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  وکار در شرایط پاندمی کرونا  ساختاری تفسیری تبلیغات الکترونیک در جهت توسعه کسبمطالعه  

هاي تبلیغ،  ها در منطقه مستقل، ویژگی مخاطبان و زیرساخت نتایج پژوهش نشان داد که ویژگی هاي فردي
هاي تبلیغ، شناخت و اعتبار برند و ایجاد ارزش به مشتري در منطقه وابسته و سرانه استفاده از نت در  کانال

وکار، درکی عمیق ب پیشنهادي تبلیغات الکترونیک در کس منطقه خودمختار قرار دارند. بنابراین چارچوب
وکار در شرایط  دهد و زمینه رشد و توسعه کسب عوامل مؤثر بر تبلیغات الکترونیک به دست مینسبت به 

 نماید.  پاندمی کرونا را ایجاد می
وکار، ساختاري تفسیري و کارآفرینی . ب سازي، تبلیغات اینترنتی، کس مدل واژگان کلیدی:
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   همدقم
ي کشور چین آغاز و 2در استان هوبا  1از شهر ووهان  2019، در دسامبر 19-شیوع کووید

باگذشت زمان، در سرتاسر جهان پخش شد. اگرچه مرکز شیوع این بیماري در ابتدا چین بود، ولی 
که بعضی  کشورهاي دیگر گزارش شده است و  درحالیاکنون موارد ابتلاي بسیاري در  هم

طور مؤثرتري موارد مبتلابه این بیماري را درمان کنند، ولی هنوز مشخص نیست  کشورها قادرند به
. با توجه به (2020و همکاران،  3جاکوبسن  )موارد جدید تا کی و کجا ظهور پیدا خواهند  کرد

، وضعیت (WHO )ن، سازمان بهداشت جهانیبراي سلامت عمومی در جها 19-خطــر کووید
 هاي بین المللی براي هماهنگی پاسخ اضطراري بهداشت عمومی را براي نشان دادن نگرانی بین

گیر جهانی  عنوان یک بیماري همه به 19 -المللی به این بیماري اعلام کرد و متعاقب آن کووید
هاي اقتصادي که تاکنون و در زمان  . بر اساس بررسی(2020و همکاران،  4ایوانس  )معرفی شد

هاي اقتصادي ازجمله گردشگري،  ورزش،   اپیدمی صورت گرفته است شیوع ویروس کرونا بخش
سرمایه، بازار ارز، بازار مسکن، کسب و کارهاي خرد، کسب و کارهاي  بازرگانی خارجی، بازار

ه است. )لن و ولید ناخالص داخلی را تحت تاثسر قرار دادعمومی، قیمت کالاها و ت
 .  (2021و همکاران، 6و پارنل  2021و همکاران، 5بایرز ،1414اندرسون و همکاران، ؛1414همکاران،

اي است که  گونه از سویی شرایط اقتصادي، صنعتی، اجتماعی و فرهنگی امروز کشور مان به    
ترکیب جمعیتی  کند. حلهاي جدید و متفاوتی را طلب می حل مشکلات و تنگناها، الگوها و راه

هاي نفتی سه  هاي  شغلی و نیز نوسان بهاي نفت و تحریمت جوان کشور، ضرورت ایجاد فرص
شوند سیاستگذاران و تصمیم سازان کلان کشور به منبع  اي هستند که موجب می عامل عمده
شک آن منبع جز ابتکار، خلاقیت و  جز نفت بیندیشند و بی الوصول دیگري به درآمد سهل

. با توجه به نقش و اهمیت کارآفرینی در (1398رحیمنیا و همکاران،)چیز دیگري نیست  نوآوري
توسعه مشاغل و سابقه درخشان کارآفرینان در توسعه بسیاري از کشورها و با توجه به مشکلات 

طلبد، ترویج و اشاعه  اقتصادي زیادي که کشور ما با آن مواجه بوده و دست یاري از هر سویی می
ارآفرینی  در مشاغل نوپا، بسترسازي براي فرهنگ حامی کارآفرینی و مهمتر از همه تربیت مفهوم ک

اي مانند  توسعه خصوص براي جوامع درحال افراد تحصیلکرده کارآفرین براي تمام جوامع به
 .  (1397وظیفه دوست و همکاران،) .کشور ایران از اهمیت و ضرورت حیاتی برخوردار است

طبق گزارش معاونت توسعه  کشور ما با مشکلات متعددي ازنظر کارآفرینی مواجه است.        
ها با  ، عدم ارتباط بنگاه1395و اشتغال وزارت تعاون، کار و رفاه اجتماعی در سال   یکارآفرین

المللی، ترس از شکست، کمبود نوآوري در محصول و عدم وجود فرهنگ پشتیبان  بازارهاي بین
کریمی و )نیافتگی کارآفرینی در ایران هستند هاي اساسی توسعه گلوگاهکارآفرینی، 

وکار ب ایی در زمینه تولید انبوه و توسعه کسه . کارآفرینان جوان هم با چالش(2020همکاران،
خویش مواجه هستند که به دلیل تجارب کم و شرایط سخت تولید و فروش در کشور، زمینه رشد 

ز این رو، شناخت راهکارهاي مناسب براي کمک به تولید، جذب آنها دچار تنگنا شده است. ا
تواند با کاهش بیکاري و  کشور و کشورهاي همسایه می مشتریان و رقابت در بازارهاي فعال

وکار و  همراه باشد. یکی از عواملی که میتواند در بهبود فضاي کسبافزایش تولید در کشور 
  .(1396مهرانی و همکاران،)افزایش میزان تقاضا مؤثر باشد، تبلیغات است 
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 عنوان یکی از راهبردهاي بازاریابی، تأثیر شگرفی بر رفتار مصرف امروزه تبلیغات به
اي در ارتقاي فروش موفق  کنندگان و چگونگی انتخاب آنها دارد و نقش مهم و جایگاه برجسته

نموده است. تصور جهان بدون تبلیغات، تقریباً غیرممکن است و هر  محصولات یک سازمان کسب
. (2،2020ایزابلا) فرد خواسته یا ناخواسته در معرض صدها آگهی تبلیغی و ترویجی قرار دارد

انگیز  داشته باشد، واکنش  تبلیغاتی اثربخش است که توجه مخاطب را جلب کند، تأثیر خاطره
حسی مخاطب را بیدار کند. از طرفی تا سالیان متمادي توجه  خرید مخاطب را تحریک و دریافت

هاي اخیر تأکید بیشتر بر روي  اصلی مدیران به مسئله تولید و فروش محصول انبوه بود، اما در دهه
عنوان ابزار ارتباطی جهت انتقال پیامهاي  ها به کننده قرارگرفته است. رسانه مشتري و رفتار مصرف
 دقت به . در این میان ،(2020، 1هیور )تبلیغات ارائه شده دارند  90ثربخشی تبلیغی نقش مهمی در ا

فراگیر بودن استفاده از اینترنت، ارزان بودن، نا محدود بودن،  با توجه به الکترونیکی  تبلیغات
 در مقایسه با سایر آن و هدفمند بودن سازي شخصیقدرت تعاملی  بیشتر ، سرعت بالاي آن، 

کننده تبدیل نموده  به عنصر مهمی براي ارتباط هرچه بهتر با مصرف درجهان را الکترونیکیتبلیغات 
شود. این امر مستلزم  کشورهاي صاحب صنعت از آن استفاده می که امروزه در صنایع مختلف

کنندگان و سایر اجزاي مرتبط و مهم در بازار  رفتار مصرف ویژه شناخت عینی رفتار مشتریان، به
   (.1393یزدانی، )است  (خدمات، رقبا و محیط بازار کالا و)

وکارها شده  هاي مهم بازاریابی براي کسب امروزه تبلیغات الکترونیکی تبدیل به یکی از کانال 
است که با استفاده از آن اقدام به تثبیت موقعیت نام و نشان تجاري خود و انتقال اطلاعات و یا 

کنند و این اقدامات از فرآیندهاي مهم و تأثیرگذار است   مبادلات بازرگانی خود می ارتقاي
 و سودآوري خود فروش و اجراي اهداف انجام هاي نوپا براي .شرکت( 2020سلیمان و همکاران،)

 برداري دهند که براي بهره هاي بسیاري نیز انجام می دارند و در این راستا هزینه تبلیغات نیاز به
  

 

                                                 

 
 

54 



 2041بهار      95شماره       مطالعات راهبردي ورزش و جوانان                                              

  پیشینه پژوهش          
هاي اجتماعی ( در پژوهشی به بررسی رابطه بازاریابی از طریق رسانه2958نیا و همکاران )رحیم    

 تبلیغات که داد نشان نتایج واسطه تصویر و آگاهی از برند پرداختند. با تبلیغات الکترونیک به
 الکترونیکی

 مثبت گري میانجی دارد و نقش معناداري و مستقیم تأثیر مشتریان ذهنی درگیري خرید و قصد بر 
 درنتیجه گرفت. قرار تأیید مورد خرید قصد و الکترونیکی تبلیغات بین رابطه بر ذهنی درگیري

 زمان در اطلاعات بالاي حجم ساختن فراهم با الکترونیکی تبلیغات که گفت توانکلی می گیري
 داشته کننده مصرف ذهنی درگیري و محصول از افراد شناخت روي بر زیادي تأثیر تواندکوتاه می

 .یان موثر باشدمشتر خرید بر قصد و

 در الکترونیکی تبلیغات بر مؤثر عوامل بنديرتبه و ( شناسایی2951دوست و همکاران )وظیفه
 بازار به وفاداري معنادار تأثیر از حاکی آمده بدست بررسی قراردادند. نتایج بازارهاي باز را مورد

 بر خودعرضگی به تمایل و دانش گذارياشتراك به تمایل بازار باز، پاداش بازار باز، از رضایت باز،
 خودعرضگی، به تمایل شامل ترتیب به عوامل بندي رتبه همچنین .داشت الکترونیک تبلیغات
 .بود باز بازار از و رضایت باز بازار پاداش گذاري اطلاعات،اشتراك به تمایل باز، بازار به وفاداري

کننده را  مصرف خرید قصد و برند تصویر بر الکترونیکی تبلیغات ( تأثیر2951مهرانی و همکاران )
 هايموردبررسی قراردادند. یافته سامسونگ شرکت همراه تلفن گوشی نهایی در میان خریداران

-مصرف خرید قصد برند و تصاویر بر درصد 59اطمینان  با الکترونیکی تبلیغات داد، نشان پژوهش

 میزان تأثیر میانجی متغیر عنوان به برند تصویر متغیر مداخله با طرفی از دارد. مثبت تأثیر کننده
 و شناسایی( به 2951محقر و همکاران ) .یابدمی افزایش خرید قصد بر الکترونیکی تبلیغات
 گیريتصمیم هايروش از استفاده با ایران بازار در الکترونیکی تبلیغات بر مؤثر عوامل بندياولویت

 پژوهش، این از آمده دست به نتایج اساس بر پرداختند. پوشاك صنعت حوزه در فازي شاخصه چند
 به و اینترنت سرعت اینترنت، از افراد روزانه استفاده یزانم افراد روزانه استفاده میزان مانند عواملی
 را هااولویت بالاترین تبلیغ، محتواي در کنندهترغیب و آمیزتحریک هايعبارتو  جملات کاربران

 تبلیغاتی و تولیدي هايشرکتبنابراین  دند؛دا اختصاص خود به مخاطبان بر تأثیرگذاري جنبه از
 سرعت افزایش و اینترنت از بیشتر استفاده به خود، هدف جامعه افراد ترغیب افزایش با باید

 تبلیغاتی هايپیام محتواي و نوع به توجه همچنین و دولتی هايسازمان همکاري طریق از اینترنت
 .شوند خود مخاطبان بیشتر جذب به موفق ها آن در بیشتر جذابیت ایجاد و

عنوان یک کاتالیزور  بازاریابی محتواي دیجیتال به»( در پژوهشی با عنوان 1414) 2بوو و همکاران
تواند تأثیر می محتواي دیجیتال چگونه، بررسی نمودند که بازاریابی «تبلیغات الکترونیکی براي

منجر  تواند به تبلیغات الکترونیکینوبه خود می و چگونه این تأثیر اجتماعی به اجتماعی ایجاد کند
هاي وتحلیل قرار گرفت. یافته سازي معادلات ساختاري مورد تجزیه ها با استفاده از مدلداده .شود

تأثیر  با و تعامل اجتماعی دارد که اطلاعات محتوایییان میها بوتحلیل داده آمده از تجزیه دست به
تأثیر  رابطه مثبت داشتند و تأثیر اجتماعی عادي و تأثیر اجتماعی اطلاعاتی اجتماعی عادي و

نیز بر روي تبلیغات الکترونیکی تأثیر مثبت گذاشتند. به عبارتی تأثیرات  اجتماعی اطلاعاتی
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تبلیغات الکترونیکی را ایفا نمودند. ژانگ  بازاریابی محتواي دیجیتال و اي بیناجتماعی نقش واسطه
( تأثیر نزدیکی بین فردي و موقعیت اجتماعی بر اثربخشی تبلیغات الکترونیکی 1414) 2و همکاران

شده، نتایج این مطالعه حکایت از آن داشت  آوري هاي جمعرا موردبررسی قراردادند. بر اساس داده
علاوه بر این،  تواند بر قصد خرید تأثیر مثبت بگذارد.فردي و موقعیت اجتماعی می که نزدیکی بین

 هاي تبلیغات الکترونیکی، تأثیرات روابط بین فردي و پذیرش مشخص گردید که بررسی ظرفیت
علاوه بر این، نتایج همچنین حاکی از آن است  کند.بر قصد خرید را تعدیل می تبلیغات الکترونیک

شود،  تبلیغات الکترونیک تواند باعث درك همدلی و درنتیجه پذیرشبین فردي می که نزدیکی
تبلیغات  که وضعیت اجتماعی بر ایجاد رابطه با سرمایه اجتماعی و درنتیجه پذیرش درحالی

اي به ارزیابی رابطه بین منابع ( در مطالعه1425) 1و همکاران گذارد. فرمپونگتأثیر می الکترونیک
مشتري، ایجاد ارزش آنلاین و ایجاد مارك دیجیتال از طریق تبلیغات الکترونیکی در عملیاتی 

هاي غنا اقدام نمودند. با استفاده از رویکرد الگوي تحقیق پوزیتیویستی، از آوري زبالهصنعت جمع
 هايهاي رسانه عامل ها از مشتریان از طریق سیستمآوري دادهیک پرسشنامه ساختاریافته براي جمع

ها از رگرسیون چندگانه سلسله مراتبی استفاده گردید. اجتماعی استفاده شد و براي آزمون فرضیه
توجه بود.  روابط بین منابع عملیاتی مشتري، ایجاد ارزش آنلاین و تبلیغات الکترونیکی همگی قابل

و همچنین طور مثبت میانجی بین منابع مشتري و تبلیغات الکترونیکی است  ایجاد ارزش مشتري به
-هاي مبتنی بر وب تأثیرات منابع مشتري را در ایجاد ارزش آنلاین مشتري تعدیل می عامل سیستم

هاي استراتژیک و ها را براي طراحی برنامهتواند مدیریت شرکتکنند. نتایج این مطالعه می
هاي از داده( با استفاده 1425) 9آموزشی مناسب براي مشتریان راهنمایی کند. ترانا و اشتراوتنب

مشتریان واقعی، به بررسی چگونگی ارتباط میان خدمات الکترونیکی با تبلیغات الکترونیکی 
کند. دو هاي بازاریابان را ضبط میپرداختند. خدمات الکترونیکی عوامل محیطی آنلاین وب سایت

موردبررسی قرار هاي اجتماعی هاي شبکهها و پستمثال؛ ایمیل عنوان تبلیغات الکترونیکی، به شکل
نگر از خدمات الکترونیکی مورد ارزیابی قرار عنوان زیربناي آینده هاي مشتري بهگرفت و بررسی

ها نشان داد که بررسی مشتري نقش اساسی در ساختار خدمات الکترونیکی دارد و گرفت. یافته
یغات الکترونیکی و تبل خدمات الکترونیکی بر اعتماد تأثیر مثبتی دارد و همچنین اعتماد نیز بر

( به بررسی یک مدل جامع از 1425) 0گذارد. الروشده و همکارانوفاداري مشتري تأثیر مثبت می
دهد که آمده از پژوهش نشان می دست رضایت کاربر و تبلیغات الکترونیکی پرداختند. نتایج به

سی( و رضایت شده با ابعاد ارزش درك شده )ارزش عملکرد و ارزش احسا کیفیت خدمات ادراك
کاربر رابطه مثبت دارد، همچنین مشخص شد که ارزش عملکرد، ارزش پول و ارزش اجتماعی 

 داري بین رضایت کاربر و طور مشخص، رابطه معنی تأثیر مستقیم بر رضایت کاربر دارند و به
 مشاهده می شود. تبلیغات الکترونیکی

مشتریان و به تبع آن فرایند هاي بازاریابی و  به طور کلی پاندمی کرونا باعث تغییر در رفتار خرید
جذب مشتري شده است. لذا شرکت هاي تولیدي و فروشگاه ها و صاحبان کسب و کار باید در 

 گرچه در طول پاندمی کرونا تجاربی مفیدي هم -برنامه هاي بازاریابی خود تغییراتی را ایجاد کنند
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کارهاي نوپا و کارآفرینان جوان نیازمند به دست آمده است. در این میان، صاحبان کسب و 
راهنمایی و مشاوره در این زمینه می باشند تا مسیري اثربخش را در فرایند توسعه کسب و کار 
خویش دنبال کنند. از سویی تبلیغات  الکترونیک از جمله راهکارهاي تبلیغاتی و جذب مشتري در 

مؤلفههاي آن میتواند زمینه به کارگیري  راستاي توسعه کسب و کار می باشد که شناخت ابعاد و
کارآفرینان جوان را به همراه داشته باشد. به نظر می  مؤثر آن را براي صاحبان کسب و کار نوپا و

رسد این مسئله در پژوهش هاي گذشته کمتر مورد توجه قرارگرفته و خلأ تحقیقاتی در این زمینه 
 احساس مشهود است.  
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 2041بهار      95شماره       مطالعات راهبردي ورزش و جوانان                                              

 ششناسی پژوه روش

. هاي میدانی بود ها از نوع پژوهپژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردي و به لحاظ نحوة گردآوري داده
در بخش کیفی از روش تحلیل تم و بود.  آمیختهبا عنایت به هدف اصلی، روش انجام پژوهش روش 

 هر دو بخش کیفی و کمی، مشابه هم وجامعه آماري در در بخش کمی از مدل سازي استفاده شد. 
 گیريروش نمونه از گیري بهره با .شهر تهران بودند ینترنتیا هايشامل خبرگان و کارشناسان فروشگاه

خبرگان و کارشناسان از  نفر 29شامل  ( کلیدي گاندهندهآگاهی نظري، اشباع تکنیک و هدفمند
 يوکارها در کسب کیالکترون غاتیتبلهاي مؤثر بر شاخص شناساییبراي ( ینترنتیا هايفروشگاه
ها  آمد و مؤلفه عمل کانونی( به هايگروه با (ساختارمند نیمه مصاحبه ها آن با و اند شده انتخاب نوظهور

لگوسازي سپس ا .شناسایی شدنوظهور  يوکارها در کسب کیالکترون غاتیتبلمؤثر بر  و عوامل
 شیوه از این روشقرار گرفت. استفاده  اجماعی مورد هاي روش عنوان یکی از به ساختاري تفسیري نیز

و ترتیب و جهت روابط پیچیده میان است اي مناسب براي تحلیل تأثیر یک عنصر بر دیگر عناصر ه
بر پیچیدگی  تواند میآن، گروه  وسیله به، ابزاري است که دیگر بیان بهکند. عناصر یک نظام را بررسی می

از سوالات مصاحبه به منظور شناسایی شاخص هاي تبلیغات الکترونیکی و از  . ن عناصر غلبه کندبی
 تفسیري در بخش کمی استفاده شد.-پرسشنامه برگرفته از بخش کیفی در قالب پرسشنامه ساختاري

د. مؤلفه شناسایی شده در بخش کیفی را مورد مقایسه قرار دا 7این پرسشنامه به صورت دوبه دویی، 
، انتقال پذیري و تایید (اعتبار)جهت بررسی روایی کدهاي استخراج شده، از قابلیت باور پذیري 

  . (1جدول )پذیري استفاده گردید
 . روایی و پایایی بخش کیفی 1جدول 

 نتیجه  روش      
 تأیید       

 
تأیید          

 

تأیید                      
  

 تأیید          
 تأیید          

 
  72تعداد کل کدها: 
تعداد  30تعداد کل توافقات: 

 کل عدم توافقات: 
 12 

 پایایی بین دو کدگذار: 
 83%/3 

% و تأیید 60بیشتر از 
 پایایی 

متخصص   تایید فرایند پژوهش توسط هفت
         استفاده از دو کدگذار جهت 

 کدگزاري چند نمونه مصاحبه
 در پژوهش مشارکتنظرات سه متخصص که 

 نداشتند
ثبت و ضبط تمامی مصاحبه ها   

در اختیار قرار دادن اطلاعات به  
 اساتید راهنماو مشاور

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

  (اعتبار)قابلیت باورپذیري 

پذیري  انتقال
 تاییدپذیري  

 مطالعه حسابرسی فرآیند 

 توافق درون موضوعی دو
 کدگذار  

 

 

 
 رسید و پایایی با استفاده از آزمون آلفاي کرونباخ ،(نفر 8 )روایی بخش کمی نیز به تأیید اساتید

 ها بهره گیري شد . به منظور تحلیل مصاحبه Proنسخه  MaxQDA افزار  به دست آمد. از نرم 0/ 87
براي  MicMacافزار  شناختی و از نرم به منظور توصیف ویژگیهاي جمعیت SPSSافزار  از نرم

 طراحی مدل استفاده گردید.  
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 یافته های پژوهش

به نمایش گذاشته  1یافته هاي توصیفی مربوط به نمونه هاي آماري پژوهش حاضر در جدول 
 شده است:

 
درصد  9/99درصد مرد و  1/11ایج توصیفی پژوهش نشان داد که نمونه هاي پژوهش شامل نت

درصد در  04درصد از نمونه هاي پژوهش در دسته کارشناسان فروش و  14زن بودند. همچنین 
سال سابقه قرار  14تا  22دسته اساتید دانشگاهی بودند و بیشترین سابقه شغلی نمونه ها در گروه 

 داشت.
فردي مشتریان، زیر ساخت ها، مولفه ویژگی هاي  1تایج بخش کیفی )تحلیل تم( نشان داد که 

ویژگی هاي تبلیغ، کانال هاي تبلیغ، سرانه استفاده از نت، شناخت و اعتبار برند و ایجاد ارزش به 
مشتري از عوامل موثر بر تبلیغات الکترونیک در جهت توسعه کسب و کار در کارآفرینان جوان در 

رویکرد ساختاري تفسیري، مدل پژوهش  شرایط پاندمی کرونا به شمار می آیند. در ادامه از طریق
 ارائه می شود.

ویژه دستگاههاي اقتصادي و  مدلسازي ساختاري تفسیري یکی از روشهاي طراحی سیستمها، به
هاي  متخصصان، سیستم برداري  از ریاضیات، رایانه و نیز مشارکت اجتماعی است که با بهره

این روش یک فرایند  مطرح شد. 1رفیلد توسط وا ISM کند. روش بزرگ و پیچیده را طراحی می
اي از عناصر مختلف و مرتبط با همدیگر در یک مدل نظام مند و  تعاملی است که در آن مجموعه

این تکنیک به برقراري نظم در روابط پیچیده میان عناصر یک سیستم . شوند جامع ساختاربندي می
سیري، فرآیند یادگیري تکاملی است دیگر، مدلسازي ساختاري تف عبارت کند. به کمک زیادي می

پردازد  که از طریق تفسیر نظرات گروهی از خبرگان به چگونگی ارتباط بین مفاهیم یک مسئله می
کند و افزون بر مشخص کردن تقدم و  اي از مفاهیم ایجاد می و ساختاري جامع از مجموعه پیچیده

صر یک مجموعه پیچیده را در ثیرگذاري عناصر بر یکدیگر، جهت و شدت رابطه عناتاتأخر 
  .کند ساختار سلسله مراتبی تعیین می

  2تشکیل ماتریس خود تعاملی ساختاری -1
شوند.  می (SSIM)شده  وارد ماتریس خود تعاملی ساختاري  در این مرحله عوامل شناسایی

ترتیب باشد که در سطر و ستون اول آن عوامل به  این ماتریس یک ماتریس، به ابعاد عوامل می
وتحلیل  ارتباط بین عناصر تشکیل و براي  شوند. به عبارتی، این ماتریس براي تجزیه بیان  می

  شود:  ها از چهار نماد زیر استفاده می نشان دادن ارتباطات بین آن
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V :عامل سطر (iمی ) رسیدن به عامل ستون ساز زمینه تواند (j) ارتباط یکباشد( .  طرفه بینi  وj) 
A : ستونعامل (jمی ) رسیدن به عامل  ساز زمینه تواند( سطرi) ارتباط یکباشد( . طرفه بین j و i) 
x عامل : بین(iو عامل ) (jارتباط دوجانبه وجود دارد. به عبارتی هر دو می ) ساز  توانند زمینه

 و برعکس(. jو  iارتباط دو طرفه از ) شوندرسیدن به همدیگر 
O( هیچ ارتباطی بین دو عامل :i jوجود ندارد ). 

 
 

 1شکیل ماتریس دستیابی اولیهت-1
SSI در این مرحله با تبدیل نمادهاي ماتریس M  به ماتریس به توان میحسب قواعد زیر  بر یکبه اعداد صفر و 

RM  زیر است صورت بهدست پیدا کرد. این قواعد: 
SSI در ماتریس( jو  i) گر خانهالف: ا M نماد V  ،یکمربوط در ماتریس دستیابی عدد  ي خانهگرفته است 

 .گیرد میصفر  عدد( iو  j) ي خانهو خانه قرینه آن یعنی  گیرد می
SSI در ماتریس( jو  i) گر خانهب: ا M نماد A  ،صفرمربوط در ماتریس دستیابی عدد  ي خانهگرفته است 

 .گیرد می یک عدد( iو  j) ي خانهو خانه قرینه آن یعنی  گیرد می
SSI در ماتریس( jو  i) گر خانهج: ا M نماد X  ،یک مربوط در ماتریس دستیابی عدد ي خانهگرفته است 
 .گیرد می یک عدد( iو  j) ي خانهو خانه قرینه آن یعنی  گیرد می

SSI در ماتریس( jو  i) گر خانهج: ا M نماد O  ،صفر مربوط در ماتریس دستیابی عدد ي خانهگرفته است 
 گیرد می صفر عدد( iو  j) ي خانهو خانه قرینه آن یعنی  گیرد می
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 تشکیل ماتریس دستیابی نهایی -3

عنوان نمونه اگر عامل  آمد، باید سازگاري درونی آن برقرار شود. به دست بهماتریس دستیابی اولیه  ازاینکه پس
شود و اگر در  9نیز منجر به عامل  2شود، باید عامل  9هم منجر به عامل  1شود و عامل  1منجر به عامل  2

د. جایگزین شون افتاده ازقلمکه  روابطیو  شده اصلاحماتریس دستیابی این حالت برقرار نبود، باید ماتریس 
 :شود میاست که در اینجا به دو روش کلی اشاره  پیشنهادشدهمختلفی  هاي روشبراي سازگار کردن ماتریس 

نظرات خبرگان و به دست آوردن  آوري جمعکه پس از  اند عقیدهروش اول: تعدادي از محققان بر این 
SSI هاي ماتریس M  ،ناسازگاري درون ماتریس دستیابی مشاهده شد، باید دوباره که درصورتیو دستیابی 

باید  قدر آنخبرگان پر شود آنگاه دوباره سازگاري ماتریس دستیابی چک شود و این کار  وسیله بهپرسشنامه 
 .ادامه پیدا کند تا اینکه سازگاري برقرار شود

، به این شود میریس دستیابی استفاده روش دوم: در این روش از قوانین ریاضی براي ایجاد سازگاري در مات
. البته عملیات به توان رساندن ماتریس باشد می K>1رساند  ( میK+1) صورت که ماتریس دستیابی را به توان

 باشد. می 2x 2 =2و  2=2+2 باید طبق قاعده بولن باشد. طبق این قاعده
از چند  ها پرسشنامهحقیق براي پر کردن استفاده است. ازآنجاکه در این ت در تحقیق حاضر از روش اول شده

، براي تشکیل ماتریس دستیابی نهایی از روش مد بر اساس بیشترین فراوانی در هر درایه شده استفادهخبره 
 .است شده استفاده

 
 
 

 

 (RM ). ماتریس دستیابی اولیه4جدول 
ایجاد 

ارزش به 

 مشتري

شناخت و 

 اعتبار برند

سرانه 

استفاده از 

 نت

کانالهاي 

 تبلیغ

-ویژگی

هاي 

 تبلیغ

زیرساخت

 ها

ویژگیهاي 

فردي 

 مشتریان

 عوامل

1 1 1 1 1 0 1 
ویژگیهاي فردي 

 مشتریان

 زیرساختها 0 1 1 1 1 1 1

 ویژگیهاي تبلیغ 0 0 1 1 0 1 0

 کانالهاي تبلیغ 0 0 0 1 0 1 1

 سرانه استفاده از نت 0 0 1 1 1 0 0

 شناخت و اعتبار برند 0 0 0 0 0 1 0

 ایجاد ارزش به مشتري 0 0 0 0 0 1 1
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 سطح و اولویت متغیرها تعیین-0

. شود میبراي هر عامل تعیین  نیاز ي پیش مجموعهدستیابی و  ي مجموعهبراي تعیین سطح و اولویت متغیرها، 
به آن رسید و مجموعه  توان میکه از طریق این عامل  شود میدستیابی هر عامل شامل عواملی  ي مجموعه

به این عوامل رسید. این کار با استفاده از ماتریس  توان میها  که از طریق آن شود میشامل عواملی  نیاز پیش
براي هر عامل، عناصر مشترك در مجموعه  نیاز پیشماتریس دستیابی و . بعد از تعیین شود میدستیابی انجام 

نوبت به تعیین سطح عوامل  ها مجموعه. پس از تعیین این شوند میبراي هر عامل شناسایی  نیاز پیشدستیابی و 
 یرل تأثیا از سایر عوام تأثیرگذارندبر سایر عوامل  ها عامل. منظور از سطح عناصر این است که رسد می)عناصر( 

ر سایر عوامل بوده و عامل دیگري را یتحت تأث گیرند میقرار ( 2)سطح . عواملی که در بالاترین سطح پذیرند می
که مجموعه دستیابی و عناصر  باشد می. در اولین جدول عاملی داري بالاترین سطح دهند نمیقرار  یرتحت تأث

و با سایر  شوند میها از جدول حذف  یا عوامل، آنمشترك آن کاملاً یکسان باشند. پس از تعیین این عامل 
و خود تحت  دهند میقرار  ری. این عوامل سطح یک را تحت تأثشود میجدول بعدي تشکیل  ي باقیماندهعوامل 

 .یابد میعوامل سطح سه هستند. این کار تا تعیین سطح تمام عوامل ادامه  یرتأث
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 ترسیم مدل ساختاري تفسیري-9 

 شود. میو ماتریس دستیابی نهایی، مدل ترسیم  شده تعییندر این مرحله بر اساس سطوح 

55 



  وکار در شرایط پاندمی کرونا  ساختاری تفسیری تبلیغات الکترونیک در جهت توسعه کسبمطالعه  

 
 وابستگی –قدرت نفوذ  وتحلیل تجزیه -2

جمع سطري مقادیر در ماتریس دستیابی نهایی براي هر عنصر بیانگر میزان نفوذ و جمع ستونی نشانگر 
مدل قرار دارند به دلیل دارا بودن قدرت پیش  تر پایینمیزان وابستگی خواهد بود. عواملی که در سطوح 

عنوان عوامل هادي و عواملی که در سطوح بالاتر قرار دارند به دلیل وابستگی به عوامل  برندگی بیشتر به
بر اساس قدرت نفوذ و وابستگی، چهار گروه از عناصر (. 1)شکل شماره  شوند میهادي، پیرو محسوب 

 اند از: ارتعبخواهند بود که  شناسایی قابل
 باشند. می: عواملی که داراي قدرت نفوذ و وابستگی ضعیف خودمختار -2
 باشند. میوابسته: عواملی که داراي قدرت نفوذ کم ولی وابستگی شدید   -1
 .)پیوندي(: عواملی که داراي قدرت نفوذ و وابستگی زیاد هستند متصل -9
 .باشند میمستقل: عواملی که داراي قدرت نفوذ قوي ولی وابستگی ضعیف  -0

هاي هاي تبلیغ، کانالها در منطقه مستقل، ویژگیهاي فردي مخاطبان و زیرساخت، ویژگی1با توجه به شکل 
تبلیغ، شناخت و اعتبار برند و ایجاد ارزش به مشتري در منطقه وابسته و سرانه استفاده از نت در منطقه 

 خودمختار قرار دارند.

 
 . قدرت و نفوذ1شکل 
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 گیری نتیجهبحث و 
ر وکار د در جهت توسعه کسب کیالکترون غاتیتبل هدف از پژوهش حاضر مطالعه ساختاري تفسیري

هاي فردي ازجمله در شرایط پاندمی کرونا بود. نتایج پژوهش حاضر نشان داد که ویژگی کارآفرینان جوان
باشد. در این راستا و  ی کرونا میدر شرایط پاندم وکار کارآفرینان جوان کسب الکترونیکی تبلیغات مدل ابعاد

بر اساس نتایج، سن، جنس، متوسط سطح دانش، شغل، محل کار، میزان درآمد، وضعیت تأهل و میزان 
اي  هاي فردي است. بر این اساس تبلیغات الکترونیکی مجموعهمهارت استفاده از نت ازجمله ابعاد ویژگی

ارتباط با مشتریان براي تغییر در رفتار مصرفی آنان است.  از مفاهیم و اطلاعات است که کارکرد آن برقراري
هایی در سن، جنس، سطح دانش، شغل و ... هستند و تبلیغات مناسب وظیفه برقراري  مشتریان داراي تفاوت

بایست موردتوجه باشد اصل اول بازاریابی  ارتباط با گروه هدف خود را دارد. در این راستا دو اصل می
راري ارتباط و تبادل ارزش با مشتري است و اصل دوم ارتباط است که فرایند برقراري است که هدفش برق

ارتباط دو اصل اساسی تبلیغات مدنظر  کننده پیام و گیرنده آن است. دراین یک نگرش واحد بین ارسال
به است، اول ترغیب و سپس مبناي اطلاعاتی است که داشتن این دو جنبه براي اثربخشی تبلیغات ضروري 

آمده جنسیت براثر گذاري تبلیغات الکترونیکی اثر است.  دست حال و با توجه به نتایج به رسد و بااین نظر می
 تواند می در مورد اطلاعات محصولبخشی  که آگاهی نیز معتقدند( 1424) همکارانو  2ساندر این راستا 

 تر مثبتتواند نگرش سرگرمی می به زنان منجر شود و بتبراي مردان نس تر مثبتیک نگرش  دهی شکلبه 
مردان نسبت به زنان،  دریافت( تحقیقی 1424کان شیاي لاین ) براي زنان نسبت به مردان فراهم آورد.

 وزنان، نشان دادند باشند مینسبت به تبلیغات اینترنتی که داراي قابلیت برقراري تعامل  تري مطلوبنگرش 
. در این راستا توجه را نشان دادند تري مطلوبنسبت به تبلیغات اینترنتی داراي قابلیت تعامل کمتر، نگرش 

حال ازجمله  به متغیرهاي جنسیتی در بهبود فرایند اثرگذاري تبلیغات الکترونیکی حائز اهمیت است. درعین
تر باشد  علومات افراد هدف پایینابعاد تبلیغات الکترونیک اثربخش، آگاهی بخشی است که هر چه سطح م

وکارهاي نوظهور به دلیل آگاهی پایین جامعه نسبت  حال کسب کند، درعین تري ایفا می این مؤلفه نقش مهم
ترین  عنوان بزرگ به آن نیازمند آگاهی بخشی بیشتر است. از سویی فضاي فناوري اطلاعات و اینترنت به

افرادي که بیشتر با آن سروکار دارند از اطلاعات بیشتري  شود و به نسبت منبع اطلاعاتی شناخته می
کنند  میزان مهارت استفاده از نت کمتري دارند و یا کمتر از آن استفاده میبرخوردار هستند و لذا افرادي که 

بایست افزایش آگاهی و اطلاعات  وکارهاي نوظهور دسترسی دارند و می به اطلاعات کمتري در مورد کسب
 اي مقالهدر ( 1422) همکاراننسبیت و سن نیز،  لویت تبلیغات الکترونیکی قرار گیرد. درزمینهآنان در او

به بررسی اینکه چگونه  "اثر سن، نیاز به شناخت و شدت احساسات در اثربخشی تبلیغات "تحت عنوان 
 هاي جاذبه ویژگی فردي سن، نیاز به شناخت و شدت احساسات، در تعامل با یکدیگر و با چارچوب

بر نگرش نسبت به تبلیغ، درگیري و  (، منطقی، احساسی مثبت، احساسی منفیمثال عنوان )بهتبلیغاتی 
که منفی هستند،  هایی آن ویژه بهاحساسی،  هاي پیامو دریافتند که جوانان  گذارند پرداخته مییادآوري اثر 

براي افراد مسن در میان چارچوب  ها پیاماما یادآوري  آورند؛ میکه منطقی هستند را به یاد  هایی آنبهتر از 
احساسی  هاي پیاممنطقی و احساسی مثبت را به  هاي پیام. افراد مسن کند نمیتبلیغاتی تفاوتی  هاي جاذبه

 هاي جاذبهن و جوانان در میان چارچوب الااما نگرش نسبت به تبلیغ در بزرگس دهند میمنفی ترجیح 
براي اثرگذاري در پاسخ به تبلیغ، سن در تعامل با شدت احساسات  ،درنهایتکند. تبلیغاتی تفاوتی نمی

احساسات بر نگرش نسبت به تبلیغ اثر  شدت همهم سن و  .است و با نیاز به شناخت تعاملی ندارد
تر بیشترین نگرش مثبت نسبت به تبلیغ در تمام چارچوب جاذبه را نشان افراد مسن که طوري به گذارند می
  .دهندمی
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 الکترونیکی تبلیغات ها ازجمله ابعاد مدلپژوهش حاضر نشان داد که توسعه زیرساختنتایج 

، سرعت نت باشد. در این راستا و بر اساس نتایج در شرایط پسندمی کرونا می وکار کارآفرینان جوان کسب
ي هاهاي مخابراتی( توسط مشتریان و دسترسی به امکانات نظیر گوشیها )شبکهدسترسی به زیرساخت

هایی  یرساختزین تر مهمتوان گفت که از  یمدر این راستا باشد.  تاب، تبلت توسط مشتریان میهوشمند، لب
هاي مربوط به فناوري اطلاعات است که در بستر  یرساختزیداکرده، پکه در سالیان اخیر در کشور توسعه 

یجادشده امشاغل جدیدي نیز صورت گرفته و  ها شرکتهاي مناسبی در تبلیغات، فروش و ...  یشرفتپآن 
با  ها شرکتاست. در این زمینه تبلیغات در بستر اینترنت یکی از راهبردهاي مؤثر در جهت ایجاد ارتباط 

قادر  ها شرکترا فراهم نموده است و همچنین در بستر آن  ها شرکتمشتریان بوده و زمینه بازاریابی مناسب 
حال و  ینبااگسترش داده و مبادلات بازرگانی خود را تسهیل کنند.  تا موقعیت و جایگاه برند خود را اند بوده

ي مختلف ها بخشبا توجه به گسترش ابزارهاي ارتباطی بین افراد جامعه و همچنین دسترسی به اینترنت در 
وکارهاي  یزي ویژه روي تبلیغات الکترونیک نمود و از آن در جهت توسعه کسبر برنامهتوان  یمکشور، 

 تفاده کرد.نوظهور اس
وکار  کسب الکترونیکی تبلیغات هاي تبلیغ ازجمله ابعاد مدلنتایج پژوهش حاضر نشان داد که ویژگی

، باشد. در این راستا و بر اساس نتایج شیوا و ساده بودن متن تبلیغ در شرایط پاندمی کرونا می کارآفرینان جوان
ترکیب مناسب رنگ و متن و ، و ویدئوهاي تبلیغی هااستفاده از تصاویر و صداهاي شفاف و واضح در پادکست

بیان اطلاعات لازم و ضروري در مورد کالا و خدمات و ... ازجمله ابعاد ، اصولی بودن تبلیغ، گرافیک در تبلیغات
(، هیور و 1421( و کرواز و نورث )1420باشد. این نتیجه با نتایج اسپنس و همکاران ) هاي تبلیغ میویژگی

( همسو است. 1425( و ژو و همکاران )1414(، یانگ و همکاران )1414(، ایزابلا و همکاران )1414همکاران )
هاي تبلیغ، اشاره به میزان درجه احساسات خوب، خوشی یا رضایت فرد در یک موقعیت و میزان ویژگی

میزان احساس شده یا تغییرپذیري فرد در موقعیت انتخاب و خرید است، تسلط،  پذیري، فعال احساسات تحریک
(. 1421کنترل، تأثیرگذاري، آزادي و استقلال فرد در انتخاب محصول و خرید می باشد )مظاهري و همکاران، 

هاي  ( طی تحقیق تجربی خود در رابطه با محتواي تبلیغات، واکنش1420) در این راستا اولنی و همکاران
اي که یک فرد احساس  عنوان درجه لذت بهکنندگان نسبت به محصولات دریافتند که  احساسی و نگرش مصرف

عنوان  شده است و به همین ترتیب، تحریک به کننده و شادي را در یک وضعیت خاص دارد تعریف خوب، قانع
زده، شده، هشدار، بیدار و یا فعال در یک وضعیت خاص دارد، تعریف  اي که یک فرد احساس هیجان درجه

طور منفی بکاهند و تبلیغات را براي  درگمی در تبلیغات را بهشود و شاید این دو بعد بتوانند سر می
( 1424) (. لینگ و همکاران1420بلن، بند، ) کنندگان جذاب نمایند تا رفتار خرید برند اثرگذار باشند مصرف

( 1414) کنندگان اثربخش گزارش کردند. همچنین هیور و همکاران بخش بودن تبلیغات را بر نگرش مصرف لذت
( بر انتقال عاطفی و احساسی مفاهیم تبلیغی، یانگ و 1414) یت عاطفی تبلیغات، ایزابلا و همکارانبر جذاب

( بر خلاقیت احساسی تبلیغات 1425) ژو و همکاران (، بر انگیختن احساس کنجکاوي مخاطب،1414) همکاران
یکی مشخص نبوده و نیاز به حال اثرات متغیرهاي روانی در اثربخشی تبلیغات الکترون اند. بااین تأکید کرده

 وسیله به کننده مصرف که رفتار کردند ( بیان1424) الکساندروف و سن تر دارد. میرز، تر و جامع هاي کامل بررسی
تواند  حال لذت، نگرش مثبت و هیجان مثبت می گیرد. بااین می قرار تأثیر تحت تبلیغاتی هاي محرك به نگرش

ر قرار دهد و زمینه دستیابی به اهداف بازاریابی شرکت را از تبلیغات الکترونیکی ابعاد بازاریابی را نیز تحت تأثی
تواند با کاهش توجه فرد به قیمت و افزایش ارزش قیمتی  تسهیل کند. لذت، نگرش مثبت و هیجان مثبت می

رش مثبت کننده بیش از اینکه به قیمت توجه و تفکر کند به لذت، نگ کننده شود، مصرف محصول در ذهن مصرف
 شده از تبلیغ و خود محصول معطوف شده و در پی افزایش لذت از محصول است. و هیجان مثبت ادراك

وکار  کسب الکترونیکی تبلیغات هاي تبلیغ ازجمله ابعاد مدلنتایج پژوهش حاضر نشان داد که کانال
نتایج صفحات وب در باشد. در این راستا و بر اساس  در شرایط پاندمی کرونا می کارآفرینان جوان

انجام تبلیغ توسط بلاگرها و اینفلوئنسرها ، هاي پربازدیدهاي مجازي در پیجشبکه، هاي پربازدید سراچه
ارتباطات  ازلحاظ ویژه بهاینترنت و شبکه جهانی وب  که باشد. درزمانی هاي تبلیغ میازجمله ابعاد کانال

یکی از الکترونیکی در بستر فناوري اطلاعات  تبلیغات ، واضح است کهگیردمیقرار  موردبررسیبازاریابی 
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قرار  مورداستفاده مشتریانبه  ها اطلاعات و پیامکه براي انتقال  باشد میهاي متعدد بازاریابی و تبلیغات کانال
اجتماعی: حرکت  اي رسانهبا عنوان سنجش بازاریابی  اي مقاله( در 1421آچن )گیرد. در این راستا  می
اجتماعی باعث تشویق  هاي رسانه ازآنجاکه. پردازد میدر این مورد به بحث  اي رابطهبازاریابی  شرو سوي به

ها براي  ها ابزار ارزشمند ارتباطی براي بازاریابی هستند که از آن ، آنشوند می دوطرفهارتباطات و تعامل 
سال  29در  نیز اظهار کرده که( 1421) 2. گادیراجوشود میو مشارکت با مشتریان استفاده  وگو گفتایجاد 
اجتماعی را  هاي شبکهوي فواید بازاریابی در  محصول اینترنت بودند. ترین محبوبمجازي  هاي شبکهاخیر 

بیشتر تعامل مشتري با برند بیان  هاي فرصت چنین همافزایش شناخت برند و پیشرفت وفاداري به برند و 
حال در شرایط  بااین از آن گذشت. راحتی بهشود بود که نمیکاهش هزینه بازاریابی موردي  که درحالیکرد 

هاي تبلیغاتی زیادي  ازپیش گسترش پیداکرده و کانال وکارهاي اینترنتی بیش حاضر و شیوع کرونا، کسب
هاي تبلیغی و  توانند از این ظرفیت در جهت توسعه برنامه وکارهاي نوظهور می و کسب یافته است گسترش

 ه کنند.جذب مشتري استفاد
وکار  کسب الکترونیکی تبلیغات نتایج پژوهش حاضر نشان داد که سرانه استفاده از نت ازجمله ابعاد مدل

باشد. در این راستا و بر اساس نتایج میزان استفاده روزانه و  در شرایط پاندمی کرونا می کارآفرینان جوان
فراد از محتواي تبلیغات ازجمله ابعاد سرانه هفتگی افراد از اینترنت و میزان استفاده روزانه و هفتگی ا

توان گفت شیوع ویروس کرونا و قرنطینه و تبلیغات گسترده در  باشد. در این راستا می استفاده از نت می
جهت ماندن در خانه باعث افزایش میزان اینترنت مصرفی در بین افراد جامعه شده است و توسعه آموزش 

زمان براي دانش آموزان و دانشجویان عاملی در جهت افزایش سرانه مصرف مجازي در این در این برهه از 
طور محسوسی  مصرف اینترنت در اغلب کشورهاي دنیا به نت در کشور است. این در حالی است که

ازپیش تبلیغات  تواند زمینه اثربخشی بیش (. این ظرفیت ایجادشده می2951مهرانی،) افزایش پیداکرده است
 راهم نماید.اینترنتی را ف

وکار  کسب الکترونیکی تبلیغات نتایج پژوهش حاضر نشان داد که شناخت و اعتبار برند ازجمله ابعاد مدل
میزان شناخت از برند  باشد. در این راستا و بر اساس نتایج در شرایط پاندمی کرونا می کارآفرینان جوان

هاي اینترنتی بقه حضور دیجی کالا در فروشگاهدیجی کالا، میزان اعتبار برند دیجی کالا در نزد شما و سا
هاست تا یک محصول  عنوان ابزاري در خدمت شرکت باشد. برند به ازجمله ابعاد شناخت و اعتبار برند می

کننده ترجیحات تکرارشونده توسط  یا خدمت را با یک تصویر سازگار باکیفیت ارائه دهند که تضمین
نمایند  شناختی را ایجاد می -با ایجاد حس اعتماد، کانالی عاطفیوب کنندگان است. از سویی فضایی  مصرف

داراي اهمیت زیادي  ،اعتماد به دلیل فراگیر بودن گیري شکلدارند. رفتار مصرفی افراد که تأثیر بالایی بر 
در سطح وسیعی از افراد جامعه  فضاي الکترونیکیبدین ترتیب موجبات گسترش گرایش به  چراکهاست، 
گیري و  نقش مهمی در شکل فضااین  یابند. می روزافزوناي  توسعه درپی صورت پی بهآورده و فراهم 
 حال شناخت اثرات بااین .کنند اي و جهانی بازي می دهی افکار عمومی در سطوح مختلف ملی، منطقه جهت

هیجانی  هاي رفتاري و هاي ترویجی و تبلیغی در آن بر واکنش حضور فعال در فضاي وب و نقش برنامه
گذاري در  وري سرمایهها باعث هدفمندسازي و بهره توجه بوده و شناخت این واکنش نسبت به برند قابل

تواند زمینه الکترونیکی می طورکلی نتایج پژوهش حاضر نشان داد تبلیغات فضاي مجازي را محیا سازد. به
هاي ها و  با نتایج پژوهش نتیجهرا فراهم سازد. این  نوظهور وکارهاي شناخت و اعتبار برند در کسب

نی دارد. ها و ( همخوا1420( و بالاك ریشنن و همکاران )1429(، یون )1421(، براهیم )1421همکاران )
هاي  آمده از شبکهدستاثرات زمان در برداشت اطلاعات به دادند( در پژوهش خود نشان 1421همکاران )

عد اعتماد تأثیرگذار است؛ علاوه بر این، مطالعه نشان داده در اجتماعی، در نیّات رفتاري خرید و در هر دو ب
( در 1421براهیم )ا بر اعتماد عاطفی بیشتر از اعتماد شناختی است. هاي اجتماعیشبکهطول زمان، تأثیر 
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کنندگان دربارة این نوع تبلیغات اعتبار و ارزش تبلیغات آنلاین، بر نگرش مصرف دادپژوهش خود نشان 

شدة تبلیغات و قصد خرید اي بین ارزش ادراكاست؛ درنهایت نگرش دربارة تبلیغات نقش واسطه تأثیرگذار
هاي  ( در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که استفاده از رسانه1429و همکاران ) هادسون دارد.

هاي اجتماعی  کهاجتماعی تأثیر شگرفی در درگیري و تعامل جشنواره دارد و همچنین ارتباطات مبتنی بر شب
دهندة این است که استفاده از ابزار این نتایج نشان دهان دارد.بهتأثیر مثبت و معناداري بر تبلیغات دهان

بازاریابی در زمینة  هايباعث تسریع و سهولت مراحل مختلف پژوهش تبلیغات الکترونیک و فضاي اینترنت
در نقش یکی از جدیدترین دستاوردهاي  ن فضاهاایاي که  گونهکننده شده است؛ بهرفتار خرید مصرف

ها فضاتکنولوژي و رویکرد نوین در بازاریابی توانسته است اثرات متقابل و سریعی بر کاربران عضو این 
با استفاده مطالعات  طورکلی به .و قصد خرید این کاربران اثرگذار باشند برجذببگذارند و درنتیجه 

اثرات  تبلیغات الکترونیک کارگیري بهشود که گرفته می  گونه نتیجهجام شد، ایناي که در این زمینه ان گسترده
گذارد و نقشی حیاتی را در بازاریابی و ایجاد وفاداري هاي مختلف بازاریابی نوین می داري بر بخش معنی

 تأثیرگذار کنندگانمصرف رضایتمندي بر طریق از این و کندمی بازي کنندگان به برند و روابط با مصرف
  بود. خواهند

وکار  کسب الکترونیکی تبلیغات نتایج پژوهش حاضر نشان داد که ایجاد ارزش به مشتري ازجمله ابعاد مدل
در شرایط پسندمی کرونا می باشد. در این راستا و بر اساس نتایج در نظر گرفتن نظرات  کارآفرینان جوان

باشد.  مشتریان، جبران ضررهاي احتمالی، میزان پاسخگویی به مشتریان ازجمله ابعاد ایجاد ارزش به مشتري می
 یکی در بستر وب،و تبلیغات الکترونها با تبلیغ و ایجاد صفحات شخصی  شرکتتوان گفت  در این راستا می

کنند.  ، پسندیدن یا انتقال مطالب به دیگران درگیر میدهی نظرکنندگان را در نوعی تعامل اجتماعی مانند  مصرف
کنند. این تعاملات  هاي تجاري خود را ابراز می  کنندگان داوطلبانه ترجیحات نام از طریق این تعاملات، مصرف

دهان الکترونیک مرسوم است،  به کنندگان که به ارتباط دهان ر میان مصرفدهان را د به نوع جدیدي از ارتباط دهان
اند. باعث تغییر ارتباطات بازاریابی سنتی شده وب يفضااز سویی . (1428همکاران،  و 2دهد )چو شکل می

اریابان دهند که این ارتباطات در شکل سنتی، از جانب بازارتباطات تجاري را شکل می تدریج بهکاربران اینترنت 
و تقریباً  اند پیداکردهکاربرد وسیعی  يمجاز يدنیا فضا پیشرفتهدر بیشتر کشورهاي از سویی  .گرفتشکل می

اند به بهترین شکل از این ابزار ها توانستهفضادهندگان این اند و سازمانهمة جوانب زندگی مردم را در برگرفته
ها به دست اند با توجه به اطلاعاتی که از این شبکهتوانسته کنندگان محصولات و خدماتاستفاده کنند و تولید

 يمجاز ي. فضا(1420و همکاران،  1بالاکریشنانآورند اعتماد و وفاداري به برند را در مشتري تقویت کنند )می
ق ایجاد توانند از طریها میدهند. بنگاهکنندگان ارائه میها و مصرفهاي جدیدي را براي ارتباطات به بنگاهروش

هاي توانند با یکدیگر ارتباط برقرار کنند، بر محدودیتیک فضاي عمومی روي اینترنت که در آن کاربران می
اند  یافته گسترش يمجاز يدر فضا شدت به نیز برند مسائل مربوط بهکنندگان غلبه کنند. امروزه جغرافیایی مصرف

 (.1414، 9کنند )کانگد استفاده میهاي تبلیغی خو ها از آن براي پیشبرد برنامه و شرکت
کنندگان جوانان  تبلیغکه بر اساس آن،  دارند مدلکشورهاي مختلف نظیر ایران نیاز به یک طورکلی  حال و به بااین

تبلیغاتی در وب را پیدا کنند. همچنین  هاي آگهیانتشار  هاي جاذبهبتوانند معیار استفاده از  و جویاي توسعه
کانال بازاریابی و تبلیغات و  ترین مهمعنوان  وکار در کشور ایران، توجه به اینترنت، به امروزه، براي صاحبان کسب

عنوان عامل اثربخشی تبلیغات و شناخت و  تبلیغات اینترنتی به هاي جاذبهبراي استفاده مناسب از  اندیشی چارهنیز 
با توجه به افزایش فزاینده نفوذ اینترنت در ایران، حال  بااین .است نگریزبر آن، امري  مؤثرمتغیرهاي مدیریت 

که از کانال اینترنت  هایی بنگاهو  مؤسساتهمه  کنندگان جوان و تبلیغتواند به می پژوهش حاضر مدل مفهومی
، براي پیدا کردن معیار کنند میفاده ت یا ارائه خدمات خود استلاعنوان بستري براي ترفیع فروش محصو به

 .در وب کمک کند شان تبلیغاتی هاي آگهیانتشار  هاي جاذبهاستفاده از 
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