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وکار در در جهت توسعه کسب   کیالکترون  غاتیتبل  هدف این پژوهش، مطالعه ساختاری تفسیری
ها  پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ نحوه گردآوری دادهشرایط پاندمی کرونا بود. 

پژوهش نوع  بوداز  میدانی  پژوهش.  های  انجام  کیفی  ،روش  تم)  آمیخته  تحلیل  و   (روش 
این پژوهش  سازی(کمی)مدل آماری  شامل خبرگان و    در هر دو بخش کیفی و کمی  بود. جامعه 

 اشباع تکنیک  و  هدفمند گیریروش نمونه  از  گیریبهره  با  بود.  ینترنتیا  هایهکارشناسان فروشگا
کارشناسان فروشگاهاز   نفر  15کلیدی شامل   دهندگانآگاهی نظری، برای   ینترنتیا  هایخبرگان و 

کسب   کیالکترون  غاتیتبلمدل  چارچوب   شناسایی کرونا   وکاردر  شرایط  در  جوان  کارآفرینان 
ها و  آمد و مؤلفه عمل به  )کانونی هایگروه با (ساختارمند نیمه مصاحبه  هاآن با و اندشدهانتخاب
کسب   کیالکترون  غاتیتبل  عوامل جوان  نوظهور  یوکارها در  شد  کارآفرینان  سپس   .شناسایی 

قرار گرفت. از  استفاده    های اجماعی موردروش  عنوان یکی ازلگوسازی ساختاری تفسیری نیز بها
به   SPSSافزار ها استفاده گردید. از نرمبه منظور تحلیل مصاحبه Proنسخه  MaxQDAافزار نرم

برای طراحی مدل بهره گیری   MicMacافزار شناختی و از نرمهای جمعیت منظور توصیف ویژگی
 شد. 
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های  ها در منطقه مستقل، ویژگیمخاطبان و زیرساختهای فردی نتایج پژوهش نشان داد که ویژگی 
کانال های تبلیغ، شناخت و اعتبار برند و ایجاد ارزش به مشتری در منطقه وابسته و سرانه تبلیغ، 

پیشنهادی تبلیغات الکترونیک در   بنابراین چارچوب  استفاده از نت در منطقه خودمختار قرار دارند.
دهد و زمینه رشد وامل مؤثر بر تبلیغات الکترونیک به دست میوکار، درکی عمیق نسبت به عکسب 

 نماید.را ایجاد می وکار در شرایط پاندمی کروناو توسعه کسب 
 

 وکار، ساختاری تفسیری و کارآفرینی. سازی، تبلیغات اینترنتی، کسب مدل  واژگان کلیدی:
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 مقدمه 
چین آغاز و باگذشت    کشور  ی2در استان هوبا   1شهر ووهان از    2019، در دسامبر  19-شیوع کووید

اکنون  اگرچه مرکز شیوع این بیماری در ابتدا چین بود، ولی هم  .زمان، در سرتاسر جهان پخش شد
گزارش ابتلای بسیاری در کشورهای دیگر  بعضی کشورها قادرند  درحالی  و   شده است   موارد  که 

طور مؤثرتری موارد مبتلابه این بیماری را درمان کنند، ولی هنوز مشخص نیست موارد جدید تا  به
  19-. با توجه به خطــر کووید(2020و همکاران،    3جاکوبسن رد )کی و کجا ظهور پیدا خواهند ک 

(، وضعیت اضطراری بهداشت WHOبرای سلامت عمومی در جهان، سازمان بهداشت جهانی )
بین نگرانی  دادن  نشان  برای  را  پاسخعمومی  برای هماهنگی  بینالمللی  بیماری  های  این  به  المللی 

کووید آن  متعاقب  و  کرد  همهعبه  19- اعلام  بیماری  )نوان یک  معرفی شد   و   4ایوانس گیر جهانی 
های اقتصادی که تاکنون و در زمان اپیدمی صورت گرفته است  بر اساس بررسی(.  2020همکاران،

بخش کرونا  ویروس  گردشگری،شیوع  ازجمله  اقتصادی  بازار    ورزش،  های  خارجی،  بازرگانی 
تولید    و  وکارهای عمومی، قیمت کالاهاد، کسب وکارهای خُرسرمایه، بازار ارز، بازار مسکن، کسب 
،  2020؛ اندرسون و همکاران،  2020لن و همکاران،است )ه  ناخالص داخلی را تحت تأثیر قرار داد

 (. 2021و همکاران، 6پارنل  و 2021همکاران، و 5بایرز 
حل  است که   یاگونهبه مانشرایط اقتصادی، صنعتی، اجتماعی و فرهنگی امروز کشور از سویی 

کند. ترکیب جمعیتی جوان جدید و متفاوتی را طلب می  یهاحلمشکلات و تنگناها، الگوها و راه
ای  سه عامل عمده  های نفتییمتحرو    شغلی و نیز نوسان بهای نفت   ی هاکشور، ضرورت ایجاد فرصت 

الوصول و تصمیم سازان کلان کشور به منبع درآمد سهل  گذارانیاست شوند سهستند که موجب می
  یست آن منبع جز ابتکار، خلاقیت و نوآوری چیز دیگری ن  شکیجز نفت بیندیشند و بدیگری به

و سابقه درخشان   در توسعه مشاغل  . با توجه به نقش و اهمیت کارآفرینی(1398نیا و همکاران،رحیم)
رها و با توجه به مشکلات اقتصادی زیادی که کشور ما با آن کارآفرینان در توسعه بسیاری از کشو 

،  در مشاغل نوپا  ، ترویج و اشاعه مفهوم کارآفرینی طلبدیمواجه بوده و دست یاری از هر سویی م
کارآفرین برای    کردهیلتر از همه تربیت افراد تحصبسترسازی برای فرهنگ حامی کارآفرینی و مهم

مانند کشور ایران از اهمیت و ضرورت حیاتی   یاتوسعهامع درحالخصوص برای جو تمام جوامع به
 (.  1397و همکاران، دوست  یفهبرخوردار است )وظ

است  مواجه  کارآفرینی  ازنظر  متعددی  مشکلات  با  ما  توسعه  . کشور  معاونت  گزارش  طبق 
ها با بازارهای  هعدم ارتباط بنگا   ،1395کارآفرینی و اشتغال وزارت تعاون، کار و رفاه اجتماعی در سال  

، ترس از شکست، کمبود نوآوری در محصول و عدم وجود فرهنگ پشتیبان کارآفرینی،  المللیینب
(. کارآفرینان  2020کریمی و همکاران،کارآفرینی در ایران هستند ) یافتگیناساسی توسعه یهاگلوگاه

واجه هستند که به دلیل  وکار خویش مزمینه تولید انبوه و توسعه کسب   دریی  هاچالشجوان هم با  
ها دچار تنگنا شده است. از این  تجارب کم و شرایط سخت تولید و فروش در کشور، زمینه رشد آن

ی فعال  بازارهارو، شناخت راهکارهای مناسب برای کمک به تولید، جذب مشتریان و رقابت در  
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ور همراه باشد. یکی از تواند با کاهش بیکاری و افزایش تولید در کشیمکشور و کشورهای همسایه  
که   بهبود فضای کسب یمعواملی  در  تبلیغات  تواند  باشد،  مؤثر  تقاضا  میزان  افزایش  و  است  وکار 

 (.  1396مهرانی و همکاران،)
کنندگان و  تأثیر شگرفی بر رفتار مصرف  ،های بازاریابیعنوان یکی از راهبردامروزه تبلیغات به
فروش موفق محصولات   یای در ارتقامهم و جایگاه برجستهها دارد و نقش  چگونگی انتخاب آن

است و هر فرد خواسته    یرممکنغ  یباًیک سازمان کسب نموده است. تصور جهان بدون تبلیغات، تقر
تبلیغاتی اثربخش    .(1،2020ایزابلایا ناخواسته در معرض صدها آگهی تبلیغی و ترویجی قرار دارد )

واکنش خرید مخاطب را تحریک    داشته باشد،  یز انگتأثیر خاطرهاست که توجه مخاطب را جلب کند،  
تا سالیان متمادی توجه اصلی مدیران به مسئله تولید د. از طرفی  و دریافت حسی مخاطب را بیدار کن

کننده  اخیر تأکید بیشتر بر روی مشتری و رفتار مصرف  یهااما در دهه  ،و فروش محصول انبوه بود
های تبلیغی نقش مهمی در اثربخشی عنوان ابزار ارتباطی جهت انتقال پیاما بههرسانه  قرارگرفته است.

فراگیر بهبا توجهالکترونیکی تبلیغاتبه دقتمیان، این در  .(2020،  2)هیور   شده دارند  تبلیغات ارائه
بودن،اینترنت،از استفاده بودن بیشتر،  تعاملی قدرتآن،بالایسرعت بودن، نامحدودارزان 

جهاندر راالکترونیکیتبلیغاتسنتی،های رسانهبا سایر در مقایسهآنبودنهدفمندوسازیشخصی
تبدیلمصرفبا بهتر هرچهارتباطبرای مهمی به عنصر مختلفصنایعدرامروزه که نمودهکننده 

ویژهبهمشتریان،رفتارعینیمستلزم شناخت امراینشود.میاستفادهآنازصنعت کشورهای صاحب 
است  بازار(محیطوخدمات، رقباو)کالابازاردرمهمواجزای مرتبطسایروکنندگانمصرفرفتار

 (. 1393)یزدانی،
الکترونیکیامروزه    شده  وکارهاکسب برایبازاریابیمهمهایکانالازیکیبهتبدیلتبلیغات 
ارتقاییاواطلاعاتانتقالوخودتجارینشانونامموقعیت تثبیت بهآن اقدامازاستفادهباکهاست 

بازرگانی و )  است تأثیرگذارومهمفرآیندهایازاقدامات این وکنندمیخود مبادلات  سلیمان 
تبلیغاتبه نیاز خودو سودآوری فروشاجرای اهدافو انجامبرایهای نوپا شرکت (.2020همکاران،

ازتوانمیآنازبرداری بهتردهند که برای بهرهمیانجامنیزبسیاریهایهزینهراستاایندردارند و
، 5و مانسچ   2021،  4؛ یانگ و وو 2021،  3تیوانی و تلاپانا )  بردرامناسب استفادهالکترونیکتبلیغات

واکنشفرآیندشناخت بهنیازآنهایقابلیت بهبا توجهو اثربخشی،دقیقریزیبرنامهبرایاما  (؛2021
است.تبلیغات ازکننده مصرفرفتاری بررسیالکترونیکی  ازجدیدرسانهاینابعادشناخت و لذا 

طورکلی با توجه به مشکلات کارآفرینان جوان  شود. بهپرداختهآنبهبایدکهاست مهمیموضوعات
وکار همچون بحران کرونا،  کسب ها در شرایط بحرانی  وکار خود و تجربه کم آن در توسعه کسب 

های موجود در  ها، بسترها و ظرفیت شناخت راهبردهای مختلف تبلیغاتی و افزایش آگاهی از نیاز
های نوپا  تواند زمینه توسعه این راهبرد را برای افزایش رقابت و کسب زمینه تبلیغات الکترونیکی می

 یر است: لذا این پژوهشگر در پی پاسخ به سئوال ز فراهم آورد.
وکار در شرایط پاندمی  در جهت توسعه کسب   کیالکترون  غاتیتبل   ابعاد شایان توجه در تفسیری 

کرونا کدام اند؟ 
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 پیشینه پژوهش
های اجتماعی  ( در پژوهشی به بررسی رابطه بازاریابی از طریق رسانه1398نیا و همکاران )رحیم

به الکترونیک  تبلیغات  و  با  تصویر  نتایجواسطه  پرداختند.  برند  از    تبلیغات   که  داد  نشان  آگاهی 
 گریمیانجی دارد و نقش معناداری و مستقیم تأثیر مشتریان ذهنی درگیری خرید و قصد بر الکترونیکی

 در گرفت. قرار تأیید مورد خرید قصد و الکترونیکی تبلیغات بین  رابطه بر ذهنی درگیری مثبت 
 زمان در  اطلاعات بالای  حجم ساختن فراهم با الکترونیکی تبلیغات که گفت  توانکلی می گیرینتیجه

 و داشته کنندهمصرف ذهنی درگیری و محصول از افراد شناخت  روی  بر زیادی تأثیر تواندکوتاه می
 عوامل بندیرتبه و ( شناسایی1397دوست و همکاران )وظیفه  موثر باشد. مشتریان خرید  بر قصد

 از حاکی آمده به دست  بازارهای باز را مورد بررسی قراردادند. نتایج در الکترونیکی تبلیغات بر مؤثر
 دانش گذاریاشتراک  به تمایل بازار باز، پاداش بازار باز، از رضایت  باز، بازار به وفاداری معنادار تأثیر

 شامل ترتیب  به عوامل بندیرتبه همچنین  .داشت  الکترونیک تبلیغات بر خودعرضگی به تمایل و
و   باز بازار پاداش گذاری اطلاعات،اشتراک  به تمایل باز، بازار به وفاداری خودعرضگی، به تمایل

 قصد و  برند تصویر بر الکترونیکی تبلیغات ( تأثیر1396بود. مهرانی و همکاران ) باز بازار از رضایت 
مورد بررسی   سامسونگ شرکت  همراه تلفن گوشی نهایی کننده را در میان خریدارانمصرف خرید

 برند و تصاویر بر درصد  95اطمینان   با الکترونیکی تبلیغات داد نشان پژوهش هایقراردادند. یافته
 میانجی متغیر عنوانبه  برند تصویر متغیر مداخله با طرفی از دارد. مثبت  تأثیر کنندهمصرف خرید  قصد

 شناسایی( به  1396یابد. محقر و همکاران )می افزایش خرید  قصد بر الکترونیکی تبلیغات میزان تأثیر
 گیریتصمیم هایروش از استفاده با ایران  بازار در الکترونیکی تبلیغات بر مؤثر عوامل بندیاولویت  و

 پژوهش، این از آمدهدست به نتایج اساس بر پرداختند.  پوشاک  صنعت  حوزه در فازی شاخصه چند
و   جملات کاربردن به و اینترنت  سرعت  اینترنت، از افراد  روزانه استفاده میزان مانند عواملی
 تأثیرگذاری جنبه از را هااولویت  بالاترین تبلیغ، محتوای در کنندهترغیب  و آمیزتحریک هایعبارت

  ترغیب  افزایش با باید  تبلیغاتی و  تولیدی هایشرکت بنابراین    دند.دا اختصاص  خود به مخاطبان بر
 همکاری طریق  از اینترنت  سرعت  افزایش و اینترنت  از بیشتر استفاده به خود هدف جامعه افراد

 در بیشتر جذابیت  ایجاد  و تبلیغاتی هایپیام محتوای و نوع به توجه همچنین و دولتی هایسازمان
و  شوند خود مخاطبان بیشتر جذب به موفق هاآن  بوو  عنوان  2020)   1همکاران .  با  پژوهشی  در   )

تبلیغات الکترونیکی« دریافتند که بازاریابی   عنوان یک کاتالیزور برای»بازاریابی محتوای دیجیتال به
نوبه خود  و چگونه این تأثیر اجتماعی به  تواند تأثیر اجتماعی ایجاد کندمی محتوای دیجیتال چگونه

سازی معادلات ساختاری مورد  ها با استفاده از مدلداده  .منجر شود الکترونیکیتواند به تبلیغات  می
دارد که اطلاعات  ها بیان میوتحلیل دادهآمده از تجزیهدست های بهوتحلیل قرار گرفت. یافتهتجزیه

و رابطه مثبت داشتند   تأثیر اجتماعی اطلاعاتی تأثیر اجتماعی عادی و با و تعامل اجتماعی محتوایی
نیز بر روی تبلیغات الکترونیکی اثر مثبت گذاشتند.  تأثیر اجتماعی اطلاعاتی تأثیر اجتماعی عادی و

واسطه نقش  اجتماعی  تأثیرات  دیگر،  عبارت  بینبه  و ای  دیجیتال  محتوای  تبلیغات  بازاریابی 
موقعیت اجتماعی  ( تأثیر نزدیکی بین فردی و  2020)  2الکترونیکی را ایفا نمودند. ژانگ و همکاران

داده اساس  بر  دادند.  قرار  بررسی  مورد  را  الکترونیکی  تبلیغات  اثربخشی  جمعبر  شده،  آوریهای 
تأثیر مثبت بگذارد.نزدیکی بین فردی و موقعیت اجتماعی می علاوه بر این،   تواند بر قصد خرید 

 

1. Bu, Y. et al. 

2. Zhang, H. et al. 
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 فردی و پذیرش  های تبلیغات الکترونیکی، تأثیرات روابط بینمشخص گردید که بررسی ظرفیت 
علاوه بر این، نتایج حاکی از آن بود که نزدیکی  کند.بر قصد خرید را تعدیل می تبلیغات الکترونیک

می فردی  پذیرشبین  درنتیجه  و  همدلی  درک  باعث  الکترونیک تواند  درحالی تبلیغات  که  شود، 
ایجاد رابطه با سرمایه اجتماعی و درنتیجه پذیرش الکترونیکتبلیغ وضعیت اجتماعی بر  تأثیر   ات 

ای به ارزیابی رابطه بین منابع عملیاتی مشتری،  ( در مطالعه2019)   1و همکاران  گذارد. فرمپونگمی
در صنعت جمع الکترونیکی  تبلیغات  طریق  از  دیجیتال  مارک  ایجاد  و  آنلاین  ارزش  آوری  ایجاد 

تحقیقزباله الگوی  رویکرد  از  استفاده  با  نمودند.  اقدام  غنا  پرسشنامه    های  یک  از  پوزیتیویستی، 
های اجتماعی و برای آزمون  های رسانهعاملها از مشتریان از سیستمآوری دادهساختاریافته برای جمع

ها از رگرسیون چندگانه سلسله مراتبی استفاده گردید. روابط بین منابع عملیاتی مشتری، ایجاد  فرضیه
طور مثبت میانجی  توجه بود. ایجاد ارزش مشتری بهالکترونیکی همگی قابلارزش آنلاین و تبلیغات  

الکترونیکی است و همچنین سیستم تبلیغات  منابع مشتری و  تأثیرات  عاملبین  های مبتنی بر وب 
تواند مدیریت  کنند. نتایج این مطالعه میمنابع مشتری را در ایجاد ارزش آنلاین مشتری تعدیل می

های راهبردی و آموزشی مناسب برای مشتریان راهنمایی کند. ترانا ی طراحی برنامهها را براشرکت 
های مشتریان واقعی، به بررسی چگونگی ارتباط میان خدمات  ( با استفاده از داده2019)  2و اشتراوتنب

وب   آنلاین  محیطی  عوامل  الکترونیکی  خدمات  پرداختند.  الکترونیکی  تبلیغات  با  الکترونیکی 
های  های شبکهها و پست تبلیغات الکترونیکی )ایمیل کند. دو شکلای بازاریابان را ضبط می ه سایت 

بررسی و  گرفت  قرار  بررسی  مورد  بهاجتماعی(  مشتری  آیندههای  زیربنای  از خدمات  عنوان  نگر 
یافته شد.  ارزیابی  خدمات  الکترونیکی  ساختار  در  اساسی  نقش  مشتری  بررسی  که  داد  نشان  ها 

تبلیغات   نیکی دارد و خدمات الکترونیکی بر اعتماد تأثیر مثبتی دارد و همچنین اعتماد نیز برالکترو
( به بررسی یک  2019)  3گذارد. الروشده و همکارانالکترونیکی و وفاداری مشتری تأثیر مثبت می

نتایج   پرداختند.  الکترونیکی  تبلیغات  کاربر و  از رضایت  از پژوهش نشان  دست بهمدل جامع  آمده 
شده با ابعاد ارزش درک شده )ارزش عملکرد و ارزش احساسی(  دهد که کیفیت خدمات ادراک می

و رضایت کاربر رابطه مثبت دارد. همچنین مشخص شد که ارزش عملکرد، ارزش پول و ارزش  
ری بین رضایت کاربر  داطور مشخص، رابطه معنی اجتماعی تأثیر مستقیم بر رضایت کاربر دارند و به

الکترونیکی و خرید  تبلیغات  رفتار  در  تغییر  باعث  کرونا  پاندمی  کلی  طور  به  شود.  می  مشاهده 
مشتریان و به تبع آن فرایند های بازاریابی و جذب مشتری شده است. لذا شرکت های تولیدی و  

گرچه    -اتی را ایجاد کنندفروشگاه ها و صاحبان کسب و کار باید در برنامه های بازاریابی خود تغییر
در طول پاندمی کرونا تجاربی مفیدی هم به دست آمده است. در این میان، صاحبان کسب و کارهای  
نوپا و کارآفرینان جوان نیازمند راهنمایی و مشاوره در این زمینه می باشند تا مسیری اثربخش را در  

از سویی   کنند.  دنبال  از جمله راهکارهای    کیالکترون  ات غیتبلفرایند توسعه کسب و کار خویش 
های آن تبلیغاتی و جذب مشتری در راستای توسعه کسب و کار می باشد که شناخت ابعاد و مؤلفه

کارآفرینان جوان را به همراه   تواند زمینه به کارگیری مؤثر آن را برای صاحبان کسب و کار نوپا ومی
داشته باشد. به نظر می رسد این مسئله در پژوهش های گذشته کمتر مورد توجه قرارگرفته و خلأ 

 تحقیقاتی در این زمینه احساس مشهود است.   

 

1. Frempong, J. et al. 

2. Trana, G A., & Struttonb, D. 

3. Alrwashdeh, M. et al. 
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 شناسی پژوهش  روش
های شها از نوع پژوهپژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ نحوه گردآوری داده

آمیخته بود. در بخش کیفی از روش با عنایت به هدف اصلی، روش انجام پژوهش روش  .  بود  میدانی
هر دو بخش کیفی و کمی،  جامعه آماری در  سازی استفاده شد.  تحلیل تم و در بخش کمی از مدل

 از گیریبهره با بودند.شهر تهران    ینترنتیا  هایخبرگان و کارشناسان فروشگاهمشابه هم و شامل  
خبرگان از   نفر  15شامل   (  کلیدی گاندهندهآگاهی نظری، اشباع  تکنیک و هدفمند گیریروش نمونه

فروشگاه کارشناسان  شناسایی(  ینترنت یا  های و  بر  شاخص برای  مؤثر  در    کی الکترون  غاتیتبل های 
 کانونی( به هایگروه با (ساختارمند نیمه مصاحبه هاآن  با و شدندانتخاب  نوظهور  یوکارها کسب 
 .شناسایی شد نوظهور    یوکارهادر کسب   کیالکترون  غاتیتبلمؤثر بر    ها و عواملآمد و مؤلفه عمل

قرار گرفت.  اجماعی مورداستفاده    های روش  عنوان یکی ازلگوسازی ساختاری تفسیری نیز بهاسپس  
و ترتیب و جهت    است های مناسب برای تحلیل تأثیر یک عنصر بر دیگر عناصر  هشیو   از  این روش

آن، گروه    وسیلهبه، ابزاری است که  دیگربیانبه کند.  روابط پیچیده میان عناصر یک نظام را بررسی می
کند  تواندمی غلبه  عناصر  بین  پیچیدگی  شاخصبر  شناسایی  منظور  به  مصاحبه  ازسؤالات  های  . 

تفسیری    -رونیکی و از پرسشنامه برگرفته از بخش کیفی در قالب پرسشنامه ساختاری تبلیغات الکت
شناسایی شده در بخش    مؤلفه  7در بخش کمی استفاده شد. این پرسشنامه به صورت دوبه دویی،  

جهت بررسی روایی کدهای استخراج شده، از قابلیت باور پذیری داد.  کیفی را مورد مقایسه قرار  
 (.  1)اعتبار(، انتقال پذیری و تایید پذیری استفاده گردید)جدول 

 
 روایی و پایایی بخش کیفی .1جدول 

 نتیجه روش  

روایی
 قابلیت باورپذیری )اعتبار(  

 تأیید  تایید فرایند پژوهش توسط هفت متخصص 
کدگذار جهت کدگزاری چند  استفاده از دو 

 تأیید  نمونه مصاحبه 

نظرات سه متخصص که در پژوهش مشارکت  پذیری انتقال
 تأیید  نداشتند 

 تأیید  ثبت و ضبط تمامی مصاحبه ها  تاییدپذیری 

پایایی
 

در اختیار قرار دادن اطلاعات به اساتید راهنما   مطالعه حسابرسی فرآیند 
 تأیید  و مشاور 

موضوعی دو  توافق درون 
 کدگذار 

تحلیل سه مصاحبه توسط محقق و همکار و 
 مشخص نمودن کدهای مشابه و غیرمشابه

 72تعداد کل کدها: 
 30تعداد کل توافقات: 

تعداد کل عدم توافقات:  
12 

پایایی بین دو کدگذار:  
3/83% 
و تأیید   %60بیشتر از 

 پایایی
 

رسید و پایایی با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ، نفر(  8روایی بخش کمی نیز به تأیید اساتید )
ها بهره گیری شد. به منظور تحلیل مصاحبه  Proنسخه    MaxQDAافزار  به دست آمد. از نرم  0/ 87

برای    MicMacافزار  شناختی و از نرمهای جمعیت به منظور توصیف ویژگی  SPSSافزار  از نرم
 طراحی مدل استفاده گردید.  
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 پژوهش هاییافته
به  یافته گذاشته به نمایش    2آماری پژوهش حاضر در جدول    هاینمونههای توصیفی مربوط 

 : است  شده
 توصیفی پژوهش هاییافته  .2 جدول

 درصد  فراوانی هاگروه جمعیت شناختی هایویژگی 

 7/66 10 مرد  جنسیت 
 3/33 5 زن

 60 9 کارشناسان فروش  نمونه گروه 
 40 6 اساتید دانشگاهی

 20 3 سال 10کمتر از  سابقه شغلی 
 3/53 8 سال 20تا  11

 7/26 4 سال 20بیش از 
 

  درصد   33/ 3مرد و    درصد  66/ 7پژوهش شامل    هاینمونهنتایج توصیفی پژوهش نشان داد که  
درصد در دسته    40دسته کارشناسان فروش و  های پژوهش در  درصد از نمونه  60  زن بودند. همچنین 

 سال سابقه قرار داشت.  20تا  11ها در گروه و بیشترین سابقه شغلی نمونه اساتید دانشگاهی بودند
کیفی)تحلیل تم( نشان داد که   ها،  رساخت یز،  انیمشتر  یفرد  هاییژگ یو  مؤلفه  7نتایج بخش 

از نت   سرانه،  غ یتبل  هایکانال،  غی تبل  هاییژگ یو برند  شناخت ،  استفاده  اعتبار  به    جادیاو    و  ارزش 
جوان در    نانیوکار در کارآفردر جهت توسعه کسب   کیالکترون  غاتیتبل ی از عوامل مؤثر بر  مشتر
به شمار می آیند. در ادامه از طریق رویکرد ساختاری تفسیری، مدل پژوهش    کرونا  یپاندم  طیشرا

 شود.  ارائه می
اقتصادی    هایدستگاه  ویژهبه،  هاسیستمهای طراحی  فسیری یکی از روشساختاری ت  سازیمدل 

های بزرگ  متخصصان، سیستم از ریاضیات، رایانه و نیز مشارکت   برداری بهرهو اجتماعی است که با 
این روش یک فرایند تعاملی  د.مطرح ش  1توسط وارفیلد  ISM روش.  کندو پیچیده را طراحی می

و جامع    نظام منداز عناصر مختلف و مرتبط با همدیگر در یک مدل    ایمجموعهاست که در آن  
این تکنیک به برقراری نظم در روابط پیچیده میان عناصر یک سیستم کمک   .شوندمیساختاربندی  

می فرمدل  دیگر،عبارتبه  .کندزیادی  تفسیری،  یادآسازی ساختاری  از  یند  که  است  تکاملی  گیری 
مسئله   یک  مفاهیم  بین  ارتباط  چگونگی  به  خبرگان  از  گروهی  نظرات  تفسیر  و   پردازدمیطریق 

تأخر  و افزون بر مشخص کردن تقدم و    کندمیاز مفاهیم ایجاد    ایپیچیده  مجموعهساختاری جامع از  
پیچیده را در ساختار سلسله    مجموعهعناصر یک    رابطهشدت    ثیرگذاری عناصر بر یکدیگر، جهت و

 کندمیمراتبی تعیین 
 2تشکیل ماتریس خود تعاملی ساختاری  -۱

. این  شوندمی  (SSIM)  ساختاریوارد ماتریس خود تعاملی    شده شناساییدر این مرحله عوامل 
ابعاد عوامل   به  ترتیب    باشدمیماتریس یک ماتریس،  به    بیان که در سطر و ستون اول آن عوامل 

ارتباط بین عناصر تشکیل و برای نشان دادن   وتحلیل تجزیهاین ماتریس برای    ،به عبارتی  .شوندمی
 شود: میها از چهار نماد زیر استفاده ارتباطات بین آن

 

1. Warfield 

2. Structural Self-Interaction Matrix(SSIM) 
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V :عامل سطر (iمی )رسیدن به عامل ستون ساززمینه تواند (j)  ارتباط یکباشد( . طرفه بینi   وj ) 
A :  ستونعامل (j )رسیدن به عامل  ساززمینه تواندمی( سطرi) ارتباط یکباشد( .طرفه بین j و i ) 
x  عامل  : بین(iو عامل )  (jارتباط دوجانبه وجود دارد. به عبارتی، هر دو می )ساز رسیدن توانند زمینه

 و برعکس(.  jو  iارتباط دو طرفه از ) به همدیگر شوند
O( هیچ ارتباطی بین دو عامل :ij )وجود ندارد. 

 

 ( SSIM) ماتریس خود تعاملی ساختاری .3 جدول
ایجاد  

ارزش به 
 مشتری

شناخت  
و اعتبار  

 برند 

سرانه  
استفاده از  

 نت

های  کانال
 تبلیغ 

های  ویژگی 
 ها زیرساخت تبلیغ 

های  ویژگی 
فردی  
 مشتریان

 عوامل 

V V V V V O  
های  ویژگی

فردی  
 مشتریان 

V V V V V   ها زیرساخت 

O V A V    های  ویژگی
 تبلیغ 

V V A     های  کانال
 تبلیغ 

O O      
سرانه  

استفاده از 
 نت 

A         شناخت و
 اعتبار برند 

ایجاد ارزش        
 به مشتری 

 

 1شکیل ماتریس دستیابی اولیهت -2

ماتریس نمادهای  تبدیل  با  این مرحله  اعداد صفر و   SSIM در  زیر    بریک  به  قواعد  حسب 
 :زیر است  صورتبهدست پیدا کرد. این قواعد  RM به ماتریس به توانمی

مربوط در ماتریس دستیابی   خانهگرفته است،   V نماد SSIM در ماتریس(  jو    i)  گر خانهالف: ا
 .گیردمیصفر  عدد( iو  j) یخانهو خانه قرینه آن یعنی  گیردمی یکعدد 

مربوط در ماتریس دستیابی عدد    خانهگرفته است،   A نماد SSIM در ماتریس(  jو    i)  گر خانهب: ا
 .گیردمی یک عدد( iو  j) یخانهو خانه قرینه آن یعنی  گیردمی صفر
 مربوط در ماتریس دستیابی عدد خانهگرفته است،   X نماد SSIM در ماتریس( jو   i) گر خانهج: ا
 .گیردمی یک عدد( iو  j) یخانهو خانه قرینه آن یعنی  گیردمی یک
 مربوط در ماتریس دستیابی عدد خانهگرفته است،   O نماد SSIM در ماتریس( jو   i) گر خانهج: ا
 .گیردمی صفر عدد( iو  j) یخانهو خانه قرینه آن یعنی  گیردمی صفر

 

 

1. Matrix Reachability(RM) 
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 ( RM) ماتریس دستیابی اولیه  .4جدول
ایجاد  

ارزش به  
 مشتری 

شناخت 
و اعتبار 

 برند 

سرانه 
استفاده از  

 نت

های  کانال
 تبلیغ 

های ویژگی
 ها زیرساخت تبلیغ 

های ویژگی
فردی 
 مشتریان 

 عوامل

1 1 1 1 1 0 1 
های  ویژگی

فردی  
 مشتریان 

 ها زیرساخت 0 1 1 1 1 1 1

های  ویژگی 0 0 1 1 0 1 0
 تبلیغ 

های  کانال 0 0 0 1 0 1 1
 تبلیغ 

0 0 1 1 1 0 0 
سرانه  

استفاده از 
 نت 

شناخت و   0 0 0 0 0 1 0
 اعتبار برند 

ایجاد ارزش  0 0 0 0 0 1 1
 به مشتری 

 
 تشکیل ماتریس دستیابی نهایی -3

عنوان  آمد، باید سازگاری درونی آن برقرار شود. به  دست   بهماتریس دستیابی اولیه    ازاینکهپس
نیز منجر   1شود، باید عامل  3هم منجر به عامل  2شود و عامل  2منجر به عامل   1اگر عامل  ،نمونه

 روابطیو    شدهاصلاحشود و اگر در ماتریس دستیابی این حالت برقرار نبود، باید ماتریس    3به عامل  
است که    پیشنهاد شدهمختلفی    هایروشند. برای سازگار کردن ماتریس  جایگزین شو   افتاده ازقلمکه  

 :شودمیدر اینجا به دو روش کلی اشاره 
نظرات خبرگان و به دست    آوریجمعکه پس از    اندعقیدهروش اول: تعدادی از محققان بر این  

ناسازگاری درون ماتریس دستیابی مشاهده شد،    کهدرصورتیو دستیابی،   SSIM هایماتریسآوردن  
خبرگان پر شود آنگاه دوباره سازگاری ماتریس دستیابی چک شود و    وسیلهبهپرسشنامه  باید دوباره

 .باید ادامه پیدا کند تا اینکه سازگاری برقرار شود قدرآناین کار 
  شود؛میریس دستیابی استفاده  روش دوم: در این روش از قوانین ریاضی برای ایجاد سازگاری در مات

البته عملیات به  باشدمی  K>1رساند  ( می K+1)  به این صورت که ماتریس دستیابی را به توان  .
 باشد.می 1x 1 =1و  1=1+1 توان رساندن ماتریس باید طبق قاعده بولن باشد. طبق این قاعده

  هاپرسشنامهحقیق برای پر کردن  استفاده است. ازآنجاکه در این ت   در تحقیق حاضر از روش اول شده
، برای تشکیل ماتریس دستیابی نهایی از روش مد بر اساس بیشترین فراوانی  شده  استفادهاز چند خبره  
 . است  شدهاستفاده در هر درایه 

 

 
 ماتریس دستیابی نهایی  .5 جدول

ایجاد   نفوذ
ارزش  

شناخت 
و اعتبار 

 برند 

سرانه 
استفاده 
 از نت 

های  کانال
 تبلیغ 

های ویژگی
 هازیرساخت  تبلیغ 

های ویژگی
فردی 
 مشتریان 

 عوامل
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به 
 مشتری 

6 1 1 1 1 1 0 1 
های  ویژگی

فردی  
 مشتریان 

 ها زیرساخت 0 1 1 1 1 1 1 6

های  ویژگی 0 0 1 1 0 1 0 3
 تبلیغ 

های  کانال 0 0 0 1 0 1 1 3
 تبلیغ 

3 0 0 1 1 1 0 0 
سرانه  

استفاده از 
 نت 

شناخت و   0 0 0 0 0 1 0 1
 اعتبار برند 

ایجاد ارزش  0 0 0 0 0 1 1 2
 به مشتری 

 وابستگی  1 1 4 5 3 6 4 
 

 تعیین سطح و اولویت متغیرها-4
برای هر عامل تعیین    نیازپیش  مجموعهدستیابی و    مجموعهبرای تعیین سطح و اولویت متغیرها،  

به آن رسید    توانمیکه از طریق این عامل    شودمیدستیابی هر عامل شامل عواملی    مجموعه.  شودمی
. این  دست یافت به این عوامل    توانمیها  که از طریق آن  شودمیشامل عواملی    نیازپیشو مجموعه  

ر  برای ه  نیازپیش. بعد از تعیین ماتریس دستیابی و  شودمیکار با استفاده از ماتریس دستیابی انجام  
. پس از تعیین  شوندمیبرای هر عامل شناسایی    نیازپیشعامل، عناصر مشترک در مجموعه دستیابی و  

. منظور از سطح عناصر این است که  رسدمینوبت به تعیین سطح عوامل )عناصر(    هامجموعهاین  
بالاترین سطح  . عواملی که در  پذیرندمی  یر یا از سایر عوامل تأث  تأثیرگذارندبر سایر عوامل    هاعامل

. دهندنمیقرار    یرو عامل دیگری را تحت تأث  هستندر سایر عوامل  یتحت تأث  گیرند،میقرار  (  1)سطح  
که مجموعه دستیابی و عناصر مشترک آن کاملاً    باشدمیدر اولین جدول عاملی داری بالاترین سطح  

و با سایر عوامل    شوندمیها از جدول حذف  یکسان باشند. پس از تعیین این عامل یا عوامل، آن
و خود    دهندمیقرار    ری. این عوامل سطح یک را تحت تأثشودمیجدول بعدی تشکیل    باقیمانده
 .یابدمیعوامل سطح سه هستند. این کار تا تعیین سطح تمام عوامل ادامه  یرتحت تأث

 
 تکرار اول( ) تعیین سطوح تغییرها .6 جدول

 سطح  مجموعه مشترک نیازپیشمجموعه  مجموعه دستیابی عوامل 
های فردی  ویژگی

  1 1 7-6-5-4-3-1 مشتریان 

  2 2 7-6-5-4-3-2 ها زیرساخت
  3 5-3-2-1 6-4-3 های تبلیغویژگی
  4 5-4-3-2-1 7-6-4 های تبلیغکانال

  5 5-2-1 5-4-3 سرانه استفاده از نت 
 اول  6 7-6-4-3-2-1 6 شناخت و اعتبار برند 

  7 7-4-2-1 7-6 ارزش به مشتری ایجاد 
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 تکرار دوم() تعیین سطوح تغییرها .7 جدول
 سطح  مجموعه مشترک نیازمجموعه پیش مجموعه دستیابی عوامل 

های فردی  ویژگی-1
 مشتریان 

1-3-4-5-7 1 1  

  2 2 7-5-4-3-2 ها زیرساخت -2
  3 5-3-2-1 4-3 های تبلیغ ویژگی -3

  4 5-4-3-2-1 7-4 های تبلیغ کانال -4
  5 5-2-1 5-4-3 سرانه استفاده از نت  -5

ایجاد ارزش به   -7
 مشتری 

 دوم  7 1-2-4-7 7

 
 تکرار سوم( ) تعیین سطوح تغییرها .8 جدول

 سطح  مجموعه مشترک نیازمجموعه پیش مجموعه دستیابی عوامل 
های فردی  ویژگی-1

  1 1 5-4-3-1 مشتریان 

  2 2 5-4-3-2 ها زیرساخت -2
  3 5-3-2-1 4-3 های تبلیغ ویژگی -3

 سوم  4 5-4-3-2-1 4 های تبلیغ کانال -4
  5 5-2-1 5-4-3 سرانه استفاده از نت  -5

 
 تکرار چهارم() تعیین سطوح تغییرها .9 جدول

 سطح  مجموعه مشترک نیازمجموعه پیش مجموعه دستیابی عوامل 
های فردی  ویژگی-1

  1 1 5-3-1 مشتریان 

  2 2 5-3-2 ها زیرساخت -2
 چهارم  3 5-3-2-1 3 های تبلیغ ویژگی -3

  5 5-2-1 5-3 سرانه استفاده از نت  -5
 

 تکرار پنجم( )  تعیین سطوح تغییرها .10 جدول
 سطح  مجموعه مشترک نیازمجموعه پیش مجموعه دستیابی عوامل 

های فردی  ویژگی-1
  1 1 5-1 مشتریان 

  2 2 5-2 ها زیرساخت -2
 پنجم  5 5-2-1 5 سرانه استفاده از نت  -5

 
 تکرار ششم( )  تعیین سطوح تغییرها .11 جدول

 سطح  مجموعه مشترک نیازمجموعه پیش مجموعه دستیابی عوامل 
های فردی  ویژگی-1

 ششم 1 1 1 مشتریان 

 ششم 2 2 2 ها زیرساخت -2
 

 ترسیم مدل ساختاری تفسیری-5
 شود. می و ماتریس دستیابی نهایی مدل ترسیم  شدهتعییندر این مرحله بر اساس سطوح 
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 نوظهور یوکارهادر کسب  کیالکترون  غاتیتبلمدل  .1شکل 

 

 وابستگی  –قدرت نفوذ  وتحلیلتجزیه-6
جمع سطری مقادیر در ماتریس دستیابی نهایی برای هر عنصر بیانگر میزان نفوذ و جمع ستونی  

مدل قرار دارند به دلیل دارا بودن   ترپاییننشانگر میزان وابستگی خواهد بود. عواملی که در سطوح  
ه دلیل  عنوان عوامل هادی و عواملی که در سطوح بالاتر قرار دارند بقدرت پیش برندگی بیشتر به

بر اساس قدرت نفوذ و وابستگی، چهار  (.  2)شکل    شوندمیوابستگی به عوامل هادی، پیرو محسوب  
 : خواهند بود  شناساییقابلگروه از عناصر  

 باشند.می: عواملی که دارای قدرت نفوذ و وابستگی ضعیف خودمختار -۱
 باشند.میوابسته: عواملی که دارای قدرت نفوذ کم ولی وابستگی شدید   -۲
 .)پیوندی(: عواملی که دارای قدرت نفوذ و وابستگی زیاد هستند متصل -۳
 .باشندمیمستقل: عواملی که دارای قدرت نفوذ قوی ولی وابستگی ضعیف  -۴

های منطقه مستقل، ویژگیها در  های فردی مخاطبان و زیرساخت ، ویژگی2با توجه به شکل  
کانال های تبلیغ، شناخت و اعتبار برند و ایجاد ارزش به مشتری در منطقه وابسته و سرانه تبلیغ، 

 استفاده از نت در منطقه خودمختار قرار دارند.

 
 قدرت و نفوذ  .2شکل 
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 گیریبحث و نتیجه 
تفسیری  ساختاری  مطالعه  حاضر،  پژوهش  از  توسعه   کیالکترون  غاتیتبل  هدف  جهت  در 

های فردی ازجمله  وکار در شرایط پاندمی کرونا بود. نتایج پژوهش حاضر نشان داد که ویژگیکسب 
باشد. در این  در شرایط پاندمی کرونا می وکار کارآفرینان جوانکسب  الکترونیکی تبلیغات مدل ابعاد

محل کار، میزان درآمد، وضعیت راستا و بر اساس نتایج، سن، جنس، متوسط سطح دانش، شغل،  
های فردی است. بر این اساس تبلیغات  تأهل و میزان مهارت استفاده از نت ازجمله ابعاد ویژگی

ای از مفاهیم و اطلاعات است که کارکرد آن برقراری ارتباط با مشتریان برای  الکترونیکی مجموعه
... یی در سن، جنس، سطح دانش، شغل واهتغییر در رفتار مصرفی آنان است. مشتریان دارای تفاوت

هستند و تبلیغات مناسب وظیفه برقراری ارتباط با گروه هدف خود را دارد. در این راستا دو اصل 
اصل اول، بازاریابی است که هدفش برقراری ارتباط و تبادل ارزش با مشتری   :باید مورد توجه باشد

کننده پیام و گیرنده  است و اصل دوم، ارتباط است که فرایند برقراری یک نگرش واحد بین ارسال 
ارتباط دو اصل اساسی تبلیغات مدنظر است: اول ترغیب و سپس مبنای اطلاعاتی  آن است. در این  
حال و با توجه  رسد. با اینین دو جنبه برای اثربخشی تبلیغات ضروری به نظر میاست که داشتن ا

الکترونیکی موثر است. در این راستا  دست به نتایج به و    1سانآمده، جنسیت براثر گذاری تبلیغات 
 دهیشکلبه    تواندمی   در مورد اطلاعات محصولبخشی    که آگاهی  نیز معتقدند(  2010)  همکاران

برای    ترمثبت تواند نگرش  به زنان منجر شود و سرگرمی می  بت برای مردان نس  ترثبت میک نگرش  
مردان نسبت به زنان،   دریافت تحقیقی در ( 2010کان شیای لاین ) زنان نسبت به مردان فراهم آورد.

، نشان دادند  باشندمی نسبت به تبلیغات اینترنتی که دارای قابلیت برقراری تعامل    تریمطلوبنگرش  
هستند. در این   تریمطلوبنگرش    و  نسبت به تبلیغات اینترنتی دارای قابلیت تعامل کمتر  و زنان

راستا توجه به متغیرهای جنسیتی در بهبود فرایند اثرگذاری تبلیغات الکترونیکی حائز اهمیت است.  
حال از جمله ابعاد تبلیغات الکترونیک اثربخش، آگاهی بخشی است که هر چه سطح معلومات  عیندر

وکارهای نوظهور  حال کسب درعین  -کندتری ایفا میتر باشد، این مؤلفه نقش مهم افراد هدف پایین
اوری  به دلیل آگاهی پایین جامعه نسبت به آن نیازمند آگاهی بخشی بیشتر است. از سویی، فضای فن

شود و به نسبت افرادی که بیشتر  ترین منبع اطلاعاتی شناخته میعنوان بزرگاطلاعات و اینترنت به
میزان مهارت استفاده از  با آن سروکار دارند از اطلاعات بیشتری برخوردار هستند و لذا افرادی که  

وکارهای نوظهور  رد کسب کنند به اطلاعات کمتری در مو نت کمتری دارند و یا کمتر از آن استفاده می
باید افزایش آگاهی و اطلاعات آنان در اولویت تبلیغات الکترونیکی قرار گیرد.  دسترسی دارند. پس 

اثر سن، نیاز به شناخت و شدت »عنوان    با  ایمقالهدر  (  2011)  همکاراننسبیت و  سن نیز    در زمینه
سن، نیاز به شناخت و شدت   ،فردی  به بررسی اینکه چگونه ویژگی  «احساسات در اثربخشی تبلیغات

، منطقی، احساسی  مثالعنوان  به    -تبلیغاتی  هایجاذبه  احساسات، در تعامل با یکدیگر و با چارچوب
اثر    -احساسی منفیو  مثبت  تبلیغ، درگیری و یادآوری  به  پرداختندمیبر نگرش نسبت  و   گذارند 

که منطقی    هاییآنکه منفی هستند، بهتر از    یهایآن  ویژهبهاحساسی،    هایپیامدریافتند که جوانان  
تبلیغاتی   هایجاذبهبرای افراد مسن در میان چارچوب  هاپیاماما یادآوری  آورند؛میهستند را به یاد 

احساسی منفی ترجیح    هایپیاممنطقی و احساسی مثبت را به    هایپیام. افراد مسن  کندنمیتفاوتی  
تبلیغاتی    هایجاذبهن و جوانان در میان چارچوب  الااما نگرش نسبت به تبلیغ در بزرگس  دهند،می

، برای اثرگذاری در پاسخ به تبلیغ، سن در تعامل با شدت احساسات است  درنهایت کند.  تفاوتی نمی
 

1. Soune 
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ندارد تعاملی  شناخت  به  نیاز  با  و   .و  اثر   شدتهم هم سن  تبلیغ  به  نسبت  نگرش  بر  احساسات 
تر بیشترین نگرش مثبت نسبت به تبلیغ در تمام چارچوب جاذبه  افراد مسن  که طوریبه  رند؛گذامی

 .دهندرا نشان می
ویژگی که  داد  نشان  حاضر  پژوهش  مدلنتایج  ابعاد  ازجمله  تبلیغ   الکترونیکی  تبلیغات  های 

اس نتایج شیوا و  باشد. در این راستا و بر اسدر شرایط پاندمی کرونا می وکار کارآفرینان جوانکسب 
تبلیغ پادکست ،  ساده بودن متن  از تصاویر و صداهای شفاف و واضح در  ها و ویدئوهای  استفاده 

بیان اطلاعات لازم و ،  اصولی بودن تبلیغ، ترکیب مناسب رنگ و متن و گرافیک در تبلیغات، تبلیغی
... ازجمله ابعاد ویژگی باشد. این نتیجه با نتایج  میهای تبلیغ  ضروری در مورد کالا و خدمات و 

(، ایزابلا و همکاران  2020(، هیور و همکاران )2017( و کرواز و نورث )2014اسپنس و همکاران )
های تبلیغ، اشاره به  ( همسوست. ویژگی2019( و ژو و همکاران )2020(، یانگ و همکاران )2020)

موقعیت   یک  در  فرد  رضایت  یا  خوشی  خوب،  احساسات  درجه  احساسات  میزان  میزان  و 
فعالتحریک احساس  پذیری،  میزان  تسلط،  و خرید،  انتخاب  موقعیت  در  فرد  تغییرپذیری  یا  شده 

کنترل، تأثیرگذاری، آزادی و استقلال فرد در انتخاب محصول و خرید دارد )مظاهری و همکاران،  
حتوای تبلیغات،  ( طی تحقیق تجربی خود در مورد م2014)  (. در این راستا اولنی و همکاران2012

مصرف واکنش نگرش  و  احساسی  بههای  لذت  که  دریافتند  محصولات  به  نسبت  عنوان  کنندگان 
شده  کننده و شادی را در یک وضعیت خاص دارد تعریفای که یک فرد احساس خوب، قانعدرجه

  زده، شده، هشدار،ای که یک فرد احساس هیجانعنوان درجهاست و به همین ترتیب، تحریک به
شود و شاید این دو بعد بتوانند سردرگمی  بیدار و یا فعال در یک وضعیت خاص دارد، تعریف می

کنندگان جذاب نمایند تا بر رفتار خرید  طور منفی بکاهند و تبلیغات را برای مصرفدر تبلیغات را به
ات را بر نگرش  بخش بودن تبلیغ( لذت2010)  (. لینگ و همکاران 2014بلن، بند،  )  برند اثرگذار باشند

همکارانمصرف  و  هیور  همچنین  کردند.  گزارش  اثربخش  عاطفی 2020)  کنندگان  جذابیت  بر   )
  ( بر انتقال عاطفی و احساسی مفاهیم تبلیغی، یانگ و همکاران2020)  تبلیغات، ایزابلا و همکاران

مخاطب،2020) کنجکاوی  احساس  انگیختن  بر  همکاران   (،  و  احساس2019)  ژو  خلاقیت  بر  ی  ( 
حال اثرات متغیرهای روانی در اثربخشی تبلیغات الکترونیکی مشخص اند. با اینتبلیغات تأکید کرده

که   کردند ( بیان2010) الکساندروف و  سن تر دارد. میرز،تر و جامعهای کاملنیست و نیاز به بررسی
حال لذت، یرد. بااینگ می  قرار تأثیر تحت  تبلیغاتی هایمحرک  به نگرش وسیلهبه کنندهمصرف  رفتار

تواند ابعاد بازاریابی را نیز تحت تأثیر قرار دهد و زمینه دستیابی به  نگرش مثبت و هیجان مثبت می
اهداف بازاریابی شرکت را از تبلیغات الکترونیکی تسهیل کند. لذت، نگرش مثبت و هیجان مثبت  

به قیمت و افزایش ارزش قیمتی محمی کننده  صول در ذهن مصرف تواند باعث کاهش توجه فرد 
شده  کننده بیش از اینکه به قیمت توجه کند، به لذت، نگرش مثبت و هیجان مثبت ادراک شود. مصرف

 از تبلیغ و خود محصول می اندیشد و در پی افزایش لذت از محصول است.
کانال که  داد  نشان  حاضر  پژوهش  مدلنتایج  ابعاد  ازجمله  تبلیغ   الکترونیکی  تبلیغات  های 

باشد. در این راستا و بر اساس نتایج صفحات در شرایط پاندمی کرونا می  وکار کارآفرینان جوانکسب 
انجام تبلیغ توسط بلاگرها و  ،  های پربازدیدهای مجازی در پیجشبکه،  های پربازدیدوب در سراچه

  ویژهبهترنت و شبکه جهانی وب  این  که  باشد. درزمانیهای تبلیغ میاینفلوئنسرها ازجمله ابعاد کانال
الکترونیکی در بستر    تبلیغات، واضح است که  گیردمیقرار    موردبررسیارتباطات بازاریابی    ازلحاظ

اطلاعات و  که برای انتقال    باشدمیهای متعدد بازاریابی و تبلیغات  یکی از کانالفناوری اطلاعات  
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سنجش »با عنوان    ایمقاله( در  2017آچن )این راستا    گیرد. درقرار می  مورداستفاده  مشتریانبه    هاپیام
. پردازدمیدر این مورد به بحث    ای«رابطهبازاریابی    روش  سویبهاجتماعی: حرکت    ایرسانهبازاریابی  
ها ابزار ارزشمند  ، آن شوندمی دوطرفهاجتماعی باعث تشویق ارتباطات و تعامل  هایرسانه ازآنجاکه

.  شودمیو مشارکت با مشتریان استفاده    وگو گفت ها برای ایجاد  ارتباطی برای بازاریابی هستند که از آن 
اظهار کرده که(  2016)  1گادیراجو محصول   ترینمحبوبمجازی    هایشبکهسال اخیر    15در    نیز 

ا افزایش شناخت برند و پیشرفت وفاداری  اجتماعی ر  هایشبکهد بازاریابی در  ئوی فوا  اینترنت بودند.
و   برند  کرد  هایفرصت   چنینهم به  بیان  برند  با  مشتری  تعامل  هزینه    کهدرحالی  -بیشتر  کاهش 

حال در شرایط حاضر و شیوع کرونا،  بااین از آن گذشت. راحتیبهشود بازاریابی موردی بود که نمی
و  های تبلیغاتی زیادی به وجود آمدهو کانال  ازپیش گسترش پیداکردهوکارهای اینترنتی بیشکسب 
های تبلیغی و جذب مشتری  توانند از این ظرفیت در جهت توسعه برنامهوکارهای نوظهور میکسب 

 استفاده کنند.
 الکترونیکی  تبلیغات  نتایج پژوهش حاضر نشان داد که شناخت و اعتبار برند ازجمله ابعاد مدل

میزان   باشد. در این راستا و بر اساس نتایجرایط پاندمی کرونا میدر ش   وکار کارآفرینان جوان کسب 
شناخت از برند دیجی کالا، میزان اعتبار برند دیجی کالا در نزد شما و سابقه حضور دیجی کالا در  

عنوان ابزاری در خدمت  باشد. برند بههای اینترنتی ازجمله ابعاد شناخت و اعتبار برند میفروشگاه
کننده هاست تا یک محصول یا خدمت را با یک تصویر سازگار باکیفیت ارائه دهند که تضمینشرکت 

مصرف  توسط  تکرارشونده  فضای وب  ترجیحات  سویی  از  است.  اعتماد، کنندگان  ایجاد حس  با 
  گیریشکلدارند.  رفتار مصرفی افراد  نمایند که تأثیر بالایی بر  شناختی را ایجاد می  -اطفیکانالی ع 

بدین ترتیب موجبات گسترش گرایش    چراکهدارای اهمیت زیادی است،    ،اعتماد به دلیل فراگیر بودن
ای  توسعه  درپیصورت پیبهو    می آورددر سطح وسیعی از افراد جامعه فراهم    فضای الکترونیکیبه  

دهی افکار عمومی در سطوح مختلف  گیری و جهت نقش مهمی در شکل  فضااین    یابد.می  روزافزون
حضور فعال در فضای وب و نقش    حال شناخت اثراتبااین  .کندای و جهانی بازی میملی، منطقه

است  توجه  های رفتاری و هیجانی نسبت به برند قابلهای ترویجی و تبلیغی در آن بر واکنشبرنامه
گذاری در فضای مجازی می شود.  وری سرمایهها باعث هدفمندسازی و بهرهو شناخت این واکنش

تواند زمینه شناخت و اعتبار برند الکترونیکی می  طورکلی نتایج پژوهش حاضر نشان داد تبلیغات به
(،  2016)های ها و همکاران  با نتایج پژوهش  را فراهم سازد. این نتیجه  نوظهور   وکارهایدر کسب 
( همخوانی دارد. ها و همکاران  2014( و بالاک ریشنن و همکاران )2015(، یون )2016براهیم )

های  آمده از شبکهدست اثرات زمان در برداشت اطلاعات به  دادند( در پژوهش خود نشان  2016)
  حاضر   مطالعهعلاوه بر این،    .اجتماعی، در نیات رفتاری خرید و در هر دو بعد اعتماد تأثیرگذار است 

  بر اعتماد عاطفی بیشتر از اعتماد شناختی است.   های اجتماعیشبکهنشان داده در طول زمان، تأثیر  
کنندگان  اعتبار و ارزش تبلیغات آنلاین، بر نگرش مصرف  داد( در پژوهش خود نشان  2016براهیم )ا

ای بین ارزش نقش واسطهدرنهایت نگرش درباره تبلیغات    .درباره این نوع تبلیغات تأثیرگذار است 
( در پژوهش خود به این نتیجه 2015و همکاران )  هادسون  شده تبلیغات و قصد خرید دارد.ادراک 

های اجتماعی تأثیر شگرفی در درگیری و تعامل جشنواره دارد و  دست یافتند که استفاده از رسانه
  دهان دارد. بهری بر تبلیغات دهانهای اجتماعی تأثیر مثبت و معناداهمچنین ارتباطات مبتنی بر شبکه

باعث تسریع    تبلیغات الکترونیک و فضای اینترنت دهنده این است که استفاده از ابزار  این نتایج نشان

 

1. Gaurav kumar Gadiraju 
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پژوهش مختلف  مراحل  سهولت  رف  هایو  زمینه  در  مصرفبازاریابی  خرید  است؛ تار  شده  کننده 
که  گونهبه از جدیدترین دستاوردهای    این فضاهاای  نقش یکی  در    یو رویکرد  فناورانهدر  نوین 

  برجذب ها بگذارند و درنتیجه  فضابازاریابی توانسته است اثرات متقابل و سریعی بر کاربران عضو این  
ای که در این زمینه  با استفاده مطالعات گسترده  طورکلیبه  .و قصد خرید این کاربران اثرگذار باشند

شد اینانجام  نتیجه،  می  گونه  که  گرفته  الکترونیک  کارگیریبهشود  معنی  تبلیغات  بر  اثرات  داری 
گذارد و نقشی حیاتی را در بازاریابی و ایجاد وفاداری به برند  های مختلف بازاریابی نوین میبخش

  ذارتأثیرگ   کنندگانمصرف  رضایتمندی  بر  طریق  از این  و  کندمی  بازی  کنندگان  و روابط با مصرف
 بود.  خواهند

 الکترونیکی  تبلیغات  نتایج پژوهش حاضر نشان داد که ایجاد ارزش به مشتری ازجمله ابعاد مدل
در شرایط پسندمی کرونا می باشد. در این راستا و بر اساس نتایج در   وکار کارآفرینان جوانکسب 

نظر گرفتن نظرات مشتریان، جبران ضررهای احتمالی، میزان پاسخگویی به مشتریان ازجمله ابعاد  
به مشتری می ارزش  راستا میایجاد  این  در  گفت  باشد.  ایجاد صفحات شرکت توان  تبلیغ و  با  ها 

الکترونشخصی   تبلیغات  بستر وب،و  در  مانند  مصرف  یکی  اجتماعی  تعامل  نوعی  در  را  کنندگان 
کنندگان کنند. از طریق این تعاملات، مصرف، پسندیدن یا انتقال مطالب به دیگران درگیر مینظردهی

نام ترجیحات  میداوطلبانه  ابراز  را  خود  تجاری  ارتباط  های  از  جدیدی  نوع  تعاملات  این  کنند. 
مرسوم است، شکل    «دهان الکترونیکبهارتباط دهان»کنندگان که به  میان مصرف  دهان را دربهدهان

اند.  باعث تغییر ارتباطات بازاریابی سنتی شده  وب  یفضااز سویی  .  (2018همکاران،    و  1دهد )چو می
اینترنت   از ارتباطات تجاری را شکل می  تدریجبهکاربران  ارتباطات در شکل سنتی،  این  دهند که 

کاربرد    ی مجاز  یدنیا فضا  پیشرفتهدر بیشتر کشورهای  همچنین    .گرفت ازاریابان شکل می جانب ب
ها  فضادهندگان این سازمان است. و تقریباً همه جوانب زندگی مردم را در برگرفته پیداکرده وسیعی 
اند انستهکنندگان محصولات و خدمات تو اند به بهترین شکل از این ابزار استفاده کنند و تولیدتوانسته

آورند اعتماد و وفاداری به برند را در مشتری  ها به دست میبا توجه به اطلاعاتی که از این شبکه
های جدیدی را برای ارتباطات  روش  یمجاز ی . فضا(2014و همکاران،  2بالاکریشنان تقویت کنند )

یجاد یک فضای عمومی روی توانند از طریق اها میدهد. بنگاهکنندگان ارائه میها و مصرفبه بنگاه
می کاربران  آن  در  که  محدودیت اینترنت  بر  کنند،  برقرار  ارتباط  یکدیگر  با  های جغرافیایی  توانند 

اند یافتهگسترش  یمجاز  یدر فضا  شدتبه  نیز  برند  مسائل مربوط بهکنندگان غلبه کنند. امروزه  مصرف
 (.2020، 3کنند )کانگ ستفاده می های تبلیغی خود ا ها از آن برای پیشبرد برنامهو شرکت 

کنندگان  تبلیغکه بر اساس آن،    دارندمدل  کشورهای مختلف نظیر ایران نیاز به یک  طورکلی  به
تبلیغاتی در وب را پیدا   هایآگهیانتشار  هایجاذبهبتوانند معیار استفاده از  جوانان و جویای توسعه

 ترینمهمعنوان  وکار در کشور ایران، توجه به اینترنت بهکنند. همچنین امروزه، برای صاحبان کسب 
نیز   و  تبلیغات  و  بازاریابی  از    اندیشیچارهکانال  مناسب  استفاده  اینترنتی    هایجاذبهبرای  تبلیغات 

   .است  ناگریزبر آن، امری  مؤثرتغیرهای عنوان عامل اثربخشی تبلیغات و شناخت و مدیریت مبه
ایران، مدل مفهومیبدین ترتیب،   به افزایش فزاینده نفوذ اینترنت در    پژوهش حاضر  با توجه 

عنوان بستری  که از کانال اینترنت به  هاییبنگاهو    مؤسساتهمه    کنندگان جوان و تبلیغتواند به  می
، برای پیدا کردن معیار استفاده  کنندمیت یا ارائه خدمات خود استفاده  لابرای ترفیع فروش محصو 

 .درساندر وب کمک  شانتبلیغاتی هایآگهیانتشار  هایجاذبهاز 
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