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بر  یدبا تاک یداز برند و قصد خر یآگاه یروسی،و یغاتطنز، تبل یغاتتبل ینرابطه ب یساختار یابیمدل

 جو لذت یتکننده شخص یلنقش تعد
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 یران، مازندران ، ا یدانشگاه آزاد اسلامدانشجوی کارشناسسی ارشد مدیریت، واحد سوادکوه ،  -2

 هچكید

 

س یقتحق این سی،و یغاتطنز، تبل یغاتتبل ینرابطه ب یبه برر صد خر یآگاه یرو بر  یدبا تاک یداز برند و ق

ص کنندهیلنقش تعد ضلذت یتشخ ساس فر ست. بر ا طنز به عنوان  یغاتتبل یق،تحق هاییهجو پرداخته ا

از برند و  یبر آگاه یروسیییو یغاتدر نظر گرفته شییده و اثرات تبل یروسیییو یغاتبر تبل یرگذارتاث یعامل

صد خر س یزن یدق ص یناند. همچنقرار گرفته یمورد برر شخ ضع یا تیجو در تقولذت یتنقش   ینا یفت

با حداقل سن  یاجتماع یهاپژوهش شامل کاربران فعال شبكه ینا یروابط مطالعه شده است. جامعه آمار

ستفاده از ف یریگصورت نمونهسال بوده که به 18 شده یننامع رمولدردسترس و با ا اند. کوکران انتخاب 

 یگرفته شیییده و حداقل حجم نمونه برا( بهره PLS) یها، از روش حداقل مربعات جزئداده یلتحل یبرا

مثبت بر  یرتاث یقطنز از طر یغاتکه تبل دهدینشان م یقتحق یجنفر برآورد شده است. نتا 384 یقتحق ینا

سیو یغاتتبل صد خر یشاز برند و افزا یبه بهبود آگاه تواندیم یرو شود. همچن یدق ص ینمنجر   یتشخ

 یفاا یداز برند و قصد خر یآگاه یرهایو متغ یروسیو یغاتتبل ینروابط ب یلدر تعد یجو نقش موثرلذت

 .کندیم

 

 جو لذت یتشخص ید،از برند و قصد خر یآگاه یروسی،و یغاتطنز، تبل یغات: تبلیدیکل کلمات

 

 مقدمه -1

 یزن یکسییی  و کار دارد. مدل کسییی  و کار امروز یندهایو فرآ یغاتتبل یایبر دن یادیز یرتاث اینترنت

س ست و بازار ییردر حال تغ ینترنتعه اهمگام با تو  یروندها یبرا یدیجد یچهره ینآنلا یابیو تحول ا

توسییط  یجبه تدر یسیینت یابیحال، بازار ین. با ا(۲۰۲۴،  یگران)مناندار و داسییت یکسیی  و کار امروز

 یسنت اریابیکه باز کنندیم بینییش( پ2024)  یرابطه، پارماستر ین. در همشودیکنار گذاشته م یابانبازار

شد. ا یبه زود شته خواهد  شده و کنار گذا سوخ  شرفتپ یلمرگ به دل ینمن ست که  یتكنولوژ هایی ا

 . شودینوظهور م یو بازارها یدجد یهارسانه یجادباعث ا
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سانه س یلبه دل یاجتماع هایر ستر ستفاده از تلفن همراه، قدرت اجتماع یسهولت د دارند که  ییبالا یبا ا

سترده بر افكار عموم به تمام اطلاعات  یافراد به راحت شودیامر باعث م ین. اگذارندیم یرتأث یبه طور گ

 یو معرف یغتبل یبرا یاجتماع ایهاز شیییبكه یزن یابانبازار یان،م ینکنند. در ا یدامورد نظر خود دسیییت پ

در دسترس است  یگسترده و به راحت یع،روش سر ینا یراز کنند؛یمحصولات و خدمات خود استفاده م

سن ،  شر ین(. در هم۲۰۲۴) ستا،  ضافه م2019)و همكاران   یفرا  یغاتتبل یا یجانه یجادکه ا کنندی( ا

تعامل  یقدرتمند برا یگزینکانال جا یکامروزه به عنوان  ی،اجتماع یهاشیییبكه یقدهان به دهان از طر

س. شودیدوطرفه و مداوم در نظر گرفته م صرف ا یاباناز بازار یاریب ستراتژ ینبهتر یجادمنابع خود را   یا

 هاییامپ ی ،ترت ینکنندگان هدف ارتباط برقرار کنند. بدتا بتوانند با مصییرف کنندیم یغاتتبل یمحتوا برا

 یتشییوند.موفق یروسیییو یعیکرده و به طور طب یجادسییر و صییدا ا ی،در جامعه مجاز توانندیمحتوا م

و کم ،  یانگ)شییودیم یینکنندگان تعو مشییارکت مصییرف یاجتماع یازهایبا طنز، ن روسییییو هاییامپ

به  یدبا یغاتدر هنگام سیاخت تبل یابانکه بازار کندیم ضیافه( ا2019)  یراسیتا، آلراو ین(. در هم۲۰۲۴

 توجه کنند. یطنز و ارزش اجتماع ی،ارزش کاربرد یا یاطلاعات یمانند سودمند یژگیچند و

و  شییودیم یروسیییو یغتبل یکبحث کنند که چرا  خواهندیتوجه به موارد مطروحه در فوق، محققان م با

( از محدود ۲۰۲۳)  یگرانمحمود و دحال،  ینبگذارد. در ع یرکنندگان تأثمصییرف یدبر رفتار خر تواندیم

شكاف یمحققان ستند که  سا یه سط  سترده تو شاهده نمودند که به طور گ مورد بحث قرار  نقامحق یررا م

 یدقصد خر بینییشپ یجو برالذت یتمانند شخص یفرد یحاتشكاف، استفاده از ترج یننگرفته است. ا

در  یاز عوامل اسییاسیی یكیجو لذت یتکردند که شییخصیی یانب یز( ن2017)و همكاران   یراسییت. نصیی

شتراک دانش و تغ یلتما بینییشپ ست که در نها ینههز ییربه ا دهان به دهان  یكیالكترون تطابر ارتبا یتا

به  یفرد یحاتبا اسیییتفاده از ترج یکه مطالعات محدود یقتحق ینبا توجه به ا ین،. بنابراگذاردیم یرتأث

در  یشترب یبه بررس یازوجود دارد، ن یداز برند و قصد خر یآگاه یروسی،و یلاتتما کنندهبینییشعنوان پ

شان م ها یاست که بررس یدرحال ین. اشود یم یححوزه توج ینا که مطالعات گذشته در کشور  دهد ین

  ینم یافت ینهزم یندر ا یقینكرده و اساسا تحق یدارا پ یقتحق ینمطروحه در ا یساختارها ینارتباط ب یزن

 ((۲۰۱۷ یگران،و د یر)نص شود

سئله مطروحه در فوق، م یکل بطور  یغاتتبل یداز انواع جد یكینمود که  یانب توان یو با توجه به طرح م

 یروسیو یغاتاست. تبل یروسیو یغاترا به خود جل  کرده است، تبل یادیتوجه ز یراخ یهاکه در سال

صرف شودیاطلاق م یغاتیتبل یبه محتوا سط م شتراک  هکنندگان به طور داوطلبانه و بکه تو سرعت به ا

شته م  یرتاث یروسیو یغاتتبل یست که بر اثربخشا یاز عوامل مهم یكی یغاتیتبل هاییت. جذابشودیگذا
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 یتمرتبط بودن و جذاب ی،کنندگسییرگرم یت،مانند خلاق یشییامل عناصییر یغاتیتبل هاییت. جذابگذاردیم

 یغاتتبل یواند بر اثربخشییتیاسییت که م یاز عوامل یگرد یكی یزلذت جو ن یتاسییت. شییخصیی یبصییر

هستند و به  انگیزیجانبخش و هلذت یاتنبال تجربلذت جو به د یتبگذارد. افراد با شخص یرتاث یروسیو

طنز از طنز  یغاتتبل یان،م ین. در ادهندیجذاب واکنش مثبت نشیییان م یغاتیتبل یبه محتوا یاداحتمال ز

ستفاده م یبرا از  یآگاه یشافزا یبرا یراه موثر توانندیکنند و میسرگرم کردن و جذب کردن مخاطبان ا

طنز به  یغاتتبل یحال، اثربخشییی ینفروش باشیییند. با ا یشافزا یتبرند و در نها یبرا یزتما یجادبرند، ا

 یندارد. بر هم یبسییتگ یفرهنگ ینهاز جمله نوع طنز اسییتفاده شییده، مخاط  هدف و زم یعوامل مختلف

اسییت که  یموضییوع یدو قصیید خر یروسیییو یغاتاز برند، تبل یآگاه بر یغاتنوع تبل ینا یراسییاس، تأث

است  یسوال اصل ینو پاسخ به ا یبررس یقتحق ینمنظر، مساله ا یناست. لذا، از ا تریقدق یبررس یازمندن

سی،و یغاتطنز، تبل یغاتتبل ینکه رابطه ب صد خر یآگاه یرو کننده  یلبر نقش تعد یدبا تاک یداز برند و ق

 جو به چه صورت است؟  تلذ یتشخص

 پژوهش یشینهو پ هشوپژ ینظر مبانی

و  ی،طنز، شییوخ یهااسییت که با اسییتفاده از المان یغاتطنز، از انواع تبل یغاتطنز: تبل یغاتتبل -

نوع  ین. اشیییودیارتباط مثبت با مخاطبان انجام م یکبه منظور جل  توجه و فراهم کردن  ی،سیییرگرم

ن را به خود ک، مخاطبایکم ییهامتن یا هایلمف یر،خلاقانه و با استفاده از شعارها، تصاو یقیبه طر یغاتتبل

 یشطنز، افزا یغاتتبل ی. هدف اصییلکندیم یجادا یرپذدار و دلتجربه خنده یکآنان  یو برا کندیجل  م

صول  یجاز برند، ترو یآگاه ست یحافظه برا یجادخدمات، و البته ا یامح شوما برند در ذهن مخاطبان ا )ت

 (۲۰۲۴،  یگرانو د

 هاییامانتقال پ یااسییت که بر انتشییار  یابیروش بازار یک یروسیییو یغات: تبلیروسیییو یغاتتبل -

 یهتك یکتكنولوژ یارتباط یلوسییا یرو سییا هایتسییاوب ها،یمیلا ی،اجتماع یهاشییبكه یقاز طر یغاتیتبل

شار محتوا یغاتنوع تبل ین. اکندیم ساس انت ست که مخ یاجذاب و جال  به گونه یبر ا محتوا را  اطبانا

شتراک  یگرانبا د شر  یروسیو و یکبه طور اتومات یغاتیتبل یاماطلاعات و پ ی ترت ینبگذارند و بدبه ا منت

شود. در ا شار م یروش، مخاطبان به عنوان افراد ینو گسترده  س دهند،یکه محتوا را انت سا دارند  ینقش ا

 یامپ تی،یغابزرگ تبل هایینهو بدون هز کنندیمنتقل م یگرانمحتوا، آن را به د یو با به اشیییتراک گذار

 (۲۰۱۱)پترسكو و کرگاونكر ، شودیتر منتشر مبه طور گسترده یغاتیتبل

خدمات  یادرک و شییناخت مخاطبان از برند، محصییول  یاز برند به معنا یاز برند: آگاه یآگاه -

شخص ست. ا یم برند  یزهایها، و تماارزش یا،مزا ها،یژگیشامل دانش و درک افراد از و ینوع آگاه ینا
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صول  ستقیمتجربه م یغاتی،اطلاعات تبل یات،تجرب یجهنت تواندیاز برند م ی. آگاهشودیمورد نظر م با مح

 یشبه افزا تواندیاز برند م یو مثبت یحباشییید. درک صیییح یگرانبا د یتعاملات اجتماع یاخدمات، و  یا

 (۲۰۲۰،  یگران)برنارتو و دافراد نسبت به آن برند کمک کند یدبه خر یلو تما ی،اعتماد، وفادار

خدمات خاص اشاره  یامحصول  یک یدخر یفرد برا یو آمادگ یلبه تما ید: قصد خریدقصد خر -

باشیید که فرد را به  یطیمح یراتتأث یا یلات،مطالبات، تما یازها،از ن یممكن اسییت ناشیی یلتما یندارد. ا

 گیرییمتصییم یندمرحله مهم در فرآ یکبه عنوان  تواندیم ید. قصیید خرکندیم ی ترغ یدخر یکانجام 

اعتماد به برند،  یمت،محصیییول، ق هاییژگیو یرنظ یعوامل یرتحت تأث تواندیمطرح شیییود و م یدخر

 (۲۰۱۵،  ی)حاجلیردقرار گ یو فرهنگ یاجتماع یراتو تأث ی،قبل یهاتجربه

شخص یتشخص - ش یفرد یلاترفتارها و تما ها،یژگیجو به ولذت یتلذت جو:  اره دارد که به ا

جو هسییتند، اغل  به دنبال لذت یتشییخصیی یکه دارا یدارند. افراد یلتما یلذت، و خوشییحال ی،شییاد

 یاجتماع هاییطدر مح یها ممكن اسییت به راحتدار هسییتند. آنکننده، و خندهمثبت، سییرگرم یهاتجربه

شند که فعال یلشوند و تما یراییپذ شته با سرگرم هایییتدا  ینها دارد، انجام دهند. اآن به یکه لذت و 

)آرن افراد داشته باشند هایگیرییمو تصم یمصرف ی،اجتماع یبر رفتارها ییبسزا یرتأث توانندیم هایژگیو

 (۲۰۲۱،  یگرانو د

 هشوپژ پیشینة -2-4

از برند و اثرات  یرا با عنوان آگاه ی(، پژوهشییی۲۰۲۴)  یمو نورروه یناندینگک ،جیرخا ىهشهاوپژ در

مطالعه  یک یقتحق ینانجام دادند. ا ید،خر یماتبر تصییم یروسیییو و یكیدهان به دهان الكترون یابیبازار

شنامه به عنوان ابزار جمع یکم یكردبا رو یدانیم س ست که از پر س یآورا ست. جامعه  تفادهداده ا کرده ا

 یریگا به عنوان نمونه با اسییتفاده از نمونههنفر از آن 100بوده و  یانشییامل دانشییجو یقتحق ینا یآمار

افزار چندگانه با اسییتفاده از نرم یخط یونها از روش رگرسییداده یلتحل یکاند. تكنهدفمند انتخاب شییده

SPSS  .ست شده ا ستفاده  شان دا یقتحق هاییافتها و  یكیدهان به دهان الكترون یروسی،و یابیکه بازار دن

 دارند. یدخر یمبر تصم یمثبت و معنادار یرن تأثاز برند به طور همزما یآگاه

، انجام  یوتوبطنز  یغاتمصیییرف کننده به تبل یرا با عنوان واکنش ها ی(، پژوهشییی۲۰۲۴و کم  ) یانگ

از  یقتحق ینا ی،زندگ یسیییتمردان و زنان در دهه ب یاندر م یغاتتبل یتمحبوب یزانم یینتع یدادند. برا

ستگاه اندازه مردمک  در ییراتتغ یریگاندازه برای—یزیولوژیکفروان یکتكن یک—چشم  یابیرد یهاد

 یزاناز م یفیانجام شیید تا شییواهد ک ییهامصییاحبه ین،کنندگان اسییتفاده کرد. علاوه بر اچشییم مصییرف

 یآمار یلانجام شید. تحل یغاتدرک تبل یزانم یینتع یبرا ینظرسینج یک. سیس،، یددسیت آبه یتمحبوب
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ستفاده از نرم ANOVAشامل اعمال  شان داد که تبلیبود. نتا SPSS 18افزار دوطرفه با ا طنز از  یغاتج ن

در  ینآهنگ یغاتتبل ین،مرد و زن داشییت. علاوه بر ا ینندگانب یانرا در م یحترج یشییترینب یتنظر محبوب

در  یمشیییخصییی یهاتفاوت ی،توجهطور قابلمؤثرتر بود. به ینندگانتوسیییط ب یغاتیتبل یامدرک پ یشافزا

 یدشد، که تأک یدارپد یامو درک پ یتدو جنبه محبوب هرطنز در رابطه با  یغاتمربوط به نوع تبل یحاتترج

 یجاسییاس، نتا ین. بر ایسییتشییده نمنتقل یامدرک پ یطنز لزوماً به معنا یغاتدرک مخاطبان از تبل کندیم

مرد و زن  ینندگانب یانرا در م تیدرجه محبوب ینبالاتر یغات،که سییبک طنز در تبل دهندیمطالعه نشییان م

. شودیشناخته م یامدرک پ یلشكل از نظر تسه ینعنوان مؤثرتربه یتجار یامو آهنگ پ عدارد. در مقابل، نو

شییود که به  یجادا یغاتیشییود تا تبل یهطنز ممكن اسییت توصیی یغاتعاقلانه هر دو نوع تبل ی ترک ین،بنابرا

 را ارضا کند. یامو درک پ یتهر دو جنبه محبوب آمیزییتطور موفق

یپ در یهشهوژی یخلدا ىای  هاییتشخص یررا با عنوان تاث ی(، پژوهش۱۴۰۳) یگرانو د یخورسند ،یی

کننده، در مصرف یدقصد خر یجادبا هدف ا یورزش یاز برندها یبر آگاه یاجتماع یهادر رسانه یغاتیتبل

 ودر مشییهد اسییت  یورزشیی یکنندگان محصییولات برندهاشییامل مصییرف یانجام دادند. جامعه آمار

 یهاها با استفاده از پرسشنامهنفر انجام شد. داده 384با استفاده از فرمول کوکران و به تعداد  یریگنمونه

ها با آمار داده یلابزار، تحل یاییو پا ییروا ییدشیییدند. پ، از تأ یآورسیییاخته و اسیییتاندارد جمعمحقق

و  یعتطب یوانی،ح ی،انسان لیغاتیتب هاییتنشان داد که شخص یجصورت گرفت.نتا یو استنباط ییفتوص

بر  یو معنادار یممسییتق یربرند تأث یآگاه یشافزا یقاز طر هایوهو م یاهانگ آلات،ینو ماشیی یاءمناظر، اشیی

ندارند. بر  یریتأث ینچن یننماد یهاها و سییازهسییاختمان یغاتیتبل هاییتدارند. اما شییخصیی یدقصیید خر

ساس ا سئول یج،نتا ینا ش دهایبرن یابیبازار ینم ش یشافزا یبرا توانندیم یورز خود از  یغاتتبل یاثربخ

 شود. یجادکنندگان ادر مصرف یدمناس  استفاده کنند تا قصد خر یغاتیتبل هاییتشخص

شییدن  یروسیییز بر وانواع طن یرتأث یرا با عنوان بررسیی ی(، پژوهشیی۱۴۰۱) یگرانو د یدانیاسییف 

سبک طنز و پیغاتیتبل هاییامپ شبكه ها یاجتماع یوندهای:  صرف کنندگان در  انجام دادند.  ی،اجتماع یم

 یاز برندها یغاتیتبل یپهشت کل یق،تحق یناستفاده شده است. در ا یشیآزمااز روش شبه یق،تحق یندر ا

 یلتما یزانم ها،یپکل ینو پ، از مشیییاهده ا انتخاب یپکار رفته در هر کلمختلف با توجه به نوع طنز به

شتراک یکنندگان برامشارکت نفر از  236شامل  یقتحق ینا یشد. نمونه آمار یریگآنها اندازه یگذاربه ا

صرف شان داد که طنز و انواع آن تأث یقتحق یجکنندگان بود. نتام سیبر و یمعنادار یرن  یغاتشدن تبل یرو

شبكه یغاتشدن تبل یروسیو ینکنندگان رابطه بمصرف یاجتماع یوندهایپ یرمتغ ین،دارد. همچن  یهادر 

 . کندیم یلو انواع طنز را تعد یاجتماع
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 پژوهش: یها فرضیه

 شده است: ینتدو یرپژوهش به شرح ز ینا یها یهپژوهش ، فرض یشینهو پ ینظر یتوجه به مبان با

 دارد. یروسیو اتیغبر تبل یدار یطنز اثر معن یغاتاول : تبل فرضیه

 از برند دارد. یبر آگاه یدار یاثر معن یروسیو یغاتدوم : تبل فرضیه

 دارد. یدبر قصد خر یدار یاثر معن یروسیو یغاتسوم : تبل فرضیه

از برند  یو آگاه یروسیییو یغاتتبل ینبر رابطه ب ایکنندهیلجو اثر تعدلذت یتچهارم : شییخصیی فرضیییه

 دارد.

 دارد. یدو قصد خر یروسیو یغاتتبل ینبر رابطه ب ایکنندهیلجو اثر تعدلذت یتپنجم : شخص فرضیه

 

 تحقیق شناسیروش  -2

س یلپژوهش، به دل این ص یبرر طنز،  یغاتتبل ینرابطه ب یساختار یابیمدل یزو ن یرهامتغ یفیاطلاعات تو

شخ یلبر نقش تعد یدبا تاک یداز برند و قصد خر یآگاه یروسی،و یغاتتبل لذت جو، از نوع  یتصکننده 

ستگ -یفیتوص ست. همچن یهمب شیبه لحاظ نوع اجرا، پ ین،ا  یزمان، مقطع معیارو با در نظر گرفتن  یمای

ضر از لحاظ هدف جزء پژوهش ست. پژوهش حا سوب م یکاربرد یهاا  یها. هدف پژوهششودیمح

 خاص است. ینهزم یکدر  یتوسعه دانش کاربرد یکاربرد

 ریماآ نمونهو  جامعه -3-1

شبكه یقتحق ینا یجامعه آمار  سن  یاجتماع یهاشامل کاربران فعال  شدیسال م 18با حداقل   ین. ابا

از  یبر آگاه یروسیییو یغاتطنز و تبل یغاتتبل یراند تا تاثانتخاب شییده یقافراد به عنوان گروه هدف تحق

 .یردقرار گ یمورد بررس یدبرند و قصد خر

که به طور مسییتمر از  یشییود تا افراد یبه صییورت هدفمند انجام م یریگنمونه یق،توجه به هدف تحق با

 یقواکنش نشان دهند، در نمونه تحق ینآنلا یغاتو ممكن است به تبل کنندیاستفاده م یاجتماع یهاشبكه

شوند. بر هم شنامه تحق ینگنجانده  س ساس پر سخ دهندگان ، تعداد  یارو در اخت یطراح یقا نفر  384پا

 داده شد. قرار

 :یقتحق یمدل و الگو -3-2

با  یداز برند و قصید خر یآگاه یروسیی،و یغاتطنز، تبل یغاتتبل ینب یحاضیر، رابطه سیاختار یقتحق در

ص یلبر نقش تعد یدتاک شخ س یتکننده  ستا با تب ین. براشود یم یلذت جو برر ساس و همرا  های یینا

 یابیمدل رویكرد یریحاضر با بكارگ یقمسئله، تحق یانعوامل مطروحه در ب ینارتباط ب یرامونانجام شده پ
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و کم   یانگ یقاتاقتباس از تحق ینموجود و همچن یبر چارچوب نظر یهتك یزو ن یمعادلات سیییاختار

جه و د(، ۲۰۲۴)   یگرانو د یدانیاسیییف یقتحق یز( و ن۲۰۲۳) یگرانمحمود و د(، ۲۰۲۳)  یگرانمخر

 دهد: یارائه م 1-3را به صورت شكل  یقتحق ی(، مدل ساختار۲۰۲۲)

  

    
 یقتحق ی. مدل مفهوم1-3شكل                                                          

 

 یقتحق ی. روش اجرا3-6

. ابتدا شیییودیانجام م یدانیو بخش م یاو در دو بخش مطالعه کتابخانه یکبه صیییورت آکادم یقتحق این

. در مرحله بعد، مرور شییوندیمشییخم م یو جزئ یشییده و اهداف کل یفبه وضییوح تعر یقمسییئله تحق

ها و نامهیانها، پامقالات، کتاب یو بررسیی یآورکه شییامل جمع گیردیانجام م یقتحق یشییینهو پ یاتادب

 ینموجود در دانش و تدو یهاشكاف ییمرحله به شناسا یناست. ا یقمرتبط با موضوع تحق یهاگزارش

و مدل  ینتدو یقتحق یاتفرضییی یات،مرور ادب یج. بر اسیییاس نتاکندیکمک م یقتحق یچوب نظرچار

صل یرهایمتغ ینکه روابط ب شودیم یطراح یمفهوم سیرو یغاتطنز، تبل یغاتشامل تبل یا از  یآگاه ی،و

( SEM) یمعادلات ساختار یابی. سس،، روش مدلدهدیجو را نشان ملذت یتو شخص یدبرند، قصد خر

مناس   یآمار یافزارهاو نرم شودیها انتخاب مداده یلتحل ی( براPLS) یحداقل مربعات جزئ یكردرو با

 .گیرندیها مورد استفاده قرار مداده یلتحل یبرا SmartPLSمانند 

و  یقتحق یرهایسییاخته اسییت که بر اسییاس متغپرسییشیینامه محقق یقتحق ینها در اداده یآورجمع ابزار

شنامه از طر یراحاهداف مطالعه ط س ست. پر سان و  یقشده ا شنا شییشمطالعه پ یکنظرات کار  آزمای

 عالشییامل کاربران ف یحاصییل شییود. جامعه آمار ینانآن اطم یاییو پا ییتا روا شییودیم یاعتبارسیینج

 یانگریاز نما یناناطم یهدفمند برا یریگسال است و روش نمونه 18با حداقل سن  یاجتماع یهاشبكه

ستفاده م شنامه یع. پ، از توزشودیجامعه هدف ا س سخداده یآورها و جمعپر ها دهندگان، دادهها از پا



 

 8 

 

شده م یافزار آماروارد نرم شامل انجام تحلداده یل. تحلشودیانتخاب   ی( براCFA) ییدیتأ یعامل یلها 

سازه یبررس ست. یاییپا یابیو ارز یریگابزار اندازه یااعتبار  ساختار یابیسس،، مدل ابزار ا با  یمعادلات 

 .شودیاجرا م یرهامتغ ینروابط ب یلتحل یبرا PLS یكردرو

و  گیرندیمورد اسییتفاده قرار م یقتحق یاتفرضیی یبررسیی یبه دسییت آمده برا یجها، نتاداده یلاز تحل پ،

 . شودیداده م یحها توضآن یامدهایو پ یشده و معان یرتفس هایافته. شوندیرد م یا ییدتأ یاتفرض

 

 هاداده یلو تحل یه. روش تجز3-7

با  یداز برند و قصد خر یآگاه یروسی،و یغاتطنز، تبل یغاتتبل ینرابطه ب یحاضر، جهت بررس یقتحق در

حداقل مربعات  یكردبا رو یمعادلات ساختار یلذت جو از مدلساز یتکننده شخص یلبر نقش تعد یدتاک

 یند در مواردتوای( مPLS-PM) ی. استفاده از روش حداقل مربعات جزئشود¬ی( استفاده مPLS)  یجزئ

شد و تئور یهکه مدل در مراحل اول سعه با شینپ هاییتو س ییدتأ یبرا ی شد، ب شته با  یدمف یارآن وجود ندا

 یكدیگرآنها بر  یرو تأث یرهامتغ ینروابط ب یلتحل یاسیت که برا یکروش ناپارامتر یکروش،  ینباشید. ا

دارند،  ییدبه تأ یازکه ن ییهاتا مدل ندبه محققان کمک ک تواندیروش م ینا ین،. همچنشییودیاسییتفاده م

مورد آزمون  یدرون یهاو مدل یرونیب یهامدل اس،الیافزار اسییمارت پو اصییلاح کنند. در نرم یبررسیی

شا یرهایمتغ ینمدل که روابط ب یریگ. بخش اندازهگیرندیقرار م صورت  یهاخمپنهان با  آنها را به دو 

 یانگرمدل که نما یبخش ساختار یگر،د ینام دارد. از سو یرونیب مدل دهد،یم یشنما یو انعكاس یبیترک

تا روابط  کنندیدو بخش با هم کار م ین. اشییودیم یدهنام یمكنون اسییت، مدل درون یرهایمتغ ینرابطه ب

شتریکه با دقت ب دهندیامكان م کرده و به محققان یلرا تحل یرهامتغ ینب یچیدهپ س ی ض یبه برر و  هایهفر

قدرتمند  ی( ابزارPLS-PM) یبسردازند. به طور خلاصیییه، روش حداقل مربعات جزئ یدجد یهایتئور

 (.۱۳۹۱ یگران،و د ی)امانهستند. یدجد یهامدل ییدتوسعه و تأ یاست که در پ یپژوهشگران یبرا

 

 یافته های توصیفی  .1-1
ئه دبه منظور  گاهیارا باره و قیجامع و دق ید عه، در ا یهایژگیدر طال  عیبخش توز نیافراد مورد م

 لیتسییه یقرار گرفته اسییت. برا یمورد بررسیی یشییناختتیجمع یرهایافراد نمونه بر اسییاس متغ یفراوان

 نیا رها،یمتغ نیافراد مورد مطالعه، علاوه بر ذکر تعداد افراد بر اسییاس ا عیو درک بهتر نحوه توز سییهیمقا

جداول  ریافراد در ز عیمرتبط با توز ینمودارها ت،یاند. در نهاشییده انیب زین یارقام به صییورت درصیید

ست تا از طر شده ا صر یاسهینمودارها بتوان مقا نیا قیمربوطه آورده  ها ارائه داده عیاز توز ترقیو دق یب
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 در . کندیرا فراهم م یشیناختتیعات جمعاطلا مدترو کارآ ترقیدق ریو تفسی لیروش امكان تحل نیداد. ا

سخ ،یآمار لیبخش از تحل نیا س ییرهایمتغ ثیدهندگان پژوهش از حمشخصات پا سن و  ت،یچون جن

س لاتیتحص تیوضع س نی. اردیگیقرار م یمورد برر ها کمک تر دادهو قابل فهم ترقیعم لیبه تحل یبرر

 یهانمونه یشییناختتیجمع یهایژگیاز و قیروشیین و دق یریتا تصییو دهدیکرده و به محققان امكان م

ها به تب نیرو، ا نیپژوهش ارائه دهند. از ا بلكه  پردازد،یدهندگان مپاسیییخ یهایژگیو نییبخش نه تن

 .کندیفراهم م یبعد یهالیو تحل ریتفس یبرا یقو یاهیپا

 الف( جنسیت

سیت، ست که به نظر م ییازجمله پارامترها جن سدیبوده ا شده  یآورجمع یهاداده تیفیتواند کمی ر

 را تحت تأثیر قرار دهد.

 
 تیجنستوصیف نمونه موردمطالعه برحس  -1-2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 61 236 مرد
 39 148 زن

 100 384 جمع کل

 

 61نفر( از نمونه آماری معادل  236کنید بیشیترین افراد )می ( مشیاهده1-4طور که در جدول )همان

 گردد:( به شرح ذیل توصیف می1-4ای ). این ویژگی در نمودار دایرهباشندیم مرددرصد 
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 پاسخ دهندگان تیدرصد فراوانی سطوح جنس -1-2نمودار 

 

 ب( سن

 یهاداده تیفیتواند کمی رسییدیبوده اسییت که به نظر م ییازجمله پارامترها دهندگان نیزسیین پاسییخ 

 شده را تحت تأثیر قرار دهد. یآورجمع

 
 توصیف نمونه موردمطالعه برحس  سن-2-2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت

 28 109 سال 30تا  20

31-35 135 35 

 36 140 سال 36بالای 

 100 384 جمع کل

 

 36نفر( از نمونه آماری معادل  140کنید بیشیترین افراد )( مشیاهده می2-4طور که در جدول )همان

سن  صد دارای  صد،  28و کمترین آن معادل  سال 36بالای در شندیمسن  سال 30تا  20در  109) با

 گزدیده است.( توصیف 2-4ای )نفر(. این ویژگی در نمودار دایره

 

 
 درصد فراوانی سن پاسخ دهندگان -2-2نمودار 

 د( وضعیت تحصیلات
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 یهاداده تیفیک تواندیم رسیییدیبوده اسیییت که به نظر م ییاز جمله پارامترها لاتیتحصییی زانیم

 شده را تحت تأثیر قرار دهد. یآورجمع

 
 توصیف نمونه موردمطالعه بر حس  تحصیلات-3-2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلات

 34/77 297 کارشناسی

 53/19 75 کارشناسی ازشد 

 12/3 12 دکترا

 100 384 جمع کل

 

شاهده م3-4جدول )طور که در همان صیلات،  دیکنی( م سخ 23/77از نظر تح صد از پا دهندگان در

سینفر(،  297) شنا صد از  53/19و  کار سخدر س یدارانفر(،  75دهندگان )پا شنا شد یمدرک کار و  ار

-4ای )دکتری هستند. این ویژگی در نمودار دایرهمدرک  ینفر(، دارا 12دهندگان )درصد از پاسخ 12/3

 :گرددیم( به شرح ذیل توصیف 3

 

 
 درصد فراوانی سطوح تحصیلات پاسخ دهندگان -3-2نمودار 
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 یآمار استنباط لیتحل .1-2
، (.Error! Reference source not found)مورد مطالعه و مفهومی پایه لمددر این بخش تحقیق، 

 :رسم شد PLSدر نرم افزار  1–2شكل صورت  به

 

 
 PLSافزار از مدل ترسیم شده در نرم یینما. 1–2شكل 

 

ستفاده از آزمون مدل ساختاری به روش حداقل مجذورات جزئدر ادامه با ا  Partial) ییابی معادلات 

Least Squares )بررسی شده است ی،و ساختار یریگاندازه مدل. 

 

 گیریهای اندازه برازش مدل 

 است که عبارتند از: یشاخم اصل سهشامل  یریاندازه گ یهامدل برازش

هر سوال بوده  یبرا 9/0تا  0 نیب دعد کیشاخم به صورت  نی: ا7/0 یبالا یعامل یبارها (1

 هر سوال باشد. یبرا 7/0 یبالا دیآن با نیکه کمتر

 7/0 یبالا دی، با یعامل یمقدار مانند بارها نی: ا7/0 یبالا یبیترک ای یاشتراک ییایپا  یضر (2

 باشد. 

تک تک سوالات  یعامل یبارها نیانگیمقدار م نی: ا5/0ی استخراج شده بالا ان،یوار نیانگیم (3

 باشد.  5/0ر بالاتر از مقدا دیبر تعداد سوالات بوده و با میبه توان دوم و تقس ریمتغ کی
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 های فوق ارائه شده است.در ادامه نتیجه بررسی در هریک از شاخم

 

 متغیرهای آشکاری عامل یبارها 

گیری انعكاسییی، مدلی همگن خواهد بود که قدر مطلق بار طبق گفته محققان در صییورتی مدل اندازه

باشیید.  7/0عاملی هریک از متغیرهای مشییاهده شییده متناظر با متغیر پنهان آن مدل دارای مقدار حداقل 

یشنهاد حذف متغیر مشاهده شده مورد بررسی قرار گرفت. برخی پ 1برای این منظور مقادیر بارهای عاملی

سی را از مدل اندازه شند، دادند، آن هم درصورتی که با حذف آن پایایی مرک   7/0گیری که زیر انعكا با

سی مربوطه افزایش یابد مدل اندازه روابط  ی. در این مدل، تمام(۲۰۱۷، 2)سرستدت و دیگرانگیری انعكا

 شده است.  استانداردشده ارائهایزمان مورد تحلیل قرار گرفتند. در ادامه مدل پژوهش در حالت ضرهم

 

 
 استانداردشده  یمدل پژوهش در حالت ضرااولیه آزمون  .2–2شكل 

 

 مسییر اسیتفاده، از ضیری  لدر راسیتای ارزیابی مدشیود، می ، مشیاهده2–2شیكل که در همانگونه 

سیر در مد ضری  م ستاندارد بتای ضری  یک معادل توان، میPLS ساختاری لگردید. هر  در  شده ا

، با قها موافمسیییرهای سییاختاری که علامت آن .گرفت نظر در معمولی مربعات کمترین هایرگرسیییون

                                                
1 Outer Loadings 
2 Sarstedt et al 
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ست، یک اعتبارب یهاجبری فرض علامت شین ا ضات تئوریكی در  یجربشی تخپی مورد روابط به مفرو

برخلاف انتظار اسییت، فرضیییات  هادهند. مسیییرهایی که علامت جبری آنمكنون ارائه می بین متغیرهای

سی معناداری بارهای عاملی )بیرونی( بعد  کنند.نمی شكل گرفته قبلی را تأیید ساس، نتایج برر بر همین ا

 آمده است.  4–2جدول در  7/0حذف موارد کمتر از 

 

 نتایج بررسی بار عاملی .4–2جدول 
R1 <- 0.887 تبلیغات طنز 

R10 <- 0.792 تبلیغات ویروسی 

R11 <- 0.783 آگاهی از برند 

R12 <-  برندآگاهی از  0.783 

R13 <- 0.776 آگاهی از برند 

R14 <- 0.801 آگاهی از برند 

R15 <- 0.786 آگاهی از برند 

R16 <- 0.815 قصد خرید 

R17 <- 0.810 قصد خرید 

R18 <- 0.778 قصد خرید 

R19 <- 0.795 قصد خرید 

R2 <- 0.801 تبلیغات طنز 

R20 <- 0.828 قصد خرید 

R21 <- جوشخصیت لذت  0.805 

R22 <- جوشخصیت لذت  0.791 

R23 <- جوشخصیت لذت  0.789 

R24 <- جوشخصیت لذت  0.775 

R25 <- جوشخصیت لذت  0.791 

R3 <- 0.813 تبلیغات طنز 

R4 <- 0.803 تبلیغات طنز 

R5 <- 0.792 تبلیغات طنز 

R6 <- 0.742 تبلیغات ویروسی 

R7 <- 0.807 تبلیغات ویروسی 

R8 <- 0.799 تبلیغات ویروسی 

R9 <- 0.814 تبلیغات ویروسی 

 



 

 15 

 

شان می 4–2جدول همانطور که نتایج  شترها دهد، مقادیر بار عاملی بیرونی گویهن ست 7/0از  بی  که ا

 گیری، مدلی همگن است و مقادیر بار عاملی، مقادیر قابل قبولی هستند.مدل اندازه دهدنشان می
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  نتیجه گیریبحث و  .1-3
س یهاافتهی ضر به برر سیو غاتیطنز و تبل غاتیتبل ریتأث یپژوهش حا صد  یبر آگاه یرو از برند و ق

س نیجو در الذت تیشخص گرلیپرداخته و نقش تعد دیخر ست. نتا یروابط را برر  دکنندهییتأ جیکرده ا

صل اتیفرض یبرخ  تیشخص ینفم ریرا که مربوط به تأث گرید هیحال، دو فرض نیبوده و در ع قیتحق یا

 کرده است. تاییدبودند،  دیاز برند و قصد خر یو آگاه یروسیو غاتیتبل نیجو بر روابط بلذت

 ریتفس تیو در نها سهیمرتبط مقا قاتیبصورت جداگانه مطرح، با تحق هیهر فرض جیابتدا نتا ادامه،در 

 شده است. نییو تب

ض جینتا شان داد که تبل اول هیفر سیو غاتیبر تبل یداریطنز اثر معن غاتین شان  جهینت نیدارد. ا یرو ن

ستفاده از محتوا دهدیم شتراک یبرا یشتریب لیو تما زهیانگ تواندیم غاتیدر تبل زیطنزآم یکه ا  یگذارا

شبكه غاتیتبل سر جادیا یاجتماع یهادر  شار  سترده ترعیکند و به انت شود.  یغاتیتبل یهاامیپ ترو گ منجر 

و  تیجذاب جادیبا ا ز،یطنزآم غاتیاند تبلکرده دیدارد که تأک یهمخوان نیشییییپ یهابا پژوهش افتهی نیا

س  براسرگرم ییبه عنوان محتوا شتریب ،یشاد شتراک یکننده و منا به  جهینت نی. اشودیم یتلق یگذارا

کاربران به  قیتشییو یموثر برا یهااز راه یكی تواندیم زیزآمطن یمحتوا یکه طراح دهدیدها نشییان مبرن

 میو نورروه نگیناندیک قیتحقدر همین رابطه  باشیید. یروسیییاثرات و شیو افزا غاتیتبل یگذاراشییتراک

سیدهان به دهان و و یابیبازار ریتأث نهی( در زم2024) صم یرو سو با ا د،یخر میبر ت ض نیهم ست،  هیفر ا

مثبت و  ریتأث یكیو دهان به دهان الكترون یروسیییو یابیاز برند، بازار ینشییان داده اسییت که آگاه رایز

صم یمعنادار صد  یكیاز برند به عنوان  یآگاه ریتأثمطالعه بر  نیدارند. ا دیخر میبر ت از عوامل مهم بر ق

و  انواریپژوهش  ن،یها بهره گرفته اسیییت. همچنداده لیتحل یمشیییابه برا یدارد و از ابزارها دیتأک دیخر

دهنده از برند پرداخته، نشییان یآگاه شیدر افزا یروسیییو یابیکه به اسییتفاده از بازار زی( ن2021) گرانید

 مذکور است. هیبا فرض كردیرو نیا ییهمسو

 یحاک افتهی نیقرار گرفت. ا دییاز برند مورد تأ یبر آگاه یروسیو غاتیمثبت تبل ری، تأثدوم هیفرض در

از برند عمل کند. هرچه  یآگاه یدر ارتقا یقو یبه عنوان ابزار تواندیم یروسیو غاتیاز آن است که تبل

شبكه انیدر م شتریب یغاتیتبل یمحتوا شتراک گذ یاجتماع یهاکاربران  شتهبه ا از برند به  یشود، آگاه ا

 دیبرند تأک گاهیجا یدر ارتقا یروسیییو غاتیتبل تیر اهمب جهینت نی. اابدییم شیافزا یریگشییكل چشییم

شان م کندیم شتراک یمحتوا جادیکه برندها با ا دهدیو ن  یبه طور مؤثر توانندیم یگذارجذاب و قابل ا

سفیدانی و دیگران 2024تحقیقات یانگ و کم ) در همین رابطه از برند خود را بهبود بخشند. یآگاه ( و ا

ضوح ( در این زمینه به2022) ستند. یانگ و کم تأثیر تبلیغات طنز بر محبوبیت و با این نتایج  و مرتبط ه
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اند که طنز بیشیییترین تأثیر را بر اند و نتیجه گرفتهکنندگان را بررسیییی کردهدرک پیام در میان مصیییرف

صییورت خاص بر ( به2022لیغاتی دارد. همچنین، تحقیق اسییفیدانی و دیگران )محبوبیت و درک پیام تب

شان داده که انواع مختلف  شدن تبلیغات و ارتباط آن با آگاهی از برند پرداخته و ن سی  تأثیر طنز بر ویرو

رند گذاری و ویروسی شدن تبلیغات را افزایش دهد که در نتیجه به ارتقاء آگاهی از بتواند اشتراکطنز می

 کند.و تقویت تصمیم خرید کمک می

 افتهی نیدارد. ا دیبر قصیید خر یداریاثر معن یروسیییو غاتیکرد که تبل دییتأ زین سییوم هیفرضیی جیتان

 لیبر تما میبه طور مسییتق تواندیم یروسیییو غاتیو مشییاهده تبل یدسییترسیی شیآن اسییت که افزا انگریب

شتر شد. ا رگذاریاز برند تأث دیبه خر انیم ش ریتأث نیبا صو تیاعتماد و تقو جادیاز ا ینا برند در ذهن  ریت

شته م انیمعمولاً توسط دوستان و آشنا یروسیو یمخاطبان است، چرا که محتوا شتراک گذا و  شودیبه ا

به عنوان  یروسییییو غاتیاز تبل توانندیبرندها م  ،یترت نیاسیییت. به ا شیییتریاعتبار آن از نگاه مخاطبان ب

بد شیافزا یمؤثر برا یابزار مل و ت عا به قصییید خر لیت فاده دیآن  ند. اسیییت طه کن  قیتحق در همین راب

 ریتأث یبه بررسیی رایمرتبط اسییت، ز هیفرضیی نیبه ا میصییورت مسییتق( به1403) گرانیو د یخورسییند

پرداخته است.  دیو قصد خر یورزش یاز برندها یبر آگاه یاجتماع یهادر رسانه یغاتیتبل یهاتیشخص

داده و  شیرا افزا دبرن یآگاه توانندیمتنوع م یغاتیتبل یهاتیاند که شییخصیینشییان داده قیتحق نیا جینتا

 یغاتیتبل یهاتیکه شخص دهندینشان م هاافتهی نیکنندگان شوند. ادر مصرف دیقصد خر جادیمنجر به ا

 کنند. فایا دیخر میتصم تیدر تقو ینقش مؤثر توانندیمناس  م

ضدر مورد  ص جیآخر، نتا هیدو فر شخ شان داد که   نیبر روابط ب یو معنادار یمنف ریجو تأثلذت تین

سیو غاتیتبل صد خر یبا آگاه یرو ض نیدارد، و ا دیاز برند و ق از  یحاک هاافتهی نیشدند. ا دییتأ هاهیفر

از برند  یو آگاه یروسیو غاتیتبل نیروابط ب تیتقو یجو، به جالذت تیشخص یهایژگیآن است که و

صد خر  توانیم یمنف ریتأث نیا در رابطه باشود.  غاتینوع تبل نیکامل ا یمانع از اثرگذار تواندیم د،یو ق

شخص بیان کردمطرح  گونهنیا سرگرملذت تیکه افراد با  شا اتیو تجرب یجو اغل  به دنبال   یآن ندیخو

 نیاگر ا یحت ن،یکنند. بنابرا یتلق تیاهمزودگذر و کم ییعنوان محتوارا به غاتیهستند و ممكن است تبل

به  لیو تما یآگاه شیافزا یاحتمال دارد که به جا نند،یبب راها توجه کنند و آن یروسیییو غاتیافراد به تبل

 نینداشته باشند. ا یادیمحصول توجه ز ایمند شوند و به برند کننده آن بهرهصرفاً از جنبه سرگرم د،یخر

سیو غاتیکه تبل شودیاثرات باعث م  جادیاز برند و ا یآگاه شیگروه از افراد کمتر به افزا نیا یبرا یرو

 یابیبازار ریتأث ی( به بررسییی2023) گرانیمخرجه و د قیتحق در همین رابطه منجر شیییود. دیقصییید خر

سیو صد خر یبر آگاه یرو سطه دیاز برند و ق ست.  یوفادار یابا نقش وا  نیا یهاافتهیبه برند پرداخته ا
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به  یو وفادار دهدیم شیاز برند را افزا یآگاه میطور مستقبه یروسیو یابیکه بازار دهندینشان م قیتحق

با  یخوببه جینتا نینقش دارد. ا دیو قصییید خر یروسییییو یابیبازار انیم یاواسیییطه عنوانبه  زیبرند ن

همچنین،  پرداخته، مرتبط اسییت. دیآن بر قصیید خر ریو تأث یروسیییو یابیبازار یکه به بررسیی یاهیفرضیی

با واسییطه  رگذارانیتأث یابیگرا و بازارلذت زهیانگ ریتأث ی( که به بررسیی2023) گرانیمحمود و د قیتحق

صم ست دادن )فومو( بر ت ست، با ا دیخر میترس از د ض نیپرداخته ا ست. ا هاهیفر سو ا پژوهش  نیهم

عنوان  بهدارند و فومو  دیخر یهایریگمیصیییمدر ت یگرا نقش مهملذت یهازهیکه انگ دهدینشیییان م

سطه صم زهیانگ نیا انیم یاوا ضهم جینتا نی. اکندیعمل م دیخر میو ت ستا با فر ست که بر تأث یاهیرا  ریا

 دارد. دیتأک دیخر میگرا بر تصملذت زهیانگ

 انیدر م ژهیبه و ،یروسییطنز و و یکه اسیتفاده از محتوا دهدینشیان م هاافتهی نیاز ا یکل یریگجهینت

ص یمخاطبان شخ ش تواندیجو، ملذت یهاتیبا  سو یشتریب یاثربخ شد و از  شته با نوع  نیا گر،ید یدا

برندها  یبرا تواندیم هاهیفرض نیا دییتأ .کندیم تیها را تقوروابط مذکور، آن فیتضع یبه جا تیشخص

صان بازار ص شد. از  یمهم یامدهایپ یابیو متخ شته با شان م کیدا سیو غاتیکه تبل دهدیسو، ن و  یرو

با  یمخاطبان یمؤثر نباشییند و برا كسییانیطور به یتیشییخصیی یهاهمه گروه یممكن اسییت برا زیطنزآم

از  توانندیم ابانیمثال، بازار یاتخاذ شییود. برا یفاوتمت یراهبردها دیجو، بالذت یتیشییخصیی یهایژگیو

ش یمحتواها  یترک س ای یآموز سا ستفاده کنند تا پ زیطنزآم یبا محتوا یاح  یبه نحو مؤثرتر یغاتیتبل امیا

 به سمت برند جل  کند. شتریبماند و توجه آنان را ب یگروه باق نیدر ذهن ا
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اسییماعیلی، سییمیه. )۱۴۰۱(. بررسییی طنز در انیمیشیین وبسییریی تبلیغاتی ایران )پایاننامه  ی
 کارشناسی ارشد(. دانشگاه هنر.

 اگیلوی، دیوید. )۱۴۰۱(. اعتراف های یک تبلیغاتچی. )رویا گذشتی، مترجم(. سیته. ی

امانی، جواد؛ خضیییری آذر، هیمن؛ و محمودی، حجت. )۱۳۹۱(. معرفی مدل یابی معادلات  ی

سییاختاری به روش حداقل مجذورات جزئی - PLS - PM - و کاربرد آن در پژوهش های 

 رفتاری. برخط دانش روانشناختی، 1)1(، 55-41.

اینانلو، سهیلا؛ شعبانی بهار، غلامرضا؛ سلیمانی، مجید؛ و افكار، عادل. )۱۴۰۰(. اثر شخصیت،  ی

نگرش، اعتماد و ارزش ویژه برند بر قصیید خرید کالاهای ورزشییی برند. رویكردهایی نوین 

 در مدیریت ورزشی، 9)35(، 131-117.

باقری، سیدمحمد؛ و قلیپورگودرزی، آزیتا. )۱۳۹۶(. تاثیر فرهنگ و محتویات تبلیغات شوخ  ی

طبعانه بر قصییید خرید محصیییول در چارچوب نگرشها و ادراکات مشیییتریان. مدیریت 

 بازاریابی، 34)12(، 93-77.

بیرجندی، مسیییعود؛ غلامی، عبدالخالق؛ و حقیقی، محمد. )۱۳۹۸(. تأثیر الگوی ارزشهای  ی

صلنامه مطالعات مدیریت راهبردی، 10)37(، 161- شتریان. ف صد خرید مجدد م خرید بر ق

.176 

پریكن، ماریو. )۱۴۰۱(. مبانی خلاقیت در تبلیغات: ایدهها و تكنیکهایی برگرفته از بهترین  ی
 تبلیغات دنیا. سیته.



 

 20 

 

جذاب بر  ی ید محتوای  با تول نه  تان: چگو یک داسییی ند  پمبرتون لوی، هیثر. )۱۳۹۷(. هر بر

سعید محمدیزکی و بهاره نوری،  شویم؟. ) س  و کار موفق  مخاط  تاثیر بگذاریم و در ک

 مترجمان(. سیته.

صیتی  ی شخ ضا. )۱۳۹۷(. تاثیر ویژگی های  ستام، هادی؛ و ذبیحی، محمدر پیش فنگ، تكتم؛ ب
کارکنان بر نیات رفتاری مشییتریان در آژان، های مسییافرتی شییهر مشییهد با تاکید بر نقش 

سابداری،  سومین کنفران، بین المللی ح شده در  سازمانی. مقاله ارائه  شهرت  میانجیگری 

 مدیریت و نوآوری در کس  و کار.

ستار، کامبیز  ی سولماز دمندانی، ویرا ستراتژیک بازاریابی. ) چرنو، الگزاندر. )۱۳۹۸(. مدیریت ا
 حیدرزاده و نیما شجاعی، مترجمان(. مؤسسه مطالعات و پژوهشهای بازرگانی.

حاجی جعفری، ملیحه. )۱۳۹۸(. تأثیر ابعاد اعتماد مصرف کننده بر اعتماد کلی و قصد خرید  ی

 مشتری )پایاننامه کارشناسی ارشد(. دانشگاه پیام نور واحد مشهد.

سازی بر تبلیغات  ی حیدری زاده، حمید. )۱۴۰۰(. بررسی تأثیر انگیزه لذت جویانه و شخصی 

دهان به دهان و قصیید خرید مجدد با نقش میانجی تجربه مشییتری )پایاننامه کارشییناسییی 

 ارشد(. دانشگاه مؤسسه آموزش عالی سارویه.

صیتهای  ی شخ شهریار. )۱۴۰۳(. تاثیر  سان؛ و خرازیان،  سداللهی، اح سن؛ ا سندی، ح خور

تبلیغاتی در رسانههای اجتماعی بر آگاهی از برندهای ورزشی با هدف ایجاد قصد خرید در 

 مصرفکننده. مدیریت ارتباطات در رسانه های ورزشی.

خوش اندام، عارف؛ و پیش فنگ، تكتم. )۱۳۹۷(. تاثیر احسیاسیات و هیجانات مشیتریان در  ی

پذیرش تبلیغات. مقاله ارائه شییده در شییشییمین کنفران، بین المللی تكنیک های مدیریت و 
 حسابداری.

دابلیو بلای، رابرت. )۱۴۰۱(. ادبیات تبلیغ: کتاب راهنما برای نویسیییندگان تبلیغات. )منیژه  ی

 شیخ جوادی، مترجم(. سیته.

دهدشیییتی شیییاهرخ، زهره؛ تابش مقدم، محمد؛ و فتاح ناصیییراباد، سیییجاد. )۱۴۰۰(. مدل  ی

شبكههای اجتماعی. مطالعات رفتار  صد خرید در  شتری بر ق شفاهی م تاثیرگذاری تبلیغات 

 مصرف کننده، 13)8(، 190-160.

 دهقان طرزجانی، محمود. )۱۳۹۹(. کمسین تبلیغاتی: از برنامه ریزی تا اجرا. مبلغان. ی
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روزفراخ، عبدالله؛ منصوری، حسین؛ محمدی، مرتضی؛ و صادقی، میثم. )۱۴۰۱(. نقش عوامل  ی

بازاریابی رسیییانه های اجتماعی بر تصیییویر و آگاهی برند با میانجی گری درگیری کاربران 

صیییفحات اجتماعی برند ورزشیییی )مورد مطالعه: شیییبكه اجتماعی اینسیییتاگرام(. مدیریت 

 ارتباطات در رسانه های ورزشی، 36)9(، 14-1.

 ری،، ال. )۱۴۰۱(. سقوط تبلیغات و ظهور روابط عمومی. )سنبل بهمنیار، مترجم(. سیته. ی

صد خرید  ی سانههای اجتماعی و ق سكندری، نادر. )۱۴۰۰(. بازاریابی ر صر؛ و ا سیف اللهی، نا

مصییرفکننده؛ واسییطهگری تصییویر و آگاهی برند. مطالعات رفتار مصییرف کننده، 12)8(، 

.199-220 

شیییاهین فر، الهه؛ و آزاد، ناصیییر. )۱۳۹۷(. تأثیر ابعاد خبرگی بازار بر خرید لذت جویانه.  ی

 مدیریت بازاریابی، 40)13(، 62-49.

شماعی، مجید. )۱۴۰۱(. بررسی شخصیت برند بر قصد خرید با در نظر گرفتن نقش میانجی  ی
سه  س شگاه مؤ شد(. دان سی ار شنا شده و ارزیابی لذت جویانه )پایاننامه کار سک درک  ری

 آموزش عالی صبح صادق.

عبادی، سمیرا؛ و جلالی، سیدمهدی. )۱۳۹۹(. بررسی ابعاد عملكرد دیجی کالا بر قصد خرید  ی

مجدد و تبلیغات شفاهی با در نظر گرفتن متغیر واسط نگرش به وب سایت. مقاله ارائه شده 
صنایع و مدیریت و  در اولین کنفران، بین المللی چالش ها و راهكارهای نوین در مهندسی 

 حسابداری.
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