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Extended Abstract
Introduction: Virtual social media, emerging in the late 1990s, have enabled high 
speed synchronous and asynchronous communications, making vast amounts of in-
formation readily accessible to users. They rapidly evolved from temporary tools 
into lasting and influential phenomena through the broad dissemination of data, at-
tracting millions of users worldwide, expanding audiences at high speed, and ex-
erting a profound impact on individuals’  real life environments. Building a positive 
brand image enhances consumers’  perceived value and strengthens their inclination 
to purchase domestic products. Targeted and scientifically based advertising in such 
media can secure the success of domestic brands against global giants like N ike 
and Adidas. In today’ s market, sportswear choices are influenced more by brand 
than by any other factor; most customers prefer well known foreign brands even 
when domestic products match them in quality. This tendency slows the growth of 
domestic brands and pushes the industry toward crisis. Challenges such as unsuit-
able regulations, political shifts, weak commercial infrastructure, and unfavorable 
market conditions persist. Research shows that online advertising in sports is among 
the most effective strategic tools for fostering positive attitudes and favorable brand 
images. Accordingly, the central question of this study is: What is the effectiveness 
of sportswear brands’  advertising on Instagram according to the AIDA model?
Research methodology: This study is applied in purpose and descriptive analyt-
ical in nature and method, conducted as field research. The statistical population 
comprised all followers of domestic sportswear brands’  Instagram pages. Given 
the population size exceeding 100,000, convenience sampling was adopted, and 
in accordance with Morgan’ s table for very large populations, 384 participants 
were selected-the minimum acceptable number for statistical analysis. Data were 
collected using both library and field (survey)  methods. The library approach gath-
ered theoretical foundations and prior studies through note taking from credible 
sources, while field data were collected using Kardlou’ s (2010)  23 item question-
naire assessing social media advertising effectiveness via the four sequential com-
ponents of the AIDA model: attention, awareness/interest, desire, and action. The 
instrument’ s validity and reliability were confirmed in Kardlou’ s master’ s thesis. 
Data analysis employed SPSS version 27 and inferential statistical tests. A one 
sample t test and binomial test (proportion test)  determined advertising effective-
ness, with seven effectiveness categories grouped into “effective”  and “ ineffec-
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tive”  ranges. The binomial test ratio was 28.5%, with the mid point value set at 4. 
Friedman’ s test ranked factors after initial testing. The online questionnaire link 
was shared with Instagram users until 384 responses were reached; 12 defective 
questionnaires were removed, yielding 372 valid responses for analysis.
Findings: The one sample t test results revealed a statistically significant differ-
ence between the mean scores of all study components and the benchmark score of 
4 (P < 0.05) , with all means exceeding the benchmark, indicating the overall effec-
tiveness of social media advertising for sportswear brands. The primary research 
variable also showed a significant positive difference from the benchmark, con-
firming the favorable impact of such advertising on customers. Binomial test find-
ings demonstrated that social media advertising was sufficiently and significantly 
effective in attracting customer attention. The same test confirmed substantial ef-
fectiveness in the other AIDA model components: creating brand awareness and 
interest, generating desire and motivation, and stimulating purchase action. Fried-
man test results ranked purchase action as the most effective component, achiev-
ing the highest mean rank, followed by attention in second place, and awareness 
and interest in third. Hypothesis testing summary indicated that Instagram adver-
tising was sufficiently effective in all four AIDA components-attention, aware-
ness/interest, desire/motivation, and purchase action-with P values below 0.05. 
According to binomial test probability results, all four components had more than 
50% effective impact, with purchase action showing the strongest effect at 76%.
Discussion: The findings indicate that social media advertising significantly and 
sufficiently attracts customers’  attention to sportswear brands. The positive and sig-
nificant difference between the calculated means and the benchmark score confirms 
Instagram’ s effectiveness in capturing user interest. High quality online content en-
hances brand awareness, provides hedonic motivation, and stimulates customer en-
gagement. Increased brand interaction, in turn, elevates brand awareness, strengthens 
motivation to act, and promotes greater participation. Brand awareness positively 
influences perceived customer value and purchase intention. The study reveals two 
main paths through which Instagram advertising affects offline purchase intention: 
(1)  superior online content quality, which generates pleasurable motivation and en-
gagement, ultimately driving offline purchase behavior; and (2)  brand interaction, 
which boosts brand awareness and thereby strengthens offline purchase intention. 
Maintaining an active online presence improves both content quality and interac-
tion, reinforcing brand awareness and purchase tendencies. Advertising featuring 
well known sports figures (influencer marketing) also positively impacts willingness 
to purchase in the sportswear sector, with attention, interest, desire, and purchase 
action serving as key drivers. However, advertising for Behara Company (Chak-
lez products)  fell short in effectiveness. The research further confirms a positive 
relationship between advertising effectiveness and brand equity, with dimensions 
such as recognition, enthusiasm, preference, persuasion, and purchase contributing 
to brand equity growth. Given rapid technological advances and expanding social 
media use, Instagram advertising demonstrates strong promotional potential.
Keywords: Advertising, Instagram, AIDA Model, Brand, Sports C lothing.
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 تحلیل اثربخشی تبلیغات برندهای پوشاک ورزشی
AIDA در اینستاگرام بر اساس مدل

علی کروکی1 

چکیده
هــدف از پژوهــش پیــش‌رو، تحلیــل اثربخشــی تبلیغــات برندهــای پوشــاک ورزشــی در اینســتاگرام بــر 

اســاس مــدل AIDA بــود. روش پژوهــش از منظــر هــدف، کاربــردی و از منظــر ماهیــت و روش، 

توصیفــی - تحلیلــی بــود کــه به‌صــورت میدانــی انجــام شــد. نمونــۀ آمــاری شــامل 384 نفــر از کاربــران 

شــبکۀ اجتماعــی اینســتاگرام برندهــای پوشــاک ورزشــی ایرانــی بــود. ابــزار تحقیــق پرسشــنامه کردلــو 

ــزار  ــال در نرم‌اف ــه‌ای و باینومی ــک نمون ــون تی‌ت ــا از آزم ــل داده‌ه ــت تجزیه‌وتحلی ــود و جه )1389( ب

SPSS27 اســتفاده شــد. نتایــج آزمــون تی‌تــک نمونــه‌ای نشــان داد کــه بیــن میانگیــن مؤلفه‌هــای تحقیــق 

ــره مــاک  ــاداری وجــود دارد و میانگین‌هــای به‌دســت‌آمده از نم ــاف معن ــار اخت ــره مــاک چه ــا نم ب

بزرگ‌تــر هســتند، بدیــن معنــا کــه تبلیغــات رســانه اجتماعــی اینســتاگرام اثربخــش بوده‌انــد. همچنیــن 

درمجمــوع متغیــر تحقیــق نیــز اختــاف معنــاداری بــا نمــره مــاک در ســطح مثبــت دارد. بدیــن معنــی 

ــر مشــتریان برندهــای پوشــاک ورزشــی دارد.  ــاداری ب ــت معن ــات اینســتاگرام اثربخشــی مثب کــه تبلیغ

گاهــی و علاقــه،  تبلیغــات از طریــق رســانه اجتماعــی اینســتاگرام در مؤلفه‌هــای جلب‌توجــه، ایجــاد آ

ــاداری  ــطح معن ــد در س ــش از 50 درص ــی بی ــد دارای اثربخش ــه خری ــدام ب ــزه، اق ــل و انگی ــاد تمای ایج

0/05 بــوده اســت و بیشــترین اثربخشــی متعلــق بــه مؤلفــه اقــدام بــه خریــد بــا 76 درصــد اثربخشــی 

بــوده اســت. رســانۀ اجتماعــی اینســتاگرام به‌عنــوان یــک ابــزار جدیــد و پرطرفــدار در عصــر ارتباطــات 

و یــک کانــال جدیــد و محبــوب بــرای انتقــال پیام‌هــای تبلیغاتــی، موردتوجــه بســیاری قــرار گرفته‌انــد. 

برندهــای پوشــاک ورزشــی بایســتی در ایــن حــوزه تمرکــز بیشــتری داشــته باشــند و بــا اســتفاده از بیــگ 

ــاد  ــراد و در ابع ــم خصوصــی اف ــا حفــظ حری دیتاهــا اثربخشــی تبلیغــات را در رســانه‌های اجتماعــی ب

مختلــف بررســی و تحلیــل شــود.
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مقدمه
رســانه‌های اجتماعــی مجــازی کــه در اواخــر دهــه ۱۹۹۰ میــادی پدیــد آمدنــد، بــا فراهم‌ســازی 
ــترس  ــات را در دس ــی از اطلاع ــم عظیم ــان، حج ــان و غیرهم‌زم ــرعت هم‌زم ــات پرس ارتباط
ــن رســانه‌ها به‌واســطۀ انتشــار گســترده داده‌هــا، در مــدت کوتاهــی  ــد. ای ــرار داده‌ان ــران ق کارب
ــدل  ــذار ب ــدار و اثرگ ــی پای ــه پدیده‌های ــی ب ــی موقت ــه و از ابزارهای ــددی یافت ــای متع کاربرده
ــان،  ــر جه ــر از سراس ــا کارب ــذب میلیون‌ه ــون ج ــی همچ ــه عوامل ــا ب ــت آن‌ه ــده‌اند. اهمی ش
رشــد ســریع مخاطبــان و تأثیــر عمیــق بــر فضــای واقعــی زندگــی افــراد نســبت داده می‌شــود 
)نیرومنــد و ذهابــی، ۱۳۹۴(. بــا افزایــش روزافــزون کاربــران فعــال در ایــن شــبکه‌ها، چگونگــی 
ــر از  ــی جدایی‌ناپذی ــه بخش ــی ب ــانه‌های اجتماع ــیل رس ــر از پتانس ــری مؤث ــت و بهره‌گی هدای
تصمیم‌گیری‌هــا و اقدامــات خریــد مصرف‌کننــدگان تبدیــل شــده اســت. پژوهشــگران و 
ــزاری اســتراتژیک، نقــش  ــوان اب ــد کــه رســانه‌های اجتماعــی به‌عن ــر ایــن باورن متخصصــان ب
کلیــدی در ارتبــاط مؤثــر میــان شــرکت‌ها و بــازار هــدف ایفــا می‌کننــد )هنرمنــد، ۱۳۹۸(. ایــن 
رویکــرد، به‌ویــژه در مــورد برندهــای پوشــاک ورزشــی نیــز مصــداق دارد. محصــولات پوشــاک 
ورزشــی به‌شــدت تحت‌تأثیــر جایــگاه و قــدرت برنــد هســتند )آزادی و همــکاران، ۱۳۹۶( و 
در بســیاری مــوارد، برنــد معتبــر و شناخته‌شــده مهم‌تریــن عامــل تمایــز محصــول یــا خدمــت 
ــت از  ــی مثب ــر ذهن ــاد تصوی ــکاران، ۱۳۹۱(. ایج ــی و هم ــود )رفیع ــوب می‌ش ــا محس از رقب
برنــد، ارزش ادراک‌شــده توســط مصرف‌کننــده را افزایــش می‌دهــد و گرایــش او را بــه خریــد 
محصــولات داخلــی تقویــت می‌کنــد )رحیم‌نیــا و همــکاران، ۱۳۹۸(. در ایــن میــان، تبلیغــات 
هدفمنــد و اصولــی از طریــق رســانه‌های اجتماعــی می‌توانــد موفقیــت برندهــای داخلــی را - 
حتــی در برابــر غول‌هــای صنعــت پوشــاک ورزشــی جهــان ماننــد نایــک و آدیــداس تضمیــن 
ــن اســاس، پژوهــش حاضــر باهــدف بررســی اثربخشــی تبلیغــات رســانه‌های  ــر همی ــد. ب کن
ــتر  ــی در بس ــاک ورزش ــای پوش ــگاه برنده ــل جای ــه تحلی ــدل AIDA ب ــه م ــر پای ــی ب اجتماع

ــردازد. ــتاگرام می‌پ اینس
در شــرایط کنونــی بــازار، انتخــاب پوشــاک ورزشــی بیــش از هــر عامــل دیگــر تحت‌تأثیــر 
ــر برندهــای  ــر و شناخته‌شــده را ب ــرار دارد. بیشــتر مشــتریان، برندهــای خارجــی معتب ــد ق برن
داخلــی موجــود ترجیــح می‌دهنــد، درحالی‌کــه کیفیــت و ویژگی‌هــای فنــی محصــولات 
داخلــی در مــواردی تــوان رقابــت بــا نمونه‌هــای خارجــی را دارد )آزادی و همــکاران، ۱۳۹۶(. 
ــد  ــی را کن ــد رشــد برندهــای پوشــاک ورزشــی داخل ــه برندهــای خارجــی، رون ــن گرایــش ب ای
کــرده و ایــن صنعــت را بــا بحــران جــدی مواجــه ســاخته اســت. در کشــورهای توســعه‌یافته، 
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و  )قبــادی  می‌شــود  ارز  خــروج  و  مشــابه  کالاهــای  ورود  مانــع  حمایتــی  سیاســت‌های 
همــکاران، ۱۳۹۹(؛ بااین‌حــال، صنعــت پوشــاک ورزشــی ایــران در دهه‌هــای گذشــته تحــت 
کنتــرل مســتقیم نهادهــای دولتــی یــا وابســته بــه آن فعالیــت داشــته و بــا مشــکلاتی نظیــر قوانیــن 
نامناســب، تغییــرات سیاســی و ســلیقه‌ای، ضعــف زیرســاخت‌های تجــاری، بــازار نامطلــوب 
و نبــود ســامت محیــط کســب‌وکار دســت‌وپنجه نــرم می‌کنــد )نگهــداری و همــکاران، 
۱۳۹۸(. نبــود شــبکه‌های توزیــع کارآمــد، فقــدان فروشــگاه‌های زنجیــره‌ای تخصصــی، 
ــن و  ــع، ورود و قاچــاق کنترل‌نشــده محصــولات خارجــی، ســود پایی ــالای توزی هزینه‌هــای ب
ضعــف رقابت‌پذیــری، فضــای حضــور برندهــای بــزرگ خارجــی را در بــازار داخلــی تســهیل 
کــرده و ســرمایه‌گذاری در ایــن صنعــت را کاهــش داده اســت. نمونــه‌ای شــاخص از ایــن 
وضعیــت، برنــد باســابقه کفــش »بــا« اســت کــه باوجــود کیفیــت بــالای محصــولات و شــبکه 
توزیــع کارآمــد، در اثــر رکــود بــازار، واردات ارزان بی‌کیفیــت، ضعــف مدیریتــی و مشــکلات 
اقتصــادی بــه ورشکســتگی کشــیده شــد و خــط تولیــد آن تجزیــه و بــه بخــش خصوصــی واگذار 
گردیــد. امــروزه ایــن برنــد تنهــا بــا فــروش محصــولات تولیدکننــدگان دیگــر در فروشــگاه‌های 
عرضــه خــود فعالیــت دارد. باوجــود ایــن مشــکلات، برخــی برندهــای داخلــی ماننــد »مل‌انــد 
مــوژ« و »کاراکال« مدعــی تولیــد محصــولات باکیفیــت و مطابــق اســتانداردهای روز هســتند. 
ایــن برندهــا در طراحــی و تولیــد از بهتریــن مــواد اولیــه بهــره بــرده و گاه از متخصصــان ورزشــی 
و مهندســی طراحــی اســتفاده می‌کننــد. امــا چالــش اصلــی، معرفــی و تثبیــت جایگاه برند اســت 
 Pyun, کــه بــدون تبلیغــات هدفمنــد و اثرگــذار ممکــن نیســت )اســمعیلی و امانــی، ۱۳۹۷؛
ــد.  ــی کرده‌ان ــون را بررس ــع گوناگ ــات در صنای ــددی، اثربخشــی تبلیغ ــات متع 2011(. مطالع

بــرای مثــال، آقــازاده و بخشــی‌زاده )۱۳۸۹( نشــان دادنــد تبلیغــات الکترونیکــی در پوشــاک، در 
گاهــی، دانــش، تمایــل، ترجیــح، مجاب‌ســازی و خریــد(  مراحــل مختلــف فراینــد مشــتری )آ
عملکــرد ضعیفــی دارد. همچنیــن کشــمیری و همــکاران )۱۳۹۵( اثربخشــی تبلیغــات ورزشــی 
شــرکت ایرانســل را نیــز ناکافــی دانســتند. نبــود تبلیغــات مؤثــر عــاوه بــر هدررفــت بودجــه، 
می‌توانــد نگــرش منفــی نســبت بــه محصــول ایجــاد کــرده و زیان‌هــای بلندمــدت بــه صنعــت 
وارد آورد. بــرای ســنجش اثربخشــی تبلیغــات، روش‌هــا و مدل‌هــای مختلفــی ماننــد آزمون‌های 
قاب‌به‌قــاب، گروه‌هــای کانونــی، تســت‌های روان‌شــناختی یــا مدل‌هــای سلســله‌مراتب اثــرات 
)داگمــار، لاویــج و اســتاینر، و آیــدا( بــه کار مــی‌رود. مــدل AIDA بــه دلیــل قدمــت، ســادگی 
ــدا در ســال  ــن مــدل کــه ابت ــن حــوزه اســت. ای ــت، یکــی از ابزارهــای مناســب در ای و جامعی
 Tyagi( ۱۸۹۸ توســط »المــو لوئیــس« معرفــی و در ۱۹۲۵ توســط »اســترانگ« توســعه یافــت
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ــل و  ــن تمای ــه، برانگیخت ــی جلب‌توجــه، ایجــاد علاق ــه اصل ــار مرحل kumar, 2004 &(، چه

اقــدام بــه خریــد را شــامل می‌شــود. موفقیــت تبلیغــات زمانــی حاصــل می‌گــردد کــه هــر چهــار 
ــه  ــار مرحل ــن چه ــوازن اجــرا شــود. در بســتر رســانه‌های اجتماعــی، ای ــت و ت ــدل بادق گام م
اهمیــت ویــژه‌ای دارنــد، زیــرا ایــن رســانه‌ها تــوان ایجــاد ارتبــاط دوطرفــه، هدف‌گیــری دقیــق 
مخاطبــان و تغییــر ســریع گفتمــان عمومــی را دارا هســتند )ذاکریــان، ۱۳۹۶؛ نیــازی، ۱۳۹۹(. 
ــان  ــر )Yuliyzar, 2020; Sanchez et al., 2020; Kocoglu et al.,2020( بی تحقیقــات اخی
ــه  ــن روش‌هــا ب ــن و راهبردی‌تری ــن در صنعــت ورزش از مؤثرتری ــد کــه تبلیغــات آنلای می‌کنن
شــمار مــی‌رود. همچنیــن، تعامــات صمیمانــه بــا مخاطبــان می‌توانــد نگــرش مثبــت نســبت 
ــت  ــه وضعی ــد )Laksamana, 2018(. باتوجه‌ب ــکل ده ــوب آن را ش ــر مطل ــد و تصوی ــه برن ب
ــی،  ــه بازارهــای جهان ــا و ورود ب ــرای بق ــی ب ــازار، برندهــای پوشــاک ورزشــی داخل ــی ب رقابت
ناگزیــر بــه اســتفاده از تبلیغــات هدفمنــد بــر پایــه مدل‌هــای علمــی هســتند؛ لــذا باتوجه‌بــه آنچــه 
مطــرح شــد ســؤال اصلــی تحقیــق حاضــر ایــن اســت کــه اثربخشــی تبلیغــات برندهای پوشــاک 

ورزشــی در اینســتاگرام بــر اســاس مــدل AIDA چگونــه اســت؟

پیشینه پژوهش
مبنــای  بــر  ورزشــی،  پوشــاک  در صنعــت  به‌ویــژه  اجتماعــی،  رســانه‌های  در  بازاریابــی 
نظریه‌هــای ارتباطــات بازاریابــی یکپارچــه، مدل‌هــای سلســله‌مراتب اثــرات تبلیغــات، و 
نظریه‌هــای رفتــار مصرف‌کننــده اســتوار اســت. مــدل AIDA )توجــه، علاقــه، تمایــل، اقــدام( 
ــی  ــای تبلیغات ــه پیام‌ه ــش مشــتریان ب ــل واکن ــرای تحلی ــا ب ــن چارچوب‌ه یکــی از پرکاربردتری
اســت )Tyagi & Kumar, 2004(. ایــن مــدل بــر ایــن فــرض بنــا شــده کــه تبلیغــات موفــق، 
بایــد ابتــدا توجــه مخاطــب را جلــب کنــد، ســپس علاقــه ایجــاد کنــد، بعــد بــه تمایــل بــه خریــد 

.)Strong, 1925( ــد وادارد ــدام خری ــه اق ــاً مخاطــب را ب منجــر شــود و نهایت
دیدگاه‌هــای جدیــد ماننــد رویکــرد تعامــات آنلایــن1 و بازاریابــی مبتنــی بــر اعتمــاد2 نیــز بر 
اهمیــت ارتبــاط دوطرفــه، پاســخ ســریع بــه نیازهــا، و ایجــاد تصویــر مثبــت برنــد در محیط‌های 
ــه ارزش  ــی، نظری ــاک ورزش ــوزه پوش ــد )Laksamana, 2018(. در ح ــد دارن ــی تأکی اجتماع
برنــد3 مطــرح می‌کنــد کــه تعامــات مثبــت، ادراک مطلــوب و تجربــه کاربــر بــا برنــد، مســتقیماً 

.)Kapferer, 2012( بــر قصــد خریــد اثــر می‌گــذارد

1. Social Interaction Approach
2. Trust Based Marketing
3. Brand Equity Theory
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ــددی  ــات متع ــات، مطالع ــی محصــولات و خدم ــات در بازاریاب ــت تبلیغ ــه اهمی باتوجه‌ب
در صنایــع مختلــف خدماتــی و تولیــدی بــرای بررســی اثربخشــی تبلیغــات انجــام شــده اســت. 
اکثــر ایــن مطالعــات به‌صــورت نظرســنجی از مشــتریان در مــورد تأثیــر تبلیغــات بــر نگــرش 
آنهــا صــورت گرفتــه اســت. نتایــج ایــن تحقیقــات نشــان می‌دهــد کــه تبلیغــات معمــولًا نگــرش 
مشــتریان را نســبت بــه شــرکت‌ها بــه طــور مثبــت تغییــر می‌دهــد. تحقیقــات مرتبــط نیــز بــر 
ــات  ــۀ تبلیغ ــات انجــام شــده در زمین ــن تحقیق ــب شــده‌اند. همچنی اســاس ســال انجــام مرت

ورزشــی نیــز ارائــه گردیــده اســت.
کوششــی و فاریابــی )1400( در پژوهشــی بــه بررســی تأثیــر کیفیــت محتــوای رســانه‌های 
ــا منظــر از بیــن بــردن شــکاف آفلایــن و آنلایــن  گاهــی برنــد و قصــد خریــد ب ــر آ اجتماعــی ب
پرداختنــد. نتایــج ایــن تحقیــق نشــان می‌دهــد کــه کیفیــت بــالای محتــوای ارائــه شــده، منجــر 
بــه افزایــش آگاهــی از برنــد، انگیــزه‌ی لذت‌بخــش، و مشــارکت مشــتری می‌شــود. بــه عــاوه، 
گاهــی از برنــد، افزایــش انگیــزه‌ی عملــی می‌شــود  افزایــش تعامــل بــا برنــد منجــر بــه ارتقــاء آ
کــه باعــث افزایــش مشــارکت مشــتری می‌گــردد. همچنیــن، آگاهــی از برنــد تأثیــر مثبتــی بــر 
روی ارزش ادراک شــده توســط مشــتری، قصــد خریــد و همچنیــن ارزش ادراک شــده توســط 
مشــتری بــر قصــد خریــد دارد. همچنیــن نتایــج ایــن تحقیــق نشــان داد قصــد خریــد آفلایــن 
توســط مصرف‌کننــدگان اینســتاگرام از دو مســیر تأثیــر مثبــت می‌پذیــرد؛ اولیــن مســیر کیفیــت 
محتــوا فعالیــت آنلایــن برندهــا می‌باشــد، کــه موجــب افزایــش انگیــزش لذت‌جویانــه می‌شــود 
ــن می‌گــذارد، و  ــد آفلای ــر قصــد خری ــی ب ــر مثبت ــرد و تأثی ــالا می‌ب کــه مشــارکت مشــتری را ب
گاهــی برنــد، موجــب هدایــت بــه  مســیر دوم کــه تعامــل برنــد می‌باشــد، از طریــق افزایــش در آ
ســمت قصــد خریــد آفلایــن بالاتــر می‌شــود. همچنیــن نتایــج نشــان داد کــه فعالیــت آنلایــن 
برندهــا بیشــتر، کیفیــت محتــوای آنهــا در رســانه اجتماعــی و تعامــل برنــد مصرف‌کننــدگان را 
گاهــی برنــد و قصــد خریــد آفلایــن  مــورد توجــه قــرار می‌دهــد و هــر دو مســیر تأثیــر مثبــت بــر آ

مصرف‌کننــدگان می‌گذارنــد.
هاشـم‌زاده زندآبـادی )1400( در پایان‌نامـه خـود بـا عنـوان سـنجش اثربخشـی تبلیغـات 
توسـط شـخصیت‌های معـروف ورزشـی )اینفلوئنسـر مارکتینـگ( مبتنی بـر مدل آیـدا بر تمایل 
به خرید مشـتریان در صنعت پوشـاک ورزشـی، 384 نفر از کاربران اینستاگرام را مورد بررسی 
 AIDA قرار داد. ابزار این تحقیق پرسشـنامه اسـتاندارد تبلیغات از طریق ورزش مبتنی بر مدل
می‌باشـد که توسـط کشـمیری و همکاران )1397( طراحی شـده بود. نتایج تحقیق نشـان داد 
کـه اسـتفاده از تبلیغـات بـا شـخصیت‌های معـروف ورزشـی )اینفلوئنسـر مارکتینـگ( مبتنی بر 
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جلـب توجـه، علاقه‌مندسـازی، تحریـک تمایـل و ایجـاد انگیزه بـرای خرید، بر تمایـل به خرید 
مشـتریان در صنعـت پوشـاک ورزشـی تأثیـر معنـی‌داری دارد. همچنین، شـاخص‌های ارزیابی 
اصلی شـامل وضعیت پایداری، تحلیل مسـیر )ضرایب مسـیر و تی(، آلفای کرونباخ، پایداری 
ترکیبـی، روایـی همگـرا، روایـی واگـرا، معیـار Q2، معیار R2، شـاخص SRMR و شـاخص 
NFI نشـان دادند که مدل به خوبی با داده‌ها سـازگار اسـت و بر اسـاس روابط مشـخص شـده 

بیـن متغیرهـا، مدل نهایـی تحقیق به دسـت آمد.
ــی شــرکت  ــر ویژگی‌هــای تبلیغات ــان و آزاد )1399( اث در پژوهــش انجــام شــده توســط بزازی
ــق،  ــد مشــتریان تحلیــل شــد. در ایــن تحقی ــر قصــد خری ایرانســل در رســانه‌های اجتماعــی ب
تعامــل، انگیزه‌هــای لــذت و خوشــی، و ارزشــمندی اطلاعــات بــه عنــوان ویژگی‌هــای تبلیغاتــی 
ــن  ــد کــه ای ــق نشــان دادن ــد. نتایــج تحقی ــرار گرفتن در رســانه‌های اجتماعــی مــورد بررســی ق
ــگاه و  ــر روی ن ــاداری ب ــت و معن ــر مثب ــی، تأثی ــانه‌های اجتماع ــی در رس ــای تبلیغات ویژگی‌ه

ــد. ــان دارن ــد آن ــد خری ــدگان و قص ــری مصرف‌کنن تصمیم‌گی
در پژوهــش انجــام شــده به‌وســیله رحیم‌نیــا و همــکاران )1398(، نقــش واســط تصویــر 
گاهــی از برنــد در رابطــه بیــن بازاریابــی از طریــق رســانه‌های اجتماعــی و تبلیغــات شــفاهی  و آ
ــن دو پژوهشــگر  ــت. ای ــرار گرف ــورد بررســی ق الکترونیکــی در مشــتریان پوشــاک ورزشــی م
بیــان می‌دارنــد کــه رابطــه‌ی مثبتــی بیــن بازاریابــی از طریــق رســانه‌های اجتماعــی بــا آگاهــی و 
تصویــر برنــد وجــود دارد. بــه عــاوه بیــن بازاریابــی از طریــق رســانه‌های اجتماعــی بــا تبلیغــات 
شــفاهی الکترونیکــی رابطــه‌ی مثبتــی وجــود دارد کــه تأییــد شــده اســت. همچنیــن، نتایــج ایــن 
تحقیــق حاکــی از آن اســت کــه بیــن آگاهــی از برنــد بــا تصویــر برنــد رابطــه مثبتــی وجــود دارد 
ــق  ــی از طری ــن بازاریاب ــه بی ــی در رابط ــری مثبت ــش میانجی‌گ ــد نق ــی از برن گاه ــر و آ و تصوی

رســانه‌های اجتماعــی و تبلیغــات شــفاهی الکترونیکــی دارنــد. 
یــو و یــوون1 )2025( در تحقیقــی بــه برنامه‌ریــزی بازاریابــی شــبکه‌های اجتماعــی و 
توســعه یــک برنامــه بازاریابــی شــبکه‌های اجتماعــی پرداختنــد. آنهــا مدلــی را مبنــی بــر 
آیتم‌هــای زیــر ارائــه کردنــد: تعییــن اهــداف بازاریابــی شــبکه‌های اجتماعــی بــر اســاس اهــداف 
کلــی بازاریابــی، شناســایی مخاطبــان هــدف و انتخــاب شــبکه‌های اجتماعــی مناســب، تولیــد 
و انتشــار محتــوای جــذاب و مرتبــط بــا مخاطبــان، برقــراری ارتبــاط دوطرفــه بــا مخاطبیــن و 
مشــارکت‌دادن آنهــا، اندازه‌گیــری و تجزیه‌وتحلیــل عملکــرد بــا ابزارهــای آمــاری، بهینه‌ســازی 

مــداوم برنامــه بــر اســاس بازخوردهــا و داده‌هــا.

1. Yu & Yoon
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شـهید1 )2022(، پژوهشـی بـا موضـوع »اثربخشـی بازاریابـی در رسـانه‌های اجتماعـی« 
بـر روی ۲۰۰ نفـر از دانشـجویان دانشـگاه شـمال‌جنوب2 انجـام داد و بـه بررسـی جنبه‌هـای 
روان‌شـناختی و اجتماعـی مؤثـر بـر رفتـار خریـد پرداخـت. متغیرهـای اصلـی شـامل کیفیـت 
محتـوا، تجربـه کاربـری و میـزان دفعـات بازدیـد بودنـد کـه به‌عنـوان عوامـل مؤثـر بـر تعامـل 
مشـتری در نظـر گرفتـه شـدند. نتایـج نشـان داد اثربخشـی بازاریابـی در رسـانه‌های اجتماعـی 
همبسـتگی مثبـت بـا تعامـل مشـتری دارد و هر سـه عامل فـوق تأثیر مثبت بر ایـن تعامل دارند. 
بـر اسـاس تحلیـل داده‌هـا، پیشـنهادهایی برای بهبـود راهبردهـای بازاریابی دیجیتال ارائه شـد.

ایــن مطالعــات به‌رغــم پوشــش گســترده جنبه‌هــای مختلــف بازاریابــی ورزشــی، بــه 
 AIDA ــدل ــر اســاس م ــات رســانه اجتماعــی ب ــه ســنجش اثربخشــی تبلیغ طــور مســتقیم ب
در برندهــای داخلــی پوشــاک ورزشــی نپرداخته‌انــد؛ ایــن خــأ، ضــرورت پژوهــش حاضــر را 

آشــکار می‌ســازد.

مبانی نظری پژوهش
انجام این پژوهش از چند منظر حائز اهمیت است:

الف( اهمیت اقتصادی و اجتماعی
بازاریابــی از پیچیده‌تریــن وظایــف برندهــای پوشــاک ورزشــی ایرانــی، از ســطح کلان تــا 
ــرمایه‌گذاری در  ــه، س ــن وظیف ــح ای ــرای صحی ــود. اج ــوب می‌ش ــرد، محس ــگاه‌های خ فروش
تولیــد و عرضــه خدمــات ورزشــی را گســترش داده و در کنــار ایجــاد اشــتغال، منجــر بــه افزایش 
تولیــد ناخالــص ملــی، رونــق اقتصــادی و شــکوفایی اجتماعــی می‌شــود. اگــر صنعــت پوشــاک 
ورزشــی داخلــی در کنــار تثبیــت جایــگاه خــود در بــازار داخلــی بتوانــد بــه بازارهــای خارجــی 
نیــز ورود کنــد، باتوجه‌بــه جایــگاه منحصربه‌فــرد ایــن بخــش در صنایــع نســاجی، نقــش مهمــی 
در خودکفایــی اقتصــادی، توســعه صــادرات و ارزآوری ایفــا خواهــد کــرد )حیــدری و دهقــان 
قهفرخــی، ۱۳۹۷(. تحقــق ایــن اهــداف، مســتلزم بهره‌گیــری از تبلیغــات هدفمنــد و اثربخــش، 
به‌ویــژه از طریــق رســانه‌های اجتماعــی اســت؛ ابــزاری کــه می‌توانــد تصویــر مثبــت برندهــای 
داخلــی را تقویــت کــرده، مصرف‌کننــدگان را بــه خریــد محصــولات ایرانــی ترغیــب و رقابــت 
بــا برندهــای بــزرگ خارجــی را ممکــن ســازد. در ایــن مســیر، اســتفاده از یافته‌هــای تحقیقــات 

میدانــی و به‌کارگیــری اصــول علمــی بازاریابــی و تبلیغــات، ضامــن موفقیــت خواهــد بــود.

1. Shahid
2. N orth South
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ب( جایگاه صنعت پوشاک ورزشی در بازار جهانی و ایران
پوشــاک ورزشــی بخــش قابل‌توجهــی از صنعــت ورزش را تشــکیل می‌دهــد و برنــد آن، بــرای 
ــی، در ســال  ــار جهان ــر اســاس آم ــژه‌ای دارد )کــوی، ۲۰۱۱(. ب ــت وی ــدگان اهمی مصرف‌کنن
۲۰۱۸ برندهــای نایکــی )بــاارزش ۲۸٫۰۳ میلیــارد دلار(، اچ‌انــد‌ام )۱۸٫۹۵(، زارا )۱۷٫۴۵( و 
آدیــداس )۱۴٫۲۹( در صــدر ارزشــمندترین برندهــای پوشــاک ورزشــی جهــان قــرار داشــته‌اند 
)Mamangkey, Lapian & Tumbuan, 2018(. در ایــران نیــز حــدود ۱۷۰ کارخانــه تولیــد 
پوشــاک ورزشــی فعــال هســتند کــه ۵۰ واحــد از آن‌هــا محصــولات خــود را بــا نام‌هــای تجاری 
ــات  ــت، تحقیق ــن ظرفی ــود ای ــکاران، ۱۳۹۳(. باوج ــد )آزادی و هم ــه می‌کنن ــی عرض ورزش
اندکــی دربــاره اثربخشــی تبلیغــات رســانه‌های اجتماعــی بــر اســاس مــدل AIDA در برندهــای 
ــر قصــد  ــد ب ــر برن ــر تصوی ــد تأثی ــن پژوهشــی می‌توان ــج چنی ــی انجــام شــده اســت. نتای داخل
ــه مدیــران و طراحــان  خریــد را از طریــق ارتباطــات رســانه‌ای هوشــمندانه آشــکار ســاخته و ب

برنــد دیدگاهــی دقیــق بــرای برنامه‌ریــزی تبلیغــات در ســطح ملــی و بین‌المللــی ارائــه کنــد.

AIDA ج( خلأ تحقیقاتی در استفاده از مدل
مــروری بــر پیشــینه پژوهش‌هــا نشــان می‌دهــد کــه اگرچــه مطالعــات متعــددی در زمینــه 
رســانه‌های اجتماعــی، برنــد و قصــد خریــد در صنعــت پوشــاک ورزشــی انجــام شــده، تمرکــز 
بــر اثربخشــی تبلیغــات رســانه اجتماعــی بــا بهره‌گیــری از مــدل AIDA بســیار محــدود بــوده 
اســت. بــرای نمونــه می‌تــوان بــه تحقیقــات نامــور )۱۳۹۴( دربــاره اثــر رســانه‌های اجتماعــی 
ــط  ــش واس ــورد نق ــکاران )۱۳۹۸( در م ــا و هم ــد، رحیم‌نی ــد خری ــد و قص ــی از برن گاه ــر آ ب
 Mamangkey, Lapian & Tumbuan گاهــی در بازاریابــی رســانه‌ای، و تصویــر برنــد و آ
)2018( دربــاره شــخصیت برنــد نایکــی اشــاره کــرد. بااین‌حــال، فقــدان پژوهش‌هــای 
اختصاصــی در حــوزه برندهــای داخلــی، ضــرورت انجــام تحقیــق حاضــر را برجســته می‌کنــد. 
نتایــج ایــن مطالعــه می‌توانــد راهنمایــی ارزشــمند بــرای فعــالان ایــن صنعــت در جهــت بهبــود 

اثربخشــی تبلیغــات و ارتقــای جایــگاه برندهــای ایرانــی باشــد.

روش پژوهش
روش تحقیـق حاضـر از منظـر هـدف، کاربردی و از منظـر ماهیت و روش، توصیفی - تحلیلی 
اسـت که به شـیوه میدانی انجام شـد. جامعه آماری تحقیق شـامل کلیه کاربران پیج اینسـتاگرام 
برندهـای پوشـاک ورزشـی داخلـی بـود. باتوجه‌بـه گسـتردگی جامعـه آمـاری کـه بیـش از 100 
هـزار نفـر بـرآورد شـد، از روش نمونه‌گیـری در دسـترس اسـتفاده گردیـد و بـر اسـاس جـدول 
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مـورگان بـرای جوامـع آمـاری بـزرگ، تعـداد 384 نفر برای شـرکت در تحقیق انتخاب شـدند. 
ایـن تعـداد بـرای انجـام تحلیل‌های آمـاری، حداقل میزان قابـل قبول برای جوامع آماری بسـیار 
بـزرگ اسـت. در ایـن تحقیـق، گـردآوری داده‌هـا به دو شـیوه کتابخانـه‌ای و میدانی )پیمایشـی( 
انجـام شـد. بـرای گردآوری مبانی نظری و پیشـینه تحقیـق، از روش کتابخانه‌ای اسـتفاده گردید 
کـه ابـزار آن فیش‌بـرداری از منابـع معتبـر حـوزه تحقیق بـود. برای جمـع‌آوری داده‌هـای میدانی 
کـه قـرار بـود مـورد تحلیـل نرم‌افزاری قـرار گیرند، از پرسشـنامه کردلو )1389( اسـتفاده شـد. 
ایـن پرسشـنامه 23 سـوالی، اثربخشـی تبلیغات رسـانه اجتماعـی را بر مبنای گام‌هـای چهارگانه 
گاهـی و  مـدل AIDA بررسـی و ارزیابـی می‌کنـد و شـامل چهـار مؤلفـه جلـب توجـه، ایجـاد آ
علاقـه، ایجـاد تمایـل و اقـدام بـه خریـد اسـت. روایـی سـازه و پایایـی ایـن پرسشـنامه توسـط 
کردلـو در پایان‌نامـه کارشناسی‌ارشـد خـود تـا شـده اسـت. داده‌هـای تحقیـق به کمـک نرم‌افزار 
SPSS نسـخه 27 و از طریـق آمـار اسـتنباطی تجزیـه و تحلیـل شـدند. برای شناسـایی وضعیت 

اثربخشـی تبلیغـات در جامعـه مـورد مطالعـه از آزمـون تـی تک‌نمونـه‌ای و آزمـون دو جملـه‌ای 
باینومیـال )آزمـون نسـبت( اسـتفاده گردیـد. در آزمون دو جمله‌ای، نسـبت آزموده‌هـا 50درصد 
در نظـر گرفتـه شـد کـه بـه معنـی وجـود دو گـروه یـا طیـف ارزشـی اسـت. از آنجایـی کـه در 
ایـن تحقیـق، طیـف ارزش‌گـذاری شـامل 7 گـروه )بسـیار کـم، کـم، تاحـدودی کـم، متوسـط، 
تاحـدودی زیـاد، زیـاد، بسـیار زیـاد( بـود، پاسـخ‌های بسـیار کـم، کم و تاحـدودی کـم در گروه 
»عـدم اثربخشـی« و پاسـخ‌های تاحـدودی زیـاد، زیـاد و بسـیار زیـاد در گـروه »اثربخـش« قـرار 
گرفتنـد. در ایـن حالـت، نسـبت آزمـون برابر بـا 28/5 درصـد و عدد 4 )میانه طیـف( به عنوان 
عـدد وسـط در نظـر گرفتـه شـد. پس از بررسـی وضعیت اثربخشـی با آزمون تـی تک‌نمونه‌ای و 
آزمـون باینومیـال، از آزمـون فریدمـن بـرای رتبه‌بنـدی عوامل مختلف اسـتفاده شـد. پرسشـنامه 
به‌صـورت آنلایـن طراحـی و لینـک آن از طریـق رسـانه‌های اجتماعـی )اینسـتاگرام( بـه کاربران 
پیـج برندهـای پوشـاک ورزشـی ایرانـی ارسـال شـد. ایـن فرآیند تـا زمان دسـتیابی بـه 384 نفر 
ادامـه یافـت. پـس از جمـع‌آوری داده‌هـا، 12 پرسشـنامه کـه مخـدوش بودند )به دلیـل انتخاب 
پاسـخ تکـراری و اشـتباه ماننـد »بسـیار کـم« در تمامـی سـؤالات(، حـذف شـدند. در نهایـت، 

372 پرسشـنامه معتبـر بـرای تجزیـه و تحلیـل آماری انتخاب شـدند.

یافته‌های پژوهش
جهــت بررســی وضعیــت میانگین‌هــا از آزمــون تــی تــک نمونــه‌ای اســتفاده شــد کــه ایــن آزمــون 
نشــان‌دهنده ایــن اســت کــه وضعیــت پاســخ‌ها بــه مؤلفه‌هــا در ســطح مثبــت یــا منفــی اســت. 
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بدیــن معنــی کــه اگــر میانگین‌هــای به‌دســت‌آمده کوچک‌تــر از نمــره مــاک )4( باشــند 
ــد و بالعکــس. ــوان گفــت مؤلفه‌هــای اثربخشــی تبلیغــات رســانه اثربخــش نبوده‌ان می‌ت

جدول 1. آزمون تی تک نمونه‌ای

سطح معناداریآماره Tانحراف معیارمیانگینمؤلفه

4/71240/710418/8250/001جلب‌توجه

گاهی و علاقه 4/47120/410566/9010/001ایجاد آ

4/30190/290815/8540/001ایجاد تمایل و انگیزه

4/81010/8049613/6650/001اقدام به خرید

4/52310/518798/9920/001اثربخشی تبلیغات رسانه

نتایــج آزمــون تــی تــک نمونــه‌ای نشــان داد کــه بیــن میانگیــن مؤلفه‌هــای تحقیــق بــا نمــره 
ــای  ــود دارد و میانگین‌ه ــاداری )P>0/05( وج ــطح معن ــاداری در س ــاف معن ــاک 4 اخت م
ــی  ــانه اجتماع ــات رس ــه تبلیغ ــا ک ــن معن ــتند، بدی ــر هس ــاک بزرگت ــره م ــده از نم ــت آم بدس
ــره  ــا نم ــاداری ب ــاف معن ــز اخت ــق نی ــر تحقی ــوع متغی ــن در مجم ــد. همچنی ــش بوده‌ان اثربخ
مــاک در ســطح مثبــت دارد. بدیــن معنــی کــه تبلیغــات رســانه اثربخشــی مثبــت معنــاداری بــر 

مشــتریان برندهــای پوشــاک ورزشــی دارد.
جهت تعیین اثربخشی مؤلفه‌ها از آزمون باینومیال استفاده گردید.

AIDA جدول 2. آزمون باینومیال برای اثربخشی مؤلفه‌های

حجمدسته‌بندیگروه‌هامؤلفه
احتمال مشاهده 

شده
احتمال 
آزمون

سطح 
معناداری

وضعیت

جلب‌توجه

عدم 
اثربخشی

4=<1170/314515

اثربخش0/2850/001
42550/685485>اثربخش

3721/000000مجموع
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حجمدسته‌بندیگروه‌هامؤلفه
احتمال مشاهده 

شده
احتمال 
آزمون

سطح 
معناداری

وضعیت

ایجاد 
گاهی و  آ

علاقه

عدم 
اثربخشی

4=<1350/362904

اثربخش0/2850/001
42370/637096>اثربخش

3721/000000مجموع

ایجاد 
تمایل و 

انگیزه

عدم 
اثربخشی

4=<1460/392474

اثربخش0/2850/001
42260/607526>اثربخش

3721/000000مجموع

اقدام به 
خرید

عدم 
اثربخشی

4=<900/241935

اثربخش0/2850/001
42820/758065>اثربخش

3721/000000مجموع

 )P=0/001( نتایــج آزمــون باینومیــال نشــان داد کــه ســطح معنــاداری به‌دســت‌آمده
کوچک‌تــر از )0/05( اســت بنابرایــن می‌تــوان گفــت فــرض صفــر مــردود و فــرض تحقیــق 
تأییــد می‌گــردد. بدیــن معنــا کــه فراوانــی مشــاهده شــده اثربخش‌بــودن و عــدم اثربخشــی مؤلفــه 
جلب‌توجــه بــا هــم برابــر نیســت. مقــدار احتمــال مشــاهده شــده بــرای اثربخش‌بــودن برابــر بــا 
)0/685485( و عــدم اثربخشــی برابــر بــا )0/314515( اســت کــه بــا احتمــال آزمــون برابــر 
نیســتند، بنابرایــن می‌تــوان بیــان کــرد کــه تبلیغــات رســانه اجتماعــی در جلب‌توجــه مشــتریان 

برندهــای پوشــاک ورزشــی دارای اثربخشــی کافــی و معنــاداری بوده‌انــد.
 )P=0/001( نتایــج آزمــون باینومیــال نشــان داد کــه ســطح معنــاداری به‌دســت‌آمده
کوچک‌تــر از )0/05( اســت بنابرایــن می‌تــوان گفــت فــرض صفــر مــردود و فــرض تحقیــق 
تــا می‌گــردد. بدیــن معنــا کــه فراوانــی مشــاهده شــده اثربخش‌بــودن و عــدم اثربخشــی مؤلفــه 
گاهــی و علاقــه بــا هــم برابر نیســت. مقــدار احتمال مشــاهده شــده بــرای اثربخش‌بودن  ایجــاد آ
برابــر بــا )0/637096( و عــدم اثربخشــی برابــر بــا )0/362904( اســت کــه بــا احتمــال آزمون 
گاهــی و  برابــر نیســتند، بنابرایــن می‌تــوان بیــان کــرد کــه تبلیغــات رســانه‌ اجتماعــی در ایجــاد آ
علاقــه مشــتریان برندهــای پوشــاک ورزشــی دارای اثربخشــی کافــی و معنــاداری بــوده اســت.

 )P=0/001( نتایــج آزمــون باینومیــال نشــان داد کــه ســطح معنــاداری به‌دســت‌آمده
کوچک‌تــر از )0/05( اســت بنابرایــن می‌تــوان گفــت فــرض صفــر مــردود و فــرض تحقیــق 
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تــا می‌گــردد. بدیــن معنــا کــه فراوانــی مشــاهده شــده اثربخش‌بــودن و عــدم اثربخشــی مؤلفــه 
ایجــاد تمایــل و انگیــزه بــا هــم برابــر نیســت. مقــدار احتمال مشــاهده شــده بــرای اثربخش‌بودن 
برابــر بــا )0/607526( و عــدم اثربخشــی برابــر بــا )0/392474( اســت کــه بــا احتمــال آزمون 
برابــر نیســتند، بنابرایــن می‌تــوان بیــان کــرد کــه تبلیغــات رســانه اجتماعــی در ایجــاد تمایــل و 
انگیــزه مشــتریان برندهــای پوشــاک ورزشــی دارای اثربخشــی کافــی و معنــاداری بــوده اســت.

 )P=0/001( نتایــج آزمــون باینومیــال نشــان داد کــه ســطح معنــاداری به‌دســت‌آمده
کوچک‌تــر از )0/05( اســت بنابرایــن می‌تــوان گفــت فــرض صفــر مــردود و فــرض تحقیــق 
تــا می‌گــردد. بدیــن معنــا کــه فراوانــی مشــاهده شــده اثربخش‌بــودن و عــدم اثربخشــی مؤلفــه 
اقــدام بــه خریــد بــا هــم برابــر نیســت. مقــدار احتمــال مشــاهده شــده بــرای اثربخش‌بــودن برابــر 
ــون  ــال آزم ــا احتم ــه ب ــا )0/241935( اســت ک ــر ب ــا )0/758065( و عــدم اثربخشــی براب ب
برابــر نیســتند، بنابرایــن می‌تــوان بیــان کــرد کــه تبلیغــات رســانه اجتماعــی در اقــدام بــه خریــد 

مشــتریان برندهــای پوشــاک ورزشــی دارای اثربخشــی کافــی و معنــاداری بــوده اســت.

 

 

 
 هانمودار میزان اثربخشی مولفه . 1 شکل

 بندی فریدمن استفاده شد. از آزمون رتبه مؤلفهترین شناسایی اثربخش برای 
 آزمون رتبه بندی فریدمن .3جدول 

میانگین   انحراف استاندارد میانگین  مؤلفه 
سطح   ۲خی  حجم رتبه

 معناداری
 89/۲ ۲49۲۲/1 71۲4/4 توجه جلب

37۲ 8۲9/۲19 001/0 
 ۲3/۲ ۲3964/1 471۲/4 ایجاد آگاهی و علاقه
 01/۲ 30983/1 3019/4 ایجاد تمایل و انگیزه 

 37/3 19151/1 8101/4 اقدام به خرید
های مدل آیدا کسب کرده و از  اقدام به خرید با بیشترین میانگین رتبه بالاترین امتیاز را در بین گام  مؤلفهنتایج نشان داد که  

اثربخشی از سایر گام ایجاد آگاهی و    توجهجلب  مؤلفهعمل کرده است. همچنین در رتبه دوم    مؤثرترهای مدل  نظر  و رتبه سوم 
 علاقه قرار گرفت. 

تحقیق   ی هامؤلفهاجتماعی اینستاگرام در    های تحقیق نشان داد که تبلیغات از طریق رسانهبندی حاصل از نتایج فرضیهجمع
انگیزه و اقدام به خرید( دارای اثربخشی کافی بوده است )توجهجلب)   به باتوجه(.  P  < 05/0، ایجاد آگاهی و علاقه، ایجاد تمایل و 

اقدام به   مؤلفهاند. بیشترین اثربخشی را  داشته  مؤثر درصد اثربخشی    50بیش از    مؤلفه، هر چهار  ی ا دوجملهمقدار احتمال آزمون  
 . درصد داشته است 76خرید با 
 گیری نتیجه بحث و 

مشتریان برندهای پوشاک ورزشی دارای اثربخشی کافی و   توجهجلباجتماعی در    نتایج تحقیق حاضر نشان داد که تبلیغات رسانه
با نمره ملاک وجود دارد. بدین معنا که کاربران   آمدهدست بههای  معنادار بوده است، همچنین اختلاف مثبت معناداری بین میانگین 

آنها نسبت به برند پوشاک ورزشی اثربخش بوده است. کیفیت بالای محتوای   توجهجلبنشان دادند که تبلیغات در اینستاگرام در  
رسانه  در  شده  لذتارائه  انگیزه  ایجاد  برند،  از  آگاهی  افزایش  به  منجر  اجتماعی  مشارکت  های  افزایش  و  مخاطبان  برای  بخش 

شود. همچنین، افزایش تعامل با برند منجر به افزایش آگاهی از برند، افزایش انگیزه به عملکرد، و در نتیجه، افزایش مشتریان می 
می  این مشارکت مشتریان  دارد.  قصد خرید  و  توسط مشتریان  ادراک شده  ارزش  بر  مثبتی  تأثیر  برند  از  آگاهی  گردد. همچنین، 
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جلب توجه گاهی و علاقه ایجاد آ ایجاد تمایل و انگیزه اقدام به خرید

گزارش میزان اثربخشی مولفه ها

عدم اثربخشی اثربخش

شکل 1. نمودار میزان اثربخشی مولفه‌ها

برای شناسایی اثربخش‌ترین مؤلفه از آزمون رتبه‌بندی فریدمن استفاده شد.
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جدول 3. آزمون رتبه بندی فریدمن

سطح معناداریخی 2حجممیانگین رتبهانحراف استانداردمیانگینمؤلفه

4/71241/249222/89جلب‌توجه

372219/8290/001
گاهی و علاقه 4/47121/239642/23ایجاد آ

4/30191/309832/01ایجاد تمایل و انگیزه

4/81011/191513/37اقدام به خرید

نتایــج نشــان داد کــه مؤلفــه اقــدام بــه خریــد بــا بیشــترین میانگیــن رتبــه بالاتریــن امتیــاز را 
در بیــن گام‌هــای مــدل آیــدا کســب کــرده و از نظــر اثربخشــی از ســایر گام‌هــای مــدل مؤثرتــر 
گاهــی و  ــه دوم مؤلفــه جلب‌توجــه و رتبــه ســوم ایجــاد آ عمــل کــرده اســت. همچنیــن در رتب

علاقــه قــرار گرفــت.
جمع‌بنــدی حاصــل از نتایــج فرضیه‌هــای تحقیــق نشــان داد کــه تبلیغــات از طریــق رســانه 
ــه، ایجــاد  گاهــی و علاق ــق )جلب‌توجــه، ایجــاد آ اجتماعــی اینســتاگرام در مؤلفه‌هــای تحقی
تمایــل و انگیــزه و اقــدام بــه خریــد( دارای اثربخشــی کافــی بــوده اســت )P >0/05(. باتوجه‌بــه 
ــر  ــه بیــش از 50 درصــد اثربخشــی مؤث ــه‌ای، هــر چهــار مؤلف مقــدار احتمــال آزمــون دوجمل

داشــته‌اند. بیشــترین اثربخشــی را مؤلفــه اقــدام بــه خریــد بــا 76 درصــد داشــته اســت.

بحث و نتیجه‌گیری
ــتریان  ــه مش ــی در جلب‌توج ــانه اجتماع ــات رس ــه تبلیغ ــان داد ک ــر نش ــق حاض ــج تحقی نتای
برندهــای پوشــاک ورزشــی دارای اثربخشــی کافــی و معنــادار بــوده اســت، همچنیــن اختــاف 
ــا  ــن معن ــره مــاک وجــود دارد. بدی ــا نم ــن میانگین‌هــای به‌دســت‌آمده ب ــاداری بی ــت معن مثب
ــد  ــه برن ــا نســبت ب ــد کــه تبلیغــات در اینســتاگرام در جلب‌توجــه آنه ــران نشــان دادن کــه کارب
ــه شــده در رســانه‌های  ــوای ارائ ــالای محت ــت ب ــوده اســت. کیفی پوشــاک ورزشــی اثربخــش ب
ــان و  ــرای مخاطب ــزه لذت‌بخــش ب ــد، ایجــاد انگی ــش آگاهــی از برن ــه افزای اجتماعــی منجــر ب
افزایــش مشــارکت مشــتریان می‌شــود. همچنیــن، افزایــش تعامــل بــا برنــد منجــر بــه افزایــش 
گاهــی از برنــد، افزایــش انگیــزه بــه عملکــرد، و در نتیجــه، افزایــش مشــارکت مشــتریان  آ
ــتریان  ــط مش ــده توس ــر ارزش ادراک ش ــی ب ــر مثبت ــد تأثی ــی از برن ــن، آگاه ــردد. همچنی می‌گ
ــدگان اینســتاگرام در  ــن نشــان داده کــه مصرف‌کنن ــق همچنی ــن تحقی ــد دارد. ای و قصــد خری
مــورد قصــد خریــد آفلایــن از طریــق دو مســیر تأثیــر مثبــت می‌پذیرنــد؛ اولیــن مســیر کیفیــت 
ــه می‌شــود  ــزش لذت‌جویان ــش انگی ــه موجــب افزای ــا اســت ک ــن برنده ــت آنلای ــوا فعالی محت
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ــر قصــد خریــد آفلایــن می‌گــذارد و  ــی ب ــر مثبت ــرد کــه تأثی ــالا می‌ب کــه مشــارکت مشــتری را ب
ــه  ــد، موجــب هدایــت ب گاهــی برن ــد اســت، از طریــق افزایــش در آ مســیر دوم کــه تعامــل برن
ســمت قصــد خریــد آفلایــن بالاتــر می‌شــود. فعالیــت آنلایــن برندهــا بیشــتر، کیفیــت محتــوای 
ــدگان را موردتوجــه قــرار می‌دهــد و هــر  ــد مصرف‌کنن آنهــا در رســانه اجتماعــی و تعامــل برن
گاهــی برنــد و قصــد خریــد آفلایــن مصرف‌کننــدگان می‌گذارنــد.  دو مســیر تأثیــر مثبــت بــر آ
اســتفاده از تبلیغــات بــا شــخصیت‌های معــروف ورزشــی )معــروف به‌عنــوان اینفلوئنســر 
ــد مشــتریان در صنعــت پوشــاک ورزشــی دارد.  ــه خری ــل ب ــر تمای ــی ب ــر مثبت ــگ( تأثی مارکتین
عواملــی ماننــد جلب‌توجــه، ایجــاد علاقــه، تحریــک تمایــل، و تشــویق بــه اقــدام بــه خریــد از 
میــان عوامــل مؤثــر در ایــن تأثیــرات بودنــد. تبلیغــات شــرکت بــه آرا )محصــولات چاکلــز( 
ــر ارزش  ــر ایــن تأثیــر مثبــت اثربخشــی تبلیغــات ب اثربخشــی لازم را نداشــته اســت. عــاوه ب
نشــان تجــاری و همچنیــن تأثیــر مثبــت برخــی ابعــاد اثربخشــی تبلیغــات از جملــه شــناخت، 
اشــتیاق، ترجیــح، متقاعــد ســاختن و خریــد بــر ارزش نشــان تجــاری اســت. باتوجه‌بــه رشــد 
ــتاگرام،  ــژه اینس ــی به‌وی ــانه‌های اجتماع ــدن رس ــوژی و همه‌گیرش ــزون تکنول ــعه روزاف و توس
ــرای  ــن شــیوه ب ــوده کــه همــگان از ای ــی ب ــن پلتفرم‌هــا دارای اثربخشــی مطلوب تبلیغــات در ای

ــد. ــات خــود اســتفاده می‌کنن تبلیغ
گاهــی و علاقــه  نتایــج ایــن پژوهــش، نشــان داد کــه تبلیغــات رســانۀ اجتماعــی در ایجــاد آ
مشــتریان برندهــای پوشــاک ورزشــی دارای اثربخشــی کافــی و معنــادار بــوده اســت، همچنیــن 
اختــاف مثبــت معنــاداری بیــن میانگین‌هــای به‌دســت‌آمده بــا نمــره مــاک وجــود دارد. بدیــن 
ــه  ــد کــه تبلیغــات در اینســتاگرام در جلب‌توجــه آن‌هــا نســبت ب ــران نشــان دادن ــا کــه کارب معن
برنــد پوشــاک ورزشــی اثربخــش بــوده اســت. اســتفاده از رســانه‌های اجتماعــی مجــازی بــر 
ــی‌داری  ــر مثبــت و معن ــد، تبلیغــات دهان‌به‌دهــان و قصــد خریــد مشــتریان تأثی گاهــی از برن آ
ــوارد مذکــور و مشــارکت  ــر م ــن رســانه‌ها ب ــت از ای ــن مســئله عــدم رضای می‌گــذارد. همچنی
فعــال کاربــران تأثیــر منفــی می‌گــذارد و باعــث تولیــد محتــوای منفــی توســط آن‌هــا می‌گــردد. 
ــر  ــی ب ــوی و مثبت ــر ق ــی تأثی ــانه‌های اجتماع ــی رس ــده در بازاریاب ــد - مصرف‌کنن ــل برن تعام
ــده را در تشــکیل  ــد دارد و اهمیــت تعامــل برنــد - مصرف‌کنن ــر برن ــد و تصوی گاهــی از برن آ
دانــش برنــد تأییــد می‌کنــد. تأثیــر مثبــت و معنــی‌داری بیــن متغیرهــای آگاهی‌بخشــی، ســرگرمی 
ــران نســبت  ــر نگــرش کارب ــی در رســانه اجتماعــی ب ــام تبلیغات ــک پی ــودن ی ــر ب ــزان معتب و می
ــی رخ  ــئله در حال ــن مس ــود دارد؛ ای ــا وج ــد آنه ــد خری ــی و قص ــانه اجتماع ــات رس ــه تبلیغ ب
می‌دهــد کــه بیــن ویژگــی تعاملــی پیــام تبلیغاتــی و نگــرش کاربــران نســبت بــه تبلیغــات رســانه 
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ــی  ــن نگــرش کل ــدارد. بی ــاداری وجــود ن ــر معن ــه تأثی ــا هیچ‌گون ــد آنه اجتماعــی و قصــد خری
نســبت بــه تبلیغــات رســانه اجتماعــی بــر ارزش ویــژه برنــد تأثیــر معنــی‌داری وجــود دارد. متغیر 
واســطه‌ای بیــن نگــرش بــه تبلیغــات رســانه اجتماعــی و قصــد خریــد کــه به‌عنــوان ارزش ویــژه 
ــه تبلیغــات  ــد تأثیرگــذار باشــد در مــورد نگــرش ب ــام تجــاری، شــناخته شــده اســت می‌توان ن
نیــز، نتایــج نشــان دادنــد کــه تماشــاگران دارای نگــرش مثبتــی نســبت بــه تبلیغــات هســتند. 
ــه جــذب نگــرش مثبــت  به‌عبارت‌دیگــر، تبلیغــات ایرانســل در ایــن فضــای ورزشــی موفــق ب
ــه تبلیغــات از  ــان ب ــه نگــرش مثبــت مخاطب ــان شــده اســت. شــرکت ایرانســل باتوجه‌ب مخاطب
ــر  ــات را در نظ ــرای تبلیغ ــای اج ــا و روش‌ه ــر در ویژگی‌ه ــود و تجدیدنظ ــق ورزش، بهب طری
ــداف  ــق اه ــور تحق ــی به‌منظ ــای ورزش ــای میدان‌ه ــود در فض ــای موج ــرد و از فرصت‌ه بگی
بازاریابــی خــود بهره‌بــرداری بهتــر و کارآمدتــری داشــته باشــد. باتوجه‌بــه رشــد و توســعه 
روزافــزون تکنولــوژی و همه‌گیرشــدن رســانه‌های اجتماعــی به‌ویــژه اینســتاگرام، تبلیغــات در 
ایــن پلتفرم‌هــا دارای اثربخشــی مطلوبــی بــوده کــه همــگان از ایــن شــیوه بــرای تبلیغــات خــود 
اســتفاده می‌کننــد. امــروزه رســانه‌های اجتماعــی به‌ویــژه اینســتاگرام نقــش مهمــی در تبلیغــات 
هدفمنــد ایفــا می‌کنــد. به‌طــوری کــه تحقیقــات خارجــی نشــان می‌دهــد مؤثرتریــن پلتفرم‌هــای 

دنیــا در اثرگــذاری تبلیغــات بــه ترتیــب اول یوتیــوب، توییتــر و اینســتاگرام اســت.
نتایــج تحقیــق حاضــر نشــان داد کــه تبلیغــات رســانه اجتماعــی در ایجــاد تمایــل و انگیــزه 
مشــتریان برندهــای پوشــاک ورزشــی دارای اثربخشــی کافــی و معنــادار بــوده اســت، همچنیــن 
اختــاف مثبــت معنــاداری بیــن میانگین‌هــای به‌دســت‌آمده بــا نمــره مــاک وجــود دارد. بدیــن 
معنــا کــه کاربــران نشــان دادنــد کــه تبلیغــات در اینســتاگرام در جلب‌توجــه آنهــا نســبت بــه برنــد 
ــوده اســت. تعامــل، انگیزه‌هــای لــذت و خوشــی و ارزشــمندی  پوشــاک ورزشــی اثربخــش ب
اطلاعــات به‌عنــوان ویژگی‌هــای تبلیغاتــی رســانه‌های اجتماعــی در نظــر گرفتــه شــد و نتایــج 
ــر  ــور، تأثی ــی مذک ــانه‌های اجتماع ــات در رس ــای تبلیغ ــه ویژگی‌ه ــان داد ک ــش نش ــن پژوه ای
ــر  ــذارد. تأثی ــان می‌گ ــد آن ــد خری ــدگان و قص ــر مصرف‌کنن ــرز فک ــر ط ــی‌داری ب ــت و معن مثب
مثبــت و معنــی‌داری بیــن متغیرهــای آگاهی‌بخشــی، ســرگرمی و میــزان معتبــر بــودن یــک پیــام 
تبلیغاتــی در رســانه اجتماعــی بــر نگــرش کاربــران نســبت بــه تبلیغــات رســانه اجتماعــی و قصد 
ــام  ــی پی ــی تعامل ــن ویژگ ــه بی ــد ک ــی رخ می‌ده ــئله در حال ــن مس ــود دارد؛ ای ــا وج ــد آنه خری
تبلیغاتــی و نگــرش کاربــران نســبت بــه تبلیغــات رســانه اجتماعــی و قصــد خریــد آنهــا هیچ‌گونه 
تأثیــر معنــاداری وجــود نــدارد. بیــن نگــرش کلــی نســبت بــه تبلیغــات رســانه اجتماعی بــر ارزش 
ویــژه برنــد تأثیــر معنــی‌داری وجــود دارد. متغیــر واســطه‌ای بیــن نگــرش بــه تبلیغــات رســانه 
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اجتماعــی و قصــد خریــد کــه به‌عنــوان ارزش ویــژه نــام تجــاری، شــناخته شــده اســت می‌توانــد 
تأثیرگــذار باشــد. عــاوه بــر ایــن تأثیــر مثبــت اثربخشــی تبلیغــات بــر ارزش نشــان تجــاری و 
همچنیــن تأثیــر مثبــت برخــی ابعــاد اثربخشــی تبلیغــات از جملــه شــناخت، اشــتیاق، ترجیــح، 

متقاعــد ســاختن و خریــد بــر ارزش نشــان تجــاری اســت.
نتایــج تحقیــق حاضــر نشــان داد کــه تبلیغــات رســانه اجتماعــی در اقــدام به خرید مشــتریان 
برندهــای پوشــاک ورزشــی دارای اثربخشــی کافــی و معنــاداری بــوده اســت، همچنیــن اختلاف 
مثبــت معنــاداری بیــن میانگین‌هــای به‌دســت‌آمده بــا نمــره مــاک وجــود دارد. بدیــن معنــا کــه 
کاربــران نشــان دادنــد کــه تبلیغــات در اینســتاگرام در جلب‌توجــه آنهــا نســبت بــه برنــد پوشــاک 
ورزشــی اثربخــش بــوده اســت. مصرف‌کننــدگان بیشــترین اســتفاده را از پلتفرم‌هــای اجتماعــی 
اینســتاگرام و یوتیــوب دارنــد؛ بنابرایــن، ایــن دو پلتفــرم ارزش بالقــوه‌ای بــرای تأثیرگــذاران و 
بازاریابــان تأثیرگــذار دارنــد. همچنیــن، نتایــج نشــان می‌دهــد که دیــدگاه مثبــت مصرف‌کنندگان 
ــذاران را در  ــه تأثیرگ ــرادی ک ــی اف ــت، حت ــذار اس ــی تأثیرگ ــذاران و بازاریاب ــه تأثیرگ ــبت ب نس
ــی  ــک عنصــر منف ــوان ی ــی را به‌عن ــد، پســت‌های تبلیغات ــال نمی‌کنن شــبکه‌های اجتماعــی دنب
نمی‌بیننــد. بعــاوه، اکثــر پاســخ‌دهندگان حداقــل بــه فکــر خریــد یــک محصــول یــا خدمــات 
از طریــق میکــرو اینفلوئنســر هســتند. کوششــی و فاریابــی در پژوهــش خــود بــه بررســی تأثیــر 
گاهــی برنــد و قصــد خریــد بــا منظــر ازبین‌بــردن  کیفیــت محتــوای رســانه‌های اجتماعــی بــر آ
ــد. نتایــج حاصــل از ایــن پژوهــش حاکــی از آن اســت کــه  شــکاف آفلایــن و آنلایــن پرداختن
کیفیــت بــالای محتــوای ارائــه شــده، منجــر بــه افزایــش آگاهــی برنــد، انگیــزش لذت‌جویانــه 
و مشــارکت مشــتری می‌شــود. عــاوه بــر ایــن افزایــش تعامــل برنــد، باعــث افزایــش آگاهــی 
برنــد و افزایــش انگیــزش عملکــردی می‌شــود کــه آن نیــز منجــر بــه افزایــش مشــارکت مشــتری 
می‌گــردد. همچنیــن آگاهــی برنــد بــر ارزش ادراک شــده مشــتری و بــر قصــد خریــد و همچنیــن 
ــن  ــج ای ــن نتای ــذارد. همچنی ــت می‌گ ــر مثب ــد تأثی ــر قصــد خری ارزش ادراک شــده مشــتری ب
تحقیــق نشــان داد قصــد خریــد آفلایــن توســط مصرف‌کننــدگان اینســتاگرام از دو مســیر تأثیــر 
ــن برندهــا اســت کــه موجــب  ــت آنلای ــوا فعالی ــت محت ــن مســیر کیفی ــرد؛ اولی ــت می‌پذی مثب
افزایــش انگیــزش لذت‌جویانــه می‌شــود کــه مشــارکت مشــتری را بــالا می‌بــرد کــه تأثیــر مثبتــی 
ــش  ــق افزای ــد اســت، از طری ــل برن ــن می‌گــذارد و مســیر دوم کــه تعام ــد آفلای ــر قصــد خری ب
در آگاهــی برنــد، موجــب هدایــت بــه ســمت قصــد خریــد آفلایــن بالاتــر می‌شــود. همچنیــن 
نتایــج نشــان داد کــه فعالیــت آنلایــن برندهــا بیشــتر، کیفیــت محتــوای آنهــا در رســانه اجتماعی 
و تعامــل برنــد مصرف‌کننــدگان را موردتوجــه قــرار می‌دهــد و هــر دو مســیر تأثیــر مثبــت بــر 
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گاهــی برنــد و قصــد خریــد آفلایــن مصرف‌کننــدگان می‌گذارنــد. شــخصیت برنــد و همچنیــن  آ
شایســتگی و دوام محصــولات نایــک تأثیــر قابل‌توجهــی بــر قصــد خریــد مشــتریان پوشــاک 
ورزشــی نایــک دارد. تبلیغــات اینترنتــی تأثیــر مثبــت و معنــی‌داری بــر قصــد خریــد مشــتریان 
دارد. همچنیــن به‌منظــور تبدیــل مشــتریان بالقــوه بــه مشــتریان وفــادار، درک حــالات گوناگــون 
تبلیغــات آنلایــن و همچنیــن مهارت‌هــای فــروش محصــولات کــه بــه طــور مســتقیم بــر قصــد 

خریــد خریــداران تأثیــر می‌گــذارد، لازم اســت.
نتیجــه نهایــی کــه از ایــن بخــش از تحقیــق بــه دســت آمــد ایــن اســت کــه تبلیغــات از طریــق 
ــوده اســت.  ــدا اثربخــش ب ــوان رســانه اجتماعــی در تمامــی گام‌هــای مــدل آی اینســتاگرام به‌عن
رســانه‌های اجتماعــی به‌عنــوان یــک ابــزار جدیــد و پرطــرف‌دار در عصــر ارتباطــات، می‌تواننــد 
ــد. رســانه‌های  ــرار گیرن ــات مورداســتفاده ق ــی محصــولات و خدم ــات و بازاریاب ــرای تبلیغ ب
اجتماعــی به‌عنــوان یــک کانــال جدیــد و محبــوب بــرای انتقــال پیام‌هــای تبلیغاتــی، موردتوجــه 
بســیاری از برندهــا قــرار گرفته‌انــد. شــبکه‌های عمــودی ماننــد یوتیــوب، توییتــر و فیس‌بــوک، 
دارای مخاطبــان گســترده و متنــوع هســتند کــه می‌تواننــد بــرای افزایــش آگاهــی، نگــرش و عمل 
مصرف‌کننــده نســبت بــه برنــد یــا محصــول مفیــد باشــند. شــبکه‌های افقــی ماننــد تلگــرام و 
ــرای افزایــش اعتمــاد،  ــد ب ــان خــاص و محــدود هســتند کــه می‌توانن واتســاپ، دارای مخاطب
ــبکه‌های  ــند. ش ــر باش ــول مؤث ــا محص ــد ی ــه برن ــبت ب ــده نس ــه مصرف‌کنن ــاداری و توصی وف
ــد  ــان هــدف و علاقمن ــن2 و پینترســت3، دارای مخاطب ــد اینســتاگرام1، لینکدی موضوعــی مانن
هســتند کــه می‌تواننــد بــرای افزایــش جذابیــت، ارزش و خریــد مصرف‌کننــده نســبت بــه برنــد 

یــا محصــول کارآمــد باشــند.
بنابرایــن، می‌تــوان گفــت امــروزه تبلیغــات در اینســتاگرام یکــی از روش‌های مؤثــر بازاریابی 
در دنیــای امــروز اســت. اینســتاگرام به‌عنــوان چهارمیــن شــبکه اجتماعــی محبــوب جهــان، یــک 
شــبکه اجتماعــی بــا 1 میلیــارد و 280 میلیــون کاربــر فعــال در سراســر جهــان در ســال )2024( 
ــد.  ــتراک بگذارن ــه اش ــود را ب ــای خ ــر و ویدئوه ــد تصاوی ــازه می‌ده ــراد اج ــه اف ــه ب ــت ک اس
تبلیغــات در اینســتاگرام می‌توانــد بــه کســب و کارهــا کمــک کنــد تــا بــا مخاطبــان خــود ارتبــاط 
ــد و  ــک وب‌ســایت خــود را افزایــش دهن ــد، ترافی ــد خــود را شناســایی کنن ــد، برن ــرار کنن برق
فــروش خــود را افزایــش دهنــد. تبلیغــات در اینســتاگرام همچنیــن می‌توانــد تاثیــرات مثبتــی بــر 
کاربــران داشــته باشــد. بطــور مثــال تبلیغــات در اینســتاگرام می‌توانــد بــه کاربــران کمــک کنــد 

1. Instagram
2. Linkdin
3. Pinterest
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تــا بــا محصــولات، خدمــات، رویدادهــا و فرصت‌هــای جدیــد آشــنا شــوند. بــرای مثــال، ۶۰ 
درصــد کاربــران اینســتاگرام می‌گوینــد کــه بــا یــک محصــول یــا خدمــت جدیــد در ایــن پلتفــرم 
آشــنا شــده‌اند و در نهایــت موجــب افزایــش آگاهــی آنها شــود. تبلیغــات در اینســتاگرام می‌تواند 
بــه کاربــران کمــک کنــد تــا بــا برندهــای مــورد علاقــه خــود رابطــه برقــرار کننــد، نظــرات دیگران 
را ببیننــد، و بازخــورد دهنــد. بــرای مثــال، ۵۰ درصــد کاربــران اینســتاگرام می‌گوینــد کــه بــه 
یــک وب ســایت، فروشــگاه یــا برنامــه همــراه پــس از دیــدن یــک تبلیــغ در ایــن پلتفــرم رفته‌انــد 
ــران کمــک  ــه کارب ــد ب و موجــب افزایــش اعتمــاد آنهــا شــود. تبلیغــات در اینســتاگرام می‌توان
کنــد تــا الهــام بگیرنــد، چالش‌هــای جــذاب را پذیرفتــه و بــه خودشــان بپســند. بــرای مثــال، ۷۰ 
درصــد کاربــران اینســتاگرام می‌گوینــد کــه بــه دلیــل دیــدن تصاویــر و ویدئوهــای زیبــا و جذاب 

در ایــن پلتفــرم خلاق‌تــر شــده‌اند و موجــب افزایــش خلاقیــت آنهــا شــود.
بـه دنبـال نتایـج به‌دسـت‌آمده پیشـنهاد می‌گـردد برندهـا تبلیغـات خـود را در اینسـتاگرام 
انجـام دهنـد چرا که تبلیغات در اینسـتاگرام می‌تواند باعث شـود که بیشـترین تعـداد از کاربران 
بـا برنـد، محصـول یـا خدمـت شـما آشـنا شـوند و علاقه‌منـد بـه آن‌ها شـوند. بـرای مثال، شـما 
می‌توانیـد از قابلیـت روایت‌ها/داسـتانک‌ها1 اسـتفاده کنیـد تا تصاویر و ویدئوهـای موقت خود 
را بـا کاربـران بـه اشـتراک بگذاریـد و بـا اسـتفاده از برچسـب‌های تصویری/نقش‌برچسـب2، 
صافی‌هـای تصویر/پالایه‌هـا3، نظرسـنجی‌ها4 و بـالا کشـیدن )بـرای نمایـش پیونـد(5 بـا آن‌هـا 
تعامـل داشـته باشـید و موجـب افزایـش آگاهـی و ایجـاد علاقـه کاربـران می‌شـود. تبلیغـات در 
اینسـتاگرام می‌تواند باعث شـود که کاربران به محتوای شـما توجه کنند و تمایل داشـته باشـند 
تـا بیشـتر در مـورد آن بداننـد. بـرای مثـال، شـما می‌توانید از قابلیت جسـتار و کشـف/مرورگر6 
اسـتفاده کنیـد تـا محتـوای خود را بـه کاربرانی که علاقه‌مند به موضوعات مرتبط هسـتند نشـان 
دهید و با اسـتفاده از دَس‌نشانه‌ها/برچسـب‌های هشـتگ7، یادکردها/اشـاره‌ها8، شناسه‌گذاری/

برچسـب‌گذاری9 و دیدگاه‌ها/نظرها10جامعـه خـود را گسـترش دهیـد و ایـن موجب جلب‌توجه 
و افزایـش تمایـل کاربـران می‌شـود. تبلیغـات در اینسـتاگرام می‌توانـد باعـث شـود کـه کاربـران 
1. Stories
2. Stickers
3. Filters
4. Polls
5. Swipe U p
6. Explore 
7. Hashtags
8. Mentions
9. Tags
10. Comments
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انگیـزه داشـته باشـند تـا عمـل خریـد را انجـام دهنـد یـا به سـایر منابع شـما مراجعه کننـد. برای 
مثـال، شـما می‌توانیـد از قابلیـت فروشـگاه برخـط1 اسـتفاده کنیـد تـا محصـولات خـود را در 
تصاویـر و ویدئوهـای خـود برچسـب‌گذاری کنیـد و بـه کاربـران اجـازه دهیـد تـا بـا چنـد ضربـه 
صفحـه، قیمـت، جزئیـات و لینـک خریـد آن‌هـا را ببیننـد. همچنیـن شـما می‌توانیـد از قابلیـت 
کلیپ‌هـای کوتاه‌زمان/ویدئو‌هـای کوتـاه2 اسـتفاده کنید تـا ویدئوهای کوتاه و سـرگرم‌کننده خود 
را بـا کاربـران به اشـتراک بگذارید و با اسـتفاده از موسـیقی3، جلوه‌های ویـژه4، متن5 و همینک 
خریـد کنید/خریـد فـوری‌6 آن‌هـا را بـه خریـد تشـویق کنیـد و ایـن نیـز موجـب افزایـش انگیزه و 
قصد خرید کاربران می‌شـود؛ بنابراین، تبلیغات در اینسـتاگرام نه‌تنها یک اسـتراتژی بازاریابی 

قـوی اسـت، بلکـه یـک روش بـرای بهبـود تجربـه و رضایت کاربران اسـت.
ــه تشــکیل شــده اســت کــه در هــر یــک از آن‌هــا، بخشــی  ــد مرحل ــد تبلیغــات از چن فراین
ــه  ــت ک ــی اس ــام تبلیغات ــه پی ــراد ب ــر اف ــذب نظ ــه اول ج ــوند. مرحل ــذف می‌ش ــان ح از مخاطب
ــد.  ــا خدمــت افزایــش یاب ــد، محصــول ی ــه برن ــدی آن‌هــا ب باعــث می‌شــود آگاهــی و علاقه‌من
در مرحلــه دوم، بخشــی از افــراد کــه بــه تبلیــغ علاقــه ندارنــد، حــذف می‌شــوند و بخــش دیگــر 
بــه ســطح تمایــل بــه خریــد رســیده و یــا بــه منابــع دیگــر مراجعــه می‌کننــد. در مرحلــه ســوم، 
بخشــی از افــراد کــه تمایــل دارنــد، ولــی عمــل خریــد را انجــام نمی‌دهنــد، حــذف می‌شــوند و 
بخــش دیگــر به‌عنــوان مشــتریان واقعــی شــناخته می‌شــوند؛ بنابرایــن، بازاریابــان و آژانس‌هــای 
تبلیغاتــی بایــد ســعی کننــد کــه بــا طراحــی تبلیغــات مناســب بــا ســایق و نیازهــای مخاطبــان، 
ــن کار باعــث می‌شــود کــه هــدف  ــد. ای ــری کنن ــه جلوگی از کاهــش تعــداد آن‌هــا در هــر مرحل
تبلیغــات بهتــر دســت یابــد. در واقــع هــر تبلیــغ بــا یــک هــدف خــاص طراحــی شــده و بایــد 
بــر اســاس آن هــدف ارزش‌گــذاری شــود. در مرحلــه چهــارم، بخشــی از مشــتریان واقعــی کــه از 
خریــد خــود راضــی نبودنــد یــا بــا مشــکلاتی روبــرو شــدند، حــذف می‌شــوند و بخــش دیگــر 
ــه پنجــم، بخشــی از مشــتریان وفــادار  ــوان مشــتریان وفــادار شــناخته می‌شــوند. در مرحل به‌عن
ــوان  ــر به‌عن ــش دیگ ــوند و بخ ــذف می‌ش ــد، ح ــام نمی‌دهن ــان را انج ــات دهان‌به‌ده ــه تبلیغ ک
ــه و  ــور داوطلبان ــه ط ــه ب ــتند ک ــرادی هس ــد اف ــفیران برن ــوند. س ــناخته می‌ش ــد ش ــفیران برن س
ــر روی  ــی ب ــر قابل‌توجه ــد و تأثی ــام می‌دهن ــول انج ــا محص ــد ی ــرای برن ــات ب ــگان، تبلیغ رای

1. Shopping 
2. Reels 
3. Music
4. Effects
5. Text
6. Shop N ow
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رفتــار خریــد ســایر مصرف‌کننــدگان دارنــد؛ بنابرایــن، بازاریابــان و آژانس‌هــای تبلیغاتــی بایــد 
ــتریان را  ــد مش ــت و تعه ــب، رضای ــروش مناس ــس از ف ــات پ ــه خدم ــا ارائ ــه ب ــد ک ــعی کنن س
حفــظ کننــد و آن‌هــا را بــه ســفیران برنــد تبدیــل کننــد. ایــن کار باعــث می‌شــود کــه هزینه‌هــای 
تبلیغــات کاهــش یابــد و بــازار هــدف گســترش پیــدا کنــد. در نتیجــه، هــر تبلیــغ بــا چشــم‌انداز 

ــر اســاس آن چشــم‌انداز ارزش‌گــذاری شــود. ــد ب طولانی‌مــدت طراحــی شــده و بای

تعارض منافع
تعارض منافع ندارم.
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