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سازی تبلیغات و تعامل بر ارزش تبلیغات و قصد تاثیر شخصیهدف از انجام این پژوهش، ارزیابی 

از نظر هدف، کاربردی و بر اساس  روش تحقیقباشد. کالا در شهر تهران میخرید در شرکت دیجی

تمامی مشتریان شرکت پژوهش ها، توصیفی از نوع همبستگی است. جامعه آماری گردآوری داده شیوه

 344نفر به عنوان نمونه انتخاب شده و  483باشند. با استفاده از فرمول کوکران تعداد کالا میدیجی

نامه پرسشه است. پایایی آوری گردیدنامه جمعپرسش 494نامه به روش تصادفی توزیع و تعداد پرسش

بوده است. روایی ابزار  084/4کرونباخ مورد سنجش قرار گرفته که به میزانبا محاسبه ضریب آلفای

یابی ها با روش مدلاست. سپس داده بررسی شدهتحقیق نیز با انجام تکنیک تحلیل عاملی تأئیدی 

نتایج مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند.  Smart-PLSمعادلات ساختاری و با استفاده از نرم افزار 

و تعامل بر ارزش سازی تبلیغات که شخصی حاکی از این استهای پژوهش سی فرضیهحاصل از برر
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 مقدمه

)استین و  گر یک روند نوظهور در زمینه تبلیغات آنلاین استتبلیغات نمایانسازی شخصی

   ها که به مصرف کنندگان اختصاص داده از طریق پیشرفت در جمع آوری داده(. 2412، 1همکاران

نوید سازی تبلیغات ند، شخصیتحلیل قرار گیر و ها مورد تجزیهشود تا شناسایی شوند و رفتار آنمی

دلیل  (.2412، 2ناآگوره و همکار) دنکنندگان ارائه دهتر را به مصرفتا تبلیغات مفید و مرتبطدهد می

تنظیمات از یا  شودکننده و صریح ایجاد میاطلاعات خاص مصرف ازیا است که تبلیغات  آناین امر 

اند از جمله ورودی تحت نظارت قرار گرفته ده از فعالیت های آنلاین که قبلابرگزیده ضمنی به دست آم

یکی از موضوعات اصلی عدم پذیرش . های کاربرسایت و پروفایلسازی وبجو، تنظیمات شخصیوجست

که هنوز با است  کنندگانهای مربوط به حفظ حریم خصوصی مصرفنگرانی ،سازی تبلیغاتشخصی

کننده راحت به نظر ها و فروش اطلاعات مربوط به مصرفجمع آوری داده، سطوح بسیار زیاد ردیابی

 (.2412، 4)بلیئر و ایسنبیس درسننمی

بر  .کنندبرای خود پیدا میهای اجتماعی به طور فزاینده در همه ابعاد زندگی ما جایگاهی را رسانه

های اجتماعی های مهم رسانهاین اساس، مشتریان از لحاظ رفتاری و ادراکی بیشتر با سیستم عامل

 (.2418، 3کیم و کیم) درگیر هستند 12رتوییت و 13بیوتیو، 14چتاستپ، 12گوگل، 11فیسبوک مانند

    در واقع، سیستم . دهدتغییر می های خصوصی و دولتیماهیت تعامل ما را با دوستان یا سازمان

    ها ها و حتی دولتدهند که افراد، سازمانمکانی جدید را نشان می ،های اجتماعیهای رسانهعامل

اطلاعات، افکار،  باشند وتوانند از نظر تجاری، اجتماعی، سیاسی و آموزشی با یکدیگر در تعامل می

هایی در سراسر جهان در نتیجه، سازمان(. 2412، 2همکاران )راثور و دمحصولات و خدمات را تبادل کنن

ها در جذب مشتری و ایجاد یک شروع به فکر کردن در مورد چگونگی استفاده از این سیستم عامل

 (.2418، 2کامبوج و همکاران) کنندمی رابطه بازاریابی سودآور با آن مشتریان

      ها وجود دارد که بنگاه بازاریابی ی ازمختلف هایشیوه، (2410) 0الالوان و همکاران از دیدگاه

مدیریت ارتباط با و  های اجتماعی )به عنوان مثال تبلیغاتهای رسانهتوانند از طریق سیستم عاملمی

 هایبا این حال، علاقه قابل توجهی به بازاریابی رسانه .استفاده کنندها از آنمشتری و برندسازی( 

 (.2410، 8شارِف و همکاران) تبلیغات از دیدگاه محققان و پزشکان بوده استاجتماعی از نظر 

های توانندتبلیغات رسانهرو هستند که چگونه میهبتر از همه، بازاریابان همیشه با این چالش رومهم

های جمعی رسانه، دردر مقایسه با تبلیغات سنتی .تر طراحی کننداجتماعی را به شکلی مؤثرتر و جذاب

طرفه( با مشتریان خود  تر و تعاملی )دوها قادر به برقراری ارتباط آموزندهیا تبلیغات آنلاین، شرکت
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ها برای تواند به شرکتهای اجتماعی میرو، تبلیغات رسانهاز این (.2410، 9)اسوانی و همکاران هستند

مشتریان، ایجاد دانش مشتری، شکل یابی به بسیاری از اهداف بازاریابی، از جمله ایجاد آگاهی دست

کاپور و ) دادن به درک مشتری و ایجاد انگیزه در مشتریان برای خرید محصولات واقعی کمک کند

 (.2410، 14همکاران

توانند درک و تجربیات مشتریان می کهتبلیغات رسانه های اجتماعی نوعی تبلیغ اینترنتی است، 

های به دلیل ماهیت تبلیغات رسانه، که های اجتماعی داشته باشندمتفاوتی در تعامل با تبلیغات رسانه

تعامل بیشتری مند با تبلیغات هدفدهند که ها به مشتریان این امکان را میزیرا آن ،اجتماعی است

و یاد  ندد، ارسال کنننظر کن، اظهارند، دوباره به اشتراک بگذارندداشته باشند )یعنی دوست داشته باش

( پیشنهاد 2412) 12طور که لوگان و همکارانهمان ر این اساس،ب (.2410، 11ن و سولومونتوتِ) ندبگیر

. هایی وجود داشته استهای اخیر نیاز به انجام بررسی های بیشتر در مورد چنین پدیدهکردند در سال

تبلیغات  در واقع، محققان باید بیشتر به کشف ابعاد اصلی تأثیرگذار بر واکنش و درک مشتری نسبت به

(، 2410ن )سولوموتوتن و  بر اساس دیدگاه (.2412، 14)اوه و همکاران های اجتماعی توجه کنندرسانه

    گیری فرایند های اجتماعی برای ارتقاء و ارتباطات، شکلیکی از اهداف اصلی استفاده از رسانه

 .کننده استگیری مصرفتصمیم

منابع ضروری ، های اجتماعیهای شبکهاجتماعی و سایتهای استفاده فعال و منظم از رسانه

سیستم نیز و ( 2418، 12؛ شیائو و همکاران2419، 13)لو و یوآن است ایجاد کردهاطلاعات و محتوا را 

الالوان و همکاران، ) های تبلیغاتی را انجام دهندتوانند فعالیتهایی که میهای جذاب برای شرکتعامل

ای به طور فزایندهها بههای اجتماعی موجود، شرکتهای بازاریابی رسانهتدر میان فعالی (.1024

  (.2418، 12د )چیلدرس و همکارانهای خود را تأیید کننند تا مارکآوردیجیتال روی میاثرگذاری 

رین تاه بزرگگتجارت الکترونیک در ایران است. این وب حوزههای فعال در اهگبکالا یکی از ودیجی

درصد سهم بازار فروش  04میلیون بازدیدکننده دارد و  2و روزانه بیش از  باشدمیفروشگاه آنلاین 

 خرید را هایشیوهاینترنت  گسترشسازی تبلیغات و یشخصامروزه،  آنلاین را از آن خود کرده است.

هر روز تبلیغات  سازییاز طریق شخص کالادیجی . منافع موجود در خرید اینترنتیمتفاوت کرده است

چنین کند. همگوهای متداول خرید ترغیب میرا به تجربه آن و ایجاد تغییر در ال افرادتعداد بیشتری از 

 ،این روش خرید را به دلیل اعتماد ،با یکدیگرافراد سازی تبلیغات و تعامل به دلیل ماهیت شخصی

 دهند.تمایل بیشتری به خرید نشان میبالطبع ترجیح داده و یشتر ب

سازی تبلیغات و تعامل چه نقشی که شخصی سوال استاین پژوهش درصدد پاسخ به این واقع  در
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 بر ارزش تبلیغات و قصد خرید دارد؟

 نظری چارچوب

 سازی تبلیغاتشخصی

 های پولی و برکه از طریق رسانه های تبلیغاتی سفارشیپیام"به عنوان  10سازی تبلیغاتشخصی

)بائک و  ، تعریف شده است"شودکننده اختصاص داده میبه هر مصرفاساس اطلاعات شخصی 

های بازاریاب با گیری بازار ریشه دارد، که در آن اثربخشی تلاشاین عمل در هدف(. 2412، 18موریموتو

 .یابدکنندگان، افزایش میخلاف کلیه مصرفکنندگان، برهای خاص از مصرفدسترسی به بخش

کننده خاص ها برای مصرفسازی پیاماین مفهوم را با هدف قرار دادن و متناسبسازی تبلیغات شخصی

در  (.2412د )بلیئر و ایسنبیس، کنبیشتر می بر اساس علایق، نیازها و ترجیحات صریح یا ضمنی فرد،

ها و علائم شوند و اگر برچسبهای تبلیغاتی بمباران میکنندگان هر روز توسط پیامحال حاضر، مصرف

تواند به چندین هزار ها میصویری مشابه به عنوان پیام تبلیغاتی در نظر گرفته شوند، تعداد این پیامت

سازی شماری برای شخصیهای بیهای دیجیتال فرصتاز طرف دیگر، کانال (.2413، 19)جانسون برسد

   سازی فقط به صنعت تبلیغات محدود لازم به ذکر است که اهمیت شخصی. کنندها فراهم میپیام

مهم  فاکتورسازی برای فروشندگان الکترونیکی یک عامل مهم است و به عنوان یک شخصی .شودنمی

  تمرکز روی تبلیغات، (. 2410، 24)پاپاس و همکاران رسدکنندگان به نظر میدر ترغیب مصرف

  های مختلفی برای روش .ایجاد کندتواند ارزش سازی محتوای پیام یا تحویل هر دو میشخصی

های های رسانههای رفتاری در سایتق و دادهیها با استفاده از آمار جمعیتی، علاسازی پیامشخصی

های هایی هستند که مقدار قابل توجهی از دادهکه واسطه، (2410، 21د )تراناجتماعی وجود دار

تواند آن می سازی آگهیشخصی (.2412، 22همکارانوالراو و ) کنندشخصی را جمع آوری و ذخیره می

سازی ممکن است اعتماد به علاوه بر این، شخصی. کننده کندتر برای مصرفکنندهسرگرم و تررا آموزنده

هنگامی که مشتریان  (.2418، 24)آیدین یر بگذاردثتواند بر اعتبار تبلیغ تأگیرنده را ایجاد کند و می

 کندکنند این پیام نیازهای خودشان را منعکس میکنند، احتمالاً احساس میپیام شخصی دریافت می

 (.2413، 23کیم و هان)

 رسانیاطلاع

کننده از تفاوت محصولات رقیب نقش اساسی تبلیغات ایجاد آگاهی از محصولات و آگاهی مصرف

یکی از اهداف تبلیغاتی این است که مخاطبان راجع به محصولات جدید یا (. 2443، 22)سوبرمن است



 .../سهرابی، احمدی و تهذیبیو قصد سازی تبلیغات و تعامل بر ارزش تبلیغاتتاثیر شخصی

 
0 

 (.2442، 22)کاتلر و کِلر شوندآگاه  و تغییر قیمت محصولات های جدید محصولات موجودویژگی

ترین استفاده کسب اطلاعات مربوط به محصول، اصلی دریافتند که( 2440) 20ی و مارینوفسپترووی

کنند گذارد و بازاریابان پیشنهاد میکه بر نگرش عمومی به تبلیغات تأثیر میشخصی از تبلیغات است 

    رسانی به توانایی تبلیغات در اطلاع .رسانی تبلیغات را در اولویت قرار دهندکه باید قدرت اطلاع

مندی به طوری که خریدها بیشترین رضایت کنندگان از محصول اشاره داردرسانی به مصرفاطلاع

و مفید  کنندهکمکبه عنوان مقدار اطلاعات رسانی تبلیغات پیامکی اطلاع .کنندرا کسب می ممکن

رسانی به هدف تبلیغات آگاهی . یک(1992)دوکوف،  ارائه شده توسط رسانه تبلیغاتی تعریف شده است

 تفاوتیا آگاهی مشتری برای ، (2442)کاتلر و کِلر،  مشتریان در مورد محصولات یا خدمات جدید

اولین استفاده از تبلیغات برای مشتریان، کسب اطلاعات مربوط به (. 2443)سوبرمن،  است محصولات

پتروویچی و ) در مورد تبلیغات در اولویت قرار دهدرا محصول است. یک بازاریاب باید اطلاعاتی 

ربخشی تبلیغات و برای اث کننده اهمیت تبلیغات استبینیآگاهی از تبلیغات پیش .(2440 ،مارینوف

 (.2414، 28)وانگ و سان وب بسیار مهم است

 اعتبار

رد محصول/ خدمات در تبلیغات گفته     کننده نسبت به ادعاها در مور به میزان باور مصرفاعتبا

کننده از صداقت و به طور کلی باور آن ها نسبت به تبلیغات است شود. به عبارت دیگر، درک مصرفمی

اعتبار یک تبلیغ به حقیقت درک شده و باورپذیری تبلیغات  (.2411خداداد حسینی، ی و زیر)صادق و

که  اعتبار تبلیغات غالباً تحت تأثیر اعتبار شرکتی است، یا این (.1989، 29)مک کنزی و لوتز اشاره دارد

تواند محصولات و خدماتی را تأمین کند که نیاز مشتری را مشتری معتقد است که یک بنگاه می

اعتبار تبلیغاتی تأثیر مستقیمی در ارزیابی (. 2442، 44)چوی و ریفون کندبرآورده، طراحی و ارائه می

         ( دریافتند که اعتبار تأثیر 2441) 42براکت و کار (.2448، 41)چوی و همکاران مشتریان دارد

یک پیام را مطابق با رسانه توجهی در درک مشتریان از تبلیغات دارد و مشتریان ممکن است اعتبار قابل

  های اینترنتی را نسبت به ( دریافت که مردم پیام2440) 44از این نظر، یانگ .تبلیغاتی تعیین کنند

ها برای جلب اعتماد مند برای بازاریابتواند ابزاری قدرتاعتبار می .دانندهای چاپی کم اعتبار میپیام

کننده های تبلیغاتی که نیاز مصرفرسد پیامابراین، به نظر میبن(. 2444، 43)سیائو و شِن مشتریان باشد

 (.2449، 42)والدت و همکاران شوندرا برای اعتبار جلب کند، مثبت تلقی می

 سرگرمی

     سرگرمی  (.2444، 42)اوه و زو شناختی اشاره داردبه توانایی تحریک لذت زیبایی ،سرگرمی
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 بنابراین برای اثربخشی تبلیغات وب بسیار مهم است ،استکننده مهم ارزش تبلیغات  بینیپیش

کنندگان را جلب دار باشد، بنابراین توجه فوری مصرفیک پیام باید مختصر و خنده(. 1992، 40دوکوف)

ای منجر به تأثیر های رایانهدرجه بالایی از لذت در هنگام تعامل با رسانه (.2442، 48)کاترباخ کندمی

احساس لذت بیشترین نقش را در  (.1992، 49)هافمن و نواک شودخوی مشتری میوخلق ت درمثب

      در زمینه تبلیغات،  (.2412، 34)لیو و همکاران حسابداری نگرش کلی نسبت به تبلیغات دارد

کنند و دانند ایجاد میکننده میها را سرگرمکنندگان نگرش مثبتی نسبت به تبلیغاتی که آنمصرف

  (.2442، 31وژد )کننده افزایش یابتبلیغات سرگرم ها با استفاده ازعلاقه و وفاداری آنممکن است 

 ارزش تبلیغات

کنندگان از ارزش ساختار ارزش تبلیغات را برای اندازه گیری برداشت مصرف( 1992)دوکوف 

نگرش مطلوبی به یابد که مشتریان خرید هنگامی افزایش میقصد .نسبی یا ابزار تبلیغاتی پیشنهاد داد

ارزش تبلیغات، داوری درک شده از . (2442، 32)کو و همکاران محصولات یا خدمات نشان دهند

ممکن است به عنوان "برای اثربخشی تبلیغات است و  یمعیار ت ومشتریان در مورد تبلیغات اس

ارزیابی ذهنی یک "این تعریف به عنوان  .باشد "شاخص رضایت مشتری از محصولات ارتباطی سازمان

توان یک ارزش را می .(1992)دوکوف،  تعریف شده است "کنندگاناز ارزش نسبی یا تبلیغات به مصرف

روانی یا اجتماعی به معنای خاص ، به عنوان یک رفتار یا وضعیت خاص توصیف کرد که از نظر فرهنگی

 (.1994، 34)لِوی است

 تعامل

های های رسانهبا حوزه آنلاین و سیستم عامل های مهم و اساسی مرتبطتعامل یکی از جنبه

 بنابراین، این مفهوم مورد توجه پژوهشگران نسبت به حوزه مرتبط با آن بوده است. اجتماعی است

های فناوری، افق درک افراد را در واقع، نقش مؤثر چنین ویژگی (.2413، 33شیلبوری و همکاران)

، 32ساندر) شودشتر میها در پردازش آگاهانه اطلاعات بیآندهد و بر همین اساس، توانایی افزایش می

در حالی که تعداد زیادی از  .مختلف مورد بحث قرار گرفته است هایروشمفهوم تعامل از . (2440

گروه  (.2412، 32مِن و تسای) دانندبین افراد می یمحققان آن را به عنوان یک فرآیند تعامل و ارتباط

)اوه و  های فنی هستنداند، جایی که مردم در حال تعامل با دستگاهتمرکز کرده دیگری بر جنبه فناوری

 .(2412، 30ساندر
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 جویانههای لذتانگیزه

 سرگرمی وهای اجتماعی تا حد زیادی به عنوان محلی جدید برای یافتن تفریح بسترهای رسانه

به ویژه، مشتریان به دلیل . (2410، 38؛ وامبا و همکاران2418شارف و همکاران، ) دان شده گزارش

. (39)دیودی و همکاران شوندهای اجتماعی جذب میسطح خلاقیت و جذابیت، بیشتر به تبلیغات رسانه

 ،در این حالت نتیجه ها اشاره دارد،به فاکتور سرگرمی مرتبط با برخی فعالیت جویانههای لذتانگیزه

، 24)آگیچتین و همکاران آیدهای اجتماعی پدید میاستفاده از رسانه درسرگرمی و بازی است که 

جویای سرگرمی در  افراد های اجتماعی به عنوانکاربران رسانهباورانه، لذت انگیزه از دیدگاه. (2448

مند برای ای قدرتسرگرمی را به عنوان انگیزه(. 2414، 21)منثیو و همکاران شوندنظر گرفته می

سرگرمی را به عنوان یک انگیزه محکم ( 2449) 22شاو .کنندمعرفی می های اجتماعیاستفاده از رسانه

( 2411) 24سرانجام، مونتینگا و همکاران .کندهای اجتماعی معرفی میبرای مصرف محتوا در رسانه

های اجتماعی کنندگان رسانهترین عامل افزایش مصرفلذت بردن، آرامش و سرگرمی را به عنوان اصلی

 دند.معرفی کر نام تجاریاز محتوای مرتبط با 

 خرید قصد

به طور سنتی، اصطلاح قصد به عنوان مقدماتی تعریف شده است که باعث تحریک و رونق خرید 

مربوط  طلاعاتبنابراین، ا (.2414، 23)هاوکینز و مادرباغ شودکنندگان میمحصولات و خدمات مصرف

کنندگان ابتدا به کند. مصرفکمک های بازاریابی به مدیران گیریدر تصمیمتواند می به قصد خرید

ها برای آن ند.کنمی تلاشمسئله قی برند و طی سلسله مراحلی، برای حل منطی میوجود مسئله پِ

     گیرند. این اهداف شامل انجام بهترین انتخاب از میان هایی میرسیدن به اهداف خود تصمیم

های منفی و به گیری، به حداقل رساندن هیجاندر تصمیم تلاشایگزین، کاستن از میزان های جانتخاب

 (.1492، و همکاران زنگانه) رساندن توانایی توجیه تصمیم است حداکثر

مورد رفتار واقعی  ترین رویکردهایی که بازاریابان برای به دست آوردن درک دریکی از متداول

درک  (.2412، 22)قلندری و نوروزی ها استمطالعه و بررسی اهداف آن دهند،کنندگان انجام میمصرف

یا خدمات ارائه  کالاها کمک کند تا بازار را درک کنند و تواند به شرکتکنندگان، میقصد خرید مصرف

علاوه (. 2412، 22لید )چِن و نها امکان فروش بیشتر و کسب سود را بده شده را تنظیم کنند و به آن

)کودِشیا  باعث حفظ مشتری از یک مارک خاص شود تواندکنندگان میدرک قصد خرید مصرفبر این، 

کننده است که روشی را که قصد خرید مشتری بخشی از رفتارهای شناختی مصرف(. 2410، 20و کومار

، 28)هوآنگ و سو دهدکننده برای خرید یک مارک خاص داشته باشد نشان میرود مصرفانتظار می
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 شود که نشان دهنده رفتار واقعی خرید استاین یک مرحله استاندارد محسوب می ،رواز این (،2411

 24و همکارانکانسوگرا  نیهای اجتماعی، مارتدر چارچوب رسانه(. 2448، 29)دی مگیستریس و گراسیا

دارند، های اجتماعی کنندگان تعامل تجاری مثبت در رسانههنگامی که مصرف تند( اظهار داش2419)

 .شودها منجر به تمایل به خرید برند می رضایت آن

آید، برندی خاص از یک که مشتریان در موقعیت خریدی که پیش می قصد خرید به احتمال این

 (.1493طبقه محصول را خریداری کنند، اشاره دارد )سعیدا اردکانی و جهانبازی، 

 پیشینه پژوهش

 دهد.رابطه با پژوهش را نشان میبرخی از مطالعات انجام شده در  1جدول

 برخی از مطالعات انجام شده:  9جدول 

 هانتایج/ یافته سال نظرنام صاحب

 افراسیابی

 و همکاران
1490 

مشتریان نتایج حاکی از این است که استفاده از تبلیغات پنهان بر قصد خرید 

 تاثیر دارد.

 ذاکریان

 و همکاران
1492 

درگیری با محصول، نگرش به تبلیغات اینترنتی و نتایج نشان داد که عوامل 

 توانند قصد خرید را پیش بینی کنند.محتوای تبلیغات اینترنتی می

 محمدیان 

 و خواجه دهدشتی
1492 

کنندگان دلبستگی احساسی بر قصد خرید مصرفنتایج حاکی از این است که 

 تأثیر دارد.

 عباسی و

 همکاران
1492 

مسئولیت اجتماعی شرکت بر قصد خرید مشتریان تاثیر نتایج نشان داد که 

 دارد.

 سعیدا اردکانی

 و جهانبازی
1493 

که تاثیر اعتماد مشتریان بر قصد خرید بیش از حاکی از این است نتایج 

 ریسک درک شده است.

 ابراهیمی

 و همکاران
1493 

دهان به نتایج نشان داد که شاخص اعتماد، بر قصد خرید مشتریان و تبلیغات 

 .دهان تاثیر دارد

 مرادی

 و همکاران
1494 

نتایج حاکی از این است که خلاقیت در تبلیغات بر گرایش به تبلیغ و گرایش 

 .به برند نقش دارد

 ژو 

 و همکاران

 

2424 

کنترل رفتاری درک شده تأثیر معنادار و مثبتی بر قصد که نتایج نشان داد 

 .دارد کننده برای خریدمصرف

 سویدن

 12و همکاران 

 

 

2424 

نماینده مشتریانی اولی دو پیکربندی وجود دارد. نتایج حاکی از این است که 

به جز تصویر نام  خرید آنها توسط کشور مبدا، تصویر شرکت، است که قصد

از کشور مبدا و تصویر نام تجاری  ،پیکربندی دوم ت.تجاری شکل گرفته اس

 د.کنحذف نمیکند، اما تصویر شرکت را استفاده می
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 مارتینس 

 22و همکاران
2419 

نتایج نشان داد که ارزش تبلیغات، تجربه جریان، کیفیت طراحی وب و آگاهی 

 .دهدخرید را توضیح می قصد ،از برند

 2418 الالوان
جویانه، انتظار از عملکرد های لذتتعامل بر انگیزهنتایج حاکی از این است که 

 است.و قصد خرید تاثیرگذار 

 

 هونگیان

 24و ژانکوئی

 

2410 

 

نتایج نشان داد که میزان سرگرمی، تحریک و هنجارهای ذهنی با نگرش 

 است. نگرش واسطه تأثیر این سه عامل در قصد خریدچنین هم. همراه است

 هارت

 32و همکاران
2412 

جوی نوآوری و خودکارآمدی پیشونگرش، جستنتایج حاکی از این است که 

 .های مهم قصد خرید هستندکنندهبینی 

 2413 22داس
کیفیت درک فروشان، ه خرد فروشان، انجمننتایج نشان داد که آگاهی خرده

 .فروشان تأثیرات مثبتی بر قصد خرید داردخرده خرده فروشان و وفاداری

 پژوهش هایفرضیه

 دارد. تاثیررسانی سازی تبلیغات بر اطلاع: شخصی1فرضیه

 دارد.تاثیر سازی تبلیغات بر اعتبار شخصی: 2فرضیه

 دارد.تاثیر سازی تبلیغات بر سرگرمی : شخصی4فرضیه

 دارد.تاثیر رسانی بر ارزش تبلیغات : اطلاع3فرضیه

 دارد.تاثیر : اعتبار بر ارزش تبلیغات 2فرضیه

 دارد.تاثیر : سرگرمی بر ارزش تبلیغات 2فرضیه

 دارد.تاثیر رید : ارزش تبلیغات بر قصد خ0فرضیه

 دارد.تاثیر  جویانههای لذت: تعامل بر انگیزه8فرضیه

 دارد.تاثیر بر قصد خرید  جویانههای لذت: انگیزه9فرضیه

 مدل مفهومی پژوهش

 ( 2413کیم و هان،  ؛2418الالوان و همکاران، )مدل مفهومی پژوهش برگرفته از مدل مفهومی 

 باشد.می

 دهد.را نشان میمدل مفهومی پژوهش  1شکل
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 مدل مفهومی پژوهش : 9شکل 

 شناسی پژوهشروش

 باشد.ها توصیفی، همبستگی می شیوه گردآوری دادههدف کاربردی و از نظر  بر مبنایاین تحقیق 

       1498در سال  کالا در شهر تهرانجامعه آماری مورد بررسی تمامی مشتریان شرکت دیجی

منطقه  2مشتریان به  ،ایهای پژوهش ابتدا با استفاده از روش طبقه. جهت انتخاب نمونهباشندمی

گیری در شمال، جنوب، شرق، غرب، و مرکز تهران تقسیم گردیده و سپس با استفاده از روش نمونه

 نامه در بین مشتریان توزیع گردید.پرسش 84برای هر منطقه تعداد  دسترس

 هاآوری دادهجمع

هم ها صورت گرفته وها و مقالهاستفاده از کتاببا ای و های این تحقیق از طریق روش کتابخانهداده

 نامه استفاده شده است.در روش میدانی از روش پرسش چنین

نیز به دو روش صوری و محتوایی مورد سنجش و ارزیابی قرار گرفته است. در نامه روایی پرسش

گرفته است ها مورد تایید اساتید و خبرگان قرار سنجش روایی صوری، منابع سوالات و نحوه نگارش آن

 .لیل عاملی تاییدی سنجیده شده استنامه نیز با تکنیک تحو روایی محتوایی پرسش

 نامهروایی و پایایی پرسش. منابع سوالات، 2جدول

 منبع متغیر ردیف
پایایی آلفای 

 کرونباخ

اشتراکات 

 اولیه

 013/4 828/4 (2411(؛ یونال و همکاران )2448ژو و همکاران ) سازی تبلیغاتشخصی 1

 042/4 022/4 (2412(؛ لیو و همکاران )2414وانگ و سان ) رسانیاطلاع 2

 023/4 044/4 (2414یانگ و همکاران )(؛ 2412لیو و همکاران ) اعتبار 4

 298/4 822/4 (2414یانگ و همکاران )(، 2414وانگ و سان ) سرگرمی 3

 284/4 002/4 (2412)(؛ لیو و همکاران 1992دوکوف ) ارزش تبلیغات 2

 سازی تبلیغاتشخصی

 رسانیاطلاع

 اعتبار

 تعامل سرگرمی

 ارزش تبلیغات

 جویانهانگیزه لذت قصد خرید
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 نامهروایی و پایایی پرسش. منابع سوالات، 2جدول

 منبع متغیر ردیف
پایایی آلفای 

 کرونباخ

اشتراکات 

 اولیه

 212/4 032/4 (2414جیانگ و همکاران ) تعامل 2

 021/4 001/4 (2412) ونکاتش و همکاران جویانههای لذتانگیزه 0

 022/4 842/4 (2412دوفت ) خرید قصد 8

 
کرونباخ جمع کل آلفای

 اولیهو اشتراکات
- 084/4 293/4 

 0/4کرونباخ برای کلیه متغیرها از نشان داده شده است، ضریب آلفای 2گونه که در جدولنهما

 بیشتر است.

 های تحقیقبررسی نرمال بودن توزیع متغیر -

 آزمون نرمال بودن متغیرهانتایج : 9جدول 

 نتیجه سطح معناداری آماره آزمون متغیرهای تحقیق

 نرمال 941/4 202/4 سازی تبلیغاتشخصی

 نرمال 938/4 224/4 رسانیاطلاع

 نرمال 983/4 329/4 اعتبار

 نرمال 224/4 041/4 سرگرمی

 نرمالغیر 441/4 812/2 ارزش تبلیغات

 نرمالغیر 441/4 024/2 تعامل

 نرمال 242/4 410/1 جویانههای لذتانگیزه

 نرمالغیر 439/4 024/1 خریدقصد

 دهد.خلاصه نتایج آزمون نرمال بودن متغیرهای تحقیق را نشان می 4جدول

 های تحقیقیافته

یابی معادلات ساختاری استفاده مدلاز روش های پژوهش فرضیه بررسیها و به منظور تحلیل داده

 دهد.های مرتبط نشان مینتایج بررسی را با استفاده از شاخص 3جدول شماره شده است.

 حجم نمونه و ماتریس همبستگی بررسی کفایت

 گیری و آزمون بارتلت برای مناسب بودن همبستگی بین مشاهدات برای کفایت نمونه KMOمعیار 
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( و ضریب R2برای مناسب بودن تحلیل عاملی، ضریب تعیین ) KMO. آزمون بارتلت و شاخص 7جدول

 GOFمعیار  -برازش مدل کلی شاخصو  مدل،  Redundancyمقدار معیار (،Q2)گیزر -استون

شاخص  هاآماره
KMO 

آماره آزمون 

 بارتلت

 درجه

 آزادی 

 سطح 

 داریمعنی
 

  444/4 1128 402/13904 910/4 مقدار

متغیرهای 

 درون زا مدل

 ضریب تعیین

(R2) 

 -ضریب استون

 (Q2)گیزر 
Communality Redundancy Red Communalities R2 GOF 

 223/4 218/4 244/4 392/4 رسانیاطلاع

424/

4 
293/4 202/4 282/4 

 434/4 238/4 442/4 222/4 اعتبار

 422/4 202/4 422/4 229/4 سرگرمی

 304/4 288/4 329/4 283/4 تبلیغاتارزش

های انگیزه

 جویانهلذت
249/4 422/4 280/4 404/4 

 224/4 018/4 219/4 029/4 خرید قصد

سازی شخصی

 تبلیغات
--- --- --- --- 

 --- --- --- --- تعامل

و  KMOدهد. با توجه به مقدار بالای شاخص جهت استفاده از تحلیل عاملی را نشان می

داری آزمون بارتلت، تعداد نمونه برای انجام تحلیل عاملی کافی و همبستگی بین مشاهدات معنی

 مناسب است.

باشند. بنابراین در حد مطلوب و قابل قبول می Q)2(گیزر  -و استون (2R)تعیین  چنین ضرایبهم

 بینی مطلوبی برخوردار است.مدل از برازش مناسب و قدرت پیش

در حد مطلوب و قابل زای مدل متغیر درون 2برای  (Redundancy)مقدار میانگین چنین هم

 باشد.قبولی می

د، باش( می282/4شود که ضریب در حد مطلوب و قابل قبولی )ملاحظه می نیز (GOF)مقدار در 

 بنابراین مدل از برازش کلی مناسبی برخوردار است.
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 داری سوالات متغیربررسی معنی -

 
 های تحقیقداری فرضیهضرایب معنی :9نمودار

 

 
 های تحقیقضرایب تاثیرپذیری فرضیه :2نمودار
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شود مقدار گونه که مشاهده میهماندهد. را نشان می های پژوهشفرضیه آزمون نتایج 2جدول

توان نتیجه گرفت درصد می 92است. بنابراین با اطمینان  92/1ها بیشتر از برای کلیه فرضیه tآزمون 

 دار است.که رابطه بین متغیرها معنی

 گیریبحث و نتیجه

خرید  سازی تبلیغات و تعامل بر ارزش تبلیغات و قصدسنجش تاثیر شخصیتحقیق حاضر در پیِ 

دشواری، در چگونگی پاسخ مخاطبان به تبلیغات ای دارد. این تبلیغات کارکرد بسیار پیچیده انجام شد.

ها نسبت به نهفته است که شامل پیچیدگی در توجه، پردازش اطلاعات تبلیغ و یادآوری و واکنش آن

رو بههای مختلفی روها را با چالشتغییرات سریع در دنیای امروز، سازمان های تبلیغات است.جاذبه

هایی موفق هستند که به کمک ابزارهای مدیریتی و فناوری نوین، اما در این میان سازمان ،کرده است

های ایجاد شده به نفع خود استفاده کنند. محیط تجارت الکترونیک یکی از همین ابزارها از فرصت

دهد تا برای است. محیط تجارت الکترونیک که مبتنی بر اینترنت است، این امکان را به مشتریان می

های اینترنتی اقدام روشگاهخرید کالا و خدمات از طریق ارتباط مستقیم با فجوی اطلاعات و وجست

سازی تبلیغات بر فرضیه مورد آزمون قرار گرفت و نتایج نشان داد که شخصی 9کنند. در این پژوهش 

ارزش  بر رسانی، اعتبار و سرگرمیاطلاعکند و نقش نقش ایفا می رسانی، اعتبار و سرگرمیاطلاع

جویانه بیان شده است. و در های لذتچنین تاثیر تعامل در انگیزهتبلیغات نشان داده شده است و هم

 قصد خرید نقش داشته است. برجویانه های لذتانگیزهارزش تبلیغات و نهایت، 

 پژوهش هاییهفرض آزمون نتایج : 0جدول

 نتیجه t-Value ضریب تاثیر هایهفرض

 تایید 212/42 042/4 رسانیاطلاع         سازی تبلیغاتشخصی

 تایید 303/22 022/4 اعتبار         سازی تبلیغاتشخصی

 یدتای 822/22 022/4 سرگرمی         سازی تبلیغاتشخصی

 تایید 949/2 422/4 ارزش تبلیغات          رسانیاطلاع

 تایید 224/8 422/4 ارزش تبلیغات          اعتبار

 تایید 980/2 224/4 ارزش تبلیغات           سرگرمی

 تایید 922/2 498/4 قصد خرید          ارزش تبلیغات

 تایید 404/42 043/4 جویانههای لذتانگیزه          تعامل

 تایید 224/4 191/4 قصد خرید        جویانههای لذتانگیزه
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های کارهر تحقیق علمی در حوزه علوم مدیریت علاوه بر رسالت خود، نیاز به ارائه پیشنهادها و راه

مندان که احتمالا در آینده هدیگر علاق ی برای جامعه مورد مطالعه ودارد تا راهنما و چراغ راهمدیریتی 

های ترین شاخصتوان اشاره کرد که مهمبندی میدر یک جمع گذارند، باشند.در این راه قدم می

و شناسایی شد و همه های علمی مستند های پژوهشی، گزارشمتغیرها بر اساس مبانی نظری و یافته

 ترین ابعاد موثر مورد تایید قرار گرفت.ها به عنوان مهمآن

بر اساس نتایج به دست آمده از بنابراین فرضیه داشتیم.  9 طور که گفته شد در این پژوهشهمان

 212/42آن برابر با   tرسانی تاثیر دارد( به دلیل اینکه آمارهسازی تبلیغات بر اطلاع)شخصی 1فرضیه

مناسب بودن تبلیغات، خصوصی بودن چون: به عواملی هم گردد کهپیشنهاد می بنابراین .شد، تایید شد

 ژونتایج این پژوهش با یافته های  توجه گردد. موقع بودن تبلیغات تبلیغات، تبلیغات مختص فرد، و به

سازی )شخصی 2فرضیه دست آمده از چنین بر اساس نتایج بههم باشد.سو میهم( 2448) و همکاران

پیشنهاد بنابراین  .شد، تایید شد 303/22آن برابر با   tتبلیغات بر اعتبار تاثیر دارد( به دلیل اینکه آماره

استفاده از تبلیغات به صورت مناسب، استفاده از تبلیغات خاص،  چون:گردد که به عواملی هممی

   نتایج این پژوهش با . توجه گردد موقع تبلیغاتاستفاده از تبلیغات به صورت خصوصی، و ارائه به 

سازی )شخصی 4نتایج به دست آمده از فرضیه با توجه باشد.سو میهم (2448) و همکاران ژوهای یافته

شد، تایید شد. بنابراین  822/22آن برابر با   tتبلیغات بر سرگرمی تاثیر دارد( به دلیل اینکه آماره

تبلیغات درست، تبلیغات به موقع، تبلیغات مطابق نیاز چون: عواملی همگردد که به پیشنهاد می

     (2448) و همکاران ژوهای نتایج این پژوهش با یافتهتوجه گردد.  مشتری، و تبلیغات موارد خاص

رسانی بر ارزش تبلیغات تاثیر )اطلاع 3چنین بر اساس نتایج به دست آمده از فرضیههم باشد.سو میهم

گردد که به عواملی پیشنهاد می . بنابراینشد، تایید شد 949/2آن برابر با   tکه آماره به دلیل این دارد(

 ارائه به موقع اطلاعات، ارائه اطلاعات کافی و جامع، و ارائه منابع خوب برای کمک به مشتریچون: هم

    سو هم (2412)لیو و همکاران ( و 2414های وانگ و سان )نتایج این پژوهش با یافتهتوجه گردد. 

)اعتبار بر ارزش تبلیغات تاثیر دارد( به دلیل اینکه  2بر اساس نتایج به دست آمده از فرضیه باشد.می

تبلیغات چون: گردد که به عواملی همپیشنهاد می . بنابراینشد، تایید شد 224/8آن برابر با   tآماره

های لیو و نتایج این پژوهش با یافتهاعتماد، و تبلیغات معتبر توجه گردد. کننده، تبلیغات قابل متقاعد

)سرگرمی بر  2چنین بر اساس نتایج به دست آمده از فرضیههم باشد.سو می( هم2412همکاران )

  پیشنهاد . بنابراین شد، تایید شد 980/2آن برابر با   tارزش تبلیغات تاثیر دارد( به دلیل اینکه آماره

بودن تبلیغات، و بسیار  بسیار جالب بودن تبلیغات، بسیار دلپذیرچون: گردد که به عواملی هممی



 1991 پائیز -هفتمشماره چهل و  -فصلنامه مدیریت کسب و کار

 96 

      سو ( هم2414های وانگ و سان )نتایج این پژوهش با یافتهتوجه گردد.  خوشایند بودن تبلیغات

تاثیر دارد( به دلیل )ارزش تبلیغات بر قصد خرید  0نتایج به دست آمده از فرضیه با توجه به باشد.می

مفید چون: گردد که به عواملی همپیشنهاد می . بنابراینشد، تایید شد 922/2آن برابر با   tاینکه آماره

های نتایج این پژوهش با یافتهتوجه گردد.  بودن تبلیغات، ارزشمند بودن تبلیغات، و مهم بودن تبلیغات

چنین بر اساس نتایج به دست آمده از هم باشد.سو می( هم2412( و لیو و همکاران )1992دوکوف )

شد،  404/42آن برابر با   tجویانه تاثیر دارد( به دلیل اینکه آمارههای لذت)تعامل بر انگیزه 8فرضیه

آوری بازخورد مشتری، گوش کردن به جمعچون: گردد که به عواملی همپیشنهاد می . بنابراینتایید شد

بت کردن مشتری، و ارتباط آسان ی برای ارائه بازخورد، ایجاد فرصت صحنظرات مشتری، تشویق مشتر

( هم2414) 22و همکاران های جیانگنتایج این پژوهش با یافتهتوجه گردد.  طرفه مشتری و شرکتدو

جویانه بر قصد خرید تاثیر دارد( های لذت)انگیزه 9بر اساس نتایج به دست آمده از فرضیه باشد.سو می

گردد که به عواملی همپیشنهاد می . بنابراینشد، تایید شد 224/4آن برابر با   tاینکه آمارهبه دلیل 

نتایج این پژوهش توجه گردد.  بخش، و تبلیغات برای تفریحکننده، تبلیغات لذتتبلیغات سرگرمچون: 

 باشد.سو می( هم2412) 02نکاتش و همکارانبا یافته های وِ

پیشنهادهای زیر برای  ،به دست آمده از بررسی متغیرهای پژوهشچنین بر اساس نتایج هم

 تواند مورد توجه قرار گیرد:پژوهشگران آتی می

 .موثر بر تبلیغات و تجربه خرید بر تجربه خرید آنلاینبررسی عوامل  -

 و تاثیر آن بر میزان سود شرکت.ارزیابی فروش محصولات آنلاین با افزایش عملکرد فروش  -

 میزان خرید.تبلیغات و بررسی رابطه بین  -
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