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A B S T R A C T 

Media outlets serve as a platform for the promotion and 

dissemination of market activities and trends. The present study was 

designed to investigate the role of emotional advertising of health 

products on social media in attracting the mental attention of young 

consumers, with a specific focus on the Rubika social network. The 

research method employed was correlational. The statistical 

population of the study included all young consumers who actively 

engaged in social media activities in these spaces. The precise count 

of these individuals remained undetermined. Given the Cochran 

sample size formula's applicability to unknown statistical 

population conditions and the notable dispersion within the 

statistical population, a sample consisting of 381 individuals was 

chosen for the study. Structural Equation Modeling (SEM) analysis 

was used to analyze the research data using SPSS v.24 and AMOS 

v.2 software. The modeling results evidenced a meaningful

relationship between emotional advertising, mental attraction,

attitude, perceived value, and behavioral intentions based on the

research hypotheses. The study provides practical guidelines for

effective planning and implementation of market strategies on

media platforms.
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Extended Abstract 

Introduction

Media advertisements play a significant role in predicting consumer behaviors and reactions. 

Recently, there has been a growing interest in investigating the impact of media advertisements on 

consumer attitudes and purchasing intentions in the media market. Simultaneously, advertising has 

become a vital element in modern life due to the increasing presence of the internet in various 

aspects of life. The way transactions are conducted through the internet has gained significant 

attention from organizations and their customers. Consequently, producers of goods and services 

use various advertising methods to introduce their products and services to consumers. On the other 

hand, with the growing influence of social media in daily life and their entry into the operations of 

small businesses, even large industry owners have transformed their communication and 

advertising methods, accepting social media as a powerful medium that has revolutionized modern 

marketing. Advertising specialists have started using social media platforms to attract consumers' 

attention and customize their demands, aiming to encourage users to share brand images and 

develop free advertising. 

Methods 

The present research adopts a correlational approach focusing on examining the impact of 

advertising on social networks on the purchase intentions of adolescent and young consumers. This 

study is considered an applied research conducted in the field. The data collection instrument used 

in this research is a standardized questionnaire set up with a 5-point Likert scale spectrum. The 

questionnaire specifications are provided in Table 1, and the questionnaire items were modified 

according to the statistical population in Iran. To assess the questionnaire's validity, eight experts 

confirmed its content validity, and its structural validity related to the structural equations was 

calculated and confirmed. The statistical population of the research included all adolescent and 

young consumers in Iran who regularly use social networks. The exact number of these individuals 

was unknown (approximately 10 million adolescent and young users). Considering the uncertainty 

of the statistical population and its high dispersion, 384 individuals were selected as the research 

sample using Cochran's sample size formula. The sample selection involved randomly sending the 

questionnaire link to individuals through direct messaging and requesting responses from those 

aged between 15 and 35 years. 

Results

The purpose of this research was to prioritize and determine the importance of model variables. 

This was done using confirmatory factor analysis techniques. Normal distribution is the most 

important continuous distribution, as its importance lies in the basis of normal distribution in 

inferential statistics and its relationship to the central limit theorem. The Kolmogorov-Smirnov test 

was used to assess the normality of variable distributions. The null hypothesis in this test is the 

normal distribution of variables. If the significance level of the test is less than 0.05, the null 

hypothesis is rejected, indicating that the variable distribution is not normal. The results of 

modeling showed significant relationships and meaningful changes in consumer perception, 

behavior, value propositions, and perceived importance based on a broad range of media platforms. 

By following guidelines and implementing effective planning and strategies on media platforms, 

market participants can significantly influence consumer perceptions, behaviors, and value 

propositions in media advertising. 

Conclusion 

From the comprehensive analysis, valuable insights were gained regarding various aspects 

influencing consumer intentions in media advertising, indicating the importance of advertising 

models in shaping consumer perceptions and significant effects. It appears that optimization 



techniques can transparently clarify and limit constraints in media advertising. For example, the 

characteristics of persuasive communication (such as appeal, technological innovation, value 

proposition, and perceived relevance in the context of user experience) in media advertising play a 

significant role. Furthermore, the data collection from media platforms (including analytics) 

enables a deeper understanding of the impact of optimization strategies on consumer perceptions, 

behaviors, and value propositions in media advertising. Media platforms significantly shape 

consumer behavior based on various optimization techniques that can benefit from a 

comprehensive analysis of media platforms (such as Facebook, Twitter, and Instagram) to optimize 

media strategies and value propositions (Shirazi, 2016). Media optimization can enhance the 

quality of user experiences and improve the effectiveness of advertising campaigns. 
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«مقاله پژوهشی»

جبب  ببر یهای اجتمباعدر شببههاحساسی محصولات تندرستی  غاتیتبل نقش

 اجتماعی روبیها ۀشبه :یمورد ۀمطالع، جواننوجوان و کنندگان مصرف ذهنی

  3، جواد کریمی  *2، محمد پیری 11نادیا کهریزی

چکیده
ده ستفااتبلیغاتى و یابى زارباهااای م فعالیتنجااى ابر یمااپلتفرعنوان باا جتماعى های ارسااان 

در احساسای مصواو   تندرساتی  غاا یتبل نقاش یهاد  بررسا شوند. پژوهش حاضر باامی
شابک   یجاوان )ماالعا  ماوردنوجاوان و کنندگان موار  ذهنی جذب بر یهای اجتماعشبک 

 پاژوهش آماری روش پژوهش حاضر همبستگی بود. جامعة. شدو اجرا  یطراح (اجتماعی روبیکا
های های شابک منظم در فعالیت صور ب بود ک  جوان نوجوان و کنندگان مور شامل تمامی 

تعداد دقیق این افراد نامشخص بود. با توجا  با  فرماول  .داشتند اجتماعی در این فضاها حضور
جامعاة  زیاادبودن جامعة آماری و همچنین پراکنادگی در شرایط نامشخص ،ونة کوکرانحجم نم
هاای داده تصلیال و تجزیا  منظوربا  نمونة پاژوهش انتخااب شادند. عنوانب نفر  180آماری، 

 4نساخ   AMOSو  44نسخ   SPSSی افزارهانرمپژوهش از آزمون معاد   ساختاری در 
 دارامعنااثر و افعلى ل مدر عتباو ایى رى روال  ساختادمعاسااازی لى مدنتایج کلیداسااتفاده شااد. 

بر قود شااااااده را ادراکهمیت و اطلاعاتى ، ارزش اتعامل، جویان  لذش نگیزد، اعملکرر نتظاا
ریزی ه برناما شیو دربارهى را نظرو عملى های دستورالعملین ماالع  برخى اند. ن دادخرید نشا
کند.ارائ  میجتماعى های اهای رسان پلتفرمیابى بر زاربا  تبلیغاسازی مؤثر و پیاده
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 مقدمه
هاای اجتمااعی بارای هاای رساان گذشت  اهمیات آگهایدر 

ن متخوواتازگی با  ینابنابر ؛نبودنشدنی درک مشتریان کاملاً
یابى زارب  باط مسائل مربورد مو دربصث و  آزمااودن باا زارى با

، 0و اک)بوتنگ  اناادتوجاا  زیااادی کااردهجتماعى های ارسااان 
 ؛4106 ،1هونگو لى  ؛4108و همکاااااااران،  4حسین ؛4106

(. 4105 ،6نچ، زو و 4102 و همکاااران، 5وشیا، 4102 ،4ریفش

ده از ستفاایى راکاد و بررکاص خوودرزیاااااااااادی   ماالعا
گرفت  ر  تبلیغاتى صوهااای اى فعالیتجتماعى برهای ارسااان 

 ،9هونگو لى  ؛4106، 8یانگ ؛4102 ،رانهمکاو  2انلو)ا ستا
 (.4108 ،رانهمکاو شریف  ؛4106 01،کیمو لین  ؛4106
شده است  مدرن تبدیل یدر زندگ یب  عنور مهم غا یبلت
 نترنتیا روزافزون گسترش با .(4105نسب و همکاران، یقی)حق

 نترناتیا قیانجام مباد   از طر وهیش ،یدر امور مختلف زندگ
 یگرفت  اسات )د ها قرارآن انیها و مشترسازمان مدنظر اریبس
 ی و خادما  باراکاا  دکننادگانیتول رونی(؛ ازا4104 00ترویپ

کنندگان از مواار  باا  مصوااو   و خاادما  خااود یمعرفاا
نساب و یقایکنناد )حقاساتفاده می غا یهای مختلف تبلروش

های شدن نقش رسان پررنگ با گر،ید یاز سو .(4105همکاران، 
وکارهای هاا با  کسابروزماره و ورود آن یدر زندگ یاجتماع

غا یرسانی و تبلنصوه اطلاع زین بزرگ عیکوچک، صاحبان صنا
عنوان رسان  را ب  یهای اجتماعند و رسان اهخود را متصول کرد

 اده اساتد رییامادرن را تغ یابیابازار ک اند پذیرفت  یقدرتمند
کنندگان توج  مور  جلب منظورب  .(4105، 04و تأمر ی)دهقان

 غااا ،یتبل ناهااا، متخووااهای آنسااازی خواساات و سفارشی
آغااز  غاتشاانیرا در تبل یاجتمااع ی رساان هااستفاده از ساایت

اساات کاا  کاااربران را باا  نیااهااا اانااد. هااد  آنکرده
غاا یو تبل کنناد قیتشاو ینام تجاار ریگذاری توواشتراکب 
  (.4100، و همکاران 01را توسع  دهند )واترز گانیرا

1. Boateng & Okoe

2. Hossain

3. Lee & Hong

4. Shareef

5. Shiau

6. Zhu & Chen

7. Alalwan

8. Yang

9. Lee & Hong

10. Lin & Kim

11. Di Pietro

12. Dehghani & Tumer

13. Waters

هاااای در پلتفرمک  د ناااد دارجوویابى زارمختلف باهای شااایوه
 ، تبلیغاازجملا   ؛دناشوده ستفاد اناتوانیمجتماعى های ارسان 
 باا ؛برندینگ وى با مشترط تباارمدیریت دهان، ب   دهانتبلیغا
های رساااان یابى زارب  بان متخووان و مصققاحاااال،  ایااان

و  04فاااولر)اناااد داشااات ه یژوتوج    حیث تبلیغااز جتماعى ا
ل پودى یاار زبا مقد یاعلاقااااا چنین (. 4144همکااااااران، 

مشخص   کاملاًتبلیغاتى رزا  مبادر  هاسازمانوسط ته شد صر
(.4144و همکاران،  05آریفین) ستا

ب  تواناد می نیاز جتماعىهای ا  رساان تبلیغادر این راستا 
ا ست پیددى دیازیابى زارباا  هداکمک کند تا ب  ها شاااارکت

ن، نش مشتریاد دایجان، اگاهى مشتریاد آیجاازجملااااا  ا ؛کنند
  مصوو ب  خرید ى مشتردادن هنگیزو ا نمشتریاد درک یجاا
ران همکاو  02کاپر ؛4105، 06دا  ؛4102ران، همکاان و لو)ا

 (.4102 ،رانهمکاو شریف  ؛4102
ا هداز ا یکى(، 4102) 08نسولوموو  توتن ماالع  طبق

  ،تباطاو ار تقاار اىبر جتماعىهای ااز رساااااان  دهستفاا صلىا
 ینابنابر ؛ستا هکنندمواار  گیریتواامیم ندرو گیریشااکل
 ستا صلىا ملاعو سىربرو  شناسایى لنباد ب حاضااار  ماالع 
 با ک  مصوو تى اىبررا  ىمشتر خرید قود تواناااااادمی ک 
 بینیپیش ،کنندمی تبلیغ جتماعىهای ارسان   تبلیغااز  دهستفاا

 یرز سااؤال ب  تا کناادمی شتلا ماالع  ینا ،ینا بر وهعلا. کند
جتماعى های ا  رسااان تبط با تبلیغاصلى مرامل اعو :هدد پاسخ
 ،کننادمیکمک  یاان جاوانقود خرید مشتربینی پیشک  ب  
کا  برگفتا  از مادل  ماالع  ینا  هد ینابنابر ؟هستند هاامکد

احساساای  غااا یتبل ، نقااشاساات( 4108) 09لااواناسااتاندارد ا 
 ذهنای جاذب بار یهای اجتماعدر شبک مصوو   تندرستی 

شاابک  یجااوان )ماالعاا  مااوردو  نوجااوانکنندگان مواار 
 .است (اجتماعی روبیکا
 منجاا اىبر مپلتفر یک عنوانباااا  جتماعىهای ارسااااان 

 هانمازسا. شاااااوندمی دهستفاا تبلیغاتىو  یابىزاربا ىهافعالیت
 جتماعىهای ارسان   تبلیغا  صررا  دىیاز منابعو  لپو ن،ماز
  تبلیغا حىاطر هشیودر  هایىچالش ،حااال ایاان بااا ؛ندادهکر

 شنگیزو ا نمشتریا موفق بجذ اىبر جتماعىهای ارساااااان 

14. Fuller

15. Arifin

16. Duffett

17. Kapoor

18. Tuten & Solomon

19. Alalwan
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  پیرى و همکاران: نقش تبلیغات احساسى محصولات  تندرستى در شبکه هاى اجتماعى ...

در جوامااع  غااا یدارد. تبل دجوو دخو ىبرندها خرید اىبر هاآن
 ریناپاذاجتناب یای دارد و ضرورتامروزی نقش ممتاز و گسترده

هاای  یاز سارما یک  قسمت بزرگ طوریب  ؛شودمصسوب می
دهد.   خود اختواص میامروز ب اییها را در دنجامع  و شرکت

با  حرکات  دنیبخشا شاتاب ةلیوسا غیادانسات کا  تبل دیبا
ای . برخلا  باور عدهاستکا  و خدما   ،یهای اجتماعانیجر
آن  یبلکا  نقاش اصال ؛ساتین یمنظور معرفاتنها ب  غا یتبل
رفتاار  رییاب  مور  اسات کا  معماو ً تغ قیو تشو ادآوریی

 کند.می دنبال یکننده را در جهت خاصمور 
  تبلیغارن، مدو تعاملى ژى توج  ب  ماهیت تکنولو با

  تباطاى ارهاچالشاز یکى ه هنددنجتماعى نشاهای ارساااان 
مقایس  (. در 4104 و همکاااران، ن)لوگا ستى امشتر -شرکت
، نلاینهااااای آآگهیعمومى سنتى یا های   رسااااان با تبلیغا
طرف ( )دوعالیت بین فو طلاعاتى   اتباطاتوانناد ارها میشرکت
و لى  ؛4106، و همکااااران 0ادا)بر باشندشت  د داخون با مشتریا
  تبلیغارو ینازا ؛(4119 1زفالدو ماگنولد  ؛4106 ،4هونگ
کمک کند تا ب  ها شاارکتب  توانااد میجتماعى های ارسااان 

 در گاهىد آیجاازجمل  ا ؛کنندا ست پیددى دیازیابى زارباا  هدا
ن و مشتریا در د درکیجان، امشتریا در نشد دایجان، امشتریا

ان و لو)ا  مصوو خرید  رایبى مشتربااااااااا  دادن هنگیزا
شریف  ؛4102 ،رانهمکاو کاپر  ؛4105 ،دا  ؛4102 ،رانهمکا
(.4102 ،رانهمکاو 

مختلف های (، شاایوه4102) رانهمکاان و  لواباا  گفتاا  
ى جتماعهای اهااای رسااان در پلتفرمک  د نااد دارجوویابى زاربا
دهان، با   دهانتبلیغا ، جمل  تبلیغااز ؛دنشوده ستفاد انتوانمی

ن و مصققاحاااااال، بااین ؛برندینگ وى با مشترط تباارمدیریت 
  حیث تبلیغااز جتماعى های ارسااااان یابى زارب  بان متخووا
ان و  لوا ؛4106 ،و همکاااران ان لو)ا اناادداشاات ه یژوتوج  
 ،دا  ؛4105 ،رانهمکاو  4گومز-سجوابر ؛4102 ،رانهمکا
 ؛4108 ،رانهمکاو  5جکامبو ؛4106 ،و همکاااران یانگ ؛4105
زو و  ؛4108، و همکااااااران شریف ؛4102 ،رانهمکاو شریف 
ه شد صرل پودى یاار زبا مقداى (. چنین علاق 4106، 5چانگ

؛ ستامشخص  تبلیغاتى کاملاًرزا  مبادر ها نمازتوسط سا
 4106 لسادر  ،(لفا 4102) 6ستاتیسکااب  گازارش ل، مثااى بر

1. Barreda

2. Lee & Hong

3. Mangold & Faulds

4. Braojos-Gomez

5. Kambo

ارى سرمای  گذر ین منظواى ابرر  رد دمیلیا 58٥544ود حد
 .سته اشد
 رایساح مشابهى نیز ب، (ب 4102) تیسکاستااطبق گفت   
ود حد کا طاوری؛ با خت شدداجتماعى پرهای ا  رسان تبلیغا
های   رساااان تبلیغا بااارای 4106ل سار در  رد دمیلیا 1٥14

د، ب  نوب  خو امر یناخت شد. داموبایل پرپ و اسکتو دجتماعى ا
منظر از هایى سنجى چنین کمپیننمکارد اموساااااؤال دریک 

همیش  با ن یابازاربا، هم از  تاارمهاامکنااد. ح میشرکت مار
های   رسااااااان ین تبلیغااحى اطرو حى اچالش چگونگى طر

 ،ترتیب اینب   ؛شوندمیج  امواب جذمؤثر و شى روجتماعى با ا
ان بررکااد نظر تعداز شد ر ب ى روهارکشواز یکى  نایاااااااارا
د مىشوب مصسواى هیژوبا علاق  اه جتماعى همرهای ارساااان 
هاای ارى در فعالیتگذسرمای  ایرانر  تجا مؤسس  ک  توسط

 طبقل، مثاعنوانبا  شود؛ثبت می جتماعىهای ارسان یابى زاربا
ان بررکااد تعد، 4106ل سادر پیاااااااو   مرکز تصقیقا ماالع 

 ،6دلقا)ا سیدرنفر ن میلیو 4٥2 ودجتماعى ب  حدهای ارسااااااان 
نى ى اردهانمازسادر گى رین چالش بزابنابر ؛(4106
  تبلیغاى هاکمپینمااااااااؤثر حى اطرده و ستفاص اخوودر

 (.4102 ،رانهمکاو   لوان)ا داردد جووجتماعى های ارسان 
ارزش  باااررا  تصریک تاااأثیر ،(4104) رانهمکاو  نلوگا

 ثرا یابىارز ب  درقا نیز (4106) هونگو  لى. نددکر ییدأت بلیغاتىت
 همدلى نبیا بر تبلیغاتى خلاقیتو   طلاعاا ىشمندارز

 نبیا قود بین ىقو با را ،ماالع  همین. در نااااددنبو ىمشتر
 . شد همشاهد ىمشتر خرید قودو  همدلى
 مثبت ا ثرا ،(4101) 2کاناو  ساکسنا ،ستارا همیندر 

های رسااان  تبلیغاتىارزش  بررا  سرگرمىو   عاطلاا دارنااامع
 تااارینمهااماز  یکى عنوانبااا  د عا. ناادداد ننشا جتماعىا

 برابردر  بررکا رفتاو ر قودادراک،  گیریشااااکل هایجنباااا 
 ستا شااده سىربر جتماعىهای ارسااان  یابىزاربا هااایفعالیت

 دعملکر ل،مثا ین(. در ا4106 و همکاااران، 8لى ،لمثاعنوانباا )
از  اساتفاده مورددر بررکا دىعا رفتار توسط عمدتاً بررکا خلاقان 
 (.4106، رانهمکاوو و ) ستا یافت  یشافزا جتماعىهای ارسان 
 مدنظر قرار گرفت  است کا  قبلى  تجربیا ب  توج  با نیز د عا
 صلىا بعد س  بررا  د عا ا ثرا ،(4105) اهوو  لى نگوا

6. Alghad

7. Saxena & Khanna

8. Wu
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( هشددرک ىمنددسوه و شدادراک  لذ ده،ستفادرک ا سهولت)
 . دنکنمی تأیید ،جتماعىهای ااز رسان  دهستفاا ب  طمربو

 ىهاهیدگاد ،(4104)و همکاااااران  0روس  در ماالعاااا 
. مارح شد جتماعىهای ادر رسان  د عا نقش ردمودر مختلفى

 زمانهم تواندمی د عا ک  ندداد ننشا( 4104) رانهمکاو  رزلو
و  هدد کاهشرا  جتماعىهای اان از رسااا دهستفاا منفى تاااأثیر
. کند تسریعرا  ها سیستم یناز ا دهستفاا مثبت نتایج

 دیاز لحتماا ب  موبایل جتماعىا ىهابرنام از  نکنندگادهستفاا
 گرا ؛ البتاا هنددمى م ادا سیستمى چنیناز  دهستفاا ب  نهمچنا

 ؛باشند شت دا هایىبرنام  چنین درقباااااال معمولى ىهارفتار
مین  در زست. ا کااارده ثابت( 4106) تانگ ک  گونااا همان

اد فراست ک  ه اشدل ستد اکلى  طوردى ب یازتا حد ، نلاینآ
ند ک  دارکت رتى مشارصودر جدید ى هاسیستمش پذیردر 
و در نیرن و مادر زجویى عامل صرف و مفید را ین سیستم ها ا

 ،رانهمکاو  4ىیویدو ؛4102 ،رانهمکاو  ا لوان) یرندنظر بگ
جتماعى های ا  رساااان تبلیغاب تى جذرصواد در فر(. ا4104
)چانگ  یرندنظر بگدر شمند و ارزمفید   را ک  تبلیغاشوند می
 کاا یطورباا  ؛(4102 و همکاااران، نارا ؛4105 ،رانهمکاو 

عنوان را با  تبلیغا  سودمند( نقش 4105ران )همکاو چانگ 
قود  مانند مشاااتریان رنتظاد اعملکراى بر مفیاااد ملااایعا
 . عنوان کردند ،ریاگذاکشتراب 

ن داد نشان نلاین مشتریاآخرید رد موى دریگردماالع  
 ،نلاینآکز اطریق مرى از قود خرید مشترش و ک  نگر
درک نلاین   آتبلیغادر ک  ى منددتوسط سوه عمدطور باااا 
(. ماالع  لین 4115، یوو رهن )است ه اشدبینی پیش ،دشومى
نقش از ک   دادئ  ى را اراهد بیشترا( شو4106کیم )و 
  ب  تبلیغان مشتریاش نگررد موه درشدى درکمنددسو

و ست. شریف ردار اقود خرید نیز برخوو جتماعى های ارسان 
ش نگر  و تبلیغاارزش بین ى قو ایبا ( را4102ران )همکا
 یافتند.درجتماعى های ا  رسان ب  تبلیغان مشتریا

در  ،(4104ن )راهمکاو  1نکتشومهم  آثاااااااااراز  یکى
، قعدرواست. اجویان   لذش نگیزاب  نقش ط مربو ،یوتیاااوب

ى مین  مشترزمتناسب با د را جدید خول موفق شدند مد هاآن
، نىوبیرش نگیزابا اه تى همره ذانگیزانقش ده از ستفاابا 
یک عنوان باا جتماعى های اهااای رسااان پلتفرمکنند. ر گازسا

1. Hsiao

2. Dwivedi

3. Venkatesh

و سرگرمى دن کرایدپ منظااااورباااا دم مراى جدید برن مکا
طور (. بااا 4102 ،44هسوان و لو)است ه اشدارش سرگرمى گز

بیشتر ن بیتشااجذو لیل ساح خلاقیت دب  ن مشتریاص، خا
؛ 4106)هنگ شوند ب میجتماعى جذهای ا  رسان ب  تبلیغا

از بر ساح با یى وهعلااماااار ین (. ا4102ران، همکاو مبا وا
نایى است ک  ساح تواموجاود هایى سیستم در ،پذیرىتعامل
یش افزا دیگااارانبا ط تباو ارکمک ل، کنتراى برن را مشتریا
 هویت ذاتیى یاامزتوانند ن میمشتریاس، سااین ابر ؛ دهدمی

. با توج  ب  (4101 و همکااااران، یانگ)شت  باشند ى دابیشتر
ى را تأثیرتازگی ( باا 4102ران )همکاو شریف ل، ستد این ا

اى سان دو ارزش رهر ( در تى )سرگرمىه ذانگیزاک  
  ثباا ،ستاشت  ن دامشتریاش نگرو جتماعى های ارسااااان 

  تباطا( ار4106ران )همکاو یونگ  ،ب  همین ترتیب نااد؛دکر
های   رسااااااان ب  تبلیغان مشتریاش نگرو بین تفکر ى قو
جویانااا   لذش نگیزاین ابنابر کردناااد؛پشتیبانى را جتماعى ا

ن مشتریار تووو کنش بینای وادر پیشنقش مهمى تواند می
  .شت  باشدداجتماعى های ا  رسان ب  تبلیغا
توانااد د  میعا(، 4104ران )همکاو نکتش وماالعاا   طبق

ى گیردلیل یادب  ارادى عمل  باااا اد فراج  تمایل ر  درصوب 
ى هابا سیستم عاملهاااا آنن  روزاتعامل س ساابرد. تعریف شو

د را خودى عار فتارند ک  ارى دبیشترل حتمااد افر، اجتماعىا
یابى ک  زارباهای فعالیتهمچنین بیشتر و ها مچنین پلتفر درباره
 ،رانهمکاو  ا لااوان) بااروز دهنااد، سته امنتشر شدهااا در آن
ن و مشتریاى هار ساح مهاد، ب  نوب  خو امااااار ین(. ا4102

  (.4104نکتنش کند )ومیغنى را ها ین فعالیتاب  ط نش مربودا
رسد میب  نظر (، 4104ران )همکاو نکتش وبصث س ساابر

دى بررکاى برنام هاو جدید ى هابا سیستمن ک  مشتریا
ى برنام  هاو ین سیستم ها از اگر ا؛ گیر شوندى دربیشتر
یکسونف ار ؛4108 ،رانهمکا لوانا کنند )ده میستفادى ابررکا

ین ابر  ؛(4114 ،ر هو و کلوندیک  ؛4118 ،مکرن و نیلسو
  تبلیغال معموطور بااا ک  ن گفت ک  مشتریاان تومىس، ساا

چنین تأثیر بیشتر تصتکنند، ه میمشاهدرا جتماعى های ارسان 
 ند.ها دارآنکنش مثبتى ب  و وامى گیرند ار قر  تبلیغا

مرتبط با سیستم های جنبا  ترینمهماز یکى ى پذیرتعامل
ین این اربناب ؛ستاجتماعى های او رساااااان نلاین ى آهاعامل
 عنوان)بااا ست ده امؤثر بور مین  مسائل مربوط بسیام در زمفهو
ن و مو مک؛ 4118، و همکاااران کوئین؛ 4114 ،کویس ،لمثا
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مؤثر نقش ، قع(. دروا4104، و همکاران ىشیلبر؛ 4114، نگاهو
یش افزاد را افرادراک افق ا یااااااک،ژتکنولوى هایژگىوچنین 
از گاهى بیشتر اى آبرهااا نآنایى اب  همین ترتیب تودهااد و می
 ، تعاملال، مثاعنوانباا  ؛(4114 ،ر)سانداسات بیشتر   طلاعاا

بین هم    طلاعادل اتباه نصو  و تباطااریند اماهیت فر
طور ( بااااااااا 4104 ،ننلاین )میشیلیاآمناق  را در ها  طر

دهد.میتوجهى تغییر درخور
ده بصث بوردمختلف مو هاایشروب  پذیرى م تعاملمفهو

یند افرعنوان ن آن را ب مصققادى از یااد زک  تعد حالى در ست.ا
 ،منو کلر مانناد ند )اگرفتا نظر اد در فراتباطى بین و ار ملیتعا

 اناد؛دهتمرکز کر یکژتکنولوهای جنب بر ى یگروه دگر(، 4105
لپ ، یان راسایل فنى )یعنى وتعامل با ل حااد در فراجایى ک  

طور (. باااا 4111 ،یانمن)کل هسااااتند گوشى هوشمند(پ، تا
(، 0994ستوئر )( و ا0998جنسن ) نظاااااربا توج  ب  ، مفهومى
تواناد د میک  فرد شوتعریف مىاى ازهندعنوان اپذیرى ب تعامل

( و 4114) سکیوکند. ل کنتررا سان  ر پلتفرم  طلاعاو امین  ز
ها سان م رنایى پلتفراب  توم را مفهو ینا( 4114) ومشرو لى 
 .نددکر تعریفن مازهم  تباطاار اى ارائ بر
ى قود مشترپااااذیرى در تعاملنقش   ماالعادى از یااد زتعد
 ؛ندادهیید کرتااااااااااأرا مختلف ى هاورىفناده از ستفااى ابر
تأثیر مهمى پاذیرى تعاملک   دریافت( 4115لى )ل، مثاعنوانب 
و  هللاعبد دارد.موبایل ر  تجاده از ستفااى ابرى قود مشترر باا

ه و شدپذیرى درکن تعاملمیاى قو ایبا ار( 4106) همکاران
 کردند؛د هتل پیشنهاى هاسایتوببینى زبااى برى قود مشتر

نیز تأثیر غیرمستقیم بر پااااااذیرى وب ، تعاملب  همین ترتیب
دارد ه جتماعى ب  عهدر  اسایت تجاان در وببررکت کارمشا
 و همکاااااران نگوا(. طبق گفت  4104 ،و همکاااااران نگژا)
خرید ر فتار ب  دادنشکلدر نقش مهمى پذیرى (، تعامل4101)
کمتر   سایت هدوبک   تىرصو در ن دارد.نلاین مشتریاآ

اعتمااد د نلاین خوآمنیت خرید اکمتر ب  ن مشتریا ،باشدتعاملى 
گفت ک  ان تومى ؛ بناابراین(4101و همکااران،  )چنکنناد می

جتماعى ا های  رساااان تبلیغاد در موجوپاااذیرى تعاملساح 
  تبلیغاد در موجو  مصوو ن قود خرید مشتریاتوانااااد می

هد.دشکل را جتماعى های ارسان 
ن کنندگاتبلیغاى، سان ى رهاسیستم عاملده از ستفاا با

مصتویاتى و ها مپیااع نودن اشى کررسفاو حى اب  طردر بیشتر قا
شوند )زو ل میساد ارخون مشتریا  تنظیماس سااهستند ک  بر

ن مشتریا(، 4104) کلویسل و بابراساااس باااور (. 4116، نگاز
اع نودن اکرشخواایاز ساح با یى  اگاار کاا  نداهمتوج  شد

زو تعریف براساااس ؛ ندهساات وفااادارتر ،نظر بگیرندرا در ها مپیا
ست ک  اى اج در جتماعىهای ا  رسااااااااان تبلیغا ،(4106)

در   نوعى شخوى یا بط تباعنوان ارب را  هاآن نکنندگا مور
کنند.استفاده میها ناز آ دخوا  هداب  ن سیدر

 را ستوو ا  پالو مانند نلاینآ حااااوزه نمصققااز  رىبسیا
( 4118) یتو را کمپبل(، 4115) ىکیلاگزو  سسودرا ،(4111)

از  نمشتریاادراک  هشیو همیتا سىربر ب ( 4106) پانگو زو و 
 زنیا سساابرو  مناسب ر صو ب  هشدپست تبلیغاتى یامصتو
 تأثیر( 4119) ار ستوو ا  لووپا ل،مثا عنوانبااااااا  ؛ختندداپر

و  دعتماا همچنینو  ىمشتر خرید قود بررا  زىسانیکسا
 ک ( دریافااات 4119) ار ستو. انااادداد ننشاهاااا آن ضایتر

شان علاق ردمو  تبلیغادر  ک دهند می  لحتماا بیشتر نمشتریا
 ب را   تبلیغا ینهااا اآن ک تىرصو رد ؛باشند حضااور داشاات 

( 4106) چنگزو و  .هنددمى ترجیح دخو شخوى  ترجیصا
از  ىمشتر اوممد دهستفاا قودشاده در  ادراک همیتا نقشنیز 

کردند.   ثباارا  گاهىدآخو میانجى نقش طریق

 سی پژوهششناروش
تاأثیر  یبررساب  پژوهش بود. روش پژوهش حاضر همبستگی 

کنندگان موار  دیر قود خرب یهای اجتماعدر شبک  غا یتبل
-پرداخت  است. پژوهش حاضر ازجمل  پژوهشجوان نوجوان و 

 .شدصور  میدانی انجام ب  ک های کاربردی است 
استاندارد نام  پرسش ،ابزار گردآوری اطلاعا  این پژوهش

 .است تنظیم شده کر یل یان یگزپنج فیط صور  ک  ب  است
آورده شده است ک  سؤا    0مشخوا  پرسشنام  در جدول 

نام  ب  فراخور جامع  آماری ایاران، تغییراتای داشات. باا پرسش
منظاور سانجش نام ، با شده در پرسشتوج  ب  تغییرا  اعمال

صوری( آن ) یظاهرن روایی اروایی آن، هشت نفر از متخوو
مرباوط با  معااد   . همچنین روایی سازه کا  کردندرا تأیید 

 یآلفاا بیبا استفاده از ضر ساختاری است، مصاسب  و تأیید شد.
. مقادار شد یرسابزار بر ییایمرکب، پا ییایپا بیکرونباخ و ضر

 .شد دیأیت ک بود  2/1از  یشترها بمؤلف  کرونباخ هم  یآلفا
کنندگان مواار شااامل تمااامی  پااژوهش آماااری جامعااة
های منظم در شابک  صور ب د ک  بو در ایران جواننوجوان و 

ب بود )تعداد دقیق این افراد نامشخص  .داشتند اجتماعی حضور
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میلیون کاربر نوجوانان و جوان(. با توج  با   01صور  تقریبی، 
فرمول حجم نمونة کوکران در شرایط نامشخص بودن جامعاة 

نفار  184جامعاة آمااری، زیااد آماری و همچناین پراکنادگی 
هاا، ونة پژوهش انتخاب شدند. نصوه انتخاب نمونا نم عنوانب 

صور  رندمی و توادفی ب  افراد بود  ب  نام ارسال لینک پرسش
تا  05ها بین ک  گروه سنی آنصورتی ها خواست  شد، درو از آن
 پاسخ دهند. ،سال است 15

 هاایهاای پاژوهش از آمارتصلیال داده و منظور تجزی ب 
د. در بخاش آماار توصایفی شا توصیفی و اساتنباطی اساتفاده

. در بخش آزماون ب  کار رفتمیانگین و انصرا  استاندارد 
بررسای اهادا   برایمعاد   ساختاری  مدلاستنباطی از 

های پژوهش در تصلیل داده و د. تجزی شپژوهش استفاده 
 AMOSآزماون تای مساتقل( و ) SPSS افزارهااینرم

 د.شانجام 

 ی پژوهشهاافتهی

 نتایج توصیفی مربوط ب  نمون  های پژوهش. 1دول ج
Table 1. Descriptive results related to research samples

درصدتعدادرگروهیز ویژگي فردی و اجتماعي

 تیجنس
4411/52دختر

0642/44پسر

 گروه سنی

0554/41سال 41تا  05بین 

998/45سال 45تا  40بین 

296/41 سال 11تا  46بین 

501/01سال 15تا  10بین 

تصویلا ساح 

0268/45ترنییدیپلم و پا

0496/11کاردانی

691/08 کارشناسی

016/4کارشناسی ارشد و با تر

ی و میازان اهمیات بنادتیاولوتعیاین ، پژوهش نیاهد  
. این کار با استفاده از تکنیاک تصلیال بودمتغیرهای مدل 

ترین توزیع توزیع نرمال مهمتأییدی صور  گرفت. عاملی 
ماار آمبنابودن توزیع نرمال در است ک  اهمیت آن پیوست  

ای است ک  توزیع با قضی  حاد مرکازی استنباطی و رابا 

باودن توزیاع متغیرهاا از آزماون برای بررسی نرمال .دارد
. فار  صافر در ایان شاد  استفاده واسمیرن-کلموگرو 
داری اودن توزیع متغیر است. اگر سااح معنابآزمون نرمال
و نتیج   شودمیفر  صفر رد  ،کمتر باشد 15/1آزمون از 

 .نیستنرمال  مدنظرگیریم ک  توزیع متغیر می

آزمون کلموگرو  ا اسمیرنو  جینتا. 2جدول 
Table 2. Kolmogorov and Smirnov test results

 معناداریمقدار  فواسمیرن-کلموگروفمقدار آماره  متغیرها
 122/1 001/0 ارزشمندی

 409/1 914/1انگیزش لذ 

 098/1 455/1 پذیریتعامل

 504/1 284/1 اهمیت

 144/1 551/1عاد 

 001/1 156/0 انتظار عملکرد

 419/1 141/0 قود خرید
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دهاد. باا های برازش مادل را نشاان میشاخص 1جدول 
آن با دامنا  مالاوب و مقایس   آمدهدستب توج  ب  نتایج 

های توان اذعان کرد تمامی شاخصدر جدول می شده ارائ 

بناابراین  ؛اندگرفت  قراردر این دامن   مذکوربرازندگی مدل 
و  باا مادل مالاوب اسات شده یگردآورهای تناسب داده

 شود.یمید أیبرازندگی مدل معاد   ساختاری ت

 تاریهای برازش مدل معاد   ساخشاخص. 3جدول 
Table 3. Structural equation model fit indices

 عنوان شاخص مقدار آماره نتیجه

 016/4 ید مدلأیت مجذور کای

ریش  خاای میانگین 
 مجذورا  تقریب

RMSEA 140/1 تأیید مدل

RMR 610/1تأیید مدل ماندهریش  میانگین مربعا  باقی

GFI 945/1تأیید مدل نیکویی برازش

AGFI 10/9تأیید مدل شدهاصلاحص نیکویی برازش شاخ

شده شاخص برازش هنجار 
 بنتلرا بونت()

NFI 944/1تأیید مدل

 CFI 946/1تأیید مدل شاخص برازش تابیقی

 IFI 908/1تأیید مدل شاخص برازش افزایشی

بودن آن بصثای اسات کا  و نرمال هادادهتوزیع چند متغیره 
گیاری تواند وی را با  نتیجا میآن ب  توجهی پژوهشگر بی

چنااین وضااعیتی باا  ایاان واقعیاات  .نادرساات هاادایت کنااد
روش برآورد پارامترهاا و خااای  نیتریعمومک   گرددیبرم

 فار شیپهاا یعنای حاداکثر درسات نماایی بار معیار آن
در پاژوهش  ازآنجاکا . بودن چندمتغیره اساتوار اساتنرمال

 منظورب  ،یره برقرار نیستبودن چندمتغحاضر مفروض  نرمال

 بارایهاای یکساان و نیاز های مختلف با دادهمقایس  مدل
ساازی تاوان از خاودگردانهاا مایتارین آنگزینش مناسب

عنوان روشی ک  مبتنای بار سازی ب خودگردان. کرداستفاده 
، اسات موردماالعا گیری با جایگذاری از یک نمون  بازنمون 

ی نرمال باودن چناد متغیاره  در شرایای ک  در آن مفروض
پارامترهاا و  ترقیادقتواناد با  بارآورد نقض شده است مای

 ها یاری رساند.خاای معیار مرتبط ب  آن

 با استفاده از مدل معاد   ساختاری روابط بین متغیرهابررسی . 4جدول 
Table 4. Examining the relationships between variables using the structural equation model

نتیجه فرضیهمعناداریمقدار Tآماره آزمون  ضرایب غیراستانداردضرایب استانداردفرضیه پژوهش

شده خدما  درک یشده بر سودمند درکسازگاری 
 .تأثیر مثبت دارد پول همراه فیک

فرضی تأیید  149/1 00٥062 604/1 545/1

   مصوون قود خرید مشتریاد روى عملکرر نتظاا
.گذاردمی تأثیرجتماعى های ا  رسان تبلیغاد در موجو

تأیید فرضی  111/1 تأیید 111/1 211/1

ى از جویان  بر قود خرید مشتر لذش نگیزا
 های  رسان تبلیغاشده در   ارائ مصوو 

.دارد تأثیرجتماعى ا 
تأیید فرضی  101/1 تأیید 110/1 624/1

د درموجو  مصوو ن قود خرید مشتریاد  روى عا
 .گذاردمی تأثیرجتماعى های ا  رسان تبلیغا

تأیید فرضی  114/1 تأیید 104/1 240/1

های  رسان تبلیغادر بر مشتریانى ک   پذیرتعامل
 .گذاردمی تأثیر، ندر دارجتماعى حضوا

تأیید فرضی  111/1 تأیید 111/1 211/1

  ب  تبلیغاط مربورا  نتظاد ابر عملکرى پذیرتعامل
 .دارد تأثیر جتماعىهای ارسان 

تأیید فرضی  110/1 تأیید 116/1 650/1
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 با استفاده از مدل معاد   ساختاری روابط بین متغیرهابررسی . 4جدول ادامه 
 نتیجه فرضیه معناداریمقدار  Tآماره آزمون  ضرایب غیراستاندارد ضرایب استاندارد فرضیه پژوهش

جویان  مرتبط با   لذش نگیزى روى اپذیرتعامل
 .دارد ثراجتماعى های ا  رسان تبلیغا

تأیید فرضی  111/1 تأیید 111/1 201/1

  در قود خرید مصوو   روى طلاعاى اشمندارز
 .ردداثر اجتماعى های ا  رسان تبلیغا

تأیید فرضی  تأیید 110/1 601/1

با ط تباد در اربر موفقیت عملکر  طلاعاى اشمندارز
 .گذاردمی تأثیرجتماعى های ا  رسان تبلیغا

تأیید فرضی  تأیید 111/1 611/1

ى از قود خرید مشترروى بر  شدهادراکهمیت ا
جتماعى های ا  رسان تبلیغاشده در   ارائ مصوو 

 .داردتأثیر 
تأیید فرضی  تأیید 111/1 251/1

  ب  تبلیغاط مربور نتظاد ابر عملکر شدهادراکهمیت ا
 .تأثیر داردجتماعى های ارسان 

تأیید فرضی  تأیید 111/1 684/1

 با ضرایب استاندارد مدل معاد   ساختاری پژوهش لیتصل .1شکل 
Figure 1. Structural equation model analysis of research with standard coefficients

در ادام  با توج  ب  آنکا  ممکان اسات نظارا  دو گاروه 
نوجوان و جوان در هریک از متغیرهای پاژوهش متفااو  

مقایسا  ایان دو گاروه  بارایباشد، از آزمون تی مساتقل 
 .شداستفاده 

 مقایس  دو گروه نوجوان و جوان در هریک از متغیرها. 5جدول 
Table 5. Comparison of two groups of teenagers and young adults in each of the variables

معناداری مقدارT مقدار  میانگین فراوانی هاگروهمتغیرها

 108/1 489/1 01/1 055 نوجوان ارزشمندی

 54/1 449 جوان

 110/1 011/4 19/1 055 نوجوانانگیزش لذ 

 15/1 449 جوان

 192/1 961/1 04/1 055 نوجوانپذیریملتعا

 40/1 449 جوان

 048/1 612/1 14/1 055 نوجواناهمیت

 11/1 449 جوان

 018/1 249/1 14/1 055 نوجوانعاد 

 42/1 449 جوان

 110/1 199/1 05/1 055 نوجوان انتظار عملکرد

 41/1 449 جوان

 110/1 054/1 54/1 055 نوجوان قود خرید

 09/1 449 جوان
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نتااایج آزمااون تاای مسااتقل نشااان داد کاا  در متغیرهااای 
ارزشمندی، انگیزش لذ ، انتظار عملکرد و قود خرید بین 

داری وجاود ادو گروه نوجوان جوان با یکدیگر تفااو  معنا

 .(p≤15/1دارد )

 گیریبحث و نتیجه
 ردموهایی را در، سااارنخنتایج ماالع  حاضر، منظر عملىاز 

ن را ک  باید توج  مخاطباکنااد ارائاا  ماایصلى های اجنباا 
. جلاب کناد جتماعىهای ا  رسان تبلیغادر  برای مشارکت

ست ک  ب  امهمى م مکانیز  تعاملارساااااااد، میب  نظر 
همیت اقود خرید د و عملکرر نتظا، اجویان  لذش نگیزا

د را در خون مشتریاه نگیزاباید ن یابازارین باابنابر ؛دهاادمی
های های رسان از پلتفرمبیش شده   ارسالبا تبلیغاط تبارا
ران، همکاو )جیانگ نشان دهند.  رد خوزئ  باارابا ، جتماعىا

ک  باید  شاودمربوط میطرف  ط دوتباارب   امرین (. ا4101
ها د. شاااارکتشول جتماعى فعاهای ا  رسااااان تبلیغادر 

و  یابىاى ردبررا یابى زارتیم باتواننااااااااااد میهمچنین 
ى مشتر  طررد از خوزباا ، سااؤا   و ب  نظردادن پاسخ
ست کنند. اخودرجتماعى های ا  رساااااان ب  تبلیغاط مربو
وان( پیراران و طرفداد )تعدد را باید جامع  خون یابازاربا

، و همکااااران جتماعى )لیوهای ا  رساااان تبلیغااز بیش 
باید ن یابازاربا، ستاراین در اهند. ش د( گستر4108
ن یا بین مشتریان مشتریاو بین شرکت را  وگااوکردنتگفاا
ار مقد ینابنابر؛ (4101ران، همکاو کنند )جیانگ د یجاد اخو
تواند میبا  ساح با کیفیت   طلاعا  و اطلاعادى از ایاز

 (.4108ران، همکاو باشد )لیو س ستردر د
 د( پیشنها4111) و همکااااران ک  مصمد طاااورنهما 

بین  وگااوگفااته و ندزگااوی وگفااتده از ستفا، اکردنااد
تعامل توانااااد ى میمشتر  تیم خدمان و هندگادیسوسر

هم کند. ماالع  اهدفمند فرن مشتریااى برى را بیشتر
از یگر دیکى عنوان باااا را   طلاعاى اشمندارز حاضاااار
ش باید تلان یابازارین باابنابر اد؛ن دمهم نشاهای جنبااااا 
ئ  شااده ارا   ارائطلاعاان امیزو مین  کیفیت ى در زبیشتر

 باشد وروز ب و باید جامع اى، سان رتبلیغاتى م هند. هر پیاد
)یعنى   مصوو د بعام اب  تماط مربو  طلاعاا
و در تصویل ، تخفیف، قیمتل، مصووى هایژگىو
(. 4101 ،مصمد)را ارائ  دهد  دن(بوس سترد

 لمصوو هرارزش  دپیشنها بر باید همچنین  تبلیغا
هااااای جنباااا  باید تبلیغاتى مپیا هر. کند تمرکز تبلیغاتى
 ،رجمخا) کند بجذرا مشااااتری  توج  حساسىو ا شناختى
4108 .) 

 ىهاهزین  شامل توانناادمی شناختى گهىآ هایجنباا 
و  ىمشتر نام ضمانت یا تضمین ،با  کیفیت کمتاااااااار،

 هایجنباااااااا  ک  حالىدر  ؛باشند لمصوو ب  سترسىد
 ب  طمربوو  ىمشتر  حساساا ب  طمربو حساسىا
 دفرمنصورب  آورى،نو ،ستىدو یعنى)  هد ىهارکما
 ،هم از  تااارمهااام(. 4111 ،مصمد)اسااات ( طنزو  دنبو

( متنو  یروتوا ،فیکاگر ا،صد ،ئااوید)و مختلفهای رسااان 
 باید جتماعىهای ارسااان   تبلیغادر   طلاعاا ئ ارا مهنگا
 .(4111 مصمد)ه شوند استفاد
از  نکنندگا مورو درک  قود ،حاضر ماالع  در
شاااااااااده ادراک همیتا نقش توسط نیز دهستفاا قابلیت
های رساان   تبلیغا باید نیابازاربا ینابنابر شاد؛ بینیپیش

 نمشتریا  ترجیصاو  منافع ب  توج  بارا  دخو جتماعىا
را  هاکاایکو باید نیابازاربا ،ستارا ین. در اکنند حىاطر دخو
  مشخواو  رفتار تا بپذیرند دخو وانپیرو  ارانطرفد اىبر

 نیابازاربا ب  دخونوب ب امااااار  ین. اببینندرا  دخو نمشتریا
را شاااااان نمشتریا منافعو  هاپیشین  تا کنااااادمی کمک
  تبلیغا تواننادمی نیابازاربا ،ینا بر وهعلا. کنند بینیپیش

 با نمشتریا تجرب  ب  توج  بارا  دخو جتماعىهای ارساااان 
 سساابرو  نمازسا وسطتشاااااده ارسال گذشت  ىهاتبلیغ
و  علاق ردمو مین زباااا  انبررکاو  نستااز دو گذشت  تجرب 

 ران،همکاو  مصمد ؛4110، ىیوید)د مشاب  ىهایژگىو
(. 4106 ،چنگ؛ زو و 4111
  تبلیغادر  مهم جنب  یک جویان  لذ شنگیزا

 ؛شدداده  ننشا ماالع  یندر ا ک  دبو جتماعىهای ارسااان 
 ىهارا در روش دخو  تبلیغا باید نیابازاربا ینابنابر

 ساح ب  تواناااادمی  ک  کنند حىاطر ن آورانوو  ترخلاقان 
 ودهفزا ،کندمی بیجاا  تبلیغا چنیندر  ک  نىدرو  خدما
 بیشتر تعامل ،شد کرذ ک  طاااااورنهما ،ینا بروهعلا. دشو

 جتماعىهای ارسان   تبلیغاکسانی ک  از  شد هداخو باعث
 هااو آن باشند شت دا ىبیشتر نتریامشکنناد؛ استفاده مای

 اربزا ینابنابر ؛باشند شت دا ىبیشتر جویان  لذ شنگیزا
 کمک هابیازاربا ب  توانادمی هشد کرذ تعاملا  ب  طمربو
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از  دهستفا. اکنناااادیفا را ا جویان  لذ شنگیزا نقش تا کند
 ،موسیقى ،یروتوا ،لمثاعنوانباااااا اى )سان رچند ترکیب
 ساحو  کندمی توج  نمشتریا بیتاجذ ب ( صوتىو  هافیلم
 همین ب . دهااادمی یشافزرا اهاااا آن جویان  لذ شنگیزا

برای قود خریاد مجادد مشاتریان  دعملکر رنتظاا ،ترتیب
 رکا سختىب  باید نیابازاربارو ینازا کناد؛افزایش پیدا مای

 نمادر ز  تبلیغا ینا ک  کنند سحساا نمشتریانشا تا کنند
 ینابنابر ؛هستند ىشمندارز منبعو  مفید شاانگیریتومیم
 ارائ  ازجمل  ود؛ش حىاطر ترابجذاى هشیو ب  باید  تبلیغا

 هیدگااز د نطمینااقابلو  هشد روزب  بیشتر  طلاعاا
 با مرتبط ىهاسااازوکار ب  بیشتر علاق همچنااین  .ىمشتر

 تباطاو ار  طلاعاا ىشمندارز تعاااااملا  دوطرفاااا  و
 را نتظاا ساح یشافزا ب  مستقیمغیر طورباااا  هشددرک
 منجر جتماعىهای ارساااااان   تبلیغا با طتبادر ار دعملکر
 .شد هداخو
د بوى قود خرید مشتربیناای در پیشب  در قال ین مدا
، تیتعاملا، جویان  لذش نگیزد، اعملکرر نتظااپنج عامل و 
تأثیر  کاا شد داده همیت تشخیص   و اطلاعاى اشمندارز

پااذیرى تعاملشت. ى داود خرید مشترقدر  یتااوجهدرخور
ش نگیزر و انتظاد اتسریع عملکردر همچنین نقش مهمى 

هد اشورى ماآنتایج ، ینابر وه . علاداردجویان   لذ
همیت ا، دوهر ار نقش تأثیرگذاز حمایت اى بررا مصکمى 
ئ  ارا ،دعملکرر نتظا  در اطلاعاى اشمندشااده و ارز ادراک
و نظرگرفتن توجی  مناقى درا نتایج بآن،  از کنااد. پااسمی

 آمده، جتماعىهای ا  رسان پیشین تبلیغا  ماالعاآنچ  در 
ست. اشده سى ربر

 رفتاو ر ىمشتردهنده ادراک شااااااکل ملاعو ماالع  ینا
، دکر یساازشفا  را جتماعىهای ارسان   تبلیغا ب  نسبت
 یهاایژگایو ،مثالعنوانبا  د؛دار نیز ییهاتیمصادود اما

 خلاقیت، یورافنا گىدماآ ،توویرمثاال،  رایب) شخویتى
( در خووصى حریم حفظ ردمودر نىانگر ،جامع  ،تبلیغاتى
در  گرا ینابنابر ؛ستا هنشد گرفت  نظر در فعلى ماالع 
. خواهد باود مفید د،شو توج ها جنب  ینا ب  هیندآ  ماالعا
 ،جنس ،سن) شناختىجمعیت ملاعو تأثیر ماالع  ینادر 
بناااابراین  بررسااای نشاااد؛(  تصویلا احس ،مددرآ ساح

 هیندآ  ماالعادر  ملاعو ینا ارزش شاااودپیشااانهاد مااای
 با هاااداده یآورجمااع ب صاارفاً  ماالع  ین. اشااود سىربر
 ب  زنیا ،حاال ایان بااپرداخت  شاد؛  نام سشپر از دهستفاا

 یهاعاملساتمیدر س امصتوو  ىمشتر رفتار لیوتصل یتجز
هاا از داده یآورجماع اىبردارد.  دجوو جتماعىا هایرسان 

 ب  ستا ممکن( درشلو)ازجملاااا   جتماعىهای ارسااااان 
از  دهستفاا باهاا را داده ینو ا نیااز باشاد جدید یهاکیتکن

 . کند بررسی امصتو لیتصل و  یروش تجز
 اىبرها ها و فنروش یناز ا دنتوانمی هیندآ  ماالعا

 رفتاو ر املتع ى،مشترادراک  ردمودر عمیق نظر ئ ارا
 ماالع  ین. اکنند دهستفاا جتماعىا هایرسان  در تبلیغاتى
های رسان  پلتفرم چندرا روى  جتماعىهای ارسان 

 ونبد( امینستاگرو ا توییتر ،فیسبوک یعنى)جتماعى ا
 فعلى ماالع  لمد بر هامپلتفر ینا ماهیت تأثیر سىربر
 اماالعشود پیشنهاد می. دکر سىر( بر4106 ،شریف)
و متفا توانندمی ملاعو ینا چگون  ک  کنند سىربر هیندآ
.کنند عمل پلتفرم یکاز 
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