودیم یبه نوبه خود منجر به قصد رفتار

مدل مفهومی تحقیق نشان داده شده است. تحقیق حاضر به دنبال آن بود که نقش محتوای  ۱در شکل  

تبلیغی و ترفیعی بازاریابی رسانه اجتماعی در بهبود قصد رفتاری کارآموزان را بررسی کند، و در این 

چارچوب مفهومی تحقیق را از مطالعه راجی  های تصویر برند را تبیین کرد.گری مؤلفهراه، میانجی

( اقتباس کرد که در آن متغیرهای محتوای تبلیغی و محتوای ترفیعی در نقش ۲۰۱۹و همکاران )

متغیرهای مستقل برای اثرگذاری بر متغیر وابسته یعنی قصد رفتاری هستند. متغیرهای تصویر 

اند. کننده رابطه بین این متغیرها در نظر گرفته شدهگرایانه و تصویر کارکردگرایانه نیز تسهیلذتل

طور که در قسمت تحقیقات داخلی تحقیق مشخص شد، درباره این موضوع تحقیق هیچ تحقیق همان

                                                           
2 3. Cham et al. 
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ه آماری که علاوه، از نظر جامع باشد. بهجامع داخلی انجام نشده است و بنابراین دارای نوآوری می

 ری است. وای هست نیز دارای نوآهای آزاد فنی و حرفهآموزشگاه

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 (۲۰۱۹و همکاران، مدل مفهومی تحقیق )راجی  -۱شکل 

 های پژوهش به صورت زیر خواهد بود: با توجه به مطالعات مذکورفرضیه

برند تأثیر مثبت و معنادار  انهیگرالذت ریبر تصو یاجتماع یهارسانه یغاتیتبل یمحتوال: فرضیه او

 دارد.

برند تأثیر مثبت و معنادار  انهیکارکردگرا ریبر تصو یاجتماع یهارسانه یغاتیتبل یمحتوا فرضیه دوم :

 دارد.

برند تأثیر مثبت و  انهیگرالذت ریبر تصو یاجتماع یهافروش رسانه عیترف یمحتوافرضیه سوم: 

 معنادار دارد.

برند تأثیر مثبت و  انهیکارکردگرا ریبر تصو یاجتماع یهافروش رسانه عیترف یمحتوا فرضیه جهارم:

 معنادار دارد.

 تأثیر مثبت و معنادار دارد. یبرند بر قصد رفتار انهیگراذتل ریتصوپنجم: فرضیه 

 تأثیر مثبت و معنادار دارد. یبرند بر قصد رفتار انهیکارکردگرا ریتصوفرضیه ششم: 

 :روش شناسی پژوهش

 محتوای تبليغاتی

 های اجتماعیرسانه
گرایانه تصویر لذت

 برند
 قصد رفتاری

 کارآموزان

 محتوای ترفيعی

 های اجتماعیرسانه

تصویر کارکردگرایانه 

 برند



 ۶۳                                  های اجتماعی بر تصویر برند و قصد رفتاری کارآموزانبررسی اثر محتوای رسانه 

 وتحلیل عوامل مؤثر بر قصد رفتاری کارآموزاناز آنجا که در تحقیق حاضر به بررسی و تجزیه

هدف کاربردی است. همچنین با توجه به اینکه در این تحقیق با استفاده از  شود از نظرپرداخته می

ای علمی در دنیای شود میزان و نوع روابط بین متغیرها برای پاسخ به مسألهابزار پرسشنامه سعی می

باشد. پیمایشی می -واقعی مورد بررسی قرار گیرد از نظر روش انجام کار نیز از نوع تحقیقات توصیفی

های ای در مشهد است. آموزشگاههای آزاد فنی و حرفهعه آماری متشکل از کارآموزان آموزشگاهجام

واحد در شهر مشهد وجود دارد، اما تعداد دقیق اعضای جامعه  5۰۰ای به تعداد آزاد فنی و حرفه

 ها برای محقق مشخص نیست. باتوجه به نامشخص بودن حجمآماری یعنی کارآموزان این آموزشگاه

نفر به عنوان حداقل  384گیری از جدول مورگان استفاده شد و تعداد جامعه آماری، برای نمونه

 روش نمونه گیری نیز به صورت غیراحتمالی دردسترس بوده است. اندازه نمونه تعیین گردید.

 های استاندارد موجود در تحقیق راجی و همکارانسؤالات لازم برای متغیرهای تحقیق از پرسشنامه

های تمامی متغیرها محتوای تبلیغی و ( اقتباس شد. لازم به ذکر است که سؤالات پرسشنامه۲۰۱۹)

گرا و کارکردگرای برند آموزشگاه، و قصد رفتاری اجتماعی، تصویر لذت های ترفیعی رسانه

. ای از کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم پرسیده شده استگزینه5کارآموزان برروی یک طیف لیکرت 

 دهد.های میدانی را نشان میآوری دادهخلاصه اطلاعات ابزار جمع ۱جدول شماره 

 های میدانیآوری دادهجزئیات ابزار جمع -۱جدول 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 متغير ردیف
تعداد 

 سؤال

شماره 

 سؤال
 منبع

 1-۴ ۴ محتوای تبليغی 1

 (2۰1۹راجی و همكاران )

 ۵-۸ ۴ محتوای ترفيعی 2

 ۹-1۳ ۵ گراتصویر لذت ۳

 1۴-1۸ ۵ تصویر کارکردگرا ۴

 1۹-2۳ ۵ قصد رفتاری ۵
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نفر( بین  ۱۹۱نفر( و الکترونیکی ) ۱۹۷ها در فصل امتحانات به دو صورت حضوری )پرسشنامه

آوری پرسشنامه کامل جمع 388ای توزیع شد و در نهایت آموزشگاه آزاد فنی و حرفه 5۰کارآموزان 

 .افراد جامعه آماری نیز در این تحقیق مورد بررسی قرار گرفت میزان تحصیلاتسن و گردید. 

مد نظر قرار گرفت.  ایدر راستای سنجش روایی ابزار در تحقیق حاضر، روایی محتوا و روایی سازه

به این منظور، همه سؤالات پرسشنامه در یک مرحله و در قالب تحلیل عاملی مرتبه اول وارد مدل 

ای متغیرها نیز بررسی شد و مقادیر چولگی و کشیدگی برای سؤالات ع دادهعاملی شدند. ضمناً توزی

افزار آموس استفاده شده پرسشنامه در این جدول گزارش گردید. برای مدلسازی ساختاری از نرم

بررسی گردید در نهایت  SPSSافزار است. ضریب پایایی از طریق محاسبه آلفای کرونباخ توسط نرم

ها به روش معادلات ساختاری در محیط نرم افزار آموس انجام شد. برای آزمون هتجزیه و تحلیل داد

شود، به این صورت یا عدد معناداری متناظر با ضرایب اثر استفاده می t-valueها از مقدار فرضیه

که شرط معنادار بودن یک رابطه این است که مقدار عدد معناداری برآوردشده برای آن بزرگتراز 

 شود.شد. در غیر این صورت، آن ضریب مسیر معنادار نبوده و فرضیه مورد نظر رد میبا ۹6/۱

  :های پژوهشیافته

ها دهندگان را زنان تشکیل می دهند. تعداد خانمها نشان داد که اکثریت پاسخبررسیدر مطالعه حاضر 

درصد  68ها بیش از خانمنفر بوده است. بنابراین،  ۱۲۰نفر و تعداد آقایان  ۲66در نمونه آماری 

درصد کل نمونه بودند. ضمناً دو نفر از  3۱دادند و آقایان نیز در حدود اعضای نمونه را تشکیل می

دهندگان نیز جنسیت خود را مشخص نکرده بودند که برابر با نیم درصد از کل نمونه آماری پاسخ

 45نفر که در حدود  ۱۷4عنی بررسی سن افراد نشان داد که بیشترین نفرات ی (.۲است )جدول 

سطح (. از طرفی 3سال بود )جدول  3۰دادند بیشتر از تشکیل می درصد از کل نمونه آماری را 

که تر بود طع تحصیلی دیپلم و پاییننفر در مق ۱۷3دهندگان یعنی بیشترین تعداد پاسخ تحصیلات



 ۶۵                                  های اجتماعی بر تصویر برند و قصد رفتاری کارآموزانبررسی اثر محتوای رسانه 

پس از آن، مقطع تحصیلی کارشناسی (. 4)جدول  درصد جامعه آماری را تشکیل داده است 44بیش از 

 نفر داشت.  ۱۱4بود که فراوانی 

 دهندگانتوزیع فراوانی جنسيت پاسخ -2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی جنسيت

 ۶/۶۸ 2۶۶ زن

 ۹/۳۰ 12۰ مرد

 ۵۰/۰ 2 نامشخص

 1۰۰ ۳۸۸ جمع

 دهندگانتوزیع فراوانی سن پاسخ -۳جدول 

 )درصد( فراوانی فراوانی سن

 ۹/1۴ ۵۸ سال 2۰از کمتر 

 ۸/1۹ ۷۷ سال 2۵تا  2۰

 ۸/1۹ ۷۷ سال ۳۰تا  2۶

 ۸/۴۴ 1۷۴ سال ۳۰بيشتر از 

 ۵۰/۰ 2 نامشخص

 1۰۰ ۳۸۸ جمع

 دهندگانتوزیع فراوانی مقطع تحصيلی پاسخ-۴جدول 

 )درصد( فراوانی فراوانی مقطع تحصيلی

 ۶/۴۴ 1۷۳ تردیپلم و پایين

 ۸/۹ ۳۸ کاردانی

 ۴/2۹ 11۴ کارشناسی

 ۷/1۵ ۶1 کارشناسی ارشد و بالاتر

 ۵۰/۰ 2 نامشخص

 1۰۰ ۳۸۸ جمع

های این جدول همانطور که آمده است. با توجه به داده 5در جدول نتایج سنجش روایی تحقیق 

بزرگتر بود.  ۹6/۱مشخص است، همه بارهای عاملی معنادار بودند چون عدد معناداری آنها از 

درصد  ۹۹کمتر بوده و لذا در سطح اطمینان  ۰۰۱/۰همگی آنها نیز از همچنین، سطح معناداری 

دهنده کفایت بارهای عاملی بزرگتر است که نشان 5۰/۰معنادار بودند. کمیت بارهای عاملی نیز از 

نتایج حاصل از بررسی توزیع  باشد.ای میاست. این نشان می دهد که پرسشنامه دارای روایی سازه
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های تحقیق ( و لذا داده5قرار دارند )جدول  ±۲شده در بازه که همه مقادیر گزارشها نشان داد داده

محور  نرمال هستند. بنابراین، منعی برای استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری به روش کوواریانس

شود. مشاهده می 6در جدول شماره های بدست آمده از بررسی پایایی تحقیق نیز دادهوجود ندارد. 

ها از قابلیت اطمینان بالایی برخوردارند چرا که همه ضرایب پایایی همانطور که مشخص است، داده

 باشند. بزرگتر می 8۰/۰شده از گزارش

نشان داده  ۷و جدول  ۲مدل ساختاری برآورد شده و شاخصهای برازندگی مدل به ترتیب در شکل 

های برازندگی چون شاخص ز شاخصشده است. ارزیابی اعتبار مدل ساختاری با استفاده ا

دوم  و شاخص ریشه CFIاسکوئر هنجارشده، شاخص نیکویی، شاخص برازش تطبیقی یا کای

اسکوئر هنجارشده نتایج قابل توجهی را حاصل کرد. مقدار کای RMRمانده یا میانگین مربعات باقی

برای استفاده از این  5تا  ۱دیر بین بود. از آنجائیکه غالباً مقا ۲/3برای مدل مورد نظر در این تحقیق 

بخش است این مقداربدست آمده قابل قبول است. شاخص نیکویی شاخص در ارزیابی مدل رضایت

برای آن خوب  8۰/۰های مورد استفاده است که مقادیر بزرگتر از ترین شاخصبرازش یکی از مرسوم

 د. بو 86/۰شود. مقدار این شاخص برای مدل برآوردشده تلقی می

 هانتیجه بررسی روایی و توزیع داده -5جدول 
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۷۲4/۰ ۰۰۱/۰ < - ۰۲۰/۱- 68۲/۰ 

۲ 8۱۷/۰ ۰۰۱/۰ < 4۲۲/۱5 6۲8/۰- ۱۰۱/۰- 

3 83۰/۰ ۰۰۱/۰ < 663/۱5 6۱8/۰- ۲44/۱ 

4 ۷88/۰ ۰۰۱/۰ < 8۹۱/۱4 66۰/۰- 843/۰- 

5 
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رفی

ی ت
توا

مح
 

68۷/۰ ۰۰۱/۰ < - 5۰4/۰- ۰66/۰ 

6 ۷8۰/۰ ۰۰۱/۰ < 44۱/۱3 6۷6/۰- ۱۹۲/۰- 

۷ ۷38/۰ ۰۰۱/۰ < 83۱/۱۲ 635/۰- ۰33/۱ 

8 6۹۷/۰ ۰۰۱/۰ < ۲۱۰/۱۲ 68۹/۰- 8۱۷/۰ 

۹ 

ر 
وی

ص
ت

لذ ت  گرا

8۲۲/۰ ۰۰۱/۰ < - 43۹/۰- 6۱۷/۰ 
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۱۰ 88۱/۰ ۰۰۱/۰ < 4۱۱/۲۱ 646/۰- 6۲۷/۰ 

۱۱ 8۲۹/۰ ۰۰۱/۰ < 48۰/۱۹ 6۷۰/۰- 653/۰ 

۱۲ 838/۰ ۰۰۱/۰ < 8۰3/۱۹ ۷۲۲/۰- ۱۹6/۰ 

۱3 8۲۷/۰ ۰۰۱/۰ < 4۲6/۱۹ 88۰/۰- 3۷۷/۰ 

۱4 

گرا
رد

رک
 کا

ویر
ص

ت
 

836/۰ ۰۰۱/۰ < - ۷۱8/۰- ۱3۹/۰ 

۱5 83۹/۰ ۰۰۱/۰ < ۲88/۲۰ 8۰۹/۰- ۲۰۲/۰- 

۱6 8۲۰/۰ ۰۰۱/۰ < 56۲/۱۹ ۹4۹/۰- ۱۲۹/۰- 

۱۷ 8۱8/۰ ۰۰۱/۰ < 4۹۰/۱۹ ۰۱4/۱- ۰۱۲/۰- 

۱8 ۷3۰/۰ ۰۰۱/۰ < 486/۱6 5۰۲/۰- ۱5۷/۰ 

۱۹ 

ی
ار

رفت
د 

ص
ق

 

8۲8/۰ ۰۰۱/۰ < - 65۷/۰- 5۱6/۰- 

۲۰ 68۲/۰ ۰۰۱/۰ < 8۱۱/۱4 ۱۹8/۰- 46۷/۰ 

۲۱ 848/۰ ۰۰۱/۰ < ۱۷۰/۲۰ ۰6۱/۱- ۰35/۰- 

۲۲ 84۲/۰ ۰۰۱/۰ < ۹6۷/۱۹ 656/۰- ۱۲5/۰ 

۲3 8۰3/۰ ۰۰۱/۰ < 58۱/۱8 ۹۰۹/۰- ۹۹۹/۰ 

 هانتیجه بررسی پایایی داده -6جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سؤال متغیر

 868/۰ 4 محتوای تبلیغی

 8۱6/۰ 4 محتوای ترفیعی

 ۹۲۲/۰ 5 گراتصویر لذت

 ۹۰4/۰ 5 تصویر کارکردگرا

 8۹4/۰ 5 قصد رفتاری

برای  8۰/۰های تطبیقی است که مقادیر بزرگتر از یکی از شاخص CFIشاخص برازش تطبیقی یا 

برای مدل مذکور  CFIشود. مقدار ها تفسیر میعنوان برازندگی قابل قبول به دادهاین شاخص نیز به

توان گفت که برازندگی خوب است یعنی بزرگتر است می 8۰/۰باشد و باتوجه به اینکه از می ۹۲/۰

 مقدار شاخص ریشهشود. ز مدل استقلال فاصله گرفته و به مدل اشباع نزدیک مییافته امدل برازش

است که حد مناسبی به حساب  ۰5/۰برای مدل تحقیق  RMRمانده یا دوم میانگین مربعات باقی

باشند ضعیف هستند. شاخص ریشه دوم میانگین  ۱۰/۰هایی که دارای مقادیر بزرگتر از آید. مدلمی

گر قابل قبول است که آن نیز بیان ۰۷/۰برای مدل برآوردشده  RMSEAمربعات خطای برآورد یا 
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دهد که مدل برآوردشده از اعتبار لازم بر خوردار نشان می هاباشد. مجموعه این شاخصبودن مدل می

 های تحقیق پرداخت.توان با استناد به پارامترهای آن به آزمون فرضیهاست و می

 
 مدل ساختاری برآوردشده -۲شکل 

 های برازندگی مدل ساختاریشاخص -۷جدول 

 مقادیر مدل مقدار مطلوب شاخص

 22۳ - (dfدرجه آزادی )

 ۴2۵/۷۳۰ - (χ2کای اسكوئر )

 2۷۵/۳ ۵کوچكتر از  (χ2،df) کای اسكوئر بهنجار

 ۸۶1/۰ ۸۰/۰بزرگتر مساوی  GFI)) نيكوئی برازش

 ۹2۵/۰ ۸۰/۰بزرگتر مساوی  (CFI) شاخص برازش تطبيقی

 ۰۵۳/۰ 1۰/۰کوچكتر مساوی  ((RMRمانده ریشه ميانگين مربعات باقی

 ۰۷۷/۰ 1۰/۰کوچكتر مساوی  (RMSEAميانگين مربعات خطای برآورد ) ریشه

فرضیه اول تحقیق بیان نشان داده شده است.  8های تحقیق نیز در جدول نتایج خلاصه آزمون فرضیه

ها تأثیر آموزشگاهگرایانه برند های اجتماعی بر تصویر لذتکرد که محتوای تبلیغاتی رسانهمی

. با توجه به (8)جدول  به دست آمد 3۷/۰معناداری دارد. برای اثر متغیر محتوای تبلیغی ضریب اثر 

توان بزرگتر بود، می ۹6/۱ یو از عدد معناداری آزمون یعن ۹3/3اینکه عدد معناداری برآوردشده 

فرضیه اول تحقیق تأیید  دار است ودرصد معنا ۹5نتیجه گرفت که این ضریب در سطح اطمینان 

فرضیه دوم تحقیق بیان کرد که محتوای تبلیغاتی بر تصویر کارکردگرایانه تأثیر معنادار دارد.  شود.می
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و با توجه به اینکه عدد معناداری برای این ( 8)جدول برآورد شد  34/۰ضریب اثر محتوای تبلیغاتی 

توان نتیجه گرفت که این ضریب در سطح است، می ۹6/۱بوده و بزرگتر از  ۲۷/3ضریب برابر با 

شود. فرضیه سوم درصد معنادار بوده است. بنابراین، فرضیه دوم تحقیق نیز تأیید می ۹5اطمینان 

گرایانه برند های اجتماعی تأثیری معنادار بر تصویر لذتتحقیق عنوان کرد که محتوای ترفیعی رسانه

بود  3۱/5و عدد معناداری آن نیز  53/۰گرا به میزان تدارد. ضریب اثر محتوای ترفیعی بر تصویر لذ

 ۹5/۰شود که این ضریب در سطح اطمینان . لذا نتیجه می(8)جدول  باشدبزرگتر می ۹6/۱و از 

کرد که محتوای معنادار است و سومین فرضیه تحقیق هم تأیید می شود. فرضیه چهارم تحقیق بیان می

بود و عدد معناداری  48/۰دهد. ضریب اثر برای این رابطه افزایش میترفیعی تصویر کارکردگرایانه را 

بزرگتر است  ۹6/۱شده از مقدار . با توجه به اینکه عدد گزارش(8)جدول  به دست آمد 46/4نیز 

دار است. بنابراین، فرضیه درصد معنا ۹5توان نتیجه گرفت که این ضریب نیز در سطح اطمینان می

گرایانه برند تأثیری یید واقع شد. فرضیه پنجم تحقیق عنوان کرد که تصویر لذتچهارم تحقیق مورد تأ

 ۲5/۰گرایانه بر قصد رفتاری به میزان معنادار بر قصد رفتاری کارآموزان دارد. ضریب اثر تصویر لذت

 ۹6/۱بوده و از  ۱5/5شده برای آن . باتوجه به اینکه عدد معناداری گزارش(8)جدول  برآورد شد

معنادار است و فرضیه مبنی بر  ۹5/۰شود که این ضریب در سطح اطمینان باشد، نتیجه میگتر میبزر

شود. برای اثر تصویر کارکردگرایانه گرایانه برند آموزشگاه بر قصد رفتاری تأیید میتأثیر تصویر لذت

ی متناظر با . عدد معنادار(8)جدول  برآورد شده است ۷۰/۰برند بر قصد رفتاری کارآموزان ضریب 

شده از مقدار به دست آمد. با توجه به اینکه عدد گزارش ۲/۱۲این ضریب نیز تخمین زده شد و 

دار است و درصد معنا ۹5توان نتیجه گرفت که این ضریب در سطح اطمینان بزرگتر است می ۹6/۱

 ازد.سطور مثبت متأثر میتصویر کارکردگرایانه برند آموزشگاه نیز قصد رفتاری را به

 

 

 های تحقیقخلاصه نتایج آزمون فرضیه -8جدول 
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 نتیجه آزمون عدد معناداری ضریب مسیر مسیر فرضیه

 تأیید ۹3۲/3 3۷/۰ گرایانه برندتصویر لذت محتوای تبلیغاتی رسانه ۱

 تأیید ۲۷۱/3 34/۰ ندتصویر کارکردگرایانه بر محتوای تبلیغاتی رسانه ۲

 تأیید 3۱۱/5 53/۰ گرایانه برندتصویر لذت محتوای ترفیعی رسانه 3

 تأیید 46۱/4 48/۰ تصویر کارکردگرایانه برند محتوای ترفیعی رسانه 4

 تأیید ۱58/5 ۲5/۰ قصد رفتاری گرایانه برندتصویر لذت 5

 تأیید ۲۰۹/۱۲ ۷۰/۰ قصد رفتاری تصویر کارکردگرایانه برند 6

 

 گیری:بحث ونتیجه

 گرایانه برندتبلیغاتی رسانه اجتماعی بر تصویر لذتتأثیر محتوای 

ای نشان داد که محتوای تبلیغاتی های آزاد فنی و حرفهتحقیق حاضر با مطالعه کارآموزان آموزشگاه

گرای برند تأثیرگذار است. در بر تصویر لذت 3۷/۰ها با ضریب های اجتماعی این آموزشگاهرسانه

شود. تعداد مطالعات داخلی که تأثیر دیگر مطالعات مشابه مقایسه میادامه، نتایج حاصله با نتایج 

گرایانه برند را بررسی کرده باشند اندک است. های اجتماعی بر تصویر لذتمحتوای تبلیغاتی رسانه

کردند مطالعه برروی مشتریان برند چری که این برند را در شبکه اینستاگرام دنبال می (۱3۹۹قناعت )

 یاحساس ریتصو بر یاجتماع یهارسانه یغاتیتبل یمحتوا مانند تحقیق حاضر نشان داد که کرد و دقیقاً

در یک راستا  (۱3۹۹قناعت )های مطالعه اثرگذار است. بنابراین، نتایج تحقیق حاضر با یافتهبرند 

های گردشگران عضو در بلاگ (۲۰۱4و همکاران ) ۲4چنباشد. در یک تحقیق خارجی، می

عنوان شاخصی )به بلاگ یبودن محتوا عیبدگردشگری را بررسی کردند و به این نتیجه رسیدند که 

مالزیایی  انیمشترکه  (۲۰۱۹و همکاران ) یراج. گذاردیلذت استفاده تأثیر م بر از محتوای تبلیغاتی(

نیز نشان دادند که محتوای تبلیغاتی رسانه  های اجتماعی را مطالعه کردنددر شبکه لیاتومب یبرندها

گذارد. بنا بر این توضیحات، نتایج تحقیق حاضر با گرایانه برند تأثیر میاجتماعی بر تصویر لذت

  باشد.در یک راستا می (۲۰۱4و همکاران ) چنو  (۲۰۱۹و همکاران ) یراجنتایج تحقیقات 
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 کارکردگرایانه برندتأثیر محتوای تبلیغاتی رسانه اجتماعی بر تصویر 

بر تصویر کارکردگرایانه برند تأثیر  34/۰نتایج تحقیق حاضر نشان داد که محتوای تبلیغاتی با ضریب 

قناعت شود. تحقیقی که توسط دارد. در ادامه، نتایج حاصله با نتایج دیگر مطالعات مشابه مقایسه می

 یغاتیتبل یمحتوام شد نشان داد که برروی مشتریان برند چری در شبکه اینستاگرام انجا (۱3۹۹)

های نتایج تحقیق حاضر با یافته اثرگذار است. بنابراین،برند  یعملکرد ریتصو بر یاجتماع یهارسانه

در یک مطالعه کاملاً مرتبط که برروی  (۲۰۱۹و همکاران ) یراجباشد. راستا میهم (۱3۹۹قناعت )

های اجتماعی انجام شد نشان دادند که محتوای تبلیغاتی در شبکه لیاتومب یبرندهامالزیایی  انیمشتر

گذارد. لذا، نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق رسانه اجتماعی بر تصویر کارکردگرایانه برند تأثیر می

 باشد.نیز همسو می (۲۰۱۹و همکاران ) یراجخارجی 

 برندگرایانه تأثیر محتوای ترفیعی رسانه اجتماعی بر تصویر لذت

گرایانه بر تصویر لذت 53/۰های اجتماعی با ضریب نتایج تحقیق نشان داد که محتوای ترفیعی رسانه

باشد. در ادامه، این مورد با نتایج سایر مطالعات مشابه اثرگذار است و از نظر آماری نیز معنادار می

اتومبیل کنندگان برند مصرفبا مطالعه برروی  (۱3۹۹قناعت ) شود. در یک تحقیق مرتبط،مقایسه می

برند تأثیر  گرایانهلذت ریتصو بر یاجتماع یهافروش رسانه ترفیع یمحتوای تأیید کرده است که چر

 لیاتومب یبرندها انیمشتربا بررسی  (۲۰۱۹و همکاران ) یراج. مطالعه خارجی دارد یمثبت و معنادار

گرایانه برند اثرگذار های اجتماعی بر تصویر لذتی نشان داد که محتوای ترفیعی رسانهدر سراسر مالز

سازگار  (۲۰۱۹و همکاران ) یراجو  (۱3۹۹قناعت )است. . بنابراین، نتایج تحقیق حاضر با مطالعه 

 باشد.می

 تأثیر محتوای ترفیعی رسانه اجتماعی بر تصویر کارکردگرایانه برند

های اجتماعی بر تصویر برند کارکردگرایانه اثر دست آمده، محتوای ترفیعی رسانهبر اساس نتایج به 

 (۱3۹۹قناعت )شده گذارد. این نتیجه نیز با نتایج سایر مطالعات مشابه مقایسه شد. تحقیق انجاممی
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 برند تأثیر مثبت و کارکردگرایانه ریتصو بر یاجتماع یهارسانه ترفیعی یمحتواتأیید کرده است که 

و همکاران  یراجترین تحقیق نیز مطالعه باشد. مرتبط، و لذا یک مطالعه سازگار میدارد یمعنادار

ی نشان داد که محتوای ترفیعی در مالز لیاتومب یبرندها انیمشتراست که با بررسی  (۲۰۱۹)

های یافتههای اجتماعی بر تصویر کارکردگرایانه برند اثرگذار است. با توجه به این توضیحات، رسانه

 نیز سازگاری دارد. (۲۰۱۹و همکاران ) یراجتحقیق جاری با نتایج تحقیق 

 گرایانه برند بر قصد رفتاریتأثیر تصویر لذت

گرایانه ای انجام شد نشان داد که تصویر لذتهای آزاد فنی و حرفهتحقیق حاضر که در آموزشگاه

های محقق که مبتنی بر مبانی نظری تحقیق فرضبرند بر قصد رفتاری اثرگذار است. این نتیجه با پیش

 (۱3۹۹قناعت )شود. تحقیق بود همخوانی دارد و در ادامه با نتایج دیگر مطالعات مشابه مقایسه می

برند بر گرایانه( )لذت یاحساس ریتصوکه برروی مشتریان آنلاین برند چری انجام شد نشان داد که 

و  یراجترین مطالعه خارجی نیز . مرتبطدارد یکنندگان تأثیر مثبت و معنادارمصرف یقصد رفتار

اجتماعی را مطالعه کرد های در شبکه لیاتومب یبرندهامالزیایی  انیمشتراست که  (۲۰۱۹همکاران )

گرایانه برند بر قصد رفتاری مشتریان اثرگذار بوده است. بنابراین، و به این نتیجه رسید که تصویر لذت

 های تحقیق حاضر سازگار است.نتایج این دو مطالعه با یافته

 تأثیر تصویر کارکردگرایانه برند بر قصد رفتاری

ای مشهد مشخص کرد که های آزاد فنی و حرفهشگاهنتایج تحقیق حاضر برروی کارآموزان آموز

گذارد. درست همانند موارد قبل، در اینجا نیز دو تصویر کارکردگرایانه برند بر قصد رفتاری تأثیر می

قناعت اند. مطالعه ( مرتبط هستند و مقایسه شده۲۰۱۹( و راجی و همکاران )۱3۹۹مطالعه قناعت )

تأثیر مشتریان آنلاین برند چری  یبرند بر قصد رفتارکارکردگرایانه   ریتصونشان داد که  (۱3۹۹)

 لیاتومب یبرندها انیمشترکه آن نیز  (۲۰۱۹و همکاران ) یراج. تحقیق خارجی دارد یمثبت و معنادار

اما در مالزی را مطالعه کرد نشان داد که تأثیر تصویر کارکردگرایانه برند بر قصد رفتاری مشتریان 
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ادار است. بر این اساس، نتایج این دو تحقیق در این مورد نیز همسو با نتایج تحقیق مثبت و معن

 باشد.جاری می

راستا با شده همشود که در همه تحقیقات بررسیگیری کلی از بحث عنوان میبه عنوان یک نتیجه

ه است. های اجتماعی بر تصویر برند و بر قصد رفتاری اثرگذار بودتحقیق حاضر محتوای رسانه

( اثر مستقیم محتوای رسانه اجتماعی ۲۰۱۹اگرچه بعضی از این تحقیقات مانند راجی و همکاران )

طور غیرمستقیم بر این متغیر اثر گذاشته است. با بر قصد رفتاری مورد تأیید قرار نگرفته است، اما به

های اجتماعی تی رسانهشود که هرچه محتوای تبلیغاتوجه به مبانی نظری و پیشینه تحقیق نتیجه می

تر باشد تصویر احساسی و عملکردی کاربران از برند سازمان روزتر، مفیدتر، معتبرتر و خلاقانهبه

دهد. لذا، نتیجه به بهبود پیدا کرده و بهبود تصویر برند نیز به نوبه خود قصد رفتاری را افزایش می

قق بود. لازم به ذکر است که در این های ذهنی محفرضدست آمده در تحقیق حاضر منطبق بر پیش

بوده و نقش معناداری در تبیین  33/۰تحقیق اثر کل محتوای تبلیغاتی رسانه اجتماعی بر قصد رفتاری 

 واریانس قصد رفتاری داشته است.

ها و صنایع مختلف، برندهای مختلف، و در کشورهای شود که برای سازمانمی به علاوه، نتیجه

زاریابی رسانه اجتماعی یک متغیر مؤثر برای بازاریابی الکترونیکی است و مختلف، محتوای با

تواند با تصویر مثبتی که در ذهن مشتریان ایجاد کارکردهای احساسی و عملکردی برندهای نیز می

گونه نشان داد که برای کارآموزان کند اثرات آن را تقویت کند. در تحقیق حاضر نیز نتایج اینمی

تواند برای ها میهای اجتماعی آموزشگاهای در مشهد، محتوای رسانهی آزاد فنی و حرفههاآموزشگاه

آنها خلق ارزش کرده و قصد رفتاری آنها را تحریک کند. به علاوه، این نتایج نشان داده است که اثر 

ید آن بوده است. این امر مؤ 46/۰های اجتماعی بر قصد رفتاری برابر با کل محتوای ترفیعی رسانه

تری است که هم محتوای ترفیعی رسانه اجتماعی و هم تصویر کارکردگرایانه برند متغیرهای مهم

برای افزایش قصد رفتاری کارآموزان هستند. با این وجود، کلیت نتایج حاکی از مشابه بودن سازوکار 
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گرایانه و ذتهای اجتماعی بود، که هر دو بر تصویر لاثرگذاری محتوای تبلیغی و ترفیعی رسانه

های بازاریابی الکترونیکی برای تواند منشأ طراحی برنامهکارکردگرایانه برند اثرگذار بودند. این امر می

 ای باشد.های آزاد فنی و حرفهکارآموزان دانشکده

 :کاربردیپیشنهادات 

منظور بهبود بهشود که در این قسمت پیشنهادهایی کاربردی برای جامعه آماری تحقیق بیان می  

ای و افزایش قصد رفتاری کارآموزان قابل استفاده است. های آزاد فنی و حرفهتصویر برند آموزشگاه

 این پیشنهادها براساس تأیید روابط در فرضیات تحقیق و کمیت ضرایب ارائه شده است.

بود. بنابراین، به مدیران های تصویر برند نتایج تحقیق حاکی از تأیید اثر محتوای تبلیغاتی بر مؤلفه -۱

های بازاریابی رسانه اجتماعی بر تبلیغات شود که از بین فعالیتها پیشنهاد میبازاریابی آموزشگاه

کننده کارآموزان را به توانند با تبلیغات ترغیبای داشته باشند. آنها میدهان تأکید ویژهبهدهان

تشویق کنند تا خودشان و بدون هزینه برای رفتارهای شهروندی مشتری )تبلیغات شفاهی مثبت( 

اندازی کارزارهای تبلیغاتی و آموزشگاه تبلیغ کنند. در این راستا، توصیه اجرایی این است که با راه

های کارآموزان بااستعداد در این کارزارها برای آموزشگاه ابزار رقابتی ایجاد نمایند. استفاده از پتانسیل

از نظر  های اجتماعی خود اطلاعاتی ارائه کنند کهدر تبلیغات رسانه پیشنهاد دیگر این است که

ای های دورهتوانند با نظرسنجیروز باشد. برای این منظور میکارآموزان مفید، معتبر، خلاقانه و به

 های اطلاعاتی کارآموزان را شناسایی نمایند.متناوباً نیازمندی

تر از اثرات محتوای تبلیغی است که ی ترفیعی قوینتایج تحقیق مشخص کرد که اثرات محتوا -۲

عنوان مثال، ها بیش از تبلیغات باید برروی ترفیع فروش تأکید کنند. بهدهد مدیران آموزشگاهنشان می

صرفه خدمات آموزشگاه، بههای مقرونتوانند هزینههای پیشبرد فروش میدر راستای برنامه

و  ها و دستاوردهای آموزشگاه، و تخفیفات شهریهها و رتبههای تحصیل در آموزشگاه، مقاممشوق

های پیشبرد فروش رسانی کنند. به عبارتی، فعالیتهای اجتماعی خود اطلاعمانند اینها را در رسانه
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کننده بخشی داشته باشد و بیشتر از تبلیغات ترغیبتواند برای کارآموزان فعلی و بالقوه حکم آگاهیمی

های ترفیع مثمر ثمر باشد. پیشنهاد دیگر این است که هر مدیر اولویت شاخص برای آموزشگاه

های فروش برای آموزشگاه خود را طی تحقیقات میدانی مشخص کرده و آن را در راستای برنامه

 مدت و بلندمدت بازاریابی الکترونیکی ملاک عمل قرار دهند.کوتاه

های اجتماعی بر تبلیغی و هم محتوای ترفیعی رسانهبا توجه به معنادار شدن اثرات هم محتوای  -3

های طور همزمان در برنامهشود که هر دوی آنها را بههای تصویر برند، به مدیران پیشنهاد میمؤلفه

بازاریابی خود مد نظر داشته باشند. یک توصیه برای اجرایی کردن این پیشنهاد این است که بازاریابان 

های محور در رسانهاز محتوای کاربرمحور بیش از محتوای آموزشگاه هاالکترونیکی آموزشگاه

اجتماعی خود استفاده کنند. به عنوان مثال، برای کارآموزان این امکان را فراهم کنند که ویدئوهای 

تبلیغاتی خود برای آموزشگاه را در رسانه اجتماعی آن بارگذاری کنند )محتوای تبلیغی(. و یا به آنها 

های صرفه آموزشگاه فعالیتبهرسانی خدمات آموزشی مقرونن را بدهند که در راستای اطلاعاین امکا

پیشبرد فروش انجام بدهند )محتوای ترفیعی(. بنابراین، به کار گرفتن محتوای کاربرمحور بهتر 

 طور همزمان پشتیبانی نماید. تواند امر تبلیغات و امر ترفیع فروش را بهمی

گرایانه بر قصد رفتاری مورد تأیید قرار گرفت به مدیران ینکه اثر تصویر برند لذتبا توجه به ا -4

شود که تصویر احساسی آموزشگاه و برند آن را نیز ای پیشنهاد میهای آزاد فنی و حرفهآموزشگاه

 هایدر کنار کارکردهای عملی آموزشگاه تبلیغ کنند؛ چراکه نتایج نشان داده کارآموزان دارای ارزش

دهد. به طور خاص، به گرایانه نیز هستند که بخشی از انتظارات آنها از آموزشگاه را شکل میلذت

های های تبلیغی خود برروی ویژگیشود که برای طراحی پیاممدیران و بازاریابان پیشنهاد می

یتی که کند، هومنحصربه فرد برند آموزشگاه، ارزشی که برند آموزشگاه برای کارآموزان ایجاد می

 کند تمرکز کنند.سازد، و مقبولیتی که برای فرد در اجتماع ایجاد میبرای کارآموزان در نزد دیگران می
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نتایج تحقیق نشان داد که اثر تصویر برند کارکردگرایانه بر قصد رفتاری بیش از اثر تصویر  -5

ها پیشنهاد مدیران آموزشگاه(. بر این اساس به ۲5/۰در مقابل  ۷۰/۰گرایانه بر این متغیر است )لذت

شود که برای بهبود تصویر برند خود و متعاقباً برای افزایش قصد رفتاری کارآموزان تأکید بیشتری می

شود بر کارکردهای آموزشگاه داشته باشند تا تصویر احساسی کارآموزان. در این راستا، توصیه می

ملکرد قابل اتکا در آموزش، کیفیت خدمات برند، طلبانه آموزشگاه مانند عهایی منفعتکه آنها ویژگی

شده، و فضای آموزشی استاندارد و جذاب را در کانون های دریافتاستانداردهای کیفی و گواهینامه

 توجه قرار دهند.

گرایانه و کارکردگرایانه بر قصد رفتاری، به مدیران و همزمان اثر تصویر لذت باتوجه به تأیید -6

های ميدانی بعداز جذب کارآموزان، کارآموزان شود که با بررسیها پيشنهاد میگاهبازاریابان آموزش

های ترفيعی خود را برای هر دو دسته گرا را شناسایی کنند تا بتوانند برنامهطلب و لذتمنفعت

ین باور دارند تنظيم نمایند. اجویی هستند و آنهایی که رویكرد فایدهکارآموزانی که دارای ذائقه لذت

دهان بيشتر توسط اکثریت کارآموزان و جذب بيشتر کارآموزان جدید بهتواند در تبليغات دهانامر می

 به آموزشگاه مؤثر باشد.

 :پيشنهادات مطالعات آتی

هایی که محقق با آنها روبرو شده و نيز نكاتی پيشنهادات پژوهشی در هر مطالعه براساس محدودیت

توانند برای شوند. پيشنهادات مطالعاتی زیر میلی دریافته است ارائه میکه با مرور مطالعات مشابه قب

احتمالی برای تحقيقات  شده در تحقيق حاضر و نيز تعيين جهتسازی نقش متغيرهای بررسیشفاف

 مورد استفاده قرار گيرند. محققان آینده

مورد بررسی قرار گرفته  جویانهدر برخی از مطالعات اثر تصویر کارکردگرایانه بر تصویر لذت -1

شود که با اضافه کردن اثر تصویر کارکردگرایانه بر تصویر است. لذا به دیگر محققان پيشنهاد می
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تری نسبت به کيفيت و کميت اثرگذاری تر کنند تا درک جامعجویانه به مدل تحقيق، آن را کامللذت

 این دو مؤلفه تصویر برند به دست آید.

به اینكه در تحقيق حاضر برخلاف برخی از مطالعات دیگر که نقش متفاوتی  همچنين، با توجه -2

اند سازوکار یكسانی برای اثرگذاری گرایانه و تصویر کارکردگرایانه قائل شدهبرای تصویر لذت

شود دست آمد، به محققان دیگر پيشنهاد میهای اجتماعی بر قصد رفتاری کارآموزان بهمحتوای رسانه

های خدماتی آزمون کنند می تحقيق را در دیگر مؤسسات آموزشی و یا دیگر سازمانکه مدل مفهو

 گرا اظهار نظر کرد.های کارکردگرا و لذتبيشتری بتوان درمورد نقش ارزش تا با دقت

ای انتخاب در تحقيق جاری، مفاهيمی مانند وفاداری به آموزشگاه )این آموزشگاه فنی و حرفه -۳

کنم( در يه به دیگران )به احتمال زیاد این آموزشگاه را به دیگران توصيه میاول من است( و توص

توانند این موارد را تفكيک قالبی واحد و تحت عنوان قصد رفتاری بررسی شد. دیگر محققان می

ای از پيامدهای برند مورد بررسی قرار کرده و اثر پيشایندهای مدل مفهومی تحقيق را بر مجموعه

 دهند.

 :های تحقيقیتمحدود

پذیری پيشنهادهای شوند در مشخص شدن قابليت تعميمهایی که در تحقيق بيان میمحدودیت

علت کمبود  کاربردی آن و نوع استنباط از نتایجی تحقيق ارائه کرده است تأثيرگذار هستند. به

ی، در تحقيق های اجتماعمطالعات مشابه داخلی و خارجی در مورد محتوای تبليغی و ترفيعی رسانه

حاضر امكان بسط بيشتر نتایج درمورد تفاوت سازوکار اثرگذاری این دو نوع محتوا در بسترهای 

شود که سازمانی مختلف وجود نداشت. محدودیت دیگر تحقيق به جامعه آماری آن مربوط می

توان ا میدیگر سخن، نتایج تحقيق حاضر ر کند. بهپذیری نتایج تحقيق را محدود میقابليت تعميم

ها در ای در شهر مشهد و یا نهایتاً همين نوع آموزشگاههای آزاد فنی و حرفهصرفاً برای آموزشگاه
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ها باید انواع سازمانکار برد. بنابراین، برای کاربست پيشنهادات تحقيق در دیگر شهرهای دیگر به

 .احتياط کرد

 

 منابع

 یسازیاسپانسر و تجار-دادیتناسب رو داد،یرو ری: اثر تصوپیو اسپانسرش یورزش یابی(. بازار۱3۹4. )هیپازش، سم •

 .شابوریدانشگاه آزاد ن ،یارشد، دانشکده علوم انسان ینامه کارشناس انیبرند اسپانسر. پا ریبر تصو دادیرو

و  یابیدر بازار یاجتماع یها(. نقش رسانه۱3۹4)جید م ،یدری، و حلیرضاع ،یقرائت و ،سیدعبدالله ،ی جاغرقسجاد •

 .۱۲۷-۱43(، ۲8)۱۰ ،یا. مطالعات رسانهیتأثیر بر ساختار سازمان

با توجه به  دیبر قصد خر یاجتماع یهارسانه یتأثیر محتوا ی(. بررس۱3۹۷) مانیپ ،یانیآشت یو غفار ،زهرا ،یضیف •

شبکه  قیچرم از طر نیفروشگاه نو انیمشتر (یو ارتباط با مشتر یو اطلاعات یهنجار ینفوذ اجتماع یانجینقش م

 .۱-۲۰، 4۱ ،یابیبازار تیری(. مجله مدنستاگرامیا یاجتماع

و مفهوم آن. مجموعه  یاجتماع یهاشبکه یابیبر بازار ی(. جستار۱3۹3) هدیم ،ی، و اشکانابکحصارمسکن، ب هزاوه •

 .رانیوکار، تهران، اکسب یتوسعه و تعال یالمللنیمقالت کنفرانس ب

 یانجیبا نقش م انیمشتر دیبر اهداف خر یاجتماع یهارسانه یتأثیر محتوا یابی(. ارز۱3۹۹) جوانمرد، فائزه یهمت •

 نور مرکز مشهد. امیارشد، دانشگاه پ ینامه کارشناس انیکالا. پا یجید تیبرند، مورد مطالعه: سا ژهیارزش و

• Ailawadi, K. L., Lehmann, D. R., & Neslin, S. A. (2003). Revenue premium as an 

outcome measure of brand equity. Journal of marketing, 67(4), 1-17. 

• Anderson, E. W., & Mittal, V. (2000). Strengthening the satisfaction-profit chain. 

Journal of service research, 3(2), 107-120. 

• Bruhn, M., Schoenmueller, V., & Schäfer, D. B. (2012). Are social media replacing 

traditional media in terms of brand equity creation?. Management research review, 

35(9), 770-790. 

• Bruhn, M., Schoenmueller, V., & Schäfer, D. B. (2012). Are social media replacing 

traditional media in terms of brand equity creation?. Management research review, 

35(9), 770-790. 

• Cham, T. H., Lim, Y. M., Aik, N. C., & Tay, A. G. M. (2016). Antecedents of hospital 

brand image and the relationships with medical tourists’ behavioral intention. 

International Journal of Pharmaceutical and Healthcare Marketing. 10 (4), 412-431. 



 ۷۹                                  های اجتماعی بر تصویر برند و قصد رفتاری کارآموزانبررسی اثر محتوای رسانه 

• Chen, Y. C., Shang, R. A., & Li, M. J. (2014). The effects of perceived relevance of travel 

blogs’ content on the behavioral intention to visit a tourist destination. Computers in 

Human Behavior, 30, 787-799. 

• Dutta, N., & Bhat, A. (2016). Exploring the Effect of Store Characteristics and 

Interpersonal Trust on Purchase Intention in the Context of Online Social Media 

Marketing. Journal of Internet Commerce, 15(3), 239-273. 

• Hilman, H., Hanaysha, J.R.M. and Ghani, N.H.A. (2017). Analyzing the relationship 

between advertising and sales promotion with brand equity. Asian International 

Journal of Social Sciences, 17(2), 88-103. 

• Hilman, H., Hanaysha, J.R.M. and Ghani, N.H.A. (2017). Analyzing the relationship 

between advertising and sales promotion with brand equity. Asian International 

Journal of Social Sciences, 17(2), 88-103. 

• Kato, T. (2021). Functional value vs emotional value: A comparative study of the 

values that contribute to a preference for a corporate brand. International Journal of 

Information Management Data Insights, 1(2), 100024 

• Keller, K. L. (2009). Building strong brands in a modern marketing communications 

environment. Journal of marketing communications, 15(2-3), 139-155. 

• Liu, Z., Lei, S. H., Guo, Y. L., & Zhou, Z. A. (2020). The interaction effect of online 

review language style and product type on consumers’ purchase intentions. Palgrave 

Communications, 6(1), 1-8. 

• Moe, W. W. & Father, P. S. (2001), "Modeling hedonic portfolio products: a joint 

segmentation analysis of music compact disc sales". Journal of Marketing Research, 

38 (3), 379-85. 

• Okazaki, S., & Taylor, C. R. (2013). Social media and international advertising: 

theoretical challenges and future directions. International marketing review, 30(1), 

56-71. 

• Raji, R. A., Rashid, S., & Ishak, S. (2019). The mediating effect of brand image on the 

relationships between social media advertising content, sales promotion content and 

behaviuoral intention. Journal of Research in Interactive Marketin, 13 )3(, 302-330. 

• Sen, S. & Lerman, D. (2007). “Why are you telling me this? An examination into 

nemgative consumer reviews on the web”, Journal of Interactive Marketing, 21 (4), 

pp. 79. 



 یآموزمهارتعلمی  ، فصلنامه1۴۰2بهار ، چهل وسه  ۀ، شماریازدهمسال                                   ۸۰ 

• Straker, K., Wrigley, C., & Rosemann, M. (2015). Typologies and touchpoints: 

designing multi-channel digital strategies. Journal of Research in Interactive 

Marketing, 9(2), 110-128. 

• Tsai, P. H., Lin, G. Y., Zheng, Y. L., Chen, Y. C., Chen, P. Z., & Su, Z. C. (2020). Exploring 

the effect of Starbucks' green marketing on consumers' purchase decisions from 

consumers’ perspective. Journal of Retailing and Consumer Services, 56, 102162. 

• Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. (2000). An examination of selected marketing mix 

elements and brand equity. Journal of the academy of marketing science, 28(2), 195-

211. 

• Zafar, A. U., Shen, J., Shahzad, M., & Islam, T. (2021). Relation of impulsive urges and 

sustainable purchase decisions in the personalized environment of social media. 

Sustainable Production and Consumption, 25, 591-603. 

• Zhang, Y., & Xiong, Y. (2020). A culture-oriented model of consumers’ hedonic 

experiences in luxury hotels. Journal of Hospitality and Tourism Management, 45, 

399-409. 

 


