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 وردعملکرد م، لذت بخش زهیشامل تعامل، انگ یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یهایژگیو تأثیر یپژوهش حاضر، بررس یهدف اصل

 یاست. جامعه آمار کیجوان در صنعت لوازم الکترون انیمشتر دیبر قصد خر ادراک شدهعادت و ارتباط  ،یبخش یانتظار، آگاه

 یریگ. جهت انتخاب نمونه با استفاده از روش نمونهباشندیم دیجی کالا( شرکت الس 53تا  01سن  نیجوان )ب انیپژوهش، مشتر

( استفاده شده است که براساس 2101از فرمول نسبت شاخص به مکنون مطرح شده توسط بومسما )وستلند،  ،یو تصادف یاطبقه

به صورت  نامهپرسش 005تعداد  ت،یدر نها کهنمونه است  011 یآوربه جمع ازیحداقل ن ریمتغ 7و  سؤال 50 یفرمول به ازا نیا

 هیزمنظور تجبه است.  یشیمایپ -یفیتوص ت،یو از نظر نوع ماه یربردپژوهش از نظر نوع هدف، کا نی. ادیگرد یآورجمع نیآنلا

 رمورد انتظا دعملکر تأثیر هافرضیه تأییداز  یحاک جیاستفاده شده است. نتا PLSافزار از نرم هافرضیه بررسی و هاداده لیو تحل

بر قصد  ی بخشیآگاه تأثیر، لذت بخش زهیتعامل بر انگ تأثیر د،یتعامل بر قصد خر تأثیر د،یعادت بر قصد خر تأثیر د،یبر قصد خر

تعامل  أثیرت د،یبر قصد خر لذت بخش زهیانگ تأثیر تأییدعدم  نیانتظار و همچن بر عملکرد مورد ادراک شدهارتباط  تأثیر د،یخر

با  تیاست. در نها دیبر قصد خر ادراک شدهارتباط  تأثیرو  مورد انتظاربر عملکرد  آگاهی بخشی تأثیر ،مورد انتظاربر عملکرد 

 تیفیبه ک جوان انیمشتر دیبر قصد خر یگذارتأثیرمنظور به که  گرددیم شنهادیبدست آمده به شرکت مذکور پ جیتوجه به نتا

 .دیاعتماد توجه نما جادیو ا آگاهی بخشی ،یهوش تجار یاستفاده از ابزارها ،یرابطه، تعامل با مشتر
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 مقدمه

 مطرح اجتماعی هایرسانه بار نخستین برای کههنگامی

 ابزاری عنوانبه  هاآن درباره تفکر به اغلب هاسازمان شدند،

 لمشغو خود محصولات بازاریابی و مشتریان با ارتباط برای

 هایرسانه شگرف تأثیر انتظار هرگز هاسازمان این. شدند

 و زمانیان) .نداشتند را خود درونی ساختار بر اجتماعی

 .(0537 دیگران،

 بزرگ اجتماعی پدیده یک به اجتماعی هایرسانه از استفاده

 ابزارهای گروهی کاربردهای عنوانبه  و شده است تبدیل

 محاوره، مشارکت، که هستند هاییآوریفن و آنلاین،

 کاربران، از گروهی در را شدن اجتماعی و ایجاد آزاداندیشی،

 یویژگ چند در اجتماعی هایرسانه. سازندمی میسر و تشویق

 (0537 دیگران، و اعظمی) .اندمشترک هم با

 هاتسای این تربیش که است این هاویژگی ترینمهم از یکی

 کیهت کاربر، توسط شده تولید محتوای بر ایگسترده طرزبه 

 حد تا که هستند کنندگاناستفاده این هاآن در که دارند

 .دکننمی تعیین را شرکت توسط شده ارائه محصول زیادی

 (2101، 0سینگ و دیگران آنوراگ)

 انمی در تنها نه را اجتماعی هایمشتری، رسانه بزرگ پایگاه

 اجتماعی هایرسانه از که هاییشرکت میان در بلکه کاربران

 د،کننمی استفاده بازاریابی ارتباطات رسانه یک عنوانبه 

 .(2102 ،2وندلر و دیگران) .است کرده محبوب بسیار

 رب معمولاً اجتماعی هایرسانه بر مبتنی بازاریابی هایبرنامه

 هایسایت کاربران توجه جلب ضمن بتوانند که محتوایی ایجاد

 در نظر مورد محتوای گذاریاشتراک به را هاآن اجتماعی،

 بدین. اندشده متمرکز کنند، ترغیب اجتماعی هایرسانه

 بریکار از زنجیره، یک قالب در ،مورد نظر شرکت پیام ترتیب

 ظهور که معتقدند محققان. شودمی منتقل دیگر کاربر به

 بازاریابی ارتباطات در واقعی انقلاب یک اجتماعی هایرسانه

 نقش ها،وکارکسب از بسیاری در امروزه طرفی است. از

 زیادی اهمیت دارای مجازی هایشبکه در اجتماعی بازاریابی

 کالا فروش بر مبتنی که هاییوکارکسب خصوصبه  است،

 ستفادها بازاریابی هایفعالیت توسعه برای بستر این از هستند

 انجام آن روی بر وسیعی هایگذاریسرمایه حتی و اندنموده

 کالاهای فروشندگان ها،وکارکسب این از یکی که اندداده

                                                           
0. Anurag Singh 

 ایدار الکترونیک لوازم صنعت امروزه. هستند الکترونیکی

 یلما افراد که اقلامی از بسیاری در و است شده زیادی تحولات

 جانبی لوازم ها،تبلت و تاپلپ جمله؛ از هستند آن خرید به

 مختلف برندهای...  و تاپلپ جانبی لوازم موبایل، هایگوشی

 برای کهزمانی افراد معمولاً. دارند وجود متفاوتی هایقیمت با

 روی کالادیجی جمله از بزرگ خرید سایت یک به خرید

 تبلیغات لذا ندارند؛ درنظر را خاصی مدل و برند آورند،می

 برندهای و باشد گذارتأثیربسیار  خریدارها ذهن بر تواندمی

 گذارأثیرت مشتری رفتار بر توانندمی تبلیغات طریق از مختلف

های تبلیغاتی در تصویرسازی از برندها نقشی باشند. پیام

 (0010شناس، )شهریاری و حق .اساسی دارند

 اما. ارندد بازاریابی در مهمی نقش ایرسانه بنابراین، تبلیغات

 عاملتعدم ها،برند و محصولات از کافی شناخت نبود دلیل به

 گذارتأثیر محتوای نبود و اطلاعات دهندهارائه هایسایت با

 از وسیعی بخش کاربران، آگاهی بخشی و راهنمایی جهت

 آن در که کنندمی استفاده هاییشیوه از ایران جوان جامعه

 پژوهش این در لذا. است رنگکم اجتماعی هایرسانه نقش

 هایرسانه تبلیغات هایویژگی تأثیر بررسی دنبال به

 هستیم. مشتریان خرید قصد بر اجتماعی

گیری خرید است که علت قصد خرید یکی از مراحل تصمیم

خرید برندی خاص را مورد  منظوربه کننده رفتار مصرف

 (0537)اعظمی و دیگران،  .دهدمطالعه قرار می

د بلکه قصد خری ،قصد خرید به معنای خود عمل خرید نیست

 ،قصد خرید. توجه است مورد عنوان یک اقدام قبل از خریدبه 

یک برند مشخص  ،که مشتریان در موقعیت خریداحتمال این

 ،قصد خریدباشد. ، میرا انتخاب کنند از یک طبقه محصول

تمایل یک فرد برای  نوعی قضاوت در مورد میزان یا چگونگی

خرید از یک برند خاص است. متغیرهایی نظیر خرید از یک 

د گیری قصد خریبرند، برای اندازه کبرند و انتظار خرید از ی

بنابراین قصد خرید از اهمیت . دنگیرمورد استفاده قرار می

عنوان یکی از پارامترهای به ای برخوردار است که ویژه

گیرد. لذا، با ها مورد بررسی قرار میوابسته مهم در پژوهش

 غاتیتبلتوجه به گسترش ابزارهای بازاریابی از جمله 

ی باید بررسی گردد که این متغیر چه اجتماع یهارسانه

 گذارد.ی بر قصد خرید میتأثیر

2. Wendler 

https://www.igi-global.com/affiliate/anurag-singh/300108/
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کنند که علاوه بر هایی مراجعه میافراد جهت خرید به سایت

روز بودن، به راحتی در همه نقاط کشور در به معتبر بودن، و 

دسترس باشند و تنوع کالایی بالایی داشته و امکان مقایسه 

 را با یکدیگر فراهم نمایند. شرکتقیمت و مشخصات کالاها 

 عنوان جامعه آماری این پژوهشبه کالا به این دلیل  دیجی

به  راحتی، به است که علاوه بر مزایای فوق، شده انتخاب

 سرعتبه  روز وساعت شبانه 20صورت هفت روز هفته و 

 اطلاعات از و کرد مراجعه آن به مربوط هایپلتفرم به توانمی

 اب مقایسه به و برد بهره محصولات درباره کاربران نظرات و

 کالا تنوع میزان طرفی از. پرداخت محصولات و برندها سایر

 دهبو زبانزد دیرباز از شرکت این انبارداری و ییگوپاسخ و

 ملواز بر فروش سیستأ ابتدای از کالا دیجی شرکت. است

 آن الکترونیک لوازم فروش بخش و بوده متمرکز الکترونیک

 از شتهگذ. است هابخش سایر به نسبت بیشتری سابقه دارای

 ،الکترونیک لوازم زمینه در شرکت این فروش سابقه میزان

 یجهنت در که است عقلایی خرید یک الکترونیک لوازم خرید

 از پس شخص و پیونددمی وقوع به دانش کسب و شناخت

 اقدام و داده شکل را خود محصولات سبد مورد، دو این کسب

بنابراین، با توجه به اهمیت و  .نمایدمی محصولات انتخاب به

 تأثیرضرورت مطرح شده، هدف پژوهش حاضر، بررسی 

اجتماعی شامل تعامل، انگیزه  هایرسانه تبلیغات هایویژگی

، عادت و آگاهی بخشی، مورد انتظار، عملکرد لذت بخش

بر قصد خرید مشتریان جوان دیجی کالا  ادراک شدهارتباط 

 الکترونیک است. لوازم صنعت در

 

 مبانی نظری

 رضایت، طریق از مشتری با تعامل :تعامل با مشتری

شما ایجاد  خدمات یا برند مورد در هیجان و نفوذ وفاداری،

 منتقل این نقطه به را مشتریان که هاییسازمان. شودمی

 ارتباطات برای هاییفرصت ایجاد با را کار این کنند،می

. دهندمی انجام مثبت و مداوم تجربیات طریق از عاطفی

 هب در ارتباط هستند، سازمان یک با مشتریان که هنگامی

 همچنین و خدمات و محصولات مورد در احساسی، لحاظ

 دسترسی با. کنندمی برقرار تعامل سازمان جهت و هدف

 یتحساس و قیمت به بیشتر حساسیت اطلاعات، به بیشتر
                                                           

0. Odoom 
2. Manuela López 

 و دبرن به بودن وفادار جهت در مشتریان تبلیغات، به کمتر

 حفظ و دستیابی کلید. کرد خواهند بیشتر تلاش شما خدمات

 هاآن با جانبه دو گفتگوی یک در مشارکت برای مشتریان

 شد، عبارتند از: ایجاد خواهد متقابل رابطه یک ایجاد باعث که

 از بالایی تجاری، سطح نام با عمیق عاطفی ارتباط یک

مدت، همدردی و قدردانی، تسلط فعال، رابطه بلند مشارکت

کافی و حمایت، بازاریابی دهان به دهان، درخواست بازخورد 

 (.0،2107و راه ارتباطی مشخص )اودوم و دیگران

 یاریبس توجه امروز، وکارکسب بازار در :ادراک شدهارتباط 

 دهش انیمشتر و خدمت کنندهفراهم نیب ارتباطات مفهوم به

 از یآگاه که است مبادلات از یامجموعه ارتباطات،. است

 یرهایمتغ نیب از تعهد و اعتماد قیطر از را مشترک رابطه

 توجه مورد یمشتر با ارتباط. آوردیم فراهم گرید متعدد

 شیفزاا. است گرفته قرار یابیبازار فعالان و محققان از یاریبس

 جادیا هک است فرض نیا به توجه با مندرابطه یابیبازار بر دیتأک

 ،یمشتر تیرضا جهینت در انیمشتر با شده متعهد روابط

 .است انیمشتر یشفاه غاتیتبل و اعتماد ،یمشتر ارجاعات

 یمشتر با ارتباط و یوفادار جادیا یبرا یمشتر نمودن یراض

 یط در یمشتر با بلندمدت ارتباط یبرقرار. باشدیم یضرور

 (2107، 2دیگران، و لوپز مانوئلا) .ردیگیم صورت زمان

 و حفظ شود.یم جادیا خدمت ارائه هنگام یمشتر با ارتباط

 یدایز تلاش ازمندین یمشتر با شده جادیا ارتباط ینگهدار

 تیاهم ارتباطات تیموفق در رابطه، نیطرف تعهد زانیم. است

 یمشتر با شده جادیا ارتباط حفظ یبرا. دارد یادیز اریبس

 انیمشتر در شده ارائه خدمات به بودن اعتماد قابل حس دیبا

 در اتثب به تواندیم که بداند یمشتر اگر. باشد داشته وجود

 و ترمحکم ارتباطات کند، اعتماد یو به شده ارائه خدمت

 ارائه به یمشتر اعتماد یبالا زانیم بود. خواهد تریطولان

 مستمر و تریطولان ارتباطات جادیا باعث خدمات، دهنده

 از یکی و است مهم رابطه طرف دو هر یبرا اعتماد. شودیم

 اعتماد کسب بلندمدت، روابط جادیا یبرا هاشرکت اهداف

 هادراک شد ارتباط گرفت نتیجه توانمی پس. است یمشتر

 اثر وی رضایت همچنین و مشتری اعتماد بر مشتری با

 (2101و دیگران،  5هانسن) .گذاردمی

های اجتماعی که در اثر تکرار منظم و مندیبه قاعده :عادت

5. Hansen 
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شود. شخص در صورت گفته می عادت اند،پایدار به وجود آمده

گیرد. رعایت نکردن عادات اجتماعی؛ مورد مجازات قرار نمی

ی ندارد و شخص تأثیرو عقاید  آموزش در عادات اجتماعی؛

 طبق .دندار رفتارها ای برای پیروی از اینکنندهپاسخ قانع

 به را او انسان، روانی ساختار از بخشی شده انجام مطالعات

 قابل بسیار هاانسان اساساً. داردمی وا تکراری کارهای انجام

 یشترب فروش برای مزیت این از هافروشگاه و هستند بینیپیش

 (2102 وندلر و دیگران،) .کنندمی استفاده خود محصولات

 عاتاطلا کهآن مگر بگیرد یاد را چیزی تواندنمی کنندهمصرف

 واقع در. باشد بخشیده معنا هاآن به و کرده ادراک دقت به را

 کنندگانمصرف. است ناآگاهانه فعالیت یک نوعاً یادگیری،

 اگر. است افتاده اتفاق موقع چه که دانندنمی حتی معمولاً

 دهد،می روی چگونه یادگیری که بدانند کنندگانتبلیغ

 ناصرع یادگیری که کنند طراحی را تبلیغاتی توانست خواهند

 و قیمت محصولات، کیفیت محل، نام، مثل آگهی در کلیدی

 دیگر یلدلا به یادگیری چگونگی دانستن. شود بهینه آن نظایر

 اینکه از است عبارت هاآن ترینمهم .است مهم نیز

 و هاارزش ها،رجحان باورها، ها،نگرش تواندمی کنندهمصرف

 ایجاد به منجر است ممکن جملگی که را مختلف هایملاک

 به توانیممی ما. بگیرد یاد شود، او خرید رفتار در تغییر

 از خرید به چطور و چگونه که بیاموزیم کنندگانمصرف

 را خرید فرآیند کنندهمصرف هرگاه. کنند عادت ما محصول

 اشد،ب داشته رضایت آن نتیجه بار از هر و کند تکرار بار چندین

 .شودمی نامید عادت که یابدمی دست اینقطه به

 را انتخابی هایگزینه ارزشیابی و اطلاعات وجویجست عادت

 عادت روی از خرید .کندمی خارج دور از را هاآن کاملاً یا محدود

 کاهش را خطر کردن اول .دارد کنندهفمصر برای عمده مزیت دو

 محصول یک خرید .کندمی آسان را گیریتصمیم و دوم دهدمی

 ضررهای و محصول آن شکست خطر متعدد، دفعات در مشابه

 طریق از عادت همچنین،. دهدمی کاهش را مهم خریدهای مالی

 رساند،می حداقل به را اطلاعات وجویجست به نیاز کهاین

 (2102 دیگران، و وندلر) .کندمی آسان را گیریتصمیم

 ،لذت بخشدر انگیزه  :خرید لذت و لذت بخش انگیزه

 هایانگیزه از رفتار آن زند،می سر شما از رفتاری کهزمانی

                                                           
0. Harding 

2. Hansen 
5. Wendler 

 فتگ توانمی دقیق طوربه  بنابراین،. گیردمی سرچشمه شما

 خاصی رفتار شما شودمی باعث که است چیزی همان انگیزه

 مراتب به را آن و کنید پافشاری آن بر دهید، بروز خود از را

 اوتتف خاطربه  درونی انگیزش شناسی،روان درکنید.  تکرار

 مانیز درونی انگیزه. کندمی پیدا معنا داخلی، و بیرونی پاداش

 بیرونی هایپاداش به ربطی هیچ ما عمل که دهدمی رخ

 بریم،می لذت مشخص کار یک دادن انجام از فقط ما. ندارد

 محقق و یادگیری جو، و جست برای فرصتی را آن که چرا

ذت لهنگام خرید محصولات  .بینیممی هایمانتوانایی کردن

 رمحسوس هستند،یو غ یذهن یهایژگیو یدارا که بخش

. شودمی جادیا کنندهمصرف یبرا لذت بخش واکنش کی

 وهم،ت و الیخ ،یسرگرم ح،یدنبال تفر به انهیجولذت مصرف

ه باشد که در انگیزیم لذت و یزش حسیانگ ،یختگیبرانگ

فرد تمایل به خرید محصولاتی دارد که در ذهن  بخشلذت 

 (2100 ،0)هاردینگ و دیگران .کندآن لذت را ایجاد می

 هتجرب دیخر یط یمشتر که دارد یلذت به اشاره دیخر لذت

 .ذاردگیم ریتأث او یو خو خلق یرو میمستق طوربه  و کندیم

 (2102 ،2دیگران و هانسن)

 سوی از که پیامی هر در تعاریف عملیاتی :آگاهی بخشی

 کهصورتی در شود،می منتشر جمعی ارتباط وسایل و هارسانه

 بازخوردهایی باشد، جوامع و افراد هویت و فرهنگ بر مبتنی

 سطح ارتقای و آگاهی بخشی جریان ایجاد موجب که دارد

 .شود می مختلف هایپدیده به نسبت جامعه افراد معلومات

 به را جامعه آگاهی بخشی نهایت در ایرسانه جریان این

 (2102 ،5وندلر) .دارد دنبال

 انیب ،(2110، و همکاران 3براکت) و( 0332، 0هیمبرگ)

 یاهیاستراتژ نیترجیرا از یکی آگاهی بخشی که اندکرده

 هک ییهاتیسا یبرا خصوصبه است،  نترنتیا یرو یدائم

 ترعیوس فیط به ازین دارانیخر دارند، یتردهیچیمحصولات پ

 فراهم نمودن. دارند محصول با مرتبط اطلاعات از یترو کامل

 یبرا ت رایرضا و ارزش جادیا امکان تر،عیوس اطلاعات

 (2101 ،2دیگران هر و) .کندیم ترشیب تیساوب

 اثربخشی کارایی و با عملکرد اغلب :مورد انتظار عملکرد

 کنندمی بیان (0333، دیگران و نلی) مثلاً. است شده تعریف

0. Himberg 
3. Beraket 
2. Hair Jr 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%85%D9%88%D8%B2%D8%B4
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%85%D9%88%D8%B2%D8%B4
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1
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 و دهبو اهداف به دستیابی میزان بیانگر اثربخشی چون که

 اقتصادی، نظر از منابع که دارد اشاره موضوع این به کارایی

 دو را هاآن توانمی اند،رفته کار به هدف کسب برای چگونه

 و( کارایی) داخلی علل هم یعنی. دانست عملکرد مهم بعد

 عملکرد، خاص هایبخش برای( اثربخشی) خارجی علل هم

 از تابعی عملکرد رو،این از. باشند داشته وجود توانندمی

بارتی عبه  .است گرفته صورت هایفعالیت اثربخشی و کارایی

 .ستا کارایی و شایستگی مترادف عملکرد که گفت توانمی

 (2103، 0)کانتن و دیگران

دریافت و ادراکی  :قصد یک فرد عبارت است از :خرید قصد

که فرد از بروز یک رفتار خاص دارد. به عبارت دیگر قصد فرد 

باشد که بین فرد با عمل یک موقعیت ذهنی و احتمالی می

 (0011زاده و همکاران، )حسین .دکنوی ارتباط برقرار می

 -0از:  است قصد یک فرد برای اجرای یک رفتار تابعی

 -2 ،در وضعیتی معیننگرش او نسبت به اجرای آن رفتار 

 برای اوه انگیز آن وضعیت و در رفتار حاکم بر هنجارهای

 (0531)قربی و قاسمی،  .تبعیت

 یزن خرید تمایل یا خرید میل خرید، نیت عنوان با خرید قصد

 کی خرید انگیزه و نیت به اشاره خرید، قصد. شودمی شناخته

 مشتری ذهنی ریزیبرنامه و دارد مشتری نزد خاص محصول

. شودمی شامل را نزدیک آینده در محصول از استفاده برای

 رفتار در مجدد خرید قصد عنوان با متغیر این از همچنین،

 (.2107، 2شود )هر و دیگرانمی یاد نیز خرید تکراری

 

 پیشینه پژوهش

 تعامل تأثیر" به تحقیقی در( 0531، دیگران و نیارحیم)

 شنگر هواسط به خرید قصد بر اجتماعی هایرسانه در کاربران

 این هدف. پرداختند "ذهنی هنجارهای و برند به نسبت

 یاجتماع هایرسانه در کاربران تعاملات تأثیر بررسی پژوهش،

 هنجارهای و برند به نسبت نگرش هواسطبه  خرید قصد بر

 لحاظبه  و کاربردی نوع از هدف لحاظبه  پژوهش. بود ذهنی

 پژوهش، ابزار. بوده است تحلیلی -پیمایشی نوع از روش

 جامعه از نفر 232 بین هانامهپرسش است. بوده نامهپرسش

 سال 01 بالای افراد هکلی شامل جامعه این شد؛ توزیع آماری

 هزمین در و هستند اجتماعی هرسان عضو که بود مشهد ساکن
                                                           

0. Kanten 
2. Hair 

 اثر در خاص برند از اطلاعات کسب و خاص برند با آشنایی

. دداشتن تجربیاتی مرجع هایگروه یا همسالان گروه با تعامل

 دهش استفاده ساختاری معادلات از هاداده تحلیل و تجزیه برای

 هایگروه و همسالان فشار داد نشان پژوهش نتایج. است

 ذهنی هنجارهای و برند به نسبت نگرش متغیرهای بر مرجع

 تنسب نگرش متغیر دو همچنین دارد؛ داریمعنی و مثبت اثر

 و مثبت اثر خرید قصد متغیر بر ذهنی هنجارهای و برند به

 نگرش متغیر دو گریواسطه نقش علاوه،به . دارد داریمعنی

 فشار متغیر سه بین ذهنی هنجارهای و برند به نسبت

 .است شده تأیید خرید، قصد و مرجع هایگروه فشار همسالان،

( پژوهشی تحت عنوان 0537، زمانیان و دیگران)

های اجتماعی بر قصد خرید های تبلیغات در رسانهویژگی"

مطالعه موردی: مشتریان شرکت همراه اول در شهر )مشتری 

های ویژگی تأثیرهدف از تحقیق بررسی انجام دادند.  "(ساری

های اجتماعی بر قصد تبلیغاتی شرکت همراه اول در رسانه

نظر  . تحقیق، به لحاظ هدف کاربردی و ازبوده استخرید 

. جامعه آماری تحقیق استپیمایشی  -شیوه انجام، توصیفی

باشند، شامل مشتریان شرکت همراه اول در شهر ساری می

گیری به روش غیراحتمالی در دسترس تعداد که پس از نمونه

، 5ال الوان) نامهپرسشآوری شد. از جمع نامهپرسش 510

شده  گیری متغیرهای تحقیق استفاده( برای اندازه2101

 SPSS افزارآوری شده از طریق نرمهای جمعاست و داده

 های تحقیق نشان دادمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. یافته

های اجتماعی )تعامل، های تبلیغات در رسانهکه ویژگی

، ارزشمندی عملکردهای لذت و خوشی، انتظار انگیزه

، عادت( بر قصد خرید مشتریان ادراک شدهاطلاعات، ارتباط 

داری دارند. همچنین متغیرهای تعامل، مثبت و معنی تأثیر

و ارزشمندی اطلاعات بر انتظار عملکرد  ادراک شدهارتباط 

داری دارند. و در نهایت متغیر تعامل نیز مثبت و معنی تأثیر

 .داری داردمثبت و معنی تأثیرهای لذت و خوشی بر انگیزه

های فعالیت تأثیر"بررسی ( به 0537، کاراناعظمی و هم)

شده بر قصد خرید  های اجتماعی ادراکبازاریابی رسانه

بررسی  ،هدف از انجام این پژوهشپرداختند.  "کنندهمصرف

ه بر شد های اجتماعی ادراکهای بازاریابی رسانهتفعالی تأثیر

 ،باشد. پژوهش از نظر هدفیکننده ممصرف قصدخرید

5. Alalwan 
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-توصیفی ،هاکاربردی و از نظر ماهیت گردآوری داده

های نفراز کارکنان شرکت 375جامعه آماری  است. پیمایشی

 باشد که طبققطعات خودرو استان کرمانشاه می تأمین

اند که عنوان نمونه انتخاب شدهبه نفر  050 فرمول کوکران

به  تکمیل و نامهپرسش 012توزیع و  نامهپرسش 221

ر برگشت داده شد. جهت روایی و پایایی از اعتبار گپژوهش

ه باست. سپس  محتوا و ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده

ع ی نوتأییدهای پژوهش از تحلیل عامل منظور آزمون فرضیه

 SPSS افزاراول و دوم و مدل معادلات ساختاری و از نرم

 دادآزمون فرضیه پژوهش نشان  استفاده شده است. نتایج

 شده بر قصد های اجتماعی ادراکهای بازاریابی رسانهفعالیت

 .دنمثبت و معناداری دار تأثیرکننده مصرف خرید

 یرتأث" ( در تحقیقی به بررسی0537، فیضی و غفاری آشتیانی)

 نقش به توجه با خرید قصد بر اجتماعی هایرسانه محتوای

 با ارتباط و اطلاعاتی و هنجاری اجتماعی نفوذ میانجی

 یکاربرد تحقیق یک هدف، نظر پرداختند. پژوهش از "مشتری

 نوع از و توصیفی تحقیق یک هاداده روش گردآوری نظر از و

 مشتریان شامل پژوهش این آماری جامعه. است پیمایشی

 اینستاگرام اجتماعی شبکه طریق از چرم نوین فروشگاه

 فادهاست و موضوع ادبیات بر مرور ضمن راستا این در. باشندمی

 آوریجمع برای اینامهپرسش از محقق ای،کتابخانه منابع از

 با پژوهش این هایفرضیه. است کرده استفاده اطلاعات

 افزارنرم از استفاده با و ساختاری معادلات آزمون از استفاده

 زا حاکی پایان در نتایج. است گرفته قرار آزمون مورد لیزرل

 هب هم خرید قصد بر اجتماعی هایرسانه محتوای مثبت تأثیر

 اعیاجتم نفوذ میانجی متغیر سه وجود با هم و مستقیم صورت

 است. مشتری با ارتباط و اطلاعاتی و هنجاری

 غاتیتبل یهایژگیو تأثیر" یبررس( به 2101، ال الوان)

 نیاپرداختند.  "یمشتر دیبر قصد خر یاجتماع یاهرسانه

مرتبط با  یعوامل اصل شیو آزما ییمطالعه با هدف شناسا

را  دیواند قصد خرتیکه م یاجتماع یهارسانه غاتیتبل

اس براس ی. مدل مفهومانجام پذیرفته استکند،  ینیبشیپ

ز و استفاده ا رشیپذ کپارچهیگسترده و  یسه عامل از تئور

و عادت(  زهیبه عملکرد، انگ دی( )ام0UTAUT) یفناور

ارائه شده  ،ادراک شده، و ارتباط یرسانهمراه با تعامل، اطلاع

                                                           
0. Unified Theory of Acceptance & Use of Technology 

کننده شرکت 057 از نامهپرسشاست. اطلاعات با استفاده از 

 یمعادلات ساختار یسازمدل یدیکل جیشد. نتا یرآوجمع

(SEMتا حد ز )معنادار  تأثیرو  یاز اعتبار مدل فعل یادی

 ادراکو ارتباط  یرسان، تعامل، اطلاعزهیانتظار عملکرد، انگ

 کند.یم تیحما دیداف خردر اه شده

 یاسیس یاشتراک محتوانحوه "( به 2101، هانسن و همکاران)

ها بیان داشتند که پرداختند. آن "نیآنلا یهادر رسانه

تار نشده است. رف یزیربرنامه شهیانسان لزوماً هم یریگمیتصم

 یعیبط تیشخص یهایژگیکه با و -ها آن ینیبشیپ رقابلیغ

 نیا کند.یکمک م یریگمیتصم ندیفرا به -شود یم نییتع

 یزیرشده و برنامه یزیرمطالعه، عوامل مرتبط با رفتار برنامه

که چرا مردم  کندتا درک  قرار داده یبررس موردنشده را 

به اشتراک  نیآنلا یاجتماع یهارا در رسانه یاسیس یمحتوا

کاربر رسانه  237از  نیآنلا ینظرسنج کیگذارند. بر اساس یم

وان به عنشده ) یزیرکه عوامل برنامه دادنشان  جی، نتایاجتماع

 یدوستانه( و رفتارها نوع زهیو درک انگ یشناخت اجتماع مثال

( یرگو تکانش ییگرانشده )به عنوان مثال، برون یزیرنامهبر

 گذارد.یم تأثیرافراد  یاسیس یبر رفتار مشترک محتوا

 غاتیتبل یایاثرات پو یبررس"( به 2102، همکارانوندلر و )

دف اصلی این مقاله، پرداختند. ه "یاجتماع یهاشبکه

ها ات دینامیکی و پویای تبلیغات در بستر شبکهتأثیربررسی 

. در ابتدا، یک چارچوب نظری و استهای اجتماعی و رسانه

بلیغات ات پویای تتأثیرتئوریکی مثلث نمادشناسی در زمینه 

 که داد نتایج نشان. ارائه شده استهای اجتماعی شبکه در

های اجتماعی تئوری نمادشناسی برای تبلیغات در شبکه

بسیار کاربردی است. دوم، این مطالعه یک مکانیزم تعامل 

روانی از طریق مثلث نمادشناسی را ایجاد کرده است. این 

 های ذهنیپرداخته که فعالیت موضوعمطالعه به ارائه این 

ر ات تبلیغات دتأثیرگیری در اندازهکاربران، فاکتوری قابل

ها به باشد. بنابراین، یافتههای اجتماعی میشبکه

 کند تا مکانیزم تعاملی ذهنی را بینکنندگان کمک میتبلیغ

تبلیغات در  تأثیرکاربران و تبلیغات در راستای بهبود 

. کنندسازی دههای اجتماعی ایجاد کرده و پیاشبکه

 تأثیراین مطالعه توضیحی از ماهیت پویای همچنین، 

جامعه آماری  های اجتماعی ارائه داده است.تبلیغات رسانه
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های تبلیغاتی مبتنی بر بستر در این تحقیق شرکت

 اند.اینستاگرام در کشور چین بوده

عوامل مؤثر در  یبررس"( به 2102، سینگ و همکاران آنوراگ)

، عادت و تی: رضالیموبا یاجتماع یهااستفاده مداوم از برنامه

ر ظهوها بیان داشتند که پرداختند. آن "یارزش مشتر دگاهید

( در رابطه با استفاده App) لیموبا یکاربرد یهاافزار برنامهنرم

 یبه طرز انفجار ریاخ یهاهوشمند در سال یهااز تلفن یجهان

 تلفن یهابرنامه شماریب یهادسته انیاست. در م افتهیرشد 

با  گیری داشته است.رشد چشم یاجتماع یهاهمراه، برنامه

فراوان در مورد قصد رفتار کاربران از استفاده از  قاتیقوجود تح

عوامل  یبررس به یبرنامه تلفن همراه، مطالعات معدود

 یهامهقصد تداوم کاربران در مورد برنا یکننده اصلنییتع

این شکاف،  نیپر کردن ا یمتمرکز شده است. برا یاجتماع

کشف عوامل مؤثر  یرا برا یارزش مشتر یاندازهاچشمپژوهش 

. نموده استادغام  یاجتماع یهاقصد ادامه استفاده از برنامه رد

و  یابیبازار اتیو عادت کاربران از ادب تی، رضانیعلاوه بر ا

شده است. در مجموع  دهیگنجان قیدر مدل تحق زین یشناسروان

 بهشد و  یآورجمع یشیمایمعتبر با روش پ نامهپرسش 571

استفاده  یساختار تمعادلا یسازها از مدلداده لیتحل منظور

 یهاکه استفاده مداوم از برنامه دادنشان  جی. نتاه استشد

و  گرانیکاربران، ارتباط تنگاتنگ با د تیرضا لیبه دل یاجتماع

وه شود. علایم تیها هدااستفاده از برنامه یبرا کیدونیه زهیانگ

 یدسودمن نیو عادت ب تیرضا یگریانجی، اثرات کامل منیبر ا

جامعه آماری در شد. مشاهده ادامه استفاده  قصدو  ادراک شده

 د. انهای اپ سیب بودهکنندگان از برنامهاین پژوهش، استفاده

 این از حاضر پژوهش نوآوری پژوهش، هایپیشینه مرور براساس

 ملکا صورتبه  که داخلی پژوهشی تاکنون که باشدمی حیث

 یشناسای را مورد است ثرؤم مشتریان خرید قصد بر که عواملی

که در همچنین، در حالی داده باشد، صورت نگرفته است. قرار

ده ش تأکیدها بر اهمیت قصد خرید مشتریان بسیاری از پژوهش

 دتأکیخصوص با به های چندانی در این زمینه است، اما پژوهش

های اجتماعی انجام نشده است که انجام بر تبلیغات در شبکه

 تواند کمک شایانی به این موضوع نماید. این پژوهش می

 

 مدل مفهومی پژوهش

( 2101الوان )مدل مفهومی این پژوهش برگرفته از مدل ال 

است که در این مدل، متغیرهای مستقل، تعامل، ارتباط 

باشد و متغیر وابسته و عادت می آگاهی بخشی، ادراک شده

نیز قصد خرید است. همچنین، متغیرهای میانجی، عملکرد 

باشند که در شکل شماره می لذت بخشو انگیزه  مورد انتظار

 نشان داده شده است. 0

 

 
 

 (8112)برگرفته از ال الوان ) پژوهش ی: مدل مفهوم1شماره شکل 

 

 تعامل

 مورد انتظارعملکرد 

 شدهارتباط ادارک

 عادت

 آگاهی بخشی

 بخشانگیزه لذت

 قصد خرید
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 های پژوهشفرضیه

(، 0با توجه به مدل مفهومی پژوهش )شکل شماره 

 صورت زیر تدوین شده است:به های پژوهش فرضیه

 رائها محصولات مشتریان خرید قصد بر ،مورد انتظار عملکرد

 .دارد تأثیر اجتماعی هایرسانه تبلیغات در شده

 ئهارا محصولات مشتریان خرید قصد بر ،لذت بخش انگیزه

 .دارد تأثیر اجتماعی هایرسانه تبلیغات در شده

 در شده ارائه محصولات مشتریان خرید قصد بر عادت،

 .دارد تأثیر اجتماعی هایرسانه تبلیغات

 در شده ارائه محصولات مشتریان خرید قصد بر تعامل،

 .دارد تأثیر اجتماعی هایرسانه تبلیغات

 اجتماعی هایرسانه تبلیغات مورد انتظار عملکرد بر تعامل،

 .دارد تأثیر

 اجتماعی هایرسانه تبلیغات لذت بخش انگیزه بر تعامل،

 .دارد تأثیر

 دهش ارائه محصولات مشتریان خرید قصد بر بخشی آگاهی

 .دارد تأثیر اجتماعی هایرسانه تبلیغات در

 هایرسانه تبلیغات مورد انتظار عملکرد بر بخشی آگاهی

 . دارد تأثیر اجتماعی

 ارائه محصولات مشتریان خرید قصد بر ادراک شده ارتباط

 .دارد تأثیر اجتماعی هایرسانه تبلیغات در شده

 هایهرسان تبلیغات مورد انتظار عملکرد بر شده ادراک ارتباط

 دارد. تأثیر اجتماعی
 

 شناسی پژوهشروش

 روش، نظر از و کاربردی هدف، نوع نظر از حاضر پژوهش

 از اطلاعات گردآوری جهت. است پیمایشی -توصیفی

استفاده شده است.  (2101، ال الوان)استاندارد  نامهپرسش

جامعه آماری پژوهش حاضر شامل افراد جوانی است که در 

 های مختلفکالا تحت پلتفرمصفحات مجازی شرکت دیجی

ف تعری شبکه مجازی، عضو هستند. منظور از افراد جوان طبق

سال است  53تا  01( افراد بین سن 2105، 0چو و همکاران)

 جوان تعریف سال برای 53 تا 01 سنی که در ایران نیز بازه

جوانان به تصویب رسیده است. در  عالی شورای جلسه در

ای و تصادفی گیری طبقهپژوهش حاضر، از روش نمونه

                                                           
0. Chu, Kamal, Kim  
2. Malhotra 

 ریگینمونه روش بکارگیری دلیل استفاده شده است. عمده

 هب نسبت جامعه پارامترهای از تردقیق تخمین ارائه ای،طبقه

 (0535 رنجبران،) .است هاگیرینمونه سایر

 طبقه هر اعضای که است این ایطبقه روش در مهم نکته

 رشنا) .باشند ناهمگون دیگر طبقه اعضای با و همگون باید

 (2117 ،2مالهوترا

 هایهشبک پلتفرم نوع براساس را طبقاتی محقق بنابراین؛

 صفحات و هاکانال در عضو افراد میان از و تعیین اجتماعی

 به دست تصادفی صورتبه  کالا،دیجی شرکت مجازی

برای تعیین حجم نمونه نیز  .زده است نمونه اعضای انتخاب

 بومسما توسط شده مطرح مکنون متغیر فرمول از

 براساس که است شده استفاده (2101، 5وستلند کریستوفر)

 نیاز حداقل مکنون متغیر 7 و سؤال 50 ازای به فرمول این

 نرخ به توجه با است. همچنین، نمونه 011 آوریجمع به

 در ادبیات مرور براساس که 1.7 انتظار مورد بازگشت

 ،0بابی) .شودمی تلقی خوب بسیار اجتماعی تحقیقات

لاین توزیع در سامانه پرس نامهپرسش 005 تعداد ،(2117

آوری های جمعنامهپرسشگردید، در نهایت پس از بررسی 

 002تفاوت های بیمورد به دلیل پاسخ 0شده و حذف 

 در حاضر نامهپرسشموردبررسی قرار گرفت.  نامهپرسش

 تسؤالا اول، بخش. است بخش دو بر مشتمل پژوهش،

 رابطه در شناختیجمعیت و کلی اطلاعات که است عمومی

 شامل دوم بخش. است گردیده آوریجمع دهندگانپاسخ با

 یحاو نامهپرسش از قسمت این. باشدمی تخصصی تسؤالا

 سنجش برای سؤال 50 دارای جمعاً که است اصلی تسؤالا

 از لیکرت طیف براساس که باشدمی پژوهش متغیرهای

( مخالف کاملاً) 0 شماره تا( موافق کاملاً) 3 شماره

 ایآلف طریق از نامهپرسش پایایی. است شده امتیازبندی

 مگراه روایی روش به آن روایی و ترکیبی پایایی و کرونباخ

 آورده 2و  0 شماره جدول در آن نتایج که شد تأیید واگرا و

 افزارنرم از استفاده با آمده دست به هایداده. است شده

SPSS و PLS گرفتند قرار تحلیل مورد. 

 

 

 

5. Christopher Westland 
0. Bobby 
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 های پژوهشیافته

 فته،گر صورت هایبررسی به توجه با :های توصیفییافته

 شناختیجمعیت هایویژگی یتوصیف کننده آمار نتایج

در خصوص  :باشدمی صورت زیربه  مورد مطالعه نمونه

 03.7 از؛ متشکل نمونه اعضای جنسیتی جنسیت، ترکیب

دهد در این که نشان می باشدمی خانم % 31.5 و آقا %

ها تشکیل دهندگان را خانمنمونه آماری اکثریت پاسخ

های پیرامون وضعیت تحصیلات نشان اند. یافتهداده

دهد، بیشترین فراوانی مربوط به درجه تحصیلی می

درصد(،  23.2نفر ) 33به میزان  "کارشناسی ارشد"

باشد و کمترین فراوانی مربوط به درجه تحصیلی می

بوده و این آمار  درصد( 1.7نفر ) 0به میزان  "کترید"

دهنده سطح بالای تحصیلات است. از نظر رده سنی نشان

 53تا  23کننده، در محدوده نیز بیشترین رده سنی شرکت

درصد قرار دارد و کمترین رده  30سال، با درصد فراوانی 

سال با درصد فراوانی  33تا  03سنی مربوط به محدوده 

دهد از نظر توزیع ها نشان میباشد. یافتهد میدرص 0.0

در  وگپاسخجنسیت در میزان تحصیلات، بیشترین افراد 

نفر( و  00بین آقایان با تحصیلات کارشناسی ارشد )

ها با مقطع تحصیلی دکتری )فاقد فراوانی( قرار کمترین آن

دارند. در طرف مقابل، خانم ها نیز دارای بیشترین فراوانی 

نفر( و کمترین فراوانی در  33ع کارشناسی ارشد )در مقط

ای بین جسنیت و اند و رابطهنفر( بوده 0مقطع دکتری )

ها میزان تحصیلات وجود نداشته است. همچنین، یافته

های سنی دهد از نظر توزیع جنسیت در ردهنشان می

در بین آقایان در محدوده  گوپاسخمختلف، بیشترین افراد 

ها با محدوده سنی نفر( و کمترین آن 55) 23-53سنی 

ها )فاقد فراوانی( قرار دارند. در طرف مقابل، خانم 33-03

نفر(  01) 23-53نیز دارای بیشترین فراوانی در رده سنی 

اند و نفر( بوده 2) 03-33و کمترین فراوانی در محدوده 

 ای بین رده سنی و جنسیت وجود ندارد.مجدد رابطه

جهت بررسی نرمالیتی از آزمون  :طیهای استنبایافته

 ام چولگی و کشیدگی استفاده شد و نتایج نشان داد توزیع

و ما حق استفاده از هر روش آماری  است نرمال توزیع یک

از روش تحلیل  که شرط نرمال بودن را داراست، داریم. لذا

استفاده شد که با  2از زیر مجموعه معادلات ساختاری 0مسیر

 انجام شده است. 5 ورژن Smart PLSافزار استفاده از نرم

 

 گیریسنجی مدل اندازهاعتبار

برای بررسی برازش مدل ساختاری از چندین معیار استفاده 

 Zترین معیار، ضرایب معناداری شود که اولین و اساسیمی

 32/0است. مقدار ضرایب باید از  t-valueیا همان مقدار 

معنادار بودن  %33بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان 

گیری مقدار براساس نتایج مدل اندازه کرد. تأییدها را آن

تر است بزرگ 32/0( تمامی موارد از مقدار بحرانی t)آماره 

که این امر معنادار بودن روابط بین متغیرها را در سطح 

 دهد.نشان می %33اطمینان 

 موجود گیری برای متغیرهایدر پژوهش حاضر مدل اندازه

 ها به وسیله تحلیلدر نظر گرفته شده است، که برازش آن

ی به صورت جداگانه مورد بررسی قرار گرفته تأییدعاملی 

دارای تفسیر و معنایی  هافرضیههر کدام از  تأییداست. 

 یهافرضیهباشد که در ادامه، نتایج حاصل از انجام آزمون می

 حالت در مدل آزمون 2 شماره شکل بیان خواهد شد. پژوهش

 در مدل آزمون 5 شماره شکل و تخمین ضرایب استاندارد

 و اندآمده ادامه که در است حالت تخمین ضرایب معناداری

 :اندگرفته قرار هافرضیه تحلیل مبنای

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
0. Path Analyze 2. SEM: Structural Equation Model 
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 استاندارد بیضرا نی: آزمون مدل در حالت تخم8 شماره شکل
 

 
 

 یمعنادار بیضرا نی: آزمون مدل در حالت تخم3شماره  شکل
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 های پایایی و روایی همگراشاخص

 متوسط شاخص همگرا، روایی بررسی هایشاخص از یکی

 ه،شد استخراج واریانس متوسط. است شدهاستخراج واریانس

 هایگویه از ایمجموعه میان در همگرایی از مقیاس یک

 واریانس متوسط این. است ساختار یک شده مشاهده

 تأیید همگرا اعتبار تا باشد 3/1 از بالاتر بایستی استخراجی

 (0،0310لارکر و فورنل) .شود

 این مقدار شود،می مشاهده 0 شماره جدول در که طورهمان

 واریانس میانگین مقدار دارای مدل هایسازه برای متغیر

 همگرا روایی تأیید از نشان و است شده 3/1 از بالاتر شدهتبیین

 متغیرهای پایایی بررسی برای این، بر علاوه .باشدمی مدل در

 تفادهاس کرونباخ آلفای و ترکیبی پایایی شاخص دو از تحقیق

 و فورنر) هگفت به بنا کرونباخ آلفای و ترکیبی پایایی. است شده

 ودنب کافی از نشان که باشد بالاتر یا 7/1 بایستی( 0310، لارکر

 مه که است پایایی همان درونی سازگاری. دارد درونی همگرایی

 دو هر .ترکیبی پایایی از هم و شودمی استفاده کرونباخ آلفای از

 تمامی برای. پردازندمی درونی سازگاری بررسی به شاخص

 7/1 از ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای مقدار تحقیق متغیرهای

 .شدبامی گیریاندازه ابزار پایایی از نشان که اندشده تربزرگ
 

 های پایایی و روایی همگراشاخص: 1شماره  جدول

 متغیرها آلفای کرونباخ rho_A پایایی ترکیبی واریانس استخراج شدهمتوسط 

 (PE) مورد انتظارعملکرد  1.101 1.135 1.131 1.217

 (HMانگیزه لذت بخش ) 1.10 1.130 1.112 1.725

 (PRارتباط ادراک شده ) 1.312 1.317 1.320 1.270

 (Habitعادت ) 1.155 1.157 1.113 1.227

 (Intتعامل ) 1.717 1.70 1.152 1.223

 (Infآگاهی بخشی ) 1.103 1.127 1.170 1.315

 (PIقصد خرید ) 1.130 1.130 1.323 1.730

 

 روایی واگرا

 انگینمی دوم ریشه مقدار بودن بیشتر واگرا، روایی تأیید لازمه

 ربوطهمتغیر م همبستگی ضرایب تمامی از تبیین شده واریانس

 در رلارک و فورنل شاخص بررسی نتایج. است متغیرها باقی با

با توجه به جدول زیر، موارد . شودمی مشاهده 2 شماره جدول

سبز رنگ که بیانگر ریشه دوم میانگین واریانس استخراجی 

تر بوده است، لذا روایی ها بزرگاست، از تک تک همبستگی

 گردد.می تأییدگیری از منظر این آزمون واگرای مدل اندازه

 

 واگرا روایی شاخص و همبستگی ضرایب:  8 شماره جدول

 Habit HM Inf Int PR PE PI 

Habit 1.107       

HM 1.205 1.13      

Inf 1.353 1.013 1.725     

Int 1.570 1.022 1.000 1.735    

PR 1.723 1.702 1.212 1.320 1.103   

PE 1.223 1.333 1.07 1.010 1.720 1.123  

PI 1.705 1.323 1.215 1.357 1.713 1.207 1.123 

 

 

                                                           
0. Fornell C 
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 نسبت، واگرا روایی ارزیابی برای جدید رویکرد یک

ها همبستگی نواختییک به مونترایت -هتروترایت

(HTMTاست که ) متغیرهای بین همبستگی گیریاندازه 

 توانمی باشد، یک از ترکوچک HTMT اگر. است مکنون

 آزمون نتایج 5 شماره جدول. کرد ثابت را واگرا روایی

HTMT حاصله مقادیر کهآن به توجه با. دهدمی نشان را 

 میان قبولی قابل واگرا روایی درنتیجه باشد،می 0 از ترکم

 .دارد وجود مکنون متغیرهای
 

 HTMT: نتایج آزمون  3 شماره جدول

 Habit HM Inf Int PR PE PI 

Habit        

HM 1.730       

Inf 1.205 1.372      

Int 1.077 1.332 1.325     

PR 1.100 1.15 1.210 1.233    

PE 1.700 1.225 1.303 1.205 1.102   

PI 1.120 1.203 1.231 1.221 1.710 1.757  

 

 بررسی کیفیت و برازش مدل

از معیار افزونگی  ساختاریمنظور بررسی کیفیت مدل به 

(CV-Red )استفاده زا برای سنجش متغیرهای درون

گردید. اعداد مثبت نشانگر کیفیت مناسب مدل هستند. 

 را نشان ساختاریکیفیت مدل آزمون نتایج  0 شماره جدول

شود مقدار معیار افزونگی طور که مشاهده میدهد. همانمی

تحقیق مقادیری مثبت دارند  درونزای برای تمامی معیارهای

 گیری است.دهنده کیفیت مدل اندازهکه نشان
 

 ساختاری کیفیت مدل آزمون :4 شماره جدول

 متغیر مقدار شاخص افزونگی نتیجه

 انگیزه لذت بخش 1.003 نسبتاً متوسط

 مورد انتظارعملکرد  1.507 قوی

 قصد خرید 1.072 بسیار قوی

 

 یروای معیار از گیریاندازه مدل کیفیت بررسی منظوربه 

 مثبت اعداد. است گردیده استفاده (CV-COM) متقاطع

 روایی نتایج 3 جدول. هستند مدل مناسب کیفیت نشانگر

 شودمی مشاهده که طورهمان. دهدمی نشان را متقاطع

 تحقیق معیارهای تمامی برای متقاطع روایی مقدار

 مدل کیفیت دهندهنشان که دارند مثبت مقادیری

 .است گیریاندازه
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 گیریاندازه کیفیت مدل آزمون :5شماره جدول 

 متغیر CV-COM مقادیر شاخص نتیجه

 (PE) مورد انتظارعملکرد  1.027 بسیار قوی

 (HM )انگیزه لذت بخش  1.007 بسیار قوی

 (PR شده )ارتباط ادراک  1.355 بسیار قوی

 (Habit عادت ) 1.057 بسیار قوی

 (Int تعامل ) 1.232 متوسط به بالا

 (Inf آگاهی بخشی ) 1.573 قوی

 (PI قصد خرید ) 1.371 بسیار قوی

 

 طریق از پژوهش هایفرضیه و PLS ساختاری الگوی بررسی

 پذیرامکان R2 مقادیر ( وBETAمسیر ) ضرایب بررسی

 (0532 رضازاده، و داوری) .است

 بینپیش متغیرهای از یک هر سهم تعیین برای مسیر ضرایب

 رندگیمی قرار استفاده مورد ملاک متغیر واریانس تبیین در

 وسطت ملاک متغیر شدهتبیین واریانس نشانگر R2 و مقادیر

 .است بینپیش متغیرهای

 عنوانبه  را 27/1 و 55/1 ،03/1 مقدار سه( 0331، چن)

 معرفی R2 قوی و متوسط ضعیف، مقادیر برای ملاک مقدار

 شاخص PLS در الگو کلی برازش شاخص همچنین. اندکرده

GOF کیفیت یا اعتبار بررسی برای توانمی آن از و است 

 بین شاخص این کرد، استفاده کلی صورتبه  PLS الگوی

 یفیتک نشانگر یک به نزدیک مقادیر و دارد قرار یک تا صفر

 .هستند مدل مناسب

 52/1 و 23/1 ،10/1 مقدار سه( 2113، همکاران و وتزلس)

 معرفی GOF برای قوی و متوسط ضعیف، مقادیر عنوانبه  را

 2 شماره جدول ؛(0530 همکاران، و ثانی زادهعلی) .اندنموده

 .دهدمی نشان را R2 مقادیر

 

 R2مقادیر  :6 شماره جدول

 متغیر R2مقدار  نتیجه

 لذت بخشانگیزه  1.207 حدوداً متوسط

 مورد انتظارعملکرد  1.323 متوسط به بالا

 قصد خرید 1.232 حدوداً قوی

 

= √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 ∗ 𝑅2 GoF 

را نشان  GOFمقدار  7. جدول R2برابر است با ریشه دوم حاصلضرب میانگین پایایی اشتراکی در میانگین  GoFشاخص 

 دهد.می

 GoF: مقدار محاسبه شده 7 شماره جدول

65.0 GoF 
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، 03/1سه مقدار  (0331، چن)بیان شد،  قبلاًگونه که همان

عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، به را  27/1و  55/1

که مقادیر ، با توجه به آناندمعرفی کرده R2 متوسط و قوی

R2  و  207/1 لذت بخشمحاسبه شده برای متغیر انگیزه

و برای متغیر قصد  323/1 مورد انتظاربرای متغیر عملکرد 

ر شده متغیتبیینباشد، در نتیجه واریانس می 232/1خرید

هر دو متغیر قوی  برای بینملاک توسط متغیرهای پیش

ح یدهنده انتخاب صحنشان R2 یر براین مقادیباشد که امی

 ،GOF=32/1با توجه به شاخص مستقل است.  یرهایمتغ

مدل مفهومی پژوهش از برازش مناسبی برخوردار است؛ 

و  برخوردار است بنابراین مدل تحقیق از برازش مناسب

 ها را دارد.قابلیت تعمیم به سایر پژوهش

 

 پژوهش هایفرضیه به پاسخ

 و هافرضیه رد یا و تأیید بر مبنی حاضر پژوهش نتایج

به  معادلات ساختاری از آمده بدست هایداده همچنین

 .است شده آورده 1 شماره جدول در خلاصه صورت

 

 پژوهش هایفرضیه آزمون:  2 شماره جدول

 ردیف هافرضیه P Values t-value ضریب مسیر نتیجه آزمون

 0 بر قصد خرید مورد انتظارعملکرد  تأثیر 2.037 1.100 1.021 تأیید

 2 بر قصد خرید لذت بخشانگیزه  تأثیر 1.150 1.375 1.115 رد

 5 بر قصد خرید عادت تأثیر 0.553 1 1.531 تأیید

 0 بر قصد خرید تعامل تأثیر 2.111 1.102 1.072 تأیید

 3 انتظارمورد تعامل بر عملکرد  تأثیر 0.501 1.03 1.012 رد

 2 لذت بخشتعامل بر انگیزه  تأثیر 2.777 1 1.022 تأیید

 7 بر قصد خرید آگاهی بخشی تأثیر 2.235 1.113 1.015 تأیید

 1 عملکرد مورد انتظار بر آگاهی بخشی تأثیر 1.200 1.302 1.10 رد

 3 بر قصد خرید ارتباط ادراک شده تأثیر 1.713 1.050 1.003 رد

 01 مورد انتظارعملکرد  بر ارتباط ادراک شده تأثیر 01.003 1 1.253 تأیید

 

 میانجی متغیر اثر و  VAFسوبل و آزمون

 "لذت بخشانگیزه "مدل ساختاری را بدون حضور متغیر 

(HM اجرا و سپس به بررسی معناداری ضرایب مسیر )

به یم. پرداخت "قصد خرید"بر  "تعامل"متغیر  تأثیرمربوط به 

یر متغ تأثیرعبارت دیگر، معناداری فرضیه چهارم مبنی بر 

 لذتانگیزه "پس از حذف متغیر  "قصد خرید"بر  "تعامل"

مورد بررسی قرار گرفت و مشخص گردید متغیر  "بخش

عنوان متغیر میانجی برای به تواند نمی "لذت بخشانگیزه "

 محسوب شود. "قصد خرید"بر  "تعامل" تأثیر

رد موعملکرد "بار دیگر مدل ساختاری را بدون حضور متغیر 

اجرا و سپس به بررسی معناداری ضرایب مسیر  "انتظار

 تأثیر -2، "قصد خرید"بر  "تعامل"متغیر  تأثیر -0مربوط به 

 تأثیر -5و  "قصد خرید"بر  "ادراک شدهارتباط "متغیر 

بارت عبه پرداختیم .  "قصد خرید"بر  "آگاهی بخشی"متغیر 

دیگر، به بررسی معناداری فرضیه چهارم، هفتم و نهم مبنی 

آگاهی "ر متغی تأثیر، "قصد خرید"بر  "تعامل"متغیر  تأثیربر 

 "دهادراک شارتباط "متغیر  تأثیرو  "قصد خرید"بر  "بخشی

 "مورد انتظارعملکرد "پس از حذف متغیر  "قصد خرید"بر 

 "مورد انتظارعملکرد "متغیر  یم و مشخص گردیدپرداخت

غیر مت تأثیرو  "قصد خرید"بر  "تعامل"متغیر  تأثیربرای 

 فاقد نقش میانجی است. "قصد خرید"بر  "آگاهی بخشی"
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 های میانجیآزمون فرضیه: 9 شماره جدول

 VAF نتیجه ضریب مسیر t-value فرضیه

 1.117 تأیید 1.077 0.577 تعامل بر قصد خرید تأثیر

 1.11 تأیید 1.037 2.571 تعامل بر قصد خرید تأثیر

 1.153 تأیید 1.010 2.252 بر قصد خرید آگاهی بخشی تأثیر

 - رد 1.211 0.221 بر قصد خرید ادراک شدهارتباط  تأثیر
 

 گیرینتیجه و بحث

 روند. تاس داده تغییر کلی طوربه  را بازاریابی دنیای اینترنت،

 هالمد از بسیاری اطلاعات به دسترسی و اتصال افزایش به رو

 .است داده توسعه اجبار به را موجود بازاریابی هایپلتفرم و

 شده فراگیر حدی به مدرن تجاری محیط در اینترنت ظهور

 را آن نفوذ تواندنمی کوچکی یا بزرگ شرکت هیچ که است

 هایرسانه با کنندهمصرف ارتباط که طورهمان. بگیرد نادیده

 به یزن کنندهمصرف با تعامل کند،می پیدا گسترش اجتماعی

 و ترآسان اینترنت، به اتصال و شود،می انجام نحوی هر

که شد. با این حال افراد زمانی خواهد همیشه از قدرتمندتر

آورند، در زمینه برند و برای خرید به یک سایت خرید روی می

تواند بر ذهن مدل اطلاعات زیادی ندارند و تبلیغات می

گذار باشد. اما نبود شناخت کافی از محصولات تأثیرخریدارها 

دهنده اطلاعات و نبود های ارائهتعامل با سایتها، عدمو برند

کاربران،  آگاهی بخشیگذار جهت راهنمایی و تأثیروای محت

موجب شده است بخش وسیعی از جامعه جوان ایران از 

های اجتماعی هایی استفاده کنند که در آن نقش رسانهشیوه

دهد می نشان زمینه این در رنگ بوده است. تحقیقاتکم

 باید که هستند هاییویژگی دارای اجتماعی هایرسانه

 جهت هاآن از بتوانیم آن بدنبال تا شوند واقع موردبررسی

 .نمود تفادهاس مشتریان خرید قصد بر بهتر و بیشتر گذاریتأثیر

 اتتبلیغ هایویژگی تأثیر هدف اصلی پژوهش حاضر، بررسی

 عملکرد ،لذت بخش انگیزه تعامل، شامل اجتماعی هایرسانه

 دقص بر ادراک شده ارتباط و عادت ،آگاهی بخشی ،مورد انتظار

 .باشدمی الکترونیک لوازم صنعت در جوان مشتریان خرید

نتایج کلی تحقیق نشان داد که فرضیه سوم پژوهش یعنی، 

عادت بر قصد خرید مشتریان محصولات ارائه شده در 

دارد، عادت ضریب مسیر  تأثیرهای اجتماعی تبلیغات رسانه

                                                           
0. Vang 

را بر قصد خرید مشتریان دارد. این  تأثیربیشترین  1.531

( 0537، فیضی و غفاری آشتیانی)یافته با نتایج مطالعات 

ضیه نیز مربوط به فر تأثیرباشد. کمترین همسو و سازگار می

بر قصد خرید مشتریان  مورد انتظاراول یعنی، عملکرد 

 رتأثیهای اجتماعی محصولات ارائه شده در تبلیغات رسانه

 باشد.می 1.021مسیر  دارد، با ضریب

ثبت م تأثیرشده عبارتند از:  تأییدهای همچنین، سایر فرضیه

های در تبلیغات رسانه مورد انتظاربر عملکرد  ادراک شدهارتباط 

 اعظمی)که با نتایج مطالعات  1.253اجتماعی با ضریب مسیر 

 (2103، دیگران و 0وانگ)و  (2101، وندلر)، (0537، دیگران و

 ت بخشلذمثبت تعامل بر انگیزه  تأثیر. باشدهمسو و سازگار می

که با  1.022های اجتماعی با ضریب مسیر در تبلیغات رسانه

و  (2102، وندلر)، (0537، دیگران و زمانیان)نتایج مطالعات 

 تأثیرهمسو و سازگار است.  (2102، دیگران و سینگ آنوراگ)

مثبت عادت بر قصد خرید مشتریان محصولات ارائه شده در 

که با نتایج  1.531های اجتماعی با ضریب مسیر تبلیغات رسانه

( همسو و سازگار 0537، فیضی و غفاری آشتیانی)مطالعات 

بر قصد خرید مشتریان  آگاهی بخشیمثبت  تأثیرباشد. می

ی با ضریب های اجتماعمحصولات ارائه شده در تبلیغات رسانه

( 0531، نیا و دیگرانرحیم)که با نتایج مطالعات  1.015مسیر 

مثبت تعامل بر قصد خرید مشتریان  تأثیرهمسو و سازگار است. 

های اجتماعی با ضریب محصولات ارائه شده در تبلیغات رسانه

( 0531، نیا و دیگرانرحیم)که با نتایج مطالعات  1.072مسیر 

 .باشدهمسو و سازگار می

حاضر،  پژوهش در موجود هایفرضیه بررسی به توجه با

 گردد:پیشنهادات زیر ارائه می

 مورد انتظار عملکرد بر ادراک شده ارتباط کهاین به توجه با

 را ابطهر کیفیت دارد، مثبت تأثیر اجتماعی هایرسانه تبلیغات
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 کرد. تعریف ناملموس هایارزش مجموعه عنوانبه  توانمی

 رابطه لک که است این از مشتری انتظارات رابطه بیانگرکیفیت 

 و هاینیبپیش انتظارات، کننده برآورده تواندمی خوبی به چگونه

 جهت استراتژی مشتری، ارتباط کیفیت باشد. مشتری تمایلات

 عامل سه از که است مشتری با رابطه افزایش و حفظ جذب،

 علائق شناخت. است شده تشکیل تعهد و اعتماد رضایت،

 دبای اجتماعی هایشبکه در آن جهت در برداشتن گام و مشتری

 این راستای در. باشد بازرگانی واحدهای هایبرنامه اولویت در

 مختلف محصولات مورد در که گرددمی پیشنهاد فرضیه

 أمینت فرآیند و گردد اخذ بندیطبقه صورتبه  مشتری نیازهای

 اجتماعی هایشبکه در که کالاهایی که باشد صورتیبه  کالا

 همچنین،. گردد ارائه مشتری به و آوریجمع هستند، ترمقبول

 هاکالا ارائه و توزیع نحوه زمینه در مشتری علائق راستا این در

عنوان مثال فراهم به  .گیرد قرار انجام و تحلیل مورد و اخذ نیز

، مشتریانهای توزیع متعدد و تعیین گروه نیازهای کردن روش

 ده.ش جهت تمرکز بیشتر تبلیغات برروی گروه نیاز شناسایی

 تبلیغات لذت بخش انگیزه بر تعامل کهاین به توجه با

 هر تحت و همیشه دارد، مثبت تأثیر اجتماعی هایرسانه

 و پیشنهادات ت،سؤالا آنلاین فروش مبحث در شرایطی

. شودمی مطرح مشتریان و مخاطبین سوی از زیادی انتقادات

 تا است موارد این سازیشفاف آنلاین، هایفروشگاه وظیفه

 و محصولات و فعالیت مورد در ایشبهه و شک هیچ

 این. باشد نداشته وجود برند توسط شده ارائه هایسرویس

 بازاریابی در موجود هایچالش ترینبزرگ از یکی مسئله

 نتظارا حد از کمتر خیلی قضا از که آیدمی حساب به اینترنتی

 یخیل. است گرفته قرار موردتوجه هافروشگاه و برندها توسط

 وجهیتبی خاطر به اینترنتی بازاریابی حوزه در فعال مشاغل از

 سیاریب. اندشده رو به رو زیادی بسیار مشکلات با لهأمس این به

 از مشتریان که کنندمی فکر اشتباه به هاتجارت این از

 این که هاییسرویس و محصولات جزئیات و مشخصات

 هب کاربران مراجعه و هستند مطلع کنند،می ارائه هافروشگاه

 محصولات به نسبت هاآن علم و دانش از نشان هاآن سایتوب

 رانکارب اغلب تقریباً که است این حقیقت اما. است مورد نظر

 بالدن به چیز هر از قبل اینترنتی فروشگاه یک مخاطبین و

. هستند خود مورد نظر سرویس یا محصول از کافی اطلاعات

 ند،باش داشته هم زیادی اطلاعات مشتریان و کاربران اگر حتی

 هایپرسش پاسخ تا هستند مایل خاطر اطمینان برای هم باز

 ترهامسوب توجهیبی که اینجاست. کنند پیدا را خود احتمالی

 سؤال هزاران یا و صدها ماندن باقی باعث ه،ألمس این به

 خرید از موضوع همین خاطر به مشتریان. شودمی پاسخبی

 روندمی فروشگاهی سراغ و شده منصرف فروشگاه آن از خود

 نهادپیش بنابراین. باشد کرده اعمال را لازم هایسازیشفاف که

 و دریافت برای مناسب بستری چیز هر از قبل که گرددمی

 همچنین و ایجاد کاربران هایدغدغه و تسؤالا به پاسخ

 نای با. باشند هاآن هایدرخواست و شکایات انتقادات، پذیرای

 ودخ اعتبار بلکه شوید،می هاآن اعتماد کسب باعث تنهانه کار

 .دهیدمی افزایش رقبا بین در ایحرفه فروشگاه یک عنوانبه  را

 و شکایات و هادرخواست به وقت اسرع در باید دوم، قدم در

 رتفعم را احتمالی مشکلات و کرده رسیدگی مشتریان انتقادات

 سشان کنید، رسیدگی مبحث این به بیشتر چه هر. سازند

 در نبنابرای. داشت خواهید نیز بیشتری آنلاین فروش افزایش

 تریمش گردد، برقرار درستی به مشتری با تعامل که صورتی

 فرضیه این راستای در. شودمی تشویق ما از خرید سمت به

 هکنندسرگرم هایروش از ممکن جای تا که گرددمی پیشنهاد

 یک بررسی مثال، عنوانبه . نمود استفاده تبلیغات برای

 اضرح حال در اپ این که دهدمی نشان اسنپ مانند اپلیکیشن

 مودهن اقدام افزارنرم محیط در مختلف هایبازی ایجاد به نسبت

 نهادپیش راستا این در که رسدمی به نظر خوبی اقدام که است

. آید فراهم نیز کالادیجی برای بستری چنین که گرددمی

 یزن متناسب هایجایزه با هاسرگرمی گرفتن نظر در همچنین،

 به لذت بخش انگیزه بیشتر چه هر توسعه برای پیشنهاد یک

گردد مشتریان ی. به همین منظور پیشنهاد مرودمی شمار

ت خود از سؤالاشرکت بتوانند در مقابل ذکر بازخورد و یا 

 دنبال آنه امتیازات و تخفیفات مناسب برخوردار شوند تا ب

رغیب طرفه با شرکت ت مشتریان بیشتری به برقراری ارتباط دو

ده ه شئکنند و شرکت نیز بتواند از مشارکت و بازخوردهای ارا

 تریان بهره حداکثری را ببرد.در جهت افزایش قصد خرید مش

 رائها محصولات مشتریان خرید قصد بر عادت کهاین به توجه با

 در دارد، مثبت تأثیر اجتماعی هایرسانه تبلیغات در شده

 اب ممکن جای تا که گرددمی پیشنهاد فرضیه این راستای

 مصنوعی، هوش و تجاری هوش بر مبتنی ابزارهای از استفاده

 .گیرد قرار تحلیل و تجزیه مورد و تعیین افراد خرید عادات

 رب بیشتر چه هر بتوان که گرددمی باعث افراد عادات تحلیل

 سرعت با را افراد خریدهای و تمرکز خرید عادات با افراد روی
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. در واقع شرکت با استفاده از نمود هدایت بیشتری دقت و

های خرید مشتریان توسط هوش مصنوعی و تحلیل عادت

های بدست آمده با هوش تجاری، مصورسازی اطلاعات و داده

بتواند تمرکز بیشتری را بروی افزایش قصد خرید مشتریان و 

 هدفمندی تبلیغات خود نماید.

 مشتریان خرید قصد بر آگاهی بخشی کهاین به توجه با

 تأثیر اجتماعی هایرسانه تبلیغات در شده ارائه محصولات

 که کنند ادراک توانندیم را ییهادهیپد افراد، دارد، مثبت

 لوبمط یارزش قالب در ینوع به و افتهی یبرجستگ شانیبرا

 هست؛ هم یآموختن ادراک، گر،ید یسو از و باشد شده ارائه

 و شندیندیب خاص یاگونه به که رندیگیم ادی افراد یعنی

 هارسانه کهنیا یبرا ن،یبنابرا. کنند رفتار آن با هماهنگ

 دو ره دیبا کنند، آگاهی بخشی یمل تیهو نهیزم در بتوانند

 یاهارزش کردن برجسته با هارسانه. رندیبگ نظر در را مقوله

گاهی آ به یمل تیهو و فرهنگ نهیزم در دیبا یفرهنگ و یاخلاق

 گاهآ یمل تیهو برابر در را جامعه افراد ادراک و بپردازند بخشی

 ربارهد آگاهی بخشی در رسانه شودمی توصیه بنابراین. کنند

 خود تلاش و توان همه فرهنگی و اجتماعی سیاسی، مسایل

بکار گیرند. شرکت با استفاده از نمایش و ارائه مطالب مرتبط 

های متنوع پلتفرم، موضوعی را به با فرهنگ افراد در بخش

پذیری کاربران از تأثیراطلاع و آموزش گذاشته و با توجه به 

عد تبلیغات موجود را جهت افزایش این موضوع، در مرحله ب

نیت مشتریان از خرید محصولات و خدمات مرتبط با آن 

عنوان مثال قرار دادن تصویری از فرش به ریزی نمایید. برنامه

های متنوع جهت معرفی و ایرانی و اشاره به جایگاه و طرح

تواند توجه و نیت سازی مشتریان درباره فرش دستی میآگاه

 خرید فرش های دستی افزایش دهد. مشتری را جهت

 رائها محصولات مشتریان خرید قصد بر تعامل کهاین به توجه با

 با تعامل دارد، مثبت تأثیر اجتماعی هایرسانه تبلیغات در شده

 ای برند مورد در هیجان و نفوذ وفاداری، رضایت، طریق از مشتری

 به را مشتریان که هاییسازمان. شودمی ایجاد شما خدمات

 یبرا هاییفرصت ایجاد با را کار این کنند،می منتقل اینقطه

. نددهمی انجام مثبت و مداوم تجربیات طریق از عاطفی ارتباطات

 هب هستند، کار به مشغول سازمان یک با مشتریان کههنگامی

 و خود خدمات و محصولات مورد در مرتبط، احساسی لحاظ

 با. کنندمی قرار بر تعامل سازمان جهت و هدف با همچنین

 و قیمت به بیشتر حساسیت اطلاعات، به بیشتر دسترسی

 به بودن وفادار جهت در مشتریان تبلیغات، به کمتر حساسیت

 بسب تعامل این. کرد خواهند بیشتر تلاش شما خدمات و برند

 با ماش سازمان زیرا باشند، داشته خرید قصد مشتریان شد خواهد

 سبب و داشته مدت طولانی عمیق عاطفی رابطه یک هاآن

 هاآن در شدن شنیده و دهان به دهان بازاریابی قدردانی، رضایت،

 در غاتتبلی که گرددمی پیشنهاد تحقیق این راستای در. ایدشده

 غاتتبلی. باشد روزبه  اطلاعات از استفاده با اجتماعی هایشبکه

 مورد رد دیتاها روزترین به و جدیدترین بر مبتنی باید شده انجام

 راستا این در همچنین. باشد اطلاعات سایر و نقل و حمل خرید،

 اخلید اجتماعی هایاپ بین ارتباط توانایی که گرددمی پیشنهاد

 برای کالادیجی اپ توسعه همچنین و شود دیده کالادیجی اپ و

 .باشد نیز مشتریان با دوطرفه روابط ایجاد

 انمشتری خرید قصد بر مورد انتظار عملکرد کهاین به توجه با

 ثبتم تأثیر اجتماعی هایرسانه تبلیغات در شده ارائه محصولات

 ت،یمورمأ هر با اجرایی یهادستگاه و هاسازمان سسات،ؤم دارد،

 ای یمل قلمرو کی در تاًینها دارند، که یاندازچشم و هدف رسالت،

 رجوع،ارباب ان،یمشتر مقابل در دیبا و کنندیم عمل یالمللنیب

 سرعت ر،یاخ یهاسال در باشند؛ گوپاسخ نفعانیذ و دارانسهام

 یحد به( یفناور و یاجتماع ،یاقتصاد) یطیمح راتییتغ

 ها،آن رانیمد و هاسازمان از یاریبس که است بوده ریگچشم

 رابرب در و نموده درک سرعت همان با را راتییتغ نیا اندنتوانسته

 با ار خود ای و داده نشان یمناسب و عیسر واکنش رات،ییتغ نیا

 ترعیسر ،یفناور بخش در راتییتغ نیا. ندینما همراه تحولات، نیا

 ودشمی توصیه بنابراین. است بوده هابخش ریسا از ترشیب و

 خود و شود مشتری هایخواسته و نیازها شتاخت بر سعی همواره

 به مبتوانی تا نگه داریم آگاه و بروز محیطی تغییرات مقابل در را

 رفک مشتری و شویم خود مشتریان خواسته و نیاز متوجه موقع

به همین دلیل پیشنهاد  .باشد داشته را ما به بازگشت و خرید

 NFC0هایی همچون کالا ورود فناوریشرکت دیجی گرددمی

برای پرداخت درب منزل و یا برای افرادی که دارای حساب بانکی 

 را در نظر بگیرد. Paypallالمللی هستند پرداخت از ظریق بین

                                                           
0. Near field Communication 
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Abstract 
 
The main purpose of this study is to investigate the effect of social media advertising features 

including interaction, enjoyable motivation, expected performance, awareness, habit and 

perceived communication on the intention of young customers to buy in the electronics 

industry. The statistical population of the study is the customers of Digikala and young people 

(between 15 and 35 years old). In order to select the sample using stratified and random 

sampling method, the index-to-latitude ratio formula proposed by Bumsma (Westland, 2010) 

has been used. According to this formula, for 31 questions and 7 variables, at least 100 samples 

need to be collected. Finally, 143 questionnaires were collected online. This research is applied 

in terms of purpose type and descriptive-survey in terms of nature. PLS software was used to 

analyze the data and test the hypotheses. The results confirm the hypotheses of the effect of 

expected performance on purchase intention, the effect of habit on purchase intention, the effect 

of interaction on purchase intention, the effect of interaction on enjoyable motivation, the effect 

of awareness on purchasing intention, the effect of perceived relationship on expected 

performance On the intention to buy, the effect of interaction on the expected performance, the 

effect of awareness on the expected performance and the effect of perceived communication on 

the intention to buy. Finally, according to the obtained results, it is suggested to the mentioned 

company to pay attention to the quality of the relationship, interaction with the customer, use 

of business intelligence tools, awareness and building trust in order to influence the purchase 

intention of young customers. 

 

Key Words: shopping intention, e-marketing, social media, expected performance, enjoyable 

motivation. 
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