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 چکیده:

های گیبررسی تأثیر عوامل مدیریت ارتباط با مشتری بر قصد خرید دانشجویان بر اساس ویژ :هدف
 باشد.های اجتماعی میتبلیغات رسانه

ه به صورت آنلاین نسیبت بی که هستند دانشجویانی شامل کلیه تحقیق آماری جامعه :شناسیروش
 پرسشینامه پیژوهش ابیزار .باشیدتوصیفی می مطالعات نوع دسته از این پژوهش .نمایندخرید اقدام می
 از تحقییق ابیزار رواییی بررسیی بیرای .شده است امتیازدهی لیکرت ایگزینه 5 مقیاس با که استاندارد
عیداد نمونیه با توجه بیه ت. شده است استفاده کرونباخ آلفای ضریب از پایایی تعیین و محتوا روایی روش
گیری غیر تصیادفی در دسیترس جمیع آوری شیده اسیت. معتبر به روش نمونه و پرسشنامه کامل 384
 بیه هیایو تحلییل داده مع آوری شده با استفاده از معادلات سیاختاریهای اطلاعات جتحلیل و تجزیه
 است.  گردیده انجام SMART PLS2و  SPSS22 افزار نرم یوسیله

و سیه  سه عامل تعامل، ارتباط درک شده و رضایت مولفه های مدیریت ارتباط بیا مشیتری :هایافته
های اجتمیاعی در به عملکرد و آگاهی بخشی سه عامیل تبلیغیات رسیانه دیام عامل انگیزه لذت بخشی،
بیر ، تعامیل بر امیید بیه عملکیرد عملکرد، تعامل به این مطالعه نشان داد که امید نظر گرفته شده است.

 رد شیده ارائیه محصیولات مشیتریان خریید قصید بر مثبتی ارتباط و آگاهی بخشی لذت بخشی، زهیانگ
 اجتماعی دارد.  هایرسانه تبلیغات

سیازی پیاده و ریزیبرنامه چگونگی مورد در عملی و نظری هاییاین مطالعه راهنمایی :گیرینتیجه 
  .دهدمی ارائه اجتماعی هایرسانه هایعامل سیستم روی بر خود تبلیغات در بازاریابانبخش اثر 
 

 های اجتماعی.عوامل مدیریت ارتباط با مشتری، قصد خرید، تبلیغات رسانه های کلیدی:واژه
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 مقدمه 

نادگی های اجتماعی، اینترنت به جزء جادا نشادنی زمروزه با دسترسی آسان مردم به فضای مجازی و شبکها
نحاو  ش هستند تا از این فرصت بهلاستفاده بهینه از فضای ایجاد شده در تها به منظور اشرکت .تبدیل شده است

توان از ایان می های اجتماعی،مطلو  و به نفع خود استفاده نمایند. با توجه به گرایش جوانان به استفاده از شبکه
دیاد و باه جبالفعال اساتفاده کارد. مشاتریان باا دیادگاهی  تر با مشتریان بالقوه وها برای ارتباطات نزدیکشبکه
ان را به مشتریان کاربر ین،لاهای آنترش فروشگاهظهور و گس. کنندین استفاده میلاهای تجاری، از محیط آنشیوه

ماروزه های اجتمااعی باعاث تغییار نحاوه ارتبااط بازاریاباان و مشاتریان شاده اسات. اتبدیل کرده است و رسانه
اضاح وطاور کاه همان . استشده  لتبدیای فراگیر ایده ی جدید وعبه موضو یدنیا مجاز یاهو ابزار هاتیساو 

های در سال های اجتماعیرسانه .اندداشتهاسی نقش اس ابزارهااین  گسترشدر  طیهای ارتباشبکه لاتتحواست 
هاا را قشار جاوان تشاکیل نآکاه عاده کثیاری از  کااربران تقبالبا اس زمانهم .اندتوجهی داشته بلرشد قا اخیر
 ها را هم تحت شعاع قرار داده است. گیریدهند، نوع تصمیممی

ساااختار  رییاااساساااً در حااال تغ ،یارتباطااات و فناااور ،یهای اطلاعاااتدر سیسااتم ریهای چشاامگپیشاارفت
اناد دریافته بازرگانی و تولیادی هایسازمان(. مدیران 2019، 1یوگالات یگالات) هستند یسنتی های تجاراستراتژی
های سنتی تعامل و ارتباط با مشتری با توجه باه سارعت بسایار باالای تغییارات در عصار تکنولاوژی و که شیوه

ای مبتنی بر تکنولوژی ارتباطات از های بازاریابی رابطهلذا به شیوه ،اینترنت دیگر کارایی خود را از دست داده است
 تیافیبهباود ک یاز ابعاد اساس یکیبه همین روی، (. 1399جامعی،) اندآوردهروی  ارتباط با مشتری جمله مدیریت

موفق مدیریت ارتبااط باا  یاست. اجرا یمدار یمشتر یکردهایبر رو یاطلاعات مبتن یارتباط با استفاده از فناور
هاای ویژگی یدارا در ارتبااط باشاند و همچناین باا آن ها مستلزم آن است که عوامل مختلفمشتری در سازمان

 ...و یفرهنگا ،یمتعادد ساازمان اجزا شامل عوامال نیلازم برخوردار باشند. ا یبوده و از انسجام و هماهنگ یخاص
هاای ( که رقابات شارکت2،2020شدت متغیر امروز )لی و هونگ و همکارانباشند. حال در محیط اقتصادی به می

مادت و ها در تلاش هستند تا تماامی عوامال اثرگاذار بار بقاای کوتااهن بارز است، شرکتداخلی و خارجی در آ
 بلندمدت خود را مورد بررسی قرار دهند. 

. از (2014، 3)پاپافوتیکااس و همکاارانکننده اسات ترین این عوامل، بررسی موضوع رفتار مصرفیکی از مهم
کنناده بارای حفاظ ساهم باازار و کساب ساود بیشاتر نیااز دارد آن جهت که هر شرکتی به بررسی رفتار مصرف

-توان گفت که رفتار مصارفدرک این مساله بسیار حائز اهمیت است. بنابراین می ،(2014، 4الدین و همکاران)تاج

-شناخت رفتار مصارف وشود معنای رفتار کاربران هنگام استفاده از محصول )کالا یا خدمات( تعریف میکننده به

کننده بینیکننده، پیشعبارت دیگر، قصد رفتاری مصرفه تا حد زیادی در گرو شناخت قصد و نیات اوست. بهکنند
گذارناد )پاشااریبا و گیری، قصد خود را به نمایش مایکنندگان قبل از اقدام و تصمیمرفتار اوست. در واقع مصرف

                                                           
1 Galati & Galati 

2. Le-Hoang et al. 

3. Papafotikas et al.  

4. Tajuddin et al 
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 نده، شناخت ساختار درگیاری ذهنای مصارفکن رای درک رفتار مصرفتوان گفت که ب(. حال می1،2020همکاران
هاای ها و کیفیتکنندگان با تنوع وسیعی از برندها با قیمت خصوص وقتی مصرف کننده بسیار با اهمیت است؛ به

 (.2،2011)بهاتچریا و سها شوندمتفاوت روبرو می
گیری فرآینادهای تصامیمکننادگان و  صارفهای بازاریابی خود، به شناخت ممشیها قبل از تهیه خطشرکت
بار ه و تعامل به عناوان عوامال ماؤثر در این پژوهش سه بعد رضایتمندی، ارتباط درک شد ها نیاز دارند،خرید آن

یدن باه ها در ایجاد قصد خرید مشتریان یا رفتار مصرف کنندگان در نظر گرفته شده است که رساشرکت تیموفق
ملکارد و ه، امیاد باه عانگیاز) یاجتمااعای وی مانند تبلیغات رسانهاین مهم از طریق ایجاد یک شبکه ارتباطی ق

ست. باا توجاه ی کاملاً تغییر کرده اروند بازاریاب های اجتماعیپس از ورود رسانهآگاهی بخشی( امکان پذیر است. 
قشای های اجتمااعی نها و مصرف کنندگان ایجاد شده است و رساانهبه چنین انقلابی، روابط تعاملی میان شرکت

 (.1397ن،)زمانیان و همکارا محوری برای افزایش آگاهی از نام تجاری در میان مصرف کنندگان دارند
های اجتماعی، مدیریت ارتباطات با مشاتری اجتمااعی را به وجود آورده که ناه تنهاا ابازاری همچنین شبکه

ش مشاارکت مشاتریان در زنادگی و دانش عمیاق از مشاتریان اسات، بلکاه امکان افازای لاعاتبرای داشتن اط
هاای جدیاادی را باارای های اجتماااعی روششابکه. های اجتمااعی را فاراهم کارده اسااتسازمانی و شابکه

های اجتماااعی کاااربران عقایااد خاود را باا در شابکه .دهندکنندگان ارائه می ها و مصرفارتباطاات، باه بنگاه
دهند که وقتای دهند. این مطالب نشان میگذارند و پیشنهاداتی را به سایر کاربران ارائه مییکدیگر به اشتراک می

نظرشااان بااه جسااتجو  محصاول یااا خاادمت ماد هکنندگان قصد خرید کالا یا خدمتی را دارند، دربار مصرف
گیری به خرید، عقایاد و درصد از کاربران، قبل از تصمیم 60دهند که در این زمینه، مطالعات نشان میپردازند. می

 گوناه کاه مصارف همان(. پس 1398، دل افروز و دهند )مهدوی هندخالهنظرات دیگر کاربران را مدنظر قرار می
درون ایان تعااملات خریدشان نیاز باا گذرانند، تصمیمات های اجتماعی میکنندگان بیشتر وقت خود را در رسانه

 (. 2016، 3سانگ و یوگیرد )میشدت تحت تأثیر قرار  ها بهشبکه
گذارند، بسیار مهم و حیاتی مشخص کردن عواملی که روی نیات رفتاری و قصد خرید مجدد مشتری تأثیر می

بعضی از این عوامل خارج از  .کندهای مدیران و اتخاذ استراتژی مناسب میگیریهست و کمک زیادی به تصمیم
تواند بازاریابان را در شناخت هرچاه بهتار ها میشناخت و توجه به آن ،با این وجود باشند.میحیطه نفوذ بازاریابان 

های شابکهتاوان گفات کاه (. در نتیجاه می1391کنندگان کمک کند )قاضای زاده و دیگاران،  نیازهای مصرف
اند و در نتیجه پیامادهای اجتمااعی و اقتصاادی و خرید را منسوخ کرده عاتاطلاهای سنتی یافتن اجتماعی روش

مشاتری یاک پیشارفت  تعااملاتهای اجتماعی در شبکه ترکیب استفاده ازبنابراین ؛ اندجدیدی را به وجود آورده
  (.2009، 4)بلنیوس ها، به جهت گسترش ارتباطات استمنطقی برای شرکت

                                                           
5. Pasharibu  et al. 

6. Bhattacharya & Saha 

1. Song & Yoo 

2. Boulianne 
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ر حاائز اهمیات قصاد خریاد جواناان بسایا کنندگان،ر زمینه قصد خرید مصرفدر میان مطالعات انجام شده د
 هاد و باه سارعت دردی از بازار مصرفی را تشکیل میمهمبازار جوانان و قدرت خرید آنان بخش  امروزه باشد.می

فتاار رک رترین مطالب در بازار در حال توسعه اسات. دحال رشد و گسترش است. درک رفتار خرید جوانان از مهم
ی ماایلات زیاادخصوص این شناخت درباره جواناان کاه تای نیست، بهکننده و شناخت مشتریان کار سادهمصرف

ازاریابان جوامع پیشارفته و ب روندو جوانان برای بازارهای هدف استعداد خوبی به شمار می باشددارند، دشوارتر می
شاناختن  آیناد،ا  میمشتریان جوان گروه هدف مهمی به حسجا که اند. از آنبه خوبی به این نکته مهم پی برده

 (.1398خادمی و فرازنده، است )عوامل مؤثر بر قصد خرید آنان ضروری 

های اجتماعی در همه ابعاد زندگی افراد باعاث تغییار رفتاار فارد و باه توان گفت که وجود رسانهبه طور کلی می
ثیر گذاشاته در هنگام خرید نیاز تاأسلیقه مشتری  ومساله بر نظر  ها در زندگی شده است و اینعبارتی دیدگاه آن

موجاود را پار کناد.  خلأتواند های اجتماعی میبنابراین وجود یک عامل آگاه کننده به عنوان تبلیغات رسانه؛ است
ر عهاده راد بامیان اف وجود یک رسانه مردمی که بتواند علاوه بر ایجاد ارتباطات، نقش یک محرک آگاه ساز را در

ر دادن باشد، لذا هدف قارابگیرد ضروری و حیاتی است. این پژوهش از حیث مخاطب و جامعه آماری متفاوت می
ها )بر خاط( اطلاعات آن ی ارتباطات وآورفنو میزان پاسخگویی نیازهای  شانیاقتصاددانشجویان بنا بر شرایط 

ی بار عهاده نیاای مجاازدامروزه جوانان نقش مهمی را در با توجه به اینکه  ؛ ودر حوزه بازاریابی امری نادر است
دهد و نسل جوان نسبت های اینترنتی تقریبا تمامی مناطق ایران را پوشش میدارند و توجه به اینکه امروزه شبکه

مسااله  های گذشته بیشترین تأثیر را از این فناوری در زندگی شخصی و کاری خاود پذیرفتاه اسات، ایانبه نسل
های دساته رساانه است که روابط از حالت سنتی خارج شده و جوانان ساعات زیادی از عمر خاود را باا باعث شده

 جمعی سپری کنند.
های اجتمااعی، فهام چگاونگی و میازان اساتفاده از آن بارای از رساانهافاراد ی باا گساترش اساتفادهحال 
و با توجه به قصد مجدد خریدها توساط  کنندمیهای اجتماعی فعالیت ی بازاریابی رسانههایی که در عرصهشرکت

وجه به نقاش تتماعی با های اجبررسی تأثیر عوامل اثرگذار بر قصد خرید دانشجویان در رسانه جوانان در این فضا،
رساد. در هماین راساتا پاژوهش حاضار باا هادف های اجتماعی ضروری باه نظار میهای تبلیغات رسانهویژگی

سااس جویان بر اعوامل مدیریت ارتباط با مشتری بر قصد خرید دانش کل گرفته است:ش سؤالپاسخگویی به این 
 های اجتماعی چه تأثیری دارد؟های تبلیغات رسانهویژگی

 

 ادبیات و پیشینه پژوهش 
یک فنااوری نوآوراناه اسات کاه باه دنباال بهباود رضاایت، وفااداری و  CRM(1( مدیریت ارتباط با مشتری

شاک  بای. توسعه و حفظ روابط مؤثر با مشتری و تعامل باا ذینفعاان اسات طریق دستیابی،سودآوری مشتری از 
 ها هستند. مشتریان به خاطر ارتباط مستقیمی کاه بااها مشتریان آنناترین دارایی ایلب سازمتوان گفت مهممی

                                                           
1. Customer relationship management 
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رتبط با صنعت مربوطه ها، تهدیدات و سؤالات عملیاتی م، منبع ارزشمندی برای فرصتداقدامات یک سازمان دارن
 (. 1399مهرآرا و ملکی،باشند )می

که در آن  یاگونه به ند،ظاهر شد تالیجید یارتباط یکانال اصل کیعنوان  به یهای اجتماعهای رسانهپلتفرم
بتوانناد  قیاکنند تا از آن طرگیرند و با برندها تعامل برقرار میمی ادیاطلاعات  میو تسه تبادل قیاز طر انیمشتر
ی اجتمااعی را شابکه (2018) 3. لادن و تریاور(2013 2، قوالماا2011 1همکاران و وسیکنند )چاپ یابیارز ای دیخر

 و میلاکنناد. دانند که در آن افراد دارای روابط مشترک هستند و با یکدیگر تعامال برقارار میمحیطی آنلاین می
افزارهای اینترنت پایه بر اساس مبانی فناورانه و  بارای نرم از یرا شامل گروه یاجتماع هرسان (2017) 4همکاران

تواند نگارش و های مختلف بازاریابی در این فضا میکنند. فعالیتساخت و تبادل محتوای کاربر ساخته تعریف می
ها تأثیر ها و به دنبال آن بر قصد خرید آنهای حمایتی بر رضایت آندیدگاه مشتریان و پس از آن با انجام فعالیت

اطلاعاات و باه  دیاتول یبارا یهای اجتمااعمصرف کننادگان از رساانه(. 2016 5)شوینکی و دابروفسکی بگذارند
، تییاپسات، تو قیاتر از طرگساترده نیاهاای آنلاها و انجمنخود با دوستان، شارکت اتیتجرب یاشتراک گذار

 (.2018 ،6و همکاران یلیبا) کننداستفاده می یو بررس دنی، پسندیگذاراشتراک
مادت  بلناد رفتاار در مهام عااملی و مشاتری هایخواساته و نیازها شدن برآورده از شاخصی مشتری رضایت

 وضاعیت کلای ارزیاابی برای معیاری به عنوان شاخص این مطالعات از بسیاری مشتری در قبال سازمان است. در

 یاا و کاالا خرید از پس مشتری که است فکری طرز یا کلی مشتری احساس است. رضایت شده استفاده مشتریان

 باه دساتیابی از بعد مشتری ذهنی عملکرد مبنای بر احساس خدمت دارد. این یا کالا آن به نسبت خدمت دریافت

(. 1397گردد )اکبری و همکاران، می ارزیابی هاآن به دستیابی از بعد مشتری انتظارات با مقایسه یا خدمت، در کالا
پاسخی از سمت نگرش مشتری به برطرف کردن نیازها یا محصولات خریداری شده، مطابق با انتظاارات رضایت 
رضایت یا عدم رضایت مشتری، تفاوت و شکافی بین انتظارات قبل از خرید و نتایج بعد از خرید است  ؛ ووی است

 (.2019و همکاران  7دلما)
موقعیت خرید مشخص یک برناد مشاخص از یاک طبقاه احتمال این است که مشتریان در یک  ،دیقصد خر

کنناده باه خریاد یاک برناد  قصد خرید به تمایال مصارف (.2012قلندری و نوروزی، ) محصول را انتخا  کنند
رفتاار خریاد  بینیپیشبرای  قصد خرید مفهومی مناسبدر برابر تغییر است.  بخصوص، طبق روال عادی مقاومت

تواند احتمال خرید یاک محصاول را بسانجد و هار قادر ایان (. قصد خرید می2000، 8)یو و همکاران واقعی است
 لیاتما یارهاایمع (.2011 9تمایل بیشتر باشد، اشتیاق مشتری به خرید محصول بیشتر خواهد بود )چی و همکاران

                                                           
1. Chappuis 
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باراون و )روناد شده باه کاار می فیتعرهای زمانی بازهت در لامحصو دیاحتمال خر ییشناسای ایلب برا دیبه خر
 (.2003، 1همکاران

 املتع در متفاوتی تجربیات و درک توانندمی است. مشتریان اینترنتی تبلیغ نوعی اجتماعی هایرسانه تبلیغات
 زیارا اسات، اجتماعی هایرسانه در تبلیغات ماهیت دلیل پدیده به این. باشند داشته اجتماعی هایرسانه تبلیغات با
باشاند؛ مثال نشاان دادن  هدفمناد داشاته تبلیغاات با بیشتری تعامل که دهندمی را امکان این مشتریان به هاآن

 بارای زیاادی هاایتعریف (.2017، 2یادگیری )توتن و سلیمان و ارسال نظر، اظهار مجدد، گذاری علاقه، اشتراک

 بار گذاشاتن ریتاأث بارای تلاش از است عبارت تبلیغات که گفت توانمی یطورکلبه ولی است شده بیان تبلیغات

 قباال در آناان آراء تغییار و دیگران اقناع منظور به تبلیغاتی وسایل طریق از ارتباط برقراری تبلیغات یعنی دیگران،

 (.1396، پور اسماعیل و است )خشایاری معین مسائل

مدت، قصد مشاارکت و قصاد  یبر اهداف طولان یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتأثیرات فعالیت، 3چن و لین
 یتجربا شیآزماا یبرا ؛ کهرا سنجیدند تی، ارزش درک شده و جلب رضایشناخت واسطه اجتماع قیاز طر دیخر

کااربر رساانه  502 یبار رو نیآنلا ینظرسنج کی قاتیتحق نی، ایهای اجتماعرسانه یابیهای بازاراثرات فعالیت
های رسانه یابیهای بازارنشان داد که فعالیت یلیتحل جینتا .است دهش ها انجامداده لیو تحل هیتجز یبرا یاجتماع
 نیعا درباشد؛ و ارزش درک شده تأثیر گذار می یشناخت اجتماع قیاز طر تیبر رضا میرمستقیطور یبه یاجتماع

صاورت قصاد تاداوم،  نیاگذارند که در اتأثیر می تیبر رضا ماًیو ارزش درک شده مستق یاجتماع ییحال، شناسا
 خلاقیات آگااهی و تاأثیر توانساتند( 2016) 4هوناگ و . لایگیرندتحت تأثیر قرار می دیقصد مشارکت و قصد خر

 بار اطلاعات و سرگرمی از توجهی و قابل مثبت تأثیرات کنند. همچنین تائید را مشتریان همدلی بیان تبلیغاتی بر
و  منفای تاأثیر از یاکننادهقانع شاواهد( 2016) 5کیم و دادند. لین نشان اجتماعی هایرسانه تبلیغات افزوده ارزش
 تبلیغاات باه نگارش و شاده درک ساهولت شاده، درک سودمندی در شخصی حریم از نگرانی و مزاحمت شدید
 تمایال و نگارش در را ساودمندی تاأثیر( 2016) کایم و لین دیگر، سوی از .دهندمی ارائه را اجتماعی هایرسانه

 قصاد و درک تواندمی هاجنبه اینچگونه  که دهد توضیح باید این الگو همچنین. کردند تائید خرید برای مشتریان
کند )الوان و  بینیپیش شودمی ارائه اجتماعی هایرسانه تبلیغات در که خدماتی و محصولات به نسبت را مشتری
)مربوط به لاذت و  انگیزه که حالی در است، بیرونی انگیزه نقش پوشاندن برای عملکرد به (. امید2017، 6همکاران

 عنوان به حاضر مطالعه الگوی در (. تعامل2017و همکاران  7است )دیودی ذاتی انگیزه نقش پوشش خوشی( برای
اسات )الاوان و  شاده افازوده اجتمااعی هایرساانه در مربوطه ادبیات مورد در شده ذکر عوامل ترینمهم از یکی
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 را مفید و کافی اطلاعات توانندمی اجتماعی هایرسانه تبلیغات تأثیر میزان تأثیر تحت مشتریان .(2017همکاران، 
 (.2016، 1)زو و چانگکند می تلقی فاکتور، ترینمهم را بخشی آگاهی مهم نقش مطالعه این. دهند ارائه
 

 پیشینه پژوهش

 های داخلی:پیشینه
ا بایاد پرداختناد. خر یریگمیبر تصم یاجتماع یهادر رسانه یابیتأثیر بازار یبررس( به 1399پیران و صفوی )

از  یحااک هایافتهانتخا  شدند.  مطالعه ینفر برا 42تعداد  یگیری تصادفاستفاده از فرمول کوکران و روش نمونه
و  یهای اجتمااعرسانه یغاتیهای تبلاستان گلستان، ویژگی فاهر یارهیزنج یهاکارکنان فروشگاه دگاهیآن بود از د

طلاعات ا یشمندو ارز یآگاه ساز ت،یخلاق ،یبه ابزار همدل شیگرا ،یعاطف تیشش مولفۀ آن شامل جذاب یتمام
 دارد. انیمشتر دیدر قصد خر یدار یتأثیر مثبت و معن

لاق ارزش برناد و خارتباط مشتری در  تیفیبر ک( در پژوهشی به بررسی عوامل مؤثر 1398خادمی و فرازنده )
نفار از  384های اینترنتی شهر تهران پرداختند. جامعاه آمااری ایان تحقیاق قصد خرید آنلاین مشتریان فروشگاه

کننده،  های مصرفویژگیدهد که های اینترنتی شهر تهران بوده است. نتایج پژوهش نشان میمشتریان فروشگاه
ری تاأثی (اعتماد، تعهاد، رضاایت) یفیت ارتباط مشتریهای اجتماعی شرکت بر کها، زیرساختهای شرکتویژگی

 تیافیک ریبررسی تأث .ار داردتأثیر معناد (اعتماد، تعهد، رضایت)ت بر کیفیت ارتباط مشتری لامعنادار ندارد، اما تعام
اعاث بی شاهر تهاران های اینترنتااز طریق خلق ارزش برناد در فروشاگاه( اعتماد، تعهد، رضایت)ارتباط مشتری 

رشاد  در نهایات وجاویی در زماان و هزیناه ه ت، افزایش خرید اینترنتی، صرفولاوفاداری مشتریان به برند محص
 .تجارت الکترونیکی است
هاای اجتمااعی بار های تبلیغات در رساانهبررسی تأثیر ویژگی( پژوهشی با عنوان 1397زمانیان و همکاران )

حقیاق آمااری ت جامعهانجام دادند.  ی: مشتریان شرکت همراه اول در شهر ساریقصد خرید مشتری مطالعه مورد
در  یتماالاح ریاگیاری باه روش یباشند کاه پاس از نموناهشامل مشتریان شرکت همراه اول در شهر ساری می

 تغیرهاای تحقیاقمگیاری ( برای انادازه2018) آوری شد. از پرسشنامه الالوانپرسشنامه جمع 384دسترس تعداد 
هاای انگیزه های اجتماعی )تعامل،های تبلیغات در رسانههای تحقیق نشان داد که ویژگیاستفاده شده است. یافته

ثیر مثبات تریان تألذت و خوشی، انتظار عملکرد، ارزشمندی اطلاعات، ارتباط درک شده، عادت( بر قصد خرید مش
کارد تاأثیر تظاار عملده و ارزشمندی اطلاعات بر انو معنی داری دارند. همچنین متغیرهای تعامل، ارتباط درک ش

 .عنی داری داردهای لذت و خوشی تأثیر مثبت و مدارند؛ و در نهایت متغیر تعامل نیز بر انگیزه مثبت و معنی داری
 با خرید قصد بر اجتماعی هایرسانه محتوای تأثیر ( پژوهشی با عنوان بررسی1397فیضی و یفاری آشیانی )

. جامعاه آمااری ایان مشاتری انجاام دادناد با ارتباط و و اطلاعاتی هنجاری اجتماعی نفوذ میانجی نقش به توجه
از  نشاانباشد. نتایج در پایان پژوهش شامل مشتریان فروشگاه نوین چرم از طریق شبکه اجتماعی اینستاگرام می
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با وجود سه متغیر میانجی نفوذ  های اجتماعی بر قصد خرید هم به صورت مستقیم و همتأثیر مثبت محتوای رسانه
 . اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی و ارتباط با مشتری تأثیر مثبت دارد

 

 پیشینه خارجی

ها ( در پژوهشی به بررسی رابطه ارزش ویژه برند بار قصاد خریاد در فروشاگاه2020) 1لی هونگ و همکاران
باشد. نتایج به دست آمده از ایان پاژوهش میفروشگاه شهر هوشی مین  200پرداختند. جامعه آماری این پژوهش

دهد که ارزش ویژه برند، بر کیفیت درک شده، وفاداری به نام تجاری بر ارتباط برناد و ناام تجااری بار نشان می
های ارتباط بنام تجاری بیشترین تأثیر را بر کیفیت ادراک شده، باشد. عاملقصد خرید مجدد مشتری تأثیر گذار می

 د و وفاداری برند داشته باشد.آگاهی از برن
( در پژوهشی تحت عنوان عوامل مؤثر بر قصد مصرف کننادگان بارای خریاد 2020) 2توماسیویک و همکاران

پاسا  دهناده کاه باه صاورت  158های خارجی در صربستان انجام شده است. جامعه آماری ایان تحقیاق مارک
دهد که تأثیر معنااداری بار تایج به دست آمده نشان میالکترونیکی در یک بازه یک ماهه جمع آوری شده است. ن
های خاارجی تاأثیر شود، مصرف کنندگان خرید مارککیفیت درک شده و ارزش درک شده برقصد خرید تائید می

 کنندگان ندارند. بر مصرفقابل توجهی را 
 یگریانجیام ی بااتمااعهای اجشابکه یابیهای بازاردرک تأثیر فعالیت( پژوهشی با عنوان 2019) 3چن و لین

های های بازاریاابی شابکهی انجام دادند. این مطالعه اثرات فعالیتتمندی، ارزش ادراک شده و رضایاجتماعهویت 
های بازاریابی اجتماعی را بر تداوم، ارزش ادراک شده و رضایت ارائه داده است. برای آزمایش تجربی تأثیر فعالیت

هاا های اجتمااعی بارای تجزیاه و تحلیال دادهکاربر شبکه 502آنلاین روی های اجتماعی، یک بررسی در شبکه
های اجتماعی از طریق شناساایی اجتمااعی و های بازاریابی در رسانهانجام داد. نتایج تحلیلی نشان داد که فعالیت

ارزش ادراک گذارد. در همان زمان، شناسایی اجتمااعی و بر رضایت تأثیر می میرمستقییارزش درک شده به طور 
 گذارد.شده مستقیماً بر رضایت مؤثر است و سپس بر تداوم نظارت، قصد مشارکت و قصد خرید تأثیر می

ریاد ختماعی بر قصاد های اج( پژوهشی با عنوان ارزیابی عوامل اصلی مرتبط با تبلیغات رسانه2018الالوان )
دند. نتاایج کلیادی کنناده، گاردآوری شاشارکت 73ها با استفاده از یک پرسشنامه داده شاده باه انجام داد. داده

ه تأثیر معناادار انتظاار عملکارد، انگیازش لاذتی، نشان داد ک Smart PLSافزار سازی معادله ساختاری با نرممدل
 شود.تعاملی بودن، آگاهی بخش بودن و ارتباط درک شده بر قصد خرید تائید می

 

 مدل مفهومی پژوهش
ها ناها و ساازمامروزه برای رشد و بقا در عرصه رقابت، شرکتهش نشان داد که بررسی ادبیات و پیشینه پژو

باه  خود را با خریداران کاالا بایش از پایش افازایش دهناد. و ارتباط بدهندای مداری اهمیت ویژهباید به مشتری

                                                           
1. Le-Hoang  et al. 

2. Tomasevic et al.  

3. Chen & Lin 
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آیا ارتباط  این بستگی دارد که را وفادار سازد به اشیتواند مشتریان فعلیک شرکت چگونه میعبارتی دیگر اینکه 
 (.1399، مهرآرا و ملکی)شود یا خیر مدیریت می با مشتری به خوبی

 هایرساانه هاایمالعا سیساتم و آنلایان حاوزه باا مارتبط هایجنبه نیترتیایح و ترینمهم از یکی تعامل
 ماؤثر نقاش واقع، در .است بوده آن با مرتبط حوزه در پژوهشگران توجه مورد مفهوم این بنابراین؛ است اجتماعی
 آگاهاناه پردازش در هانآ توانایی اساس، همین بر و دهدمی افزایش را افراد درک افق فناوری، هایویژگی چنین

 اسات؛ در گرفتاه ارقر بحث مورد مختلف طرق از تعامل (. مفهوم2018الوان، )دهد می افزایش را بیشتر اطلاعات
 فنااوری جنبه بر دیگری دانند، گروهمی افراد بین ارتباطات و تعامل فرآیند یک را آن محققان از تعدادی که حالی
 عنوان به همچنین تعامل؛ (2018الوان، )فنی هستند  هایدستگاه با تعامل حال در مردم که جایی اند،کرده تمرکز
 اطلاعاات تبادل یک وانعن به را شده است. تعامل بیان موقع به پاس  یک ارائه برای ایرسانه بستر یک توانایی

 ربسات در شده درک هایارزش و سودمندی تواندمی خود، نوبه به کنند. اینتعریف می جهت دو از واقعی زمان در
 جسامی لحااظ از تواننادنمی مشاتریان اجتمااعی و دیجیتاال هایرسانه حوزه در. کند تسریع را هدفمندی رسانه
 درک شایوه شدت به تعامل، مانند هاییویژگی اساس، این بر کنند. ارزیابی و تجسم را شده ارائه کالاهای کیفیت

 در مهمای شنقا ساایت و  تعامال. دهادمی شاکل را محصولات چنین با مرتبط مزایای و خدمات از مشتریان
 ارتبااط توانساتند تموفقیا باا همچناین؛ دارد آنلاین فروشی خرده زمینه در مشتری رفتار و ادراک بر تأثیرگذاری

 تجربای کنناد. شاواهد اثبات را الکترونیکی تجارت یهاتیساو  در سودمندی از مشتریان درک بر تعامل آماری
 همچناین. دادند ارائه را آنلاین فروشی خرده خرید به نسبت مشتری لذت درک افزایش در تعامل نقش از حمایت
 شاد و نشاان مشااهده الکترونیکای تجارت سایت و  از مشتریان شده درک لذت و تعامل بین بسیار قوی رابطه
 دارد وجاود اجتمااعی هایرساانه سایت و  در که تعامل سطح با زیادی حد تا( لذت) ذاتی انگیزه سطح که دادند
 یبرنادها باا عااطفی طارتبا از مشتریان درک به مثبت تعامل که کردند گروهی از نویسندگان ثابت ؛ ودارد ارتباط
 توان انتظار داشت:(، از این رو می2018الوان، )کند می کمک آنلاین

 خواهاد اجتمااعی هایرساانه تبلیغاات در شاده ارائاه محصاولات مشتریان خرید قصد بر مثبتی تأثیر تعامل
 گذاشت.

 .داشت خواهد اجتماعی هایرسانه تبلیغات عملکرد به امید بر مثبتی تأثیر تعامل

 .گذاشت دخواه اجتماعی هایرسانه تبلیغات به مربوط لذت بخشی انگیزه بر مثبتی تأثیر تعامل
بیشاتر جاذ   اجتمااعی دارناد، هایرسانه تبلیغات در که بیشتری جذابیت و خلاقیت سطح دلیل به مشتریان

-رسانه تبلیغ ارزش بر( سرگرمی) ذاتی انگیزه مطالعات تأثیر اخیراً (.2017، 1رانا، دیودی و همکاران)شوند می هاآن

 نگارش و سرگرمی بین قوی رابطه یک از ترتیب، همین به. است کرده اثبات را مشتریان نگرش و اجتماعی های
 توانادبخش می لذت انگیزه بنابراین،؛ (2018الوان، )کرد  پشتیبانی اجتماعی هایرسانه تبلیغات به نسبت مشتریان
ایان اسااس  بر داشته و اجتماعی هایرسانه تبلیغات به نسبت مشتریان درک و واکنش بینیپیش در مهمی نقش
 توان انتظار داشت: می

                                                           
1. Rana, Dwivedi et al. 
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 اجتمااعی هااینهرسا تبلیغات در شده ارائه محصولات مشتریان خرید قصد بر مثبتی تأثیر لذت بخش انگیزه
  .گذاشت خواهد
 اناواع ساازی فارشایس و تنظایم باه قادر کنندگان تبلیغ اجتماعی، هایرسانه هایعامل سیستم از استفاده با
 حاد تاا حقیقات رد(. 2016 چاناگ، و زو) هساتند خود مشتریان ترجیحات اساس بر شده ارسال مطالب و هاپیام

بمانناد  بااقی راضی و وفادار شده، سازی شخصی سطح درک یک صورت در مشتریان که است شده توجه زیادی
 از را مشاتری مداوم استفاده تمایل در شده ادراک ارتباط نقش تجربی طور به( 2016) چانگ و زو .(2018الوان، )

 تبلیغاات مشتریان اگر هک کرد ادعا توانمی فوق، بحث به توجه با .کردند اثبات خودآگاهی یاواسطه نقش طریق
 باه مایال و کننادمی یارزیااب مثبات هاا راآن دهناد، رباط خاود ترجیحاات و اهاداف به را اجتماعی هایرسانه
 باه مرباوط بیشتر شده لارسا تبلیغات که کنند احساس مشتریان که زمانی تا و هستند زمینه این در گیریتصمیم
 رابطاه. داننادمی مفیدتر را هاآن و دهندمی مثبتی ارزش تبلیغاتی چنین به است، هاآن ترجیحات و علایق نیازها،
 باا مطاابق را یستمس این اگر مشتریان که دریافتند و گرفت قرار آزمایش مورد سودمندی و ارتباط درک شده بین

 همچناین باین؛ کننادمی درک را ساودمندی احسااس آنلاین خدمات سیستم در بیابند، خود نیازهای و ترجیحات
 ثباتم رابطاه سایت و  این در شده درک سودمندی سطح و هدفمند سایت و  در موجود سازی شخصی سطح
 توان ادعا کرد:می (. بر این اساس2018الوان، )دارد  وجود
 اجتمااعی هایانهرسا تبلیغاات در شده ارائه محصولات مشتریان خرید قصد بر مثبتی تأثیر شده درک ارتباط 
 .گذاشت خواهد

 .گذاردمی تأثیر اجتماعی هایرسانه تبلیغات به مربوط عملکرد به امید بر شده درک ارتباط

 وثمار  مثمار را هاسیستم این اگر افراد که است شده مطرح بحث این یاگستردهبه صورت  آنلاین، حوزه در
شاوند می جدیاد هاایسیساتم پذیرش بیشتر درگیر کنند، جویی صرفه خود تلاش و وقت در بتوانند و بدانند مفید
 و مفیادتر را هدفمناد تبلیغاات اگر اجتماعی، هایرسانه تبلیغات مورد همچنان که در. (2018، 1شریف و همکاران)

 از تجربای، نظار (. از2017 ،دیودی و همکاران رانا،)پیوندند به آن تبلیغ می زیاد احتمال به افراد بدانند، ارزشمندتر
اشاتراک  و تمایال باه خریاد مانند مشتری، ترجیحات در عملکرد به امید مشابه عاملی عنوان به سودمندی نقش

 تبلیغاات ارزش بین قوی رابطه یک از( 2017)شریف و همکاران (. 2018الوان، )اند کرده تمایل به خرید پشتیبانی
 باه توان انتظار داشات: امیاداز این رو می. کرد پشتیبانی اجتماعی هایرسانه تبلیغات به نسبت مشتریان نگرش و

 .گذاشت خواهد اجتماعی هایرسانه تبلیغات در شده ارائه محصولات مشتریان خرید قصد بر مثبتی تأثیر عملکرد
 دیاتول یمورد انتظار بر اساس استانداردها تیبعد از خدمات و رضا تیاز رضا انیمشتر سهیبه مقا یتمندیرضا

از  یتمندیرا مطاابق باا رضاا یاز خدمات فعل تیرضا زانیم انیمشتر .اشاره دارد یقبل اتیشده توسط تجمع تجرب
اعضا از جامعاه اسات. در اصال،  یجامعه نشان دهنده رتبه کل تیکنند. رضامی نییتع یخدمات و خدمات قبل نیا
شاود، منجار می یاز جامعه باه احسااس شااد شتریب تیبر انباشت تعاملات گذشته است. رضا یمبتن یابیارز نیا

تأثیر  جامعه تیخاطرنشان کرده است که رضا نیهمچن ریاخ قاتیگذارد. تحقبر رفتار اعضا جامعه تأثیر می نیبنابرا

                                                           
1. Shareef et al. 
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جامعاه و  یوفاادار یمهام بارا نهیشایپ کی تی، رضاگری؛ به عبارت دردجامعه دا یاعضا یبر سهم وفادار یتمثب
 توان انتظار داشت: از این رو می .(2019 ،چن و لین) مشارکت فعال است

 خواهاد اجتمااعی هایرساانه تبلیغاات در شاده ارائاه محصولات مشتریان خرید قصد بر مثبتی تأثیر رضایت
 گذاشت.

 تواندمی م مشتریکدا اینکهبر اساس  را کافی اطلاعات تواندمی شرکت یک یعنی تا چه اندازه آگاهی بخشی
 مشاتری پاسا  ایترضا جلب در فرستنده توانایی به بیشتر سازه این. بگیرد را فراهم کند بهتری خرید تصمیمات
 شاده ارائه هایپیام و اطلاعات شناخت بیشتریبا  تا دهدمی را امکان این مشتری به امر این زیرا شود،می مربوط

 را ساازه ایان أثیرت که شد مشاهده دیجیتال تجارت حوزه و در آگاهی بخشی از مهمی نقش چنین. کند ارزیابی را
 نگارش خشای وبآگااهی باین کاه دادند نشان اجتماعی هایرسانه حوزه در. کندمی برجسته مشتریان نگرش در

 اجتماعی هایرسانه تبلیغات در آگاهی بخشی که . میزان(2016 هونگ، و لی) دارد وجود مثبت رابطه نیز مشتریان
 خریاد قصاد توانندمی اساس همین بر و داشته بهتری خرید رفتار بتوانند مشتریان شود باعث تواندمی دارد، وجود
 توان انتظار داشت: (. از این رو می2018الوان، ) دهند افزایش را خود

 .گذاردمی أثیرت اجتماعی هایرسانه تبلیغات در شده ارائه محصولات مشتریان خرید قصد بخشی برآگاهی 
و  2018در ساال  1( برگرفته از منابع الوان1بیان شده مدل مفهومی تحقیق شکل ) نهیشیپبا توجه به ادبیات و 

 باشد.می 2019در سال  2شین چین و لین

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Chih Chen and lin, 2019) & (Alalwan, 2018) : مدل مفهومی پژوهش بر اساس منابع1شکل 

 

                                                           
1. Alalwan, 2018 

2. Chih Chen and  lin, 2019 
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برای بررسی تأثیر عوامل مادیریت  ن،یشیهای پبا توجه به مباحث مطرح شده و بعد از مرور و مطالعه پژوهش 
های اجتمااعی، از مادل مطالعااتی های تبلیغات رسانهارتباط با مشتری بر قصد خرید دانشجویان بر اساس ویژگی

 :دندشی طراح ریپژوهش به شرح ز یهاهیفرض و ( استفاده شده است1شکل )
 دارد. یراجتماعی تأث هایرسانه غاتیبر تبل هیبا تکتمایل به خرید( دانشجویان ) دیخرفرضیه اول: تعامل برقصد 

 دارد. راجتماعی تأثی هایرسانه غاتیبر تبل هیبا تکفرضیه دوم: تعامل بر انگیزه لذت دانشجویان 
 دارد. أثیرتاجتماعی  هایرسانه تبلیغاتفرضیه سوم: تعامل بر امید بر عملکرد دانشجویان با تکیه بر 

 دارد. رتماعی تأثیاج هایرسانه فرضیه چهارم: انگیزه لذت بر تمایل به خرید دانشجویان با تکیه بر تبلیغات
 رد.دا ی تأثیراجتماع هایرسانه فرضیه پنجم: ارتباط بر امید بر عملکرد دانشجویان با تکیه بر تبلیغات

 رد.تأثیر دا یهای اجتماعبا تکیه بر تبلیغات رسانه انیبر عملکرد دانشجو دیم: ارتباط بر اششم هیفرض
 دارد. أثیرتاجتماعی  هایرسانه فرضیه هفتم: امید به عملکرد بر تمایل به خرید دانشجویان با تکیه بر تبلیغات

 دارد. ثیرجتماعی تأا هایرسانه فرضیه هشتم: رضایت مشتریان بر تمایل به خرید دانشجویان با تکیه بر تبلیغات
 ارد.د اعی تأثیراجتم هایرسانه ی بخشی بر تمایل به خرید دانشجویان با تکیه بر تبلیغاتآگاه فرضیه نهم:

 

 روش پژوهش
و از ناوع  های توصایفی پیمایشایکاربردی و از نظر روش اجرا در دسته پژوهش، از نظر هدفحاضر تحقیق 

 ندهسات جوانان() یانیدانشجو شامل کلیه تحقیق آماری است. جامعه همبستگی مبتنی بر مدل معادلات ساختاری
 کنند. به صورت آنلاین نسبت به خرید اقدام می که

هاای دادهگیری ییر تصادفی در دسترس انتخا  شدند. نفر تعیین شده و به روش نمونه 384تعداد این نمونه 
و  ( و ناتاراجاان2018) 1و همکااران (، بهاادور2018الاوان ) ارداساتاند یاحاضر باا اساتفاده از پرسشانامهپژوهش 
 .شده است ی( جمع آور2018) 2همکاران

سؤال مرتبط با متغیر  6بدین شرح است:  سؤال 31 دارای که بوده استاندارد ها پرسشنامهابراز جمع آوری داده
 Bahadur et al; 2018 & Natarajan) تیرضااسوال مرتبط با متغیر  5(، Alalwan, 2018) ارتباط درک شده

et al;2018)  ی ساؤالات لاذت بخشا زهیاانگ، به عملکرد دیام ،دیبه خر لیتمای، بخش یآگاه ،تعاملو متغیرهای
31-16 (Alalwan, 2018) د ها توسط خبرگان و صاحب نظاران رشاته بازاریاابی ماورروایی پرسشنامهباشد. یم

 ماوافقم کااملاً تاا مخالفم کاملاً از ایگزینه پنج لیکرت طیف آن در استفاده مورد پاسخی طیف تائید قرار گرفت.
های پلتفارم رساانه که قبلاً از یانیاز مشتر ازیهای مورد نداده یجمع آور یبرا کیپرسشنامه اتومات از و است بوده

، ارشادی کارشناسا ی،کارشناس انیپرسشنامه با کمک دانشجو نیا، بهره برده شده است. انداستفاده کرده یاجتماع
 یدانشجو 30را با  یمطالعه مقدمات کی، محقق یاصل یقبل از انجام نظرسنجه است. ها انجام شددانشگاهدکتری 
 شده است.انجام  یلیتکم لاتیتحص

 

                                                           
1. Bahadur et al 

2. Natarajan et al 
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 های پژوهش یافته
ها و امتیازات حاصل از تغیر بر اساس دادهابتدا میزان و یا مقدار هر م ها و اطلاعات،برای تجزیه و تحلیل داده

 پرسشنامه مشخص شد. 
درصاد  2/30درصاد زن و 8/69 ،داد نشان شناختی جمعیت توصیف بخش در پژوهش این توصیفی آمار نتایج

تاا  36درصد باین  4/9سال،  35تا  26درصد بین  1/35سال، 26درصد کمتر از  7/51از لحاظ سنی، مرد هستند. 
از نظار میازان تحصایلات پاسا   .باشندمیسال  56درصد بالای  4/0سال و  55تا  46درصد بین  4/3سال،  45

 درصد 5/4فوق لیسانس،  درصد 1/29لیسانس،  درصد 5/38درصد فوق دیپلم،  4/6دیپلم،  درصد 9/18دهندگان، 
 جماع باا نهایات و در پرداخته شاد های تحقیقدر گام بعدی به آزمون فرضیه .باشندمیدرصد سایر  6/2دکترا و 
و  SPSS22 افازار نارم یوسایله به هاتحلیل و تجزیه این یکلیه. یافت خاتمه اطلاعات تحلیل و و تجزیه بندی

PLS2 است. انجام گردیده 
 

 یاستنباط یهاافتهی
ار افاز( و نارمPLSجزئای ) سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعااتها از مدلفرضیهجهت آزمون 

Smart PLS در روش حاداقل هااها نیز بار اسااس الگاوریتم تحلیال دادهداده لیوتحل هیتجزشود و استفاده می 
 و گیردصورت میاست « های پژوهشآزمون فرضیه»و « بررسی برازش مدل»مربعات جزئی که شامل دو بخش 

 گیرد.یمقرار  سنجش موردشاخص توسط سه آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی و پایایی اشتراکی  پایایی
 

 آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و پایایی اشتراکی 
ای کرونبااخ و (، بررسای ضارایب آلفاPLSها در روش حداقل مربعات جزئای )مطابق با الگوریتم تحلیل داده

هار ساازه و  اریاانس باینها بیانگر نسبت وترکیبی انجام شد. ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی سازهپایایی 
شناخته شاده  قبول بلقامیزان  عنوان به 7/0باشد. ضریب پایایی بالاتر از هایش به واریانس کل سازه میشاخص

رند. همچنین ل قبولی داضریب پایایی ترکیبی قابها است. مطابق با نتایج قابل مشاهده در جدول زیر، تمامی عامل
ال توجاه یری یاک ساؤباشد. پایایی اشتراکی به معنای تعمیم پاذضریب پایایی کرونباخ نیز در حد قابل قبول می

تاوان باشد. بنابراین می 5/0شود که مقدار قابل قبول باید بالاتر از کند؛ یعنی معنای واقعی پایایی محسو  میمی
گیری نیاز هدل اندازفت که پرسشنامه پژوهش از پایایی مناسبی برخوردار است. در نتیجه مناسب بودن منتیجه گر
 شود.تأیید می

 
 ضرایب پایایی پرسشنامه. 1جدول

 آلفای کرونباخ متغیر
𝛂 > 𝟎. 𝟕 

 پایایی ترکیبی

𝐂𝐑 > 𝟎. 𝟕 
 پایایی اشتراکی

COMMUNALITY>0,5 
 680970/0 821645/0 729250/0 تعامل

 687508/0 850060/0 788137/0 ارتباط درک شده
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 540415/0 854266/0 787786/0 رضایت

 652795/0 848213/0 7277011/0 انگیزه لذت بخش

 591806/0 852841/0 770222/0 امید به عملکرد

 626536/0 86956/0 798210/0 آگاهی بخشی

 676165/0 892972/0 840087/0 تمایل به خرید
 

 همگراروایی 

باشاند نرایط برقارار بررسی روایی همگرا از سه شرط باید استفاده کرد اگر این ش منظور بهدر پژوهش حاضر 
( باشاد. -96/1و 96/1که باید خارج از باازه ) tروایی همگرا وجود ندارد. شاخص بارهای عاملی ضرایب معناداری 

ه بایاد کانداردشده شاخص بعدی بارهای عاملی است و شودیماگر در محدود این اعداد باشد سؤال مورد نظر حذف 
شاود و شااخص بعادی میاانگین واریاانس باشد ییر قابل قبول و سؤال حذف می 4/0باشند، اگر زیر  4/0بالای 

 دهد.می شانهای خود را نمیزان همبستگی یک سازه با شاخص AVEاستفاده شده است. ( AVE) شده استخراج
انی این د که مقدار بحراین معیار را برای سنجش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار داشتن (،1981) فورنل و لارکر

دهد. نتایج حاصل از بررسی یمرا نشان  قبولقابلروایی همگرا  4/0باشد. بدان معنا که مقدار بالای می 4/0مقدار 
  ارائه شده است: 2های مدل در جدول روایی همگرای سازه

 

 یعامل یبارها بیضرا. 2جدول

 ضرایب بار عاملی معناداری ضرایب بار عاملی استاندارد سؤالات
Q1 575811/0 971890/10 
Q2 686857/0 019584/17 
Q3 709257/0 364533/17 
Q4 741979/0 799220/20 
Q5 717831/0 663082/18 
Q6 743543/0 890302/22 
Q7 687210/0 282733/15 
Q8 775245/0 045113/26 
Q9 771097/0 708725/24 

Q10 684329/0 457498/11 
Q11 752275/0 582703/18 
Q12 597778/0 442273/10 
Q13 689998/0 820960/14 
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Q14 721593/0 324979/18 
Q15 755504/0 362299/21 
Q16 692771/0 378526/16 
Q17 701533/0 653373/15 
Q18 747500/0 244392/23 
Q19 844557/0 604957/31 
Q20 861373/0 598583/43 
Q21 783639/0 438884/25 
Q22 858157/0 682102/38 
Q23 826305/0 409467/29 
Q24 819364/0 038698/27 
Q25 745536/0 972737/21 
Q26 762412/0 239159/22 
Q27 800557/0 309823/32 
Q28 767617/0 995295/21 
Q29 852008/0 104206/32 
Q30 866060/0 346977/39 
Q31 694555/0 540241/14 

  
قدار مورد مهای مدل برای تمامی سازه tی استاندارد و ار عاملبطور که در جدول قابل مشاهده است، ضرایب همان

 نظر به دست آمده است.

 AVE اساس بر مدلهای روایی همگرای سازه .3جدول 

 AVE متغیر

 68/0 تعامل

 68/0 ارتباط درک شده

 54/0 رضایت

 65/0 انگیزه لذت بخش

 59/0 امید به عملکرد

 62/0 آگاهی بخشی

 67/0 تمایل به خرید
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برابر  های مدل مقدار ملاک حداقلبرای تمامی سازه AVEار طور که در جدول قابل مشاهده است، مقدهمان

 شود.یگیری تأیید ماندازههای به دست آمده است، در نتیجه روایی همگرای مدل و برازش مدل 0.5

 

 روایی واگرا

در پاژوهش، از روایای واگارا باه روش فورنال و لارکار  استفاده موردبرای نشان دادن مستقل بودن مفاهیم 
شاود، مقادار جاذر مشاهده مای طور که در جدولاستفاده گردید که نتایج آن در جدول زیر ارائه شده است. همان

AVE هاا باا ساایر متغیرهاا )اعداد روی قطر اصلی( تمامی متغیرهای پنهان تحقیق از مقدار همبستگی میاان آن
 .دهدگیری را نشان میهای اندازهکه این امر روایی واگرای مناسب مدل بیشتر است

 
 . نتایج بررسی روایی واگرای مدل بر اساس ماتریس فورنل و لارکر4جدول

 متغیرهای اصلی 1 2 3 4 5 6 7

 تعامل 82/0      

 ارتباط درک شده 56/0 82/0     

 رضایت 53/0 59/0 73/0    

 انگیزه لذت بخش 45/0 72/0 50/0 80/0   

 امید به عملکرد 54/0 61/0 46/0 61/0 76/0  

 آگاهی بخشی 58/0 54/0 55/0 47/0 58/0 79/0 

 به خریدتمایل  40/0 51/0 44/0 44/0 54/0 50/0 82/0

 

 مدل ساختاری 

زار رم افدر این بخش فرضیات تحقیق در قالب دو مدل به روش حداقل مربعات جزئی و به کمک ن
SMART PLS2 - ه جهت ها گزارش شده است. مدل بمورد آزمون قرار گرفته و نتایج حاصل از این آزمون

یه یک فرض قبول بررسی فرضیه اصلی تحقیق مورد آزمون قرار گرفت. در آزمون فرضیات تحقیق ملاک رد یا
 باشد.های مورد نظر میبوده است. شکل زیر مدل ساختاری بعد از اجرای تست tمقدار آماره 
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 . مدل ساختاری در حالت تخمین ضرایب مسیر2کل ش

 

 
 . مدل ساختاری در حالت معناداری ضرایب3شکل 

 

 R2آزمون 

  R2 گیری به بخش ساختاری مدل است و نشان از تأثیری دارد که معیاری برای متصل کردن بخش اندازه
ن مقادیر ضعیف، عنوا بهبه ترتیب  0.67و  0.33، 0.19گذارد. مقادیر زا میزا بر یک متغیر درونیک متغیر برون
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است. )لازم به  شده ارائه 11است. نتایج حاصل از بررسی این معیار در جدول  شدهی معرف R2متوسط و قوی 
 گردد.(یادآوری است که برای متغیرهای برونزا این مقدار ارایه نمی

 
 R2مقادیر .5جدول 

 R2 متغیر

 20/0 انگیزه لذت بخش

 48/0 امید به عملکرد

 38/0 تمایل به خرید

 
 کنند. بینیپیشا رمتغیرهای مستقل در حد متوسط و متوسط به بالا توانسته است رفتار متغیرهای وابسته 

 

 برازش مدل کلی 
 اهقادیر اشتراکی سازهمشود. با توجه به میانگین بررسی می GOFدر این بخش، برازش مدل کلی بر اساس معیار 

 GOFای مدل، مقدار زهای درونمربوط به تمامی سازه R2های مرتبه اول( و میانگین مقادیر اشتراکی سازه)
 برای برازش کلی مدل پژوهش حاضر برابر است با: 

GOF =  √Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅ =  √0.6347 × 0.36144 = 0.4789 
 

، متوسط و قوی، حاصل شدن مقادیر ضعیف عنوانبه 0.36و  0.25، 0.01 شدهیمعرفبا توجه به سه مقدار ملاک 
 نشان از برازش کلی قوی مدل پژوهش دارد. GOFبرای  478/0مقدار 

 
 های تحقیقآزمون فرضیه

 هافرضیه .6جدول 

 فرضیه 
 آماره آزمون

(T-value) 

β 
ضرایب  نتیجه آزمون

 مستقیم

1 
یان خرید( دانشجوتمایل به ) دیخرتعامل برقصد 

 یراجتماعی تأث هایرسانه با تکیه بر تبلیغات
 دارد.

0.442 -0.031 
 H0 هیفرض دیتائ
 قیتحق هیرد فرض و

2 
ر لذت دانشجویان با تکیه ب انگیزهتعامل بر 
 دارد. اجتماعی تأثیر هایرسانه تبلیغات

8.170 0.457 

 H0فرضیه  رد
رضیه ف تائید و

 تحقیق

 H0فرضیه  رد 0.165 2.883تعامل بر امید بر عملکرد دانشجویان با تکیه بر  3
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رضیه تائید فو  دارد. اجتماعی تأثیر هایرسانه تبلیغات
 تحقیق

4 
ا انگیزه لذت بر تمایل به خرید دانشجویان ب

 دارد. اجتماعی تأثیر هایرسانه تکیه بر تبلیغات
0.065 0.006 

 H0فرضیه  تائید
 تحقیقرضیه ف ردو 

5 
 بر کیهارتباط بر امید بر عملکرد دانشجویان با ت

 دارد. اجتماعی تأثیر هایرسانه تبلیغات
6.854 0.365 

 H0فرضیه  رد
رضیه ف تائیدو 

 تحقیق

6 
ان ارتباط درک شده بر تمایل به خرید دانشجوی

 یراجتماعی تأث هایرسانه با تکیه بر تبلیغات
 دارد.

6/854 0/365 

 H0فرضیه  رد
رضیه ف تائیدو 

 تحقیق

7 
ا بان امید به عملکرد بر تمایل به خرید دانشجوی

 .اردد ریتأثاجتماعی  هایرسانه تکیه بر تبلیغات
3.349 0.276 

 H0فرضیه  رد
رضیه ف تائیدو 

 تحقیق

8 
ن رضایت مشتریان بر تمایل به خرید دانشجویا

 یراجتماعی تأث هایرسانه با تکیه بر تبلیغات
 دارد.

1.961 0.126 

 H0 فرضیه رد
 فرضیه تائید و

 تحقیق

9 
ا آگاهی بخشی بر تمایل به خرید دانشجویان ب

 دارد. اجتماعی تأثیر هایرسانه تکیه بر تبلیغات
2.280 0.190 

 H0فرضیه  رد
رضیه ف تائیدو 

 تحقیق
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
ررسی تأثیر ب ه منظوربمطالعه  نیا ،یابیدر حوزه بازار یهای اجتماعرسانه غاتیتبلبا توجه به اهمیت فزاینده 

های اجتماعی های تبلیغات رسانهعوامل مدیریت ارتباط با مشتری بر قصد خرید دانشجویان بر اساس ویژگی
 . انجام شده است دانشجویان

رفتار  ری برگذا تواند به عنوان یک سیستم عامل، جهت آگاه سازی و تأثیردر فرضیه اول پژوهش تعامل می
اتی و نهایی ش لذت ذافزای افراد در مورد نقش تبلیغات در رسانه اجتماعی نقش بر عهده داشته باشد و باعث خرید

یزان مد اینکه گیری جهت خرید باشد. در پژوهش پیش رو این عامل رد شده است. با وجوافراد در حین تصمیم
متغیر در این  این دو ار بینتفاق افتاده است اما تأثیر معنادخرید مشتریان ایجاد کند ا تاثیری که باید بر قصد

زمانیان  و 2018ش الوان شود. نتیجه به دست آمده مخالف پژوهبنابراین فرضیه رد می؛ شودپژوهش دیده نمی
این  رد تاتری انجام گیگسترده غاتیتبل ی کار آمدترهای اجتماعرسانهی ریکارگبهشود با ( است. پیشنهاد می1397)

 .بگذاردتأثیر  دیقصد خر بر تتعاملا
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شود یمقلمداد  تماعیدر فرضیه دوم بررسی شد که تعامل به عنوان عاملی مهم در حوزه تبلیغات رسانه اج
تبلیغاتی  یک آگهی تواند کمک بزرگی به رسانه اجتماعی جهت آماده سازیزیرا شناخت سلیقه و نیاز مشتریان می

ی تبلیغانی گهآاشای یک دهد که با تماز سمتی به مشتری این امکان را می؛ بالاتر در افراد شودبرای ایجاد انگیزه 
ین پژوهش از انجام ای بگیرد. با توجه نتایج حاصل ای حتی به سادگی بتواند تصمیمات خرید آگاهانهاقهیدقچند 

؛ ( است2018الوان ) و (1397کاران )همزمانیان و  آمده همسو با پژوهش به دستفرضیه مورد تائید است. نتیجه 
اربران از ه نظرات کبهای اجتماعی با توجه بلیغات خود در رسانهتها برای ارائه شود مدیران شرکتپیشنهاد می و
  ها بازخورد بگیرند تا بتوانند در آینده کارها را بر طبق سلایق مشتریان ارائه دهند.آن

-انهرس تبلیغات ردعملک به امید بر مثبتی ثیردهد که تعامل تأنشان میدر فرضیه سوم نتایج حاصل از پژوهش 

( و زمانیان و 2018وان )دست آمده همسو با پژوهش الالدارد و فرضیه مورد تائید است. نتیجه به اجتماعی های
رائه ایله ه وسبهای اجتماعی ( است. با توجه نقش مهمی که تعامل در برقراری ارتباط بین رسانه1397همکاران )

های اجتماعی در های رسانهترین مشخصهتوان گفت برقراری تعامل با افراد از مهمتبلیغات بر رفتار افراد دارد، می
های اجتماعی رسانه ر فضایشود بستر ایجاد تعامل جهت خرید سالم و اقتصادی دمیان افراد است. لذا پیشنهاد می

ا برای رظهارنظر مکان تعامل و اهای اجتماعی الیغات خود در رسانهها در تبمهیا شود. همچنین مدیران شرکت
 نند.ها را به این کار تشویق ککاربران فراهم آورده و آن

ها به است؛ زیرا آن( 1397همکاران )زمانیان و و ( 2018در فرضیه چهارم نتیجه به دست آمده مخالف الوان )
 گونهنیاتوان می تایج پیشینمشتریان پرداختند. در واقع با توجه به ن خرید قصد بر لذت بخش تائید تأثیر انگیزه

ی ایجاد کند که یر مثبتن تأثپیشنهاد داد که انگیزه لذت بخش بتواند به عنوان یک عامل اثرگذار بر رفتار مشتریا
د شده و این رو ریش پرضیه گاها انگیزه لذت نشات گرفته از رفع نیازهای اولیه است. حال اینکه در این پژوهش ف

 .های پیشین استمساله خلاف نتیجه پژوهش

با توجه شود. می یه تائیدو فرض یابد، امید به عملکرد افزایش میدرک شدهبا افزایش ارتباط  در فرضیه پنجم
وزی مشتری های امرترین عوامل موفقیت و بقای سازمانها، یکی از مهمبه رقابتی شدن بازارها و تنوع زیاد آن

ها د آنرید مجدخقصد  به وایجاد پل ارتباطی قوی بین خود و مشتری تمرکز کنند ها باید بر باشد که سازمانیم
ی بیشتر شد مشتریشتر بابو ارتباط با فروشندگان گیری کنند. هرچه میزان آشنایی  توجه داشته و آن را اندازه

رو، است. ازاین( 1397همکاران )یان و زمان( و 2018پژوهش الالوان )دست آمده همسو با شود. نتیجه بهجذ  می
ان بپردازند و کنندگرفها به شناخت خود مصشود تا مدیران با دریافت بازخورد از مشتریان و تحلیل آنپیشنهاد می

 ها همخوانی داشته باشد.بر مبنای آن تبلیغاتی را ارائه دهند که با خود آن
-سانهر تبلیغات در دهش ارائه محصولات مشتریان خرید قصد بر مثبتی شده تأثیر درک در فرضیه ششم ارتباط

( و زمانیان و 2018وان )دست آمده همسو با پژوهش الالدارد و فرضیه مورد تائید است. نتیجه به اجتماعی های
بلیغات مشتریان، ت آوری شده از علایقشود بر مبنای اطلاعات جمع( است. لذا پیشنهاد می1397همکاران )

 ها ساخته و ارائه شود.متناسب با علایق و ترجیحات آن
-رسانه تبلیغات در شده ارائه محصولات مشتریان خرید قصد بر مثبتی تأثیر عملکرد به در فرضیه هفتم، امید

 در شده ارائه محصولات خرید با افزایش امید به عملکرد، قصد؛ اجتماعی دارد و فرضیه مورد تائید است های
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( و زمانیان و 2018دست آمده همسو با پژوهش الالوان )یابد. نتیجه بهاجتماعی افزایش می هایرسانه تبلیغات
های لازم را برای ارائه تبلیغاتی گذاریها سرمایهشود تا مدیران شرکت( است. لذا پیشنهاد می1397همکاران )

نظر قرار دهند تا مشتریان به این باور سودمند انجام دهند و سودمندی و سهولت را در ساخت این تبلیغات مد
شان مفید کند و در زندگی روزمرهها در انجام امور روزانه کمک میدست یابند که تبلیغات رسانه اجتماعی به آن

 ها را در انجام امور افزایش دهد.وری آنتواند بهرهاست. همچنین می
تا با  لاش کنندها باید تاست لذا مدیران شرکت مندی عنصری اثرگذار بر قصد خریددر فرضیه هشتم، رضایت

مندی مشتریان ها به رضایتنبرآورده ساختن نیازهای مشتریان و ارائه تبلیغاتی متناسب با انتظارات و ادراکات آ
 ایجد. با توجه به نتیابمی فزایشدست یابند تا بتوانند افراد را به خرید تشویق کنند. با افزایش رضایت، قصد خرید ا

 .ها هستندن کننده سود شرکتمشتریان تضمی ها هستند،سازمان یمشتریان منبع سودآورتوان گفت پیشین می
د مشتریان تواند بر قصد خریو این مساله زمانی می کنندست که دریافت میها در گرو کیفیت خدماتی ارضایت آن

در فرد و به  یر رفتارع رضایتمندی منجر به تغیود. در واقها به خوبی انجام شاثر گذار باشد که تبلیغات رسانه
( و چن و لین 1398گردد. نتیجه به دست آمده همسو با پژوهش خادمی و فرازنده )عبارتی ایجاد قصد خرید می

ه تبلیغاتی ان و ارائشود که مدیران تلاش کنند تا با برآورده ساختن نیازهای مشتریباشد. پیشنهاد میی( م2019)
 رید تشویق کنند.را به خ ها به رضایتمندی مشتریان دست یابند تا بتوانند افرادنتظارات و ادراکات آنمتناسب با ا

اند. ردهه خرید کبقدام ای بخشی از خرید به این معنا است که مشتریان با آگاهی کامل آگاه در فرضیه نهم،
اند و کرده ادجیکنندگان ا صرفم انیدر م یاز نام تجار یآگاه شیافزا یبرا یمحور ینقش یهای اجتماعرسانه

توان بر نی میست. زماشده ا دیاو از خر یهاگیریآن بر تصمیم میو تأثیر مستق یرفتن درک مشتر لاباعث با
گاهی فرد را آای که میزان ها به خوبی انجام شود، به گونهقصد خرید مشتریان اثر گذار گذاشت که تبلیغات رسانه

 ارائه تمحصولا یدخر صدق بخشی بریج حاصل از انجام این پژوهش بیانگر این امر است که آگاهیبالا ببرند. نتا
پژوهش  دست آمده همسو بانتیجه به شود.دارد و این فرضیه تائید می تأثیر اجتماعی هایرسانه تبلیغات در شده

شود مدیران یملذا پیشنهاد است.  (1399) یصفو( و پیران 2020(، لی هونگ و همکاران )2018الالوان )
طریق ارائه  ری را ازل دقیق محصول خود بپردازند تا مشتهای اجتماعی به تحلیها در تبلیغات خود در رسانهشرکت

 اطلاعات درست و صادقانه به خرید ترییب نمایند. 
 

 پیشنهادات کاربردی 
 گردد:های حاصل از پژوهش پیشنهاد مییافته بر اساس

ز ساز و ا (ه خریدایل بهتر به عنوان عامل محوری مدیریت ارتباط با مشتری بر قصد خرید )تمبرای تعامل ب
 کارهای مدیریت ارتباط چند وجهی بهره گرفته شود.

و  و کارها ز سازبرای تعامل بهتر به عنوان عامل محوری مدیریت ارتباط با مشتری در انگیزه لذت ا
 ظریه هرزبرگ بهره برده شود.ی معنوی و انگیزشی مانند نهایمتدولوژ

ارها و ساز و ک رد ازبرای تعامل بهتر به عنوان عامل محوری مدیریت ارتباط با مشتری در امید به عملک
 بهره برده شود. BSCو PMAملکرد مانند های بازخورد محور و ارزیابی عمتدولوژی
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ری بهره فیف مقداصلی و تخفمانند تخفیف ی تخفیفی سازوکارهاتمایل به خرید از  در القاءبرای ایجاد انگیزه 
 برده شود.

اطلاعات  های فناوریلوژیو امید به عملکرد از ساز و کارها و متد برای ارتباط سازمان دهی شده جهت ارتقا
 ( بهره برده شود.BIو یا هوش تجاری )

سب و کارها کا شناسی پوی های نوین اعم ازبرای امید به عملکرد و تمایل به خرید از ساز و کارها و متدلوژی
 نفی و مثبت بهره برده شود.های بازخورد مبا رویکرد استفاده از حلقه

 ود.های سروکوال بهره برده شاز مدل برای رضایت در تمایل به خرید به ویژه در عرصه خدمات
ره برده افیت به( و اصول شفMBOبرای آگاهی بخشی در تمایل به خرید از اصول مدیریت بر مبنای هدف )

 شود.
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Abstract 

Objective: This study sought to investigate the effect of customer relation 
management factors on students' purchase intention based on the characteristics of 
social media advertising. 

Methodology: The statistical population of the present study includes all 
students who purchase online. This descriptive study employed a standard 5-point 
Likert scale questionnaire. To ensure the validity and reliability of the instrument, 
we used content validity and Cronbach's alpha coefficient, respectively. As for the 
sample size, 384 completed questionnaires were collected based on the availability 
non-random sampling method. The collected information was analyzed via 
structural equations using SPSS 22 and PLS 2 software. 

Results: Three factors, namely interaction, perceived communication, and 
satisfaction were found to be the components of customer relation management, 
and three other factors including pleasure motivation, performance expectation, 
and awareness-raising were considered as the components of social media 
advertising. This study showed that performance expectation, interaction on 
performance expectation, pleasure motivation interaction, awareness-raising, and 
perceived communication have a significant positive effect on customer purchase 
intention. In addition, regarding the satisfaction variable, it was found to have a 
positive significant effect on the customer’s purchase intention for buying the 
products that are offered in social media ads. 

Conclusion: This study provides a number of theoretical and practical 
guidelines for marketers to effectively plan and implement their advertising 
methods on social media platforms. 

 
Keywords: Customer Relation Management Factors, Purchase Intention, Social Media 

Advertising. 
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