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Abstract 
 

The 21st century, or in other words, the information age, has brought opportunities and 

challenges to our world. The important point is that managers have faced a dynamic and 

interconnected international environment. One of the most important challenges in today's era 

is the emergence of social media alongside traditional media and their role in different fields, 

which is one of the most important fields. It is marketing. The purpose of this research is to 

investigate the effect of the main advertising factors in social networks on the purchase 

intention of teenage customers in the restaurant industry. This research is applied in terms of 

purpose and descriptive-survey in terms of nature. The statistical population includes 

teenagers who use social networks. Teenagers in this research mean students aged 14 to 17 

years old in schools in Tehran. be After sampling using the available method, 106 

questionnaires were collected. In order to collect information, a standard questionnaire (Al-

Alwan, 2018) was used. The questionnaire had 31 items and dimensions of performance 

expectations, perceived communication, interaction, information, motivation for pleasure and 

entertainment, and habit and purchase intention. In order to analyze the data and check the 

hypotheses, PLS software was used. The results indicating the confirmation of the hypotheses 

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

purchase intention, the effect of interaction on purchase intention, and the effect of interaction 

on pleasurable motivation, the effect of awareness on purchase intention and also the effect of 

pleasurable motivation on purchase intention, the effect of awareness on expected 

performance and the effect of perceived communication on purchase intention. Finally, 

according to the obtained results, it is suggested to the companies active in the restaurant 

industry to pay attention to the quality of the relationship, customer interaction, the use of 

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

intention of teenage customers. 

 
Key Words: Advertising, Social Media, purchase intention, Restaurant business. 

                                                           
 PhD Student in Business Administration, North Tehran Branch, Islamic Azad University, Tehran, Iran 

(corresponding author), Email: mahsa.ebr777@yahoo.com 
 

Assistant Professor, Department of Business Management, North Tehran Branch, Islamic Azad University, 

Tehran, Iran 



 مجله

 بازاریابی مدیریت 

 6204زمستان  - 16ه شمار 
  

 

 داری رستوران صنعت در نوجوان مشتریان خرید قصد بر اجتماعی های شبکه در تبلیغات تاثیر بررسی

 تهران( مدارس سال ۴۱ تا۴۱ مطالعه:نوجوانان )مورد

 
 ابراهیمی مهسا 
 عابدی احسان 
 
 

 05/02/6204 پذیرش:     09/64/6206 دریافت:
 

 

 چکیده
 مدیران که است این مهم نکته است. آورده انمغار به ما، جهان براي هایی چالش و ها فرصت ،تاطلاعا عصر عبارتی به یا یکم و بيست نقر

 کنار در اجتماعی هاي رسانه پيدایش حاضر عصر در مهم هاي چالش از اند.یکی شده مواجه پيوسته هم به و پویا المللی بين محيط یک با

 ازتحقيق هدف .باشد می بازاریابی آن هاي حوزه مهمترین از یکی که است بوده مختلف هاي حوزه در آنها نقش ایفاي و سنتی هاي رسانه

 این باشد. می داري رستوران درصنعت نوجوان مشتریان خرید قصد بر اجتماعی هاي شبکه در تبليغات اصلی عوامل تاثير بررسی حاضر

 هاي شبکه از که است نوجوانی افراد شامل آماري جامعه است. پيمایشی -توصيفی ماهيت، نوع نظر از و کاربردي هدف، نوع نظر از پژوهش

 تهران شهر شمال در واقع انتفاعی غير مدارس سال 61 تا 62 آموزان دانش پژوهش این در نوجوان از منظور کنند. می استفاده اجتماعی

 جهت شد. آوري جمع پرسشنامه 601 عدادت جزئی مربعات حداقل روش از استفاده با ،دسترس در روش به گيري نمونه از باشد.پس می

 درک ارتباط عملکرد، انتظارات ابعاد و گویه 16 داراي پرسشنامه شد. استفاده () استاندارد پرسشنامه از اطلاعات گردآوري

 بود. خرید قصد و عادت و سرگرمی و لذت انگيزه رسانی، اطلاع کنشی، هم و تعامل شده،

 مورد عملکرد تأثير شامل ها فرضيه تأیيد از حاکی شد.نتایج استفاده  افزار نرم از ها فرضيه وبررسی ها ادهد تحليل و تجزیه منظور به

 قصد بر بخشی آگاهی تأثير بخش، لذت انگيزه بر تعامل تأثير خرید، قصد بر تعامل تأثير خرید، قصد بر عادت تأثير خرید، قصد بر انتظار

 قصد بر شده ادراک ارتباط تأثير و انتظار مورد عملکرد بر بخشی آگاهی تأثير ،خرید، قصد بر بخش تلذ انگيزه تأثير همچنين و خرید

 تأثيرگذاري منظور به که ميگردد پيشنهادی دار رستوران صنعت در فعال هاي  شرکت به آمده بدست نتایج به توجه با نهایت در است خرید

 توجه اعتماد ایجاد و بخشی آگاهی تجاري، هوش ابزارهاي از استفاده مشتري، با تعامل رابطه، کيفيت به نوجوان مشتریان خرید قصد بر

 نماید.
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 مقدمه

 و تغيير دچار را حاضر حال جهان که هایی پدیده از یکی

 اینترنت به جهانی دسترسی است، کرده عظيمی تحولات

 ظهور تحولات، و تغيير این قسمت مهمترین .باشد یم

 از استفاده امروزه که اي گونه به است؛ اجتماعی هاي رسانه

 در زیادي افراد بين در مختلف اجتماعی هاي رسانه انواع

 به هم اجتماعی ي ها است.رسانه شده فراگير جهان سراسر

 با تعامل براي جدید راهی کنندگان مصرف به هم و شرکتها

 ارتباطات از بازاریابی مدیران ميکنند. پيشنهاد یگر یکد

 وفادار یان مشتر با تا دارند انتظار خود اجتماعی هاي رسانه

 ،تعامل دارند اطلاعات آن خصوصيات و کالا درباره که خود

 جهان در اجتماعی هاي رسانه ترین محبوب از.باشند داشته

 آن يبعد مراتب در و کرد اشاره فيسبوک به ميتوان

 نيز پنجم رتبه در و فيسبوک رسان پيام ،واتساپ ،یوتوب

 که طور همان (.Statista, 2021) گيرند می قرار ،اینستاگرام

 انواع ،شد گفته (4061) همکاران و الالوان توسط

 هاي پلتفرم در که دارد وجود بازاریابی مختلف هاي شيوه

 جمله از شود استفاده تواند می اجتماعی هاي رسانه

 با ارتباط مدیریت ،دهان به دهان تبليغات ،تبليغات

 بازاریابی به ویژه توجه ،حال این با برندینگ. و ،مشتري

 و محققان دیدگاه از تبليغات حيث از اجتماعی هاي رسانه

 چنين (.Kamboj et al., 2018) است بوده متخصصان

 ها سازمان توسط شده صرف پول زیادي مقدار با اي علاقه

 ،حقيقت در است. مشخص کاملا تبليغاتی زاتمبار در

 بر توانند می که اصلی ابعاد کشف به بيشتر باید محققان

 هاي رسانه تبليغات سمت به ادراک و مشتري واکنش

 ,Tuten & Solomon) بپردازند گذارند می تاثير اجتماعی

2017
 هاي رسانه از استفاده اصلی اهداف از یکی (. 

 روند گيري شکل ،ارتباطات و ارتقاء براي اجتماعی

 مراحل از یکی خرید قصد است. کننده مصرف گيري تصميم

 به کننده مصرف رفتار علت که است خرید گيري تصميم

 ميدهد قرار مطالعه مورد را خاص برندي خرید منظور

 اقدام یک عنوان به خرید قصد (.6191 دیگران، و )اعظمی

 از خرید ظيرن متغيرهایی است. توجه مورد خرید از قبل

 قصد گيري اندازه براي برند، یک از خرید انتظار و برند یک

 از خرید قصد بنابراین گيرند. می قرار استفاده مورد خرید

 از یکی عنوان به که است برخوردار اي ویژه اهميت

 قرار بررسی مورد ها پژوهش در مهم وابسته پارامترهاي

 جمله از بازاریابی ابزارهاي گسترش به توجه با لذا، ميگيرد.

 این که گردد بررسی باید اجتماعی هاي رسانه تبليغات

 هاي سال در گذارد. می خرید قصد بر تأثيري چه متغير

 در اجتماعی هاي شبکه از استفاده افزایش به توجه با اخير

 و عادات رفتار، از اي درمجموعه تغيير شاهد کشورمان

 آنها دخری قصد نتيجه در و کشورمان مردم عقاید

 هاي شبکه در تبليغات که مشتریانی جمله از باشيم. می

 نوجوانان دارد بسزایی تاثير آنها خرید قصد در اجتماعی

 از استفاده به روز به روز ایرانی نوجوانان باشند. می

 اگر کنند. می پيدا گرایش مجازي اجتماعی هاي شبکه

 اجتماعی هاي شبکه در عضو جمعيت آمار به نگاهی

 براي مکانیبه ،فضا این که دریافت توان می ،زیمبيندا

 است. شده تبدیل نوجوانان یابی هویت و مجازي زندگی

 است. اطلاعات دریافت براي مناسب بستري مجازي فضاي

 گذراندن ،روزمره گيري ارتباط محل مجازي فضاي این

 هاي شبکه است. نوجوانان هاي فعاليت سایر و فراغت اوقات

 با ها شبکه این و نموده ظهور دیگري از پس یکی اجتماعی

 دنبال به «دوم زندگی» نام به نوینی پدیده آوردن وجود به

 طرز ،ارتباطات ،تعاملات انواع در بنيادین تغييرات ایجاد

 است نوجوانان الگوپذیري و زندگی سبک و نگرش ،تلقی

 ایران در اجتماعی هاي شبکه از استفاده (.6195 )اطهري،

 نوجوانان از بسياري ميان اعتياد نوعی به یلتبد سرعت به

 تشدید را اجتماعی هاي آسيب از برخی و شده جوانان و

 به نوجوان اجتماعی هاي نسل روزمره زندگی است. کرده

 با (.6191 )فرقانی، است خورده گره اجتماعی هاي  شبکه

 بين در اجتماعی هاي شبکه از گسترده استفاده به توجه

 این در آنان زندگی سبک بر ها شبکه این رتأثي و نوجوانان

 بر اجتماعی هاي شبکه در تبليغات تأثير دنبال به مقاله

 هستيم. داري رستوران صنعت در نوجوانان خرید قصد

 هنري و فرهنگی بازرگانی، قطب یک رستوران امروزه

 عرصه در مهم خدمات از یکی صورت به و ميشود محسوب

 (.6195 اسفندیان، و )محمدي است درآمده گردشگري

 زیر از یکی عنوان به داري رستوران صنعت فعالان

 تا هستند تلاش در گردشگري، بخش اصلی هاي مجموعه

 خود سهم خدمات، سازي متمایز استراتژي اتخاذ طریق از

 رو، این از بمانند. باقی صنعت این در و کرده حفظ را
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 تبليغاتی ابزارهاي از استفاده و بخش اثر بازاریابی اجراي

 و )آهنگران است شده حياتی مسأله یک به تبدیل موثر

 تبليغات افزایش به توجه با امروزه (.6199 اصلانی،

 سبک و شيوه در وسيع تغييرات و اجتماعی هاي درشبکه

 غذاهاي و ها رستوران خدمات از استفاده ،افراد زندگی

 که است افزایش به رو ایران داري رستوران بازار در آماده

 داري رستوران صنعت براي را خوبی بازار تواند می خود این

 جدید اي زنجيره هاي رستوران ایجاد با طرفی از ،کند ایجاد

 در خود هاي شعبه تعداد افزایش جهت در آنها تلاش و

 داري رستوران صنعت در رقابت افزایش به اخير هاي سال

 ترقاب افزایش با (.6199 )صالحی، است شده منجر ایران

 یک نتيجه در و یابد می افزایش مشتریان انتخاب حق

 حق مختلف هاي گزینه بين از تواند می راحتی به مشتري

 در ها رستوران ،دیگر سوي از. باشد داشته انتخاب

 جدید مشتریان جذب دنبال به خود بازاریابی هاي تلاش

 مشتریان رضایت نتوانند که هایی رستوران بنابراین ،هستند

 سهم رفتن دست از شاهد ناچار به کنند لبج را خود

 از هدف رو، این از بود. خواهند خود رقباي نفع به بازارشان

 در تبليغات اصلی عوامل تاثير بررسی پژوهش این

 نوجوان مشتریان خرید قصد بر اجتماعی هاي شبکه

 در تبليغات موثر عوامل باشد. می داري رستوران درصنعت

 خوشی، و لذت هاي انگيزه لشام را اجتماعی هاي شبکه

 بخشی، آگاهی ارزشمندي، انتظار، مورد عملکرد تعامل،

 خرید قصد بر که داند می عادت و شده درک ارتباط

 دارند. مثبتی تأثير مشتریان
 

 تحقیق پیشینه و نظری مبانی

 به آن از که است اصطلاحی اجتماعی هاي رسانه مفهوم

 دهند؛ می قرار فادهاست مورد ارتباطات براي ابزاري عنوان

 و پخش بر علاوه تا سازد می قادر را افراد که ترتيب این به

 شوند. نزدیک بيشتري افراد اطلاعات،به گذاري اشتراک به

 بسياري تحقق جهت مناسب ابزاري اجتماعی هاي رسانه

 مورد در اطلاعات ارائه و تبليغ مانند بازاریابی هاي فعاليت

 گردد می محسوب ها شرکت براي خدمت و محصول

 (.4040 ،)شوکی

 چنين براي بيشتري هاي بررسی انجام به نياز اساس این بر

 در .باشد می اند کرده بروز گذشته ساليان در که هایی پدیده

 ارائه پژوهش پيشينه و پژوهش ي متغيرها از تعریفی ادامه

 شد: خواهد

 رضایت، طریق از مشتري با تعامل :6مشتری با تعامل

 ایجاد شما خدمات یا برند مورد در هيجان و نفوذ وفاداري،

 منتقل نقطه این به را مشتریان که هایی سازمان شود. می

 ارتباطات براي هایی فرصت ایجاد با را کار این ميکنند،

 دهند می انجام مثبت و مداوم تجربيات طریق از عاطفی

 یک در مشارکت براي مشتریان حفظ و دستيابی کليد

 متقابل رابطه ایجادیک باعث که آنها با نبهجا دو گفتگوي

 با عميق عاطفی ارتباط یک ایجاد از: عبارتند شد، خواهد

 بلندمدت، رابطه فعال، مشارکت از بالایی سطح تجاري، نام

 دهان بازاریابی حمایت، و کافی تسلط قدردانی، و همدردي

 مشخص ارتباطی راه و بازخورد درخواست دهان، به

(Odom et al., 2017.) 

 استدلال کلی طور به زیادي حد تا :4انتظار مورد عملکرد

 در جدید هاي سيستم پذیرش در افراد که است شده

 عامل و مفيد را ها سيستم این که دارند مشارکت صورتی

 در افراد .بگيرند نظر در نيرو و زمان در جویی صرفه

 که شوند می اجتماعی هاي رسانه تبليغات جذب صورتی

 بگيرند نظر در ارزشمند و مفيد صورت به را تبليغات

 و کارایی با عملکرد اغلب (.4061 همکاران، و )الالوان

 ميزان بيانگر اثربخشی چون است. شده تعریف اثربخشی

 دارد اشاره موضوع این به کارایی و بوده اهداف به دستيابی

 کار به هدف کسب براي چگونه اقتصادي، نظر از منابع که

 یعنی دانست. عملکرد مهم بعد دو را آنها ميتوان اند، رفته

 )اثربخشی( خارجی علل هم و )کارایی( داخلی علل هم

 داشته وجود توانند می عملکرد، خاص هاي بخش براي

 (.Quentin et al., 2015) باشند

 سوي از که پيامی هر عملياتی تعاریف در :1بخشی آگاهی

 در ود،ش منتشرمی جمعی ارتباط وسایل و ها رسانه

 باشد، جوامع و افراد هویت و فرهنگ بر مبتنی صورتيکه

 و بخشی آگاهی جریان ایجاد موجب که دارد بازخوردهایی

 هاي پدیده به نسبت جامعه افراد معلومات سطح ارتقاي

 آگاهی نهایت در اي رسانه جریان این .شود می مختلف

                                                           
1
 Interactivity 

2
 Performance Expectancy 

3
 Informativeness 
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 از یکی بخشی .آگاهی دارد دنبال به را جامعه بخشی

 به است، اینترنت روي دائمی هاي استراتژي ترین رایج

 دارند، تري پيچيده محصوالت که هایی سایت براي خصوص

 اطلاعات از تري کامل و تر وسيع طيف به نياز خریداران

 وسيعتر، اطلاعات نمودن فراهم دارند. محصول با مرتبط

 کند می بيشتر وبسایت براي را رضایت و ارزش ایجاد امکان

(Wendler, 2016.) 

 خدمت ارائه هنگام مشتري با :ارتباط6شده ادراک ارتباط

 با شده ایجاد ارتباط نگهداري و حفظ ميشود. ایجاد

 طرفين تعهد ميزان است. زیادي تالش نيازمند مشتري

 دارد. زیادي بسيار اهميت ارتباطات موفقيت در رابطه،

 قابل حس باید مشتري با شده ایجاد ارتباط حفظ براي

 وجود مشتریان در شده ارائه خدمات به بودن داعتما

 در ثبات به تواند می که بداند مشتري اگر باشد. داشته

 و تر محکم ارتباطات کند، اعتماد وي به شده ارائه خدمت

 ارائه به مشتري اعتماد بالاي ميزان بود. خواهد تر طولانی

 مستمر و تر طولانی ارتباطات ایجاد باعث خدمات، دهنده

 از یکی و است مهم رابطه طرف دو هر براي اعتماد .ميشود

 اعتماد کسب بلندمدت، روابط ایجاد براي ها شرکت اهداف

 ادراک ارتباط گرفت نتيجه توان می پس است. مشتري

 وي رضایت همچنين و مشتري اعتماد بر مشتري با شده

 (.4061 دیگران، و )هانسن گذارد می اثر

 براي افراد تمایل درجه صورت به تواند می دتعا :4عادت

 تعامل اساس بر شود. تعریف یادگيري دليل به ارادي عمل

 دارد بيشتري احتمال ،اجتماعی هاي رسانه با افراد روزانه

 هاي فعاليت بيشتر به نسبت را خود عادي رفتار افراد که

 هاي مهارت سطح خود نوبه به ،این دهند. نشان بازاریابی

 کند می غنی را ها فعاليت این به مربوط دانش و مشتریان

 و اطلاعات جستجوي عادت (.4061 همکاران، و )الالوان

 را آنها کاملا یا محدود را انتخابی هاي گزینه ارزشيابی

 عمده مزیت دو عادت روي از خرید ميکند. خارج ازدور

 دهد می راکاهش کردن خطر اول دارد. کننده مصرف براي

 دیگران، و )وندلر ندک می آسان را گيري تصميم دوم و

4061.)  

                                                           
1
 Perceived Relevance 

2
 Habbit 

 رفتاري زمانيکه بخش، لذت انگيزه در :1بخش لذت انگیزه

 سرچشمه شما هاي انگيزه از رفتار آن زند، می سر شما از

 همان انگيزه گفت توان می دقيق طور به بنابراین، گيرد. می

 خود از را خاصی رفتار شما شود می باعث که است چيزي

 تکرار مراتب به را آن و کنيد اريپافش آن بر دهيد، بروز

 خيال سرگرمی، تفریح، دنبال به جویانه لذت مصرف کنيد.

 در که باشد می لذت و حسی انگيزش برانگيختگی، توهم، و

 که دارد محصولاتی خرید به تمایل فرد بخش لذت انگيزه

 به اشاره خرید لذت کند. می ایجاد را لذت آن ذهن در

 طور به و کند می تجربه ریدخ طی مشتري که دارد لذتی

 Hansen et) گذارد می تأثير او خوي و خلق روي مستقيم

al., 2016.) 

 و دریافت از است عبارت فرد یک قصد :2خرید قصد

 عبارت به دارد. خاص رفتار یک بروز از فرد که ادراکی

 که ميباشد احتمالی و ذهنی موقعيت یک فرد قصد دیگر

 و زاده )حسين کند می رقرارب ارتباط وي عمل با فرد بين

 (.6200 همکاران،

 

 تحقیق پیشینه

 تاثير بررسی "عنوان تحت پژوهشی به (6199 )آزاد،

 خرید قصد بر اجتماعی هاي رسانه تبليغاتی هاي ویژگی

 شهر در ایرانسل شرکت کاربران موردي: مطالعه( مشتري

 و کاربردي هدف لحاظ به تحقيق، است. پرداخته ")تهران

 جامعه .باشد می پيمایشی -توصيفی انجام، شيوه نظر از

 شهر در ایرانسل شرکت کاربران شامل تحقيق آماري

 روش به گيري نمونه از پس که باشند، می تهران

 آوري جمع پرسشنامه 112 تعداد دسترس در غيراحتمالی

 گيري اندازه براي (4061) االالوان پرسشنامه از است. شده

 جمع هاي داده و است شده استفاده تحقيق متغيرهاي

 تحليل و تجزیه مورد ليزرل افزار نرم طریق از شده آوري

 که داد نشان تحقيق هاي یافته است. گرفته قرار

 تعامل،( اجتماعی هاي رسانه در تبليغات هاي ویژگی

 طرز بر اطلاعات( ارزشمندي و خوشی و لذت هاي انگيزه

 معنی و ثبتم تاثير آنان خرید قصد و کنندگان مصرف فکر

 دارند. داري

                                                           
3
 Hedonic Motivation 

4
 Purchase Intention 
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 عنوان تحت پژوهشی (6191 دیگران، و )زمانيان

 خرید قصد بر اجتماعی هاي رسانه در تبليغات هاي ویژگی"

 در اول همراه شرکت مشتریان موردي: )مطالعه مشتري

 تأثير بررسی تحقيق از هدف دادند. انجام "ساري( شهر

 هاي رسانه در اول همراه شرکت تبليغاتی هاي ویژگی

 هدف لحاظ به تحقيق، است. بوده خرید قصد بر اجتماعی

 است. پيمایشی -توصيفی انجام، شيوه نظر از و کاربردي

 در اول همراه شرکت مشتریان شامل تحقيق آماري جامعه

 روش به گيري نمونه از پس که ميباشند، ساري شهر

 آوري جمع پرسشنامه 112 تعداد دسترس در غيراحتمالی

 گيري اندازه براي (4061 )الالوان، نامهپرسش از شد.

 جمع هاي داده و است شده استفاده تحقيق متغيرهاي

 تحليل و تجزیه مورد SPSS افزار نرم طریق از شده آوري

 هاي ویژگی که داد نشان تحقيق هاي یافته گرفت. قرار

 و لذت هاي انگيزه )تعامل، اجتماعی هاي رسانه در تبليغات

 ادراک ارتباط اطلاعات، ارزشمندي د،عملکر انتظار خوشی،

 و مثبت تأثير مشتریان خرید قصد بر عادت( شده،

 ادراک ارتباط تعامل، متغيرهاي همچنين دارند. داري معنی

 و مثبت تأثير عملکرد انتظار بر اطلاعات ارزشمندي و شده

 بر نيز تعامل متغير نهایت در و دارند. داري معنی

 .دارد داري معنی و مثبت يرتأث خوشی و لذت هاي انگيزه

 بخشی اثر" عنوان تحت پژوهشی (6191 )شفيعی،

 این داد. انجام " اجتماعی الکترونيک هاي شبکه تبليغات

 ي دسته در که بوده کاربردي هاي پژوهش نوع از پژوهش

 هدف حيث از لذا ميگيرد، قرار غيرآزمایشی هاي پژوهش

 نوع از اطلاعات گردآوري ي نحوه حيث از و کاربردي

 باشد می همبستگی نوع از پيمایشی -توصيفی هاي پژوهش

 انجام کاربران از نفري 611 ي نمونه نمودن لحاظ با که

 تبليغات اثربخشی هاي شاخص پژوهش، این در است. شده

 شد ارائه مفهومی چارچوب سپس شدند، معرفی بعد نه در

 قرار تایيد مورد شاخصها عاملی تحليل تکنيک طریق از و

 Smart PLS و SPSS شامل تحليلی افزارهاي نرم گرفتند.

 کنندگی سرگرم پژوهش، هاي یافته به توجه با بودند.

 رسانی آگاهی و آزردگی و رنجش احساس تبليغات،

 اثرگذار تبليغات به نسبت کاربران نگرش بر تبليغات

 تبليغات پذیرش بر نيز تبليغات به نسبت نگرش و هستند

  .گذارد می تاثير تبليغات اثربخشی سیاسا عامل عنوان به

 مالکيت» عنوان با خود مقاله در (4040 )پيک،

 هاي شبکه در اینفلوئنسر بازاریابی در روانشناختی

 بر تأثيرگذار عوامل شناسایی دنبال به ،«اجتماعی

 بررسی همچنين و اجتماعی هاي شبکه کنندگان مصرف

 تأثير اربرانک خرید رفتار بر چگونه اینفلوئنسرها اینکه

  .باشد می گذارند می

 پویاي اثرات بررسی" به (4061 همکاران، و وندلر(

 این اصلی هدف پرداختند. "اجتماعی هاي شبکه تبليغات

 بستر در تبليغات پویاي و دیناميکی تأثيرات بررسی مقاله،

 یک ابتدا، در است. اجتماعی هاي رسانه و ها شبکه

 زمينه در مادشناسین مثلث تئوریکی و نظري چارچوب

 شده ارائه اجتماعی هاي شبکه در تبليغات پویاي تأثيرات

 تبليغات براي نمادشناسی تئوري که داد نشان نتایج است.

 این دوم، است. کاربردي بسيار اجتماعی هاي شبکه در

 مثلث طریق از روانی تعامل مکانيزم یک مطالعه

 این ارائه به مطالعه این است. کرده ایجاد را نمادشناسی

 فاکتوري کاربران، ذهنی هاي فعاليت که پرداخته موضوع

 هاي شبکه در تبليغات تأثيرات در گيري اندازه قابل

 کنندگان تبليغ به ها یافته بنابراین، باشد. می اجتماعی

 و کاربران بين را ذهنی تعاملی مکانيزم تا ميکند کمک

 هاي شبکه در تبليغات تأثير بهبود راستاي در تبليغات

 این همچنين، .کنند سازي پياده و کرده ایجاد اجتماعی

 هاي رسانه تبليغات تأثير پویاي ماهيت از توضيحی مطالعه

 تحقيق این در آماري جامعه است. داده ارائه اجتماعی

 کشور در اینستاگرام بستر بر مبتنی تبليغاتی هاي شرکت

  .اند بوده چين

 کليدي عوامل فکش هدف با )4061 مانزانو، و پارنو)

 را عامل ترین اصلی نوجوانان، در موبایلی تبليغات پذیرش

 دیگري عوامل و کرده معرفی تبليغات این به نسبت نگرش

 نقش با را سودمندي و آزاردهندگی سرگرمی، چون

 .یابند می کننده تعيين تبليغات، به نسبت نگرش ميانجی

 گرفته هنادید چرایی یافتن در (4064 همکاران، و هادیجا(

 که دانشجویان ميان اجتماعی هاي شبکه در تبليغات شدن

 هاي شبکه اصلی کاربران از یکی نویسندگان زعم به

 از لزوما کاربران که رسيدند نتيجه این به هستند، مجازي

 متوجه نيز سادگی به بلکه نيستند متنفر موبایلی تبليغات

  شوند. نمی آنها
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 با اینترنتی تبليغات یاثربخش ( 4060، اسپایکر و )برتل

 داد نشان که کردند بررسی را فرهنگی هاي تفاوت به توجه

 پردازش و درک چگونگی روي بر قوي اثري فرهنگ،

 .دارد اینترنتی تبليغات

 

 پژوهش مفهومی مدل

 (4061) الالوان مدل از برگرفته پژوهش این مفهومی مدل

 طارتبا تعامل، مستقل، متغيرهاي مدل، این در که است

 متغير و باشد می عادت و بخشی آگاهی شده، ادراک

 ميانجی، متغيرهاي همچنين، است. خرید قصد نيز وابسته

 در که باشند می بخش لذت انگيزه و انتظار مورد عملکرد

 است. شده داده نشان 6 شماره شکل

 

 
 (4061) الوان ال از )برگرفته پژوهش مفهومی مدل -6 شکل

 

 پژوهشهای  فرضیه

 به پژوهشهاي  فرضيه پژوهش مفهومی مدل به توجه با 

  :است شده تدوین زیر صورت

 تلامحصو مشتریان خرید قصد بر انتظار، مورد عملکرد (6

  .دارد تأثير اجتماعیهاي  رسانه تبليغات در شده ارائه

 تلامحصو مشتریان خرید قصد بر بخش، لذت انگيزه (4

  .دارد تأثير عیاجتماهاي  رسانه تبليغات در شده ارائه

 در شده ارائه محصولات مشتریان خرید قصد بر عادت، (1

 دارد. تأثير اجتماعیهاي  رسانه تبليغات

 محصولات مشتریان خرید قصد بر شده ادراک ارتباط (2

 دارد. تأثير اجتماعیهاي  رسانه تبليغات در شده ارائه

 در شده ارائه محصولات مشتریان خرید قصد بر تعامل، (5

  .دارد تأثير اجتماعیهاي  رسانه ليغاتتب

هاي  رسانه تبليغات بخش لذت انگيزه بر تعامل، (1

  .دارد تأثير اجتماعی

 ارائه محصولات مشتریان خرید قصد بر بخشی آگاهی (1

 دارد. تأثير اجتماعیهاي  رسانه تبليغات در شده

 تبليغات انتظار مورد عملکرد بر بخشی آگاهی (1

  دارد تأثير عیاجتماهاي  رسانه

 

 تحقیق شناسی روش

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

ها،  داده گردآوري روش است. پيمایشی -توصيفی

 استفاده، مورد ابزار است. بوده ميدانی و اي کتابخانه

 پرسشنامه از اطلاعات گردآوري جهت. است پرسشنامه

 این است. هشد استفاده (4061 )الالوان، استاندارد

 عملکرد، انتظارات ابعاد داراي و گویه 16 داراي پرسشنامه

 انگيزه رسانی، اطلاع کنشی، هم و تعامل شده، درک ارتباط

 باشد. می خرید قصد و عادت و سرگرمی و لذت

 که است نوجوانی افراد شامل حاضر پژوهش آماري جامعه

 واننوج از منظور کنند. می استفاده اجتماعیهاي  شبکه از

 تهران مدارس سال 61 تا 62 آموزان دانش پژوهش این در

 درگيري  نمونه روش از حاضر، پژوهش در باشد. می

 تعيين يها روش از یکی است. شده استفاده دسترس
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 (PLS) جزئی مربعات حداقل روش لازم، نمونه حداقل

 ساختاري معادلات مدلسازي در رویکردي که ،است

 و لازم ي نمونه حجم حداقل وشر این با مطابق .باشد می

 در است. نمونه 12 با برابر PLS روش از استفاده براي موثر

 در گيري نمونه روش با نمونه601 تعداد حاضر پژوهش

 .اند گرفته قرار تحليل و تجزیه مورد دسترس

 

 استنباطیهای  یافته

 یکدیگر بر سازه از اي مجموعه تاثير بررسی پژوهش هدف

 بنابراین است. یکپارچه صورت به و یمفهوم مدل یک طبق

 روش ترین مناسب ساختاري معادلات یابی مدل کاربرد

 توزیع اینکه به توجه با است. تحليل و تجزیه براي

 و نيستند برخوردار نرمال توزیع از سنجش موردهاي  گویه

 رویکرد از استفاده براي نمونه حجم دیگر طرف از

 یابی مدل از نتيجه در (،601) است کمتر محور کوواریانس

 جزئی مربعات کمترین رویکرد با ساختاري معادلات

 بخش نتایج اساس بر و شده استفاده محور( )واریانس

 مورد برازندگی هاي شاخص و ساختاري گيري، اندازه

 داراي آماري نمونه از یک هيچ است. گرفته قرار قضاوت

 مدلهاي  سازه 6انسواری تورم عامل و نيست شده گم داده

 بين در هيچ دهد می نشان که است 5مقدار از تر پایين

 همخطی رابطه درونزاهاي  سازههاي  کننده بينی پيش

 ندارد. وجود

 هاي شاخص مدل: برازندگی های شاخص نتایج -1

 سه بررسی به جزیی مربعات کمترین رویکرد در برازندگی

 و درونی دلم بيرونی، مدل شامل که دارد اختصاص مساله

 مدل براي اس، ال پی اسمارت افزار نرم در است. مدل کل

 ارزیابی اشتراک مقدارهاي  شاخص براساس بيرونی

 قبول قابل مدلهاي  سازه همه اشتراک مقادیر شود. می

 این است. شده حمایت بيرونی مدل برازندگی از که است

 اعتبارسنجی و گيري اندازه بخش توانمندي از ها  شاخص

 که است کرده حمایت ها سازهگيري  اندازه در سنجش زاراب

 است. شده ارائه 6 شماره جدول در نتایج

 ازهس سه هر افزونگی مقادیر و تشخيص ضریب مقادیر

 قبول قابل مقادیر از و مثبت صورت به )وابسته( ملاک

 شده حمایت ساختاري مدل برازندگی از که است برخوردار

 و 40/0 ،65/0 مقدار سه Henseler et al 4 (4009) است.

 ،69/0 مقدار سه Chin 1 (6991) و افزونگی براي را 15/0

 مقادیر عنوان به تشخيص ضریب براي را 11/0 و 11/0

 از ها  شاخص این اند. نموده تعيين قوي و متوسط ف،ضعي

 اثرگذارهاي  سازه توان و مدل  ساختاري بخش توانمندي

 4 شماره جدول در نتایج است.. کرده حمایت اثرپذیر بر

 است. شده ارائه

 

 41 6بیرونی مدل برازندگی ارزیابی و مدلهای  سازه بخشی چند اشتراک ضرایب نتایج :1 جدول

 مدلهای  سازه
 (Construct Crossvalidated Communality) اشتراک ضرایب

SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

H.M 318.000 143.975 0.547 

HAB 424.000 186.597 0.560 

INF 530.000 275.582 0.480 

INT 530.000 251.504 0.525 

P.E 530.000 249.429 0.529 

P.I 424.000 238.343 0.438 

P.R 530.000 262.875 0.504 

 

 

 

                                                           
1
 VIF 

2
 Henseler et al.  

3
 Chin 
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 ونیدر مدل برازندگی ارزیابی و درونزاهای  سازه تشخیص و افزونگی ضرایب نتایج :2 جدول

 درونزاهای  سازه
  تشخیص ضرایب (Redundancy) افزونگی ضرایب

SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) R Square R Square Adjusted 

H.M 318.000 265.219 0.166 0.227 0.220 

P.E 530.000 430.600 0.188 0.294 0.287 

P.I 424.000 292.466 0.310 0.507 0.477 

 

 مقادیر از بالاتر 26/0 ارمقد با مدل 6برازندگی شاخص

 صورت به مدل کل برازندگی از که است شده پيشنهاد

 سه Wetzels et al 4 (4009) است. شده پشتيبانی قوي

 ضعيف، مقادیر عنوان به را 11/0 و 45/0 ،60/0 مقدار

 توانمندي از  شاخص این اند. نموده معرفی قوي و متوسط

 است. کرده حمایت مدل

 

 به مدل هاي بخش از یکی :گیری دازهان مدل ارزیابی -2

 که دارد اختصاص مرتبط هاي سازه با ها گویه بين روابط

 است.گيري  اندازه ابزار روایی و اعتبار کننده ارزیابی

 تک مورد در بخشی چند بارها و عاملی بار هاي شاخص

 مورد در همگرایی روایی و تشخيصی روایی و ها گویه تک

  کند. می قضاوت ها سازه

 شده استناد شاخص چند به روایی بررسی براي روایی:

 ضرایب به ها گویه روایی مورد در قضاوت براي است.

 شده، محاسبه نتایج طبق است. شده استناد بارعاملی

 از تر بزرگ مفروضهاي  سازه با ها گویه بين رابطه ضرایب

 ها گویه همه عاملی بار ضرایب براي آزمون آماره و 50/0

 با ها گویه از یک هر رابطه که است 91/6 از تر بزرگ

 بار ضرایب است. شده پشتيبانی مثبت صورت به ها سازه

 با و بوده هم به نزدیک سازه هر هاي گویه بخشی چند

 روایی از که دارند تفاوت سازه دیگر بارهاي ضرایب

 تا /104 بين ها گویه ضرایب است. شده حمایت چندبخشی

 از که است 259/51 تا 191/1 ازمون آماره و است 944/0

 است. شده پشتيبانی معنادار صورت به ها گویه همه روایی

 روایی ضرایبهاي  شاخص به ها سازه روایی بررسی براي

 گرفته قرار تایيد مورد و شده استناد تشخيص و همگرایی

 ها مدل هاي سازه شده استخراج واریانس ميانگين است.

 حمایت همگرایی روایی وجود از که است 50/0 از تر بزرگ

                                                           
1
 Goodness Of Fit Index 

2
 Wetzels et al 

 جذر از تر کوچک ها سازه بين همبستگی است. کرده

 از که است ها سازه براي شده استخراج واریانس ميانگين

 است. کرده پشتيبانی مدل هاي سازه تشخيصی روایی

 سازه مونترایت - هتروترایت ضرایب بودن پایين همچنين

 براي تشخيصی روایی دهنده نشان 15/0 مقدار از

 شاخص چند این به استناد با بنابراین است. مدلهاي  زهسا

    است. شده پشتيبانی سازه هفت هر روایی از

 ها سازه سنجش ابزار اعتبار به نتایج دیگر بخش اعتبار: 

 است. شده ارزیابی شاخص سه براساس که دارد اختصاص

 و ترکيبی اعتبار آلفا، ضریب شاخص: سه به استناد با

 است، 10/0 مقدار از تر بزرگ که درونی، سازگاري ضریب

 اعتبار نتایج است. شده پشتيبانی سازه هفت هر اعتبار از

 است. شده داده نمایش 1 شماره جدول در مدل

 

 به مدل هاي بخش از یکی :ساختاری مدل ارزیابی -3

 و مفهومی مدل با مطابق مدل هاي سازه بين بين روابط

 ساختاري بخش دیگر بيان به است. پژوهشهاي  فرضيه

 این در پردازد. می مدل در آزمون مورد مسيرهاي به مدل

 آزمون غيرمستقيم مسير دو و مستقيم مسير هشت مدل

 است. شده

 مسير هشت پژوهش مدل مستقیم: ضرایب نتایج

هاي  فرضيه با مرتبط که است کرده ارزیابی را مستقيم

 مثبت صورت به مسير هشت هر نتایج طبق است. پژوهش

  .است شده تایيد معنادار و

 به خرید قصد بر انتظار مورد عملکرد سازه تأثير ضریب

 و 919/4 مقدار به آزمون آماره که است 402/0 مقدار

 اینکه به توجه با است. 046/0 مقدار به داري معنی سطح

 91/6 از تر بزرگ ازمون آماره و مثبت صورت به ضریب

 از تر کوچک داري معنی سطح دیگر عبارت به و است

 و مثبت صورت به تاثير ضریب نتيجه در است 05/0

 مثبت(. صورت به اول فرضيه )تایيد است معنادار
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 شاخص سه براساس مدل در مطالعه موردهای  سازه اعتبار ضرایب نتایج : 3 جدول

 Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability مدلهای  سازه

H.M 0.882 0.883 0.927 

HAB 0.897 0.904 0.928 

INF 0.872 0.899 0.907 

INT 0.894 0.903 0.922 

P.E 0.897 0.903 0.924 

P.I 0.839 0.846 0.892 

P.R 0.885 0.923 0.915 

 

 مقدار به خرید قصد بر بخش لذت انگيزه سازه تأثير ضریب

 سطح و 904/4 مقدار به آزمون آماره که است 401/0

 ضریب اینکه به توجه با است. 002/0 مقدار به داري معنی

 به و است 91/6 از تر بزرگ ازمون آماره و مثبت صورت به

 در است 05/0 از تر کوچک داري معنی سطح دیگر عبارت

 )تایيد است معنادار و مثبت صورت به تاثير ضریب نتيجه

 مثبت(. صورت به دوم فرضيه

 654/0 مقدار هب خرید قصد بر عادت سازه تأثير ضریب

 داري معنی سطح و 011/4 مقدار به آزمون آماره که است

 صورت به ضریب اینکه به توجه با است. 011/0 مقدار به

 عبارت به و است 91/6 از تر بزرگ ازمون آماره و مثبت

 نتيجه در است 05/0 از تر کوچک داري معنی سطح دیگر

 رضيهف )تایيد است معنادار و مثبت صورت به تاثير ضریب

 مثبت(. صورت به سوم

 به خرید قصد بر شده ادراک ارتباط سازه تأثير ضریب

 و 919/4 مقدار به آزمون آماره که است 691/0 مقدار

 اینکه به توجه با است. 001/0 مقدار به داري معنی سطح

 است 91/6 از بزرگتر ازمون آماره و مثبت صورت به ضریب

 است 05/0 از تر کوچک داري معنی سطح دیگر عبارت به و

 است معنادار و مثبت صورت به تاثير ضریب نتيجه در

 مثبت(. صورت به چهارم فرضيه )تایيد

 615/0 مقدار به خرید قصد بر تعامل سازه تأثير ضریب

 داري معنی سطح و 011/4 مقدار به آزمون آماره که است

 صورت به ضریب اینکه به توجه با است. 024/0 مقدار به

 عبارت به و است 91/6 از تر بزرگ ازمون هآمار و مثبت

 نتيجه در است 05/0 از تر کوچک داري معنی سطح دیگر

 فرضيه )تایيد است معنادار و مثبت صورت به تاثير ضریب

 مثبت(. صورت به پنجم

 مقدار به بخش لذت انگيزه بر تعامل سازه تأثير ضریب

 سطح و 040/1 مقدار به آزمون آماره که است 211/0

 ضریب اینکه به توجه با است. 001/0 مقدار به داري معنی

 به و است 91/6 از تر بزرگ ازمون آماره و مثبت صورت به

 در است 05/0 از تر کوچک داري معنی سطح دیگر عبارت

 )تایيد است معنادار و مثبت صورت به تاثير ضریب نتيجه

 مثبت(. صورت به ششم فرضيه

 مقدار به ریدخ قصد بر بخشی آگاهی سازه تأثير ضریب

 سطح و 602/4 مقدار به آزمون آماره که است 614/0

 ضریب اینکه به توجه با است. 015/0 مقدار به داري معنی

 به و است 91/6 از بزرگتر ازمون آماره و مثبت صورت به

 در است 05/0 از تر کوچک داري معنی سطح دیگر عبارت

 یيد)تا است معنادار و مثبت صورت به تاثير ضریب نتيجه

 مثبت(. صورت به هفتم فرضيه

 به انتظار مورد عملکرد بر بخشی آگاهی سازه تأثير ضریب

 و 114/9 مقدار به آزمون آماره که است 524/0 مقدار

 اینکه به توجه با است. 006/0 مقدار به داري معنی سطح

 91/6 از تر بزرگ ازمون آماره و مثبت صورت به ضریب

 05/0 از تر کوچک داري معنی سطح دیگر عبارت به و است

 معنادار و مثبت صورت به تاثير ضریب نتيجه در است

           مثبت(. صورت به هشتم فرضيه )تایيد است

 از مقدار چه که است این دهنده نشان تشخيص ضریب

 هاي سازه یا سازه با مرتبط اثرپذیر سازه در تغييرات

 مدل (.استاندارد انحراف واحد یک مقابل )در است اثرگذار

 براي تشخيص ضریب است. تشخيص ضریب سه داراي

 دهنده نشان و 441/0 مقدار به بخش لذت انگيزه سازه

 تعامل سازه وسيله به بخش لذت انگيزه سازه پذیري تبيين

 است.
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 مقدار به انتظار مورد عملکرد سازه براي تشخيص ضریب

 مورد عملکرد سازه پذیري تبيين دهنده نشان و 492/0

 تشخيص ضریب است. بخشی آگاهی سازه وسيله به تظاران

 دهنده نشان و 501/0 مقدار به خرید قصد سازه براي

 سازه: شش وسيله به خرید قصد سازه پذیري تبيين

 ارتباط عادت، بخش، لذت انگيزه انتظار، مورد عملکرد

 شاخص است. بخشی آگاهی و تعامل ،شده ادراک

 مقدار به بخش لذت نگيزها سازه بينی پيش براي 6افزونگی

 ،611/0 مقدار به انتظار مورد عملکرد سازه براي ،611/0

 مقدار که است160/0 مقدار به خرید قصد سازه براي

  است. ساختاري مدل کيفيت بودن بالا بيانگر  ها آن مثبت

 داراي پژوهش مفهومی مدل غیرمستقیم: ضرایب نتایج

 ضرایب بر وهعلا مدل بنابراین است، ميانجی هاي سازه

 مدل است. نيز غيرمستقيم ضرایب داراي مستقيم،

 که است غيرمستقيم ضریب دو داراي پژوهش مفهومی

 است. شده ارائه جدول در ها آن نتایج

 واسطه به خرید قصد بر یبخش آگاهی سازه تأثير ضریب

 آزمون آماره که است 666/0 مقدار به انتظار مورد عملکرد

 است. 042/0 مقدار به داري  معنی سطح و 456/4 مقدار به

 باشد می %65 از کمتر )چون مثبت ضریب اینکه به توجه با

 به و است 91/6 از تر بزرگ ازمون آماره و است( ضعيف

 در است 05/0 از رت کوچک داري معنی سطح دیگر عبارت

 به خرید قصد بر تعامل غيرمستقيم تاثير ضریب نتيجه

 معنادار و مثبت صورت به انتظار مورد عملکرد واسطه

 است.

 انگيزه واسطه به خرید قصد بر تعامل سازه تأثير ضریب

 مقدار به آزمون آماره که است 099/0 مقدار به بخش لذت

 توجه با است. 001/0 مقدار به داري معنی سطح و 115/4

 ضعيف باشد می %65 از کمتر )چونمثبت ضریب اینکه به

 عبارت به و است 91/6 از بزرگتر ازمون آماره و است(

 نتيجه در است 05/0 از کوچکتر داري معنی سطح دیگر

 واسطه به خرید قصد بر تعامل غيرمستقيم تاثير ضریب

 است. معنادار و مثبت صورت به بخش لذت انگيزه

 چندگانه همخطی شدت دهنده نشان  واریانس متور عامل

 کننده بينی پيشهاي  سازه با مرتبط که کند می یابیارز را

 به مربوط تغييرات از مقدار چه دهد می نشان و است

 است. یافته افزایش همخطی یقطر از شده برآورد ضرایب

 باعث مستقل متغيرهاي بين بالا متقابل همبستگی وجود

 را مشکلاتی و باشند داشته کمتري استقلال که شود می

 تورم مقادیر مدل این در کند. می ایجاد متغيرها آزمون در

 در و است 5 شده پيشنهاد مقدار از تر کوچک واریانس

 ندارد. وجود مدل در همخطی رابطه نتيجه

 

 پیشنهادات وری گی نتیجه و بحث

 است. داده تغيير کلی طور به را بازاریابی دنياي اینترنت،

 بسياري اطلاعات به دسترسی و اتصال افزایش به رو روند

 توسعه اجبار به را موجود بازاریابی هاي پلتفرم و ها مدل از

 حدي به مدرن تجاري محيط در اینترنت ظهور است. داده

  کوچکی یا بزرگ شرکت هيچ که است شده فراگير
 

 

 میانجیهای   سازه ی واسطه به وابسته بر مستقلهای  سازه مستقیم غیر تاثیر ضرایب :4 جدول

 Cific Inddirect Effects Statistics (|O/STDEV| P Values و جهت تاثیرسازه 
INT->H.M->P.I 0.099 2.675 0.007 
INT->P.E->P.I 0.111 2.251 0.024 

 

 6خرید قصد کننده بینی پیشهای  سازه واریانس تورم عامل :ضرایب5شمار جدول

 Inner VIF Values 
H.M 1.515 
HAM 1.109 
INF 1.571 
INT 1.502 
P.E 1.658 
P.R 1.101 

 

                                                           
1
 Redundancy 
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 ارتباط که همانطور بگيرد. نادیده را آن نفوذ نميتواند

 ميکند، پيدا گسترش اجتماعیهاي  رسانه با کننده مصرف

 و شود، می انجام نحوي هر به نيز کننده مصرف با تعامل

 خواهد هميشه از قدرتمندتر و تر آسان اینترنت، به اتصال

 سایت یک به خرید براي که زمانی افراد حال این با شد.

 زیادي اطلاعات مدل و برند زمينه در آورند، می روي خرید

 تأثيرگذار خریدارها ذهن بر تواند می تبليغات و ندارند

 عدم برندها، و محصولات از کافی شناخت نبود اما باشد.

 محتواي نبود و اطلاعات دهنده ارائه هاي سایت با تعامل

 موجب ن،کاربرا بخشی آگاهی و راهنمایی جهت تأثيرگذار

 از ایران نوجوان جامعه از وسيعی بخش است شده

هاي  رسانه نقش آن در که کنند استفاده هایی شيوه

 نشان زمينه این در تحقيقات است. بوده کمرنگ اجتماعی

 که هستند هایی ویژگی داراي اجتماعیهاي  رسانه دهد می

 آنها از بتوانيم آن بدنبال تا شوند واقع موردبررسی باید

 مشتریان خرید بهتربرقصد و بيشتر أثيرگذاريت جهت

 تاثير بررسی حاضر، پژوهش اصلی هدف .نمود استفاده

 شامل اجتماعیهاي  شبکه در تبليغات اصلی عوامل

 انتظار، مورد عملکرد تعامل، خوشی، و لذت هاي انگيزه

 خرید قصد بر عادت و شده درک ارتباط بخشی، آگاهی

 باشد. می داري رستوران درصنعت نوجوان مشتریان

 ي همه تأیيد از حاکی پژوهش تحليل و تجزیه نتایج

 بر انتظار مورد عملکرد تأثير شامل پژوهش يها فرضيه

 قصد بر تعامل تأثير خرید، قصد بر عادت تأثير خرید، قصد

 آگاهی تأثير بخش، لذت انگيزه بر تعامل تأثير خرید،

 بر بخش لذت انگيزه تأثير همچنين و خرید قصد بر بخشی

 و انتظار مورد عملکرد بر بخشی آگاهی تأثير خرید، قصد

 .است خرید قصد بر شده ادراک ارتباط تأثير

 اس ال پی اسمارت افزار نرم خروجی به توجه با :1 فرضیه

 خریدمشتریان قصد و انتظار مورد عملکرد بين تاثيرمثبت

 تایيد اجتماعیهاي  رسانه تبليغات در شده ارائه محصولات

 و همسو (4061 ،الوان )ال مطالعات با همچنين شود. یم

 دارد. سازگار

 قصد بر انتظار مورد عملکرد اینکه به توجه با :پیشنهاد

هاي  رسانه تبليغات در شده ارائه محصولات مشتریان خرید

 و ها سازمان مؤسسات، دارد، مثبت تأثير اجتماعی

 و هدف رسالت، مأموریت، هر با اجرایی هاي دستگاه

 یا ملی قلمرو یک نهایتاًدر دارند، که اندازي چشم

 ارباب مشتریان، مقابل در باید و کنند می عمل المللی بين

 هاي سال در باشند؛ پاسخگو ذینفعان و سهامداران رجوع،

 و اجتماعی )اقتصادي، محيطی تغييرات سرعت اخير،

 از بسياري که است بوده چشمگير حدي به فناوري(

 با را تغييرات این اند نتوانسته ا،آنه مدیران و ها سازمان

 واکنش تغييرات، این برابر در و نموده درک سرعت همان

 تحولات، این با را خود یا و داده نشان مناسبی و سریع

 و تر سریع فناوري، دربخش تغييرات این نمایند. همراه

 شود می توصيه بنابراین است. بوده بخشها سایر از بيشتر

 شود مشتريهاي  خواسته و ازهاني شتاخت بر سعی همواره

 داریم نگه آگاه و بروز محيطی تغييرات مقابل در را خود و

 خود مشتریان خواسته و نياز متوجه موقع به بتوانيم تا

 باشد. داشته را ما به بازگشت و خرید فکر مشتري و شویم

 اس ال پی اسمارت افزار نرم خروجی به توجه با :2 فرضیه

 مشتریان خرید قصد و بخش لذت ي هانگيز بين تاثيرمثبت

 تایيد اجتماعیهاي  رسانه تبليغات در شده ارائه محصولات

 (4062 دیگران، و )هاردینگ مطالعات با شود.همچنين می

 است. سازگار و همسو

هاي  جایزه با ها سرگرمی گرفتن نظر در پیشنهاد:

 انگيزه بيشتر چه هر توسعه براي پيشنهاد یک نيز متناسب

 پيشنهاد منظور همين به ميرود. شمار به بخش لذت

 تخفيفات و امتيازات از بتوانند شرکت مشتریان گردد می

 جهت در شرکت آن دنبال به تا شوند برخوردار مناسب

 .ببرد را حداکثري بهره مشتریان خرید قصد افزایش

 ال پی اسمارت افزار نرم خروجی به توجه با :3 فرضیه

 مشتریان یدخر قصد و عادت بين مثبت تاثير اس

 تایيداجتماعيهاي  رسانه تبليغات در شده ارائه محصولات

 آشتيانی، غفاري و فيضی( مطالعات با شود.همچنين می

 است. سازگار و همسو (4061 دیگران، و ندلر)و (،6191

 مشتریان خرید برقصد عادت اینکه به توجه با پیشنهاد:

 يرتأث اجتماعیهاي  رسانه تبليغات در شده ارائه محصولات

 که گردد می پيشنهاد فرضيه این راستاي در دارد، مثبت

 هوش بر مبتنی ابزارهاي از استفاده با ممکن جاي تا

 مورد و تعيين افراد خرید عادات مصنوعی، هوش و تجاري

 باعث افراد عادات تحليل گيرد. قرار تحليل و تجزیه

 عادات با افراد روي بر بيشتر چه هر بتوان که گردد می
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 بيشتري دقت و سرعت با را افراد خریدهاي و کزتمر خرید

 عادتهاي تحليل از استفاده با شرکت واقع در نمود. هدایت

 مصورسازي و مصنوعی هوش توسط مشتریان خرید

 بتواند تجاري، هوش با آمده بدستهاي  داده و اطلاعات

 و مشتریان خرید قصد افزایش بروي را بيشتري تمرکز

 ید.نما خود تبليغات هدفمندي

 اس ال پی اسمارت افزار نرم خروجی به توجه با :4فرضیه

 مشتریان خرید قصد و شده ادراک ارتباط بين تاثيرمثبت

 تایيد اجتماعیهاي  رسانه تبليغات در شده ارائه محصولات

 (4061 ،دیگران و )هانسن مطالعات با شود.همچنين می

 است. وسازگار همسو

 جذب، جهت تژياسترا مشتري، ارتباط کيفيت پیشنهاد:

 عامل سه از که است مشتري با رابطه افزایش و حفظ

 علائق شناخت است. شده تشکيل تعهد و اعتماد رضایت،

هاي  شبکه در آن جهت در برداشتن گام و مشتري

 بازرگانی واحدهايهاي  برنامه اولویت در باید اجتماعی

 مورد در که گردد می پيشنهاد فرضيه این راستاي در باشد.

 بندي طبقه صورت به مشتري نيازهاي مختلف تمحصولا

 که باشد صورتی به کالا تأمين فرآیند و گردد اخذ

 هستند، تر مقبول اجتماعیهاي  شبکه در که کالاهایی

 این در همچنين، گردد. ارائه مشتري به و آوري جمع

 نيز کالاها ارائه و توزیع نحوه زمينه در مشتري علائق راستا

 فراهم مثال عنوان به گيرد. قرار نجاما و تحليل مورد و اخذ

 نيازهاي گروه تعيين و متعدد توزیع يها روش کردن

 نياز گروه برروي تبليغات بيشتر تمرکز جهت مشتریان،

 .شده شناسایی

 اس ال پی اسمارت افزار نرم خروجی به توجه با :5فرضیه

 محصولات مشتریان خرید قصد و تعامل بين تاثيرمثبت

 شود. می تایيد اجتماعیهاي  رسانه بليغاتت در شده ارائه

 و )اودوم (،6191 دیگران، و نيا رحيم( مطالعات با همچنين

 است. وسازگار همسو (4061دیگران،

 مشتریان خرید قصد بر تعامل اینکه به توجه با پیشنهاد:

 تأثير اجتماعیهاي  رسانه تبليغات در شده ارائه محصولات

 وفاداري، رضایت، ریقط از مشتري با تعامل دارد، مثبت

 شود. می ایجاد شما خدمات یا موردبرند در هيجان و نفوذ

 کنند، می منتقل اي نقطه به را مشتریان که هایی سازمان

 از عاطفی ارتباطات براي هایی فرصت ایجاد با را کار این

 هنگاميکه دهند. می انجام مثبت و مداوم تجربيات طریق

 لحاظ به هستند، کار به مشغول سازمان یک با مشتریان

 و خود خدمات و محصولات مورد در مرتبط، احساسی

 کنند. می قرار بر تعامل سازمان جهت و هدف با همچنين

 قيمت به بيشتر حساسيت اطلاعات، به بيشتر دسترسی با

 وفادار جهت در مشتریان تبليغات، به کمتر حساسيت و

 این کرد. خواهند بيشتر تلاش شما خدمات و برند به بودن

 باشند، داشته خرید قصد مشتریان شد خواهد سبب تعامل

 طولانی عميق عاطفی رابطه یک آنها با شما سازمان زیرا

 به دهان بازاریابی قدردانی، رضایت، سبب و داشته مدت

 این راستاي در اید. شده آنها در شدن شنيده و دهان

هاي  شبکه در تبليغات که گردد می پيشنهاد تحقيق

 باشد. روز به اطلاعات از تفادهاس با اجتماعی

 اس ال پی اسمارت افزار نرم خروجی به توجه با :6 فرضیه

 تبليغات بخش لذت ي انگيزه و تعامل بين مثبت تاثير

 مطالعات با همچنين شود. می تایيد اجتماعیهاي  رسانه

 است. سازگار و همسو (6191 دیگران، و )زمانيان

 بخش لذت زهانگي بر تعامل اینکه به توجه با پیشنهاد:

 و هميشه دارد، مثبت تأثير اجتماعیهاي  رسانه تبليغات

 سؤالات، آنلاین فروش مبحث در شرایطی هر تحت

 و مخاطبين سوي از زیادي انتقادات و پيشنهادات

 آنلاین، هاي فروشگاه وظيفه .شود می مطرح مشتریان

 در اي شبهه و شک هيچ تا است موارد این سازي شفاف

 توسط شده ارائه هاي سرویس و صولاتمح و فعاليت مورد

 ترین بزرگ از یکی مسئله این باشد. نداشته وجود برند

 آید می حساب به اینترنتی بازاریابی در موجود هاي چالش

 و برندها توسط انتظار حد از کمتر خيلی قضا از که

 مشاغل از خيلی است. گرفته قرار توجه مورد ها فروشگاه

 این به توجهی بی خاطر به نتیاینتر بازاریابی حوزه در فعال

 از بسياري اند. شده رو به رو زیادي بسيار مشکلات با مسأله

 از مشتریان که کنند می فکر اشتباه به ها تجارت این

 این که هایی سرویس و محصولات جزئيات و مشخصات

 کاربران مراجعه و هستند مطلع کنند، می ارائه ها فروشگاه

 به نسبت آنها علم و دانش از نشان آنها سایت وب به

 تقریباً که است این حقيقت اما است. نظر مورد محصولات

 هر از قبل اینترنتی فروشگاه یک مخاطبين و کاربران اغلب

 مورد سرویس یا محصول از کافی اطلاعات دنبال به چيز
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 اطلاعات مشتریان و کاربران اگر حتی هستند. خود نظر

 مایل خاطر ميناناط براي هم باز باشند، داشته هم زیادي

 پيداکنند. خودرا احتمالی هاي پرسش پاسخ تا هستند

 باعث مسأله، این به مسترها وب توجهی بی که اینجاست

 شود. می پاسخ بی سؤال هزاران یا و صدها ماندن باقی

 آن از خود خرید از موضوع همين خاطر به مشتریان

 که روند می فروشگاهی سراغ و شده منصرف فروشگاه

 بنابراین باشد. کرده اعمال را لازم هاي يساز شفاف

 براي مناسب بستري چيز هر از قبل که گردد می پيشنهاد

 و ایجاد کاربرانهاي  دغدغه و سؤالات به پاسخ و دریافت

 آنها هاي درخواست و شکایات انتقادات، پذیراي همچنين

 شوید، می آنها اعتماد کسب باعث تنها نه کار این با باشند.

 بين در اي حرفه فروشگاه یک عنوان به را خود اعتبار بلکه

 به وقت اسرع در باید دوم، قدم در ميدهيد. افزایش رقبا

 کرده رسيدگی مشتریان انتقادات و شکایات و ها درخواست

 این به بيشتر چه هر سازند. مرتفع را احتمالی مشکلات و

 آنلاین فروش افزایش شانس کنيد، رسيدگی مبحث

 تعامل که صورتی در بنابراین داشت. خواهيد نيز بيشتري

 خرید سمت به مشتري گردد، برقرار درستی به مشتري با

 پيشنهاد فرضيه این راستاي در ميشود. تشویق ما از

 کننده سرگرم يها روش از ممکن جاي تا که گردد می

 .نمود استفاده تبليغات براي

 اس ال پی اسمارت افزار نرم خروجی به توجه با :7 فرضیه

 مشتریان خرید قصد و بخشی آگاهی بين مثبت رتاثي

 تایيد اجتماعیهاي  رسانه تبليغات در شده ارائه محصولات

 (،6191 دیگران، و نيا رحيم) مطالعات با شود.همچنين می

 است. سازگار و همسو (6199 )آزاد،

 خرید قصد بر بخشی آگاهی اینکه به توجه با پیشنهاد:

هاي  رسانه تتبليغا در شده ارائه محصولات مشتریان

 توانند می را هایی پدیده افراد، دارد، مثبت تأثير اجتماعی

 در نوعی به و یافته برجستگی برایشان که کنند ادراک

 دیگر، سوي از و باشد شده ارائه مطلوب ارزشی قالب

 به که گيرند می یاد افراد یعنی هست؛ هم آموختنی ادراک،

 کنند. رفتار آن با هماهنگ و بيندیشند خاص اي گونه

 ملی هویت زمينه در بتوانند ها رسانه اینکه براي بنابراین،

 بگيرند. نظر در را مقوله دو هر باید کنند، بخشی آگاهی

 فرهنگی و اخلاقی هاي ارزش کردن برجسته با ها رسانه

 بخشی آگاهی به ملی هویت و فرهنگ زمينه در باید

 گاهآ ملی هویت برابر رادر جامعه افراد ادراک و بپردازند

 بخشی آگاهی در ها رسانه ميشود توصيه بنابراین کنند.

 و توان همه فرهنگی و اجتماعی سياسی، مسایل درباره

 گيرند. بکار را خود تلاش

 ال پی اسمارت افزار نرم خروجی به توجه با :8 فرضیه

 انتظار مورد عملکرد و بخشی آگاهی بين مثبت تاثير اس

 با همچنين شود. می تایيداجتماعيهاي  رسانه تبليغات

 است. سازگار و همسو (4061 الوان، )ال مطالعات

 که گردد می پيشنهاد تحقيق این راستاي در پیشنهاد:

 به اطلاعات از استفاده با اجتماعیهاي  شبکه در تبليغات

 و جدیدترین بر مبتنی باید شده انجام تبليغات باشد. روز

  شد.با اطلاعات سایر و خرید مورد دیتاهادر روزترین به

 ميگردد پيشنهاد شد گفته قبلا که همانطور همچنين

 شود مشتريهاي  خواسته و نيازها شتاخت بر سعی همواره

 داریم نگه آگاه و بروز محيطی تغييرات مقابل در را خود و

 خود مشتریان خواسته و نياز متوجه موقع به بتوانيم تا

 شویم.
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