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Abstract 

In today's world, social media has been recognized as one of the key tools in 

advertising and marketing. Advertisements on these platforms, by influencing 

consumer behavior, play a significant role in shaping purchase intention. This study 

examined the impact of advertising informativeness on purchase intention, 

considering the mediating variable of social media marketing value and the 

moderating variables of privacy concerns and advertising annoyance. The statistical 

population of this study consisted of individuals over 18 years old in Isfahan who were 

Instagram users. The sample size, calculated using the Morgan table for infinite 

populations, was 384 participants, and the sampling method employed was 

convenience sampling. The data collection tool was a standardized questionnaire, 

whose validity was confirmed through confirmatory factor analysis, and reliability 

was confirmed using Cronbach's alpha. The data were analyzed using descriptive 

statistics and path analysis. The findings of the study indicated that advertising 

informativeness had a direct impact on purchase intention, and this impact was 

reinforced through the social media marketing value. Moreover, privacy concerns and 

advertising annoyance, as moderating variables, played a significant role in reducing 

the positive effect of advertisements on purchase intention. Based on the findings of 

this study, it is recommended that marketers pay attention to the importance of social 

media marketing value while simultaneously addressing users' privacy concerns and 

advertising annoyance to enhance the positive impact of advertisements on purchase 

intention. 
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 چکیده
 تبلیغات. شدند شناخته بازاریابی و تبلیغات در کلیدی ابزارهای از یکی عنوانبه اجتماعی هایرسانه امروز، دنیای در
 به تحقیق این. کردند ایفا خرید قصد گیریشکل در مهمی نقش کننده،مصرف رفتار بر تأثیرگذاری با هاپلتفرم این در

 و اجتماعی هایرسانه بازاریابی ارزش میانجی متغیر گرفتن نظر در با خرید قصد بر تبلیغ رسانیاطلاع تأثیر بررسی
 18 بالای افراد پژوهش این آماری جامعه. پرداخت تبلیغ اذیت/آزار و خصوصی حریم هاینگرانی گرتعدیل متغیرهای

 برابر نامحدود جوامع برای مورگان جدول از استفاده با نمونه حجم. بودند اینستاگرام کاربر که اصفهان شهر در سال
 استاندارد ایپرسشنامه هاداده گردآوری ابزار. بود دسترس در صورت به پژوهش این در گیرینمونه روش و نفر ۳84
 استفاده با هاداده. شد تأیید کرونباخ آلفای از استفاده با آن پایایی و تأییدی عاملی تحلیل طریق از آن روایی که بود
 رسانیاطلاع که دادند نشان پژوهش هاییافته. گرفتند قرار تحلیل مورد مسیر تحلیل و توصیفی آماری هایروش از

. شد تقویت اجتماعی هایرسانه بازاریابی ارزش طریق از تأثیر این و داشت خرید قصد بر مستقیمی تأثیر تبلیغ
 تأثیر کاهش در مهمی نقش گر،تعدیل متغیرهای عنوان به تبلیغ اذیت/آزار و خصوصی حریم هاینگرانی همچنین،

 ارزش اهمیت به بازاریابان که شد پیشنهاد پژوهش این هاییافته اساس بر. کردند ایفا خرید قصد بر تبلیغات مثبت
 توجه نیز کاربران تبلیغ اذیت/آزار و خصوصی حریم هاینگرانی به همزمان و کنند توجه اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 .دهند افزایش خرید قصد بر را تبلیغات مثبت تأثیر بتوانند تا باشند داشته

های حریم های اجتماعی، قصد خرید، آزار/اذیت تبلیغ، نگرانیرسانی تبلیغ، ارزش بازاریابی رسانهاطلاع :هاکلیدواژه
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     مقدمه. 1
 در مهمی نقش و اندشده تبدیل بازاریابی و تبلیغات اصلی بسترهای از یکی به اجتماعی هایرسانه دیجیتال، عصر در

 برند، از آگاهی افزایش برای هاپلتفرم این از وکارهاکسب و برندها .کنندمی ایفا کنندگانمصرف رفتار به دهیشکل
 این میان در  (Abed, 2018).کنند می استفاده کنندگانمصرف خرید تصمیمات بر تأثیرگذاری و مشتریان با تعامل
 و تعاملی هایقابلیت طریق از کنندگانمصرف رفتار به دهیشکل در غالب نیروی یک عنوان به اینستاگرام ها،پلتفرم
 تا دهندمی امکان برندها به هاقابلیت این است شده شناخته مستقیم خرید هایگزینه و ریلز ها،استوری مانند جذابی

 رویکردهای امر این که کنند، برقرار خود هدف مخاطبان با تریعمیق ارتباط و دهند ارائه شدهسازیشخصی محتوای
 کلیدی هایجنبه از یکی (.Voramontri & Klieb, 2019)است  کرده متحول توجهی قابل طور به را سنتی بازاریابی
 اطلاعات انتقال در تبلیغ یک اثربخشی میزان به که است تبلیغاتی رسانیاطلاع اجتماعی، هایرسانه در تبلیغات
 تبلیغات که اندداده نشان پیشین تحقیقات (Coyle, 2023). ددار اشاره کنندگانمصرف به مرتبط و ارزشمند

 نهایت در و خرید قصد بهبود محصول، یک مزایای از کنندگانمصرف درک افزایش موجب تواندمی رساناطلاع
 خرید قصد و تبلیغاتی رسانیاطلاع بین رابطه حال، این با (Kim & Cha, 2021). شود تبدیل و تعامل نرخ افزایش

 گذارندمی تأثیر رساناطلاع تبلیغات به کنندگانمصرف واکنش بر متعددی کنندهتعدیل و میانجی عوامل و نیست خطی
(Rana & Arora, 2022.) پژوهش، این در کلیدی میانجی متغیر یک عنوان به اجتماعی هایرسانه بازاریابی ارزش 

 جمله از آورند،می دست به اجتماعی هایرسانه در تبلیغات با تعامل از کنندگانمصرف که دارد اشاره ارزشی به
 (,Munawar, Hurriyati, Disman, Gaffar, Martini, Hadi & Prasetioبرند با تعامل و سودمندی سرگرمی،

 هاآن کلی تجربه کنند،می درک ارزشمند اطلاعاتی منبع عنوان به را تبلیغ یک کنندگانمصرف که هنگامی .2023)
 (. (Hooda & Hooda, 2018یابدمی افزایش خرید احتمال و یافته بهبود
 حریم با مرتبط هاینگرانی. ندارد کنندهمصرف رفتار بر مثبتی تأثیر همیشه اجتماعی هایرسانه در تبلیغات حال،بااین

 خرید قصد بر نهایت در و تبلیغات پذیرش بر منفی تأثیرات توانندمی تبلیغات آزاردهنده تجربه و خصوصی
 و آوریجمع مورد در ویژه به ها،داده خصوصی حریم حفظ مورد در فزاینده هاینگرانی. باشند داشته کنندگانمصرف
 (,Yuanاست کرده ایجاد دیجیتال تبلیغات به اعتماد زمینه در را مهمی مسائل کنندگان،مصرف اطلاعات از استفاده

 است ممکن دانند،می اعتماد غیرقابل یا مزاحم را برندها هایداده آوریجمع هایشیوه که کنندگانیمصرف. 2023)
 نمایش نتیجه در که تبلیغاتی مزاحمت مشابه، طور به. کنند اجتناب تبلیغات از ارزشمند، اطلاعات ارائه صورت در حتی
 را کنندگانمصرف علاقه و شده منجر تبلیغاتی خستگی به تواندمی شود،می ایجاد تبلیغات تکراری یا حد از بیش

 بین مناسب تعادلی تا است ضروری برندها برای کنندهتعدیل عوامل این درک (Tudoran, 2018). دهد کاهش
در بررسی  ،نوآوری این پژوهش (Goldstein, McAfee & Suri, 2015). کنند برقرار کاربری تجربه و رسانیاطلاع

ارزش رسانی تبلیغاتی و کننده در رابطه بین اطلاعهای حریم خصوصی به عنوان یک عامل تعدیلنقش نگرانی
رسان بر قصد خرید نهفته است. در حالی که تحقیقات متعددی به تأثیر تبلیغات اطلاعهای اجتماعب بازاریابی رسانه

کنندگان دهی به واکنش مصرفهای حریم خصوصی در شکلنیای به بررسی نقش نگرااند، کمتر مطالعهپرداخته
کردن این دنبال پربه ،این پژوهش (Zhu & Chang, 2016). اندهای اجتماعی پرداختهنسبت به تبلیغات در رسانه

کنندگان ارائه رسانی مؤثر و حفظ اعتماد مصرفشکاف است و تلاش دارد راهکارهایی برای ایجاد تعادل میان اطلاع
های نوینی مانند هوش مصنوعی های اجتماعی و استفاده فزاینده از فناوریهد. با توجه به رشد سریع تبلیغات رسانهد

های اجتماعی، رسانی تبلیغاتی، ارزش بازاریابی رسانهها در بازاریابی، درک تعاملات پیچیده میان اطلاعو تحلیل داده
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 ( ,Park, Lim, Zhu & Omarتیش از پیش اهمیت یافته اسهای حریم خصوصی و مزاحمت تبلیغاتی بنگرانی

کنندگان بیش از هر زمان دیگری به حریم خصوصی و تجربه کاربری ویژه در زمانی که مصرفاین عوامل، به 2024).
  کنندکنندگان ایفا میدهی به تصمیمات خرید و سطح تعامل مصرفدهند، نقش کلیدی در شکلخود اهمیت می

.(Lin & Kim, 2016) 
رسانی تبلیغاتی بر رفتار تر نسبت به تأثیر اطلاعها و ارائه یک دیدگاه جامعدنبال بررسی این شکاف به ،پژوهش حاضر

رسانی تبلیغاتی بر قصد خرید با در نظر گرفتن متغیر کننده است. مسأله اصلی این تحقیق بررسی تأثیر اطلاعمصرف
های حریم خصوصی و مزاحمت تبلیغاتی به عنوان متغیرهای اجتماعی و نگرانی هایمیانجی ارزش بازاریابی رسانه

رسانی تبلیغاتی بر قصد خرید تأثیر آیا اطلاع"گر است. بنابراین، این تحقیق سعی دارد به سؤالاتی از قبیل تعدیل
پاسخ دهد. با توجه  "کنند؟های حریم خصوصی و آزار تبلیغاتی در این رابطه نقش ایفا میچه میزان نگرانی"و  "دارد؟

وکارها، درک تأثیر این عوامل ها توسط کسبهای اجتماعی و گسترش استفاده از این پلتفرمبه رشد تبلیغات در رسانه
 هایاستراتژی بهبود در هاشرکت به تواندمی تحقیق این کنندگان امری ضروری است.بر تصمیمات خرید مصرف

 تجربه کننده،مصرف رفتار بر مؤثر عوامل بهتر شناخت با که دهد امکان هاآن به و کند کمک دیجیتال بازاریابی
  .بخشند بهبود را مشتریان

 

 پژوهش مبانی نظری. 2

 رسانی تبلیغاطلاع . 2-1

دهد محصولات و ها امکان مییکی از ابزارهای اصلی بازاریابی است که به شرکت ،رسانی از طریق تبلیغاتاطلاع
های مختلفی از جمله تلویزیون، رادیو، اینترنت و خدمات خود را به مشتریان معرفی کنند. تبلیغات از طریق رسانه

 ( ,Sharifi Asadi Malafe, Gholipour Fereydoni & Nabavi Chashmiشودهای اجتماعی انجام میرسانه

ای طراحی شوند که رسانی مؤثر یکی از اصول اساسی تبلیغات موفق است. تبلیغات باید به گونهاطلاع .(2023
های کوتاه اطلاعات لازم و جذاب را به مشتریان منتقل کنند و توجه آنها را جلب کنند. استفاده از تصاویر جذاب، پیام

های تواند به افزایش اثربخشی تبلیغات کمک کند. همچنین، استفاده از کانالمیو گیرا و ارائه اطلاعات معتبر و مفید 
تواند به گسترش دامنه تبلیغات و افزایش دسترسی های اجتماعی میمختلف ارتباطی مانند تلویزیون، اینترنت و شبکه

تماعی به عنوان های اجرسانه (Etemadikia, Jannatifar & Ramezani, 2013). به مخاطبان هدف کمک کند
دهند که با مشتریان خود به صورت ها این امکان را میهای تبلیغاتی، به شرکتیکی از جدیدترین و مؤثرترین کانال

های اسپانسر های مختلفی از جمله پستتواند به شکلها میمستقیم و تعاملی ارتباط برقرار کنند. تبلیغات در این رسانه
این نوع تبلیغات به دلیل قابلیت .  (Bujarian & Daneshmand Mehr, 2018)شده، بنرها و ویدئوها باشد

رسانی تبلیغ اطلاع های سنتی دارد.تر و تعامل بیشتر با کاربران، اثربخشی بیشتری نسبت به روشگذاری دقیقهدف
در اینستاگرام به فرآیند ارائه اطلاعات درباره محصولات و خدمات از طریق محتوای تبلیغاتی اشاره دارد. اینستاگرام 

کند. تبلیغات های تبلیغاتی فراهم میبا استفاده از تصاویر و ویدئوهای جذاب و خلاقانه، بستری مناسب برای انتقال پیام
ها و مزایای محصولات افزایش دهند و اطلاعات لازم توانند آگاهی کاربران را نسبت به ویژگیم میمؤثر در این پلتفر

 ( & Barry, Bates, Olusanya, Vinal, Martin, Peoplesها قرار دهندگیری خرید را در اختیار آنبرای تصمیم

(Montano, 2016. 
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 قصد خرید. 2-2
کننده، به تمایل و نیت فرد برای خرید یک مهم در حوزه بازاریابی و رفتار مصرفعنوان یکی از مفاهیم به ،قصد خرید

تواند تحت دهنده آمادگی ذهنی مشتری برای انجام خرید است و میمحصول یا خدمت اشاره دارد. این مفهوم نشان
رار گیرد. در دنیای های قبلی قهای محصول، تبلیغات، نظرات دیگران و تجربهتأثیر عوامل مختلفی مانند ویژگی

تواند به ها اهمیت بسزایی دارد، زیرا این اطلاعات میرقابتی امروز، درک و تحلیل قصد خرید مشتریان برای شرکت
با (Armutcu, Ramadani, Zeqiri & Dana, 2024).  های بازاریابی و افزایش فروش منجر شودبهبود استراتژی

گیری قصد خرید در این شبکه اجتماعی اهمیت رام، درک چگونگی شکلهای دیجیتال مانند اینستاگرشد پلتفرم
ها کند که در آن نگرشفردی ایجاد میبیشتری پیدا کرده است. ماهیت بصری و تعاملی اینستاگرام محیط منحصربه

 دارد شناختی و موقعیتی قرارکنندگان به شدت قابل تغییر است و اغلب تحت تأثیر عوامل روانو رفتارهای مصرف
(Ngo et al., 2024). های اجتماعی، زمینه خاصی برای درک قصد عنوان یک پلتفرم پیشرو در رسانهینستاگرام، بها

های تبلیغاتی، ها، ویدیوها و پستکند. استفاده از محتوای غنی بصری در این پلتفرم، شامل عکسخرید ایجاد می
 دهدشده را افزایش میها با محصولات یا خدمات تبلیغاحساسی آننشان داده شده است که تعامل کاربران و ارتباط 

(Valentini, Romenti, Murtarelli & Pizzetti, 2018). 
ها در مورد حریم گذارد. با افزایش نگرانیاعتماد نیز عامل حیاتی دیگری است که بر قصد خرید در اینستاگرام تأثیر می

عنوان نندگان بیشتر تمایل دارند به تبلیغاتی واکنش نشان دهند که بهکخصوصی و اصالت محتوای آنلاین، مصرف
های راستا با ارزشعنوان برندهایی اصیل، شفاف و همطور مداوم خود را بهاعتماد شناخته شوند. برندهایی که بهقابل

 ,Brüns & Meißnerد )کنند، بیشتر احتمال دارد که قصد خرید مثبتی را در کاربران ایجاد کننکاربران معرفی می

کند. اینفلوئنسرها، ای در این فرآیند ایفا میاین، بازاریابی با استفاده از اینفلوئنسرها نقش برجستهبر(. علاوه2024
های اند، منابع معتبر توصیهویژه کسانی که اعتبار بالایی دارند و ارتباطات قوی با فالوئرهای خود برقرار کردهبه

 Chenکنندگان را افزایش داده و قصد خرید آنها را تقویت کند )تواند اعتماد مصرفروند که میمیمحصول به شمار 

et al., 2024کنند راستا هستند، اعتماد میکنندگان معمولاً به اینفلوئنسرهایی که با باورهای شخصی آنها هم(. مصرف
 کندهای محصول را بیشتر تقویت میصیهشده بین اینفلوئنسر و مخاطب، اعتبار توو فاصله اجتماعی درک

(Belanche, Casaló, Flavián & Ibáñez‐Sánchez, 2021). 

 های اجتماعیارزش بازاریابی رسانه. 2-3
 این توانایی به دیجیتال، بازاریابی راهبردهای در کلیدی مؤلفه یک عنوان به اجتماعی هایرسانه بازاریابی ارزش
 از آگاهی افزایش موجب قابلیت این. دارد اشاره مشتریان و برندها میان دوسویه و مؤثر ارتباطات ایجاد در هاپلتفرم
 ( ,Gutierrez, Punjaisriشودمی فروش افزایش و تبدیل نرخ بهبود نهایت، در و کاربران تعاملات تقویت برند،

.(Desai, Alwi, O'Leary, Chaiyasoonthorn & Chaveesuk, 2023 برای بستری ارائه با اجتماعی هایرسانه 
 ایشیوه به را خود هایپیام که دهندمی قرار برندها اختیار در را امکان این شده،سازیشخصی و پویا مستقیم، تعامل

 اجرای در ضروری ابزاری به را اجتماعی هایرسانه ها،ویژگی این. دهند انتقال مخاطبان به کارآمد و هدفمند
 (Coyle, 2022).  است کرده تبدیل مدرن بازاریابی هایاستراتژی
 هایرسانه بازاریابی ارزش ایجاد در کلیدی عامل دو تبلیغات هایشیوه و محتوا که دهندمی نشان ،علمی تحقیقات
 ارتباطات برقراری به و دهد افزایش را کاربران تعامل تواندمی معتبر و آموزنده تعاملی، محتوای. هستند اجتماعی

 تبلیغاتی هایشیوه براین،علاوه. (Gómez, López & Molina, 2019)د کن کمک مشتریان و برندها بین معنادار
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 توانندمی است، هماهنگ پلتفرم محتوایی زمینه با که هاییپیام ارسال دلیل به تأثیرگذار، بازاریابی و بومی تبلیغات مانند
 .(Al-Mu’ani, Alrwashdeh, Ali & Al-Assaf, 2023) بخشند بهبود را تبلیغات ارزش از کنندگانمصرف ادراک
 پذیریارتباط افزایش موجب کاربران رفتاری هایداده اساس بر شدهسازیشخصی تبلیغات از استفاده براین،علاوه

 ( ,Nyrhinen, Sirola, Koskelainenشودمی اجتماعی هایرسانه بازاریابی ارزش ارتقای نتیجه در و هاپیام

(Munnukka & Wilska, 2023. سطح افزایش قابلیت اجتماعی، هایرسانه بازاریابی ارزش ابعاد ترینمهم از یکی 
 تعاملی، و جذاب محتوای ارائه با توییتر، و بوکفیس اینستاگرام، نظیر هاییپلتفرم. است برندها با کاربران تعامل

 افزایش به بلکه کند،می تقویت را برند وفاداری تنهانه مشارکت این. کنندمی ترغیب فعالانه مشارکت به را کاربران
 براین،علاوه (Singh, Sharma, Arora & Bhatt, 2023). شودمی منجر نیز برند نفوذ گستره و تعامل نرخ

 بیشتری دقت با را خود مخاطبان گذاریهدف و شناسایی فرآیند که دهندمی امکان برندها به اجتماعی هایرسانه
 نیازها علایق، درباره ارزشمندی اطلاعات کاربران، هایداده تحلیل و آوریجمع طریق از ها،پلتفرم این. دهند انجام

 ایگونهبه را خود تبلیغاتی هایکمپین توانندمی برندها اساس، این بر. دهندمی ارائه کنندگانمصرف رفتارهای و
 نرخ بهبود به منجر تواندمی که امری باشد، داشته هدف بازار هایویژگی با را یهمخوان بیشترین که کنند طراحی
  (Ibrahim & Aljarah, 2024). شود تبلیغات کارایی افزایش و تبدیل

 به جوامع این. است برندها پیرامون آنلاین جوامع تقویت و ایجاد اجتماعی، هایرسانه بازاریابی ارزش از دیگری بعد
 تعامل طریق از تا دهندمی فرصتی برندها به و کرده کمک کاربران پیشنهادات و بازخوردها تجربیات، گذاریاشتراک
 توانندمی مؤثری اجتماعی ارتباطات چنین نتیجه، در. کنند درک بهتر را آنان نیازهای و انتظارات مشتریان، با مستمر

 ( ,Ye, Guan, Hudders, Xiao & Liشوند منجر بازار در برند جایگاه ارتقای و مشتریان وفاداری افزایش به

 بازاریابی هایکمپین عملکرد دقیق ارزیابی امکان اجتماعی، هایرسانه کلیدی مزایای از یکی براین،علاوه 2024).
 از و سنجیده را خود تبلیغات و محتوا اثربخشی ها،پلتفرم این تحلیلی ابزارهای از استفاده با توانندمی برندها. است

 مستمر بهبود در مهمی نقش فرآیند، این. کنند استفاده آینده راهبردهای سازیبهینه برای شدهدریافت بازخوردهای
 ( Haji Karimi, Karimi Jafariکندمی ایفا تبلیغاتی هایکمپین اثربخشی افزایش و دیجیتال بازاریابی عملکرد

(& Yazdani, 2022 ارزش اجتماعی، هایرسانه هایپلتفرم تأثیرگذارترین از یکی عنوان به اینستاگرام میان، این در 
 و محتوا سازیشخصی مستقیم، تعامل قابلیت. است کرده ایجاد خود کاربران و برندها برای را توجهیقابل بازاریابی

 ارزش و کرده برقرار مخاطبان با تریقوی ارتباط که دهدمی را امکان این برندها به فرد،بهمنحصر کاربری تجربه ارائه
 مشتریان وفاداری تقویت برند، از آگاهی افزایش به توانندمی هاویژگی این. کنند ایجاد سنتی تبلیغات از فراتر ایافزوده

  (Chaudhary, 2021). شوند منجر برند مالی عملکرد بهبود نهایت، در و

 آزار/اذیت تبلیغ. 2-4
 تأثیر بازاریابی هایتلاش به کنندگانمصرف هایواکنش بر که است حیاتی متغیر یک تبلیغاتی مزاحمت یا آزار
 اشاره کنندهتحمیل یا مخل حد، از بیش مواردی عنوانبه تبلیغات از کنندگانمصرف درک به مفهوم این. گذاردمی
 شود اجتنابی رفتارهای و عصبانیت ناامیدی، جمله از احساسی منفی هایواکنش به منجر تواندمی که دارد

.(Nguyen, Nguyen‐Viet, Nguyen & Le, 2022) تکرار مانند تبلیغاتی مختلف هایاستراتژی به ،مفهوم ینا 
. کندمی مختل را کنندهمصرف دیجیتال تجربه که است مرتبط تهاجمی گیریهدف و آپپاپ تبلیغات حد، از بیش

 نسبت منفی هاینگرش معمولاً شوند،می مواجه تبلیغاتی مزاحمت با که کنندگانیمصرف که اندداده نشان مطالعات
 عامل یک عنوانبه تبلیغاتی مزاحمت براین،علاوه (Stourm & Bax, 2017). کنندمی پیدا تبلیغ مورد برند و تبلیغ به
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 خرید قصد بر تبلیغاتی مزاحمت تأثیر. کندمی عمل کنندهمصرف رفتار و تبلیغاتی محتوای بین رابطه در کنندهتعدیل
 اذیت تبلیغات توسط که کنندمی احساس کنندگانمصرف وقتی دهدمی نشان که است شده مستند مطالعه چندین در

 (Todri, Ghoseگذاردمی تأثیر هاآن گیریتصمیم فرآیند بر توجهیقابل طوربه هاآن احساسی هایواکنش شوند،می

.(& Singh, 2019 مختل را مثبت هاینگرش تشکیل دهد، کاهش را برندها به اعتماد تواندمی تبلیغاتی مزاحمت 
 خصوصی حریم هاینگرانی گرتعدیل نقش این، بر علاوه. دهد افزایش را تبلیغات از اجتنابی رفتارهای احتمال و کند

 ,Lin & Kim) کندمی تقویت بیشتر را کنندهمصرف رفتار بر تبلیغاتی مزاحمت تأثیرات بودن، گرمداخله احساس و

 به هم و باشد جذاب هم که کنند ایجاد تبلیغاتی تا است ضروری هابازاریاب برای هادینامیک این درک(. 2016
 (.Zhu & Kanjanamekanant, 2020) بگذارد احترام کنندگانمصرف احساسی هایوضعیت و ترجیحات

ترین اند. اینستاگرام، یکی از مهمهای فراوانی مواجه بودهچالشهای اجتماعی، به ویژه اینستاگرام، با پیشگامان شبکه
آمیز روبروست. این امر شود و با نظرات و تعاملات توهینها، اغلب به شکل نادرست استفاده میترین پلتفرمو گسترده

ذابی منتشر کنند، چه کنند محتوای ارزشمند و جگذارد، کاربرانی که تلاش میبه طور منفی بر کاربران فعال تأثیر می
کنند در حال هایی که این کاربران تجربه میاین محتوا مربوط به تجملات باشد و چه به ضروریات. آزار و اذیت

هایشان باز آمیز تبدیل کرده و افراد را از تعامل با پستافزایش است و محتوای مورد نظرشان را به چیزی توهین
زند، به ویژه در میان جوانان، که نداردهای امنیتی قوی به این مشکلات دامن میدارد. علاوه بر این، نبود استامی

 .(Pearce, Niederer, Özkula & Sánchez Querubín, 2018) شودمنجر به سوءاستفاده بیشتر از این پلتفرم می

 های حریم خصوصینگرانی. 2-5
های خویش اشاره دارد. در حالی که مفهوم نگرانیاطلاعات، به توانایی فرد جهت کنترل اطلاعات  حریم خصوصی

آوری و استفاده از اطلاعات فرد در خصوص اقدامات مربوط به جمع به میزان نگرانی   خصوصی اطلاعات حریم
 حیاتی کنندهتعدیل متغیر یک خصوصی حریم هاینگرانی (Motmani & Fatemi, 2014). کندشخصیش اشاره می

 که خصوصی، حریم نقض از کنندگانمصرف درک. دیجیتال تبلیغات زمینه در ویژهبه است، کنندهمصرف رفتار در
 تأثیر شود،می گذاشته اشتراک به یا ذخیره آوری،جمع هاآن رضایت بدون شخصی هایداده که دهدمی رخ زمانی
 احساس تواندمی خصوصی حریم هاینگرانی (Zhu & Chang, 2016). دارد تبلیغات با هاآن تعامل بر زیادی
 شخصی اطلاعات از که شود تبلیغاتی و برندها به نسبت منفی هاینگرش به منجر و کند ایجاد پذیریآسیب

 باعث که بگیرند، نادیده را هاآن یا کنند اجتناب تبلیغات از است ممکن کنندگانمصرف نتیجه، در. کنندمی سوءاستفاده
 استفاده افزایش (Zhu & Kanjanamekanant, 2020). شودمی خرید احتمال کاهش و تبلیغات اثربخشی کاهش

 طوربه کنندگانمصرف و است کرده تشدید را هانگرانی این آنلاین تبلیغات در ردیابی و داده آوریجمع هایفناوری از
  (Palmatier & Martin, 2019). اند شده آگاه سوءاستفاده و هاداده نقض با مرتبط احتمالی خطرات از ایفزاینده
 برای که کنندمی عمل کنندگانمصرف اعتماد برای مهم مانع یک عنوانبه خصوصی حریم هاینگرانی این، بر علاوه
 احتمالاً دارند، خصوصی حریم مورد در زیادی هاینگرانی که کنندگانیمصرف. است ضروری برند مثبت روابط ایجاد
 بازاریابی هایاستراتژی اثربخشی بر نهایت در که گذارند،می اشتراک به برندها با را خود شخصی اطلاعات کمتر

 رفتار و خصوصی حریم هاینگرانی بین رابطه. (Zhu & Chang, 2016) گذاردمی تأثیر شدهسازیشخصی
 که کنترلی سطح و هاداده آوریجمع فرآیند شفافیت شده،آوریجمع هایداده نوع به توجه با کنندهمصرف
 استفاده شخصی هایداده از که هدفمند تبلیغات ویژه،به. شودمی ترپیچیده دارند خود اطلاعات بر کنندگانمصرف

 شوندمی درک منفی طوربه است، شده نقض هاآن خصوصی حریم کنند احساس کنندگانمصرف که زمانی کنند،می
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.(Kim, Barasz & John, 2018) های کاربران درباره نحوه خصوصی در اینستاگرام به دغدغههای حریم نگرانی
کنندگان اشاره دارد. با افزایش ها توسط این پلتفرم و تبلیغگذاری اطلاعات شخصی آنآوری، استفاده و اشتراکجمع

ها گذاری تبلیغات، کاربران ممکن است احساس کنند که حریم خصوصی آنهای شخصی برای هدفاستفاده از داده
شده در دادهتوانند به کاهش اعتماد کاربران به اینستاگرام و تبلیغات نمایشها میدر معرض خطر است. این نگرانی

 (.Choi & Sung, 2018ها را تحت تأثیر قرار دهند )آن منجر شوند و در نتیجه، تعامل و قصد خرید آن

 پیشینه پژوهش. 3

Sadeh, Gorjizadeh & Fatehpour (2024) مجدد خرید قصد و شده درک ارزش راحتی، بین رابطه تحلیل به 
 و شده درک ارزش بر معناداری تأثیر خرید راحتی که دهندمی نشان تحقیق این نتایج. است پرداخته آنلاین خرید در

 علاوه. است تأثیرگذار مجدد خرید قصد بر نیز مشتریان شده درک ارزش همچنین و دارد مشتریان مجدد خرید قصد
. دارد میانجی نقش مجدد خرید قصد و خرید راحتی بین رابطه در شده درک ارزش که دهندمی نشان هایافته این، بر

 کرده تمرکز کالادیجی مشتریان بر تنها تحقیق این. دارد وجود نیز هاییمحدودیت هستند، مفید پژوهش نتایج هرچند
 معادلات سازیمدل این، بر علاوه. شود هاپلتفرم دیگر به نتایج پذیریتعمیم در محدودیت باعث است ممکن که است

 این گسترش به نیاز است ممکن و بگیرد نظر در را آنلاین خرید روابط پیچیده ابعاد تمام نتواند است ممکن ساختاری
 باشد. هامدل

Coyle (2023)  هایدیدگاه اجتماعی، هایرسانه کاربران خرید قصد بر تبلیغاتی آزار و برند از آگاهی تأثیر مورد در 
 تنها که هدفمند گیرینمونه روش از استفاده اولاً،. دارد نیز توجهی قابل هایمحدودیت اما دهد،می ارائه ارزشمندی

 قابلیت در محدودیت باعث است، متاورس و تاکتیک فیسبوک، مانند خاص هایپلتفرم از کنندگانیمصرف شامل
 رفتارهای تنوع نتواند است ممکن انتخابی نمونه این. شودمی کنندگانمصرف عمومی جمعیت به نتایج تعمیم

 به مطالعه اگرچه ثانیاً،. کند نمایان درستی به را دیگر اجتماعی هایرسانه در حتی یا هاپلتفرم سایر در کنندهمصرف
 اقتصادی وضعیت یا فردی هایویژگی فرهنگی، هایتفاوت مانند دیگری عوامل اما است، کرده اشاره تبلیغاتی آزار

 از استفاده همچنین،. اندشده گرفته نادیده باشند، داشته خرید قصد بر مهمی تأثیرات توانندمی که کنندگانمصرف
 رفتار هایپیچیدگی است ممکن اما است، مفید هرچند SmartPLS افزارنرم با (SEM) ساختاری معادلات سازیمدل

 تحقیق این اگرچه نهایت، در. دهد کاهش متغیرها بین روابط تحلیل در حد از بیش سازیساده با را کنندگانمصرف
 بر آزار بلندمدت تأثیرات و شناختیروان هایمکانیسم تردقیق تحلیل اما است، افزوده تبلیغاتی آزار ادبیات به

 .کند روشن را موضوع این از جدیدی ابعاد توانستمی کنندگانمصرف هاینگرش
Shirzad, Aghaei & Gharibnavaz (2023) اجتماعی هایشبکه در کنندهمصرف رفتار بر تأثیرگذار عوامل به 

 نمونه اندازه با ساده تصادفی گیرینمونه از استفاده. دارد وجود آن شناسیروش در هاییمحدودیت اما است، پرداخته
 اعتبار ارزیابی برای روش یک تنها از استفاده و دهد، پوشش کامل طور به را کاربران تنوع نتواند است ممکن نفر ۳84

 پرسشنامه این، بر علاوه. بگیرد نادیده را گیریاندازه خطاهای از تریدقیق ابعاد است ممکن( تأییدی عاملی سازیمدل)
 تأثیرگذار عوامل از برخی به تنها تحقیق همچنین،. شود منجر سوگیری به است ممکن محقق توسط شدهطراحی

 هایویژگی مانند دیگری متغیرهای و کرده اشاره شناختیروان عوامل و خصوصی، حریم استفاده، قابلیت مانند
 و نمونه بودن محدود به توجه با تحقیق نتایج نهایت، در. است گرفته نادیده را اقتصادی عوامل یا شناختیجمعیت

 نتایج اعتبار توانستمی عوامل از تریگسترده بررسی و ندارد را کشورها سایر به تعمیم قابلیت ایران، فرهنگی بافت
 .دهد افزایش را
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Hosseini, Asgari & Moghaddis Sharq (2022) خرید قصد بر اجتماعی هایشبکه تأثیر تحلیل در 
 طوربه ،(کنندگیسرگرم و سازیسفارشی منبع، اعتبار استدلال، کیفیت) اصلی متغیر چهار از استفاده با کنندگانمصرف
 قابل هاپلتفرم این برای تنها نتایج شودمی باعث محدودیت این. است پرداخته خاص اجتماعی شبکه سه به محدود
 همچنین،. شوند گرفته نادیده کنندگانمصرف فرهنگی یا شخصیتی هایویژگی مانند دیگری عوامل و باشد تعمیم
 که باشد متغیرها دیگر مؤثرتر تأثیرات دهندهنشان تواندمی خرید قصد و برند ویژه ارزش بین معنادار رابطه وجود عدم

 هرچند تحقیق، این در( SEM) ساختاری معادلات مدل از استفاده نهایت، در. است نشده پرداخته آن به تحقیق در
 .نباشند دقیق نتایج است ممکن و کند سازیشبیه را کنندهمصرف رفتار پیچیده هایجنبه تمام تواندنمی است، مفید

 .شودژوهش نیز به شرح ذیل بیان میهای پارائه و فرضیه ،1در قالب شکل  ،مدل مفهومی پژوهش

 

 

 

 (Rana & Arora, 2022; coyle, 2023) پژوهش مدل مفهومی (.1)شکل 

 .دشونمی بیان صورت زیربه ،پژوهش حاضر یهافرضیه ،با توجه به مطالب فوق

 .داری داردرسانی تبلیغ بر قصد خرید تأثیر معنیاطلاع :اولفرضیه 

 دارد.داری های اجتماعی تأثیر معنیرسانی تبلیغ بر ارزش بازاریابی رسانهاطلاع :دومفرضیه 

 .داری داردهای اجتماعی بر قصد خرید تأثیر معنیارزش بازاریابی رسانه :سومفرضیه 

داری رسانی تبلیغ و قصد خرید تأثیر معنیهای اجتماعی بر رابطه بین اطلاعارزش بازاریابی رسانه :چهارمفرضیه 

 .دارد

های اجتماعی را و ارزش بازاریابی رسانهرسانی تبلیغ های حریم خصوصی رابطه بین اطلاعنگرانی :پنجمفرضیه 

 .کندتعدیل می

 کند.می های اجتماعی و قصد خرید را تعدیلآزار/اذیت تبلیغ رابطه بین ارزش بازاریابی رسانه :ششمفرضیه 

 پژوهش شناسیروش. 4
 میدانی و ایکتابخانه هایروش از پژوهش، اهداف به دستیابی منظور به و بوده کمی تحقیقات نوع از ،پژوهش این

 توصیف اصلی هدف تحقیقات، نوع این در. است پیمایشی-توصیفی نوع از هاداده گردآوری روش. است گرفته بهره
 پرسشنامه پژوهش، این در هاداده گردآوری اصلی ابزار. باشدمی بررسی مورد هایپدیده و شرایط ها،ویژگی تحلیل و

  .است شده اجرا و طراحی دهندگانپاسخ از معتبر و دقیق اطلاعات آوریجمع منظور به که است

 آماری نمونه و جامعه. 4-1
 کردند ومی فعالیت اینستاگرام در فعال کاربران عنوان به که سال هستند 18 بالای افراد جامعه آماری این پژوهش

 حجم پژوهش برای. اجتماعی انتخاب شده است هایرسانه هایپلتفرم پرکاربردترین از یکی عنوان این پلتفرم به

های حریم خصوصینگرانی  

رسانی تبلیغاطلاع های اجتماعیارزش بازاریابی رسانه   قصد خرید 

 آزار/اذیت تبلیغ
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 دسترس در صورت به گیرینمونه آمد و روش دست به نامحدود جوامع برای مورگان جدول از که نفر ۳84 نمونه
 کاربران به دسترسی استفاده شده که تحقیقاتی هایپلتفرم و آنلاین ابزارهای از روش، این اجرای برای. است

  . کرده استفراهم  را اینستاگرام

 اطلاعات گردآوری ابزار. 4-2
 گیریاندازه مقیاس عنوان به لیکرت ایدرجه 5 مقیاس با پرسشنامه از تحلیل، جهت نیاز مورد هایداده آوریجمع برای

رسانی اطلاع متغیرهای سؤالات برای. شد استفاده استاندارد سؤالات از پرسشنامه تهیه برای. شد گرفته بهره سؤالات
 و برای سؤالات Coyle, (2023)ازار/اذیت تبلیغ از منبع و  های اجتماعی، قصد خریدتبلیغ، ارزش بازاریابی رسانه

از روش آلفای کرونباخ و  استفاده شده است.Gutierrez et al., (2023)  های حریم خصوصی از منبعنگرانی متغیر
 بنابراین،. شد تأیید دانشگاه اساتید توسط پرسشنامه محتوایی روایی برای بررسی پایایی استفاده گردید. همچنین

 هاییبخش شامل پرسشنامه. بود برخوردار آماری جامعه در توزیع جهت لازم اعتماد قابلیت و اعتبار از پرسشنامه
 قابل ،1 است. سؤالات دموگرافیک پرسشنامه در جدول دموگرافیک سؤالات و شناختیجمعیت هایویژگی به مربوط

 مشاهده است.

 های پرسشنامهمتغیر و آیتم .(1) جدول

 منبع هاآیتم هامتغیر

رسانی اطلاع

 تبلیغ

( تبلیغات اینستاگرام اطلاعات محصول را به صورت فوری در دسترس قرار 1
دهد )منظور: توضیحات محصول، تصاویر و ویدیوها، قیمت، نظرات مشتریان، می

 لینک خرید، مشخصات فنی(.
Coyle 

 ( تبلیغات اینستاگرام یک منبع مطلوب برای اطلاعات محصول است.2 (2023)

 کند.( تبلیغات اینستاگرام اطلاعات مربوط به محصولات/ برندها را فراهم می۳

 سازد.( تبلیغات اینستاگرام من را از آخرین محصولات و خدمات موجود آگاه می4

های نگرانی

 حریم خصوصی

های اینستاگرام من، اطلاعات زیادی ها از طریق دادههستم که شرکت( نگران 1
آوری کنند )منظور: اطلاعات شخصی، رفتار کاربر، علایق و ام جمعدرباره

 ترجیحات، مکان جغرافیایی است(.

Gutierrez 

et al., 

(2023) 

مزاحمت  های اینستاگرام ندارمها از داده( وقتی که کنترلی بر نحوه استفاده شرکت2
های شخصی خود را در اینستاگرام به اشتراک شود )مثال: شما عکسایجاد می

ها برای تبلیغات خود استفاده گذارید، یک شرکت بدون اطلاع شما از این عکسمی
 کند(.می

کنند؛ ای میهای اینستاگرام من چه استفادهها اعلام کنند که از داده( اگر شرکت۳
 شود.کاسته میهای من از نگرانی

های اینستاگرام من را به دیگران ها ممکن است داده( نگران هستم که شرکت4
بفروشد )مثال: وقتی از طریق اینستاگرام در مورد یک محصول خاص جستجو 

های دیگر مانند کنم، به سرعت تبلیغات مرتبط با آن محصول در پلتفرممی
 ود(.شفیسبوک و گوگل برای من نمایش داده می
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های اینستاگرام من دسترسی ( نگران هستم که افراد غیرمجاز به راحتی به داده5

 پیدا کنند.

ارزش بازاریابی 

های رسانه

 اجتماعی

 ( تبلیغات اینستاگرام مفید است.  1

Coyle 

(2023) 

 ( تبلیغات اینستاگرام ارزشمند است.2

 است.( تبلیغات اینستاگرام حاوی اطلاعات مهمی ۳

 آزار/اذیت تبلیغ

 ( تبلیغات اینستاگرام آزار دهنده است.  1

Coyle 

(2023) 

( تبلیغات اینستاگرام گیج کننده است )تبلیغات باعث گیج شدن من در 2
 شوند.گیری و انتخاب محصول میتصمیم

 ( تبلیغات اینستاگرام فریب دهنده است.۳

ها هستم، هستند )مثلاً وقتی در حال مرور پست( تبلیغات اینستاگرام خیلی سمج 4
شود و حتی با بستن آن نیز دوباره نمایش ها و بارها ظاهر مییک تبلیغ خاص بار

 شود.شود، که باعث آزار و اذیت من میداده می

 قصد خرید

اند را خریداری خواهم ( در آینده نزدیک محصولاتی را که در اینستاگرام تبلیغ شده1
 کرد.

Coyle 

(2023) 
 شوند.( من مایل به خرید محصولاتی هستم که در اینستاگرام تبلیغ می2

 دهد.( اینستاگرام، تمایل من برای خرید از برندهای معروف را افزایش می۳

اند را خریداری ( اگر پول داشتم، محصولاتی را که در اینستاگرام تبلیغ شده4
 کردم.می

 

 هایافته. 5

 بررسی توصیفی متغیرهای پژوهش. 5-1
پرسشنامه توزیع شده نتایج زیر در ارتباط با سن، جنسیت و میزان  400های کسب شده از مجموع توجه به داده با

پاسخ  400دهندگان برحسب گروه سنی از بین  توزیع فراوانی پاسخ دهندگان کسب شده است.تحصیلات پاسخ 
دهندگان توزیع فراوانی پاسخ  قرار دارند. zنفر نسل ۳06و  yنفر نسل  75و  xنفر در گروه سنی نسل  19دهنده، 

 باشند.زن میدرصد( 25/47)نفر  189درصد( مرد و 75/52نفر ) 211پاسخ دهنده، تعداد  400برحسب جنسیت از بین 

 5/14نفر ) 58دیپلم، دارای تحصیلات درصد( 5/11نفر ) 46پاسخ دهنده،  400از بین نتایج تحصیلات نشان دادکه 
درصد( دارای 75/25نفر ) 10۳درصد( دارای تحصیلات کارشناسی،  5/46نفر ) 186ای تحصیلات کاردانی، درصد( دار

 باشند.درصد( دارای تحصیلات دکتری می75/1نفر ) 7تحصیلات کارشناسی ارشد و 

 . آزمون مقایسه میانگین5-2
مستقل( استفاده شده  t )آزمون هاپژوهش، از آزمون مقایسه میانگینبرای بررسی ارتباط بین جنسیت و متغیرهای  

 .دهداست. جدول زیر نتایج این آزمون را نشان می
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 ها برای ارتباط بین جنسیت و متغیرهای پژوهشآزمون مقایسه میانگین (.2) جدول

انحراف  میانگین تعداد جنسیت متغیر پژوهش

 معیار

مقدار 
t 

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

رسانی تبلیغاطلاع  

 1/02525 2/۳708 211 مرد

-0/117 ۳98 0/710 
 1/04811 2/۳8۳0 189 زن

ارزش بازاریابی 
های اجتماعیرسانه  

 1/15041 2/6856 211 مرد

1/559 ۳98 0/677 
 1/17178 2/5044 189 زن

 قصد خرید

 1/160۳4 ۳/1090 211 مرد

0/711 ۳98 0/928 
 1/158۳2 ۳/0265 189 زن

های حریم نگرانی
 خصوصی

 1/15212 2/574۳ 211 مرد

0/597 ۳98 0/908 
 1/1498۳ 2/505۳ 189 زن

 آزار/اذیت تبلیغ

 1/105۳8 2/8619 211 مرد

0/589 ۳98 0/46۳ 
 1/15۳62 2/7952 189 زن

 

برای دو جنسیت مشاهده نشده است.  اری بین میانگین متغیرهای پژوهششود، تفاوت معنادکه مشاهده میهمانطور
توان نتیجه گرفت که جنسیت تأثیر یماست، بنابراین  05/0 ( برای تمامی متغیرها بالاتر ازp-value) سطح معناداری

 معناداری بر متغیرهای پژوهش ندارد.
تایج ن ۳استفاده شده است. جدول  1طرفهبرای بررسی ارتباط بین سن و متغیرهای پژوهش، از تحلیل واریانس یک

 .دهداین تحلیل را نشان می

 ارتباط بین سن و متغیرهای پژوهش (.3) جدول

گروه  متغیر پژوهش

 سنی

انحراف  میانگین تعداد

 معیار

F  درجه

 آزادی

سطح 

 معناداری

رسانی تبلیغاطلاع  

 X 19 2/5658 1/22146نسل 

 Y 75 2/۳074 0/98755نسل  0/616 ۳98 0/485

Z 6۳0نسل   2/۳816 1/0۳565 

                                                           
1. ANOVA 
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ارزش بازاریابی 
های اجتماعیرسانه  

 X 19 2/7895 1/2۳۳۳4نسل 

 Y 75 2/4844 1/18206نسل  0/521 ۳98 0/65۳

Z 6۳0نسل   2/6166 1/15487 

 قصد خرید

 X 19 ۳/2895 1/19682نسل 

 Y 75 ۳/1400 1/24678نسل  0/558 ۳98 0/585

Z 6۳0نسل   ۳/0۳92 1/1۳554 

های حریم نگرانی
 خصوصی

 X 19 2/6947 1/18۳91نسل 

 Y 75 2/6027 1/17۳۳5نسل  0/711 ۳98 0/۳42

Z 6۳0نسل   2/5171 1/14481 

 آزار/اذیت تبلیغ

 X 19 2/9605 1/15248نسل 

 Y 75 2/8581 1/2490۳نسل  0/840 ۳98 0/175

Z 6۳0نسل   2/8156 1/09790 

 

های سنی مختلف مشاهده شود، تفاوت معناداری بین میانگین متغیرهای پژوهش برای گروهکه مشاهده میهمانطور
توان نتیجه گرفت که سن تأثیر است، بنابراین می 05/0 برای تمامی متغیرها بالاتر از ینشده است. سطح معنادار

 معناداری بر متغیرهای پژوهش ندارد.

 ارتباط بین تحصیلات و متغیرهای پژوهش (.4) جدول

متغیر 

 میانگین تعداد تحصیلات پژوهش
انحراف 

 F معیار
درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

رسانی اطلاع
 تبلیغ

 1/02495 2/۳098 46 دیپلم
 

0/260 

 

 

۳98 

 

 

0/904 

 

85 کاردانی  2/۳772 1/06289 

 1/01667 2/۳959 186 کارشناسی

۳10 کارشناسی ارشد  2/۳946 1/04۳27 
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  1/4۳199 2/0۳57 7 دکتری

ارزش 
بازاریابی 

های رسانه
 اجتماعی

 1/26111 2/4420 46 دیپلم

1/1۳2 ۳98 0/۳41 

85 کاردانی  2/5747 1/05740 

 1/1۳۳40 2/6756 186 کارشناسی

۳10 کارشناسی ارشد  2/5987 1/20850 

 1/۳7244 1/8571 7 دکتری

 قصد خرید

 1/27۳6۳ ۳/2880 46 دیپلم

1/001 ۳98 0/016 

85 کاردانی  ۳/07۳۳ 1/11608 

 1/08959 2/9691 186 کارشناسی

۳10 کارشناسی ارشد  ۳/1675 1/2۳۳91 

 1/۳7581 2/8571 7 دکتری

های نگرانی
حریم 

 خصوصی

 1/20928 2/6826 46 دیپلم

1/169 ۳98 0/۳24 

85 کاردانی  2/50۳4 1/12842 

 1/124۳9 2/5011 186 کارشناسی

۳10 کارشناسی ارشد  2/6252 1/16642 

 1/۳187۳ 1/7714 7 دکتری

آزار/اذیت 
 تبلیغ

 1/۳۳445 ۳/0222 46 دیپلم

1/029 ۳98 0/۳92 

85 کاردانی  2/7500 1/12488 

 1/02067 2/78۳6 186 کارشناسی

۳10 کارشناسی ارشد  2/9142 1/20۳59 

 1/286۳8 2/2857 7 دکتری
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های تحصیلی مختلف مشاهده شده شود، تفاوت معناداری بین میانگین قصد خرید برای گروهکه مشاهده میهمانطور
دهد (. اما برای سایر متغیرها، تفاوت معناداری مشاهده نشده است. این نشان می05/0 است )سطح معناداری کمتر از

 تحصیلات تأثیر معناداری بر قصد خرید دارد، اما تأثیر معناداری بر سایر متغیرهای پژوهش ندارد.که 

 هاتحلیل استنباطی دادهو. تجزیه5-3

 ویلک-آزمون شاپیرو (.5) جدول

 

 اسمیرنوف-آزمون کولموگروف (.6) جدول

 (p-valueسطح معناداری ) اسمیرنوف-آماره کولموگروف متغیر

 000/0 110/0 رسانی تبلیغاطلاع

 000/0 1۳0/0 های اجتماعیارزش بازاریابی رسانه

 000/0 101/0 قصد خرید

 

 05/0 اسمیرنوف، سطح معناداری برای همه متغیرها بالاتر از-ویلک و کولموگروف-های شاپیروآزموناساس نتایج بر
 باشد. ها میدهنده نرمال بودن توزیع دادهاست که نشان

 ضریب همبستگی. 5-4

 دهد. در اینهای آماری است که میزان و جهت رابطه بین دو متغیر را نشان مییکی از شاخص ،ضریب همبستگی
های های اجتماعی، نگرانیرسانی، ارزش بازاریابی رسانهپژوهش، برای بررسی رابطه بین متغیرهای اصلی )اطلاع

حریم خصوصی، آزار/اذیت تبلیغ و قصد خرید(، از ضریب همبستگی پیرسون استفاده شده است. ضریب همبستگی 
دهنده رابطه نشان -1رابطه مثبت کامل، مقدار دهنده + نشان1+ داشته باشد؛ مقدار 1و  -1تواند مقداری بین می

 دهنده عدم وجود رابطه است.نشان 0منفی کامل و مقدار 

 

 

 

 

 (p-valueسطح معناداری ) ویلک-آماره شاپیرو متغیر

رسانی تبلیغاطلاع  9۳4/0 000/0 

اجتماعی هایارزش بازاریابی رسانه  9۳9/0 000/0 

 000/0 958/0 قصد خرید
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 جدول ضریب همبستگی بین متغیرهای اصلی پژوهش (.7)ل جدو

 متغیر
رسانی اطلاع

 تبلیغ

ارزش 

بازاریابی 

های رسانه

 اجتماعی

قصد 

 خرید

های نگرانی

حریم 

 خصوصی

آزار/اذیت 

 تبلیغ

رسانی تبلیغاطلاع  1 0/718**  0/569**  0/859**  0/70۳** 

های ارزش بازاریابی رسانه
 اجتماعی

0/718** 1  0/706**  0/804**  0/788** 

 **0/805 **0/624  1 **0/706  **0/569  قصد خرید

های حریم خصوصینگرانی  0/859**  0/804**  0/624** 1 0/778** 

 1 **0/778  **0/805  **0/788  **0/70۳  آزار/اذیت تبلیغ

دارد، در ( r=859/0) یهای حریم خصوصبیشترین همبستگی را با نگرانی ،رسانی تبلیغدهد که اطلاعنتایج نشان می
های اجتماعی بیشترین تأثیر را بر همبستگی متوسطی دارد. ارزش بازاریابی رسانه r)=569/0) حالی که با قصد خرید

 (r=788/0) و آزاردهندگی تبلیغ (r=804/0) های حریم خصوصیدارد اما همزمان با نگرانی r)=706/0) قصد خرید
 های حریم خصوصیو نگرانی (r=805/0) همبستگی قوی دارد. همچنین، آزاردهندگی تبلیغ با قصد خرید

(778/0=r) توانند هم بر قصد خرید تأثیر مثبت بگذارند و هم دهد تبلیغات میهمبستگی بالایی دارد، که نشان می
 باعث نگرانی و احساس آزار شوند.

 بررسی برازش مدل. 5-5
باید بالاتر از ، شوند. بار عاملی برای هر گویهبررسی می پژوهشهای ابتدا بار عاملی گویه ،برای بررسی برازش مدل

 دهد.های مختلف را نشان میبارعاملی گویه ،2باشد. شکل  4/0
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 های متغیرهای پژوهشها و شاخصادیر بارهای عاملی مربوط به سازهمق (.2) شکل

 است. 4/0بالاتر از  ،هاشود، ضریب بار عاملی همه گویهمیمشاهده  2که در شکل همانطور
 

 و روایی همگرا پایایی. 1-5-5
از اعتبار  دو عامل در ارزیابی قابلیت اطمینان سازگاری درونی مدل هستند که   rho_Aو ضرایب آلفای کرونباخ

گردد. پذیرفته و مقادیر کمتر نامطلوب ارزیابی می 7/0کنند. مقادیر بالاتر از همسانی درونی گویه ها پشتیبانی می
 7/0( است. مقادیر بالاتر از CRاطمینان سازگاری درونی مدل، پایایی ترکیبی ) سومین عامل در ارزیابی قابلیت

نیز نشان دهنده میانگین واریانس به  AVEگردد . معیار نامطلوب ارزیابی می 6/0پذیرفته شده بوده و مقادیر کمتر از 
ن همبستگی یک سازه با میزا AVEتر های خود است. به بیان سادهاشتراک گذاشته شده بین هر سازه با شاخص

دهد که هرچه این همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است. فورنل و لارکرمعتقدند های خود را نشان میشاخص
گلدیستین رو ، -بزرگتر باشد. نتایج آلفای کرونباخ، شاخص دلون 5/0 از AVEروایی همگرا زمانی وجود دارد که 

 نشان داده شده است. ،8 در جدول AVEپایایی ترکیبی و ضرایب 
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 نتایج معیارهای پایایی و روایی همگرا (.8) جدول

می باشد  و  7/0بالاتر از  در همه ی متغیرها  نتایج الفای کرونباخ ،نشان داده شده است 8 که در جدولهمانطور
است  7/0پایایی ترکیبی برای همه ی متغیرها بالاتر از و  7/0بالاتر از گلدیستین رو برای همه متغیرها -شاخص دلون

( همه ی AVEکه نشان از پایایی مناسب مدل دارد. همچنین مقدار معیار میانگین واریانس به اشتراک گذاشته شده )
 بدست آمده است که نشان از روایی همگرای مناسب مدل می باشد.  5/0متغیرها بیشتر از 

 مدل اندازه گیریروایی واگرا در . 2-5-5
سومین معیار بررسی برازش مدل های اندازه گیری روایی واگرا است که در آن میزان همبستگی یک سازه با آن سازه 

گردد.  روایی واگرای قابل قبول یک های دیگر مقایسه میهای یک سازه با سازهو میزان همبستگی بین شاخص
مل بیشتری با شاخص های خود دارد تا با سازه های دیگر. جهت مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل، تعا

سنج روایی واگرا از دو روش عمل میشود. در این پژوهش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر مورد بررسی قرار گرفته 
 است.

برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین  AVEروایی واگرا وقتی در سطحی قابل قبول است که میزان مجذور 
آن سازه و سازه ها دیگر )مربع ضرایب همبستگی بین سازه ها( در مدل باشد. بررسی این امر مطابق روش فورنل و 
لارکر به وسیله یک ماتریس که خانه های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه ها و جذب مقادیر 

 دهد.ماتریس فورنل و لاکر را نشان می ،9 ازی است انجام می شود. جدولمربوط به هر س
 
 

 

آلفای 

 کرونباخ
rho_A 

پایایی 

ترکیبی 

(CR) 

 روایی همگرا

(AVE) 

 0/805 0/94۳ 0/9۳0 0/919 آزار/اذیت تبلیغ

های اجتماعیارزش بازاریابی رسانه  0/919 0/921 0/949 0/861 

رسانی تبلیغاطلاع  0/922 0/9۳0 0/944 0/810 

 0/842 0/955 0/947 0/9۳8 قصد خرید

های حریم خصوصینگرانی  0/9۳4 0/9۳9 0/950 0/791 
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 لاکر-ماتریس فورنل (.9)جدول 
 

آزار/اذیت 

 تبلیغ

ارزش 

بازاریابی 

های رسانه

 اجتماعی

رسانی اطلاع

 تبلیغ

قصد 

 خرید

های نگرانی

حریم 

 خصوصی

     0/897 آزار/اذیت تبلیغ

های ارزش بازاریابی رسانه
 اجتماعی

0/789 0/928    

   0/900 0/724 0/701 رسانی تبلیغاطلاع

  0/918 0/585 0/715 0/821 قصد خرید

 0/889 0/716 0/764 0/886 0/866 های حریم خصوصینگرانی

 
های موجود در قطر اصلی ماتریس متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در خانه AVEبا توجه به نتایج مقدار جذر 

اند، بیشتر است. های زیرین و چپ قطر اصلی ترتیب داده شدهها که در خانهاند، از مقدار همبستگی میان آنقرار گرفته
های خود بیشتری با شاخصتوان اظهار داشت که در پژوهش حاضر، متغیرهای مکنون در مدل، تعامل از این رو می

 دارند تا با متغیرهای دیگر.
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 بررسی برازش مدل ساختاری .6-5

د. برای بررسی برازش مدل ساختاری شونها بررسی میمتغیرهای پنهان همراه با روابط میان آن ،ین بخشدر ا
به این صورت  tشود. برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب استفاده می Zاز معیار ضرایب معناداری  ،پژوهش

 معناداربودن آن ها را تایید ساخت. درصد95بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان  96/1است که این ضرایب باید از 
 دهد.( را نشان میt-values)مقادیر  Z( ضرایب معناداری ۳شکل )

 T-Values (.3) شکل

 
بودن این بیشتر است که معنادار 96/1خص است، ضرایب مربوط به همه مسیرها از مش ۳شکل  درهمانگونه که 

 دهد.مسیرها را نشان می

 های پژوهشآزمون فرضیه .7-5

 بررسی شود. نتایجپرداخته می پژوهشهای گیری، به آزمون و بررسی فرضیههای اندازهپس از بررسی برازش مدل
 ارائه شده است. 10در جدول  ،هافرضیه
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 هانتایج فرضیه (.10)جدول 
ضریب  

 مسیر

میانگین 

 نمونه
M 

انحراف 

 معیار

سطح  Tآماره 

 معناداری

 0/011 2/550 0/009 0/021 0/022 قصد خرید <-اطلاع رسانی تبلیغ 

 0/001 ۳/۳9۳ 0/0۳7 0/124 0/127 ارزش بازاریابی رسانه های اجتماعی <-اطلاع رسانی تبلیغ 

 0/000 ۳/791 0/046 0/171 0/175 قصد خرید <-ارزش بازاریابی رسانه های اجتماعی 

 0/011 2/550 0/009 0/021 0/022 قصد خرید <-ارزش بازاریابی رسانه های اجتماعی  <-اطلاع رسانی تبلیغ 

ارزش بازاریابی  ->اطلاع رسانی تبلیغ * نگرانی های حریم خصوصی 
 اجتماعیهای رسانه

1/414 1/412 0/050 28/570 0/000 

 0/000 ۳0/868 0/0۳8 1/168 1/168 قصد خرید ->ارزش بازاریابی رسانه های اجتماعی * آزار/اذیت تبلیغ 

 

  باشد.، به شرح زیر میهای پژوهشبررسی فرضیههای حاصل از یافته

 دارد.داری رسانی تبلیغ بر قصد خرید تأثیر معنیاطلاع فرضیه اول:

های تبلیغاتی به مخاطبان هدف با هدف جلب توجه و ترغیب آنها به رسانی تبلیغ به معنای فرآیند انتقال پیاماطلاع
خرید محصولات یا خدمات است. بر اساس نظریه ارتباطات بازاریابی، تبلیغات به عنوان یکی از ابزارهای اصلی ترویج، 

کند. تبلیغات در جاد آگاهی از محصولات و خدمات جدید ایفا میکنندگان و ایرسانی به مصرفنقش مهمی در اطلاع
کنندگان گذاری بالا، تأثیر بیشتری بر رفتار مصرفهای تعاملی و قابلیت اشتراکهای اجتماعی به دلیل ویژگیرسانه

داری بر قصد نیرسانی تبلیغ تأثیر معاست، به این معناست که اطلاع 05/0از  کمتر p-valueدارد. با توجه به اینکه 
 خرید دارد. 

 داری دارد.های اجتماعی تأثیر معنیرسانی تبلیغ بر ارزش بازاریابی رسانهاطلاع فرضیه دوم:

کنندگان از تعامل با تبلیغات در این های اجتماعی به معنای مزایا و فوایدی است که مصرفارزش بازاریابی رسانه
کنندگان به دنبال دریافت ارزش از کند که مصرفکننده بیان میرفکنند. نظریه ارزش مصها دریافت میرسانه

کننده و ارتباط ها، محتوای سرگرمتوانند شامل اطلاعات مفید، تخفیفها میتعاملات خود با برندها هستند. این ارزش
طه بین تبلیغات و قصد تواند نقش مهمی در تقویت رابهای اجتماعی میمستقیم با برندها باشند. ارزش بازاریابی رسانه

داری رسانی تبلیغ تأثیر معنیاست، به این معناست که اطلاع 05/0از  کمتر p-valueخرید داشته باشد. با توجه به اینکه 
 های اجتماعی دارد.بر ارزش بازاریابی رسانه

 داری دارد.های اجتماعی بر قصد خرید تأثیر معنیارزش بازاریابی رسانه فرضیه سوم:

کنندگان برای خرید محصولات یا خدمات پس از مشاهده تبلیغات است. خرید به معنای تمایل و نیت مصرف قصد 
گیری خرید است که تحت تأثیر کننده، قصد خرید یکی از مراحل کلیدی فرآیند تصمیمبر اساس مدل رفتار مصرف
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دهنده میزان موفقیت تبلیغات این متغیر نشان گیرد.های دیگران قرار میعواملی مانند تبلیغات، تجربه قبلی و توصیه
به این  ،است 05/0از  کمتر p-valueباشد. با توجه به اینکه کنندگان به خرید میدر جلب توجه و ترغیب مصرف

  .داری بر قصد خرید داردهای اجتماعی تأثیر معنیمعناست که ارزش بازاریابی رسانه

داری رسانی تبلیغ و قصد خرید تأثیر معنیهای اجتماعی بر رابطه بین اطلاعرسانهارزش بازاریابی  فرضیه چهارم:

 دارد.
های اجتماعی به عنوان متغیر میانجی در نظر گرفته شده است. نظریه در این پژوهش، ارزش بازاریابی رسانه

رسانی( و متغیر وابسته )قصد تواند رابطه بین متغیر مستقل )اطلاعکند که متغیر میانجی میگری بیان میمیانجی
های اجتماعی نقش مهمی در تقویت رابطه بین خرید( را تقویت یا تضعیف کند. در این راستا، ارزش بازاریابی رسانه

است، به این معناست که ارزش  05/0از  کمتر p-valueکند. با توجه به اینکه رسانی تبلیغ و قصد خرید ایفا میاطلاع
 کند. رسانی تبلیغ و قصد خرید را تقویت میهای اجتماعی به عنوان یک متغیر میانجی، رابطه بین اطلاعبازاریابی رسانه

های اجتماعی را رسانی تبلیغ و ارزش بازاریابی رسانههای حریم خصوصی رابطه بین اطلاعنگرانی فرضیه پنجم:

 کند.  تعدیل می
های کنندگان از افشای اطلاعات شخصی آنها در فضای رسانههای حریم خصوصی به معنای نگرانی مصرفنگرانی

کنندگان با تبلیغات را تحت توانند تعامل مصرفها میاجتماعی است. بر اساس نظریه حریم خصوصی، این نگرانی
توانند های حریم خصوصی میرا کاهش دهند. نگرانیهای اجتماعی تأثیر قرار داده و در نتیجه ارزش بازاریابی رسانه

است، به این  05/0از  کمتر p-valueکنندگان به تبلیغات و برندها شوند. با توجه به اینکه باعث کاهش اعتماد مصرف
 رسانی تبلیغ و ارزش بازاریابیگر، رابطه بین اطلاعهای حریم خصوصی به عنوان یک متغیر تعدیلمعناست که نگرانی

 دهد. های اجتماعی را تحت تأثیر قرار میرسانه

 کند.  های اجتماعی و قصد خرید را تعدیل میآزار/اذیت تبلیغ رابطه بین ارزش بازاریابی رسانه فرضیه ششم:

کنندگان از تکرار زیاد یا محتوای نامطلوب تبلیغات است. نظریه اشباع آزار/اذیت تبلیغ به معنای نارضایتی مصرف
کنندگان شود و تواند منجر به آزار و اذیت مصرفکند که تکرار زیاد تبلیغات و محتوای نامطلوب میتی بیان میتبلیغا

تواند باعث های اجتماعی و در نتیجه بر قصد خرید داشته باشد. آزار/اذیت تبلیغ میتأثیر منفی بر ارزش بازاریابی رسانه
 05/0از  کمتر p-valueتمایل آنها به خرید شود. با توجه به اینکه کنندگان با تبلیغات و کاهش کاهش تعامل مصرف
شود. به این معناست که آزار/اذیت تبلیغ به طور معناداری رابطه بین ارزش بازاریابی گری تأیید میاست، فرضیه تعدیل

 .کندهای اجتماعی و قصد خرید را تعدیل میرسانه

 بحث و نتیجه گیری. 6
 کنندگانمصرف خرید قصد بر تأثیرگذاری در کلیدی نقش تبلیغاتی رسانیاطلاع که دهدمی نشان ،پژوهش این نتایج
 کنند جلب را کنندگانمصرف اعتماد تا دهند ارائه خدمت یا محصول درباره شفاف و کافی اطلاعات باید تبلیغات. دارد

 کنند،می ارائه مرتبط و مفید دقیق، اطلاعات که تبلیغاتی ما، هاییافته اساس بر. نمایند ترغیب خرید به را آنها و
 احتمال اجتماعی، هایرسانه بازاریابی ارزش بهبود طریق از بلکه دهند،می افزایش را کنندگانمصرف آگاهی تنهانه

 بر که Coyle (2023)و  Haji Karimi et al., (2022)مطالعاتی مانند  با نتایج این. کنندمی بیشتر نیز را خرید
 این نتایج .دارد همخوانی اند،کرده تأکید خرید گیریتصمیم و تعامل افزایش در تبلیغات رسانیاطلاع محتوای اهمیت

ش پژوه نتایج با یافته این. دارد خرید قصد بر معناداری و مستقیم تأثیر تبلیغ رسانیاطلاع که دهدمی نشان پژوهش
(2022)  Shekarchizadeh & Valikhaniتوانند همسو است که نشان دادند تبلیغات حاوی اطلاعات مفید می
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 Shekarchizadeh & Valikhani (2022) هایتوجهی نیت خرید را افزایش دهند. علاوه بر این، یافتهطور قابلبه
مى کند، که کنند که ارزش بازاریابى رسانه هاى اجتماعى به عنوان یک متغیر میانجى، این رابطه را تقویت تأیید مى

 در گرتعدیل متغیر یک عنوانبه که خصوصی، حریم هاینگرانی دیگر، سوی از  با نتایج تحقیق حاضرمطابقت دارد.
 این. دهدمی کاهش را اجتماعی هایرسانه بازاریابی ارزش و تبلیغ رسانیاطلاع بین رابطه شد، بررسی پژوهش این

 توانندمی خصوصی حریم هاینگرانی کردند بیان که است راستاهم Gutierrez et al., (2023) مطالعات با نتیجه
 آزار که دهدمی نشان نتایج این، بر علاوه. کنند محدود را آن تأثیرگذاری و داده کاهش را تبلیغات با کاربران تعامل

 این. کندمی تضعیف را خرید قصد و اجتماعی هایرسانه بازاریابی ارزش بین رابطه گر،تعدیل متغیر عنوانبه تبلیغاتی
 تأثیر کاهش باعث توانندمی مزاحم یا ازحدبیش تبلیغات دادند نشان که Rana & Arora (2022) پژوهش با یافته
 .دارد همخوانی شوند، خرید رفتار بر تبلیغات مثبت
 قصد بر تبلیغات تأثیر افزایش برای .است برندها و بازاریابان برای متعددی عملی کاربردهای دارای ،مطالعه این نتایج
 محتوای بودن مفید و کیفیت بر باید بازاریابان اجتماعی، هایرسانه بازاریابی ارزش تقویت و کنندگانمصرف خرید

 مخاطبان نیازهای با مرتبط و کاربردی اطلاعات که باشد ایگونهبه باید تبلیغاتی رسانیاطلاع. کنند تمرکز تبلیغاتی
 آورد وجودبه را بیشتری تعامل تواندمی هدف، مشتریان هایویژگی با متناسب و جذاب محتوای ایجاد. گیرد بر در را
 رفتار بر خصوصی حریم هاینگرانی تأثیر به توجه با این، بر علاوه. کند ترغیب خرید به را کنندگانمصرف و

 اتخاذ خود مشتریان شخصی اطلاعات از حفاظت زمینه در دقیقی و شفاف هایسیاست باید برندها کنندگان،مصرف
 طرف کند. ازمی تقویت نیز را تبلیغات اثربخشی بلکه شود،می مخاطبان در اعتماد ایجاد موجب تنها نه امر این. کنند

 حد از بیش تکرار. باشد تبلیغاتی هایاستراتژی در اصلی هایاولویت از یکی باید تبلیغاتی آزار از جلوگیری دیگر،
 آنان خرید قصد بر آن تبع به و تبلیغات با کنندگانمصرف تعامل بر منفی اثرات تواندمی نامطلوب محتوای یا تبلیغات
 رفتار و نیازها با متناسب را خود تبلیغات تریدقیق طور به باید برندها منفی، تأثیرات این کاهش منظوربه. بگذارد
 ایجاد از تا باشد کاربران ترجیحات با متناسب و هدفمند ایگونهبه باید تبلیغات ارسال. کنند طراحی کنندگانمصرف
  .گردد حفظ هاآن خرید گیریتصمیم بر مثبت تأثیر و شده جلوگیری اذیت و آزار احساس

 بین ارتباط در تأثیرگذار عامل یک عنوانبه خصوصی حریم هاینگرانی گرتعدیل متغیر معرفی با پژوهش این
 کمک دیجیتال بازاریابی حوزه در دانش مرزهای توسعه به اجتماعی، هایرسانه بازاریابی ارزش و تبلیغ رسانیاطلاع
 به تحقیق این داشتند، تمرکز تبلیغات مستقیم تأثیر بر تنها که پیشین هایپژوهش از بسیاری برخلاف. است کرده

 کند کمک آنلاین وکارهایکسب به تواندمی پژوهش این نتایج. است پرداخته کنندهتسهیل و بازدارنده عوامل بررسی
 برای بهتری خرید تجربه دیجیتال، بازاریابی هایشیوه سازیبهینه با و دهند توسعه را مؤثرتری تبلیغاتی راهبردهای تا

 .کنند ایجاد مشتریان
 این مهم هایمحدودیت از یکی .دارد نیز هاییمحدودیت اما است، ارزشمندی هاییافته دارای پژوهش این هرچند

 کند عمومی و کلی حدودی تا را نتایج تواندمی موضوع این. است خاص برند یا محصول یک بر تمرکز عدم پژوهش
 علاوه. نشود گرفته نظر در باشد، خاص برند یا محصول یک هایویژگی به مربوط است ممکن که خاصی تأثیرات و
 باز تربزرگ جامعه به تعمیم از را نتایج است ممکن هانمونه محدود تعداد و تصادفی صورت به نمونه انتخاب این، بر

 کنندگانمصرف خرید قصد بر زیادی تأثیر توانندمی که اقتصادی شرایط و قیمت محصول، نوع مانند متغیرهایی. دارد
 روندهای و کنندگانمصرف رفتار در زمانی تغییرات همچنین،. اندنگرفته قرار نظر مد پژوهش این در باشند، داشته

از سوی دیگر  .دارد طولی هایبررسی به نیاز که باشد داشته پژوهش نتایج بر متفاوتی تأثیرات تواندمی بازاریابی
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 کاربران شخصی اطلاعات مدیریت نحوه و شفاف خصوصی حریم هایسیاست به آینده تحقیقات در باید پژوهشگران
 خلاقانه مفاهیم از که شودمی پیشنهاد همچنین،. یابد افزایش تبلیغات به کاربران اعتماد تا باشند داشته ایویژه توجه

 علاوه. شوند جذب بیشتری مخاطبان و یابد بهبود تبلیغات تأثیرگذاری تا شود استفاده تبلیغات طراحی در نوآورانه و
 تبلیغاتی، عناصر کدام شود مشخص تا باشند داشته تبلیغات محتوای تحلیل بر بیشتری تمرکز باید تحقیقات این، بر

 .کنند بهینه را تبلیغاتی هایاستراتژی توانندمی و دارند خرید قصد بر بیشتری تأثیر ها،طراحی و هاپیام مانند
 

 منابع

های اجتماعی های بازاریابی رسانه(. تعیین تأثیر فعالیت1402) فر، حسین و رمضانی، مجیدکیا، نرگس؛ جنتیاعتمادی
گر نسل هزاره و سطح درگیری مشتری )مطالعه بر نگرش به برند، تجربه برند و قصد خرید با نقش تعدیل

 المللی علوم مدیریت و حسابداری، تهران. موردی: برند فابرگاس(. نهمین کنفرانس بین

کننده با نقش های اجتماعی بر قصد خرید مصرف(. تأثیر بازاریابی شبکه1۳98) مریمبوجاریان، پروانه و دانشمندمهر، 
های اینترنتی برتر ایران. مجموعه مقالات دومین کنفرانس ملی کننده در فروشگاهمیانجی تعامل مصرف

 مطالعات نوین در اقتصاد، مدیریت و حسابداری ایران، تهران.

های تبلیغات در (. بررسی تأثیر ویژگی1401) ، فاطمه و یزدانی، شهینجعفریکریمی، عباسعلی؛ کریمیحاجی
کالا(. مدیریت های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان جوان در صنعت الکترونیک )مطالعه موردی: دیجیرسانه

  .61–80(، 55) 17بازاریابی، 

های اجتماعی بر قصد خرید (. بررسی تأثیر شبکه1401) شرق، عمارسیدرسول؛ عسگری، حسین و مقدسحسینی، 
(، 1) 1ای در مدیریت بازاریابی، رشتههای اجتماعی. مطالعات میانکنندگان در میان کاربران شبکهمصرف

1۳4–110. 

شده و قصد خرید مجدد در (. رابطه میان سهولت، ارزش ادراک1402) پور، مجیداتحو ف زاده، داودساده، محمد؛ گرجی

 .2040–2054(، 26) 7رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، . آنلاینخرید 

 آنلاینهای اجتماعی بر قصد خرید رسانه تاثیرگذاران هایویژگی (. تأثیر1400) خانی، زهرازاده، زهرا و ولیشکرچی
در  کنندگان صفحات پوشاک چرمدنبال :مورد مطالعهو برند ) به تبلیغنقش میانجی نگرش  از طریق

  .157–176(، 4) 11های نوین بازاریابی، اینستاگرام(. پژوهش
اجتماعی بر قصد خرید  و بازاریابی رسانه تبلیغاتنوآوری (. بررسی تأثیر 1401) موتمنی، الهه و فاطمی، سیده زهرا

شناسی و روانالمللی مدیریت، . هفتمین کنفرانس بینانالکترونیکی با تأکید بر نقش میانجی اعتماد مشتری
 علوم انسانی با رویکرد توسعه پایدار، تهران.
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