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 چکیده

 رسانه امروزه که باشد می پیام پاورپذیری گرو در آن اثربخشی که است پرهزینه البته و فراگیر ،ناپذیر اجتناب امر یک تبلیغات

 بر موثر عوامل بررسی هدف با مطالعه این بنابراین. است شده تبلیغاتشان و شرکتها برای ای ویژه جایگاه اجتماعی های
 مقطعی-پیمایشی رویکردی با که است کاربردی پژوهش یک مطالعه این. است شده انجام ها رسانه در تبلیغات پیام باورپذیری

 روایی و محتوایی روایی روش با تحقیق پرسشنامه. است شده استفاده پرسشنامه ابزار از ها داده گردآوری برای. است شده انجام

 آن پایایی بنابراین است، آمده بدست 7/0 بالای نیز آن ابعاد تمامی و پرسشنامه کرونباخ آلفای. است شده سنجی اعتبار سازه،

 فرمول با نفر 300 حجم به ای نمونه و هستند شهرساری شهروندان پژوهش این آماری جامعه. است گردیده برآورد مطلوب نیز
 استفاده نمونه تک-تی آزمون از پیام باورپذیری های ولفهم نقش تحلیل برای. گردید انتخاب تصادفی بصورت و محاسبه کوکران

 تاثیر ها رسانه در تبلیغات پیام باورپذیری در سه هر مخاطب ویژگی و رسانه ویژگی پیام، ویژگی داد نشان مطالعه نتایج. شد

 نقش رسانه از استفاده زمان میزان و استفاده مورد رسانه نوع شد مشخص نیز دموگرافیک متغیرهای تحلیل براساس. دارند
 داشته تاثیر نسبتا  تحصیلات و اقتصادی وضعیت. دهند  می قرار تاثیر تحت را تحقیق متغیرهای بیشتر  دارند ای کننده تعیین

 . است نداشته پیام باورپذیری بر چندانی تاثیر جنسیت ولی اند

 اجتماعی رسانه ،مخاطب ویژگی و رسانه ویژگی پیام، ویژگی تبلیغات، پیام پیام، باورپذیریهای كلیدی:  واژه
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 (Introduction)مقدمه -1

و فعالان در حوزه صنعت را به خود معطوف کرده  انیاز دانشگاه یاریاست که توجه بس یمهم اریموضوع بس غاتیتبل

های در حال توسعه تغییر کرده است و در یک  خدمت، به تنهایی کافی نیست زیرا فعالیت ایاست. امروزه تولید و ارائه کالا 

بخشی از بازاریابی  لیغ. تب(6931؛ هاشمی و بیرقی، 6931)شبرند و همکاران،  شهروندان را جذب نمود بایدمحیط رقابتی 

تقای کیفی محصولات خود به دنبال به موازات ار، در جذب مشتری های موفق آید و شرکت موفقیت آمیز به حساب می

کند تا شهروندان کنونی را نسبت به خود  باشند. تبلیغ کمک می های بازاریابی پویا و مؤثر می طراحی و به کارگیری سیستم

هایی که به کمک آنها  از جنبه یکی. (6939)سرمد و همکاران،  یا بازارهای جدیدی را برای خود برگزینید هوفادار ساخت

در این میان رسانه های نوین   باشد. های تبلیغاتی آنها می گیرد شیوه شهروندان نسبت به سازمان مورد نظر شکل می دیدگاه

که  فرصتی برای کسب و کارهایی شده اند که توانستند بر باور مخاطبان تاثیر گذاشته و مخاطبان را به خود جذب کنند 

اده از مردم و سودآوری خود بهره جستن و این سازمانها و شرکتها با تاثیر بسیاری از رسانه های اجتماعی در جهت سوء استف

بر باور  توانستند بسیاری از سازمانها و شرکتها با منابع و افراد متخصص را که از رسانه های نوین و مزیت های آن غافل 

از میدان رقابت خارج کنند . سازمانهای و  شدند و شیوه های تبلیغاتی خلاقانه  را قربانی شیوه های کلیشه ای تبلیغات کردند

های تبلیغی نیز همچون سایر علوم به سرعت  رسانهصاحبان کسب و کار و شرکتهای تبلیغاتی باید به این نکته توجه کنند که 

ترنت( و های ارتباطی انبوه مانند این های تجاری )به ویژه رسانه در حال تغییر و تحول هستند. در مرحله معرفی کالا، آگهی

شهروندان را با جمع آوری  اساییروابط عمومی برای ایجاد آگاهی و علاقمند کردن مشتری بسیار مناسب اند زیرا اینترنت شن

 (.9163و همکاران،  اندرادهکند ) های آنها آسان می و تجزیه و تحلیل ویژگی

. در واقع بتوان ابتدا باور و اعتماد مخاطبان را بدست آورد   دیها با در رسانه غاتیتبل یاثر بخش شیبهبود و افزا یبرا

 دیسازمان با جهیباشد.در نت می غاتیتبل ی، منعکس کننده اثر بخشغاتیتوان گفت که باور و نگرش مصرف کننده به تبل می

و نگرش  یریهایی کند که اعتماد مخاطبانش را توانسته بدست آورد تا بتواند بر باورپذ معطوف به رسانه شتریخود را ب نهیهز

)ماهش و همکاران،  کند یریخود جلوگ نهیاز اتلاف هز لهیوس نیگذارتر باشد تا بد ریمخاطبان نسبت به محصول خود تاث

آن در  یکه برا یو اهداف یبه درک شناخت مشتر کند یکمک ماست که  یمیمفاه نیاز مهمتر یکی غات،یتبل ی. اثر بخش(9162

 یا بودجه دهد ینشان م نی. همچن(9162)یانگ و ماتیلا،  داشته باشد یمطلوب ریتا در ذهن مصرف کننده تاث شود، ینظر گرفته م

 شیاز پ شیواقع شده است. توجه به رقابت ب دیمف ربه اهداف مورد نظ لین یصرف شده است، تا چه حد برا غاتیتبل یکه برا

بدون  یول ادیز یها نهیاز سازمانها با صرف هز یاریداده است. در بس یاثر بخش را فزون غاتیتبل تیاهم ،یامروز یدر بازارها

 نیب دتوانیمکه ن پردازند، یم غیتخصص، به انجام تبل یشهروندان و بدون افراد دارا انیدر جامعه و م یکاف یها پژوهش

  (.6931؛ مجدی، 6939کند )سرمد و همکاران،  جادیا یا ارائه شده رابطه امیمحصول و پ

ها مورد  در رسانه غاتیتبل امیپ یریعوامل موثر بر باورپذ یبررس یکاربرد یکردیمطالعه کوشش خواهد شد با رو نیدر ا

شناسایی و براساس  ها در رسانه غاتیتبل امیپهای  در راستای نیل به اهداف مطالعه حاضر، ابتدا ویژگی. ردیقرار گ یبررس

در  غاتیتبل امیپ یریباورپذها چه تاثیری بر  اقتضائات خاص آن تعدیل خواهد شد. سپس مشخص خواهد شد این ویژگی

نباید  ها در رسانه غاتیتبل امیپمدل مبتنی بر باورپذیری خواهند داشت. نکته حائز اهمیت آن است که در طراحی یک  ها رسانه

و  ویژگی مخاطبهم  ها در رسانه غاتیتبل امیپغافل شد. در مدل ارائه شده برای بکارگیری باورپذیری  ویژگی رسانهاز 

منتشر  یها امیپ یریبر باورپذ توانند یم یچه عوامللحاظ خواهد شد و هم به این پرسش پاسخ داده خواهد شد که  ویژگی پیام

در  غاتیتبل امیپ؟ در نهایت نیز برهمکنش متغیرهای مدل در ایجاد باورپذیری داشته باشد ریمختلف تاث یها شده در رسانه
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نزد شهروندان مورد بررسی قرار خواهد گرفت. بنابراین در این پژوهش به این سه مساله پاسخ داده خواهد شد که  ها رسانه

 امیپ یریمخاطب بر باورپذ یی ازها یژگیوچه  د؟ندار نقشها  در رسانه غاتیتبل امیپ یریرسانه بر باورپذ یی ازها یژگیوچه 

 د؟نها نقش دار در رسانه غاتیتبل امیپ یریبر باورپذ امیپاز   ییها یژگیوو در نهایت چه  د؟نها نقش دار در رسانه غاتیتبل

 (literature review)ادبیات پژوهش  -2

 های رسانه ویژگی 

 این اما.بگیرند بهره تبلیغات از خود کار و کسب توسعه برای گیرند می برندها، تصمیم صاحبین از بسیاری اوقات گاهی

گذارند،  می مخاطب بر که متفاوتی تاثیرات دلیل به مختلف های رسانه. بود خواهد تر  اثربخش رسانه کدام طریق از تبلیغات

 که گفت توان می کلی نگاه یک در اما دارد متعددیهای  شیوه تبلیغات انجام .داشت خواهند دنبال به متفاوتیهای  واکنش

 این توان می را تبلیغاتی رسانه مفهوم .(6931زاده،  یابند )حسین می انتقال خود مخاطبین به ها رسانه بستر از همیشه تبلیغات

 آنان و دهد انتقال هدف مخاطبان به را بازاریابی و فروش پیام یا تبلیغاتی شعار و پیام که ابزاری یا وسیله هر به کرد: بیان چنین

به  شوند انتخاب باید پیامهای انتقال برایهایی  رسانه چه این که و گویند می تبلیغاتی وادارد، رسانه العمل عکس به را

 این مناسب افتد، انتخاب می اتفاق رسانه طریق خوب، از و مناسب تبلیغاتی پیام یک ارسال .های بازاریابی بستگی دارد پژوهش

 .(9163و همکاران،  1لیوا-باشد )مانوز داشته مهمی تاثیر تبلیغات موفقیت بر تواند می رسانه

 های مخاطب ویژگی

 به روز خدمات و محصولات ازها  داشتن آن نگه راضی و جذب و بوده کاری و کسب هر محور شهروندان، اصل امروزه

سهم  تا کوشد می سازمانی هر و است موجود تجاری نام زیادی تعداد محصول برای هر رقابتی بازار . درگردد می دشوارتر روز

 محصولات خرید جهت شهروندان و ترغیب جذب منظور به زیادی تلاش باید فروشندگان بنابراین دهد. افزایش را خود بازار

ابزار  یک و احتمالی خریداران بر گذاری تاثیر منظور به مهم ابزارهای از یکی میان تبلیغات این در و آورند عمل به خدمات و

 و ها، زمان برشهروندان، شرکت تأثیر تبلیغات به توجه (. با9162)یانگ و ماتیلا،  شود می محسوب ترویجی و ارتباطی مهم

 کههایی  هیجان و باورها از ترکیبی از است عبارت کنند. نگرش می آن صرف پخش و ایجاد جهت را توجهی قابل هزینۀ

 یا نگرش، ارزیابی کند. نگاه منفی یا مثبت شیوة به مختلفهای  گروه و دیگران، اشیا به تا کند آماده می پیشاپیش را شخص

 شیوه از بازتابی نگرش گیرد. می صورت یا رویدادی شی، فرد نامطلوب، درباره یا مطلوب صورت که به است برآوردی

 (.6931است. )دعایی و حسن زاده،  موضوع یا یک چیز یک به نسبت فرد احساس

 امیپ یها یژگیو 

محتوی پیام به معنی کل آن چیزی است که فرستنده قصد دارد در اختیار گیرنده )مخاطب( قرار دهد. در رابطه با محتوای 

. (9163)گدنک،  معرفی شده است که برگرفته از چهار واژه توجه، دلبستگی، میل و عمل است آیداپیام، چارچوبی به نام 

آنان را  3ایجاد نماید، میل و علاقه 4مخاطبین را جلب کند، در آنها دلبستگى 2هشده، توج مطلوب چنین است که پیام تهیه
                                                                 
۱
 Muñoz-Leiva 

۲
 Attention 

۳
 Interest 
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گویند. در عمل، فقط تعداد معدودى از  نیز مى داآیگردد. چارچوبى که به آن مدل  4تحریک کند و در نهایت، منجر به عمل

هاى مطلوب  ویژگى آیداکنند. اما چارچوب  کنندگان را از مرحله آگاهى به مرحله خرید هدایت مى ها هستند که مصرف پیام

 (.6931)تقی زاده،  دارد یک پیام خوب را بیان مى

 

 

 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 

 (Research History)پیشینه پژوهش  -3

در ادبیات پژوهش قابل ردیابی  ها در رسانه غاتیتبل امیپ یریباورپذهای اخیر، گرایش به موضوع  در داخل کشور در سال

 یریگ ابزار اندازه یاستانداردسازکه با عنوان   ( در پژوهشی6936ی و حسین کردلو )اله رضایعلی واریعباس خدااست. 

اطلاعات  بودن،ی هفت مؤلفه باور )اقتصادبا استفاده از پرسش نامه پیون  هفت مولفه    ورزش قیازطر غاتیتبل یریباورپذ

                                                                                                                                                                                                           
٤
 Desire 

٥
 Action 
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بعد قرار گرفت. یابیبودن( تحت ارز آزاردهنده ،یو نقش اجتماع ریتصو ،ییگرای بودن، ماد نامفهوم ندبودن،یمحصول، خوشا

ی و نقش اجتماع ریتصوو  ندبودنیاطلاعات محصول، خوشا، اقتصادی بودن ا از تایید روایی و پایایی سازه  و تایید شاخص ه

تاثیر مثبت بر باور پذیری تبلیغات داشته و مادی گرایی و آزار دهنده بودن  و نامفهوم بودن جزء مولفه های منفی اثر گذار 

و نوین ی سانه هاربه ن مخاطباد عتماا انمل مرتبط با میزاعو( در پژوهشی با عنوان 6931)  انیشاهو صبار و دوان ه بودند.

. خیری سه مولفه نوع رسانه ویژگی مخاطب و محتوی رسانه بر اعتماد به رسانه نقش دارندبه این نتیجه رسیدند که سنتی 

از  نهاآ یتأثیرپذیر انمیزدر  ننشجویاای دا سانهر ادسو نقش ( پژوهشی با عنوان 6936زنده بودی و فاطمه زنده بودی )

انجام شد که نتایج پژوهش حاکی از این مطلب بود که بین سواد رسانه ای و میزان استفاده از رسانه   ریتجا تتبلیغا

همبستگی منفی وحود دارد و بین سواد رسانه ای با سطح تحصیلات همبستگی مثبت نشان داده شده است و نتیجه کلی نشان 

  از تبلیغات تجاری  رابطه ی عکس وجود دارد. میداد که سواد رسانه ای با میزان  تاثیر پذیری

(  در تحقیق با عنوان باورپذیری درک شده از اطلاعات  هشدار بر روی  تبلیغات  سیگار در بین جوانان 6332) 1بلترامینی

ورپذیری متن امریکا انجام داده  هشدار هایی با شفافیت بیشتر باورپذیر تر از متن های مبهم بوده اند .عامل دیگری که در با

هشدار موثر بوده ذکر منبع معتبر )مثلا یک جراح مشهور(  بوده است  و متن هایی که برانگیزاننده احساس بوده و باعث 

 واکنش احساسی شده اند باور پذیرتر بوده اند.

اخت. نویسنده ای پرد ( به مطالعه نحوه افزایش اثربخشی تبلیغات از طریق استفاده از اطلاعات زمینه9161) 7اندریوس

دارد که عامل نخست در تبلیغات، نزدیکی فروشگاه به شهروندانی است که پیامک تبلیغاتی برای آنها ارسال شده  اظهار می

شود. همچنین عامل زمان و جدید بودن نیز نقش موثری در اثربخشی  است و با افزایش فاصله، از اثربخشی تبلیغات کاشته می

همچنین در این مطالعه به اهمیت متغیرهای دموگرافیک در پذیرش تبلیغات متنی در بازاریابی موبایلی بازاریابی موبایلی دارد. 

اشاره شده است؛ بدین معنی که افراد جوان بیش از سالخوردگان و همچنین زنان بیش از مردان نسبت به تبلیغات موبایلی، 

 باورپذیریبر  یبه شناخت، و شدت عاطف ازیاثر سن، نا عنوان ای ب ( مطالعه9166)8دهند. مک کی و همکاران  اقبال نشان می

های منفی( را به خاطر  های احساسی )بخصوص پیام انجام دادند. نتایج این مطالعه نشان داد که افراد جوانتر بیشتر پیام غاتیتبل

های منطقی و مثبت را به پیامهای منفی  آورند؛ اما در بین افراد مسن تر تفاوتی از این لحاظ مشاهده نشد. افراد مسن تر پیام می

دیدگاه جوانترها راجع به تبلیغات بازرگانی با هم تفاوتی نداشت. در مجموع نشان داده شد که  دهند اما و احساسی ترجیح می

بنک  و همکاران ی بر میزان تاثیر پذیری از تبلیغات بازرگانی تاثیر دارد. به شناخت، و شدت عاطف ازیناثر متقابل سن با 

 ی، شخص امیپ یمحتو یمولفه ها یلیموبا غاتیبه تبلبا عنوان عوامل موثر بر نگرش و باور نسبت  یپژوهش ی( ط9161)

دانسته  یلیموبا غیتبل یها امیمخاطب از عوامل موثر بر باور و نگرش نسبت به پ یو نگرش کل  یری، تعامل پذ امیپ یساز

در سه کشور  ینترنتیا غاتیو پاسخ رفتاری نسبت به تبل نگرش و باور یابیبا عنوان ارز ی( پژوهش 9161است . وانگ و سان )

باورهای مصرف کنندگان در مورد نگرش نسبت به  نیرابطه ب ی( انجام دادند و به بررسیو رومان نیچ کا،یمتحده امر الاتی)ا

پژوهش، نشان داد که  نیهای ا افتهیسه کشور مختلف پرداختند.  نیو پاسخهای رفتاری مصرف کنندگان در ا ینترنتیا غاتیتبل

بر نگرش نسبت  رگذاری( جزء عوامل تاث یاعتبار و رابطه تعامل ،یاطلاع رساننده بودن، آزار دهندگ ،یابعاد باور)سرگرم کنندگ

                                                                 

   
٦
 Beltramini ,  ۸۸۸۸  

۷
 Andrews,۷۷۷۷ 

۸ McKay-Nesbitt, J., Manchanda, R. V., Smith, M. C., & Huhmann, B. A 
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 دیو تعداد دفعات خر غاتیبر روی تبل کیکلخود بر تعداد دفعات  غاتیبودند و نگرش نسبت به تبل ینترنتیا غاتیبه تبل

را  امیسه عامل منبع پ نیا نیاز ب  امیانتقال پ لهیو وس امیومنبع پ امیپ ریاز سه متغ( 9119)شی. پالما کلبفلگذاشتیم ریتاث ینترنتیا

 امیپ  یعامل محتو یدارند اما در زمان اعتماد سنج یباهم همپوشان امیو منبع پ امیداند. از نظر او پ یموثر م امیپ یریدر باورپذ

 از منبع مهم تر است.

 (Proposed framework)روش پژوهش -4

گرایانه است که با رویکردی قیاسی انجام شده است. همچنین از منظر  این پژوهش از منظر فلسفی مبتنی بر پارادایم تجربه

گیرد. از نظر بازه زمانی  در دسته تحقیقات پیمایشی قرار می ها آوری دادهگرد شیوهنظر مو از است کاربردی هدف یک پژوهش 

ریزی هر مطالعه یا  در صدر برنامه .باشند می یی این پژوهش شهروندان شهر سارجامعه آمار نیز یک تحقیق مقطعی است.

 شود و موجب اتلاف منابع می باشد قرار دارد. انتخاب نمونه بزرگتر از حد نیاز این سوال که حجم نمونه چقدر باید تحقیقی

گیری از فرمول کوکران استفاده  جهت نمونه. (6922 )آذر، شود های خیلی کوچک منتج به نتایج غیرقابل اتکا می انتخاب نمونه

دهد.  نفر بدست می 923تا نهایتاً  921مقداری بین  Nشده است. ماهیت فرمول کوکران به صورتی است که برای حجم بالای 

تغییر نفر  923نفر به  921میلیون نفر تغییر کند حجم نمونه مورد نیاز از  9هزار نفر به  91برای مثال اگر حجم جامعه از 

 خواهد کرد.

 

 
 چون اطلاع دقیقی از حجم جامعه وجود ندارد )جامعه نامحدود( از فرمول زیر استفاده شده است:
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دیگر وقتی حجم بنابراین برای محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران برای جوامع نامعین استفاده شده است. به عبارت 

 311نفر به عنوان نمونه توصیه شده است. برای اطمینان بیشتر  921جامعه بسیار بزرگ است و همچنین برای جوامع نامعین تا 

گیری تصادفی ساده استفاده  پرسشنامه به طور تصادفی در بین شهروندان توزیع گردید. برای نمونه گیری از روش نمونه

 خواهد شد.

 ی. در خصوص گردآورشود یم میتقس یدانیو م یا پژوهش به دو دسته کتابخانه نیاطلاعات در ا یگردآور یها روش

رد  ای دییتا یاطلاعات برا یآورگردو جهت  یا کتابخانه یها پژوهش از روش نهیشیموضوع و پ اتیاطلاعات مربوط به ادب

 است. دهیاز ابزار پرسشنامه استفاده گرد هیاول های داده یآورگرد یبرا استفاده شده است. یدانیپژوهش از روش م یها هیفرض

 ییروا یبررس یبراتدوین شده است.  امیپ یژگیوو  مخاطب یژگیو، رسانه یژگیوتحقیق براساس سه سازه پرسشنامه 

برای محاسبه پایایی استفاده شده است.  )نظرخواهی از خبرگان( و اعتبار سازه )تحلیل عاملی( پرسشنامه از روش اعتبار محتوا

 یائیپا نی. بنابرادیمحاسبه گرد 212/1کرونباخ پرسشنامه  یآلفا بیضرنیز ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده است. 

 است. دهیگرد یابیپرسشنامه مطلوب ارز
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 پژوهش یها کرونباخ ابعاد و سازه یآلفا -1جدول 

 ضریب آلفا تعداد سوال پرسشنامه

 122/1 99 ویژگی رسانه

 111/1 63 ویژگی مخاطب

 111/1 61 ویژگی پیام

 212/1 19 ها در رسانه غاتیتبل امیپ یریباورپذ

 (Case study)مطالعه موردی  -4

در  .صورت گرفته استدر شهر ساری  ها در رسانه غاتیتبل امیپ یریعوامل موثر بر باورپذ یبررس یجهت بررس قیتحق نیا

نفر  911%( از شهروندان مرد و 33نفر ) 631از منظر جنسیت  استفاده شده است. شهرونداننفر از  311 دگاهیمطالعه از د نیا

نفر  619سال قرار دارند.  91%( از شهروندان در بازه سنی کمتر از 93.11نفر ) 692%( از شهروندان زن هستند. از نظر سن 16)

%( از شهروندان 3.11نفر )93سال سن دارند.  11تا  31%( نیز 61.91نفر ) 16سن دارند.  سال 31تا  91%( از شهروندان 31.11)

%( از شهروندان 63نفر ) 11دارند.  پلمید لاتی%( شهروندان تحص93نفر ) 31 یلیمدرک تحصسال هستند. از نظر  11نیز بالای 

%( از شهروندان 99نفر ) 33دارند.  یکارشناس یلیمدرک تحص زی%( از شهروندان ن93نفر ) 611دارند.  یکاردان یلیمدرک تحص

 انهیتومان درآمد ماه ونیلیم 1/6%( از شهروندان کمتر از 93نفر ) 612درآمد  زانیماز نظر  دارند. یلیتکم لاتیمدرک تحص

 ونیلیم 1تا  9 نی%( از شهروندان ب61نفر ) 19تومان درآمد دارند.  ونیلیم 9تا  1/6نی%( از شهروندان ب93نفر ) 612دارند. 

نفر  639نوع رسانه قالب از نظر  دارند. انهیتومان درآمد ماه ونیلیم 1از  شی%( از شهروندان ب1نفر ) 91تومان درآمد دارند. 

از  زی%( از شهروندان ن13نفر ) 911. کنند یاستفاده م یبه عنوان منبع خبر ی%( از شهروندان بطور معمول از رسانه مل91)

%( از شهروندان 99نفر ) 33از نظر میزان استفاده از رسانه .کنند یکسب اخبار استفاده م یبه عنوان منبع اصل یاعاجتم یها رسانه

از رسانه استفاده  یک تا دو ساعت %( از شهروندان روزانه33نفر ) 611کنند.  از رسانه استفاده می کمتر از یک ساعت روزانه

%( از شهروندان نیز 1نفر ) 92کنند.  از رسانه استفاده می سه تا پنج ساعت روزانه%( از شهروندان نیز 91نفر ) 619کنند.  می

 کنند. از رسانه استفاده می ساعت 1از  شیبروزانه 

های سنجش آنها استفاده شده  برای بررسی مدل، نخست از تحلیل عاملی تائیدی برای سنجش روابط متغیرهای پنهان با گویه

ها مورد بررسی قرار  های پرسشنامه را با سازه ها یا همان پرسش )تحلیل عاملی تائیدی( ارتباط گویهگیری  است. مدل اندازه 

های پرسشنامه، متغیرهای پنهان را به خوبی اندازه گیری کرده اند،  دهد. در واقع تا ثابت نشود نشانگرها یا همان پرسش می

ات اینکه مفاهیم به خوبی اندازه گیری شده اند از مدل اندازه گیری یا نمی توان روابط را مورد آزمون قرار داد. لذا برای اثب

قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده  شود. تحلیل عاملی تائیدی استفاده می

رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن باشد  9/1شود. بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از  می

باشد خیلی  1/1قابل قبول است و اگر بزرگتر از  1/1تا  9/1(  بارعاملی بین 29:  9111شود. )فوستر و همکاران،  نظر می صرف

نیز ذکر شده است اما معیار اصلی  9/1( حداقل بارعاملی قابل قبول در برخی منابع و مراجع 6332مطلوب است. )کلاین، 

باشد در اینصورت  31/6یعنی  t0004بزرگتر از مقدار بحرانی  tباشد. چنانچه آماره آزمون یعنی آماره  می tبرای قضاوت آماره 

پنهان(  ری)متغ یعامل اصل 69از  امیپ یریسنجش باورپذ یبرابارعاملی مشاهده شده معنادار است. )آذر و مومنی، جلدو دوم(. 

 یفیبوده و در بخش آمار توص یاسم یرهای( استفاده شده است. شش پرسش نخست متغقابل مشاهده ریپرسش )متغ 13و 
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نتایج تحلیل عاملی تائیدی پرسشنامه داده شده است.  شینما Q13تا  Q11 سیبا اند گرید یها هیاز گو کیشد. هر یبررس

 ارائه شده است. 9در جدول  پژوهش

 نتایج تحلیل عاملی تائیدی پرسشنامه پژوهش -2جدول 

 آلفای کرونباخ آماره تی بارعاملی استاندارد ها گویه متغیرهای پنهان های اصلی سازه

 ویژگی رسانه

 دسترسی

Q11 11/1 31/69 

169/1 Q12 23/1 69/66 

Q13 23/1 11/66 

 تمایز

Q61 19/1 11/61 

112/1 Q66 11/1 29/61 

Q69 19/1 19/66 

مد روز و جدید 

 بودن

Q69 16/1 39/61 

139/1 

Q63 11/1 92/61 

Q61 11/1 32/66 

Q61 11/1 13/61 

Q61 12/1 11/69 

 قابلیت تعامل

Q62 19/1 21/2 

163/1 
Q63 32/1 91/2 

Q91 99/1 92/3 

Q96 91/1 93/1 

 اعتبار و قدرت رسانه

Q99 11/1 31/61 

126/1 

Q99 19/1 16/66 

Q93 12/1 11/66 

Q91 12/1 11/69 

Q91 13/1 31/61 

Q91 11/1 11/61 

Q92 36/1 96/61 

 ویژگی مخاطب
نگرش کلی نسبت 

 به تبلیغ

Q93 32/1 91/3 

216/1 

Q91 11/1 31/2 

Q96 13/1 13/1 

Q99 11/1 13/3 

Q99 16/1 31/2 
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 آلفای کرونباخ آماره تی بارعاملی استاندارد ها گویه متغیرهای پنهان های اصلی سازه

Q93 19/1 39/2 

Q91 13/1 36/3 

 ای رسانهسواد 

Q91 31/1 96/66 

131/1 

Q91 19/1 99/61 

Q92 19/1 91/69 

Q93 13/1 31/61 

Q31 13/1 31/69 

Q36 11/1 91/61 

Q39 92/1 91/1 

 ویژگی پیام

 رسانی اطلاع

Q39 11/1 31/1 

161/1 Q33 11/1 32/1 

Q31 11/1 11/1 

 اعتبار منبع 

Q31 13/1 99/3 

199/1 Q31 13/1 19/3 

Q32 21/1 2/69 

 اقتصادی بودن

Q33 31/1 61/1 

196/1 Q11 21/1 61/1 

Q16 13/1 11/3 

 جذابیت

Q19 12/1 12/1 

131/1 

Q19 31/1 31/2 

Q13 16/1 93/2 

Q11 16/1 93/61 

Q11 19/1 31/3 

 آزاردهندگی

Q11 19/1 21/1 

169/1 Q12 21/1 31/2 

Q13 13/1 11/3 

 های تحقیق( )منبع:یافته

و  191/1برابر  RMSEAبدست آمده است. شاخص  11/6دو بهنجار -یخ زانیبرازش مدل است. م ییکوین یبعد گام

SRMR  برازش مدل مطلوب است. دهد یبدست آمده که نشان م 139/1برابر 

x^9⁄df=6333.93/113=6.31;RMSEA=1.191;SRMR=1.139; GFI=1.31; NFI=1.31; TLI=1.139 

 ارائه شده است. 4در جدول  مدل یبرازندگ یها شاخص رشیخلاصه دامنه پذ
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 های برازندگی مدل خلاصه دامنه پذیرش شاخص -3جدول

 شاخص برازندگی
 

SRMR RMSEA GFI AGFI NFI TLII 

 1.3< 1.3< 1.3< 1.3< 1.11> 1.11> 9> دامنه پذیرش

 (6931ور،  )حبیبی و عدن

 های رسانه نقش ویژگی

است. مقدار  کرتیل فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.311 یدهندگان در بعد دسترس پاسخ دگاهید نیانگیم

مشاهده شده معنادار است. مقدار  نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یمعنادار

 نانیفاصله اطم نیهر دو کران بالا و پائ نیبزرگتر است. همچن 31/6 یحرانبدست آمده است که از مقدار ب 61.132 زین tآماره 

% 31 نانیبا اطم یآمار یها افتهی نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یبزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا یمقدار

 نقش دارد. امیپ یریباورپذدر  یگفت: دسترس توان یم

است. مقدار  کرتیل فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.631 زیدهندگان در بعد تما پاسخ دگاهید نیانگیم

مشاهده شده معنادار است. مقدار  نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یمعنادار

 نانیفاصله اطم نیهر دو کران بالا و پائ نیبزرگتر است. همچن 31/6 یانبدست آمده است که از مقدار بحر 3.193 زین tآماره 

% 31 نانیبا اطم یآمار یها افتهی نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یبزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا یمقدار

 نقش دارد. امیپ یریباورپذدر  زیگفت: تما توان یم

 کرتیل فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.969بودن  دیدهندگان در بعد مد روز و جد پاسخ دگاهید نیانگیم

مشاهده شده معنادار  نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یاست. مقدار معنادار

 نیهر دو کران بالا و پائ نیبزرگتر است. همچن 31/6 یبدست آمده است که از مقدار بحران 1.113 زین tاست. مقدار آماره 

با  یآمار یها افتهی نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یبزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا یمقدار نانیفاصله اطم

 نقش دارد. امیپ یریباورپذ در بودن دیگفت: مد روز و جد توان ی% م31 نانیاطم

است.  کرتیل فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.123تعامل  تیدهندگان در بعد قابل پاسخ دگاهید نیانگیم

ه شده معنادار است. مشاهد نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یمقدار معنادار

فاصله  نیهر دو کران بالا و پائ نیبزرگتر است. همچن 31/6 یبحران داربدست آمده است که از مق 63.13 زین tمقدار آماره 

 نانیبا اطم یآمار یها افتهی نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یبزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا یمقدار نانیاطم

 نقش دارد. امیپ یریباورپذ در تعامل تیگفت: قابل توان ی% م31

 کرتیل فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.13دهندگان در بعد اعتبار و قدرت رسانه  پاسخ دگاهید نیانگیم

نادار مشاهده شده مع نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یاست. مقدار معنادار

 نیهر دو کران بالا و پائ نیبزرگتر است. همچن 31/6 یاز مقدار بحران هبدست آمده است ک 99.299 زین tاست. مقدار آماره 

با  یآمار یها افتهی نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یبزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا یمقدار نانیفاصله اطم

 نقش دارد. امیپ یریباورپذ در گفت: اعتبار و قدرت رسانه توان ی% م31 نانیاطم
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 های مخاطب نقش ویژگی

 فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.913 غینسبت به تبل یدهندگان در بعد نگرش کل پاسخ دگاهید نیانگیم

مشاهده شده  نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یاست. مقدار معنادار کرتیل

هر دو کران بالا و  نیبزرگتر است. همچن 31/6 یکه از مقدار بحران ستبدست آمده ا 69.119 زین tمعنادار است. مقدار آماره 

 یآمار یها فتهای نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یبزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا یمقدار نانیفاصله اطم نیپائ

 .دنقش دار امیپ یریباورپذدر  غینسبت به تبل یگفت: نگرش کل توان ی% م31 نانیبا اطم

است.  کرتیل فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.919 یا دهندگان در بعد سواد رسانه پاسخ دگاهید نیانگیم

مشاهده شده معنادار است.  نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یمقدار معنادار

فاصله  نیهر دو کران بالا و پائ نیبزرگتر است. همچن 31/6 یبحران مقداربدست آمده است که از  63.269 زین tمقدار آماره 

 نانیبا اطم یآمار یها افتهی نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یبزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا یمقدار نانیاطم

 نقش دارد. امیپ یریباورپذ ی درا گفت: سواد رسانه توان ی% م31

سوالات پرسش نامه طوری طراحی شده اند که نقش منفی این مولفه را در باورپذیری پیام تایید می کند . پس سواد رسانه 

 ای مخاطب در باورپذیری پیام نقش منفی دارد. 

 های پیام نقش ویژگی

است.  کرتیل فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.163 یرسان دهندگان در بعد اطلاع پاسخ دگاهید نیانگیم

مشاهده شده معنادار است.  نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یمقدار معنادار

فاصله  نیهر دو کران بالا و پائ نیبزرگتر است. همچن 31/6 یبحران داربدست آمده است که از مق 61.932 زین tمقدار آماره 

 نانیبا اطم یآمار یها افتهی نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یبزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا یمقدار نانیاطم

 نقش دارد. امیپ یریباورپذ ی دررسان گفت: اطلاع توان ی% م31

است.  کرتیل فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.191دهندگان در بعد اعتبار منبع  پاسخ دگاهید نیانگیم

مشاهده شده معنادار است.  نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یمقدار معنادار

فاصله  نیهر دو کران بالا و پائ نیبزرگتر است. همچن 31/6 یبحران قداربدست آمده است که از م 91.632 زین tمقدار آماره 

 نانیبا اطم یآمار یها افتهی نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یبزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا یمقدار نانیاطم

 نقش دارد. امیپ یریباورپذ درگفت: اعتبار منبع  توان ی% م31

است.  کرتیل فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.196بودن  یدهندگان در بعد اقتصاد پاسخ دگاهید نیانگیم

مشاهده شده معنادار است.  نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یمقدار معنادار

فاصله  نیهر دو کران بالا و پائ نیبزرگتر است. همچن 31/6 یبحران قداربدست آمده است که از م 61.196 زین tمقدار آماره 

 نانیبا اطم یآمار یها افتهی نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یبزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا یمقدار نانیاطم

 نقش دارد. امیپ یریباورپذدر بودن  یگفت: اقتصاد توان ی% م31

است. مقدار  کرتیل فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.939 تیدهندگان در بعد جذاب پاسخ دگاهید نیانگیم

مشاهده شده معنادار است. مقدار  نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یمعنادار

 نانیفاصله اطم نیهر دو کران بالا و پائ نیتر است. همچنبزرگ 31/6 یرانبدست آمده است که از مقدار بح 3.261 زین tآماره 
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% 31 نانیبا اطم یآمار یها افتهی نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یبزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا یمقدار

 نقش دارد. امیپ یریباورپذدر  تیگفت: جذاب توان یم

است.  کرتیل فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.132 یدهندگان در بعد آزاردهندگ پاسخ دگاهید نیانگیم

مشاهده شده معنادار است.  نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یمقدار معنادار

فاصله  نیهر دو کران بالا و پائ نیبزرگتر است. همچن 31/6 یبحران اربدست آمده است که از مقد 63.191 زین tمقدار آماره 

 نانیبا اطم یآمار یها افتهی نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یبزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا یمقدار نانیاطم

شده اند که نقش منفی این  سوالات پرسش نامه طوری طراحی نقش دارد. امیپ یریباورپذ ی درگفت: آزاردهندگ توان ی% م31

 مولفه را در باورپذیری پیام تایید می کند . در نتیجه آزار دهندگی در باورپذیری پیام نقش منفی دارد.

 های اصلی باورپذیری پیام سازه

است.  کرتیل فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.323رسانه  یژگیدهندگان در بعد و پاسخ دگاهید نیانگیم

مشاهده شده معنادار است.  نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یمقدار معنادار

فاصله  نیهر دو کران بالا و پائ نیبزرگتر است. همچن 31/6 یبحران اربدست آمده است که از مقد 96.91 زین tمقدار آماره 

 نانیبا اطم یآمار یها افتهی نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یه )مثبت( و ادعابزرگتر از صفر بود یمقدار نانیاطم

 نقش دارد. امیپ یریباورپذ در رسانه یژگیگفت: و توان ی% م31

 کرتیل فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.919مخاطب  یژگیدهندگان در بعد و پاسخ دگاهید نیانگیم

مشاهده شده معنادار  نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یاست. مقدار معنادار

 نیهر دو کران بالا و پائ نیبزرگتر است. همچن 31/6 یبحران داربدست آمده است که از مق 61.363 زین tاست. مقدار آماره 

با  یآمار یها افتهی نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یبزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا یمقدار نانیفاصله اطم

 نقش دارد. امیپ یریباورپذ در مخاطب یژگیگفت: و توان ی% م31 نانیاطم

است.  کرتیل فیبدست آمده است که بزرگتر از حد وسط ط 9.139 امیپ یژگیدهندگان در بعد و پاسخ دگاهید نیانگیم

مشاهده شده معنادار است.  نیانگیم نیاست بنابرا 11/1 یبدست آمده که کوچکتر از سطح خطا 111/1 زین یمقدار معنادار

فاصله  نیهر دو کران بالا و پائ نیبزرگتر است. همچن 31/6 یبحران ربدست آمده است که از مقدا 99.22 زین tمقدار آماره 

 نانیبا اطم یآمار یها افتهی نیاز ا کی. به استناد هرشود یم دیآزمون تائ یبزرگتر از صفر بوده )مثبت( و ادعا یمقدار نانیاطم

 نقش دارد. امیپ یریباورپذ در امیپ یژگیگفت: و توان ی% م31

( بدست آمده است بنابراین 11/1کوچکتر از سطح خطا ) دسترسیزمینه  بر اساس جنسیت ،مقدار معناداری تنها در

معنادار است. میانگین مشاهده شده حاکی از آن است که مردان اهمیت  دسترسیاختلاف دیدگاه مردان و زنان در این زمینه 

آمده است بیشتری برای ویژگی دسترسی به رسانه قائل هستند. در سایر موارد مقدار معناداری بزرگتر از سطح خطا بدست 

 بنابراین نتایج نشان داده است اختلاف دیدگاه مردان و زنان معنادار نیست.

نگرش  ، اعتبار و قدرت رسانه،تعامل تیقابل ،بودن دیمد روز و جدزمینه  بر اساس نوع رسانه ، مقدار معناداری تنها در 

( 11/1های مخاطب کوچکتر از سطح خطا ) های رسانه و ویژگی ی و بطور کلی ویژگیا سواد رسانه ،غینسبت به تبل یکل

ها براساس نوع رسانه مورد استفاده معنادار است. میانگین  بدست آمده است بنابراین اختلاف دیدگاه شهروندان در این زمینه

 باشد. های اجتماعی بیشتر از رسانه ملی می مشاهده شده حاکی از آن است که میزان اهمیت و نقش موارد فوق در رسانه
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رسانی، اقتصادی بودن،  راساس عامل سنی، مقدار معناداری در زمینه )دسترسی، مدروز و جدید بودن، نگرش کلی، اطلاعب

بدست آمده است بنابراین این عوامل تحت تاثیر سن  11/1های پیام( کوچکتر از سطح خطای  جذابیت و بطور کلی ویژگی

 شهروندان قرار دارد.

های پیام(  معناداری در زمینه )دسترسی، اقتصادی بودن، جذابیت و بطور کلی ویژگیبراساس عامل تحصیلات، مقدار 

 بدست آمده است بنابراین این عوامل تحت تاثیر تحصیلات شهروندان قرار دارد. 11/1کوچکتر از سطح خطای 

های  و بطور کلی ویژگیرسانی، اقتصادی بودن، جذابیت  براساس عامل وضعیت اقتصادی، مقدار معناداری در زمینه )اطلاع

 بدست آمده است بنابراین این عوامل تحت تاثیر میزان درآمد شهروندان قرار دارد. 11/1پیام( کوچکتر از سطح خطای 

رسانی و نگرش کلی در تمامی موارد کوچکتر از سطح خطای  براساس عامل میزان استفاده، مقدار معناداری به غیر از اطلاع

 بنابراین این عوامل تحت تاثیر میزان استفاده شهروندان قرار دارد.بدست آمده است  11/1

 

 گیری نتیجه

پیامهای تبلیغات فقط برای معرفی کالا نیست بلکه پیامهای تبلیغاتی یا آگهی تجاری در بطن خود ارزش های فرهنگی،  

در  6329هنجارها و باورهایی را در خود نهفته دارند. با توجه به اینکه آقای تئودور لویت استاد دانشگاه هاروارد در سال 

ر های سراسر دنیا علائق و نیازهای  مردم در حال یکسان شدن است و میتوان از کتاب تصورات بازاریابی گفته که در بازا

مدیران بازاریابی درخواست کرد تا استراتژی های بازاریابی را بصورت تبلیغات استاندارد شده در کلیه کشورها عرضه نمود اما 

در سراسر جهان ، اختلافات به قدری زیاد است بعضی از منتقدین بر این باورند که با توجه به تشابهات بین مصرف کنندگان 

که نمیتوان با تبلیغات یکسان نتایج دلخواه را بدست آورد . این تفاوتها شامل عوامل متعددی از جمله شرایط محیطی و 

 فرهنگی و جمعیت شناختی است که نه تنها باعث تفاوت شیوه  ارائه تبلیغات  در بین کشورهای جهان می شود بلکه در یک

کشور هم با توجه به عوامل مختلف بیان شده شیوه تبلیغات  نیازمند استفاده از متغیرهای متفاوت و خلاق است . برای 

اثربخشی تبلیغات ابتدا مخاطبان هدف باید کاملا مشخص شوند و تحقیق و مطالعه بر روی متغیرهای مختلفی مانند عوامل 

پذیرد سپس باور و نگرش مخاطبان را با توجه به یافته ها باید  مورد محیطی و فرهنگی و جمعیت شناختی و ... صورت 

 هدف قرار داد .

در باورپذیری پیام  بر اساس عامل سنی ، میزان تحصیلات ، وضعیت اقتصادی و میزان    با توجه به یافته های پژوهش

وامل مشترک بوده است و این متغیرها تحت استفاده از رسانه  جذابیت و اقتصادی بودن  و بطور کلی ویژگی پیام بین همه ع

تاثیر ویژگیهای جمعیت شناختی شهروندان بوده است و این مطلب اهمیت شناخت جامعه هدف را بیش از پیش مشخص 

میکند . بر اساس یافته های پژوهش جنسیت در باورپذیری پیام تاثیری ندارد ولی برای مردان دسترسی به رسانه مهم تر از 

شود، به  های تبلیغاتی پیشنهاد می است . از آنجا که آزردگی بیشترین میانگین را در ویژگی پیام داشته به شرکتزنان بوده 

همچنین کارگیری خلاقیت در تبلیغات  جهت افزایش جذابیت پیام و کاهش آزاردهندگی پیام تاکید ورزند.  مواردی نظیر به

ور آنها را نسبت به تبلیغات موثر بوده  این امر بیانگر این مطلب است که اگر سواد رسانه ای مخاطبان میزان تاثیر پذیری و با

جامعه هدف از میزان سواد رسانه ای بالاتری برخوردارند در پیام تبلیغات باید محتاطانه تر عمل کرد تا پیامی با منبع معتبر و 

عکوسی بر مخاطب نداشته باشد. از طرفی برای بالا هدف مشخص و واضح  بدور از ترفند های رایج تبلیغات بیان کرد تا اثر م

 رفتن سواد رسانه ای در جامعه آموزش لازم است  تا در فریب رسانه ها گرفتار نشوند 
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 که عبارتند از: ،طلبد یرا م یو خاص ژهیو طیبر مخاطب، شرا یگذار ریتأث یبرا یغیهر تبلعلاوه بر موارد مذکور،  

 و هدف آن: زهیو مشخص بودن انگ غیاعتقاد به موضوع تبل

اعتقاد نداشته باشد، در عرضه آن، ابتکار عمل ندارد و در راه آن تلاش  غیبه موضوع تبل یحقوق ای یقیاگر شخص حق  

اگر به آن  کهیاجبار است، در حال تیو در نها فیتکل ای فهیترس و انجام وظ یهم انجام دهد از رو یتیو اگر فعال کند ینم

 .کند یم تیو فعال یزیو علاقه، برنامه ر اقید، با اشتمعتقد باش

 :غیرفتار مبلغ با هدف تبل یهماهنگ

باشد. اگر قرار  کند یم یآنچه معرف ایها و خود عامل به گفته دیمردم، با نیخود در ب غاتیتبل یرگذاریتأث یکننده برا غیتبل  

 ریتا تأث دیاز همان کالا بهره جو دیبا یغیمبلغ و مسئول امور تبل"شود قبلا غیخاص در داخل کشور تبل ییاست که مصرف کالا

 شود. شتریب غیتبل

 :غیو دفاع از تبل یفداکار

آن  یریو باورپذ غیموضوع تبل تیاثبات حقان یبرا یشتریب یفداکار دیهستند، با کتریکه به رأس هر جامعه نزد یافراد  

 .در نزد مردم از خود نشان بدهند

 تیمهم در موفق اریو از جمله عوامل بس کند یم فایا ی رامهم ارینقش بس کالا یا محصول، تیدر موفق غاتیتبل تیوفقم

نوع  نییهدف جهت تع انیدر مرحله اول مشخص کردن بازار هدف و مشتر مناسب است. یغاتیانتخاب رسانه تبل زین غاتیتبل

استفاده  یا از چه رسانه شتریهستند و ب یموضوع که مخاطبان ما چه کسان نیا نستن. داباشد یم تیاهم حائز یغاتیرسانه تبل

مخاطبان سازگار  قهیکه با سل یا کردن در رسانه غیچرا که تبل مهم است. اریبس ،به هر رسانه اعتماد دارند زانیکنند و چه م یم

 یاثرگذار زیو ن یغاتیها و بودجه تبل تلاش دادنهدر  یبه نوع وجود دارد، یموضع و نگاه منف ینسبت به آن نوع یو حت ستین

با توجه به یافته های تحقیق استفاده  رسانه اجتماعی محبوبیت بیشتری تسبت به رسانه ملی شرکت است.  آن بر برند یمنف

یغات در این پیدا کرده و این محبوبیت روز به روز در بین پیر و جوان رو به افزایش است .  و با توجه به پایین بودن هزینه تبل

رسانه ها فرصت عالی برای کسب و کارهای نوپا و کوچک  به حساب می آید تا بتوانند خود را معرفی کنند . از آنجایی که 

همگام شدن با مدروز و جدید بودن و تعامل مابین افراد از مشخصه های بارز رسانه های اجتماعی است شرکتها و صاحبان 

سانه چشم پوشی کنند و هوشمندانه از این رسانه ها استفاده کنند . همچنین بدلیل کاهش کسب و کار ها  نباید از این ر

چشمگیر هزینه ی تبلیغات در این رسانه ها  این رسانه ها می توانند فضای مناسبی برای کسب و کارهای نوپا و کوچک 

. میزان اعتبار و قدرت رسانه می تواند با توجه به توان نادیده گرفت را نمی اعتبار و قدرت رسانه باشند.علاوه بر موارد مذکور،

 . این امر هم بسیار حائز اهمیت استجامعه هدف در مورد هر رسانه متفاوت باشد که 
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