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Abstract 

Objective 

The use of emojis in online communication has become one of the new and intriguing topics 

in the digital space, attracting significant attention from businesses due to its widespread use 

in marketing communications. However, an important question arises: can the use of emojis 

in marketing communications influence consumer emotions and purchase intentions? 

Despite the significance of this question, no specific research has been conducted in the 

country to address it. Additionally, this study investigates the difference in the impact of 

emoji use in communications with end consumers versus businesses, a topic not explored in 

previous research. This study aims to answer these questions. Businesses invest heavily and 

use various tools to influence consumer purchase behavior. Among these, the use of emojis 

as a simple yet effective non-verbal tool has received less attention. The goal of this research 

is to examine the impact of emoji use in marketing communications on consumer emotions 
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and purchase intentions. Specifically, this study seeks to determine whether emojis can serve 

as an effective tool to enhance marketing communications and increase consumer purchase 

intentions in different contexts. 

Research Methodology 

This study employs a quantitative approach. It is an applied research in terms of its objective 

and follows an experimental design in terms of methodology. The target population consists 

of adult Iranian consumers. A non-probability convenience sampling method was used to 

select respondents, and the questionnaire was distributed online. In this study, seven 

hypotheses were examined and confirmed across three separate studies. 

Findings 

The findings of this study indicate that the use of emojis in marketing communications leads 

to an increase in positive emotions and consumer purchase intentions (confirmation of 

Hypotheses 1 and 2). The mediating role of positive emotions in this relationship was also 

confirmed (confirmation of Hypothesis 3). Additionally, it was found that using emojis has a 

greater impact on purchase intentions for hedonic products compared to utilitarian products 

(confirmation of Hypothesis 4). Based on the findings, the use of emojis in communication 

with end consumers (as opposed to business-to-business interactions) has a significant effect 

on consumer purchase intentions (confirmation of Hypothesis 6). Furthermore, the results 

confirm the significant mediating role of positive emotions in the case of hedonic products 

and communication with end consumers, compared to utilitarian products and business-to-

business interactions (confirmation of Hypotheses 5 and 7).  

Discussion & Conclusion 

The findings of this study indicate that the use of emojis in marketing communications can 

significantly influence consumer purchase intentions by enhancing positive emotions. This 

effect is more pronounced for hedonic products and communication with end consumers 

compared to utilitarian products and business-to-business interactions. Based on these 

results, businesses are encouraged to leverage emojis as an effective tool to enhance 

customer engagement, strengthen emotional connections, and increase purchase intentions in 

their marketing messages. Future research could explore the impact of different types, 

placements, and sizes of emojis on consumer behavior. Additionally, examining the effects 

of negative or neutral emojis and conducting field studies with real data could help 

strengthen the findings and improve their generalizability. Although this study examined the 

mentioned relationships through multiple experiments, further research is recommended to 

generalize the results to other contexts, particularly across different industries. 
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  چكيده
 يـان، م يـن در ا. كننـدگان هسـتند   مصرف يدبر رفتار خر يردنبال تأث و استفاده از ابزار مختلف، به ينسنگ هاي ينهوكارها با صرف هز كسب :هدف

، يـن در ارتباطات آنلا ها يموجياستفاده از ا. مؤثر، در كانون توجه قرار گرفته است حال ينساده و درع يركلاميعنوان ابزار غ به يموجياستفاده از ا
از  ياريتوجـه بس ـ  يـابي، آن در ارتباطـات بازار  ةكـاربرد گسـترد   يـل دل شـده و بـه   يلتبد يجيتالد ير فضاو جذاب د يداز موضوعات جد يكيبه 

بر احساسـات و قصـد    تواند يم يابي،در ارتباطات بازار يموجياستفاده از ا يااست كه آ يناما سؤال مهم ا. وكارها را به خود جلب كرده است كسب
هـدف  . منظور پاسخ به آن انجام نشـده اسـت   در داخل كشور به يپرسش، پژوهش خاص ينا يتبگذارد؟ با وجود اهم يركنندگان تأث د مصرفيخر
پـژوهش حاضـر    ين،همچن ـ. كنندگان است مصرف يدبر احساسات و قصد خر يابيدر ارتباطات بازار يموجياستفاده از ا يرتأث يپژوهش بررس ينا

مطالعـه نشـده    يشـين پ يهـا  كرده كه در پژوهش يوكارها را بررس و كسب ييكنندگان نها طات با مصرفدر ارتبا يموجياز ا هاستفاد يرتفاوت تأث
 يشو افـزا  يـابي بهبود ارتباطـات بازار  يبرا يابزار مؤثر تواند يم يموجياستفاده از ا يامطالعه تلاش دارد تا مشخص كند كه آ يندر واقع، ا. است

  باشد؟مختلف  يطدر شرا دگانكنن مصرف يدقصد خر

در نظـر   يجامعه آمار. است يشيو از نظر روش اجرا، از نوع آزما يو از لحاظ هدف، كاربرد كند ياستفاده م يكم يكردپژوهش از رو ينا: روش
 يـان گو انتخاب پاسخ يدر دسترس برا يراحتماليغ يريگ پژوهش، از روش نمونه يندر ا. بوده است يرانيسال ا كنندگان بزرگ شده، مصرف گرفته
و  يدر سـه مطالعـه بررس ـ   يهپژوهش، هفت فرض يندر ا. شد يآور جمع ينآنلا ةنام پرسش يعتوز يقپژوهش از طر يها داده. ه شده استاستفاد

  .شد ييدتأ

 يـد احساسـات مثبـت و قصـد خر    يشبـه افـزا   يـابي، در ارتباطـات بازار  يمـوجي كه اسـتفاده از ا  دهد يپژوهش نشان م ينا هاي يافته: ها يافته
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 ييـد تأ(شـد   ييـد رابطـه تأ  يندر ا يزن يانجيم يرعنوان متغ نقش احساسات مثبت به). اول و دوم هاي يهفرض ييدتأ( شود يكنندگان منجر م مصرف
 يـد بـر قصـد خر  ) بـا محصـولات سـودمند    يسـه در مقا(بخـش   در محصولات لـذت  يموجيشد كه استفاده از ا شخصم ينهمچن). سوم يةفرض

 ييكنندگان نها در ارتباط با مصرف يموجيپژوهش، استفاده از ا ينا هاي يافته يبر مبنا). چهارم يةضفر ييدتأ(دارد  يشتريب يركنندگان تأث مصرف
 ينپـژوهش همچن ـ  يـن ا هـاي  يافتـه ). ششم يةفرض ييدتأ(دارد  يريچشمگ يركنندگان تأث مصرف يدخر قصدبر ) وكارها در مقابل ارتباط با كسب(

با محصولات سـودمند   يسهدر مقا( ييكنندگان نها بخش و در ارتباط با مصرف محصولات لذت ياحساسات مثبت را برا يانجيم يرنقش مؤثر متغ
  ).پنجم و هفتم هاي يهفرض ييدتأ( كنند يم ييدتأ) وكارها و در ارتباط با كسب

ت مثبـت، بـر   احساسـا  يشبا افزا تواند يم يابي،در ارتباطات بازار ها يموجيكه استفاده از ا دهد يپژوهش حاضر نشان م هاي يافته: گيري نتيجه
بـا   يسهدر مقا( ييكنندگان نها بخش و ارتباط با مصرف محصولات لذت يبرا يرتأث ينا. داشته باشد يريچشمگ يركنندگان تأث مصرف يدقصد خر

 اه ـ يمـوجي كـه از ا  شـود  يم ـ يهوكارها توص پژوهش، به كسب ينا يجنتا يبر مبنا. تر است برجسته) وكارها محصولات سودمند و ارتباط با كسب
. يرنـد خـود بهـره بگ   يـابي بازار هاي يامدر پ يدقصد خر يشو افزا يارتباطات احساس يتو تقو يانمؤثر در بهبود تعاملات با مشتر يعنوان ابزار به

 يرتـأث  يسبرر ين،همچن. كنند يكنندگان بررس را بر رفتار مصرف ها يموجيا ةو انداز يريانواع مختلف، مكان قرارگ يرانند تأثتو يم يندهآ يقاتتحق
 يـن اگرچـه ا . كمك كند ها يافته پذيري يمو تعم يجنتا يتبه تقو تواند يم ي،واقع يها با داده يدانيم يقاتو انجام تحق يخنث يا يمنف هاي يموجيا

و  يگـر د يطپژوهش به شرا ينا يجنتا يممنظور تعم كرده است، به يبررس يشيذكر شده را در چند مطالعه و با استفاده از روش آزما ةپژوهش رابط
  .شود يم يهتوص يشترب يها مختلف، انجام پژوهش يعخصوص صنا به

  
  .بخش  ريد، محصولات لذتايموجي، ارتباطات بازاريابي، احساسات مثبت، قصد خ: ها كليدواژه
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  مقدمه
اسـت   افتـه ي  شيهاي مختلف ديجيتال، مانند واتساپ و فيسـبوك، افـزا   در پلتفرم چشمگيري طور بهها  استفاده از ايموجي

شـوند و ايـن امـر رونـدهاي      ها باعث افزايش تعامل كاربران در ارتباطات ديجيتال مـي  ايموجي). 2019، 1كيمورا و كومار(
امـا آيـا اسـتفاده از ايمـوجي در     ). 2024، 2زاراـ    چيانـگ و گـومز  ( كنـد  تعامل انسان و كامپيوتر را منعكس ميتر  گسترده

 موضـوع، اهميـت آگـاهي از ايـن     وجود با؟ دهد را افزايش ميكنندگان  احساسات و قصد خريد مصرف ،ارتباطات بازاريابي
پـژوهش  . نشـده اسـت  كننـدگان انجـام    ر رفتار مصرفاستفاده از ايموجي ب هايتأثيرتاكنون پژوهش خاصي در خصوص 

  .پاسخ دهد  سؤالكند تا به اين  حاضر سعي مي
اين اتفاق باعث بهبـود  . نقش بيشتري در زندگي روزمره افراد پيدا كرد واسطة رايانه بهبا پيشرفت فناوري، ارتباطات 
بـود   گـذار تأثيرمي روي كيفيت انتقال اطلاعـات  هاي غيركلا فقدان نشانه ،در ابتدا. شدكيفيت و افزايش سرعت ارتباطات 

ي شـامل حـالات   ركلام ـيغ يهـا  نشانه قياز طر ،ياز ارتباطات انسان يا بخش عمده ؛ زيرا)2019، 3، دان، مو و يانگباي(
بـه   توانـد  يها م ـ نشانه نياز ا درست ةمشخص است كه استفاد). 2004، 4كرون( رديگ يصورت م ...چهره، حركات چشم و

بـا رشـد سـريع    ). 2018، 5ترويـانو و نانتـه  ( هـا منجـر شـود    و كاهش سـوءتفاهم  يفرد نيارتباطات ب زيآم تيموفق شبرديپ
جاي خود را به ابزارهاي بصـري ماننـد    جيتدر به ،هاي غيركلامي سنتي هاي ديجيتال، نشانه هاي اجتماعي و فناوري شبكه

كه نـوعي از    اي يموجيا تيو در نها  يلياسما ، كونيمانند اموت يياابزارهابتدا ). 2020، 6، سان و ليچنگ( ها دادند ايموجي
هـاي غيركلامـي بـه     هـا بـا افـزودن نشـانه     ايموجي). 2005، 7، لو و گرانكاوالتر(هاي غيركلامي است، به وجود آمد  نشانه
 در تعاملات حضوري است ها هرو اشا ها حركت تأثيراين نقش مشابه با . سازند تر و مؤثرتر مي ها را غني هاي متني، آن پيام

تواننـد بـه بهبـود     شوند و مي عنوان ابزاري فراتر از يك نماد مجازي شناخته مي ها به ايموجي). 2023، 8سانتوش و راچيتا(
، 9هايسـكانن ( هـاي ديجيتـال كمـك كننـد     كـاربري در محـيط   ةارتباطي، انتقال اطلاعات و حتي بهبود تجرب يندهايفرا

و  دگـودار (نيستند كه معنـا را دقيـق بيـان كننـد     قادر  ها هافتد كه كلم اغلب زماني اتفاق مي ،ها ايموجياستفاده از ). 2022
در تعاملات آنلاين، به كـاربران  » فقدان حضور فيزيكي«هاي ناشي از  ها با جبران محدوديت ايموجي). 2022، 10هولتزمن
، 11جو و ژائو(د مؤثري منتقل كنن طور بهمتني از بين بروند،  دهند احساساتي را كه ممكن است در ارتباطات صرفاً اجازه مي

عنوان يكي از مؤثرترين ابزارهاي ارتباطات غيركلامي در  به اما ؛شوند مستقل تلقي نمي زبان  كيها هنوز  ايموجي). 2024
   ).2020، 12، ادواردز و ادواردزتييب(د شون عصر ديجيتال شناخته مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kimura & Kumar 
2. Chiang & Gómez-Zará 
3. Bai, Dan, Mu & Yang  
4. Krohn 
5. Troiano & Nante 
6. Cheng, Sun & Li 
7. Walther, Loh & Granka 
8. Santhosh & Rachitha 
9. Heiskanen 
10. Godard & Holtzman 
11. Ju & Zhao 
12. Beattie, Edwards & Edwards 
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 ي از ايـن تـوجه  درخـور  تعداد . است شده تأييدارتباطات بازاريابي در مطالعات مختلفي  اهميت استفاده از ايموجي در

 تـأثير  بـه  كمتر پژوهشي با وجود اين،. اند كننده پرداخته حضور ايموجي بر عوامل مختلف رفتار مصرف تأثيربه  ،ها پژوهش
هايي كه به ايـن موضـوع    يكي از پژوهش .است توجه كردهكنندگان  استفاده از ايموجي بر احساسات و قصد خريد مصرف

پژوهشگران در اين مطالعه كه در كشور آمريكا انجام شده است، . است) 2019( 1، وينر و كاركلاسپرداخته، پژوهش داس
همچنين . داردمثبتي  تأثيركنندگان  بر احساسات مثبت و قصد خريد مصرف ،نشان دادند كه استفاده از ايموجي در تبليغات

بيشتري بر  تأثير) در مقابل سودمند(بخش  پژوهش مشخص شد كه استفاده از ايموجي در تبليغات محصولات لذتدر اين 
با توجه بـه نتـايج ايـن تحقيـق، انجـام پژوهشـي مشـابه در داخـل كشـور بـا           . كنندگان خواهد داشت قصد خريد مصرف

اسـتفاده از   تـأثير ن پژوهش به بررسي تفاوت ، ايهمچنين. ساختارهاي فرهنگي و اجتماعي متفاوت ضروري به نظر رسيد
 در كـانون وكارها پرداخته است، موضوعي كه در مطالعـات پيشـين    كنندگان نهايي و كسب ايموجي در ارتباطات با مصرف

اسـتفاده از ايمـوجي در داخـل كشـور      هايتأثير خصوصال اصلي در ؤدر اين پژوهش به چند س .توجه قرار نگرفته است
  :به شرح ذيل هستند ها سؤالبرخي از اين . شود پاسخ داده مي

 دارد؟ ي تأثيرچه كنندگان  بر احساسات مثبت مصرف ،استفاده از ايموجي در ارتباطات بازاريابي 

 دارد؟ ي تأثيرچه كنندگان  بر قصد خريد مصرف ،استفاده از ايموجي در ارتباطات بازاريابي 

  نسبت به استفاده  ،كنندگان بخش بر قصد خريد مصرف صولات لذتاستفاده از ايموجي در بازاريابي مح تأثيربين
 وجود دارد؟ چه تفاوتي  ،از آن در بازاريابي محصولات سودمند

  چـه   ،وكارهـا  در مقايسه با ارتباطات با كسب ،كنندگان نهايي استفاده از ايموجي در ارتباطات با مصرف تأثيربين
  وجود دارد؟ تفاوتي 
در اين زمينـه صـورت   ي كامل مشخص نشده است، تحقيقات طور بهها بر احساسات مخاطبان  جيايمو تأثيردر حالي كه 

عاطفي بـر   سرايت ةتوانند از طريق پديد ها مي اشاره كردند كه ايموجي) 2017( 2، پيكا و زانگرمثال، لومن طور به. گرفته است
هـا را   شده از طريـق ايمـوجي   راحتي احساسات منتقل سرايت عاطفي، افراد به ةنظريطبق . گذار باشندتأثيراحساسات افراد 

  .شود مي سو همدهند،  ها نشان مي كه ايموجي اي هاي احساسي ها با حالت هاي عاطفي آن و واكنش كنند ميجذب 
كننـد تـا بـر احساسـات و      ، تلاش ميهنگفتهاي  هاي متنوع و صرف هزينه وكارها همواره با استفاده از روش كسب

به افزايش احساسات مثبت و تقويت قصـد   ،در اين ميان، اگر استفاده از ايموجي. بگذارند تأثيركنندگان  رفرفتار خريد مص
در كنـار   ،هزينـه  عنوان يك استراتژي مؤثر و كم تواند به مي ،اما قدرتمند ،شود، اين ابزار ساده منجر كنندگان مصرفخريد 

با تقويت ارتباطـات غيركلامـي     ايموجي استفاده ازكه  رود انتظار مي. شوددر ارتباطات بازاريابي به كار گرفته ها  روش ةبقي
هاي اين پژوهش اهميت  يافته. كنندگان منجر شود افزايش احساسات مثبت و قصد خريد مصرف هاي بازاريابي، به در پيام

ها براي دستيابي به نتايج بهتر  جيوكارها كمك كند تا از ايمو تواند به كسب هاي بازاريابي دارد و مي زيادي براي استراتژي
  .دخود بهره بگيرن بازاريابي در تعاملات و ارتباطات

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Das, Wiener & Kareklas 
2. Lohman, Pyka & Zanger  
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  پيشينه پژوهش
بررسـي  پژوهش، مباحث نظري مربوط به چند موضوع مرتبط بـا پـژوهش حاضـر     ةبررسي پيشين منظور به ،در اين بخش

ايمـوجي بـر قصـد     تـأثير موجي بر احساسات مثبـت،  اي تأثيراين موضوعات شامل ايموجي در ارتباطات بازاريابي، . اند هشد
  .خريد، نقش نوع محصول و نقش نوع ارتباط هستند

  ايموجي در ارتباطات بازاريابي
د كنن ـ يارتباطات خـود اسـتفاده م ـ   يبخش اساس عنوان به ها يموجياز ا نيدرصد از كاربران آنلا 90 باًيدر حال حاضر، تقر

 هـاي تأثيرو  ياجتمـاع  يدر الگوهـا  ريي ـتغ ةدهنـد  نشان ،گسترده ةاستفاد نيا). 2022 ،1يدهو يگوئزو د يزگومز رو ،گلادو(
قرار گرفت، ارتباطـات   راتييتغ نيا تأثيركه تحت  ييها حوزه نياز اول يكي. است ندهيبر ارتباطات گذشته، حال و آ يمهم
در ارتباطـات   هـا  يمـوج ياز ا يرسـم  طـور  به، 2014تا سال وكارها  درصد از كسب 76كه  يطور به بود؛ يابيو بازار يتجار
 نفعـان  يو ذ رانيبه همكـاران، مـد   يارسال يها ليميدر ا ها يموجيا). 2022، 2رستاموويچ( كردند يخود استفاده م يا حرفه
به نفـع   يابيبازار يها فرصت نياز ا ،ها از شركت ياريكه بس است موضوع باعث شده نيو ا شوند يكار گرفته م به يشركت

كـه بـه    4پيتزاي دومينـو  ةخلاقان ني، كمپمثالبراي  ).2016، 3و لوسوا يناكوبلوا، سرد يلوف،گاز ،گوزالوا( تفاده كنندخود اس
 نيكمپ ـ ني ـا. موفق اسـت  غاتينوع تبل نياز ا يا نمونه داد، يرا م تزايپ يموجيا تييتو ايامكان سفارش با ارسال  انيمشتر

 ـ ابدي شيدرصد افزا 60از  شيب ،شركت نيباعث شد كه حضور آنلا  يا رسـانه  دي ـبازد ميليـون 200و  اردي ـليم 1 از شيو ب
وكار  كسب يايدر دن ها يموجياستفاده از ا بسيار زياد ليپتانس ةدهند نشان جينتا نيا ).2022گلادو و همكاران، (د كن جاديا

 .است

زيـرا   ؛محبوبيت زيادي پيـدا كـرده اسـت   تر  كنندگان جوان ويژه در ميان مصرف به ،ها در بازاريابي استفاده از ايموجي
توانند  بر تعامل مشتريان و  ها مي ايموجي. شوند ها باعث تقويت تعاملات عاطفي و افزايش اثربخشي ارتباطات مي ايموجي

 ـ طور به ،تاليجيدر ارتباطات د ها يموجياستفاده از ا). 2024، 5دافت و مارول( داشته باشندمثبتي  تأثيرقصد خريد  بـه   يكل
 زي ـن يو روابـط عمـوم   يدر ارتباطات عمـوم  ها يموجياز ا حيصح ةاستفاد. كمك كرده است يفرهنگ نيارتباطات ب تيتقو

 بي ـترك يارتبـاط  يها طور مناسب با متن كه به ييها يموجيا. شده است يابيمثبت در بازار جيتعاملات و نتا شيباعث افزا
  ).2022، 6ليو و همكاران( كنند يم افتيف دراز مخاطبان هد يبهتر يها احتمالاً پاسخ شوند، يم

. كننـد  يخـود اسـتفاده م ـ   يبرنـدها  تي ـمحبوب شيافـزا  يبـرا  دي ـجد يعنوان ابزار به ها يموجياز ا ابانيامروزه بازار
 ـ  نيبه ا زياند و برندها ن گرفته در كانون توجه يارتباط يعنوان ابزارها به ها يموجيا انـد كـه اسـتفاده از     بـرده  يموضـوع پ
 ـ ليكه بر اساس تحل يمطالعات). 2014، 7كرنز( تر كند محبوب يتماعاج يها ها را در شبكه آن تواند يم ،ها يموجيا از  شيب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Geladó, Gómez-Ruiz & Diéguez-Vide  
2. Rustamovich 
3. Gozalova, Gazilov, Kobeleva, Seredina & Loseva 
4. Domino’s Pizza 
5. Duffett & Maraule 
6. Liu et al. 
7. Kerns 
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و  يشـتر يب يگـذار تأثير كننـد،  ياستفاده م شتريب ها يموجيكه از ا يربراندر واقع، كا. كاربران مرتبط است يقدرت اجتماع
، 2يسـگدا و چـوكن  ، كورچيا( كند يم يريگ نفوذ افراد را اندازه زانيدارند كه م 1د كلاوتمانن ييها ستميدر س يبالاتر ازيامت

2014.(  
از برنـدها   يبرخ ـ. كننـد  يتفاده م ـخـود اس ـ  يابي ـبازار يهـا  يدر اسـتراتژ  هـا  يموجياز ا يمختلف ليدلا به ها شركت

مثـال،   يبـرا  ؛)2024، 3سيريشا، گاياتري، تجاسري و گايـاتري  ،كريشنا( كنند يم جاديمخصوص به خود را ا يها يموجيا
 تواننـد  يكنندگان م اند كه مصرف كرده يو مبلمان طراح ييغذا يمانند نمادها يخاص يها يموجيا ،5ايكيا اي 4نگيبرگر ك
 گريد يبرخ. )2016، 6مورتون و زاموديو( ها استفاده كنند از آن ياجتماع يها در شبكه ،برندها نيا يها شنيكياپل قياز طر

طور  به. هوشمند اضافه كنند يها يدر گوش ها يموجياستاندارد ا ديكل خود را به صفحه يتا نمادها كنند ياز برندها تلاش م
 اضـافه كنـد   دي ـكل صـفحه  ني ـنماد تاكو را بـه ا تا موفق شد  دادخواست كي جاديبا ا ،7تاكو بل يكيمكز ي، برند غذامثال 
 انيدر مشتر جانيه جاديتوجه و ا جلب يبرا يعنوان ابزار به ها يموجياز ا نيهمچن ها شركت). 2024كريشنا و همكاران، (

كـرد كـه در آن    جـاد يا يشخص ـ يها به حساب يدسترس يبرا ديجد يراه ييايتانيبانك بر كيمثال،  يبرا. كنند ياستفاده م
امكـان   نيبه برندها ا ها يموجياستفاده از ا. كنند يم ادهعنوان رمز عبور استف به ها يموجياستفاده از اعداد، از ا يجا به انيمشتر
نـرخ بـاز    كـه  يطـور  ؛ بـه بسيار كارآمد استروش  نيبه مخاطبان خود منتقل كنند و ا جالبخلاقانه و  ييها اميتا پ دهد يرا م

  ).2012، 8ورنر( است افتهي  شيدرصد افزا 45استفاده شده، تا  يموجيها از ا موضوع آن بخشكه در  ييها ليميشدن ا
، 9لـوييز و لومبـارت  ( بگـذارد  تـأثير كننـده   قادر است بر رفتار مصرف ،برند تيشخصنوع  كه اند ها نشان داده پژوهش

، شـوند  يم فيتعر »ياحساس يانتقال ابرازها يبرا يكيگراف يها تيشخص«عنوان  كه به ها يموجيا نه،يزم نيدر ا). 2010
ي تـأثير آن هستند تا بدانند اين پديده چـه   دنبال بهبازاريابي محققان  ةدر حوز). 2016، 10گاوين( كنند يم فايا ينقش مهم

  ).2019داس و همكاران، (كننده مانند قصد خريد دارد  بر متغيرهاي رفتار مصرف
 فـا يا نقـش مهمـي   ياحساس يابيبازار كرديدر رو توانند ي، مها و احساس ها دهيا انيب يبرا يزارعنوان اب به ها يموجيا
ارتباط  تواند يتر كند، بلكه مپذير درك تر و  را جذاب ها اميپ تواند يتنها م نه ،يابيدر ارتباطات بازار ها يموجياستفاده از ا. كنند
كـه بتواننـد از    يابانيبازار. كنندگان رقم بزند مصرف يبرا يمثبت يها ربهتج جه،يكند و در نت جاديبا مخاطبان ا يتر قيعم
و  دي ـبـر رفتـار خر   يدو چنـدان  تـأثير قادر خواهنـد بـود    ابند،يكنندگان دست  مصرف يابزارها به سطح احساس نيا قيطر

  ). 2016، 11چندلر و ماندي(د ها داشته باشن آن يوفادار
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Klout 
2. Quercia, Séaghdha & Tchokni 
3. Krishna, Sirisha, Gayathri, Tejasree & Gayathri  
4. Burger King 
5. IKEA 
6. Morton & Zamudio 
7. Taco Bell 
8. Werner 
9. Louis & Lombart 
10. Gavin 
11. Chandler & Munday 
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  ايموجي بر احساسات مثبت تأثير
 يهـا  يري ـگ ميكننـدگان و تصـم   و  بر رفتار مصرف كنند يم فايا يمهم و محور اريبس ينقش يابيه احساسات در بازارامروز
 ـياز عوامـل ب  يناش ،يا و لحظه يعدچندب يا دهيعنوان پد احساسات به. دارند ياديز هايتأثير يتيريمد هسـتند و بـه    يرون

. )2024، 1انانديو راكش ـ لسـلوان يتام( كننـد  ريو تفس ـ ميخود را تنظ يو رفتارها يمصرف هاي هتا تجرب كنند يافراد كمك م
 ني ـا با توجه به ابانيو بازار روند يكننده به شمار م مصرف يريگ ميتصم نديدر فرا ياحساسات محرك اصل گر،يد  عبارت به

بـو  ( اند كنندگان قرار داده بر رفتار مصرف يگذارتأثيراحساسات در جهت  نيدرك و استفاده از ا يمسئله، تمركز خود را رو
  ).2009، 2و گوئول

كـار   ها به هاي ديجيتال هستند كه براي بيان احساسات و تقويت پيام ها ابزارهاي ارتباط غيركلامي در محيط ايموجي
ويژه زماني كه محتواي پيام بـه احساسـات    كنند، به عنوان جايگزيني براي علائم نگارشي عمل مي اين عناصر به. روند مي

ها را از نظـر احساسـي    دهند و پيام ها شدت بيان عاطفي را در ارتباطات اينترنتي افزايش مي ايموجي. مخاطب مرتبط باشد
 تواننـد  يكه در انتقال احساسات دارند، م يا ژهيو ييتوانا ليدل به ها يموجيا). 2024، 3توركو(د سازن گذارتر ميتأثيرتر و  غني

كمـك   يغـات يتبل يهـا  اميبه كاهش ابهام در پ توانند يم يبصر يابزارها نيا. كنند فايا ينقش مهم يابيدر ارتباطات بازار
 يارتباطات احساس جاديبه ا تواند يم يغاتيتبل يها اميدر پ ها يموجياستفاده از ا. تر سازند كنند و ارتباطات را مؤثرتر و جذاب

و  ياوج ـ ،سـوزوكي (برانگيزانـد  مخاطبـان   ياز سـو  را يمثبت ـ يهـا  كننده كمك كند و واكنش برند و مصرف نيب تر يقو
بـراي سـنجش احساسـات     يثرمـؤ توانايي ايمـوجي در بـرانگيختن عواطـف افـراد، آن را بـه ابـزار       ). 2024، 4يتاكاهاش
 ،محصولات غـذايي  ةكه استفاده از ايموجي روي بست است  تحقيقات نشان داده ،مثال طور به. كند كننده تبديل مي مصرف

اسـتفاده از ايمـوجي باعـث افـزايش     ). 2017، 5، پـك و بـارگر  لانگـرس (بگذارد زيادي  تأثيربر انتخاب كودكان  تواند  مي
  ). 2019باي و همكاران، (شود  وكار مي  هاي بازاريابي كسب جذابيت، خلاقيت و باورپذيري فعاليت

. تر منتقل كنند عاني و لحن خود را راحتدهد تا خود را ابراز كنند و احساسات، م ايموجي به كاربران اين امكان را مي
، گنسـتر (دهد  تر نشان مي اند كه ايموجي شدت احساسات در ارتباطات را افزايش و پيام را مثبت برخي مطالعات نشان داده

 طـور  بـه وكارهـا   امروزه كسـب . توانند يك يا بيشتر از يك حس را منتقل كنند ها مي اكثر ايموجي). 2012، 6ايملر و كرامر
 هـا،  كونيو اموت ها يموجيا). 2019داس و همكاران، (كنند  هاي بازاريابي خود استفاده مي اي از ايموجي در فعاليت گسترده

  ).2023، 7لي و وانگ( اند شده يطراح يهر دو به منظور انتقال احساسات در ارتباطات متن
شـده  ند تحقيقاتي در اين حوزه انجـام  هرچ. كامل مشخص نيست طور بهايموجي بر احساسات مخاطبان  تأثيردليل 

 .گذارنـد  يم ـ تـأثير بر احساسـات افـراد   ي عاطف تيسرا ليدل به ،ها يموجيكه ا نشان دادند) 2017(و همكاران لومن . است
را جذب  يموجيا قيشده از طر احساسات منتقل« يسادگ كه افراد به توان نتيجه گرفت مي 8يعاطف تيسرا ةينظر براساس

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Thamilselvan & Rakeshyanand 
2. Bo & Guevel 
3. Turko 
4. Suzuki, Ujiie & Takahashi  
5. Luangrath, Peck & Barger 
6. Ganster, Eimler & Krämer 
7. Li & Wang 
8. Emotional Contagion 
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 نيا با. دنشو يم سو هم يموجيتوسط ا شده داده  شينما يبا حالت عاطف كنندگان اهدهكه احساسات مش يطور به ؛»كنند يم

كـه   افتنـد يهـا در  خـاص، آن  طـور  بـه . شـد  افـت ي دهي ـا نيا تأييد يبرا يجزئ يتنها شواهد زين اين مطالعهدر  يحال، حت
 ـ يمنف ـ يهـا  يموجيا مشاهده نيب ةرابط ،يعاطف تيبه سرا تيدر حساس يفرد يها تفاوت را  ياحسـاس نـاراحت   ةو تجرب
 دني ـها مشـاهده كردنـد كـه د    آن ،يعاطف تيسرا ةينظر، برخلاف با وجود اين ).2017لومن و همكاران، ( دكن يم ليتعد
 ني ـرا بـه ا  جينتـا  ني ـا سندگانينو. شود يم ياحساس ناراحت جاديباعث ا شتريب ،يحس شاد جاديا يجا خندان به يموجيا

 شـود  يباعـث م ـ  مثبت يموجيا كي كه يطور به دهند؛ يم شيرا افزا اميپ يشدت عاطف ها يموجينسبت دادند كه ااحتمال 
هـا فـرض كردنـد كـه در      ، آنطـور مثـال   بـه . دده ميجلوه  تر يرا منف اميپ يمنف يموجيا كيتر به نظر برسد و  مثبت اميپ

بـه نظـر    يكننـده بهتـر از زمـان    مشاهده يبرا لاتيتعط باشد، يموجيا يحاو لاتيتعط ةنظر مثبت دربار كيكه  يطيشرا
مثبـت   اريبس ـ لاتيكنندگان ممكـن اسـت بـه تعط ـ    حالت، شركت نيدر ا. ارائه شود يموجيكه همان نظر بدون ا رسد يم

  ). 2019داس و همكاران، ( شوند يدچار ناراحت نيكنند و بنابرا تدوست خود حساد
احساسـاتي را فعـال    يطـوركل  هـا بـه   رسد كـه آن  بر احساسات، به نظر مي ها گذاري ايموجيتأثيرنظر از دليل  صرف

تبليغات با محتواي احساسـي   اينكه با توجه به .شده توسط ايموجي هستند داده راستا باحالت عاطفي نمايش كنند كه هم مي
بـاقري فرادنبـه،   ( راه داردعملكرد تبليغـاتي بـه هم ـ   ةمثبت، در مقايسه با تبليغات احساسي منفي، نتايج مؤثرتري در زمين

هاي منفي هسـتند، ايـن    تر از ايموجي در ارتباطات بازاريابي رايج نيز هاي مثبت ايموجي و) 1401كنجكاو منفرد، حسيني، 
  :شود اول به شرح زير مطرح مي ة، فرضياساس  نيا بر. هاي مثبت تمركز دارد مطالعه بر استفاده از ايموجي

كننـدگان   مصـرف  احساسـات مثبـت   شيبه افزا ارتباطات بازاريابيدر  يموجيا) عدم حضور در مقابل(حضور  :اول ةفرضي
  .شود يممنجر 

  ايموجي بر قصد خريد تأثير
تـأثير   كننـدگان، بـر قصـد خريـد     هاي اجتماعي با ايجاد تعاملات مثبت و تقويـت ارتباطـات ميـان برنـد و مصـرف      رسانه

بـر   هـا عـلاوه   اند كـه ايمـوجي   مطالعات نشان دادههمچنين ). 1402، نيب حقكنجكاو منفرد، اسماعيلي، ( دارند چشمگيري
 بگذارند ي مثبتتأثيركنندگان، مانند قصد خريد،  رفتاري مصرف توانند بر متغيرهاي توانايي در تقويت احساسات مثبت، مي

درك مشـتريان   ةمدتاً بر نحودر حالي كه تحقيقات پيشين ع). 2023، 1يكارپوو پول يارآگ، لموس(و باعث افزايش آن شوند 
 تـأثير اند، مطالعه حاضر  دهندگان خدمات هنگام استفاده يا عدم استفاده از ايموجي در ارتباطات آنلاين تمركز كرده از ارائه
  .كند بررسي مي كنندگان مصرف بر قصد خريد ها را ايموجي

مي بين افزايش احساسات مثبت و افزايش ارتباط قوي و عمو ةدهند نشان ،مثبتاحساسات  ةمطالعات پيشين در حوز
هـاي بازاريـابي از طريـق ايجـاد احساسـات مثبـت، بـر رفتـار          اسـتفاده از اسـتراتژي  ). 2024، 2كونـگ (است قصد خريد 

، 3هنـي و سـونداري  ( تـوجهي افـزايش دهـد    شايان  طور بهتواند قصد خريد را  دارد و مي چشمگيري تأثيركنندگان  مصرف
كسـاني كـه    در مقايسه باروحي خوبي قرار دارند،  تكنندگاني كه در حال ذيرفته شده است كه مصرفپ يطوركل به). 2024
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تا جايي كـه   اساس  نيا بر). 2024، 1، ما و ژانگتين(د روحي بد يا كمتر مثبت هستند، بيشتر تمايل به خريد دارن تدر حال

مثبتي  تأثيرها  رود كه آن ، انتظار مي)دهند شيرا افزا احساسات مثبت(ها باعث ايجاد احساس خوب در افراد شوند  ايموجي
دوم و سـوم مطـرح    هـاي  هفرضـي  ني؛ بنـابرا )2024، انانديو راكش ـ لسلوانيتام(د كنندگان داشته باشن بر قصد خريد مصرف

 :شوند مي

منجـر  ننـدگان  ك مصرف ديخر قصد شيبه افزا ارتباطات بازاريابيدر  يموجيا) در مقابل عدم حضور(حضور  :دوم ةفرضي
  .شود يم

كننـدگان را   مصـرف  دي ـخر قصـد بـر   يمـوج يا) در مقابل عدم حضور(احساسات مثبت، اثر حضور  شيافزا: سوم ةفرضي
 .كند يم يگريانجيم

  نقش نوع محصول
). 2023لموس و همكاران، (عوامل مختلفي مانند نوع محصول قرار بگيرد  تأثير تحتتواند  ايموجي بر قصد خريد مي تأثير

. كننده است يكي از عوامل كليدي در درك رفتار مصرف سودمندو  بخش تمايز ميان قصد خريد محصولات لذتآگاهي از 
محصـولات   كـه  يشـوند، درحـال   عمدتاً براي ايجاد لذت و تأمين نيازهاي احساسـي خريـداري مـي   بخش  محصولات لذت

 طـور  بهكنندگان را  ها و قصد خريد مصرف ها نگرش تفاوتاين . شوند انتخاب مي بودن يبر مبناي كارايي و كاربرد سودمند
بـر قصـد خريـد     بخـش  محصـولات لـذت   تأثير). 2024، 2ماهاراني و پريهاتينينگروم(د دهن قرار مي تأثير تحت چشمگيري

محصـولات   ).2024، 3رومينينگتيـاس و ريپتيونـو  ( اسـت  سودمندبيشتر از محصولات  چشمگيري طور به ،كنندگان مصرف
كنند،  كنندگان ايجاد مي هاي حسي و تجربيات عاطفي تأكيد دارند، معمولاً تعامل بيشتري با مصرف كه بر لذتخش ب لذت
  ).2023، 4هالكياس( هاي عملي و كارآمدي تمركز دارند بيشتر بر جنبه سودمندمحصولات  كه يدرحال

 تـأثير . جي در ارتباطـات بازاريـابي رخ دهـد   اسـتفاده از ايمـو   بـا   رابطه دري مشابه نديفرااين احتمال وجود دارد كه 
را در تعـاملات  چشمگيري هاي  تفاوت سودمندو  بخش كنندگان نسبت به محصولات لذت ها بر ترجيحات مصرف ايموجي

انگيزند كه  هاي احساسي مثبتي را برمي ها پاسخ ايموجي ).2022، 5شارپ( دهد گيري نشان مي تصميم يندهايعاطفي و فرا
چاسـتك و   يپاوا،ل يال،كوست ،ملادنوويچ( اهميت زيادي داردكه بر لذت و تجربه تمركز دارند،  بخش ت لذتبراي محصولا

را بـا ايجـاد   بخـش   محصولات لذت و قصد خريد توانند جذابيت هاي بصري مي عنوان نشانه ها به ايموجي). 2022، 6چاولا
، بتيگـا ( ممكن اسـت كمتـر مشـهود باشـد     سودمندلات ها بر محصو آن تأثيراحساسات مثبت افزايش دهند، در حالي كه 

  :شوند زير مطرح مي هاي هبر اين اساس فرضي). 2020، 7بيانچي، لمبرت و نوسي
محصول منجر  بازاريابيايموجي در ارتباطات ) در مقابل عدم حضور(، حضور بخش براي محصولات لذت: چهارم ةفرضي
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3. Rominingtyas & Riptiono 
4. Halkias 
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6. Mladenović, Koštiál, Ljepava, Částek & Chawla 
7. Bettiga, Bianchi, Lamberti & Noci  
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 سـودمند بـراي محصـولات    ها، اين اثرحال  نيا با. صد خريد خواهد شدافزايش ق) افزايش احساسات مثبت و ب) الف :به

  .كاهش خواهد يافت
ايموجي بر قصـد  ) در مقابل عدم حضور(، افزايش احساسات مثبت، اثر حضور بخش براي محصولات لذت :پنجم ةفرضي

 .د يافتكاهش خواهمحصولات سودمند  ، اين اثرات برايبا اين حال. ي خواهد كردميانجيگرخريد را 

  نقش نوع ارتباط
كـار   احساسات را به نيو ا كنند يخود از احساسات استفاده م يفرد نيبه اهداف ب يابيدست يبرا يافراد در تعاملات اجتماع

در  شـتر يب هـا  يموجيكه ا ندا نشان داده قاتيتحق. كنند تيها را هدا رفتار آن ايقرار دهند  تأثير را تحت گرانيتا د رنديگ يم
بـدان معناسـت كـه     ني ـا. محـور  فـه يوظ اي ـ يكار يها تيتا در موقع شوند ياستفاده م ياحساسي و اجتماع يها تيموقع
). 2023، 1كاسـايلا و گرهـارت  ( همكـار اسـت   كي ـهـا بـه    آن اني ـتـر از ب  دوسـت، مناسـب   كيبه  ساساتدادن اح نشان
تا در  روند يمثبت به كار م يها نهيدر زم شتريب ها يموجيا ،يكه مانند ارتباطات حضور دهند ينشان م ها افتهي ن،يبرا علاوه

اسـت كـه بـا     ياز زمـان  شتريب دانند، يم كيكه خود را دوستان نزد يافراد انيدر م ها يموجياستفاده از ا. يمنف يها نهيزم
 ).2008، 2بوس و فون گرومبكو ،دركس( كنند يارتباط برقرار م ند،دار يكمتر ييكه آشنا يافراد

 يهـا  نشـانه  ني ـا. اسـت  ها اميبه پ ياحساس يا هيكردن لا منظور اضافه به يدر متون نوشتار ها ايموجي ياصل كاربرد
از  ،بي ـترت  ني ـا  و احساسات خود را به مخاطـب منتقـل كننـد و بـه     تيكه ن دهند يامكان را م نيا سندگانيبه نو يبصر

شـده و   منجـر  ارتباطات ريدر تفس هايي ابهام به تواند ميز نيها  كنند؛ اما استفاده نادرست از ايموجي يريها جلوگ سوءتفاهم
 ريامـا تفس ـ  ؛رسـند  يم ـ ظرمشابه به ن ياز نظر بصر ها يموجيا ).2020، 3هورگان( نجامديب ها اميدر انتقال پ يبه ناهماهنگ

). 2019، 4ريـر بـيچ ك ( رديگ يخاص خود قرار م يبصر يها يژگيو و يفن يها تفاوت ،يفرهنگ يها نهيزم تأثير ها تحت آن
هـا متفـاوت    آن يرسـم  فيممكن است با تعـار  ،منتقل كنند يموجيكه كاربران قصد دارند با استفاده از ا يمشخص يمعنا

 ).2021، 5ميلر و همكاران( شود يممنجر  يموجيا كياز  يمختلف يرهايباشد كه به تفس

و هـم در ارتباطـات بـين     6كننـده  مصـرف ار با وك خود در بهبود ارتباطات، هم در تعاملات كسب تيقابل ها با ايموجي
تناسب با مخاطب، زمينه تعامل و لحـن عـاطفي موردنيـاز      ها به ، اثربخشي آنحال  نيا با. شوند استفاده مي 7وكارها كسب

بـا  كنند، بايد حاوي اطلاعاتي متناسب  وكارها به هر بازار ارسال مي هايي كه كسب پيام). 2023، 8شو و تيان( وابسته است
 و B2B هـاي  رتباطات در كانالا). 1403صالحي و روشندل اربطاني، ( هاي مخاطبان و شرايط خاص آن بازار باشد ويژگي
B2C  هاي مخاطبان هـدف و اهـداف    ها بر اساس ويژگي دارند كه اين تفاوتهاي اساسي  تفاوتدر محتوا، لحن و تناوب

هاي مورد اسـتفاده در ايـن دو نـوع ارتبـاط      هدف جذب مشتري، روشبا وجود اشتراك در . شوند ها تعريف مي ارتباطي آن
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kusaila & Gerhart 
2. Derks, Bos & Von Grumbkow 
3. Horgan 
4. Bich-Carriere 
5. Miller et al. 
6. Business-to-Consumer 
7. Business-to-Business 
8. Xu & Tian 



 

  حامدي نژاد و همكاران|...استفاده از ايموجي در ارتباطات بازاريابي بر قصد خريدتأثير  294

 
به ارائه اطلاعات رسمي و جزئي، با تمركز بر آموزش  B2B ارتباطات). 2021، 1مورك( متفاوت هستند چشمگيري طور به

در . شوند انجام مياي و تناوب كمتر  اين ارتباطات معمولاً با لحني حرفه. دنشو مشتريان و بيان مزاياي تجاري، شناخته مي
كنـد   تـر و تنـاوب بيشـتر، تـلاش مـي      هـاي احساسـي، لحنـي غيررسـمي     بـا تأكيـد بـر جـذابيت     B2C مقابل، ارتباطات

  ).2019، 2ركلاتيس و پيللين( كنندگان را به اقدامات فوري و تجربه مثبت ترغيب كند مصرف
 تناسب با مخاطبان خـاص هـر بخـش بسـيار    هاي مؤثر و م براي تنظيم استراتژي B2C و B2B تمايز بين بازاريابي

بازاريـابي، بـه    نوع ارتباطهاي تبليغاتي اين دو  هاي موجود در رفتارهاي خريد، نيازها و استراتژي درك تفاوت. حياتي است
ايـن  . هاي تعامل و تبديل را در هر بخـش بهبـود بخشـند    و نرخ نندكند تا رويكردهاي خود را بهينه ك بازاريابان كمك مي

مؤثرتر تنظيم و اطمينان حاصـل كننـد    طور بههاي بازاريابي خود را  دهد كه تلاش وكارها اين امكان را مي ش به كسبدان
  ).2024، 3سارايف( سازند كه نيازهاي خاص هر بخش را برآورده مي

،  B2Cيابي ـزاربادر . گذاري بر تعاملات عاطفي و تصميمات خريد، در بازاريابي نقش كليـدي دارنـد  تأثيرها با  ايموجي
 اين حال، در بازاريـابي با . دهند و قصد خريد را افزايش مي كنند مياين عناصر به تقويت احساسات مثبت و اعتماد، كمك 

B2B اي، اعتماد و اعتبار برند را كاهش  هاي غيرحرفه برداشت دليل به ،و ممكن است است، استفاده از ايموجي كمتر رايج
تواننـد بـه تصـوير     عنوان عناصري غيررسمي تلقي شوند كـه مـي   ها ممكن است به ايموجي ).2024دافت و مارول، (د ده

  :شوند مطرح ميهاي زير  ، فرضيهاساس  نيا بر). 2022ملادنوويچ و همكاران، ( آسيب برسانندB2B  اي ارتباطات حرفه
) الـف (محصـول بـه    ازاريـابي بايموجي در ارتباطات ) در مقابل عدم حضور(، حضور B2C ارتباطاتبراي : ششم ةفرضي

 تعـديل  B2Bارتباطـات  براي  ها، اين اثربا اين حال. خواهد شدمنجر افزايش قصد خريد ) ب(افزايش احساسات مثبت و 
  .شدخواهد 
ايموجي بر قصد خريد را ) در مقابل عدم حضور(، افزايش احساسات مثبت، اثر حضور B2C تارتباطابراي : هفتم ةفرضي

  .شدخواهد  تعديل B2B ارتباطاتبراي  ها، اين اثربا اين حال. كردي خواهد ميانجيگر
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  شناسي پژوهش روش
ع ازنـو  از نظر روش انجـام،  و يكاربرد لحاظ هدف،از  همچنين اين پژوهش. كند اين پژوهش از رويكرد كمي استفاده مي

شـده نيـز    گرفتـه  در نظـر آمـاري   ةجامع ـ. اسـت  نامـه  پرسـش هـا   آوري داده براي جمـع  مورداستفادهابزار  .است آزمايشي
گيري غيراحتمالي در دسترس براي تعيين  ماهيت پژوهش، روش نمونه با توجه به. استسال ايراني  كنندگان بزرگ مصرف
لايـن در اختيـار    افـزار پـرس   آنلايـن بـا اسـتفاده از نـرم     ورتص ـ بـه  نامـه  پرسـش و لينك  شده گرفتهيان در نظر گو پاسخ

كنندگان به هر  هاي مختلف در هر آزمايش، تخصيص شركت وجود حالت با توجه بههمچنين . كنندگان قرار گرفت شركت
 ـ 7و 4هـاي   و مـدل  اس اس پـي  اس افـزار  تحليل نتايج از نرم براي. تصادفي انجام شد صورت بهحالت  س ة پروس ـدر افزون
  .تعاملي و ميانجيگري استفاده شد براي بررسي اثر 1ماكرو

 )عدم استفاده در مقابل(استفاده  تأثيربه بررسي  ،اول ةمطالع. ندشدطي سه مطالعه بررسي  ،اين پژوهش هاي هفرضي
 .پرداخـت  )دومهـاي اول و   فرضيه ( كنندگان در ارتباطات بازاريابي بر افزايش احساسات مثبت و قصد خريد مصرف از ايموجي

 ةفرضـي ( كنندگان بررسي شد ميانجي در رابطه استفاده از ايموجي و قصد خريد مصرف عنوان بههمچنين احساسات مثبت 
بخـش در   ايموجي در قصد خريد محصـولات لـذت   تأثيردوم  ةمطالع .كرد تأييدنتايج اين مطالعه هر سه فرضيه را ). سوم

ايموجي بر افزايش قصد  تأثيرمبني بر  پژوهش،چهارم  ةفرضي ،تايج اين مطالعهن. سنجيدمقايسه با محصولات سودمند را 
نقش در ادامه با تحليل ميانجي مشخص شد كه . كرد تأييدرا ) در مقابل محصولات سودمند(بخش  خريد محصولات لذت

 سـودمند محصـولات   تـر از  معناداري قـوي  طور بهشده و اين اثر  تأييد بخش ميانجي احساسات مثبت در محصولات لذت
  ). پنجم ةفرضي تأييد( است

) B2B( و خريـداران سـازماني   )B2C( كنندگان نهايي ايموجي در قصد خريد مصرف تأثيرسوم به  ةدر نهايت مطالع
در مقايسـه بـا خريـدار    (كننـدگان نهـايي    بيني شد كه استفاده از ايموجي در ارتباط با مصرف در اين مطالعه پيش. پرداخت
 رابطه  نيا دري احساسات مثبت ميانجيگرهمچنين نقش ). ششم ةفرضي(بيشتري در قصد خريد افراد دارد  تأثير) سازماني

تـر از ارتبـاط بـا     قـوي  چشـمگيري  طـور  بـه كننـده نهـايي را    بررسي و مشخص شد كه احساسات مثبت ارتباط با مصرف
  .شد تأييداين مطالعه  ةدو فرضيبا تحليل نتايج، هر ). هفتم ةفرضي. (كند ي ميميانجيگروكارها  كسب

 هاي پژوهش يافته

هاي بيان شده، سه مطالعه انجام شد كه در ادامه به تشـريح ايـن مطالعـات و نتـايج مربوطـه       براي بررسي صحت فرضيه
 .پردازيم مي

  اول ةمطالع
 دي ـبر احساسـات و قصـد خر   يابيدر ارتباطات بازار يموجيااز ) استفادهدر مقابل عدم ( استفاده تأثير ياول به بررس ةمطالع

 طـور  بـه كننـدگان   شد كـه در آن شـركت   يدر دو حالت طراح نامه پرسش كيمنظور،  نيا يبرا. كنندگان پرداخت مصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Process Macro 
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 114در اين مطالعه . دقرار گرفتن يموجيبدون ا يابيبازار اميپو  يموجيا يحاو يابيبازار اميپ طياز دو شرا يكيدر  ،يتصادف

به يكي از دو حالـت   ،تصادفي صورت بهكنندگان با انتخاب يك عدد  شركت. شركت كردند) نفر زن 55 نفر مرد و 59(نفر 
ديدند كه يكـي   كنندگان تصوير و توضيحات محصولي يكسان را مي شركت ،در هر يك از دو حالت. تخصيص داده شدند

مربوط به متغيرهاي احساسات مثبت و  هاي سؤالبه  ،آن با توجه بهها حاوي ايموجي و ديگري بدون ايموجي بود و  از آن
  . دادند تايي ليكرت پاسخ مي5روي طيف  ،قصد خريد

اين تبليغ تـا   ةدر حين مشاهد. 1 :استفاده شد كه عبارت بودند از سؤالاز چهار  ،براي سنجش متغير احساسات مثبت
را تجربـه   »خرسـندي «ه ميزان احساس اين تبليغ تا چ ةمشاهددر حين . 2 را تجربه كرديد؟ »شادي«چه ميزان احساس 

اين تبليـغ تـا    ةدر حين مشاهد. 4 را تجربه كرديد؟ »هيجان«اين تبليغ تا چه ميزان احساس  ةمشاهددر حين . 3 كرديد؟
همچنـين  ). 1988، 1، كـلارك و تلگـن  واتسـون  ؛2019داس و همكاران، ( را تجربه كرديد؟ »اشتياق«چه ميزان احساس 

چقـدر احتمـال دارد كـه محصـول تبليـغ شـده را        .1: شد كه عبارت بودنـد از  مطرحال ؤسه س ،براي سنجش قصد خريد
د كه محصول تبليـغ  يدار اشتياقچقدر  .3 د كه محصول تبليغ شده را خريداري كنيد؟يدار تمايلچقدر  .2 خريداري كنيد؟

  ).2014، 2ينو و يمازورسك ينز،كام ،استينهارت ؛2019داس و همكاران، ( شده را خريداري كنيد؟
  در مقابـل عـدم حضـور ايمـوجي    ) M=  551/2(ي مـوج يا نشـان داد كـه حضـور   تحليل آماري نتايج ايـن مطالعـه   

)764/1  =M (دارد يتـأثير مثبت ـ كننـدگان   بر احساسات مثبت مصـرف  يمعنادار طور به )001/0 p < ,799/4) =112(t  .(
   > p 001/0(دهـد   كننـدگان را نشـان مـي    مصـرف  دي ـقصـد خر  بـر استفاده از ايمـوجي   مثبت تأثيراين نتايج،  نيهمچن

,535/3 ) =112(t  .(كنند مي تأييداول و دوم اين پژوهش را هاي  هها فرضي اين يافته.  
  

  

 قصد خريد بر مبناي استفاده از ايموجي .2 شكل

 ـدر اين مطالعـه   ن،يبرا علاوه قصـد خريـد    بـين حضـور ايمـوجي و    ةرابط ـ ،ي شـد كـه احساسـات مثبـت    ن ـيب شيپ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Watson, Clark & Tellegen  
2. Steinhart, Kamins, Mazursky & Noy 
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منظور تحليـل   به 1ة هايس پروسساز مدل چهار در افزون ،براي بررسي اين فرضيه. كند ي ميميانجيگركنندگان را  مصرف

 ـ ةاحساسات مثبت در رابط يانجينقش م يبررس  لتحلي). 2022، 2هايس(نتايج استفاده شد  و قصـد   يمـوج يحضـور ا  نيب
% CI 95=] -025/1,  -363/0([ استمعنادار در اين رابطه  حساسات مثبتا قياز طر ميرمستقينشان داد كه اثر غ ،ديخر

,653/0- =b  (      و از آنجا كه اثر مستقيم احساسات مثبـت در ايـن رابطـه معنـادار نيسـت])354/0, 269/0-= [CI 95 %
,425/0-  =b( ، ةين نتايج فرضـي ا .كند ي ميميانجيگركامل  طور بهرا  ديبر قصد خر يموجيحضور ا تأثيراحساسات مثبت 

  .كنند مي تأييدسوم را 
 

 
 تحليل ميانجي مطالعه اول .3 شكل

مسـتقيم بـر قصـد خريـد      طـور  بـه  تنهـا  نـه  ،دهند كه استفاده از ايموجي در ارتباطـات بازاريـابي   اين نتايج نشان مي
تواند به درك  اين نتايج مي. گيرد افزايش احساسات مثبت، صورت مي دليل بهين امر گذارد، بلكه ا مي تأثيركنندگان  مصرف

در  يموجيكه حضور ا كند مشخص مي ها افتهي نيادر مجموع . كننده كمك كند گيري مصرف در تصميم مؤثربهتر عوامل 
  .شود ميكنندگان  مصرف ديقصد خر افزايش اعثاحساسات مثبت، ب شيبا افزا ،يابيبازار يها اميپ

  دوم ةمطالع
بـر    يموجيا استفاده از تأثيرنوع محصول در  كننده لينقش تعد ياول و بررس ةمطالع يها افتهي تعميم هدف  دوم با ةمطالع

اسـتفاده از ايمـوجي در تبليغـات محصـولات      تـأثير در ايـن مطالعـه،   . شـده اسـت   يطراح دياحساسات مثبت و قصد خر
اول  ةمطالع ـ در. دشـو  مـي  ررسـي افزايش احساسات مثبت و نيت خريد ب بر 4سودمنددر مقايسه با محصولات  3بخش لذت

مطالعـه   .دهـد  شيرا افـزا  دي ـاحساسات مثبت، قصد خر جاديبا ا تواند يم غاتيدر تبل يموجينشان داده شد كه استفاده از ا
  .داشته باشد يبه نوع محصول بستگ تواند يم تأثير نياكه  دهد حاضر نشان مي

و ) يمـوج يو بدون ا يموجيبا ا( غيكه شامل دو نوع تبل دشاستفاده ) 2×2( دو در دوطراحي  كيمنظور، از  نيا يبرا
 .شـد  لي ـتكم) زن 84مـرد و   90( كننـده  شـركت  174توسـط   نامـه  پرسـش . بود) سودمندو  بخش لذت(دو نوع محصول 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hayes PROCESS 
2. Hayes  
3. Hedonic 
4. Utilitarian 

P < 0/001 
 احساسات مثبت

 قصد خريد استفاده از ايموجي

Direct effect, b = -0/425, 95% CI = [-0/354, 0/269] 

Indirect effect, b = -0/653, 95% CI = [-1/025, -0/363] 

  

P < 0/001 
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چهـار  . ه يكي از چهار حالت مشخص شده، اختصـاص داده شـدند  تصادفي ب صورت بهكنندگان با انتخاب يك عدد  شركت

 .3؛ بخـش بـدون ايمـوجي    محصـول لـذت   .2 ؛بخش همـراه بـا ايمـوجي    محصول لذت .1: حالت آزمايش عبارت بودند از
 .محصول سودمند بدون ايموجي. 4؛ محصول سودمند همراه با ايموجي

سيم و براي حالت سودمند يـك جـاروبرقي    هدفون بي بخش يك  در اين مطالعه، محصول انتخابي براي حالت لذت
مربـوط بـه    هاي سؤالبه  ،آن با توجه بهو  ندكنندگان در هر حالت تصوير و توضيحات مربوطه را مشاهده كرد شركت. بود

 هـاي  ؤالنيـز مشـابه س ـ   نامه پرسش هاي ؤالس. ليكرت پاسخ دادندتايي  پنجاحساسات مثبت و قصد خريد بر مبناي طيف 
  .اول طراحي شد ةمطالع ةنام شپرس

بر افزايش احساسات مثبت  ،حضور ايموجي بر احساسات مثبت، مشخص شد كه حضور ايموجي تأثيربا تحليل نتايج 
كننده تبليغ حـاوي ايمـوجي را    زماني كه شركت. دارد چشمگيري تأثير ،بخش كنندگان در برخورد با محصول لذت مصرف

 چشـمگيري تفـاوت  ) M=  225/2(با حالت تبليغات بدون ايموجي ) M=  742/2(ثبت مشاهده كرد، ميانگين احساسات م
زيادي بر افزايش احساسات مثبت مشـاهده   تأثيرهمچنين با تغيير نوع محصول ).  p < , 592/3 ) =172(t 001/0(داشت 

بـر احساسـات   ) M = 978/1(اثر بسيار بيشتري نسبت به محصول سودمند ) M=  984/2(بخش  تبليغ محصول لذت. شد
 ).  p < , 847/7 ) =172(t 001/0(كنندگان نشان داد  مثبت مصرف

متغير قصد خريد در شرايطي كه تصـوير حـاوي ايمـوجي اسـت      9/2، ميانگين آمده دست بهدر ادامه با تحليل نتايج 
بـا ميـانگين   ) 4و2حالـت  (مثبت استفاده از ايموجي را نسبت به شرايط بدون ايمـوجي   تأثير) 3در شكل  3و 1هاي  حالت(

قبلي اين  ةنتايج مطالع ،اين نتيجه).  p , 751/2 ) =172(t= 0007/0( دهد كنندگان نشان مي در قصد خريد مصرف 46/2
در  2 و 1 هـاي  حالت(بخش است  همچنين با مقايسه شرايطي كه تصوير حاوي محصول لذت. كند تأييد مينيز را تحقيق 
را نمـايش  ) M=  05/2(نسبت به شرايطي كه تصوير، محصول سـودمند  ) M=  3/3(ط اين شراي چشمگيرتفاوت ) شكل
كنندگان تمايل  دهد كه مصرف خوبي نشان مي اين نتايج به).  p < ,517/9 ) =172(t 001/0( دهد، قابل مشاهده است مي

  .ددهن بخش و در تبليغاتي كه حاوي ايموجي هستند، نشان مي بيشتري براي خريد محصولات لذت
  

  

 قصد خريد بر مبناي نوع محصول و استفاده از ايموجي .4 شكل
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از تعـاملي   اثر يبررس يبرا. اثر تعاملي بين حضور ايموجي و نوع محصول بود تأييد ةدهند نشاننتايج  ،بعد ةدر مرحل

 مـؤثر استفاده از ايموجي در قصـد خريـد    أثيرتنتايج نشان داد كه نوع محصول بر  .استفاده شد پروسس ماكرو در  1 مدل
و در حالت  637/3 برابر با يموجيا همراه با بخش در محصولات لذت ديقصد خر نيانگيم).  p ,528/0 =b= 038/0(است 
و در حالـت   132/2 برابر بـا  يموجيدر حالت با ا ديقصد خر نيانگيم ،سودمندمحصولات  يبرا. بود 953/2 يموجيبدون ا
تأثير چشـمگيري  كنندگان  بر قصد خريد مصرف بخش، استفاده از ايموجي  در محصولات لذت .بود 977/1 يوجميبدون ا
 p= 389/0(محصولات سودمند مشاهده نشـد  خصوص اين اثر در  كه يحال در).  p < ,0683/0- =effect 001/0( داشت

,155/0- =effect  .(با  سهيدر مقا بخش محصولات لذت تباطات بازاريابيار در يموجيا شتريب تأثيردهنده  نشان جينتا نيا
نشـان داد   هـا  ليآمده از تحل دست به جينتا. چهارم اين تحقيق است ةي بر فرضيتأييداين نتيجه  .است سودمندمحصولات 

 دي ـتبـع آن، قصـد خر   در احساسات مثبت و به دارامعن شيبه افزا ،بخش محصولات لذت غاتيدر تبل يموجيكه استفاده از ا
  .نشد همشاهد يتأثيرسودمند چنين محصولات  ي، برابا اين حال. شدمنجر 

 يميانجيگراز مدل  ،اين منظور يبرا. بررسي شدي احساسات مثبت ميانجيگرنتايج براي  ،اين مطالعه آخر ةدر مرحل
نوع محصول و احساسات اثر تعاملي ميان  ،آمده دست به جينتابر اساس . استفاده شد) پروسس ماكرو در 7مدل ( شده ليتعد

نشان داد كه نقـش ميـانجي    غيرمستقيم شرطي هايتحليل اثر با اين حال).  p ,338/0 =b=  169/0(مثبت معنادار نبود 
 طـور  بـه و اين اثر  )CI 95 %, 643/0-  =b] = -997/0, -305/0([ شده تأييد بخش احساسات مثبت در محصولات لذت

كند كـه   مي تأييداين نتايج ). CI 95 %,32/0-  =b] = -625/0, -009/0([ است دسودمنتر از محصولات  معناداري قوي
 تأييد(است از محصولات سودمند  تر يقوبخش  ايموجي بر قصد خريد از طريق احساسات مثبت، در محصولات لذت تأثير
  ).پنجم ةفرضي

  

  
 دوم ةتحليل ميانجي مطالع .5 شكل

شكست اسـتفاده   اي تيدر موفق كننده نييعامل تع كيعنوان  به تواند يكه نوع محصول م دهند ينشان م ها هافتي نيا
 تواننـد  يمحصول هماهنـگ باشـند، م ـ   يجانيو ه يعاطف تيكه با ماه يزمان ها يموجيا. عمل كند غاتيدر تبل يموجياز ا

   .فا كننديا غاتينسبت به تبل انيدر بهبود نگرش مشتر ينقش مؤثر

 احساسات مثبت

 قصد خريد استفاده از ايموجي

 نوع محصول
b = 0/528 

p = 0/038 

Hedonic Indirect effect, b= -0/643, 95% CI= [-0/997, -0/305] 

Utilitarian Indirect effect, b= -0/32, 95% CI= [-0/397, -0/009] 
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  سوم ةمطالع
وكارها  كسب ني، در مقابل تعامل بB2C ايكننده  وكار با مصرف تعامل كسب(نوع ارتباط  تأثير يسوم باهدف بررس ةمطالع

 تـأثير  اي ـمطالعه تلاش داشت تا مشخص كنـد آ  نيا. شد يطراح ديو قصد خر يموجياستفاده از ا انيبر رابطه م) B2B اي
 .ري ـخ اي ـدارد  يدو نوع تعامل تفاوت معنادار نيدر ا غات،يدر تبل ديخر دقص شيو افزا احساسات مثبت جاديدر ا ها يموجيا

هـاي   تفاوتافتد،  وكارها اتفاق مي كه در تعامل كسب اي با ارتباطات بازاريابي ،كنندگان نهايي ارتباطات بازاريابي با مصرف
 .كند سه بررسي مياستفاده از ايموجي را در اين مقاي تأثيراين مطالعه . دارندزيادي 

و بـدون   يمـوج يبـا ا ( غي ـاستفاده شد كه شـامل دو نـوع تبل  ) 2×2(دو در دو  يشيآزما يطراح كيمطالعه از  نيا در
از چهـار   كي به هر ي با انتخاب يك عددصورت تصادف  نفر به 214 تعداد .بود) B2Bو  B2C( حالت ارتباطو دو ) يموجيا

شامل چهار حالـت  آزمايش  .زن بودند نفر 99مرد و  نفر 115كنندگان،  شركت انياز م. شدند آزمايش تخصيص دادهگروه 
بـدون  ) B2C(كننـده   وكار بـا مصـرف   كسب ارتباط. 2؛ يموجيهمراه با ا) B2C(كننده  وكار با مصرف كسب ارتباط .1 :بود
  .يموجيبدون ا) B2B(وكارها  كسب نيب ارتباط. 4؛ يموجيهمراه با ا) B2B(وكارها  كسب نيب ارتباط. 3؛ يموجيا

مشـاهده   محـرك آزمايشـي   عنـوان  بـه تاپ بـود را   كه يك لپ كساني يكنندگان محصول هر چهار حالت، شركت در
بـر   يغـات ي، مـتن تبل B2C حالـت  در. شده در كنار محصول بسته به نوع ارتباط متفاوت بـود  ارائه يمتن ياما محتوا ؛كردند
، متن B2Bگروه  دراما  ؛داشت ديتأك كننده ي مصرفاستفاده شخص يراجذاب محصول ب يها يژگيو و جانيه ،يسرگرم

 حيرا توض يكار طياستفاده كاركنان در مح يمحصول برا يو عملكرد يكاربرد ،يفن يها يژگيبود و و تر يرسم يغاتيتبل
 .داد يم

نـدگاني كـه در   كن شـركت ، از )يسـازمان  اي ـ يشخص ـ(كنندگان نسبت به نوع ارتبـاط   از درك شركت نانياطم يبرا 
كـه مسـئول خريـد     ي فـرض كننـد  وكار كسب كي ريخواسته شد كه خود را مد گرفتند، آزمايش قرار مي B2Bهاي  گروه

 .اول طراحـي شـد   ةمطالع ـ ةنام ـ پرسـش  هـاي  سـؤال نيز مشابه  نامه پرسش هاي سؤال .استتجهيزات براي سازمان خود 
انـد   كنندگان متوجه شـده  شركت ايشده بود كه مشخص كند آ يطراح يسؤال كنترل كي ،نامه پرسش يدر انتها ن،يهمچن
 لي ـسؤال پاسـخ اشـتباه داده بودنـد، از تحل    نيكه به ا يكنندگان شركت. يشخص اياست  يسازمان ديمنظور خر به غيكه تبل

تـاپ   سناريو اشاره شده براي خريد لپ خصوصكدام گزينه در : صورت مطرح شد نيبه ا يسؤال كنترل. حذف شدند يينها
اسـتفاده كاركنـان    يتـاپ بـرا   لپ ديخر. 2؛ خودم بود ياستفاده شخص يتاپ برا لپ ديخر .1در اين مطالعه درست است؟ 

  .سازمان بود
كننـدگان   حضور ايموجي بر احساسات مثبت در ارتبـاط بـا مصـرف    تأثيربا تحليل نتايج اين مطالعه مشخص شد كه 

را ) M=  808/2(كنندگان تبليغ حاوي ايموجي  زماني كه شركت. رهاي ديگر استكا و نهايي بسيار بيشتر از ارتباط با كسب
داد  نشـان مـي  ) M=  358/2(بسيار بيشـتري را نسـبت بـه تبليـغ بـدون ايمـوجي        تأثيراحساسات مثبت ، مشاهده كردند

)001/0=p ,499/3 ) =212(t  .(     همچنـين احساسـات مثبـت در ارتباطـاتB2C )786/2  =M (  بـا   ريچشـمگي تفـاوت
  ). p ,913/2 ) =212(t= 004/0( داشت) B2B )404/2  =Mارتباطات 

 كننده وكار با مصرف در ارتباط كسب ديبر قصد خر يموجيا تأثيردر ادامه با تحليل نتايج قصد خريد مشخص شد كه 
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 00/3وجي بـا ميـانگين   هاي قصد خريد، تبليغ حاوي ايم در مقايسه ميانگين .بودوكارها  كسب نياز ارتباط ب تر يقو نهايي

همچنـين  ).  p , 982/2 ) =212(t=003/0(نشـان داد   539/2مقدار بالاتري را نسبت به تبليغ بدون ايموجي با ميـانگين  
نسـبت بـه    012/3 بـا ميـانگين   B2Cبالاتر ارتبـاط   تأثير ةدهند نشانمقايسه دو نوع ارتباط بيان شده در اين مطالعه هم 

  ). p ,009/3 ) =212(t= 003/0( در قصد خريد بود 549/2 با ميانگين B2Bارتباط 
 از پروسـس  1از مـدل  تعـاملي   اثر يبررس يبرا. اثر تعاملي بين حضور ايموجي و نوع ارتباط بود تأييد ةدهند نشاننتايج 

 p = 022/0(سـت  ا مؤثراستفاده از ايموجي در قصد خريد  تأثيردهد كه نوع ارتباط بر  اين نتيجه نشان مي. استفاده شد ماكرو
,692/0 =b .(  

   p > 001/0( داشــتتــأثير معنــاداري بــر متغيــر قصــد خريــد  ،اســتفاده از ايمــوجي B2Cهمچنــين در ارتبــاط  
,8/0- =effect  .( اما در نوع ارتباطB2B  معنادار نبود تأثيراين )621/0  =p ,107/0- =effect  .(ةدهند اين نتيجه نشان 

 تأييـد (بـود  ) B2B(ها  در مقايسه با ارتباط با بنگاه) B2C(كننده نهايي  موجي در ارتباط با مصرفبيشتر استفاده از اي تأثير
  ).ششم ةفرضي

  

  

 يموجيو استفاده از ا ارتباطنوع  يبر مبنا ديقصد خر .6 شكل

نقـش   يبررس ـ يبـرا . شـد  ي تعديل شده احساسات مثبـت در ايـن مطالعـه بررسـي    ميانجيگردر نهايت نتايج براي 
نشـان   جينتا. استفاده شد) پروسس ماكرو 7مدل ( شده ليتعد يميانجيگراز مدل  ،يانجيم ريعنوان متغ احساسات مثبت به

 اسـاس   ني ـا بـر ). p ,554/0 =b=  029/0(ي احساسات مثبت معنـادار بـود   ميانجيگراثر تعاملي بين نوع ارتباط و  داد كه
 ميرمسـتق يغاثـر   B2Cدر ارتبـاط  . ي احساسات مثبت به نوع ارتباط بستگي داردميانجيگرش توان نتيجه گرفت كه نق مي

] -397/0، 161/0([اين اثر معنادار نبـود   B2Bاما در ارتباط ). b=  -537/0 ؛% CI 95] = -81/0, -281/0([معنادار بود 
 =CI 95 %124/0؛-  =b .( خريد از طريق احساسات مثبت، در ارتباط با  ايموجي بر قصد تأثيركند كه  مي تأييداين نتايج

  ).هفتم ةفرضي تأييد( ستوكارها از ارتباط بين كسب تر يقوكننده نهايي  مصرف
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 تحليل ميانجي مطالعه سوم. 7 شكل

كننده  وكار با مصرف تعاملات كسب مربوط به اتغيدر تبل يموجيكه استفاده از ا دنده ينشان م جينتا نيادر مجموع 
)B2C (نوع ارتبـاط   نيا تر يعاطف تيدر ماه توان يامر را م نيا ليدل. دارد ديبر احساسات مثبت و قصد خر يشتريب تأثير

 ـ  . دهنـد  يپاسـخ م ـ  كننـده  و سـرگرم  ياحساس ـ يهـا  اميبه پ شتريوجو كرد كه مخاطبان آن ب جست  نيامـا در تعـاملات ب
بـه   توانـد  يدارد و نم ـ يمحـدود  تـأثير  يموجيبر منطق و عملكرد، استفاده از ا شتريتمركز ب دليل به، )B2B(ارها وك كسب

  .دهد شيرا افزا ديقصد خر ايكند  جاديهمان اندازه احساسات مثبت ا
تعـاملات   يبـرا . دارد يموجياستفاده از ا يدر اثربخش يمهم تأثير يابيكه نوع ارتباط بازار دهد ينشان م مطالعهاين 

 ـ  . باشـند  غـات يتبل تـأثير  شيافـزا  يبـرا  يقو يابزار توانند يم ها يموجيكننده، ا وكار با مصرف كسب  نيامـا در تعـاملات ب
  .استفاده كنند اطيبااحت ها يموجيتر و مرتبط با عملكرد تمركز كنند و از ا يبر عناصر منطق ديبا ابانيوكارها، بازار كسب

  يريگ جهينت
كننـدگان   بر قصد خريـد مصـرف   وكارها ها در ارتباطات بازاريابي كسب استفاده از ايموجي تأثيرش بررسي هدف اين پژوه

هاي ايـن پـژوهش    يافته. كردند تأييدمطرح شده در اين پژوهش را  هاي هنتايج حاصل از سه مطالعه آزمايشي، فرضي. بود
بـه افـزايش احساسـات     ،در ارتباطـات بازاريـابي  ) از ايموجي در مقايسه با عدم استفاده(نشان دادند كه استفاده از ايموجي 

 شـايان  تـأثير دليل افزايش قصد خريـد،  ). اول و دوم هاي هفرضي تأييد(شود  مي منجر كنندگان مثبت و قصد خريد مصرف
 نقش ميانجي احساسـات مثبـت در ايـن    ،به عبارتي ديگر. است كنندگان توجه ايموجي بر افزايش احساسات مثبت مصرف

در مقايسه بـا  (بخش  همچنين مشخص شد كه استفاده از ايموجي در محصولات لذت). سوم ةفرضي تأييد( تأييد شدرابطه 
بـر قصـد خريـد    )  وكارهـا  در مقايسـه بـا ارتباطـات بـا كسـب     (كننده نهايي  و در ارتباطات با مصرف) محصولات سودمند

در نهايت نقـش ميـانجيگري احساسـات مثبـت در     ). رم و ششمچها هاي هفرضي تأييد(دارد بيشتري  تأثيركنندگان  مصرف
در مقايسه با ارتباطات بـا  (كننده نهايي  و در ارتباطات با مصرف) در مقايسه با محصولات سودمند(بخش  محصولات لذت

  ).پنجم و هفتم هاي هفرضي تأييد(تري مشاهده شد  صورت برجسته به) وكارها كسب
استفاده از  تأثير) 2019(پژوهش داس و همكاران . است گرفته  صورتهش خارجي چندين پژو ةاين پژوهش در ادام

مثبت استفاده از ايموجي بر  تأثيربر  ،نتايج پژوهش حاضر. تأييد كرده بودكنندگان را  ايموجي بر افزايش قصد خريد مصرف

 احساسات مثبت

 قصد خريد استفاده از ايموجي

 نوع ارتباط

B2C Indirect effect, b = -0.537, 95% CI= [-0.81, -0.281] 

B2B Indirect effect, b = -0.124, 95% CI= [-0.397, 0.161] 

  b = 0/692 
  p = 0/022 
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بـراي   تـأثير دهد كه ايـن   ن مياين پژوهش نشا. كيد داردأكنندگان از طريق افزايش احساسات مثبت ت قصد خريد مصرف
) وكارها در مقايسه با كسب(كنندگان نهايي  و ارتباطات با مصرف) در مقايسه با محصولات سودمند(بخش  محصولات لذت

ايموجي با توجه به نوع ارتباط  تأثيرهاي پژوهش مشابه خارجي است كه  هاي اخير متفاوت با يافته يافته. توجه است شايان
) B2BوB2C  (ا بررسي نكرده استر.  

بازاريـابي ديجيتـال و ارتباطـات     ةويژه در حـوز  وكارها، به اي براي كسب تواند كاربردهاي گسترده نتايج اين مقاله مي
 ةهاي عملي به برنـدها و بازاريابـان در خصـوص نحـو     بينش ةيكي از كاربردهاي مهم اين پژوهش، ارائ. برند داشته باشد

هـاي تبليغـاتي را    تواننـد پيـام   ها مـي  ايموجي. نوان ابزاري براي بهبود تعاملات با مشتريان استع ها به استفاده از ايموجي
يكي از پيشنهادهاي كليدي، استفاده هدفمنـد از  . كنندتر و ارتباطات احساسي با مشتريان را تقويت  يادماندني تر و به جذاب

همچنـين، برنـدها   . هاي اجتماعي و تبليغـات تعـاملي اسـت    كهويژه در شب هاي بازاريابي ديجيتال، به ها در كمپين ايموجي
، براي طور مثال بههاي مورد استفاده را تنظيم كنند؛  توانند بسته به نوع محصول و مخاطب هدف، ميزان و نوع ايموجي مي

. ه نكننـد اسـتفاد   تـر از ايمـوجي   و براي ارتباطـات رسـمي   استفاده كنند تر هاي احساسي از ايموجي بخش محصولات لذت
هـاي ارتبـاطي خـود نيـز      تنها در تبليغات، بلكه در تعاملات خدمات مشتريان و پيام ها نه توانند از ايموجي وكارها مي كسب

هـا   دهند كه ايمـوجي  ها نشان مي يافته. تري ايجاد كنند و ارتباطات انساني ندمشتري را بهبود بخش ةاستفاده كنند تا تجرب
ويـژه در تبليغـاتي كـه     كننـده بـه كـار گرفتـه شـوند، بـه       ي مؤثر براي تحريك احساسات مصـرف عنوان ابزار توانند به مي

براي برندهايي كه در صنايع مرتبط با سبك زندگي، سرگرمي  تواند مي اين امر. دهند را هدف قرار ميگرا   محصولات لذت
  . مفيد باشدلوكس فعاليت دارند،  محصولات يا

يكـي از   .نيسـت  امسـتثن  قاعـده ديت نيسـت و پـژوهش حاضـر نيـز از ايـن      هيچ پژوهشـي كامـل و بـدون محـدو    
در  هـا  هاي متنوع و شرايط مختلف بـراي انجـام آزمـايش    هاي دسترسي به نمونه اين پژوهش، محدوديت هاي محدوديت

د چن ـايمـوجي بـر قصـد خريـد     اسـتفاده از   تـأثير بررسي هاي اين پژوهش،  محدوديتاز سوي ديگر . تر بود مقياس بزرگ
تـا نتـايج    هتري از محصولات را پوشـش داد  طيف گسترده ندتوان ميهاي آتي  پژوهشكه  حالي محصول انتخابي است، در

همچنين، اين مطالعه بيشتر بر محصولات تمركز داشته و امكـان گسـترش آن بـه    . دست آيد پذيرتري به تر و تعميم جامع
هـاي متنـوعي    توانـد ديـدگاه   اجراي اين پژوهش در صنايع مختلف مي براين، علاوه. بازاريابي خدمات نيز وجود دارد ةحوز

 رسـد  هاي گوناگون ضروري به نظر مـي  در زمينه ها،و بررسي اين اثر دهر صنعت شرايط خاص خود را دار ؛ زيراايجاد كند
تفاده از ايموجي، ماهيت توليد و برندسازي محصولات بر اثربخشي اس تأثيرهمچنين، بررسي  .)1399مختارزاده و جلالي، (

خاص بررسي اثر استفاده از ايموجي براي محصولات توليدشـده در اثـر همكـاري شـركت توليـدي بـا دانشـگاه         طور بهو 
تواننـد   هاي متفاوت در توليد و برندسازي يك محصول مي و يا همكاري دو برند با شخصيت) 1403عطاري و عاشوري، (

انواع مختلـف، تعـداد،    تأثير ، نياز به تحقيقات بيشتر در موردبراين موارد علاوه. هاي آتي مورد توجه قرار گيرند در پژوهش
 ،شـده در ايـن تحقيـق    هاي استفاده ايموجي. شود كنندگان احساس مي ها بر رفتار مصرف و اندازه ايموجي قرارگيري مكان

ت بيشتري لازم است تا ببينـيم آيـا ايـن    بنابراين تحقيقا .و در تعداد كمي نمايش داده شدند ندتر بود نسبت به متن بزرگ
مانـد يـا    ، برقـرار مـي  گيرند مورد استفاده قرار مياندازه مشابهي با متن  با تعدادي بيشتر يا با ها كه ايموجي هنگامي ها،اثر
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ا ها ر كنندگان بيشتر ايموجي هاي مثبت پرداخته است، چون مصرف ايموجي تأثيربررسي اين تحقيق فقط به همچنين . خير

هاي منفي يا خنثي نيز در تبليغات بررسـي   ايموجي تأثيربا اين حال، مهم است كه . كنند هاي مثبت استفاده مي در موقعيت
كننـدگان خـود را در آن    در نهايت، اين پژوهش به صورت آزمايشي و بر اساس سناريوهايي انجام شده كـه شـركت  . دشو

تواند به تعميـق و تقويـت    هاي واقعي مي به صورت ميداني و با داده ت بعديتحقيقااند؛ بنابراين، انجام  شرايط تصور كرده
  .نتايج كمك كند

  منابع
 غـات يشـده از تبل   بر مزاحمـت ادراك  اميپ يها  يژگيرابطه و). 1401(، الهه ينيو حس ررضايكنجكاو منفرد، ام ؛قهيفرادنبه، صد يباقر

  .167-148, )2(1رسانه،  تيريمد يها يبررس. وب يآن در فضا يامدهايپ ليهمسان و تحل

و  رانيا يگردشگر يها  بر جاذبه ديبا تأك يبرند مل يعوامل مؤثر بر ارتقا ييشناسا). 1403(، طاهر يو روشندل اربطان ي، عليصالح
 .133-111 ،)1(3، رسانه تيريمد يها يبررس. ياجتماع يها  رسانه يها  تيبا استفاده از ظرف

شـركت   يدي ـمحصولات تول تيجذاب شيبا دانشگاه بر افزا يديشركت تول يهمكار تأثير). 1403(سين عطاري، امين و عاشوري، ح
  .1081-1055، )4(16، مديريت بازرگاني. يرانيكنندگان ا  مصرف يبرا

و  ژهي ـزش وبر شهرت، تقدس، ار ياجتماع يها   رسانه تأثير). 1402( هي، عالنيو حق ب نيرحسي، اميلياسماع ؛ررضايكنجكاو منفرد، ام
  .567-544 ،)4(2، رسانه تيريمد يها   يبررس. تاليجيد يايدر دن ديجد يبررس: از برند تيحما

تحليــل نقـش خاســتگاه صـــنعت در طراحـي و انتخــاب ســاختار اتحادهــاي     ). 1399(مختـارزاده، نيمـا و جلالــي، سـيدحســين    
  .955-934، )4(12، مديريت بازرگاني. اسـتراتژيك
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