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 دهیچک
 قیتحق کیاز نظر هدف،  قیتحق نیا انجام شده است. انیمشتر دیبه خر لیبر تما یاجتماع هایدر رسانه غاتیتبل یهایژگیو تأثیرحاضر با هدف  قیتحق

ه از استفاد اب یدانیو روش م ایهپژوهش به صورت کتابخان نیاطلاعات در ا یگردآورباشد. می یفی، از نوع توصهاداده یو از نظر روش گردآور یبردرکا

 بوده و نمونه مورد مطالعه در قاتیواحد علوم و تحق یدانشگاه آزاد اسلام انیپژوهش دانشجو نیا یاستاندارد صورت گرفته است. جامعه آمار نامهپرسش

محور برازش استفاده شده است، که شامل  انسیکووار کردیبا رو یمعادلات ساختار یابیمدلباشد و از میاز فرمول کوکران و مورگان  ریپژوهش غ نیا

ا استفاده ب یمعادلات ساختار یابیمدلتوسط  هاداده لیو تحل هیباشند. تجزمیتهران  قاتیواحد علوم و تحق یدانشگاه آزاد اسلام انینفر از دانشجو 293

 ی. ارتباط درک شده و عادت و تعامل و آگاهدشدن تأیید %39 نانیدر سطح اطم قیتحق یهاهیانجام شد و فرض اس اس یو اس پ موسیا افزارنرماز 

 جید، نتاو وابسته در تظر گرفته شدن یانجیم یهاریبه عنوان متغ دیو قصد خر یانجولذت زهیمستقل و عملکرد مورد انتظار و انگ ریبه عنوان متغ یبخش

 تأثیر دیخر دارد، عملکرد مورد انتظار بر قصد میمستق تأثیر دیخر ددارد، تعامل بر قص میمستق تأثیر دیبر قصد خر یانجولذت زهیانگ دهندهنشان یبررس

دارد،  میمستق یرتأث یانجولذت زهیدارد، تعامل بر انگ میمستق تأثیر دیدارد، عادت بر قصد خر میمستق تأثیر دیبر قصد خر یبخش یدارد، آگاه میمستق

 تأثیر دیدارد، ارتباط درک شده بر قصد خر میمستق تأثیرشده بر عملکرد مورد انتظار  کدارد، ارتباط در میمستق تأثیرتعامل بر عملکرد مورد انتظار 

 هیتوص یتماعاج یهادر رسانه غاتیبه دست آمده، به فعالان تبل جینتا تیدارد. در نها میمستق تأثیربر عملکرد مورد انتظار  یبخش یدارد، آگاه میمستق

مورد توجه محققان و  ایهندیبه طور فزا یاجتماع هایدر رسانه غاتیموضوعات مربوط به تبل ان،یمشتر دیبه خر لیشود که جهت ارتقا سطح تمامی

آن  تأثیرو  یاجتماع هایدر رسانه غاتیتبل یاصل هایاز جنبه یمطالعه به منظور گسترش درک فعل نی، انی. بنابراردیگمیقرار  یابیاندرکاران بازاردست

 زهی)عملکرد مورد انتظار، انگ یشش عامل اصل ییموضوع منجر به شناسا نیدر مورد ا اتیادب قیدق یشده است. بررس امانج یمشتر دیبر اهداف خر

 .شودمی دیاهداف خر یاصل هایکننده بینیپیشو ارتباط درک شده( به عنوان  یبخش ی، عادت، تعامل، آگاهیانجولذت
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 مقدمه

 یابر یبستران به عنو ایهیندافزر جتماعی به طوا یهاسانهر

 نمازسا میشوند.ده ستفات اتبلیغاو یابی زاربا یهافعالیتم نجاا

 یدیات زتبلیغال و پو ،که چگونهد دارد جووین چالش اهمیشه 

د، جووین ابا . ندادهکرف جتماعی صرا یهاسانهرا در ر

حی اجتماعی طرا یهاسانهت را در رنند تبلیغااتومی هامانزسا

را  هانده و آجلب کرد به خورا  یثر مشترمؤر کنند تا به طو

صلی مرتبط امل امایش عوو آزشناسایی ف ین مطالعه با هدا به

 ترغیب کنند.د خو یهارکرید ماخ، سانهت در ربا تبلیغا

ند قصد خرید است که میتوه اشدم نجااجتماعی ا یهاینابنابر

 یرتئواز سه عامل س ساامفهومی بر ل مد. پیشبینی کندرا 

رد مود عملکر (یورفناده از ستفاش و اپذیرش گستر لحادر 

اه )به همر ،... وگاهی بخشی دت آعاو  ،جویانهلذته نگیزر، انتظاا

ی اجتماعی هارسانه ست.ه ائه شده اراشدط درک تباارتعامل 

ی زندگی ما هاجایگاه خود را در همه جنبه ایهبه طور فزایند

هم های مکنند. در نتیجه، مشتریان در سیستم عاملمیپیدا 

+، Facebook ،Googleی اجتماعی مانند هارسانه

Snapchat ،YouTube  وTwitter Alalwan ،Rana ،

Dwivedi ،& Algharabat ،2017 ؛Kapoor et al ،.

تر ( درگیر و محافظه کارانهand Kim Kim،2018؛ 2017

 ،Shareef، Mukerji، Dwivedi، Rana) هستند.

&Islam ،2017 ) 

ی خصوصی هاسازماناین واقعاً ماهیت تعامل ما با دوستان یا 

ی اجتماعی مکان هادهد. سکوهای رسانهمیو عمومی را تغییر 

توانند در می هادولتو حتی  هاسازمان ،است که افرادجدیدی 

سیاسی و آموزشی با یکدیگر تعامل  ،اجتماعی ،تعامل تجاری

 .محصولات و خدمات را تبادل کنند ،افکار ،داشته و اطلاعات

(Hawkins and Vel ,2013; Rathore ,Ilavarasan ,

& Dwivedi ,2016; Usher et al ,.2014; Zeng 

and Gerritsen ,2014; Zhu and Chen ,2015) 

یی در سرتاسر جهان شروع به این سؤال هاسازماندر نتیجه 

به  تواندمی هاکردند که چگونه استفاده از این سیستم عامل

جذب مشتری کمک کند و روابط بازاریابی سودمند با این 

, Alalwan ,Rana ,Algharabat). مشتریان برقرار کند

& Tarhini ,2016; Braojos-Gomez, Benitez-

Amado ,& Llorens-Montes ,2015; Kamboj ,

Sarmah ,Gupta ,& Dwivedi ,2018; Lin and 

Kim ,2016; Oh ,Bellur ,& Sundar ,2015) 

توانند در می های بازاریابی وجود دارد که شرکتهاشیوه

 ،استفاده کنند )یعنی تبلیغات هاآنی اجتماعی از هاشبکه

 مدیریت ارتباط با مشتری و ایجاد برند(. ،بازاریابی دهان به دهان

 اهسازماناین علاقه همچنین توسط مبالغ زیادی که توسط 

 ،نشان داده شده است ،شودمیبرای تبلیغات تبلیغاتی صرف 

 Statista، طبق آمار 2016به عنوان مثال در سال 

(2017a)، میلیارد دلار برای این منظور  942,95 حدود

گذاری شده است. همین میزان علاقه به تبلیغات در سرمایه

 Statistaطبق آمار  ،ی اجتماعی نیز پرداخت شدهارسانه

(2017b)،  میلیارد  94,9حدود  2016در حالی که در سال

ی اجتماعی اعم از ثابت و تلفن هادلار برای تبلیغات در رسانه

له امکان پذیری أمس ،است. این به نوبه خود همراه هزینه شده

کند. مییی را از دیدگاه یک شرکت مطرح هاچنین کمپین

بازاریابان همیشه با این چالش روبرو هستند که  ،از همه ترمهم

ی اجتماعی به هاتوانند تبلیغات خود را در رسانهمیچگونه 

ی اهدر واقع تبلیغات در رسانه طراحی کنند. ترشکلی جذاب

 هاآن اما به دلیل اینکه ،اجتماعی نوعی تبلیغات اینترنتی است

مشتریان ممکن است درک و تجربه تعامل با  ،هستند 4,4وب 

ی اجتماعی را داشته باشند. این همچنین هاتبلیغات در رسانه

ی اجتماعی است زیرا به هابه دلیل ماهیت تبلیغات در رسانه

ا بیشتر درگیر تبلیغات شوند دهد تمیمشتریان این امکان را 

تبلیغات و یادگیری( در  ،اظهار نظر ،)مانند اشتراک مجدد

، Laroche ،Habibi ،& Richard) .تبلیغات هدفمند

 (Tuten and Solomon ،2017؛ 2013

پیشنهاد  (4414، لوگان و همکاران)طور که همان ،بنابراین

 از چنین یترهای اخیر نیاز به تحلیل دقیقدر سال ،کردند.

ر محققان باید بیشت ،یی وجود داشته است. در حقیقتهاپدیده

ات گذار بر پاسخ مشتری و درک تبلیغتأثیربه کشف ابعاد اصلی 

توتن و )ی های اجتماعی بپردازند. طبق گفتههادر رسانه

ی ها(، یکی از اهداف اصلی استفاده از رسانه4417، سولومون

گیری فرایند شکل ،تاجتماعی برای ارتقاء و ارتباطا

دف این مطالعه با ه ،ه است. بنابراینکنندمصرفگیری تصمیم

اهداف  تواندمیین فاکتورهایی که ترشناسایی و بررسی اصلی

خرید مشتری برای محصولاتی را که از طریق تبلیغات 

 کرده است. بینیپیششود میی اجتماعی ترویج هارسانه
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 پژوهش یهاهیو فرض یچهارچوب نظر

این بحث مطرح  اًدر حوزه آنلاین، اکثر :1عملکرد مورد انتظار

دانند ، مفیدتر بتررا مثمر ثمر هاشده است که افراد اگر این سیستم

 جویی کنند، بیشتر درگیر وو بتوانند در وقت و تلاش خود صرفه

 & Alalwan) .ی جدید خواهند بودهامشغول اتخاذ سیستم

et al., 2017) 

زیادی روی رفتار  تأثیر یانجولذتانگیزه  :2یانجولذتانگیزه 

اه )همر گراهدفریزی نشده دارد. رفتار جستجو را به خرید برنامه

)بدون داشتن برنامه خرید(  گراکاوشبا برنامه خرید( و 

به جستجو  گراهدفگان کنندمصرفکند. میبندی طبقه

 آوریجمعپردازند تا اطلاعات محصول مورد نظرشان را می

که هدف حاصی  گراکاوشگان کنندمصرفکنند، در حالی که 

در ذهن ندارند فقط برای گشتن اطلاعات محصول به جستجو 

 هانآنه تنها از بابت چیزهایی که  یانجولذتپردازند. انگیزه می

ذت ن این لشود، بلکه همچینیمیکنند حاصل میپیدا و کشف 

 (To, et al, 2007). شودمیاز خود فرآیند جستجو نیز حاصل 

 یهای رسانههابا استفاده از سیستم عامل :3ارتباط درک شده

انواع  سازیکنندگان قادر به تنظیم و سفارشیاجتماعی، تبلیغ

و مطالب ارسال شده بر اساس تنظیمات مشتری خود  هاپیام

هستند در حقیقت، توجه زیادی به مشتریان وفادار و رضایت 

شود اگر سطح شخصی از ادراک را که توسط بیان میبخش 

که  ایهشده است درک کنند. ارتباط درک شده به عنوان درج

گان شیء را به عنوان همبستگی یا به نوعی برای کنندمصرف

کنند میی شخصی خود درک هایابی به اهداف و ارزشدست

 ,Laroche et al. 2013; and Liang) تعریف شده است.

Chen, Du, Turban, and Li, 2012) 

که مردم مایل  ایهتوان به عنوان درجمیعادت را  :4عادت

 .به انجام خودکار به دلیل یادگیری هستند، بیان کرد

(Venkatesh et al. 2012, p. 161) 

ی حوزه هاین جنبهترمهمین و ترمهمتعامل یکی از  :5تعامل

 ،در واقع ی اجتماعی است.های رسانههاآنلاین و سیستم عامل

راد را افق ادراک اف ،اینگونه کارکردهای تکنولوژیکی مؤثرنقش 

در پردازش  هاآنتوانایی  ،دهد و بر همین اساسمیگسترش 

                                                           
1. Performance Expectancy 
4. Hedonic Motivation 
9. Perceived Relevance 
2. Habbit 

تعامل به طور قابل  ،عنوان مثالآگاهانه اطلاعات بیشتر به 

توجهی ماهیت فرآیند ارتباطات و نحوه تبادل اطلاعات بین 

 McMillanدهد. )میهمه طرفین در منطقه آنلاین را تغییر 

and Hwang, 2002; Sundar et al., 2014) 

ین ترآگاهی بخشی یکی از رایج :6آگاهی بخشی

خصوص برای روی اینترنت است، به  میهای دائاستراتژی

تری دارند، خریداران نیاز هایی که محصولات پیچیدهسایت

تری از اطلاعات مرتبط با محصول تر و کاملبه طیف وسیع

تر، امکان ایجاد ارزش و دارند. فراهم نمودن اطلاعات وسیع

کند. این متغیر، میزان و بیشتر می سایتوبرضایت را برای 

، شامل اطلاعات راجع ایتسوبغنای اطلاعات قرار گرفته در 

ها، محصولات، اطلاعات غیر بازرگانی و اطلاعات به شرکت

ی پرداخت و خرید همراه با هامشروح انتقال مانند گزینه

سرعت  وجوی بهتر وپیشرفت با فناوری، موتورهای جست

 هاتسایوبگردد. به این ترتیب، میتر را شامل دانلود سریع

 یت بییشتری برای شمول اطلاعاتظرف و شوندمی ترپیشرفته

 (Richard et al, 2010در این ابعاد را دارد. )

قصد خرید به احتمال اینکه مشتریان در یک  :7قصد خرید

 اشاره دارد. دوره خاص از یک طبقه محصول را خریداری کنند،

(Freling, T.H, Crosno, J.I, & Skiner, S.J. 2009) 

H1:  رد.امستقیم د تأثیربر قصد خرید  یانجولذتانگیزه 

، ونکاتش و همکاران)های اصلی توسط یکی از مشارکت

مربوط به نقش  UTAUT2اضافه شده است در  (4414

، ونکاتش و همکاران) ،است. در واقع یانجولذتانگیزه 

با ترکیب نقش انگیزه داخلی در کنار انگیزه بیرونی  (4414

توانست مدل جدید خود را با زمینه مشتری سازگار کند. 

ی اجتماعی تا حد زیادی به عنوان مکان هاسکوهای رسانه

توانند میاند که در آن افراد جدیدی گزارش شده

 Hsu and؛ Alalwan et al ،.2017) .پیدا کنندمیسرگر

Lin ،2008 ؛Shareef ،Mukerji et al ،.2018 ؛

Wamba ،Bhattacharya ،Trincher and Ngai، 

به ویژه، مشتریان به دلیل سطح خلاقیت و جذابیت  (2017

د ی اجتماعی هستنهامند به تبلیغات در رسانهبیشتر علاقه

9. Interactivity 
1. Informativeness 
7. Purchase Intention 
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(Dwivedi ،Rana ،Jeyaraj et al ،.2017 ؛Hsu and 

Lin ،2008 ؛Jung et al ،.2016 ؛Lee and Hong 

( این علاوه بر سطح بالای Wamba et al، 2017؛ 2016

یی است که باعث هاتعامل موجود در چنین سیستم عامل

مشارکت و تعامل با  ،افزایش توانایی مشتریان در کنترل

ممکن است مشتریان از مزایای  ،شود. در نتیجهمیدیگران 

 (4417، ا، کیم و یویویانگ ر)دوگانه بیشتر برخوردار باشند 

راً اخی ،کنند. براساس این استدلالمیاین موضوع را گزارش 

انگیزه داخلی )سرگرمی( بر  تأثیر( 4417، شریف و همکاران)

ی اجتماعی و رفتار مشتری را هاارزش تبلیغاتی در رسانه

 (4417، جونگ و همکاران) نشان داده اند. به همین ترتیب

ت به شتری نسبو نگرش م میاز همبستگی شدید بین سرگر

 ی اجتماعی پشتیبانی کرد.هاتبلیغات در رسانه

H2 : مستقیم دارد. تعامل یکی از  تأثیرتعامل بر قصد خرید

ی های رسانههای حوزه آنلاین و سیستم عاملهاین جنبهترمهم

، Kweon ،Cho ،& Kim؛ Kiousis)، 2002اجتماعی است. 

، Shilbury؛ mak milan & hovang, 202؛ 2008

Westerbeek ،Quick ،Funk ،& Karg،2014) 

ق اف ،اینگونه کارکردهای تکنولوژیکی مؤثرنقش  ،در واقع

 هاآنتوانایی  ،دهد و بر همین اساسمیادراک افراد را گسترش 

 ،chang zhao andدر پردازش آگاهانه اطلاعات بیشتر )

تعامل به طور قابل  ،(. به عنوان مثالsundar، 2007؛ 2004

توجهی ماهیت فرآیند ارتباطات و نحوه تبادل اطلاعات بین 

 McMIlanدهد )میهمه طرفین در منطقه آنلاین را تغییر 

and Hwang، 2002 ؛sundar et al، 2014.) 

H3 : د. مستقیم دار تأثیرعملکرد مورد انتظار بر قصد خرید 

عمدتاً این بحث مطرح شد که افراد در صورت  ،در حوزه آنلاین

مفید و  ،کارآمدتر ،ییهادر نظر گرفتن چنین سیستم

ی هاگذاری را در تصویب سیستمتأثیرجویی در وقت و صرفه

، Shareef ،Baabdullah؛ 2017) کنند.می ترجدید دخیل

Dutta ،Kumar ،& Dwivedi ،2018 ؛Venkatesh 

et al ،.2003 ؛Venkatesh ،Thong ،& Xu، 2012) 

اد افر ،شودمیی اجتماعی هاوقتی صحبت از تبلیغات رسانه

ر به هم بیشت ،بدانند ترو با ارزش تراگر تبلیغات هدف را مفید

, chang et al,.2015; rana ,dwivedi, lalپیوندند )می

Williams ,& clement, 2017)  چانگ )از نظر تجربی

به عنوان عاملی شبیه به نقش ابزار ( 4419، و همکاران

جیحات مشتری مانند اهداف و تر عملکرد مورد انتظار از نظر

ر پشتیبانی کرد. یکی دیگ هاآنگذاری نیت برای به اشتراک

از مطالعات خرید آنلاین نشان داد که نگرش و اهداف مشتری 

برای خرید در مراکز خرید آنلاین تا حد زیادی با سهولت 

. است شده بینیپیشتبلیغات آنلاین  استفاده درک شده در

(han ryu & han, ،2005) 

انجام شده ( 4411، لین و کیم)یک مطالعه جدید که توسط 

شواهد بیشتری درباره نقش سهولت استفاده درک شده  ،است

 یهادر رابطه با نگرش مشتری نسبت به تبلیغات رسانه

، همکارانشریف و )اجتماعی و اهداف خرید ارائه داد. اخیراً 

از همبستگی شدید بین ارزش تبلیغات و نگرش  (4417

 کرد. ی اجتماعی پشتیبانیهامشتریان نسبت به تبلیغات رسانه

H4 : مستقیم دارد.  تأثیرآگاهی بخشی بر قصد خرید 

بیان شده  (1334، روتزول و هفین)این آگاهی بخشی توسط 

که براساس اینتواند اطلاعات مربوطه را میاست تا آنجا که شرکت 

 هیه کنند.ت ،مشتریان بتوانند تصمیمات خرید بهتری داشته باشند

آوری اطلاعات را موضوعات فن( 4447، پاولون و لیانگ و ژن)

معرفی کردند که با استفاده از  تربه عنوان ساختاری ادراک

ی این طراح ،گیری شد. در حقیقتمقیاس سلف سرویس اندازه

ارتباط نزدیکی با توانایی فرستنده در جذب منطقی پاسخ 

دهد که شناختی میمشتری دارد زیرا این امکان را به مشتری 

 ی ارائه شده را ارزیابی کنند. هااز پذیرش اطلاعات و پیام

 تأثیرکه  ،(4441، گائو و کوفاریس( و )4411، لی و هوانگ)

قش به چنین ن ،جسته کردنداین پروژه را بر نگرش مشتری بر

مهمی از فناوری اطلاعات در تجارت دیجیتال توجه کردند. در 

نشان  (4411، تیلور و همکاران) ،ی اجتماعیهازمینه رسانه

داد که بین فناوری اطلاعات و نگرش مشتری رابطه مثبت 

( بر 4443، فایو و تیه)وجود دارد. یک مطالعه دیگر توسط 

رویکرد مشتریان به تبلیغات موبایل نقش آگاهی بخشی در 

( نقش 4411، لی و هونگ) ،تأکید کرده است. به همین ترتیب

مثبت آگاهی بخشی را از نظر پاسخ مشتری به تبلیغات 

ی اجتماعی و در قصد خرید محصولات ارائه شده در هارسانه

 اند.ی اجتماعی نشان دادههاتبلیغات رسانه

ت و محکمی بین کیفیت ( رابطه مثب4443، کیم و نیهم)

و اهداف مشتری در زمینه  سایتوباطلاعات موجود در 

 وفاداری الکترونیکی نشان دادند.
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وری ارسد همه چیز حاکی از آن است که سطح فنمیبه نظر 

 ،ی اجتماعی وجود داردهااطلاعاتی که در تبلیغات در رسانه

 در گان را قادر به رفتار بهتر خرید وکنندمصرفتواند می

 نتیجه افزایش اهداف خرید خود کند.

H5 : مستقیم دارد. تأثیرعادت بر قصد خرید 

یک عادت را  (4414، ونکاتش و همکاران)ی هاطبق گفته

که مردم مایل به انجام خودکار به  ایهتوان به عنوان درجمی

بیان کرد. براساس تعامل روزانه با  ،دلیل یادگیری هستند

مردم نسبت به چنین بسترهای  ،بسترهای اجتماعی

های بازاریابی عادت ی و همچنین بیشتر فعالیتافزارنرم

 Shareef et؛ Alalwan et al ،.2017) .دارند

al،.2017) 

سطح مهارت و دانش مشتری در رابطه با  ،این به نوبه خود

 &، Limayem ،Hirt) .کندمی تررا غنی هااین فعالیت

Cheung ،2007 ؛Venkatesh et al،.2012) 

ونکاتش و )براساس بحث ارائه شده توسط  ،در حقیقت

رسد اگر مشتریان طبق معمول میبه نظر  ،(4414، همکاران

در  بیشتر ،یی استفاده کنندهاو برنامه هااز چنین سیستم

, kerem ;)کنند میی جدید شرکت هاو برنامه هاسیستم

Nilsson, 2008; Kolodinsky ,Hgarth , & 

Hilgert ,2004 Alalwan et al, 2018 ) بنابراین

ی هاتوان ادعا کرد که مشتریانی که معمولاً در رسانهمی

بیشتر در معرض اثرات قرار  ،بینندمیاجتماعی تبلیغات 

 دهند.میپاسخ مثبت  هاآنگرفته و به 

H6 : مستقیم دارد. تأثیر یانجولذتتعامل بر انگیزه 

ی اجتماعی از هارسانه ،4,4به عنوان یک نوع سیستم وب 

تعامل بالایی برخوردار هستند و بنابراین کاربران فضای 

تواند میبیشتری برای تعامل و ورودی دارند. این به نوبه خود 

 لذت ،یانجولذتسطح مزایای درونی و روانی )یعنی انگیزه 

در  تبلیغات و سرگرمی( را در ارتباط با استفاده و پیگیری

 ،سیر) ،ی اجتماعی افزایش دهد. در راستای این ایدههارسانه

شواهد تجربی از نقش تعامل در بهبود  (4443، هد و ایوانوف

 درک مشتری از خرید آنلاین را ارائه دادند.

( همچنین متوجه رابطه قوی بین 4441، فیور و کیم ،لی)

 تجارت سایتوببا از استفاده از  یانجولذتتعامل و انگیزه 

( 4419، یانگ و همکاران) ،الکترونیکی شدند. علاوه بر این

نشان داد که سطح انگیزه درونی )شادی( تا حد زیادی با 

ی اجتماعی ارتباط هارسانه سایتوبسطح تعامل موجود در 

( ثابت کردند 4442، مولر و چاندون) ،دارد. به همین روش

ا از روابط عاطفی ب مثبتی بر درک مشتری تأثیرکه تعامل 

 ی آنلاین دارد.هامارک

H7 : مستقیم دارد. تأثیرتعامل بر عملکرد مورد انتظار 

( به عنوان توانایی بستر 1355، رافائل)تعامل همچنین توسط 

یس را)در حالی که  ،رسانه برای ارائه پاسخ به موقع بیان شد

( تعامل را به عنوان یک تبادل اطلاعات دو 1352، و ویلیامز

کردند. این به نوبه خود میطرفه در زمان واقعی مشاهده 

تواند باعث افزایش قابلیت استفاده و درک ارزش از طریق می

ی هادر حوزه رسانه ،بستر رسانه هدف شود. در حقیقت

توانند از لحاظ جسمی میمشتریان ن ،دیجیتال و اجتماعی

نابراین و ب ،های ارائه شده را تجسم و ارزیابی کنندکیفیت کالا

به شدت شیوه درک مشتریان از  ،یی مانند تعاملهاویژگی

 .هنددمیرسانه و مزایای مرتبط با چنین محصولاتی را شکل 

(Barreda, et al, 2016 ؛Pala, et al, 2013) 

لی ) ،(4419، ان نورت و یون و دوجین ،وورولد) ،علاوه بر این

نقش  سایتوب( استدلال کردند که تعامل 4414، پارکو 

پذیری از ادراک و رفتار مشتری در زمینه تأثیرمهمی در 

لی و  ،4441خرده فروشی آنلاین دارد. در اوایل سال 

آماری تعامل بر درک مشتری از  تأثیرهمکاران با موفقیت 

 در تجارت الکترونیکی را نشان دادند. هاسایتوبسودمندی 

H8 : قیم مست تأثیرارتباط درک شده بر عملکرد مورد انتظار

 دارد.

توان استدلال کرد که تا زمانی که مشتریان بر میهمچنین 

علایق و  ،کنند با نیازهااین باورند که تبلیغاتی که منتشر می

چنین  هاآن ،و مرتبط هستند ترمرتبط هاآنترجیحات 

را مفیدتر  هاآنکنند و میهایی را مثبت ارزیابی ارزیابی

دانند. رابطه بین مناسب بودن و قابلیت استفاده در مراحل می

( 4442، رت و پورترها) اولیه مورد آزمایش قرار گرفت و توسط

در مطالعه خود به منظور بررسی عوامل و سودمندی از پردازش 

 دروسوس و) ،تحلیلی آنلاین پشتیبانی شد. علاوه بر این

رابطه مثبت بین ارتباط درک شده و  (4419، جیاجلیس

لیانگ )تبلیغات آنلاین تبلیغات الکترونیکی را پیشنهاد کردند. 

( اظهار داشت که مشتریان اگر در نظر 4414، و همکاران

سازی شده با توجه به ترجیحات و بگیرند مناسب و شخصی

 نند.بیمیمفیدتر از یک سیستم خدمات آنلاین  ،نیازهای خود
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H9 :مستقیم دارد. تأثیردرک شده بر قصد خرید  ارتباط 

 ،ی اجتماعیهای رسانههابا استفاده از سیستم عامل

ده و مطالب ارسال ش هاکنندگان قادر هستند انواع پیامتبلیغ

 .را بر اساس ترجیحات مشتری بهتر تنظیم و سفارشی کنند

(Zhu and Chang, 2016) 

 ،سازیمشتریان در صورت درک سطح شخصی ،در واقع

( ادعا 4441، بال، کوئلهو و ویلارس)طور که توسط همان

تا حد زیادی به عنوان یک فرد وفادار و راضی  ،اندشده

 ,Laroche et al. 2013; and Liangاند. )شناخته شده

Chen, Du, Turban, and Li 2012) 

ارتباط به عنوان  (1355، سلسی و اولسون)مطابق گفته 

گان یک شیء را به عنوان کنندمصرفکه  ایهدرج"

ی اهو ارزش همبستگی یا به نوعی برای دستیابی به اهداف

هنگامی که نوبت به تبلیغات  "کنند.میشخصی خود کمک 

زو و )این مقاله تعریف  ،رسدمیی اجتماعی هادر رسانه

است که  ایهدرج"این  ،کندمیرا تصویب  (4411، چانگ

صی شده را به عنوان مربوط به گان تبلیغات شخکنندمصرف

و " دانندمیخود یا به نوعی کمک به اهداف شخصی خود 

 کمپبل و)مانند  ،بسیاری از محققان مربوط به حوزه آنلاین

پاولو و ) ،(4449، دروسوس و جیالیس) ،(4445، رایت

( و ژو و چانگ نشان دادند که چگونه 4444، استوارت

به عنوان مناسب و مشتریان محتوای تبلیغاتی خود را 

کنند. الزامات و میدرک  هاآنسازی شده براساس شخصی

( 4444، پاولو و استوارت) ،تنظیمات برگزیده به عنوان مثال

اعتماد و  ،را در اهداف خرید مشتری سازیشخصی تأثیر

 .رضایت خاطر نشان دادند

همچنین توجه کردند که  (1334، پچمن و استوارت)

بیشتری به ترجیحات شخصی خود داشته مشتریان اگر علاقه 

( 4411، زو و چانگ) ،باشند به تبلیغات علاقه دارند. به تازگی

به طور تجربی نقش اهمیت درک شده را برای استفاده از 

پایدار مشتریان از طریق نقش غیرمستقیم خودآگاهی اثبات 

 اند.کرده

ت اتوان ادعا کرد که مشتریان تبلیغمی ،با توجه به بحث فوق

کنند و اگر میی اجتماعی را مثبت ارزیابی هادر رسانه

تصمیم بگیرند در صورتی که تبلیغات را متناسب با اهداف و 

 هایبیشتر به تبلیغات در رسانه ،ترجیحات خود بدانند

 اجتماعی اعتماد کنند.

H10 : یم مستق تأثیرآگاهی بخشی بر عملکرد مورد انتظار

 دارد.

و ابزارهای بیشتری  هااجتماعی مکانیزمی هاسکوهای رسانه

ات دهند تا بتوانند تبلیغمیکنندگان قرار را در اختیار تبلیغ

و اطلاعات خود را سفارشی کنند. این به نوبه خود تبلیغات 

. کندی اجتماعی را برای مشتری مفیدتر میهادر رسانه

(young, et al, 2016) 

(؛ 4441، و کوفاریس گائو)(؛ 4411، دوکوفی)به عنوان مثال 

 ،(4411، تیلور و همکاران)(؛ و 4411، راتور و همکاران)

ند ی تبلیغات سودمهاین جنبهتریکی از اصلی رسانی رااطلاع

دانستند که تا حدود زیادی نگرش مشتریان را نسبت به 

 ،دهد. علاوه بر اینمیی اجتماعی شکل هاتبلیغات در رسانه

ی هادر تبلیغات رسانه ترعهرچه اطلاعات به روز و جام

ممکن است مشتریان چنین  ،اجتماعی در دسترس باشد

، رانلوگان و همکا) ،تبلیغاتی را مفیدتر بدانند. در این زمینه

ین عامل در تری اطلاعات را به عنوان قویفناور( نقش 4414

د. در کر تأییدافزایش درک ارزش تبلیغات توسط مشتریان 

( 4443، کیم و نیهم)توسط  ارزش درک شده ،این روش

درک شد که به طور قابل توجهی با نقش کیفیت اطلاعات 

 ،با توجه به بحث فوق شده است. بینیپیش سایتوبدر 

ی اجتماعی که از اطلاعات خاصی هاتبلیغات در رسانه

تواند از دید مشتری نیز مفیدتر و مشتری می ،برخوردار است

 الکترونیکی تلقی شود.
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 (Ali Abdallah Alalwan. 2018): مدل مفهومی پژوهش 1 شماره شکل

 

 پژوهشروش 

 آوریجمعباشد، شامل میپژوهش حاضر پژوهش توصیفی 

اطلاعات برای آزمون فرضیه یا پاسخ به سؤالات مربوط به وضعیت 

 .دباشموضوع مورد مطالعه می ،این پژوهش آنچه را که هست فعلی

کند )میرزایی، حاضر در توصیف و تفسیر می 1951لذا، پژوهش 

ری باشد. گردآوبندی بر مبنای ماهیت، از نوع توصیفی میطبقه

ای و میدانی صورت اطلاعات در این پژوهش به دو صورت کتابخانه

ر زمینه مبانی نظری و گرفته است. جهت گردآوری اطلاعات د

 ای و به خصوص مقالاتادبیات تحقیق موضوع، از منابع کتابخانه

 EMERALDو  ELSEVIER لاتین مجلات معتبر

ها آوری دادههای اطلاعاتی استفاده شده است و برای جمعپایگاه

استفاده شده است، که  نامهپرسشاز روش میدانی با استفاده از 

توسط دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات 

 تهران تکمیل شده است.

 

 گیری جامعه آماری و ابزار اندازه

تا  یان مقاطع کارشناسیاین پژوهش دانشجو یجامعه آمار

قات تهران هستند که یدانشگاه آزاد واحد علوم و تحق یدکتر

ی اجتماعی مثل اینستاگرام، هاحداقل در یکی از رسانه

شرکت کننده  144ان یاز م توییتر، فیسبوک عضو هستند.

 به صورت نامهپرسشل ینفر اقدام به تکم 293هدف، تعداد 

ل مورد استفاده قرار گرفته یه و تحلیکامل کردند که در تجز

غیر از فرمول کوکران و مورگان  هااست. تجزیه و تحلیل داده

معادلات ساختاری با  یابیمدلتفاده از باشد و با اسمی

ایموس و اس پی اس اس انجام شد. برای  افزارنرماستفاده از 

استاندارد موجود در  نامهپرسشاز  نامهپرسشتنظیم سؤالات 

ی هاعملکردهای تبلیغاتی در رسانه تأثیربررسی "مقاله 

علی عبداله )، "اجتماعی در خصوص قصد خرید مشتری

نهایی تنظیم شد  نامهپرسش( استفاده شد و 4415آلالوان، 

 باشد و بین افراد نمونه توزیع شد.میگویه  91که شامل 

 

 ی پژوهشهاتجزیه و تحلیل داده

 تحلیل آمارهای توصیفی

با توجه به جدول ارائه  :توزیع فراوانی بر حسب جنس

نامه را به صورت کامل پر که پاسخ ییان نمونه نهایشده، از م

ت زن و حدود یدرصد به جنس %21( کردند، حدود 293)

 یان نمونه آماریت مرد اختصاص دارد. از میبه جنس %93

به گروه  %43سال، حدود  49ر یز یبه گروه سن %44حدود 
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 92ن یب یبه گروه سن %45سال و حدود  99تا  41ن یب یسن

سال اختصاص  24بیش از  یبه گروه سن %41سال و  24تا 

ان یبه دانشجو %11حدود  ینمونه آماران یدارد. از م

ارشد و  یان کارشناسیبه دانشجو %94، حدود یکارشناس

 اختصاص دارد. یان دکتریبه دانشجو %7حدود 

 

 یت شناختیو جمع یفرد یهایژگیو یو درصد فراوان ی: جدول فراوان1 شماره جدول

 نما یدرصد فراوان یفراوان ریر متغیز ریمتغ

 تیجنس
 93,4 414 مرد

 زن
 24,5 173 زن

 یگروه سن

 41,1 39 سال 49کمتر از 

 سال 99تا  41ن یب
 43,2 143 سال 99تا  41ن یب

 47,5 144 سال 24تا  92ن یب

 41,4 39 سال 24ش از یب

 لاتیمقطع تحص

 11,4 415 یکارشناس

 91,3 124 ارشد یکارشناس یکارشناس

 7,1 91 یدکتر

 

 هاتجزیه و تحلیل استنباطی داده

چهار  تأثیر یبررس یهدف پژوهش مطابق با مدل مفهوم

 یرهاین متغیاست که از ب زادرونر یبر سه متغ زابرونر یمتغ

 یر وابسته است. برایک متغیو  یانجیر میدو متغ زادرون

ه استفاده شده است. یرها از چند گویک از متغیسنجش هر 

مورد مطالعه به صورت پنهان است که  یرهاین متغیبنابرا

 نیترها استخراج شده و مناسبهیاز گو یاق مجموعهیاز طر

 یابیل مدل، استفاده از معادلهیه و تحلیتجز یروش برا

 یها انعکاسهیل مدل، گویه و تحلیاست. در تجز یساختار

انس محور و با یکرد کوواریها لحاظ شده و با رواز سازه

 یموس بررسیافزار او کاربرد از نرم یینمانه درستیشیب

ل یه و تحلیکرد در تجزین رویاستفاده از ا یشده است. برا

 است. یادیمفروضه بن یاز به تعدادین
 

 برازندگیی ها: شاخص2 شماره جدول

 مقدار مدل کننده شنهادینام پ شده شنهادیمقدار پ یبرازندگ یهاشاخص

GFI 0.80 یشاخص برازندگ (1335، ینیپیفروزا و فل) 344. 

NFI 0.80 یشده برازندگشاخص نرم (1335، ینیپیفروزا و فل) 341. 

CFI 0.90 یقیتطب یبرازندگ (4441، جان و همکاران) 314. 

IFI 0.90 ندهیفزا یشاخص برازندگ (4411، دیو ا یالعدل) 319. 

PNFI 0.50 ینسب یشده برازندگشاخص نرم (4449، ناکیکا) 545. 

PGFI 0.50 ینسب یشاخص برازندگ (4449، ناکیکا) 793. 

RMSEA 0.08 بیتقر یانس خطایشه دوم برآورد واریر (4441، جان و همکاران) 422. 

X2/df 5.00 یآزادمربع کا بر درجه (4411، دیو ا یالعدل) 1,597 
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 : آلفای کرونباخ3 شماره جدول

 آلفای کرونباخ تسؤالاتعداد  متغیر

 .577 2 رنتظارد امود عملکر

 .594 9 جویانهلذته نگیزا

 .314 1 ط درک شدهتباار

 .559 2 دتعا

 .315 9 تعامل

 .553 9 گاهی بخشیآ

 .542 2 قصد خرید

 

 روایی و پایایی

ن یو قضاوت در مورد روابط ب یبررس یبرا روایی عاملی:

مدل به بخش  یهامشاهده شده و سازه یرهایمتغ

استناد شده است. طبق  تأییدی یل عاملیتحل یریگاندازه

 یها در رابطه با سازه مشخص شده داراهیج، همه گوینتا

ن ی)ب 94/4از  تربزرگاستاندارد شده مثبت و  یعامل یبارها

و  31/1از  تربزرگ ی( و آماره نسبت بحران324/4تا  279/4

ن یاست که به صورت معنادار از وجود رابطه مثبت ب 95/4

ر گیان دیت کرده و به بین شده حماییتع یهاها با سازههیگو

 کیهر  یهاهیگو یعامل ییاز مناسب و قابل قبول بودن روا

مقدار آلفای کرونباخ بر اساس  ت کرده است.یها حمااز سازه

. تمامی این ت مربوطه به متغیرها در جدول آمده استسؤالا

( و نشان از 1934 باشند )مالهوترا،می 1/4ضرایب بالاتر از 

 باشند.میگیری پایا بودن ابزار اندازه

مدل  :ساختاری یابیمدلبررسی مدل مفهومی با 

م یقرمستیغ ریم و سه مسیر مستقیپژوهش از ده مس یمفهوم

انس محور و یکرد کووارین مدل با رویل شده است. ایتشک

موس برازش شده یا افزارنرمبا  یینه درست نمایشیروش ب

خش ، بیریگج بخش اندازهیل شواهد براساس نتایاست. تحل

 مدل انجام گرفته است. یو برازندگ یساختار

ها از شاخص یاریبس مدل: یبرازندگ یهاج شاخصی( نتا1

با  یت کرده است. شاخص برازندگیمدل حما یاز برازندگ

، 341/4به مقدار  یشده برازندگنرم، شاخص 344/4مقدار 

 ی، شاخص برازندگ314/4به مقدار  یقیتطب یشاخص برازندگ

ه ب ینسب یشده برازندگ، شاخص نرم319/4نده به مقدار یفزا

، 793/4به مقدار  ینسب ی، شاخص برازندگ547/4مقدار 

و  422/4ب به مقدار ین مجذورات تقریانگیم یشه خطایر

سه با یاست که در مقا 597/1مربع کا هنجار شده به مقدار 

ر لازم ینه پژوهش از مقادیشیشنهاد شده در پیآستانه پ

 یبا مدل نظر یتجرب یهاداده یبرخوردار بوده و از همخوان

 شده است. یبانیشتیپ

 

 مورد مطالعه پژوهش یمدل معادلات ساختار یبرازندگ یها: شاخص4شماره  جدول

 مقدار مدل کننده شنهادینام پ شده شنهادیمقدار پ یبرازندگ یهاشاخص

GFI یشاخص برازندگ ≥  .344 (1335، ینیپیفروزا و فل) 0.80

NFI یشده برازندگشاخص نرم ≥  .341 (1335، ینیپیفروزا و فل) 0.80

CFI یقیتطب یبرازندگ ≥  .314 (4441، همکارانجان و ) 0.90

IFI ندهیفزا یشاخص برازندگ ≥  .319 (4411، دیو ا یالعدل) 0.90

PNFI ینسب یشده برازندگشاخص نرم ≥  .545 (4449، ناکیکا) 0.50

PGFI ینسب یشاخص برازندگ ≥  .793 (4449، ناکیکا) 0.50

RMSEA بیتقر یانس خطایشه دوم برآورد واریر ≤  .422 (4441، جان و همکاران) 0.08

X2/df یآزادمربع کا بر درجه ≤  1,597 (4411، دیو ا یالعدل) 5.00
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ن بخش از مدل به یا مدل: یریگج بخش اندازهی( نتا2

آشکار  یرهایپنهان و متغ یرهاین متغین روابط بییتب

ها سازهکند که ین بخش از مدل مشخص میاختصاص دارد. ا

ه ده شدیسنج هاآنق یها مرتبط بوده و از طرهیچگونه با گو

ها از شاخص یامدل مجموعه یریگاست. در بخش اندازه

 یهاهیگو ییاستناد شده و در مورد روا هاآنوجود دارد که به 

با سازه مد نظر قضاوت شده است  هاآنسنجش شده و رابطه 

تا  745/4ن یمدل )ب یهاهیهمه گو یعامل یاست. بارها

است. از آنجا که آماره آزمون  94/4از مقدار  تربزرگ( 571/4

 95/4و  31/1از  تربزرگ( در همه موارد 199/44تا  421/14)

نان از وجود رابطه مثبت و یاطم %33است که در سطح 

کرده  یبانیها با سازه مفروض پشتهیک از گوین هر یمعنادار ب

ر بالا یها از مقادهیک از گویص هر یب تشخیاست. ضرا

ن ییتب دهندهنشان( برخوردار است که 717/4تا  941/4)

است که  ین شواهد حاکیها توسط سازه است. اهیگو یبالا

لازم و  یعامل ییها در رابطه سازه مفروض از رواهیهمه گو

 یریگبخش اندازه یهاج و شاخصیبرخوردار است. نتا یکاف

 ارائه شده است. 2 شماره مدل در جدول

ن بخش از مدل به یدر ا مدل: یج بخش ساختاری( نتا3

 یمدل، مطابق با مدل مفهوم یهان سازهیب یروابط عل

 یابیج مدل معادلهیپژوهش پرداخته شده است. براساس نتا

زه یاستاندارد شده سازه تعامل بر انگ تأثیرب ی: ضرایساختار

به مقدار  ینسبت بحران یدارا 745/4با مقدار  یانهجولذت

 یدارا 454/4انتظار با مقدار  مورد ، بر عملکرد152/19

د با مقدار یو بر قصد خر 551/2به مقدار  ینسبت بحران

است که نسبت  724/4به مقدار  ینسبت بحران یدارا 444/4

 95/4و  31/1 یاز مقدار بحران تربزرگدر هر سه مورد  یبحران

زه یگ: انیانجیم یهاتعامل بر سازهمثبت سازه  تأثیراست و از 

انتظار و بر سازه وابسته قصد  مورد و عملکرد یانهجولذت

 أثیرتب یکرده است. ضرا یبانید به صورت معنادار پشتیخر

ظار انت مورد شده بر عملکرد درک استاندارد شده سازه ارتباط

و بر  215/5به مقدار  ینسبت بحران یدارا 911/4با مقدار 

به مقدار  ینسبت بحران یدارا 154/4با مقدار  دیقصد خر

از  تربزرگدر هر دو مورد  یاست که نسبت بحران 991/4

 درک مثبت سازه ارتباط تأثیراست و از  31/1 یمقدار بحران

د یانتظار و بر سازه وابسته قصد خر مورد شده بر سازه عملکرد

 تأثیرب یضرا کرده است. یبانیبه صورت معنادار پشت

ا انتظار ب مورد بخشی بر عملکرد دارد شده سازه آگاهیاستان

و بر قصد  174/4به مقدار  ینسبت بحران یدارا 127/4مقدار 

 911/9به مقدار  ینسبت بحران یدارا 154/4د با مقدار یخر

از مقدار  تربزرگدر هر دو مورد  یاست که نسبت بحران

 مثبت سازه آگاهی تأثیراست و از  95/4و  31/1 یبحران

انتظار و بر سازه وابسته قصد  مورد بخشی بر سازه عملکرد

 أثیرتب یکرده است. ضرا یبانید به صورت معنادار پشتیخر

قدار د با میاستاندارد شده سازه عادت بر سازه وابسته قصد خر

است که نسبت  945/4به مقدار  ینسبت بحران یدارا 125/4

مثبت  تأثیراز است و  31/1 یاز مقدار بحران تربزرگ یبحران

 تأثیرب یکرده است. ضرا یبانیبه صورت معنادار پشت

بر سازه  یانجولذت انگیزه یانجیاستاندارد شده سازه م

به  ینسبت بحران یدارا 191/4د با مقدار یوابسته قصد خر

 یاز مقدار بحران تربزرگ یاست که نسبت بحران 745/4مقدار 

مثبت به صورت معنادار  تأثیراست و از  95/4و  31/1

استاندارد شده سازه  تأثیرب یکرده است. ضرا یبانیپشت

با  دیانتظار بر سازه وابسته قصد خر مورد عملکرد یانجیم

است که  913/4به مقدار  ینسبت بحران یدارا 155/4مقدار 

 تأثیراست و از  31/1 یاز مقدار بحران تربزرگ ینسبت بحران

 کرده است. یبانیتمثبت به صورت معنادار پش

ن مدل یاست، بنابرا زادرونسه سازه  یاز آنجا که مدل دارا

ازه س یص برایب تشخیص است. ضریب تشخیسه ضر یدارا

دهنده و نشان 994/4به مقدار  یانجولذت انگیزه یزادرون

ص یشخب تیضر تعامل است. له سازهیآن به وس یریپذنییتب

و  713/4انتظار به مقدار  مورد عملکرد یزادرونسازه  یبرا

 رکد له سه سازه ارتباطیآن به وس یریپذنییدهنده تبنشان

 یص برایب تشخیبخشی و تعامل است. ضر شده، آگاهی

دهنده و نشان 542/4د به مقدار یقصد خر یزادرونسازه 

 رکد سازه: تعامل، ارتباط له ششیآن به وس یریپذنییتب

انتظار و  مورد عملکردبخشی،  بخشی، آگاهی شده، آگاهی

 است. یانجولذت انگیزه

 

 گیریبحث و نتیجه

ی اجتماعی به طور هاموضوعات مربوط به تبلیغات در رسانه

اندرکاران بازاریابی قرار مورد توجه محققان و دست ایهفزایند

این مطالعه به منظور گسترش درک فعلی  ،گیرد. بنابراینمی

آن  تأثیری اجتماعی و هارسانهی اصلی تبلیغات در هااز جنبه
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بر اهداف خرید مشتری انجام شده است. بررسی دقیق ادبیات 

در مورد این موضوع منجر به شناسایی شش عامل اصلی 

، عادت، تعامل، یانجولذتانگیزه  ،)عملکرد مورد انتظار

 بینیپیشآگاهی بخشی و ارتباط درک شده( به عنوان 

 شود.میی اصلی اهداف خرید هاکننده

 

 ی آتیهاپیشنهادات برای پژوهش

انجام داد  تربزرگ ایهتوان بر روی نمونمیاین پژوهش را  -1

که ممکن است به ما درک بهتری  ترو در مدت زمان طولانی

ماعی ی اجتهاه در مقابل تبلیغات و شبکهکنندمصرفاز رفتار 

 بدهد.

انجام چنین تحقیقی برای دیگر صنایع خدماتی و در نظر  -4

 .تربزرگ ایهگرفتن نمون

توانند این پژوهش را در میان میگران آتی پژوهش -9

 داشتند انجام دهند. ایهمشتریانی که چنین تجرب

 وکارهای نوپا از اینسیس و کسبأاستفاده برندهای تازه ت -2

 پژوهش.

 

 ی پژوهشهامحدودیت

نبود پیشینه داخلی و کمبود پیشینه خارجی درباره  -1

 .موضوع

 .هانامهمحدودیت زمانی محقق برای پرکردن پرسش -4

 .محدود کردن جامعه آماری به یک دانشگاه -9

محدود کردن جامعه آماری و نبود امکان اینکه از تمام  -2

 تهیه کرد. نامهپرسشافراد جامعه 

عدم همکاری برخی افراد جامعه آماری جهت تکمیل  -9

 .نامهپرسش
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Abstract 
 

The purpose of this study was to the impact of social media advertising Features on costumer 

purchase intention. This research, in terms of goal, is an applied research and in terms of data 

collection method is descriptive. In order to gather information in this research, library and field 

method and a standardized questionnaire were used. Statistical population of the present research 

was composed of all students studying at Science and Research Branch of the Islamic Azad 

University, with the statistical sample taken through neither the Cochran’s formula nor Morgan’s 

table but rather based on structural equations modeling (SEM) with a covariance fitting approach. 

The statistical sample was made up of 439 students studying at Science and Research Branch of 

the Islamic Azad University (Tehran, Iran). The collected data was analyzed by SEM as 

implemented in the AMOS and SPSS software packages, based on which results the research 

hypotheses were confirmed at 95% confidence level. The perceived relevance, habit, interaction, 

and in formativeness were herein considered as independent variables, and the performance 

expectancy, hedonic motivation, and purchase intent were taken as mediating and dependent 

variables. The results showed that the hedonic motivation, interactivity, performance expectancy, 

in formativeness, and habit impose direct effects on the purchase intent. It was further found that 

the interactivity affects the hedonic motivation and anticipated performance expectancy, and that 

the perceived relevance imposes direct impacts on the anticipated performance expectancy and 

purchase intent. The in formativeness was also found to affect the performance expectancy 

directly. Finally, based on the obtained results, the advertisement agents specialized in social 

media advertising are recommended to pay increasingly more attention to the advertising on 

social media by employing marketing researchers and experts to improve their customers’ 

purchase intent. Therefore, the present study was performed to extend the present deal of 

knowledge about the principle aspects of advertising on social media and their effects on the 

customers’ purchase intent. An accurate review of the relevant literature led to the identification 

of six factors (performance expectancy, hedonic motivation, habit, interactivity, in formativeness, 

and perceived relevance) as the main predictors of the purchase intent. 
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