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 A B S T R A C T     

The present study aimed to analyze the role of selected human and media 

variables on the perceived usefulness of electronic word-of-mouth (e-WOM) 

advertising by online coaches. This study used a survey method to collect data. 

The statistical population included online athletes active in social media who 

were active in various sports disciplines. According to Cochran’s sample size 

formula for an unknown population, the sample size was determined as 384 

people.  Sampling was carried out using the cluster sampling method, and 

coaches were selected from different geographic areas and with diverse 

educational backgrounds to ensure diversity. Standardized questionnaires were 

used as the data collection tool. Both descriptive and inferential statistics were 

used. Mean and standard deviation were used in the descriptive section. 

Structural equation modeling (SEM) was used to examine the research factors. 

All data analyses were performed using SPSS and PLS software. The results 

showed that all relationships in this study were statistically significant at a 

level greater than 0.01 (t ≥ 1.96). The findings indicated that professional 

growth had a positive and significant effect (β = 0.387) on the perceived 

usefulness of e-WOM advertising. In addition, personal development efforts 

played a major role in explaining perceived usefulness with a path coefficient 

of 0.770. These results indicate that human and media variables play a critical 

and influential role in increasing the perception and effectiveness of e-WOM 

advertising for online coaches. It is essential to consider these factors in 

developing and improving advertising strategies. Overall, the results indicate 

that human and media motivations play an important role in enhancing the 

perceived usefulness of online instructors regarding recommendation 

advertising. Therefore, the balanced development of these factors can improve 

the efficiency and effectiveness of advertising in the virtual space. 
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Extended Abstract 

Introduction 
In today's world, the unprecedented growth of digital platforms has brought about profound 

changes in advertising methods and the interactions between businesses and consumers. 

These changes have increasingly highlighted the importance of understanding the human and 

media factors that influence the perceived usefulness of electronic recommendation 

advertising by online instructors. Therefore, studying the impact of these variables on 

consumer behavior is essential and promising for developing innovative advertising 

strategies. With the expansion of digital platforms—as they continue to grow in popularity—

understanding how these variables affect consumer interaction with advertisements becomes 

vital for marketers aiming to enhance their strategies and reach. In this study, selected human 

variables, including professional growth and personal development initiatives, and media 

variables, such as the type and degree of media influence, were evaluated to examine their 

impact on the perceived usefulness of electronic recommendation advertisements. These 

variables were chosen due to their key roles in decision-making processes and shaping the 

perceptions of online instructors, as they can facilitate improving the efficiency and 

effectiveness of advertising in the virtual space. Given this importance, a thorough analysis 

of the relationships between these variables and the perceived usefulness of recommendation 

advertising can lead to improved marketing strategies for online instructors and enhance the 

effectiveness of their advertising efforts. Therefore, the present study aims to investigate 

these relationships both theoretically and practically—not only to identify factors affecting 

the perceived usefulness of recommendation advertisements but also to provide a framework 

for optimizing such advertisements on digital platforms. Overall, this research seeks to 

answer the fundamental questions: What roles do human, media, and psychological variables 

play in the perceived usefulness of electronic recommendation advertising by online 

instructors, and how can this knowledge be utilized to improve digital marketing? The 

results of this study can serve as a scientific reference in the field of online advertising, 

particularly advertising by instructors on social networks, and assist instructors and 

educational program managers in adopting more effective strategies in this domain. 

Methods 

The present study is descriptive in nature and, from a goal perspective, is classified as 

applied research conducted in a field setting. The research method, in terms of data 

collection, is survey-based. The statistical population of this research comprised online 

athletes active on social networks, engaged in various sports fields. Since the total population 

was inaccessible, cluster random sampling was employed to select the sample. The sample 

size was determined to be 384 individuals based on Cochran's formula for an unknown 

population size. Due to time and resource constraints, this sample was randomly selected 

from online athletes on Instagram and YouTube social networks. The sampling was done in 

clusters, with athletes from different geographical regions and various educational 

backgrounds included to ensure sampling diversity. Initially, different groups of online 

athletes were identified, and from each group, simple random samples were selected to 

represent the statistical population. Finally, 370 questionnaires were analyzed. The selected 

individuals were from the provinces of Tehran, Mazandaran, Fars, Khorasan Razavi, 

Kermanshah, and Isfahan. 

Results 
Descriptive results of the present study showed that individuals under 30 years old had the 

highest frequency at 52.2%, and those with less than 5 years of sports activity experience had 

the highest frequency at 51.6%. Results also indicated that 46.2% of the participants were 

men and 53.8% were women. The findings demonstrate that professional growth has a 

positive and significant effect on the perceived usefulness of electronic recommendation 

advertising, with a coefficient of 0.387. Additionally, personal development initiatives play 

an important role in explaining perceived usefulness, with an influence coefficient of 0.770. 



    

 

 
These results emphasize that human and media variables play a vital and influential role in 

improving online instructors' perception and utilization of recommendation advertisements, 

making attention to these factors essential in the development and enhancement of 

advertising strategies. Overall, the findings indicate that human and media motivations play 

an important role in increasing the perceived usefulness of online instructors from 

recommendation advertisements. Therefore, balanced development of these factors can 

improve the efficiency and effectiveness of advertising in the virtual space. 

Conclusion 

Descriptive results of the present study showed that individuals under 30 years old had the highest 

frequency at 52.2%, and those with less than 5 years of sports activity experience had the highest 

frequency at 51.6%. Results also indicated that 46.2% of the participants were men and 53.8% 

were women. The findings demonstrate that professional growth has a positive and significant 

effect on the perceived usefulness of electronic recommendation advertising, with a coefficient of 

0.387. Additionally, personal development initiatives play an important role in explaining 

perceived usefulness, with an influence coefficient of 0.770. These results emphasize that human 

and media variables play a vital and influential role in improving online instructors' perception and 

utilization of recommendation advertisements, making attention to these factors essential in the 

development and enhancement of advertising strategies. Overall, the findings indicate that human 

and media motivations play an important role in increasing the perceived usefulness of online 

instructors from recommendation advertisements. Therefore, balanced development of these factors 

can improve the efficiency and effectiveness of advertising in the virtual space 
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«مقاله پژوهشی»

 یای بار سامدمندرساانه ی ومنتخب انساان یرهایمتغ یبر نقش برخ یلیتحل

 نیآنلا انیمرب یکیای الکترونتمصیه غاتیدرک شده از تبل

 2سارا کشکر،  1نیکنام  مرادی امیر

چکیده
درک  یای بر سودمندرسانه ی ومنتخب انسان یرهایمتغ یبر نقش برخ یلیتحلتحقیق حاضر باهدف 

وش تحقیق حاضر ازنظر روش راجرا گردید.   نیآنلا انیمرب یکیای الکترونتوصیه غاتیشده از تبل
های اجتماعی شبکهآنلاین فعال در  ورزشکارانباشد. جامعه آماری شامل ها، پیمایشی میگردآوری داده

مطابق با فرمول حجم نمونه کوکران در شرایط . داشتندفعالیت  مختلف ورزشیهای که در زمینه بود
ای صورت خوشهخاب نمونه بهانتنفر مشخص گردید.  ۴94نامشخص بودن حجم جامعه تعداد 

تا  شدندهای مختلف آموزشی در نظر گرفته شده و مربیان از مناطق مختلف جغرافیایی و با زمینهانجام
های استاندارد بود. در تحقیق حاضر ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه .گیری حفظ شودتنوع در نمونه

خش آمار توصیفی از میانگین و انحراف استاندارد از آمار توصیفی و استنباطی استفاده گردید. در ب
استفاده گردید. همچنین جهت بررسی عوامل تحقیق از روش معادلات ساختاری استفاده گردید. کلیه 

اساس بر . انجام شد PLSو  SPSSافزارهای های پژوهش حاضر در نرمتحلیل داده و روند تجزیه

( آماری معنادار 0۰8۱ ≤)تی  1۰10ح معناداری بالاتر از دست آمده، تمام روابط تحقیق با سطنتایج به
اثر مثبت و معناداری بر سودمندی  1۰۴9۰ای به میزان دهد که رشد حرفهها نشان میبودند. یافته

ای الکترونیکی دارد. همچنین، اقدام برای رشد فردی، با ضریب تأثیر شده از تبلیغات توصیهدرک
کند که متغیرهای کند. این نتایج تأکید میشده ایفا میدمندی درک، نقش مهمی در تبیین سو1۰۰۰1

ای، نقش حیاتی و مندی مربیان آنلاین از تبلیغات توصیهای در بهبود درک و بهرهانسانی و رسانه
های تبلیغاتی ضروری تأثیرگذاری دارند و توجه به این عوامل در فرآیندهای توسعه و بهبود استراتژی

ای نقش مهمی در افزایش های انسانی و رسانهدهد که انگیزهنتایج نشان میکلی  به صورت .است
کنند. بنابراین، توسعه متوازن این ای ایفا میشده مربیان آنلاین از تبلیغات توصیهسودمندی ادراک

 .وری و اثربخشی تبلیغات در فضای مجازی را بهبود بخشدتواند بهرهعوامل می

 های کلیدیواژه

.بلیغات، سودمندیمنابع انسانی، رسانه، ت

مدیریت ورزشی،  ، گروهدکتری . دانشجوی0
 .دانشگاه علامه طباطبایی، تهران، ایران

مدیریت ورزشی، دانشگاه علامه  ، گروهاستاد. 2
 .طباطبایی، تهران، ایران
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 5041 بهار، 05 یاپی، پسومشماره  زدهم،یسال س ،یورزش یهاارتباطات در رسانه تیریمد یفصلنامه علم  

 مقدمه 
های دیجیتال، سابقه پلتفرمدر دنیای امروز، رشد بی
های تبلیغات و تعامل میان تحولات عمیقی در شیوه

کنندگان ایجاد کرده است. این وکارها و مصرفکسب
ای مؤثر بر امل انسانی و رسانهتغییرات، اهمیت درک عو

ای الکترونیکی شده از تبلیغات توصیهسودمندی ادراک
مربیان آنلاین را بیش از پیش برجسته ساخته است. 

کننده، بنابراین، مطالعه تأثیر این متغیرها بر رفتار مصرف
های و نویدبخش راهکارهای نوین در استراتژیالزامی 

 .(2124کاران، و هم 0الشرفیتبلیغاتی است )
طور همان ؛پلتفرم های دیجیتالبا توجه به گسترش  

که پلتفرم های دیجیتال همچنان در حال رشد در 
محبوبیت هستند، درک اینکه چگونه این متغیرها بر تعامل 

هایی گذارند برای بازاریابکننده با تبلیغات تأثیر میمصرف
سی خود ها و دسترها افزایش استراتژیکه هدف آن

. تأثیر (2124، 2)میکان و سیتار شودهستند، حیاتی می
های احساسی و های شخصی، پاسخمتقابل ویژگی
ای، نحوه تفسیر و پاسخ کاربران به محتوای رسانه

دهد که منجر به درجات متفاوتی از ها را شکل میتوصیه
شود. متغیرهای کننده میاثربخشی و رضایت مصرف

پنداری با تأثیرگذاران، تأیید خود و  ذات همد انسانی مانن
دهی درک ارزش درگیری شناختی نقش مهمی در شکل

که . هنگامی(2124و همکاران،  ۴)شارما تبلیغات دارند
کنندگان با تولیدکنندگان محتوا احساس صمیمیت مصرف

ها اعتماد کرده و های آنزیاد به توصیهاحتمالکنند، بهمی
توان از طریق کنند. این رابطه را میعمل میها به آن

حضور از راه دور و حضور اجتماعی تقویت کرد که باعث 
تر و افزایش اعتبار محصولات تقویت ارتباطات عمیق

. علاوه (2104و همکاران،  4پرز)کوراس شودپیشنهادی می
کنندگان شناختی، مصرفهای روانبر این، نیازها و انگیزه

دهد که با خودپنداره هایی سوق میتوصیه را به جستجوی
ها تأثیر ها همخوانی داشته باشد و بر رفتارهای خرید آنآن

بگذارد. 

1. Al-Sharafi

2. Mican & Sitar

3. Sharma

4. Curras-Perez

ای نیز نقش علاوه بر عوامل انسانی، متغیرهای رسانه
های توجهی در نحوه دریافت و درک توصیهقابل

تواند بر رفتار و کنند. این تأثیرات میالکترونیکی ایفا می
گیری مربیان آنلاین تاثیرگذار باشد و در نتیجه، بر متصمی

 ای تأثیرگذار باشدشده از تبلیغات توصیهسودمندی درک
طور متغیرهای رسانه نیز به .(2124و همکاران،  5)راسی

های الکترونیکی تأثیر توجهی بر نحوه دریافت توصیهقابل
تبلیغات  . اثربخشی(2124و همکاران،  ۱)شین گذارندمی

گیرد، با محتوای تحت تأثیر نوع رسانه مورداستفاده قرار می
که اغلب منجر به معیارهای  -ویژه ویدیوها به -بصری 

و  ۰)هوریچ شودتعامل بالاتر در مقایسه با تصاویر ثابت می
های های احساسی و تکنیک. جذابیت(2124همکاران، 

ای کنندهقانع هایگویی در خدمت خلق روایتداستان
شوند و کننده همسو میهای مصرفهستند که با ارزش

قابلیت ارتباط و صحت درک شده تبلیغات را بیشتر 
. مناقشات پیرامون پیامدهای (،9)کیم و پارک کنندمی

های تبلیغاتی هدفمند و تأثیرات آن بر اخلاقی شیوه
ر شده های اخیر پدیداکننده در سالروانشناسی مصرف

کاری، . پتانسیل دست(2124و همکاران،  8)راسی است
همراه با نگرانی در مورد حفظ حریم خصوصی و سلامت 

های تبلیغاتی مسئولانه که اعتماد و روان، بر نیاز به استراتژی
 کنددهند، تأکید میکننده را در اولویت قرار میایمنی مصرف

انداز طور که چشمان. هم(2124و همکاران،  01)الشرفی
بازاریابی دیجیتال در حال تکامل است، تحقیقات مداوم و 

سازی اثربخشی و ارزیابی انتقادی این متغیرها در بهینه
های یکپارچگی اخلاقی تبلیغات توصیه الکترونیکی در شبکه

 (.210۱، 00لی و هانگ) اجتماعی ضروری خواهد بود
دهند که انجام می کنندگان اغلب رفتارهایی رامصرف

کند و به دنبال هماهنگی بین هویت خود را تقویت می
 02)فام کنندخودپنداره و محصولاتی هستند که انتخاب می

5. Rathi

6. Shin

7. horrich

8. Kim & Park

9. Rathi

10. Al-Sharafi

11. Lee & Hong

12. Pham
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 ... یبر سودمند یاو رسانه یمنتخب انسان یرهایمتغ یبر نقش برخ یلیلحت  :کشکر  و کنامین یمراد      

این فرآیند تأیید درونی، افراد را به  (.2124و همکاران، 
های موجود های تأثیرگذاران، تأیید دیدگاهپیروی از توصیه

کند. در روانی ترغیب میخود و اجتناب از ناهماهنگی 
صورتی که یک پیشنهاد محصول با هویت شخصی 

سویی داشته باشد، احتمالاً آن را مفید و کننده هممصرف
کند؛ در نتیجه، احتمال انجام خرید افزایش مرتبط تلقی می

حس حضور از راه (. 2124و همکاران،  0)باستوس یابدمی
 هایواکنشازی، دور یا تجربه غوطه ور در یک محیط مج

با  کهدرحالیاحساسی و جذب شناختی بینندگان را 
 2دهد )ینمی، افزایش شوندمیمحتوای پخش زنده درگیر 

این سطح افزایش تعامل به (. 2124و همکاران، 
های محصول را دهد تا توصیهکنندگان اجازه میمصرف

ند توانند روی جزئیات تمرکز کنبهتر ارزیابی کنند، زیرا می
طور مؤثرتری درک کنند. حضور از و ارزش محصول را به

تر با تأثیرگذار را تسهیل ارتباط عمیق تنهانهراه دور قوی 
های کند، بلکه اعتبار و سودمندی درک شده توصیهمی

، و همکاران ۴)ستیانی کندرا نیز تقویت می شده ارائه
همان ، افراد اغلب حضور اجتماعی طبق پارادایم. (2108

اکتشافی اجتماعی را در تعاملات خود با عوامل مجازی به 
و  4)لیونگ دهندانجام می هاانسانکه با سایر  برندمیکار 

تواند حضور سازی میاین انسان(. 2124همکاران، 
تأثیرگذاران را افزایش دهد و باعث  شدهادراکاجتماعی 

ر به نظر برسد. تتر و مرتبطها واقعیهای آنشود توصیهمی
افزایش حضور اجتماعی ناشی از آن ممکن است باعث 

طور مشابه به کنندگان به این تبلیغات بهشود مصرف
های بین فردی پاسخ دهند، بنابراین اثربخشی درک توصیه

های اجتماعی را های الکترونیکی در شبکهشده توصیه
 (.2124دهد )نصیری و همکاران، میافزایش 
ها همسو شناختی آنها با نیازهای روانتوصیهوقتی 

ها را ارزشمند زیاد آناحتمالکنندگان بهشوند، مصرفمی
 پذیرندگیری خود میها را در فرآیند تصمیمدانند و آنمی

روانشناسی رسانه (. از طرفی 2120و همکاران،  5نصیر)
و  هانگرشنقش مهمی در شکل دادن به ادراکات، 

1  . Bastos

2. Yin

3. Setyani

4. Leong

5. Nasir

های کننده نسبت به تبلیغات در شبکهمصرفرفتارهای 
تحلیل اینکه مردم چگونه  و هکند. با تجزیاجتماعی ایفا می

ها تعامل دارند، کنند و با آنای را درک میهای رسانهپیام
توانند محتوای خود را طوری تنظیم کنند کنندگان میتبلیغ

انداز شود. این تر با مخاطبان هدفشان طنینکه عمیق
های احساسی و شناختی است که توسط ل درک پاسخشام

ها، ای مختلف، از تصاویر گرفته تا فیلمهای رسانهفرمت
ها تحت تأثیر شود و اینکه چگونه این پاسخبرانگیخته می

)کیم  گیرندای قرار میهنجارهای اجتماعی و عوامل زمینه
محتوای بصری در منظره شلوغ (. 2124، ۱و پارک

 توجهجلباجتماعی ضروری است، جایی که  ایهرسانه
سریع از اهمیت بالایی برخوردار است. تصاویر به دلیل 
توانایی خود در برانگیختن احساسات و انتقال پیام در 

ها را بسیار قابل و آن شوندمیعرض چند ثانیه شناخته 
کند. و برای آگاهی از نام تجاری موثر می گذاریاشتراک

دهند و ای فراگیرتر را ارائه میوها تجربهدر مقابل، ویدئ
تواند بینندگان کنند که میگویی را فراهم میامکان داستان

تری درگیر کند. استفاده از صدا در های طولانیرا در دوره
کند و ها را بیشتر میها تأثیر آنکنار عناصر بصری در فیلم

ویر کند که تصارویکردی چندوجهی برای ارتباط ارائه می
)شارما و همکاران،  توانند به آن دست یابندنمی تنهاییبه

با ادامه تکامل پلتفرم های دیجیتال، کاربرد (. 2124
خواهد شد.  تریکپارچهروانشناسی رسانه در تبلیغات حتی 

های متقاعدکننده و کنندگان باید تعادل بین تکنیکتبلیغ
با افزایش ویژه ملاحظات اخلاقی را دنبال کنند، به

سازی و تعامل. آینده کننده برای شخصیانتظارات مصرف
های اجتماعی احتمالاً تأکید بیشتری تبلیغات در شبکه

خواهد داشت که نه تنها محصولات  هاییروایت برساخت
کننده را نیز غنی فروشند، بلکه هویت و تجربه مصرفرا می

 (.2104و همکاران،  ۰ژو) کنندمی
نه بینش ارزشمندی در مورد نحوه روانشناسی رسا

پردازش و پاسخ کاربران به تبلیغات توصیه الکترونیکی ارائه 
های های احساسی و شناختی ناشی از پیام. پاسخدهدمی

گیری هنجارها و رویدادهای ای و چگونگی شکلرسانه
، 9گیرد )یاپ و گائوربرمیاجتماعی این تعاملات را در 

6. Kim & Park

7. Zhu

8. Yap & Gaur
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شناسی های روانتوانند از تکنیکگان میکنندتبلیغ(. 210۱
های احساسی، برای گویی و جذابیتها، مانند داستانرسانه

تر با کاربران و افزایش سودمندی تقویت ارتباطات عمیق
و همکاران،  0)گنگ درک شده از تبلیغات استفاده کنند

2120) . 
شناسی های دیجیتال، نقش روانبا تکامل پلتفرم

شود و نیاز به ای یکپارچه میطور فزایندههها برسانه
کنندگان خط باریکی را ملاحظات اخلاقی دارد زیرا تبلیغ

و  2)سونگ کنندکاری طی میبین متقاعدسازی و دست
 (.2120همکاران، 

و  رییسرعت در حال تغبه یامروز که تکنولوژ یایدر دن 
ابزارها  نیاز مؤثرتر یکیبه  یکیالکترون غاتیتحول است، تبل

و همکاران،  ۴)ژانگ شده است لیتبد انیجذب مشتر یبرا
و  نستاگرامیا ژهیوبه ،یاجتماع یها. شبکه(09۱، 2108

ارائه محتوا و  یبرا یمرکز یهاعنوان پلتفرمبه وب،یوتی
 فایا یابیبازار نینو یهاوهیدر ش یاساس ینقش غات،یتبل
 . (2120و همکاران،  4لینگ) کنندیم

ها، امکان پلتفرم نیبا استفاده از ا زین نیآنلا انیربم
و از  اندافتهیبا مخاطبان خود را  یتریارتباط قو یبرقرار

بر  یشتریب یرگذاریتأث توانندیم ،یاهیتوص غاتیتبل قیطر
 داشته باشند یکیالکترون انیمشتر ماتیها و تصمانتخاب

  .(2104پرز و همکاران، )کوراس
در  قیعم یلیضر بر آن است تا به تحلحا قیتحق

و  یارسانه ،یانسان یرهایمتغ یخصوص نقش برخ
 یاهیتوص غاتیاز تبل یبر درک سودمند یشناختروان

 یرهایمتغ نه،یزم نیبپردازد. در ا نیآنلا انیمرب یکیالکترون
 یتجربه و ارتباطات اجتماع ،یفرد یهایژگیشامل و یانسان
 افتیدر یبر چگونگ یمیتأثیر مستق تواندیاست که م انیمرب

 یرهایتوسط مخاطبان داشته باشد. متغ غاتیو درک تبل
و  غیتبل شینما یهایمانند نوع محتوا، استراتژ ،یارسانه

 یتوجهی بر اثربخشطور قابلبه توانندیتعامل با مخاطب، م
بر  علاوه. ها تأثیر بگذارندآن یو درک سودمند غاتیتبل نیا
و  زهی، انگنفساعتمادبهمانند  یشناختروان یرهایمتغ ن،یا

1. Geng

2. Song

3. Zhang

4. Ling

و  رشیدر پذ یدیکل یعامل زیشناخت مخاطبان ن
 نی. درک اندیآیبه شمار م یاهیتوص غاتیتبل یرگذاریتأث
کمک کند تا  نیآنلا انیبه مرب تواندیم رهایمتغ

 و کارگیرندبهخود  غاتیرا در تبل یمؤثرتر یهایاستراتژ
جذب و حفظ توجه مخاطبان  یرارا ب یترمناسب یمحتوا

 کنند. دیخود تول
های دیجیتال و وقفه پلتفرمدر جهان مدرن، با رشد بی

گیری افزایش روزافزون استفاده مربیان آنلاین، اهمیت بهره
ای آشکار طور فزایندهای الکترونیکی بهاز تبلیغات توصیه

شده است. بر اساس آمارهای منتشرشده )میانگین نرخ 
ر تبلیغات دیجیتال، نرخ تبدیل در تبلیغات کلیک د

الکترونیکی، و درصد رضایت مربیان از مشاهده تبلیغات 
مربیان آنلاین معتقدند که درک  درصد ۰1 مؤثر(، بیش از

تواند تعامل و نتایج آموزشی بهتر از این نوع تبلیغات می
پرز و )کوراس توجهی ارتقاء دهدها را به شکل قابلآن

های پیشین بیشتر بر . با این حال، پژوهش(2104همکاران، 
اند و کمتر به نقش های فنی و تکنیکی تحلیل شدهجنبه

ای در فرآیند برداشت و سودمندی عوامل انسانی و رسانه
 شده توجه شده است. درک

های رقابتی و در جامعه هدف، مربیان آنلاین در محیط
های فیت در پیامهایی همچون عدم شفاپرتلاطم، با چالش

رو شده روبهسازیتبلیغاتی و کمبود راهکارهای شخصی
هستند که بر اثربخشی تبلیغات تأثیر گذار است. از این رو، 

ای، قصد دارد این تحقیق با تمرکز بر عوامل انسانی و رسانه
تا بر این مشکلات فائق آمده و راهکارهای عملیاتی برای 

در  .ای مجازی ارائه دهداثربخشی تبلیغات در فض یارتقا
حوزه تبلیغات در فضای دیجیتال، عدم درک صحیح و 
کارآمد از علائم و عوامل اثرگذار بر ادراک و واکنش مربیان 

های تواند منجر به کاهش اثربخشی استراتژیآنلاین، می
 تبلیغاتی و هدررفت منابع شود.

های تکنولوژیک و های پیشین اغلب بر جنبهپژوهش 
اند و کمتر به نقش متغیرهای انسانی تمرکز داشته فرآیندی

دهی به ها در شکلمانند انگیزش، اعتماد و نوع رسانه
اند. با توجه به رشد کنندگان پرداختههای مصرفبرداشت

های موجود، روزافزون بازار مربیان آنلاین و افزایش رقابت
ها با درک آن شناخت موثر این عوامل و تعیین رابطه
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مندی تبلیغات، امری ضروری است تا بتوان راهبردهای سود
محور طراحی کرد. هدفمند و مبتنی بر رویکردهای علم

رو، این تحقیق به عنوان پلی میان نظریه و عمل، ایناز
 یهای تبلیغاتی و ارتقاای در بهبود استراتژیاهمیت ویژه

کند و به سطح تعامل و رضایت مربیان آنلاین ایفا می
.دهدای روزافزون بازار فضای مجازی پاسخ مینیازه

در این مطالعه، متغیرهای منتخب انسانی شامل رشد 
ای ای و اقدام برای رشد فردی، و متغیرهای رسانهحرفه

ها، به منظور بررسی شامل نوع و میزان تأثیرگذاری رسانه
ای شده از تبلیغات توصیه تأثیر آنها بر سودمندی درک

د ارزیابی قرار گرفتند. این متغیرها به دلیل الکترونیکی مور
دهی گیری و شکلنقش کلیدی در فرآیندهای تصمیم

های مربیان آنلاین انتخاب شدند، زیرا این عوامل برداشت
توانند بهبود کارایی و اثربخشی تبلیغات در فضای می

  .مجازی را تسهیل کنند
 نیا انیروابط م قیدق لیتحل ت،یاهم نیتوجه به ا با

 تواندیم یاهیتوص غاتیدرک شده از تبل یو سودمند رهایمتغ
 شیو افزا نیآنلا انیمرب یابیبازار یهایبه بهبود استراتژ

 ن،یبنابرا ؛ها منجر شودآن یغاتیتبل یهاتلاش یاثربخش
روابط و ارتباطات در  نیا یحاضر باهدف بررس قیتحق
 یسودمندکه بر  یعوامل ییتنها به شناساو عمل، نه هینظر

بلکه فراهم  گذارند،یتأثیر م یاهیتوص غاتیدرک شده از تبل
 یهادر پلتفرم غاتیتبل نیا یسازنهیبه یبرا یکردن چارچوب

دنبال پاسخ به به قیتحق نیا ،طورکلیبه .پردازدیم تالیجید
 ،یانسان یرهایمتغ ییهااست: چه نقش یاساس سؤالات نیا

 غاتیتبل یسودمند در درک یشناختو روان یارسانه
و چگونه  کنندیم فایا نیآنلا انیمرب یکیالکترون یاهیتوص

به  تالیجید یابیبهبود بازار یدانش را در راستا نیا توانیم
مرجع  کی عنوانبه تواندیم قیتحق نیا جینتا فت؟کار گر

در  انیمرب غاتیویژه تبلو به نیآنلا غاتیتبل نهیدر زم یعلم
و  انیو به مرب ردیورداستفاده قرار گم یاجتماع یهاشبکه

 یهایکمک کند تا استراتژ یآموزش یهابرنامه رانیمد
 حوزه اتخاذ کنند. نیرا در ا یمؤثرتر

 پژوهش شناسیروش
از منظر  باشد کهنوع تحقیقات توصیفی می تحقیق حاضر از

صورت میدانی که بهباشد هدف، جز تحقیقات کاربردی می

ضر ازنظر روش گردآوری انجام گردید. روش تحقیق حا
باشد. جامعه آماری این پژوهش شامل ها، پیمایشی میداده

که در  های اجتماعی بودشبکهآنلاین فعال در  ورزشکاران
. جمعیت این داشتندفعالیت  ورزشیهای مختلف زمینه

جامعه آماری در دسترس نبوده و بنابراین از روش 
 استفادهنمونه ای برای انتخاب گیری تصادفی خوشهنمونه
 . است شده

مطابق با فرمول حجم حجم نمونه در این پژوهش 
نمونه کوکران در شرایط نامشخص بودن حجم جامعه تعداد 

این تعداد نمونه به دلیل نفر مشخص گردید.  ۴94
طور تصادفی از میان های زمانی و منابع، بهمحدودیت
و های اجتماعی اینستاگرام آنلاین در شبکه ورزشکاران

ای صورت خوشهیوتیوب انتخاب شدند. انتخاب نمونه به
از مناطق مختلف جغرافیایی و با  ورزشکارانشده و انجام
تا تنوع در  شدندهای مختلف آموزشی در نظر گرفته زمینه
برای انتخاب نمونه، از روش . گیری حفظ شودنمونه
های ای استفاده شد. ابتدا، گروهگیری تصادفی خوشهنمونه

سپس از هر  و آنلاین شناسایی شد ورزشکارانختلف م
صورت تصادفی ساده انتخاب های تصادفی بهگروه، نمونه

درنهایت تعداد  .دست آیدای از جامعه آماری بهشد تا نماینده
افراد  تحلیل قرار گرفت. و پرسشنامه مورد تجزیه ۴۰1

خراسان  انتخاب شده از استان های تهران، مازندران، فارس،
رضوی، کرمانشاه و اصفهان بودند.

ابزار گردآوری اطلاعات در تحقیق حاضر پرسشنامه 
 استاندارد به شرح زیر بود.

 متغیرهای انسانی

با توجه به اهداف تحقیق متغیرهای انسانی منتخب در 
سؤالی  5ای )پرسشنامه تحقیق حاضر شامل رشد حرفه

ایی بدون مؤلفه و میزان پای 2115سال  و کوت لتیآکف
 8ی )پرسشنامه رشد فرد یاقدام برا(، 98/1شده گزارش
بدون مؤلفه و میزان پایایی  0889سال  تشکیروبسؤالی 
 20( و متغیر خودکارآمدی )پرسشنامه 99/1شده گزارش

مؤلفه خودکارآمدی  ۴و دارای  2100سؤالی موریس سال 
اجتماعی، خودکارآمدی عاطفی و خودکارآمدی آموزشی و 

( بود. در تحقیق حاضر میزان 94/1شده یی گزارشمیزان پایا
پایایی این پرسشنامه نیز با توجه به محاسبه روش آلفای 
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کرونباخ مورد تأیید قرار گرفت که گزارش آن در بخش 
 شده است. های تحقیق ارائهیافته

 ایمتغیرهای رسانه

ای منتخب در با توجه به اهداف تحقیق متغیرهای رسانه
سؤالی  21ای )پرسشنامه مل سواد رسانهتحقیق حاضر شا

 هایپیامدرک محتوای مؤلفه  5دارای  0۴8۴فلسفی سال 
گزینش ای، رسانه هایپیامآگاهی از اهداف پنهان ای، رسانه

 ایرسانه هایپیامنگاه انتقادی به ای، رسانه هایپیامآگاهانه 
و میزان پایایی ای رسانه هایپیام تحلیل و تجزیه و

 00ای )پرسشنامه ( و متغیر مصرف رسانه9۰/1شده گزارش
مؤلفه  ۴و دارای  0۴8۱سؤالی محودیان و همکاران سال 

اینترنت، رسانه خارجی و رسانه داخلی و میزان پایایی 
( بود. در تحقیق حاضر میزان پایایی این 90/1شده گزارش

پرسشنامه نیز با توجه به محاسبه روش آلفای کرونباخ مورد 
های تحقیق قرار گرفت که گزارش آن در بخش یافتهتأیید 
 شده است. ارائه

ای توصیه غاتیدرک شده از تبل یسودمندپرسشنامه 

 یکیالکترون

 یسودمندسؤالی  5منظور سنجش این متغیر از پرسشنامه به
کارجالوتو و ی کیای الکترونتوصیه غاتیدرک شده از تبل

 5مه در طیف استفاده شد. این پرسشنا (2119) همکاران
ارزشی لیکرت طراحی شده بود و میزان پایایی این 

شده بود. در تحقیق حاضر میزان گزارش 9۰/1پرسشنامه 
پایایی این پرسشنامه نیز با توجه به محاسبه روش آلفای 
کرونباخ مورد تأیید قرار گرفت که گزارش آن در بخش 

شده است. های تحقیق ارائهیافته
ار توصیفی و استنباطی استفاده در تحقیق حاضر از آم

گردید. در بخش آمار توصیفی از میانگین و انحراف 
استاندارد استفاده گردید. همچنین جهت بررسی روابط مدل 
تحقیق از روش معادلات ساختاری استفاده گردید. کلیه روند 

افزارهای های پژوهش حاضر در نرمتحلیل داده و تجزیه
SPSS  وPLS .انجام شد 

 های پژوهشیافته
ی جمعیت شناختی هایژگیونتایج توصیفی  0جدول شماره 

 .دهدیمی تحقیق را نشان هانمونه

 ی تحقیقهانمونهی جمعیت شناختی هایژگیونتایج توصیفی . ۱جدول 
Table 1. Descriptive results of demographic characteristics of the research samples

 درصد فراوانی گروه متغیر

 سن

 2/52 08۴ سال ۴1زیر 

 9/2۱ 88 سال 41-۴1

 1/20 ۰9 سال 41بالای 

 جنسیت
 2/4۱ 0۰0 مرد

 9/5۴ 088 زن

 سابقه فعالیت ورزشی

 ۱/50 080 سال 5زیر 

 ۴/2۰ 010سال 5-01

 0/20 ۰9 سال 01بالای 

نتایج توصیفی تحقیق حاضر نشان داد که افراد دارای رده 
درصد بیشترین فراوانی را دارا  2/52با  سال ۴1سنی زیر 

 ۱/50سال سابقه فعالیت ورزشی با  5بودند و افراد زیر 
درصد بیشترین فراوانی را دارا بودند. نتایج همچنین نشان 

درصد را زنان  9/5۴درصد افراد را مردان و  2/4۱داد که 
آمار توصیفی متغیرهای  2تشکیل دادند. جدول شماره 

 .دهدیمتحقیق را نشان 
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 ی متغیرهای تحقیقهایژگیونتایج توصیفی . ۲جدول 
Table 2. Descriptive results of the characteristics of the research variables

 انحراف استاندارد میانگین بیشترین کمترین متغیرها

 5۱۰/1 54/2 5 0 ایرشد حرفه

 540/1 98/2 5 0 یرشد فرد یاقدام برا

 440/1 1۴/۴ 5 0 خودکارآمدی

 450/1 45/2 5 0 ایسواد رسانه

 548/1 ۰9/۴ 5 0 ایمصرف رسانه

 401/1 89/2 5 0 یکیای الکترونتوصیه غاتیدرک شده از تبل یسودمند

بررسی روابط میان متغیرهای تحقیق از روش  منظوربه
 و شماره  0معادلات ساختاری استفاده گردید. شکل شماره 

 .دهدیمرا نشان  مدل تحقیق حاضر 2

 مدل تحقیق در حالت بارهای عاملی. ۱شکل 

Figure 1. Research model in factor loadings mode

 مدل تحقیق در حالت ضرایب تی. ۲شکل 
Figure 2. Research model in the case of t-coefficients
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 خلاصه مدل پژوهش را به نمایش گذاشته است. ۴جدول شماره 

 خلاصه مدل پژوهش. ۳ جدول
Table 3. Summary of the research model 

 وضعیت سطح معناداری تی تأثیر روابط

 غاتیدرک شده از تبل یسودمندای بر رشد حرفه

 یکیای الکترونتوصیه
 تأیید 110/1 581/4 ۴9۰/1

درک شده از  یسودمندی بر رشد فرد یاقدام برا

 یکیای الکترونتوصیه غاتیتبل
 تایید 110/1 1۰۰/۴ ۰۰1/1

 غاتیدرک شده از تبل یسودمندخودکارآمدی بر 

 یکیای الکترونتوصیه
 تأیید 110/1 95۰/2 285/1

 غاتیدرک شده از تبل یسودمندای بر سواد رسانه

 یکیای الکترونتوصیه
 تأیید 110/1 500/5 ۱25/1

 غاتیدرک شده از تبل یسودمندای بر مصرف رسانه

 یکیای الکترونتوصیه
 تأیید 110/1 ۱00/۴ 50۰/1

مطابق با نتایج مدل پژوهش مشخص گردید که با توجه به 
میزان تی روابط مشخص گردید که تمامی روابط تحقیق به 

باشد. معنادار می 8۱/0علت بالاتر بودن سطح تی از 
 یسودمندای بر رشد حرفه صورتی که نتایج نشان داد کهبه

ی تأثیری معنادار به کیای الکترونتوصیه غاتیدرک شده از تبل
به عبارتی مطابق با نتایج مشخص گردید  دارد. ۴9۰/1میزان 

درک شده از  یسودمندای سبب افزایش سطح که رشد حرفه
گردد. همچنین دیگر رابطه ی میکیای الکترونتوصیه غاتیتبل

معنادار در تحقیق حاضر شامل خودکارآمدی و مصرف 
ای توصیه غاتیرک شده از تبلد یسودمندای با رسانه

 ی بود. به صورتی که نتایج نشان داد کهکیالکترون
ای توصیه غاتیدرک شده از تبل یسودمندخودکارآمدی بر 

دارد. نتایج  285/1ی تأثیری معنادار به میزان کیالکترون

درک  یسودمندای بر همچنین نشان داد که مصرف رسانه
ی تأثیری معنادار به میزان کیای الکترونتوصیه غاتیشده از تبل

رشد  یاقدام برانتایج همچنین نشان داد که  دارد.  50۰/1
ای توصیه غاتیدرک شده از تبل یسودمندی بر فرد

سواد  و  دارد ۰۰1/1ی تأثیری معنادار به میزان کیالکترون
ای توصیه غاتیدرک شده از تبل یسودمندای بر رسانه

دارد. نتایج  ۱25/1یزان ی تأثیری معنادار به مکیالکترون
درک  یسودمندای بر همچنین نشان داد که مصرف رسانه

ی تأثیری معنادار به میزان کیای الکترونتوصیه غاتیشده از تبل
منظور بررسی برازش مدل پژوهش از به دارد. 50۰/1

نتایج  4های منتخب استفاده گردید. جدول شماره شاخص
 دهد.هش را نشان میهای برازش مدل پژومربوط به شاخص

 های برازششاخص. ۴جدول 
Table 4. Fit indices 

رشد 

ایحرفه

اقدام برای 

رشد فردی

 یسودمند ایمصرف رسانه ایسواد رسانه خودکارآمدی

 درک شده

 91/1 99/19۰/1 94/1 98/190/1 آلفای کرونباخ

 99/1 81/180/1 98/1 80/199/1 پایایی ترکیبی

 5۴/1 55/158/1 5۴/1 5۱/159/1 استخراجی واریانس میانگین

 84/1-- ---ضریب تعیین

 روایی واگرا از روش فورنل و لاکر منظور بررسیبه
 نتایج روایی واگرا با استفاده  5( استفاده شد. جدول 0890)

 دهد.از روش فورنل و لاکر را نشان می
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 های برازششاخص. ۵جدول 
Table 5. Fit indices 

ایرشد حرفه
اقدام برای رشد 

فردی
خودکارآمدی

سواد 

ایرسانه  

مصرف 

ایرسانه  

  یسودمند

 درک شده

۰49/1ایرشد حرفه

۱۰0/1۰۱0/1اقدام برای رشد فردی  

۱00/1۱۰1/1خودکارآمدی  ۰29/1  

ایسواد رسانه  545/1  ۰10/1  ۱01/1  ۰40/1  

ایمصرف رسانه  485/1  ۱98/1  ۱08/1  ۰12/1  ۰۱9/1  

درک شده یسودمند  558/1  508/1  548/1  48۰/1  480/1  ۰29/1  

 دهد، ریشهنشان می 5طور که نتایج جدول شماره همان
 تراستخراجی هر سازه بزرگ واریانس میانگین مقادیر دوم

 باشد.می دیگر هایسازه با سازه آن همبستگی مقادیر از

 رازش کلی مدلنتایج مربوط به شاخص ب ۱جدول شماره 
 دهد.را نشان می

 GOF. شاخص ۶جدول 
Table 6. GOF Index

R2 GOF مقادیر اشتراکی متغیر

 ۰15/1 84/1 5۴/1 درک شده یسودمند

 ۴۱/1بالاتر از  GOFبا توجه به اینکه میزان مطلوب شاخص 
توان چنین اعلام داشت که میزان این شاخص باشد، میمی

با توجه به  ت مطلوبی قرار دارد.در عوامل موجود در وضعی
نتایج مربوط به شاخص برازش مدل، مشخص گردید که 

ها از برازش مناسبی برخوردار مدل پژوهش در تمامی شاخص
 باشد.می

 گیرینتیجهبحث و 
تبلیغات الکترونیکی در فضای  امروزه پژوهش در خصوص

ای های اجتماعی، اهمیت فزایندهویژه در شبکهمجازی، به
افته است. در این راستا، شناخت عوامل مؤثر بر درک و ی

تواند ای، میارزیابی مربیان آنلاین نسبت به تبلیغات توصیه
راهکارهای موثری جهت بهبود اثربخشی این نوع تبلیغات 
ارائه دهد. از این رو، هدف اصلی این مطالعه، تحلیل نقش 

شده کای منتخب در سودمندی درمتغیرهای انسانی و رسانه
ای الکترونیکی است. نتایج مربیان آنلاین از تبلیغات توصیه

دهد که تمامی روابط مذکور از نظر گرفته نشان میصورت
توجه این آماری معنادار است، که حاکی از اهمیت و تاثیر قابل

صورتی که نتایج نشان داد به .عوامل بر برداشت مربیان است
ای توصیه غاتیشده از تبلدرک  یسودمندای بر رشد حرفه که

صورتی به دارد. ۴9۰/1ی تأثیری معنادار به میزان کیالکترون
( 2120و همکاران ) سونگبا نتایج تحقیق  که نتایج تحقیق

ناهمسو می باشد. به نظر می رسد تفاوت در جامعه هدف و 
شرایط فرهنگی حاکم بر محیط های تحقیق؛ سبب شکل 

 گیری این ناهمسویی شده است. 
( با 2104( و ژو و همکاران )2108ژانگ و همکاران ) 

 نیاباشد. نتایج تحقیق حاضر در این خصوص همسو می
 یکه در جستجو یباشد که افراد نیا لیبه دل تواندیرابطه م
خود هستند، به دنبال  یهامهارت یو ارتقا یشغل یهافرصت

ها کمک کند در که به آن گردندیم یمشاغل و منابع
 ن،یبنابرا ؛کنند شرفتیخود پ یاو حرفه شغل یهانهیزم
شود، یارائه م نیآنلا انیکه توسط مرب یاهیتوص غاتیتبل

شوند که  یارزشمند تلق ییهافرصت عنوانبهممکن است 
 از ها مؤثر واقع شوند.آن یارشد حرفه ریدر مس توانندیم

 و غاتیطراحان تبل یبرا توانندیم هاافتهی نیا گر،ید یسو
 یغاتیتبل یمحتوا جادیباشند. ا یمهم ییراهنما نیآنلا انیمرب

گروه از  نیو اهداف ا ازهاین یطور خاص تمرکز بر روکه به
 یبر درک سودمند یشتریتأثیر ب تواندیکاربران داشته باشد، م

 ،درنهایت منجر شود. یشتریها بگذارد و به جذب افراد بآن
و  ازهایاز ن یترقیکه درک عم کندیتأکید م قیتحق نیا
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به بهبود  تواندیم یاکاربران در حال رشد حرفه اتیتجرب
را  غاتیتبل نیا یکمک کند و اثربخش یغاتیتبل یهایاستراتژ

 عنوانبه توانندیم جینتا نیدهد. ا شیافزا نیدر عرصه آنلا
تأثیر عوامل  یبررس نهیمدر ز ندهیآ قاتیتحق یبرا یاهیپا

 .رندیمورداستفاده قرار گ نیآنلا تغایبر درک تبل یانسان
ی بر رشد فرد یاقدام برانتایج همچنین نشان داد که 

ی تأثیری کیای الکترونتوصیه غاتیدرک شده از تبل یسودمند
 دارد.  ۰۰1/1معنادار به میزان 

شده است.  در تحقیقات مختلفی به این مسئله اشاره
نصیر  ( و2120صورتی که نتایج تحقیق گنگ و همکاران )به

( با نتایج تحقیق حاضر در این خصوص 2120و همکاران )
باشد که  لیدل نیممکن است به ا دهیپد نیاباشد. همسو می

 یبه محتواها شتریهستند، ب یکه به دنبال رشد فرد یافراد
 یزمان ن،یبنابرا ؛مند هستندها علاقهو توسعه مهارت یآموزش
که  شودیارائه م نیآنلا انیخدمات مرب نهیدر زم یغاتیکه تبل
 شانیشخص یهابه اهداف و خواسته یابیها در دستبه آن
پاسخ مثبت  غاتیتبل نیبه ا شتریافراد ب نیا کند،یم کمک

تأثیر  ن،یبر ا علاوه .کنندیدرک م دتریها را مفو آن دهندیم
 غات،یدرک شده تبل یبر سودمند یرشد فرد یاقدام برا یبالا

 یجنبه از زندگ نیبر ا دیبا کنندگانغیکه تبل دهدینشان م
 نیا یازهایخود را بر اساس ن یکاربران تمرکز کنند و محتوا

 یهایو استراتژ هاامیاستفاده از پ ژه،یوکنند. به یگروه طراح
ها دارد، و توسعه مهارت یفرد یبر ارتقا تأکیدکه  یغاتیتبل
 از یشتریداشته باشد و سهم ب یشتریب یاثربخش تواندیم

تأکید  هاافتهی نیا ،نهایت در توجه مخاطب را جلب کند.
به  لیمانند تما ،یاز عوامل انسان حیکه درک صح کنندیم

کمک کند  تبلیغاتیبه سازندگان محتوا و  تواندیم ،یرشد فرد
در جذب و متقاعد کردن مخاطب  یمؤثرتر یهایتا استراتژ

 یمناسب یمبنا توانندیم نیهمچن جینتا نیداشته باشند. ا
بر  یانسان یرهایتأثیر متغ نهیدر زم یآت یهاپژوهش یبرا

 فراهم کنند. نیآنلا غاتیدرک تبل
درک شده  یسودمندخودکارآمدی بر  نتایج نشان داد که

ی تأثیری معنادار به میزان کیای الکترونتوصیه غاتیاز تبل
شده دارد. در تحقیقات مختلفی به این مسئله اشاره 285/1

( و 2108صورتی که نتایج تحقیق ژانگ و همکاران )است. به
( با نتایج تحقیق حاضر در این خصوص 2104ژو و همکاران )

خودکارآمدی، به معنای احساس فرد درباره  باشد.همسو می

های خود در انجام کارها و دستیابی به اهداف شخصی توانایی
طور معمول، است. افرادی با سطح بالای خودکارآمدی، به

کنند و شده توجه مییشتر به خدمات و محصولات تبلیغب
نمایند. این افراد، با اعتماد بیشتر به ها را مفیدتر ارزیابی میآن

گیری از خدمات مربیان آنلاین، های خویش در بهرهتوانایی
ها پاسخ احتمالاً تبلیغات مربوطه را بهتر درک و به آن

لیل باشد که افراد با تواند به این ددهند. این رابطه میمی
های خودکارآمدی بالا، تمایل بیشتری به جستجوی فرصت

یادگیری و توسعه فردی دارند، بنابراین تبلیغات مربیان آنلاین 
تواند به عنوان منبع ارزشمندی برای دستیابی به این می

کنندگانی که خدمات بر این اساس، تبلیغ. اهداف تلقی شود
های هدفی با سطح گروه طور خاص برایخود را به

کنند، ممکن است اثرگذاری خودکارآمدی بالا طراحی می
ها داشته باشند. سازی در آنبیشتری بر جلب توجه و انگیزه

رو، تمرکز بر افزایش احساس توانمندی و اعتماد به نفس ایناز
تواند به عنوان راهکاری مؤثر برای بهبود درک در افراد، می

ای الکترونیکی عمل کند. در ات توصیهسودمندی از تبلیغ
نتیجه، ارتقاء حس کارآمدی و توانمندسازی افراد، نقش 

های تبلیغاتی و نهایتاً، بهبود کلیدی در افزایش اثربخشی پیام
.نمایدنتایج تجاری و جذب مشتریان بیشتر ایفا می

 یسودمندای بر نتایج همچنین نشان داد که سواد رسانه
ی تأثیری معنادار به کیای الکترونتوصیه غاتیدرک شده از تبل

دارد. در تحقیقات مختلفی به این مسئله  ۱25/1میزان 
صورتی که نتایج تحقیق شارما و همکاران شده است. بهاشاره

( و کیم و پارک 2104پرز و همکاران )(، کوراس2124)
( با نتایج تحقیق حاضر در این خصوص همسو 2124)

 یابیو ارز لیافراد در تحل ییبه توانا یاهرسان سوادباشد. می
تأثیر  توانندیها ممهارت نیاشاره دارد و ا یارسانه یمحتواها

و ارزش  تیفیتوجهی بر نحوه برداشت کاربران از کقابل
 یارسانه باسواد ی، افراددرواقعداشته باشند.  نیآنلا غاتیتبل

کنند و  لیتحل یانتقاد طوربالا، معمولاً قادرند اطلاعات را به
مسئله  نی. اندیاستخراج نما غاتیرا از تبل یدیاطلاعات مف

را  نیآنلا انیمرب غاتیها کمک کند تا تبلبه آن تواندیم
تأثیر مثبت و  ن،یبر ا علاوه کنند. یابیارز دتریکارآمدتر و مف

 نیبه ا غاتیتبل یبر درک سودمند یامعنادار سواد رسانه
سواد  شیافزا تیبه اهم دیبا کنندگانغیمعناست که تبل

 یدر مخاطبان توجه داشته باشند. ارائه محتواها یارسانه
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 تواندیمرتبط، م یها، به همراه آموزشاعتمادقابلو  تیفیباک
 درنتیجهکاربران کمک کند و  یارسانه ادسطح سو شیبه افزا
 انیخدمات مرب یها از سودمنددرک مثبت آن تیبه تقو

نکته  نیبه ا توانیم ج،ینتا نیتوجه به ا با .منجر گردد نیآنلا
 تواندیم یارسانه باسواددر رابطه  شتریب یآگاه جادیکه ا دیرس

 نیحوزه باشد. ا نیا کنندگانغیتبل یبرا یمؤثر یاستراتژ
در مورد  یآموزش یممکن است شامل ارائه محتوا یاستراتژ

کند  کمباشد و به مخاطبان ک غاتیتبل لیو تحل یابینحوه ارز
مند بهره نیآنلا انیبتوانند از خدمات مرب یتا به شکل بهتر

شوند.
ای بر نتایج همچنین نشان داد که مصرف رسانه

ی تأثیری کیای الکترونتوصیه غاتیدرک شده از تبل یسودمند
در تحقیقات مختلفی به این  دارد. 50۰/1معنادار به میزان 

با نتایج  ج تحقیقصورتی که نتایشده است. بهمسئله اشاره
ناهمسو است. به صورتی ( 2124لیونگ و همکاران )تحقیقات 

لیونگ و که عدم محیط متفاوت پژوهش حاضر و پژوهش 
سبب شکل گیری این ناهمسویی شده ( 2124همکاران )

گنگ و است. همچنین نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهش 
ج تحقیق ( با نتای2120( و نصیر و همکاران )2120همکاران )

 یارسانه مصرفباشد. حاضر در این خصوص همسو می
که کاربران مشاهده  یارسانه یو نوع محتوا زانیمعمولاً به م

و  نیآنلا یبه محتواها شتریکه ب یاشاره دارد. افراد کنند،یم
احتمال دارند، به یدسترس نیآنلا انیمرب غاتیتبل ژهیوبه
از آنان  توانندیو م شوندیآشنا م غاتیتبل نیبا ا یشتریب

 یبا محتواها شتریو تعامل ب ییآشنا نیاکنند.  یبرداربهره
ها از آن لیدرک و تحل شیممکن است به افزا یغاتیتبل

 یمصرف بالا علاوه،به منجر شود. غاتیتبل نیا یسودمند
کاربران  یبالا زهیدهنده علاقه و انگنشان تواندیم یارسانه

که  یافراد ن،یبنابرا ؛باشد یردو توسعه ف یریادگی یبرا
و اطلاعات مرتبط  یآموزش یطور مداوم به دنبال محتواهابه

 یعنوان منابعرا به نیآنلا انیمرب غاتیهستند، احتمالاً تبل
 یبرا توانندیم جینتا نیا .کنندیم یتلق مدارزشمند و کارآ

را  یدیمف یهاییراهنما نیآنلا انیو مرب غاتیطراحان تبل
بر  یگذارباهدف توانندیم کنندگانغیتبل ژه،یوکنند. بهفراهم 

جذاب و  یبالا و ارائه محتوا یامصرف رسانه یهاگروه یرو
 ن،یدهند. همچن شیخود را افزا غاتیتبل یرگذاریآموزنده، تأث

متنوع و  یمحتواها قیبا مخاطبان از طر شتریب عاملت جادیا
 غاتیتبل نیااز  یدرک سودمند تیبه تقو تواندیجالب م

تأکید  قیتحق نیا یهاافتهی ،یبندجمع در کمک کند.
طور به تواندیکاربر م یاکه رفتار مصرف رسانه کنندیم

 یاهیتوص غاتیتبل یها از سودمنددر درک آن میمستق
 یمناسب یمبنا توانندیم جینتا نیباشد. ا رگذاریتأث یکیالکترون

بر  یارسانه یرهایتغتأثیر م نهیدر زم ندهیآ قاتیتحق یبرا
توجه به  تیفراهم آورند و اهم نیکنندگان آنلامصرف فتارر

با توجه به  کنند. انینما شتریرا ب یامصرف رسانه یالگوها
 نیآنلا انیمربگردد که نتایج تحقیق حاضر پیشنهاد می

کنند که  یطراح یاگونهخود را به یغاتیو تبل یآموزش یمحتوا
 دیمحتوا با نی. اردیبگ نظر دراربران را و اهداف خاص ک ازهاین

کاربران  یاو حرفه یباشد که به رشد فرد یشامل اطلاعات
 دیبا کنندگانغیتبلگردد که همچنین پیشنهاد می کمک کند.

 جادیمخاطبان خود ا یاسواد رسانه شیافزا یبرا ییهابرنامه
ها نرا در آ یغاتیتبل یمحتوا یابیو ارز لیتحل ییکنند تا توانا

مقالات  نارها،یوب قیاز طر تواندیکار م نیکنند. ا تیتقو
 انجام شود. ییویدیو یمحتوا ای یآموزش

با توجه به نتایج تحقیق حاضر پیشنهاد می گردد که 
کننده با الگوهای های مصرفتمرکز بر گروه ؛ شناساییضمن 

تبلیغات باید بر اساس انجام گردد.  ای بالامصرف رسانه
ای مخاطبان هدف طراحی شود. به مصرف رسانهالگوهای 

عنوان مثال، مربیان و مخاطبانی که بیشتر زمان خود را در 
کنند، باید محتواهای های اجتماعی خاص صرف میشبکه

ها دریافت کنند. اختصاصی و جذاب متناسب با این پلتفرم
تواند در شناسایی های رفتاری میهای دادهاستفاده از تحلیل

مطابق با نتایج، محتواهای  .کننده باشدها کمکروهاین گ
ای طراحی شوند که جذابیت لازم را تبلیغاتی باید به گونه

ای بالا داشته باشند. برای مخاطبان با سطح مصرف رسانه
های استفاده از ویدئوهای کوتاه، تصاویر گرافیکی جذاب و پیام

افزایش  تواند اثربخشی تبلیغات رامستقیم و کاربردی می
برای همچنین با توجه به نتایج پیشنهاد می گردد که  .دهد

شود از تقویت ارتباط بین مربیان و مخاطبان، پیشنهاد می
های ابزارهای نظرسنجی، پرسش و پاسخ و ایجاد گروه

های اجتماعی بهره گرفته شود. این وگو در شبکهگفت
ر اقدامات موجب افزایش اعتماد و درک متقابل شده و د
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با توجه به  .بخشدنتیجه، تاثیرگذاری تبلیغات را بهبود می
 .شود پیشنهاد مینتایج تحقیق حاضر پیشنهاد می گردد 

های تبلیغاتی به بر اساس بازخوردهای دریافتی، استراتژی
تواند در صورت مداوم ارزیابی و بهبود یابند. این فرآیند می
ز تبلیغات اثرگذاری بیشتر و افزایش سودمندی درک شده ا

توان انتظار با اجرای این رویکردهای عملی، می .موثر باشد
های اجتماعی ای در شبکهداشت که اثربخشی تبلیغات توصیه

داری مربیان و مخاطبان هدف، به شکل در جذب و نگه
با وجود نتایج این مطالعه، برخی . ملموسی افزایش یابد

توجه قرار گیرند. ها نیز باید در تفسیر نتایج مورد محدودیت
اول، اندازه نمونه تحقیق نسبتاً محدود و در یک حوزه خاص 

های اجتماعی( قرار داشته در شبکه دردسترس )مربیان آنلاین
پذیری نتایج تاثیرگذار باشد. است که ممکن است بر تعمیم

های ساختاری، در دوم، استفاده از ابزارهای کمی و پرسشنامه
هایی داشت و ربیات افراد محدودیتها و تجبرآورد دیدگاه

تر درک مسائل را به دلیل ممکن است عناصر کیفی و عمقی
تر، محدود کرده باشد. سوم، این عدم توجه به ابعاد عمیق

ای منتخب تمرکز پژوهش تنها بر متغیرهای انسانی و رسانه
داشت و ممکن است سایر عوامل مؤثر مانند محیط فرهنگی، 

های نوین، در تبیین درک سودمندی نقش یاقتصادی یا فناور
 داشته باشند که در این تحقیق مورد بررسی قرار نگرفته است. 
در نهایت، نوع طراحی مقطعی مطالعه، توانایی در تعیین 

شود تحقیقات آینده از روابط علیّ را ندارد و پیشنهاد می
های طولی و روشمندتر بهره گیرند تا بتوانند روش
تری در رابطه با تاثیر متغیرها ارائه قوی هایگیریجهت
.دهند
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