
ها بر پاسخ مخاطبان با توجه به نقش نگرش مخاطبشده در رسانهنقش ارزش تبلیغات ارائه   

 

 نویسنده: فاطمه نیک فر دستکی 

 ایران کارشناسی ارشد پژوهش علوم اجتماعی، دانشگاه آزاد واحد تهران مرکز، 

 

  

 

 چکیده 

ها بر پاسخ مخاطبان با توجه به نقش نگرش  شده در رسانهتحقیق حاضر باهدف بررسی نقش ارزش تبلیغات ارائه

باشد. بر اساس ماهیت و صورت گرفت. پژوهش حاضر ازنظر هدف در حیطه تحقیقات کاربردي میمخاطب  

هاي تحقیق توصیفی در زمره مطالعه موردي  انواع روشتحلیلی بوده و در بین -روش نیز، یک پژوهش توصیفی

هاي تهران تشکیل دادند که با استفاده نفر از دانشجویان دانشگاه  384گیرد. جامعه آماري این تحقیق را  قرار می

آوري اطلاعات بهره  در این تحقیق از پرسشنامه استاندارد جهت جمع اي انتخاب شدند. گیري طبقهاز روش نمونه

موردبررسی قرار گرفتند.  LISRELافزار ه شد. همچنین اطلاعات با استفاده از مدل معادلات ساختاري و نرمگرفت

ها بر پاسخ مخاطبان تأثیر مثبت و معناداري دارد و نگرش مخاطب این رابطه  شده در رسانهارزش تبلیغات ارائه

 کند.  را میانجی می

 تبلیغات مجازي، ارزش تبلیغات، پاسخ مخاطب، نگرش  واژگان کلیدی:  

 

 مقدمه

ارتباط و رسانهامروزه وسایل  در جمعی  نقش مهمی  افکار  مبادله  و  دانش، اطلاعات جدید  انتقال  از طریق  ها 

دهنده یک جامعه،  ناپذیر فناوري و عوامل تشکیلعنوان نتیجه اجتنابکنند و تبلیغات بهپیشرفت جوامع ایفا می

رو، پذیر نیست. ازاینی بسیار اساسی در این راه دارد. بدون تبلیغات هیچ پیشرفت اقتصادي یا سیاسی امکانسهم
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ها  رسانی از طریق رسانهاي کاملاً واضح و روشن است. فرایند اطلاعویژه تبلیغات رسانهاهمیت امر تبلیغات و به

رسانه ارتباطات  که  است  کرده  رشد  سا به حدي  از  بیشتر  طبیعی اي  امري  مردم  براي  در جوامع  ارتباطات  یر 

سازي در این میان عامل مهمی براي گسترش حوزه  شود. رشد فنّاوري و صنعتی شدن در کنار جهانیمحسوب می

(. در این میان  1397هاي مختلف با زبان رسانه است )بهشتی و مؤمنی نورآبادي،  ارتباطات و ورود آن به رشته

متحده  اند. تبلیغات تلفن همراه یک تجارت پررونق است. در ایالاتدي چشمگیر داشتههاي موبایلی رشرسانه

دهد  ها نشان میبینییافته است و پیشافزایش  2014میلیارد دلار در سال    19تنهایی، درآمد تبلیغات به بیش از  به

ود و درآمد تبلیغات دیجیتالی  چهارم از تبلیغات، مربوط به تبلیغات دیجیتالی بشنزدیک به سه  2022که در سال  

از   بیش  به  مارکتر   65حتی  )اي  رسید  خواهد  دلار  می2015،  1میلیارد  کمک  همراه  تلفن  تبلیغات  تا  (.  کند 

اي بشناسند. موفقیت  طور گستردهکنندگان را بهها و تولیدکنندگان پیشنهادهاي مصرففروشان،خدمات رسانخرده

کننده، متغیرهاي فناوري، تمرکز  د: درک هرچه بهتر از شرایط محیطی، مصرفها به چند اصل بستگی دارگروه  این

به تبلیغاتی،  بر اهداف  از  قوي  بازار و استفاده  به ماهیت سهامداران، محیط  بازار مربوط  آوردن عوامل  حساب 

 (.  2016، 2عناصر تبلیغات تلفن همراه مناسب براي بهبود معیارهاي نتیجه مربوطه )گریوال و همکاران 

کنندگان داشته  که بیشترین کاربرد را در تحلیل رفتار مصرف 3شده ریزيدر این راستا بر اساس نظریه رفتار برنامه

ها  است، اولین عاملی که بر روي قصد یا نیت افراد براي انجام رفتار و یا عدم انجام رفتار تأثیر دارد، نگرش

باشد. شخص در مورد انجام یا عدم انجام یک رفتار مشخص می  هستند. منظور از نگرش، ارزیابی منفی و یا مثبت

باشند  دهنده احساس کلی فرد درباره مطلوب بودن یا نبودن بسیاري از اشیاء میها نشاندیگر، نگرشعبارتبه

دهنده رفتار  (. در ارتباط با صنعت تبلیغات، نگرش نسبت به تبلیغات درواقع نشان2015،  4)ترولاو و همکاران

تبلیغاتم به  نسبت  می  خاطبان  تبلیغات  به  نسبت  مخاطبان  رفتار  واکنشاست.  طریق  از  مطلوبتواند  یا    هاي 

تبلیغات یکی    کنندگان نسبت بهکنندگان نسبت به تبلیغاتی خاص نشان داده شود. نگرش مصرفنامطلوب مصرف

ننده نسبت به تبلیغات در افکار و  کمصرف هاي مؤثر در اثربخشی تبلیغات است؛ زیرا توانایی شناختیاز شاخص

 
1 eMarketer 
2 Grewal et al  
3 theory of planned behavior 
4 Truelove et al  
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 ها بر پاسخ مخاطبان با توجه به نقش نگرش مخاطب شده در رسانه ارائه  غاتینقش ارزش تبل

ها نسبت به تبلیغات تأثیر خواهد داشت )طباطبایی نسب و  بر نگرش آن  شود و متعاقباًها ظاهر میاحساسات آن

هاي شخصی  اي از شناختعنوان مجموعهها به(. همچنین ازنظر نظریه سازگاري اجتماعی، ارزش1394پریش،  

ها را در نحوه عمل در موقعیتی  دهد با محیط سازگار شده و آنافراد اجازه میشوند که به  و اجتماعی تعریف می

ها و ها ذهنی هستند و نگرشکند که ارزش ( تأیید می2017،  1راهنمایی کنند. تحقیقات قبلی )شین و همکاران 

 گیرند. کنندگان شکل میکنند و از طریق توسعه اجتماعی و روانی مصرفرفتارها را ایجاد می

صورت آنلاین در تبلیغات به جستجوي  توانند بهکنندگان می(، مصرف2000) 2ا توجه به نظر راجرز و تورسونب

(،  1989کند، به دست آورند. به گفته راجرز )ها را برآورده میاطلاعات بپردازند تا اطلاعاتی را که نیازهاي مفید آن

فرض بر این است که مردم آنچه را که قصد انجام  "را  ترین شاخص رفتار افراد است، زیترین و فورينیت مهم

شود  . این قصد اقدامات خاصی را شامل می"دهنددهند و آنچه را که قصد ندارند انجام نمیآن را دارند انجام می

کنندگان با استفاده از عباراتی  هایی که مصرفگیرد. این امر از طریق پاسخکه بر اساس تصمیمات افراد صورت می

برنامه"نند  ما یا  دارم  انتظار  دارم،  قصد  میمن  نیتقابل  "کنمریزي  هستند.  هستند؛  تشخیص  رفتار  نشانگر  ها 

عنوان یک عامل مؤثر بر  بنابراین نگرش به  ها در ارتباط با پاسخ رفتاري نیز هستند.ها واسطه نگرشهمچنین نیت

طیف وسیعی از تحقیقات    (.2019،  3)جوما و همکارانشده است  کننده شناختهبینی پذیرش مقاصد مصرفپیش

(. طالقانی  2010،  4کند )شیرز و همکارانبینی مقاصد رفتاري حمایت میها در پیشعلوم اجتماعی از نقش نگرش

اي الکترونیکی بر اعتماد و نگرش  ( در پژوهش خود نشان دادند تبلیغات و تبلیغات توصیه1399و همکاران ) 

( همچنین در تحقیق خود نشان  1399تاري افراد تأثیر دارد. پور عبدالهی بندري زاده و همکاران )برند و قصد رف

رسانی، خلاقیت تبلیغاتی و  هاي اجتماعی )جذابیت عاطفی، اطلاعدادند عوامل حاصل از تبلیغات از طریق شبکه

به خرید مصرف نگرش  بر  کنجکاوي(  مؤثر میتحریک حس  پور  کنندگان  نقی  )باشد.  در  1398و همکاران   )

پاسخ بر  پررنگی  تأثیر  نگرش  و  ارزش  ابعاد  دادند  نشان  در  پژوهش خود  و شناختی گردشگران  رفتاري  هاي 

 
1 Shin et al  
2 Rodgers & Thorson   
3 Juma et al  
4 Schierz et al  
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( در پژوهش خود نشان دادند ارزش تبلیغات  2020)  1انتخاب مقصد گردشگري دارند. همچنین والینو و همکاران

 کنندگان در این راستا نقش میانجی دارد. فشود و نگرش مصرهاي رفتاري میمنجر به ایجاد پاسخ

که این عوامل دقیقاً  شود، اینکنندگان میهاي رفتاري در مصرفباوجود اهمیت عواملی که منجر به ایجاد پاسخ

شوند موضوعی است که مجهول است. ازآنجاکه  به چه صورت و از طریق چه عواملی منجر به پاسخ رفتاري می

کنندگان معرفی  هاي رفتاري مصرفنیازهاي ایجاد پاسخعنوان پیشغاتی و نگرش را بههاي تبلیتحقیقات ارزش

ها بر پاسخ مخاطبان با  شده در رسانهاند، در همین راستا در مقاله حاضر به بررسی نقش ارزش تبلیغات ارائهکرده

شود که  مطرح میصورت  شده است. درنتیجه سؤال اصلی پژوهش بدینتوجه به نقش نگرش مخاطب پرداخته

با توجه به نقش نگرش مخاطب چه تأثیري بر پاسخ مخاطبان دارد؟ درنتیجه    هاشده در رسانهارزش تبلیغات ارائه

 شوند: هاي پژوهش به شکل زیر تدوین میفرضیه

 فرضیه اصلی: 

 اطبان دارد. با توجه به نقش نگرش مخاطب تأثیر معناداري بر پاسخ مخ هاشده در رسانهارزش تبلیغات ارائه

 هاي فرعی:  فرضیه

 تأثیر معناداري بر پاسخ مخاطبان دارد.    هاشده در رسانهارزش تبلیغات ارائه -

 ها تأثیر معناداري بر نگرش مخاطب دارد. شده در رسانهارزش تبلیغات ارائه -

 نگرش مخاطب تأثیر معناداري بر پاسخ مخاطبان دارد. -

 

 روش  

ها بر پاسخ مخاطبان با  شده در رسانهانجام این پژوهش نقش ارزش تبلیغات ارائهنظر به اینکه هدف اصلی از  

توان گفت پژوهش حاضر ازنظر هدف در حیطه تحقیقات کاربردي است  توجه به نقش نگرش مخاطب است، می

امه استفاده  هاي میدانی نظیر پرسشناي و نیز روشهاي مطالعه کتابخانهو با توجه به اینکه در این پژوهش از روش

 
1 ValiÃno et al  
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پیمایشی است. -توان بیان کرد که پژوهش حاضر بر اساس ماهیت و روش، یک پژوهش توصیفیشده است، می

هاي تهران  صورت گرفت. جامعه آماري این تحقیق را دانشجویان دانشگاه  1400پژوهش حاضر در نیمه اول سال  

شمارش،  اند. در این راستا براي حجم جامعه غیرقابلکنند تشکیل دادههاي اجتماعی موبایلی استفاده میکه از شبکه

ها توزیع شد.  ها در میان آن اي پرسشنامهگیري طبقهعنوان نمونه انتخاب شدند که با استفاده از نمونهنفر به  384

ز  شده است که روایی آن با استفاده اگیري متغیرها از پرسشنامه استاندارد استفادهدر پژوهش حاضر براي اندازه

هاي آماري  تحلیل عاملی تأییدي و پایایی آن با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ موردتایید قرار گرفت.  روش

هاي آماري توصیفی تقسیم  هاي آماري استنباطی و روشتوان به دودسته روشمورداستفاده در این پژوهش را می

هاي آمار توصیفی مانند جداول توزیع  روشدهندگان از  هاي عمومی پاسخکرد. براي بررسی و توصیف ویژگی

و میانگین استفاده از روشفراوانی  به شده است.  نیز در زیر  آماري استنباطی مورداستفاده  توضیح  هاي  اختصار 

تجزیهشدهداده همچنین  دادهاند.  بهوتحلیل  نرمدستهاي  از  استفاده  با  آماري  آمده    LISRELو    SPSSافزار 

 صورت گرفته است. 

 

 

 ها یافته

هاي جمعیت شناختی  هاي پژوهش به بررسی آمار توصیفی پرداخته شد. در این راستا ویژگیدر بخش اول از یافته

 است.    1دهندگان به شرح جدول  پاسخ

 

 دهندگان: ویژگی جمعیت شناختی پاسخ 1جدول 

 درصد فراوانی  فراوانی  گروه متغیر 

 34.37 132 مرد  جنسیت 

 65.63 252 زن

 13.02 50 کاردانی
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 تحصیلات 

 31.51 121 کارشناسی 

 34.11 131 کارشناسی ارشد

 21.35 82 دکتري 

 

 سن 

 18.49 71 سال  20زیر 

 42.97 165 سال  30تا   21

 32.55 125 سال  40تا   30

 5.99 23 سال  41بالاي 

 

 شده است.  ارائه 2در ادامه به بررسی و توصیف متغیرهاي پژوهش پرداخته شد که گزارش آن در جدول 

 

 : آمار توصیفی متغیرها 2جدول 

 کشیدگی  چولگی واریانس  انحراف معیار  میانگین  متغیر 

 - 0.179 0.286 0.935 0.967 2.88 ارزش تبلیغات 

 - 0.500 0.238 0.908 0.952 2.79 پاسخ مخاطب 

 - 0.344 0.096 0.779 0.882 3.16 نگرش مخاطب 

 

باشد، توزیع متغیرها نرمال است. که بر اساس    -2و    2ها بین  پژوهشگران معتقدند که هرگاه کجی و چولگی داده

-کولموگوروفقرار داشتند. علاوه بر این، در این مقاله از تکنیک    -2و    2يتمامی متغیرها در بازه   2نتایج جدول  

شده است. در تحلیل عاملی تأییدي و مدل یابی معادلات  ها استفادهسمیرنوف براي تعیین نرمال بودن توزیع دادها

ها( نرمال باشند. بنابراین فرض نرمال  ها )سازهها نیست بلکه باید عاملساختاري نیازي به نرمال بودن تمامی داده

داده  معناداري  بودن  سطح  در  کولموگوروفبا    %5ها  آزمون -تکنیک  این  براي  است.  شده  آزمون  اسمیرنوف 

 شود: صورت زیر تنظیم میهاي آماري بهفرض

H0 .متغیرهاي تحقیق داراي توزیع نرمال هستند : 

H1.متغیرهاي تحقیق داراي توزیع نرمال نیستند : 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ri
hs

.ir
 o

n 
20

26
-0

6-
13

 ]
 

                             6 / 17

https://jnrihs.ir/article-1-517-fa.html
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ه اینکه معناداري این آزمون براي  شده است. با توجه بارائه  3ها در جدول  نتایج آزمون نرمال بودن توزیع داده

 ها اطمینان کرد. توان به نرمال بودن دادهشده درنتیجه میمحاسبه  0.05تمامی متغیرها بالاي  

 

 : نتایج آزمون کلموگروف اسمیرنوف 3جدول 

 وضعیت معناداری  متغیر 

 نرمال  0.215 ارزش تبلیغات 

 نرمال  0.426 پاسخ مخاطب 

 نرمال  0.392 نگرش مخاطب 

 

گیري در شرایط یکسان تا چه اندازه شود. یعنی ابزار اندازهها گفته میگیري دادهپایایی به همسانی ابزار در اندازه

نتایج یکسانی خواهند داشت. در این تحقیق جهت بررسی پایایی ابزار تحقیق از ضریب آلفاي کرونباخ استفاده 

است. با توجه به اینکه میزان ضریب براي تمامی متغیرها بالاي    شده است. نتایج این آزمون به شرح جدول زیر

 گیرد. محاسبه شد، پایایی ابزار تحقیق را مورد تایید قرار می 7/0

 

 : ضریب آلفای کرونباخ 4جدول 

 وضعیت معناداری  متغیر 

 مطلوب  0.215 ارزش تبلیغات 

 مطلوب  0.426 پاسخ مخاطب 

 مطلوب  0.392 نگرش مخاطب 

 

وسیله تحلیل عاملی تأییدي استفاده شد. نتایج مربوط به این  جهت بررسی روایی ابزار تحقیق از روایی سازه به

 شده است.  ارائه  2و  1هاي  ها در شکلبررسی
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 : بار عاملی استاندارد پرسشنامه تحقیق 1شکل 
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 ( پرسشنامه تحقیق t-value: آماره معناداری )2شکل 

 

توان گفت از  است درنتیجه می  3/0اینکه مقدار بار عاملی براي تمامی گویه هاي پرسشنامه بیشتر از  با توجه به  

  96/1بار عاملی مطلوبی برخوردارند. همچنین با توجه به اینکه مقدار معناداري براي تمامی گویه ها بیشتر از حد  

 توان گفت روایی سازه فوق معنادار است.است، می

 

 زه  نیکویی برازش سا

تنهایی دلیل برازندگی مدل یا  آمده براي مدل بهدستهاي بهطورکلی در کار با برنامه لیزرل، هر یک از شاخصبه

بلکه این شاخص نیستند،  برازندگی آن  براي ارزیابی مدل  عدم  باهم تفسیر کرد.  باید در کنار یکدیگر و  ها را 

گیري و مدل  ها )مدل اندازهقیق براي ارزیابی مدل ساختاري چندین مشخصه برازندگی وجود دارد. در این تح 

 شده است.   هاي زیر استفادهساختاري( از شاخص

 

 های برازش مدل تحلیل عاملی:  شاخص 5جدول 

 df2X  (GFI )  (AGFI )  (NFI)  (IFI)/ ( RMSEA)  های برازندگی شاخص 

 1  – 0 >9/0 >9/0 >9/0 3-1 <05/0 قبول مقادیر  قابل 

 93/0 93/0 91/0 98/0 89/1 070/0 شدهمقادیر محاسبه 

 

پرداخته شد. خروجی   قالب مدل معادلات ساختاري  تحقیق در  بررسی فرضیات  به  تائید روایی سازه  از  پس 

 است.   4و  3هاي  هاي مدل پژوهش به شرح شکلحاصل از بررسی
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 های تحقیق : ضرایب مسیر استاندارد آزمون فرضیه 3شکل 

 

 های تحقیق فرضیه ( آزمون t-value: آماره معناداری )4شکل 
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 ها بر پاسخ مخاطبان با توجه به نقش نگرش مخاطب شده در رسانه ارائه  غاتینقش ارزش تبل

 

 های تحقیق های برازش مدل فرضیه : شاخص 6جدول 

 df2X  (GFI )  (AGFI )  (NFI)  (IFI)/ ( RMSEA)  های برازندگی شاخص 

 1 – 0 >9/0 >9/0 >9/0 3-1 <05/0 قبول مقادیر  قابل 

 97/0 96/0 94/0 91/0 68/2 032/0 شدهمقادیر محاسبه 

 

 هاي پژوهش به شرح زیر است: مدل پژوهش، یافتهبر اساس نتایج حاصل از بررسی 

 تأثیر معناداری بر پاسخ مخاطبان دارد.   هاشده در رسانهارزش تبلیغات ارائه -

اساس خروجی معادلات ساختاري، شکل  بر  به مدل  مربوط  ارزش    3هاي  تأثیر  براي  مسیر  داد ضریب  نشان 

بوده؛ درنتیجه ضریب مسیر    3/0است که بیشتر از    44/0  ها بر پاسخ مخاطبان برابرشده در رسانهتبلیغات ارائه

  1/ 96شده که با توجه به اینکه از حد  محاسبه   00/6،  4مطلوب است. همچنین معناداري رابطه بر اساس شکل  

توان  توان گفت رابطه فوق معنادار است. درنتیجه فرضیه حاضر تحقیق تائید شده و میبیشتر است درنتیجه می

 ها تأثیر معناداري بر پاسخ مخاطبان دارد. شده در رسانهیغات ارائهگفت ارزش تبل 

 ها تأثیر معناداری بر نگرش مخاطب دارد. شده در رسانهارزش تبلیغات ارائه -

اساس خروجی معادلات ساختاري، شکل  بر  به مدل  مربوط  ارزش    3هاي  تأثیر  براي  مسیر  داد ضریب  نشان 

بوده؛ درنتیجه ضریب مسیر    3/0است که بیشتر از    81/0نگرش مخاطبان برابر  ها بر  شده در رسانهتبلیغات ارائه

  1/ 96شده که با توجه به اینکه از حد  محاسبه   38/7،  4مطلوب است. همچنین معناداري رابطه بر اساس شکل  

توان  توان گفت رابطه فوق معنادار است. درنتیجه فرضیه حاضر تحقیق تائید شده و میبیشتر است درنتیجه می

 ها تأثیر معناداري بر نگرش مخاطب دارد.شده در رسانهگفت ارزش تبلیغات ارائه

 نگرش مخاطب تأثیر معناداری بر پاسخ مخاطبان دارد. -
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به مدل معادلات ساختاري، شکل  بر اساس خروجی تأثیر نگرش    3هاي مربوط  براي  داد ضریب مسیر  نشان 

بوده؛ درنتیجه ضریب مسیر مطلوب است. همچنین    3/0است که بیشتر از   64/0مخاطبان بر پاسخ مخاطبان برابر  

بر اساس شکل   از حد  محاسبه   37/8،  4معناداري رابطه  اینکه  به  با توجه  بیشتر است درنتیجه    1/ 96شده که 

نگرش مخاطب  -توان گفت  توان گفت رابطه فوق معنادار است. درنتیجه فرضیه حاضر تحقیق تائید شده و میمی

 ثیر معناداري بر پاسخ مخاطبان دارد.تأ

با توجه به نقش نگرش مخاطب تأثیر معناداری بر پاسخ مخاطبان    هاشده در رسانهارزش تبلیغات ارائه -

 دارد. 

اثر  به با  را  سازه  دو  مستقیم  اثر  بایستی  موردبحث،   فرضیه  در  مخاطب  نگرش  میانجی  نقش  بررسی  منظور 

تغیر میانجی موردبررسی قرارداد تا در صورت افزایش اثر، بتوان اثر میانجی  غیرمستقیم در حالت دخیل ساختن م

  3شده بر پاسخ مخاطبان، بر اساس شکل  قبول دانست. در فرضیه حاضر اثر مستقیم ارزش تبلیغات ارائهرا قابل

 باشد. اثر غیرمستقیم در صورت وجود متغیر میانجی عبارت است از: می  44/0برابر 

0.81 × 0.64=0.51 

با توجه به بیشتر بودن اثر مسیر غیرمستقیم از مسیر مستقیم بنابراین وجود متغیر میانجی تأثیر را افزایش داده و 

شده در  توان گفت ارزش تبلیغات ارائهشود. درنتیجه مینقش میانجی در فرضیه اصلی تحقیق مورد تائید واقع می

 داري بر پاسخ مخاطبان دارد.ها با توجه به نقش نگرش مخاطب تأثیر معنارسانه

 

 ها گیری و پیشنهادنتیجه

ارائههمان تبلیغات  ارزش  نقش  بررسی  به  پژوهش حاضر  در  شد  که ملاحظه  رسانهگونه  در  پاسخ  شده  بر  ها 

نتایج بررسی به نقش نگرش مخاطب پرداخته شد.  توجه  با  ارائهمخاطبان  تبلیغات  شده در  ها نشان داد ارزش 

هاي مجازي ارزش  خ مخاطبان تأثیرگذار است. بدین معنی که زمانی تبلیغات منتشرشده در شبکهها بر پاس رسانه

توانند تأثیرگذار  کنند. تبلیغات زمانی میهاي رفتاري مثبتی از طرف مخاطبان دریافت میبالایی داشته باشند، پاسخ
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ها را رفع کنند.  د و بتوانند نیازهاي آنباشند و رفتار مخاطب را تحریک کنند که براي مخاطبان داراي ارزش باشن 

( در پژوهش  2020( و والی نو و همکاران  ) 1398(، نقی پور و همکاران )1399در این راستا طالقانی و همکاران )

هاي  نیازي براي ایجاد پاسخعنوان پیشخود به نتایج مشابهی دست پیدا کردند. همچنین در این میان نگرش به

کنند، در  درواقع درزمانی که افراد تبلیغاتی باارزش را از یک برند یا محصول دریافت میرفتاري مطرح است.  

ها تأثیرگذار باشد تا بتواند درنهایت منجر به رفتار خرید شود. در این راستا نیز طالقانی و  ابتدا باید بر نگرش آن

( و والینو و همکاران   1398و همکاران )(، نقی پور  1399(، پور عبدالهی بندري زاده و همکاران ) 1399همکاران )

 شود:فروشان ارائه میهاي زیر به خرده( در پژوهش خود به نتایجی همسو دست یافتند. درنتیجه پیشنهاد2020)

 کنندگان به آن نیازمند هستند تأکید شود. هایی که مصرفشود در فرایند تبلیغات بر جنبهپیشنهاد می -

هاي تبلیغی ها به جنبهکنندگان سنجیده شود و بر اساس نیاز آنیغات، نیاز مصرفشود پیش از تبلپیشنهاد می -

 پرداخته شود. 

شود جهت ایجاد ارزش و همچنین نگرش  ازآنجاکه درفروش اینترنتی، اعتماد عامل مهمی است، پیشنهاد می -

 . کنندگان، اطلاعات صادقانه در رابطه با محصولات به مشتري ارائه شودمثبت در مصرف

تعاملی برقرار  شود در تبلیغات با مصرفجهت ایجاد ارزش و نگرش مشتري پیشنهاد می - کنندگان ارتباط 

 شود. 

شود صفحات مربوط به  ترین امر در خرید اینترنتی، جلب اعتماد کاربران است. در این راستا پیشنهاد میمهم -

شود  کند. در این رابطه پیشنهاد میتبلیغات مجازي در حفظ حریم شخصی و اطلاعات کاربران خود تلاش 

 هاي خرید با امنیت بالا استفاده شود.هاي مطمئن و پایانهاز سرورها و شبکه

شود فضایی در صفحات تعیین شود تا افراد بتوانند  در راستاي ایجاد ارتباط کاربران با فروشندگان پیشنهاد می -

همچنین پاسخ سؤالات توسط فروشندگان در رابطه  طور واضح با فروشندگان مطرح کنند.  سؤالات خود را به

 .صورت عینی جهت اطلاع سایر کاربران نمایش داده شودبا این سؤالات به

آمده همچنین پیشنهادات زیر جهت گسترش ادبیات تحقیق به سایر پژوهشگران ارائه  دستدر راستاي نتایج به

 شود: می
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هاي اینترنتی کشور  آماري از مشتریان تمامی فروشگاهشود جهت بررسی تحقیق حاضر، جامعه  پیشنهاد می -

 باشند تا نتایج قابل اعتبارتري را ارائه دهد.  

شود این تحقیق با در نظر گرفتن تعداد دفعات خرید و میزان وفاداري افراد موردبررسی قرار  پیشنهاد می -

 بگیرد.

 شود نقش اعتماد موردبررسی قرار بگیرد. پیشنهاد می -

 عنوان عامل میانجی در نظر گرفته شود.  شود تجربه خرید بهپیشنهاد می -

 

 

 

 

 

 

 

 

The role of the value of advertising presented in the media on the audience response 

according to the role of audience attitude 

 

Author: Fatemeh Nikfar Dastaki  

Master of Social Sciences Research, Azad University, Central Tehran Branch, Iran 

 

 

Abstract  

The aim of this study was to investigate the role of the value of advertising in the 

media on the response of the audience with respect to the role of audience attitude. 

The present research is in the field of applied research in terms of purpose. Based 
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on the nature and method, it is a descriptive-analytical research and among the types 

of descriptive research methods, it is considered as a case study. The statistical 

population of this study consisted of 384 students of Tehran universities who were 

selected using stratified sampling method. In this study, a standard questionnaire 

was used to collect information. Data were also analyzed using structural equation 

modeling and LISREL software. The value of advertisements presented in the media 

has a positive and significant effect on the audience's response and the audience's 

attitude mediates this relationship.  

Keywords: Virtual Advertising, Advertising Value, Audience Response, Attitude 
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 ( مهدی  آبادی،  نور  مومنی  و  اطلاعاتی  1397بهشتی، سیدعلیرضا  و سواد  ای  رسانه  سواد  نقش   .)

ا تاکید بر نمادسازی در تلویزیون،   دومین همایش  بر بازتعریف هویت ملی در جامعه ایرانی ب

 ، تهران. بین المللی سواد رسانه ای و اطلاعاتی با موضوع خانواده 
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