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Objective: The main purpose of this article was to investigate the impact of social media 

marketing on the purchase intention of users with the mediating role of customer support and 

customer engagement. 

Methods: The current research is a descriptive-correlation-type applied research and it was 

carried out with a quantitative approach. The statistical population of this research is the 

followers of selected advertising companies' pages on social networks (Instagram), of which 

54 people have been selected as a sample to answer the research questions. Due to the 

importance of advertising and interaction with customers in the online space, this research 

aims to explain the consequences of advertising in the digital space, focusing on customer 

involvement with the brand, customer support for the brand, and purchase intention.The 

statistical population of this article includes the followers of selected advertising companies' 

pages on social networks (Instagram). So that the sample members, based on viewing the 

advertisements presented on the company's page, evaluate the said advertisements and 

provide their opinions regarding the level of engagement with the advertisement, support of 

the advertised brand, and the intention to purchase the product from the advertised brand.  

Findings: With the emergence and rapid growth of the Internet and related phenomena such 

as social networks, traditional business models are no longer sufficient to meet modern needs, 

and new approaches need to be employed. As mentioned, with the development of the digital 

space and the increasing use of smartphones by a wide range of people, social media has 

become a key tool for organizations to interact with customers and implement marketing 

objectives. The penetration of social media into everyday life is such that different segments 

of society spend a significant amount of time examining the content published on these 

platforms. The widespread use of digital space is facilitated by easy access to the Internet 

through personal computers and mobile phones, allowing users to access these media at their 

desired time and location. In line with the rapid growth of social media and the inclination of 

various segments of society to use them, these platforms have become exceptional tools for 

business interaction with customers and the implementation of marketing strategies. In this 

regard, online advertising, or digital advertising, has become one of the most important 

functions of these media. Through attractive and subtle approaches, digital advertising 

captures the attention of consumers, raises awareness, and influences them. The importance 

of advertising and customer interaction in the online space has led this research to explore the 

consequences of digital advertising, with a focus on customer engagement with the brand, 

brand advocacy, and purchase intention. The results of this study will be discussed and 

examined further. 
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از  تیحما ،یمشتر یرسازیدرگ

 .دیقصد خر ،یمشتر

 

های اجتماعی بر قصد خرید کاربران با نقش بررسی میزان تاثیر بازاریابی در رسانه مقالههدف اصلی این  هدف:

 درگیرسازی مشتری بوده است.میانجیگری حمایت از مشتری و 

صورت پذیرفته. جامعه آماری میهمبستگی است و با رویکرد ک -تحقیق حاضر کاربردی و از نوع توصیفی روش:

های اجتماعی )اینستاگرام( هستند، شبکههای تبلیغاتی منتخب در شرکتکنندگان صفحات دنبالپژوهش حاضر 
جامعه آماری این مقاله  اند.شدهخگویی به سوالات تحقیق انتخاب عنوان نمونه جهت پاسبهنفر از آنها  54که 

باشند. بطوریکه میی اجتماعی )اینستاگرام( های تبلیغاتی منتخب در شبکههاکنندگان صفحات شرکتدنبالشامل 
اعضای نمونه بر اساس مشاهده تبلیغات ارائه شده در صفحه شرکت، اقدام به ارزیابی تبلیغات مذکور و ارائه نظرات 
خود در خصوص میزان درگیرسازی با تبلیغ، حمایت از برند تبلیغ شده و قصد خرید محصول از برند تبلیغ شده 

ت و تعامل با مشتریان در فضای آنلاین موجب گردید تا این تحقیق به با توجه به اهمیت مقوله تبلیغانمایند. می
تببین پیامدهای ناشی از تبلیغات در فضای دیجیتال با تمرکز بر درگیرسازی مشتری با برند، حمایت مشتری از 

 برند و قصد خرید بپردازد.

و  ستندیمدرن ن یازهاین یکسب و کار جوابگو یسنت یهاروش ،یاجتماع یهاو شبکه نترنتیبا ظهور ا :گیرینتیجه

 یو اجرا انیها با مشترتعامل سازمان یبرا یدیکل یبه عنوان ابزار یاجتماع یها. رسانهمیدار دیجد یهابه روش ازین
منتشر شده در  یو محتواها یاجتماع یهااز رسانه گسترده. استفاده رندیگیمورد استفاده قرار م یابیبازار یهایاستراتژ

 غاتیتبل ای نیآنلا غاتیها استفاده کنند. تبلرسانه نیاز ا توانندیم یکه کاربران در هر زمان و مکان دهدیآنها، نشان م
 یبر رفتار مصرف یقابل توجه ریشناخته شده است و تأث یاجتماع یهارسانه یاصل یاز کارکردها یکیبه عنوان  تالیجید

بر اثرات  قیتحق نیباعث شده است که ا نیآنلا یدر فضا انیو تعامل با مشتر غاتیوجه به تبلدارد. ت انیمشتر دیو خر
 تمرکز کند. دیاز برند و قصد خر انیمشتر تیبا برند، حما انیمشتر یرسازیبر درگ تالیجید غاتیتبل
 

 

. یو نوآور ینیکارآفر یپژوهش ها. های اجتماعی بر قصد خرید کاربراندر شبکه بررسی میزان تأثیر تبلیغات دیجیتال(. 1402) شیخوند، امیر علی و داوری، علی :استناد

2(3،).29-48 
 ناشر: انجمن علمی کارآفرینی و نوآوری ایران.                                                                                                                       نویسندگان.          ©   
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 مقدمه -1

ای را بین شرکت و مشتریانش ایجاد کرده است و فرصتی را  ظهور اینترنت، دستیابی آسان و ارتباط نسبتاً مقرون به صرفه

های اطلاعاتی و ارتباطی فناوری .برای استفاده از فناوری اطلاعات جهت پشتیبانی از خدمات مشتری فراهم نموده است

امکانات   ،و اینترنت 1کار مطرح شده است. آی تیوهای مختلف کسب حوزهعنوان ابزاری قدرتمند برای بهبود خدمات در به
 دولتی جدیدی را برای دولت و اداره کنندگان، به منظور ارائه خدمات به مشتریان و فعالیتهای تجاری آنها، فراهم آورده است.

های اجتماعی( تجارت سنتی دیگر پاسخگوی های وابسته به آن )مانند شبکهدر نتیجه ظهور و رشد سریع اینترنت و پدیده
در موفقیت میک جدید نقش مهنیهای تجارت الکتروروشهای جدید به کار گرفته شود، روشنیازهای مدرن نیست و باید 

کنندگان و بهبود ارتباطات شده است تامینکند. تجارت الکترونیک سبب تغییر رابطه بین مشتریان و میها، ایفا شرکتتجاری 
های بازاریابی یکپارچه تکامل یافته است، یک مفهوم جدید در حال ظهور به فعالیتهمانطور که  (.2017، 2ایواریننو  )ویلمن

کند و جایگزین ارتباطات بازاریابی میری را در حوزه بازاریابی ایجاد مارکتینگ نیز رخ داده است و تغییرات چشمگیدیجیتالنام 
از .(2021طور موثر با مشتریان ارتباط برقرار کنند )الدمور و همکاران، بهشود تا میها شرکتسنتی رایج برای بسیاری از 

مشتریان در طول فرآیند خرید  جویی در زمانصرفهبرای مخاطبان، میهای گسترش اینترنت، علاوه بر ایجاد سرگرمزیت
های چند ملیتی که منجر به رشد تصاعدی اندازهای تجاری مدرن، برای همه سازماناست و همچنین در تغییر چهره چشم

(.با افزایش دسترسی افراد به اینترنت و 2022شود، کمک شایانی کرده است )الشوریده و همکاران، وکارهای آنلاین میکسب
گیرد. بازاریابی همیشه برای برقراری ارتباط با مخاطبان در مکان و زمان آن بازاریابی هم تحت تاثیر قرار می روند رو به رشد

این بدان معناست که شما باید افراد را در جایی که در حال گذراندن وقت خود هستند، هدف بگیرید؛ یعنی  مناسب بوده است.
شود و شما باید با رویکردی نو  به سمت بازاریابی به اندازه گذشته موثر واقع نمی در اینترنت. بنابراین بازاریابی آفلاین دیگر

شود، شما با استفاده از اینترنت، دیجیتالی بشتابید. در این نوع از بازاریابی و تبلیغات که اختصارا تبلیغات دیجیتالی گفته می
تر با سرعت بیشتر و دقیقبهیر ابزارهای دیجیتال گفته شده ها، موتورهای جستجو و نیز شاید با کمک گرفتن از سااپلیکیشن

توانید برای بخشی از مشتریان خود یک کمپین متفاوت از بخشی حتی در این نوع، شما می ،کنیدمشتریان ارتباط برقرار می
اجتماعی یک چالش بوده های نهرساکنید. ترسیم اثربخشی ارتباطات بازاریابی در ایجاد برندهای قوی تر در دیگر طراحی می

های اجتماعی دهد که تأثیر بازاریابی رسانهاست. با توجه به کمبود تحقیق در این زمینه، مطالعه حاضر یک مدل جامع ارائه می
 (.2022اپادهای، پل و همکاران. )کند کننده از طریق ایجاد ارزش ویژه برند و اعتماد به برند ترسیم میرا بر پاسخ مصرف

ی، عنوان شرکت کنندگان در روند ارائه خدمات، به رسمیت شناخته شده است، اما اخیرا درگیرسازی مشتربهنقش مشتریان 
طور هتواند بمیی مشتری های خدماتی باقی مانده است، زیرا درجه و کیفیت ورودیهامنبع اصلی عدم اطمینان برای سازمان

، هاقابل توجهی متفاوت باشد. با توجه به رشد و تحول زیاد در زمینه کاربران اینترنتی و مشتریان، خدمات آنلاین سازمان
های اجتماعی برای ایجاد ارزش ویژه رسانه(. مدیران باید از 2017ده است )سینگ و همکاران، پتانسیل رشد خوبی را نشان دا

های وکارها باید اطلاعاتی درباره ویژگیویژه تصویر و آگاهی برند استفاده کنند. برای رسیدن به همین هدف، کسببهبرند، 
 .(2022کاران. پادهای، پل و همآ) آوری کنند ها و رفتار مشتریان فعلی خود جمعجمعیتی، فعالیت

های مدرن اند، زیرا اپلیکیشنها دلار را برای خرید آنلاین خرج کردهکنندگان میلیونالمللی مصرفمطالعات بینبر اساس 
های زیادی در کنند و اکثر مردم ساعتتر میتر و در دسترسآسان ،های کمترهای هوشمند این فرآیند را با هزینهو گوشی

تحقیقات نشان داده که کاربران آنلاین تحت . ( 2021)سویس و همکاران، کنند ور خرید خدمات مختلف میروز را صرف مر
طور بهگیری آنها تاثیرگذار است تصمیمگیرند که این امر بر میتاثیر مزایا، خطرات و اعتماد ادراک شده خدمات آنلاین قرار 

سینگ  .تواند بر نتایج کلی تصمیمات آنها تاثیرگذار باشدمینگرش مشتریان نسبت به مزایا و معیارهای خدمات آنلاین،  یکل

                                                 
1 IT 
2 Willman-Iivarinen 
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جلب اعتماد مشتریان است. ایجاد  وفاداری مشتری،آوردن ( بیان کردند که ابتدایی ترین امر برای بدست 2017و همکاران )
( نشان دادند که ارائه اطلاعات ناقص به 2002) 3ست. سرینیواسان و همکاراناعتماد برای حفظ روابط بلند مدت ضروری ا

(. 2017، 4شود )ستانکویچمیگردد و سبب کاهش اعتماد مشتریان میمشتریان سبب ایجاد شک و تردید در ذهن مشتریان 
ی هاصاص دهند. علاوه بر این، یافتهاجتماعی معنادار اختهای رسانهی هاباید منابع بیشتری را برای ایجاد کمپینها سازمان

 ) کنند میتنهایی تلاش بهی کوچک و متوسط برای ایجاد اعتماد به برند هادهد که شرکتمیمطالعاتی در این زمینه نشان 
 (.2022آپادهای، پل و همکاران. 

بازیگران نتایج این نگرش توسعه یافته بازاریابی منجر به رقابت فشرده در بازارهای تجارت الکترونیک شده است و 
تر برای جذب مشتریان آنلاین بیشتر و همچنین حفظ مشتریان فعلی هستند های نوآورانهکلیدی در این زمینه به دنبال روش

 (.2019)صافی و همکاران، 
، 5ریزی یا سازمان دهی ندارند، خودکار انجام گردد )هوانگدهد تا رفتارهایی را که نیازی به برنامهبه ما اجازه میها عادت

 به های اجتماعیرسانه این، بر علاوه دهند.تغییر می را وکار کسب های کلاسیکهای اجتماعی، پویایی(. رسانه2016
کنند  کسب مشتریان، با روابط در را زیادی ارزش و کنند هماهنگ را درونی ارزش ایجاد توابع تا دهنداجازه می فروشندگان

های اجتماعی امکان کنند. شبکهجلب می خود به را مدیران توجه همچنین اجتماعیهای (. رسانه2011)گروال و همکاران، 
اند و با تقویت یا ایجاد یک دستیابی به شکل جدیدی از برقراری ارتباط و به اشتراک گذاری محتوا در اینترنت را فراهم آورده

کننده های جدید در پاسخ به ترجیحات مصرفژیسرعت کلید موفقیت در تغییر طرز فکر خود شرکت و اتخاذ استراتبرند، به
 (.2019، 6کند )بیسمو و همکارانایجاد می

های محصول، با دسترسی به ها و ویژگیبه دست آوردن برخی از انواع اطلاعات، مانند مقایسه قیمت در میان فروشگاه 
گیرد. علاوه بر این، انواع د استفاده قرار میاست و بنابراین تا حد زیادی توسط مصرف کنندگان مورتر شدهاینترنت آسان

های مشتریانی که محصولات را استفاده کرده و توصیه ،هاها، بررسی محصولات در سایتتوئیتجدیدی از اطلاعات، مانند 
مورد  های اندکی در(. با این حال، هنوز بینش2017، 7اند، برای مصرف کنندگان در دسترس هستند )آگاروال و بن گویرات

از انواع اطلاعاتی که میکننده وجود دارد. به طور خاص، هنوز درک کچگونگی تاثیر این تعاملات بر تصمیمات مصرف
(. 2021، 8ها به دنبال آن هستند، وجود دارد )آدو و همکارانکننده آنمشتریان به احتمال زیاد در زمان خرید و عوامل تعیین

شان میهای رسریان خود را به تولید محتوای وب سایت خود مشتری و همچنین وب سایتتوانند مشتها میامروزه، سازمان
 ترغیب کنند.

های کننده، اطلاعاتی را در مورد مشتریان در رسانهاز این دیدگاه، درگیرسازی مشتری در ادبیات در مورد رفتار مصرف
 (2011(. همانطور که )اولبریچ و هولسینگ، 2019، 9انتوان در نظر گرفت )فریدریش و همکارمیکند که میاجتماعی فراهم 

کننده اطلاع مصرفبیان کردند، برای اینکه شرکتی ارتباطی بر مبنای اعتماد متقابل ایجاد شود، باید از نیازهای مشتری یا 
شود که میب دقیق داشته باشد، که این در چارچوب استراتژی سنتی مدیریت ارتباط با مشتری امکانپذیر نیست. این موج

تری انجام شود، که وب اجتماعی جدید و پیشرفتهصورت درگیرسازی بیشتر و بهحرکت به سمت مدیریت ارتباط با مشتری 

مند به افزایش های امروزی علاقهشرکت .(2014واقعیت اکوسیستم مشتری بیشترین ارزش را داشته باشند )دانیلا و عبدالله، 

ها های خود با تمرکز بر قصد خرید مشتریان برای پذیرش و استفاده از ابزارهای بازاریابی مدرن هستند که این شرکتتوانایی

                                                 
3 Srinivasan et al. 
4 Stankevich 
5 Huang 
6 Bismo et al. 
7 Agarwal & Ben Guirat 
8 Addo et al. 
9 Friedrich et al. 
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های سانههای بازاریابی دیجیتال و تمرکز بر استفاده از بسترهای آنلاین مانند ررا تشویق به ادغام و به کارگیری استراتژی
تواند بر توسعه میاز آنجا که تجارت الکترونیک درکشور ما نوظهور است، این امر  .(2022کند )طارق و همکاران، اجتماعی می

ها ، شرکتهاهای اجتماعی در زندگی انسانرسانههای کسب و کار آنلاین و برند سازی تاثیرگذار باشد. با گسترش نقش فعالیت
برای ارتباط برقرار کردن با مشتریانشان و ایجاد علاقه، اعتماد و وفاداری به برندشان استفاده کنند. ها سانهتوانند از این رمی

های اجتماعی بر قصد خرید کاربران با نقش میانجیگری بدین منظور هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر بازاریابی در رسانه
 در شهر تهران( است.های تبلیغاتی حمایت از مشتری )مطالعه موردی شرکت

 

 تحقيق پيشينه و نظري مباني بر مروري -2

 اجتماعي يهاشبكه بازاريابي. 2-1

ی بازاریابی آفلاین هااجتماعی ارزان تر از راه اندازی کمپینهای رسانههای اجتماعی سودمند هستند، زیرا استفاده از رسانه
ی هااجتماعی، تامین امنیت مشتریان جدید نیز آسان تر است. علاوه بر این، شبکههای رسانهاست. به دلیل تعداد زیاد کاربران 

شود، بر ایجاد و به اشتراک گذاری میی بازاریابی محتوا استفاده هابوک، که در ان از استراتژیفیساشتراک محتوا، مانند 
برای جذب ها اجتماعی تکیه کرده اند. این تلاش هایرسانهی هاو پستها ابزارهای آنلاین مختلف مانند ویدیوها، وبلاگ

شود. در همین راستا، افراد )مشتریان یا میمشتریان بالقوه و ارائه اطلاعات در مورد محصولات یا خدمات به آنها انجام 
قرار کنند های خود بگنجانند، ارتباط برهای خاص در پستهایی را برای نشان دادن مارککنندگان( ممکن است برچسبدنبال

کنند تا میکمک ها اجتماعی به شرکتهای رسانهی هاشبکه  تعامل برقرار کنند. ،و با دیگرانی که انتظار این تعامل هستند
خواهد میروابط موفقی با مشتریان فعلی داشته باشند و آنها را به مشتریان مادام العمر )وفادار( تبدیل کنند. با این حال، مشتری 

اجتماعی انتظاراتی دارد و های رسانهاجتماعی، خرید، استفاده یا تعامل داشته باشد. مشتری از های رسانهی هاپلتفرماز طریق 
ها رابطه اصلی سازمان .(2022 )ابراهیم کند میاز این منبع، برای برآوردن نیازهای خود برای یک محصول یا خدمات استفاده 

ی موفقیت فراوان هستند؛ با این های فوق العاده و داستانهانواحی تبلیغات و فروش است . فرصت ،و شبکه سازی اجتماعی
ی شبکه اجتماعی معمولا حول تبلیغات سازمان دهی هاو سیاستها افتند. اتحاد بین سازمانمیهم اتفاق ها حال، شکست

ی پیاده سازی هابه علاوه، تبلیغات و فروش در دنیاهای مجازی به سرعت در حال رشد است، اما برخی دشواری شوند.می
آورد. میوجود دارد. شبکه سازی اجتماعی، احتمالا بهترین فرصت را برای بازاریابی ویروسی )دهان به دهان( به وجود 

(. به طور خلاصه شبکه سازی 2011، 10مستعد فراگرفته شود )وو و تانگ باید توسط هر بازاریاب ،ی تبلیغات مبتکرانههاروش
 توان آن را نادیده گرفت. میهمراه خود دارد، که نبهرا میاجتماعی، کانال بازاریابی مه

آنها ی بازاریابی و فروش دارند. های اجتماعی، پتانسیل بالایی برای بهبود تلاشهااعتقاد دارند که شبکهها بیشتر شرکت
دانند . چندیدن مثال در میی اجتماعی را به عنوان روش جدیدی برای برقراری ارتباط با  مشتریان جاری و بالقوه هاشبکه

ها شوند. شرکتمیی اجتماعی برای ساخت و بهبود روابط با مشتریان ذکر هااز فناوری شبکهها مورد نحوه استفاده از شرکت
ی هاو دیدگاهها کنند تا برنگرشمیکنند و به سختی کار میعاتی درباره محصولات خود استفاده برای اشاعه اطلاها از وبلاگ

 SNSی های یافته اند تا در سایتهای تجاری روشهاتاثیر گذارند. سازمان ،نویسندمیدرباره آنها ها افرادی که در وبلاگ
ی اجتماعی یکی از جدیدترین هاان خود را جذب کنند. بازاریابی شبکهطوری که بتوانند مشتریبهمحبوب حضور داشته باشند، 

واسطه، سریع و با کمترین محدودیت. بیو بهترین راهکارهای بازاریابی در فضای مجازی است. بازاریابی تکنیکی در فضایی 
مخاطبان بسیاری را به همراه داشته باشد و تجارت شما را در کوتاه ترین  ،تواند برای شمامیاستفاده از این متد بازاریابی 

طرفدار و دریافت فوری بازخوردهای مستقیم آنها میتواند شما را از رقبا کاملا جدا نموده  ،زمان زیر و رو کند. جذب مخاطب

                                                 
10 Wu & Fang 
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نستاگرام، تویتر، آپارات و ... ابزارهایی هستند ی اجتماعی مانند تلگرام، ایهای جدیدی را به روی شما بگشاید. شبکههاو افق
کند. میی مختلف و به صورت جمعی در فضای آنلاین فراهم هاکه بستر لازم برای ارتباط سازمان با مشتریان را به شیوه

ی اجتماعی های اجتماعی، بازاریابی شبکههابنابراین به فرآیند جلب توجه مخاطبان در راستای اهداف تجاری از طریق شبکه
تواند با هدف برند سازی و معرفی برند یا فروش محصول و یا هدایت کاربران میی اجتماعی هاشود. بازاریابی شبکهمیگفته 

ی اجتماعی از طریق موبایل بسیار ساده تر و فراگیر تر هادسترسی به بسیاری از شبکهها به وب سایت صورت پذیرد. این روز
ی اجتماعی که اپلیکیشن موبایل آنها های تبلیغاتی در شبکههاشده تا در حال حاضر اجرای کمپین است. این موضوع سبب
ی هاموفقیت بهتر و سریعتری را در اغلب موارد به همراه داشته باشد. از نمونه موفق ترین شبکه ،محبوبیت بیشتری دارد

شبکه اجتماعی کاملا موبایلی است و این روزها شاهد فعالیت  توان به اینستاگرام اشاره نمود که یکمیاجتماعی موبایل 
ی بازاریابی در شبکه اجتماعی اینستاگرام به حدی های مطرح کشور در این شبکه اجتماعی هستیم. موفقیت کمپینهابرند

 ردیده است.ی اجتماعی گهاخود تبدیل به یک شاخه تخصصی از بازاریابی شبکهمیبالاست که بازاریابی اینستاگرا

 ياجتماع يهاشبكه در تعامل. 2-2

( تعامل را محصول یکی از سه دسته عوامل ساختار 2002ی اجتماعی مجازی است. کیوسیس )هاتعامل زیاد، کلید بقای شبکه
مجموعه ارتباطی )بستری که در آن مبادله  ،رسانه )ظرفیت سیستم رسانه برای انتقال و دریافت اطلاعات در اشکال چند گانه(

از آنجا   داند.میشود( و درک کاربران )مفهوم موجود در ذهن کاربران و شرکای ارتباطی و حس مشترک( آنها میپیام انجام 
وان تمیبا استفاده از این سطوح  ،تواند سطح متفاوتی از اجتماعی سازی را فراهم کندمیکه هر شبکه اجتماعی مجازی 

شود میسازد. سطح دوم سبب میخدمات اینترنتی را طبقه بندی کرد: سطح اول دسترسی به اطلاعات شبکه را ممکن 
کاربران،  محتوای دیجیتالی را مبادله کنند و سطح سوم، امکان پیوستن و مشارکت در یک منفعت جمعی را و یا به عبارتی 

توانند یک شخصیت مجازی یا آواتار تجسم اینترنتی میاعضا  ،و سطح چهارمکند میمشارکت در یک اقدام هماهنگ را برقرار 
 بعدی مشاهده کنند.سهرا در یک محیط کاملا شبیه سازی شده 

 نيآنلا كننده مصرف رفتار. 2-3

منظور بهها و ایده گیرد که در آن افراد یا گروهها از کالاها، خدماتمیمطالعه فرایندهایی را در بر  ،رفتار مصرف کننده آنلاین
منظور تحلیل تمایلات خرید آنلاین، چن و به(. 1388کنند )عابدی، میاستفاده ها ایجاد رضایت و تامین نیازها و خواسته

ی فرد مصرف کننده، هاکند، تمرکز کردند: ویژگیمی( روی پنج عامل مهم که تمایلات خرید آنلاین را توصیف 2003چانگ )
ی واسطه. آنها روابط میان این پنج عامل و سه های رسانه و ویژگیهای محصول خدمت، ویژگیهاویژگیتاثیرات محیطی، 

(. تاثیر فناوری اطلاعات بر رفتار مصرف 2007گام کلیدی لازم برای تشویق خرید آنلاین تکرار شونده را ساختند )یوون، 
ده آنلاین و رفتار مصرف کننده سنتی تفاوت وجود دارد. کننده بر کسی پوشیده نیست. بدون شک میان رفتار مصرف کنن

علاوه به دلیل آنچه که به بهکنندگان آنلاین نه تنها مصرف کننده، بلکه استفاده کننده از کامپیوتر نیز هستند. مصرفچراکه 
دهند. میخرید را از دست ی هاکنندگان آنلاین بسیاری از فعالیتمصرفدهد، میی مجازی رخ هاخاطر خرید آنلاین در محیط

برای مثال، مصرف کنندگان آنلاین ارتباطات رو در رو با حواس پنجگانه )دیدن، لمس کردن، چشیدن، بوییدن و شنیدن( 
محصولات را ندارند و بنابراین معمولا از خوشی و تفریح موجود در فروشگاههای فیزیکی محروم هستند. فقدان ارتباطات 

تواند منجر به تاثیرات منفی متعددی مانند اعتماد کم و ریسک ادراک شده زیاد میربوط به خوشی ی مهاکارامد و محرک
( معتقد بودند 2000و همکاران ) "( و مایلز2004(. کبین و همکاران )2000ی آنلاین شود )چن، هادر محیطمیهمانند ناکا

دهد که تنها میکند و این نشان میم گیری  تسهیل ی متنوع خرید سنتی را مخصوصا تصمیهاکه خرید آنلاین فقط گام
 تفاوت مصرف کنندگان آنلاین و برون خط، میل به راحتی و حفظ وقت است.

 تاليجيد غاتيتبل و يمشتر ديخر قصد. 2-4
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کننده قصد خرید مؤلفه ای از رفتار شناختی مصرف  قصد خرید یک حوزه تحقیقاتی فشرده در ادبیات موجود بازاریابی است.

  (.2010در مورد چگونگی قصد شخص برای خرید یک محصول یا خدمات خاص است )ون دورن و همکاران، 

گیری تمایل به خرید مصرف کننده با خرید یک کالا به طور اندازهقصد خرید مصرف کننده، به کالایی خاص اشاره دارد و 
شود. در چند سال اخیر توجه فراوانی به مفهوم قصد خرید مصرف میی او انجام هامکرر یا مقطعی متناسب با نیازها و خواسته

ایی برای دستیابی و کسب مزیت رقابتی است. به طور کلی قصد خرید که وسیلهکننده از سوی محققان بازار شده است، زیرا 
آتی افراد، یک پدیده محرز بینی رفتار پیشعنوان سنجه بهدهد، نیت افراد برای درگیر شدن در یک فعالیت خاص را نشان می

بلکه در بسیاری  ،و مشخص در ادبیات بازاریابی است. مصرف کننده همواره در پی تامین نیازهای اقتصادی و عقلایی نیست
ی خرید را به دو دسته اصلی: هاتوان انگیزهمیکند. در اولین طبقه بندی میدلایل غیر اقتصادی اقدام به خرید بهموارد 
ی های شخصی است که با حالات و انگیزههای غیرکارکردی تقسیم نمود. اولین طبقه، انگیزههای کارکردی و انگیزههاانگیزه

کند. برگ و میی اجتماعی که در ارتباط با دیگران و اجتماع معنی پیدا هافردی و شخصی مرتبط است. دومین طبقه، انگیزه
ی غیر هاعنوان یکی از انگیزهبهارکردی خرید پرداخت و انگیزه فعالیت ذهنی را ی غیرکها( به بررسی انگیزه2004کنا )مک

کارکردی شخصی به طبقه بندی تایر اضافه نمود. مطالعات متعددی توسط محققین در زمینه مسائل بازاریابی صورت گرفته 
ان داد در حالی که تعداد معدودی از نش ،مندی مشتریان و آگاهی از شرکتاست. نتایج تحقیقات گسترده در زمینه رضایت

شوند اما اکثریت آنها غیر متمایز بوده و از کاهش وفاداری به شرکت خود رنج میاز موفقیت چشمگیری برخوردار ها شرکت
(. در حالی که تعهد 2004وابستگی و اعتماد دارد )برگ و مک کنا،  ،ارزشهای مشترک ،برند. تعهد عاطفی ریشه در هویتمی

اما توسعه آن زمان بر بوده و دارا بودن تنها یک تجربه رضایت بخش برای  ،باشدمیعاطفی محور اصلی ایجاد یک رابطه 
ایجاد تعهد دور از ذهن است. پیش زمینه ایجاد تعهد در بازاریابی رابطه ای، ارزیابی تجربه مصرف است. به عبارت دیگر، آنها 

گرفتند که ریشه در هویت و وابستگی داشت. هرچند از واژه تعهد عاطفی به طور خاص  ای در نظرمولفهعنوان بهتعهد را 
یی ها( دریافت ارتباطات احساسی مثبت مشتریان از محصولات یا خدمات شرکت2011استفاده نکردند. گروال و همکاران، )

به طور فزاینده فرصتی را ها شرکت ،کنند، ناشی از تجربیات رضایت بخش از مصرف آنهاست. برهمین اساسمیکه مصرف 
آورند. ما انتظار داریم مشتریان عاطفی نسبت به خدمات شرکتی که از آن رضایت میبرای ایجاد هویت و وابستگی بوجود 

 ی جابجایی اقتصادی و روانشناختی و کمبود عوامل جایگزین دارد. هادارند متعهد شوند. تعهد مستمر ریشه در هزینه

خدماتی فراهم آورنده برخی فرصتها برای خلق تعهد مستمر هستند، زیرا شخصیت برندهای خدماتی ممکن است ی هابرند
(. بنابراین مشتریان ممکن است احساس وابستگی 2011با شخصیت مصرف کننده در هم آمیخته شوند )گروال و همکاران، 

صا در مواردی که مشتری احساس نماید مزایایی که از این به برند داشته باشند، زیرا برند برای آنها بسیار مهم است. خصو
های تجارت ویژه اینترنت، همه جنبههای دیجیتال، بهفناوری شود.مینماید احتمالا با برندهای فعلی برآورده نمیبرند دریافت 

رتباط با مشتری، خرید را متحول کرده است. تصمیمات تجاری مهم مانند توسعه محصول، سودآوری، مدیریت برند، مدیریت ا
های دیجیتال به دلیل های دیجیتال را به خود دیده است. فناوریو فروش و ارتباطات، تأثیر و کاربرد قابل توجه فناوری

اند های بازاریابی، بیشترین تأثیر را بر فرآیندهای ارتباطات تجاری داشتهها، تجهیزات و شیوهتوجه در دستگاههای قابلپیشرفت
شود که به یک رسانه دیجیتالی وابسته باشد (. یک عمل بازاریابی در صورتی دیجیتالی می11،2012لف و همکاران)میکا

(. هدف ارتباطات دیجیتال برقراری ارتباط مستقیم بین یک بازاریاب و مشتریانش با استفاده 2015، 12)سیوراجه و همکاران
یی که نیاز به اتصال به اینترنت دارند هایتال دیگر محدود به کانالتبلیغات دیج  .(2007، 13از فناوری دیجیتال است )لین

(. 2002یی که نیاز به ارتباط اینترنتی دارند، گسترش یافته است )سرینیواسان و همکاران، هانیست، بلکه فراتر از کانال

                                                 
11 Mikalef et al. 
12 Sivarajah et al. 
13 Lin 
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وسط بازاریابان برای تبلیغ کالاها و های دیجیتال اغلب تها، تلویزیون دیجیتال و سایر شبکههای آفلاین مانند تلفنکانال
های هوشمند، ایمیل، جوامع های اجتماعی، تلفنهای شبکهها، سایتسایتهای آنلاین مانند وبخدمات، همراه با کانال

فرد خود، از جمله قابلیت های منحصربههای دیجیتال با قابلیتفناوری (. 2011، 14شوند )بوئیانآنلاین و غیره استفاده می
سازی، دسترسی و مدیریت منابع اطلاعاتی بزرگ، زبان ارتباطی را دوباره تعریف گیری، درگیرسازی با مشتری، سفارشیاندازه
دهد شوند، زیرا به آنها اجازه میمی(. بازاریابان به ارتباطات دیجیتال مارکتینگ متوسل 2015اند )سیوراجه و همکاران، کرده

  .(2014شده در زمان واقعی را به یک مصرف کننده ارائه دهند )دانیلا و عبدالله، سازی خدمات و محتواهای شخصی

کند و بر کند، آنها را آگاه میکنندگان را جلب میای جذاب و در عین حال ظریف، نظر مصرفتبلیغات دیجیتال به شیوه 
(. ارتباط درگیرکننده و 2007، 15)هوانگ و کیماندازد گذارد و در عین حال رضایت مشتری را به خطر نمیآنها تأثیر می

ی دیجیتال در هسته ارتباطات تبلیغات دیجیتال است. با این حال، قابلیت رسانه هاهدفمند با یک مشتری از طریق کانال
و  کند )زودیجیتال برای شخصی سازی تجربه فردی، آن را به یک جایگزین واقعاً جذاب برای همتایان سنتی خود تبدیل می

(. گروه 2015، 17های دیجیتالی خود هستند )مدباکسها در سراسر جهان در حال افزایش هزینه(. شرکت2015، 16همکاران
درصدی  6.4ی دیجیتال را تضمین کرد و اشاره کرد که شاهد رشد ها، افزایش هزینه2016در مطالعه سال  18ویتنبری

ها خارجی بوده است. مجلات و روزنامههای رسانهدرصدی در  2.6رشد درصدی تلویزیون و  3.3در مقایسه با رشد ها هزینه
مشاهده نشد ها ی رادیویی ثابت ماند و هیچ رشدی در هزینههادرصدی را مشاهده کردند. هزینه 6و  1.9به ترتیب رشد منفی 

اس با مشتریان را کاهش دهند و کند تا هزینه تمهای دیجیتال به بازاریابان کمک می(. ماهیت ورودی کانال2016)هوانگ، 
 ارتباط بیشتری نسبت به بازاریابی سنتی با ماهیت بیرونی آن ایجاد کنند.

 

 ديجيتال تبليغات و مشتري درگيرسازي .2-۵

یک مانع آشکار در رشد تجارت الکترونیک، حضور کمتر عناصر انسانی و اجتماعی و عدم مشارکت مشتری در بازارهای 
ی شخصی و اجتماعی مانند احساسات، حالات چهره و زبان بدن هابا بازارهای آفلاین است. فقدان نشانهآنلاین در مقایسه 

(. این اشکال در گذشته تا 2017، 19شود )چوشین و قفاریمینیز به عدم اعتماد و مشارکت در تجارت الکترونیک نسبت داده 
تی یا اجتماعی( تجارت اجتماعی را وارد کرد، زیرشاخه ای از )وب مشارک 2.0بر تحقیقات غالب بود. وب  2.0زمان تولد وب 

های (. با رشد سریع در محیط2020گیرد )نواز و کالدین، میاجتماعی و آنلاین را در بر های رسانهتجارت الکترونیک که 
نبال درگیرسازی مشتریان دیجیتال، و با تمایل به ایجاد ارتباطات شخصی با مصرف کنندگان، برندها به طور فزاینده ای به د

های درگیرسازی ای از شیوههای دیجیتالی مختلف، طیف گسترده(. در پلتفرم2016ی دیجیتال هستند )هوانگ، هادر پلتفرم
گذاری تکامل یافته است، از جمله پخش آگهی تبلیغاتی، خواندن و نوشتن نظرات مشتریان، و تماشا، لایک کردن و اشتراک

دهند. همانطور ها مشتری را به طوری عاطفی یا رفتاری با برند پیوند میها و سایر محتواها. این شیوهوبلاگویدیوهای برند، 
ی درگیرسازی، رفتارهایی انگیزشی فراتر از خرید و مصرف صرف محصولات ها( اشاره کردند، شیوه2010) 20که ژو و ژنگ

یتالی که به سرعت در حال رشد است به عنوان یک چالش برای و خدمات هستند. مطالعه اشکال بازاریابی در دنیای دیج
های در واقع، عدم ادغام تحقیقات درخصوص شیوه (.2016، 21تحقیقات دانشگاهی شناخته شده است )کینگ و همکاران

                                                 
14 Bhuiyan 
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درگیرسازی مشتری وجود دارد، که در انبوهی از اقدامات و مفاهیم رفتاری که مورد تحقیق قرار گرفته اند منعکس شده است. 
شویم که در آن مصرف کننده نقش فعالی را در عمل میبا نقش درگیریی مصرف کنندگان در بازار، وارد عصر جدیدی 

ی درگیرسازی دیجیتال از دیدگاه مصرف کننده بسیار ها. بنابراین درک شیوه(2016کند )کینگ و همکاران، میبازاریابی ایفا 
های کننده برای شیوههای مصرفهایی را بر اساس انگیزهبندی( طبقه2018و همکاران ) 22مهم است. از این نظر، ایگنرام
 اند. مندی توصیف کردهها و چارچوب رضایتدرگیرسازی، مبتنی بر استفاده

درگیری با مشتری، بین درگیرسازی مشتری به عنوان یک حالت انگیزشی و درگیرسازی مشتری به عنوان  در ادبیات
( درگیرسازی مشتری را 2011) 23لیانگ و همکارانپژوهش اند. مجموعه ای از رفتارها نسبت به یک برند تمایز قائل شده

تعریف کرد.  "دهدمیقانه مشتری با یک نام تجاری رخ وضعیت روانشناختی که به واسطه تجربیات درگیریی و خلا"عنوان به
شود که مزایای سازنده و غیرمعامله ای را پرورش میعنوان یک مبادله مداوم شرکت و مشتری شناسایی بهتعامل مشتری 

ساختار  متمرکز است.ای )دنبال کردن( ( بر نتیجه معامله )قصد خرید( و نتیجه غیرمعامله2021دهد. مطالعه آدو و همکاران )می
نظری تعامل مشتری به این واقعیت اشاره دارد که دلبستگی، وفاداری و اعتماد نتایج قابل توجهی در تعامل با مشتری هستند 

(. برخی از مطالعات رابطه مثبتی بین تعامل مشتری و قصد 2018، 24گذارند )الزیدات و همکارانکه بر قصد خرید تأثیر می

استدلال کردند  (2014، )26(. دانیلا و عبدالله2018، 25ی دیجیتال و شبکه ای ایجاد کرده اند )شن و همکارانخرید در بازاریاب

آفرینی، اعتماد و وفاداری برخی دنبال کردن، هم که تعامل مشتری تأثیر مستقیم و غیرمستقیم مثبتی بر قصد خرید دارد.
بر قصد خرید هستند. یک مطالعه در یک محیط سه بعدی )مانند های میانجی برای تأثیر غیرمستقیم تعامل مشتری سازه

و همکاران،  27)پاپاگینیدیس دهد که تعامل مشتری عاملی برای قصد خرید بیشتر استمیبازاریابی در پخش زنده( نشان 

برای میدهای مهرابطه مثبتی بین تعامل برند و قصد خرید پیدا کردند. به این ترتیب، رفتارهای خرید مشتری پیام  (.2017

استدلال کردند که تعامل مشتریان به طور مثبت با قصد خرید  (2020، )28اخیراً، سوافته و همکاران تعامل با مشتری هستند.
 شود.کنندگان، ارزش درک شده و رضایت مشتری تعدیل میمرتبط است و این ارتباط توسط عوامل دیگری مانند دنبال

 

 يمشتر يرسازيدرگ و يمشتر از تيحما .2-۶

(. پژوهشگران 1994نت، هااند )مورگان وشدهمند به جذب مشتریان با محصولات و خدمات خود ای علاقهطور فزایندهبهها شرکت
با توجه به تحقیق در مورد درک چنین درگیری با مشتری و تأثیر آن بر نتایج فراتر از خرید، مانند تبلیغات دهان به دهان )ون دورن 

کنندگان از طریق آنها مصرف(، اخیراً توجه خود را به فرآیندهایی معطوف کرده اند که 2004، 29؛ برگ و مک کنا2010ان و همکار
شود. می(. علاوه بر این، ما شاهد این هستیم که چنین فرآیندهای درگیری با برند در عمل انجام 2013شوند )پیک، با برند درگیر می

اند دونالدز و ردبول منابع بازاریابی قابل توجهی را به صفحات فیس بوک خود اختصاص دادهکوکاکولا، مکاخیراً، برندهایی مانند 
(. تحقیقات قبلی 2015شود )تامپسون، بیشتر و تبلیغات دهان به دهان مثبت می« لایک»تا تصویر و صدا ایجاد کنند، که منجر به 

؛ رحمان 2011، 30باید به طور مثبت بر حمایت از مشتری تأثیر بگذارد )هولبکنشان داده است که درگیری با یک نام تجاری خاص 
کننده با یک برند خاص باید درگیری شناختی، عاطفی و رفتاری با نیز با این دیدگاه موافق است، زیرا مواجهه مصرف (2018و یو، 
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رفتارهای غیرمعامله ها ند خواهد شد. هر یک از مؤلفهآن برند را فعال کند که به نوبه خود منجر به رفتارهای غیرتجاری به نفع بر
( 2018کند که در نهایت تأثیر مثبتی بر شرکت، مثلا از منظر حمایت مشتری خواهد گذاشت. )رحمان و یو، میای را تحریک 

تأثیر مثبتی بر حمایت  کنندگان دارند، درگیری با برندکنند که با توجه به اهمیتی که برندها در تعریف تصورات مصرفپیشنهاد می
 کننده خواهد داشت.مصرف

 پژوهش نهيشيپ. 3
کشور مشخص شد که در سراسر جهان، مشتریان  11راننده در  13000با یک نظرسنجی جهانی از  ،(2013در مقاله پیک )

درصد  13های سازنده و فروشنده هستند. این مطالعه نشان داد که تر از سوی سایتبه دنبال تجربه تبلیغات دیجیتال یکپارچه
قبل از خرید خودرو  %92کنند. رد نظر خود مرور میدست آوردن اطلاعات موبهوب سایت را برای  20از خریداران بیش از 

آورند. میسنتی آفلاین روی های رسانهبرای دریافت اطلاعات برای خرید به  ٪69کنند. میوب سایت بازدید  6حداقل از 
که آنها را  طرفدار فرآیندی هستند ٪62خواهند، میی فروشنده با تبلیغات دیجیتال یکپارچه بهتر را هامشتریان سایت 86٪

از توانایی چت آنلاین با یک فروشنده استقبال  ٪59سازد اطلاعات ساده تری را به صورت آنلاین دریافت کنند. میقادر 
هدف مطالعه  کنند که حصول تبلیغات دیجیتال درگیریی بهتر ضروری است.میاز پاسخ دهندگان احساس  ٪87کنند و می

( درک تأثیر ارتباطات دیجیتال مارکتینگ بر فرآیند تصمیم گیری خرید مصرف کننده در بازار 2017) 31داهیا و گایاتری
پاسخ دهنده از دهلی  784ی اولیه از هاخودروهای سواری هند است. روش شناسی ترکیبی برای مطالعه اتخاذ شده است. داده

دار ویلوکوکسون، آزمون دوجمله ای و آزمون رتبه علامت آوری شد. آزمونبا استفاده از نمونه گیری متناسب منطقه جمع
درصد از پاسخ دهندگان حداقل از  75این مطالعه به این نتیجه رسید که   عنوان آزمون معنی داری استفاده شد.بهمربع کای 

نال دیجیتالی ارتباطی بیشترین استفاده را از کا« سایتوب»یک کانال دیجیتالی ارتباطی هنگام خرید خودرو استفاده کردند. 
قرار گرفتند. هر مرحله از « های هوشمندگوشی»و « های اجتماعیهای شبکهسایت»هنگام خرید خودرو داشت و پس از آن 

به طور قابل توجهی از ارتباطات دیجیتال « فرآیندهای پس از خرید»تا « تشخیص نیاز»فرآیند تصمیم گیری خرید خودرو، از 
قرار گرفت. نتایج این مطالعه تایید کرد که دیجیتال مارکتینگ حتی قادر به شناسایی نیاز در دسته بندی مارکتینگ تحت تأثیر 

کنندگان نسبت به ارتباطات دیجیتال احساس محصولات با تقاضای بالا مانند خودرو است. نتایج همچنین نشان داد که مصرف
  کنند.های دیجیتال ابراز میو احساسات خود را پس از خرید در پلتفرمپذیرند مثبتی دارند، از نظرات سایر مشتریان تأثیر می

گیری های دیجیتال در طول مسیر تصمیمبا این حال، این مطالعه همچنین تأیید کرد که اگرچه مشتریان از استفاده از کانال
 کنند.کنند، با این حال آنها ماشینی را به صورت آنلاین رزرو نمیقدردانی می

تبلیغات آنلاین در ایران به لطف افزایش ضریب نفوذ اینترنت و موبایل در بین مردم شکل گرفت. البته در این صنعت 
تاثیر نبود تا پدیده نوظهور تبلیغات آنها مسیر ها بیهای سنتی در جذب و حفظ مشتری در این سالمیان، اقبال کمرنگ رسانه

وکارهای نوپا و کوچک نیز به لطف دنیای دیجیتال فرصت هر حال، کسبرشد و توسعه را با یک گام قوی شروع کند. به 
شود با رویکردی بینی می(، پیش1398کردند. به گزارش وبسایت تحلیلی دنیای اقتصاد )دیده شدن را در اقتصاد کشور پیدا می

کرده، شاهد کوچ برندهایی که که تلویزیون در خصوص انعقاد قراردادهای چندصد میلیارد تومانی با برندهای بزرگ اتخاذ 
دهی )در های آنلاین باشیم. از طرفی تبلیغات محیطی هم محدودیت پوششهای تبلیغاتی کمتری دارند به سمت رسانهبودجه

ها است که در مقایسه با تنوع ابزارهای آنلاین و تر از سایر رسانهحد یک منطقه از یک شهر( را دارند و هم نسبتا پرهزینه
های گزارش اسب خدمات دیجیتال، مزیت رقابتی کمتری دارند. در کنار همه این موارد، قابلیت رصد دقیق و پنلقیمت من

تفصیلی در فضای آنلاین، قطعا باعث خواهد شد تا این حوزه سهم بزرگی را از آینده صنعت تبلیغات به خود اختصاص دهد. 
 سازیم:میبند استوار  7ه پژوهش فرضیات خود را در بدین ترتیب و با تکیه بر مرور ادبیات پیشین و پیشین
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 تبلیغات دیجیتال بر درگیرسازی مشتری تاثیر دارد. -1

 تبلیغات دیجیتال بر حمایت از مشتری تاثیر دارد. -2

 تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید مشتری تاثیر دارد. -3

 درگیرسازی مشتری بر قصد خرید مشتری تاثیر دارد. -4

 خرید مشتری تاثیر دارد.حمایت از مشتری بر قصد  -5

 درگیرسازی مشتری در رابطه بین تبلیغات دیجیتال و قصد خرید مشتری نقش میانجیگری دارد. -6

 حمایت از مشتری در رابطه بین تبلیغات دیجیتال و قصد خرید مشتری نقش میانجیگری دارد. -7

 
 

 مدل پژوهش .4

 
 پژوهش مفهومی مدل. 1شکل

 تحقيق شناسيروش .۵

چرا که به دنبال ارائه نتایجی جهت کاربرد در ؛ باشدمیهمبستگی  -این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نوع توصیفی
باشد. از طرفی نیز با توجه به اینکه دنبال تبیین روابط میان متغیرهای تبلیغات دیجیتال، قصد میهای تبلیغاتی شرکت

باشد. همچنین تحقیق حاضر از میهمبستگی -باشد، از نوع توصیفیمیخریدکاربران، حمایت مشتری و درگیرسازی مشتری 
ها پرسشنامه( استفاده شده و جهت تجزیه و تحلیل داده)میاز ابزار کها است؛ چراکه به منظور گردآوری داده میمنظر روش ک

)مدلسازی معادلات ساختاری( بهره گرفته شده است. از آنجا که هدف از تحقیق حاضر بررسی میی تحلیل کهانیز از روش
جامعه آماری این ی تبلیغاتی شهر تهران است، هاهای اجتماعی بر قصد خرید کاربران شرکتتاثیر تبلیغات دیجیتال در رسانه

باشند. بطوریکه میی اجتماعی )اینستاگرام( های تبلیغاتی منتخب در شبکههاتحقیق شامل دنبال کنندگان صفحات شرکت
اعضای نمونه بر اساس مشاهده تبلیغات ارائه شده در صفحه شرکت، اقدام به ارزیابی تبلیغات مذکور و ارائه نظرات خود در 

نمایند. در این راستا میبا تبلیغ، حمایت از برند تبلیغ شده و قصد خرید محصول از برند تبلیغ شده خصوص میزان درگیرسازی 
( ارائه 1-3مشخصات شرکتهای منتخب و تعداد دنبال کنندگان صفحات آنها در شبکه اجتماعی اینستاگرام در قالب جدول )

 گردد.می
منتخب شرکتهای مشخصات .1جدول  

خرید قصد  

یمشتر یرسازیدرگ  

یمشتر از تیحما  

   تالیجید غاتیتبل

1

1

2  

3 

4 

5 
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شرکت نام ردیف کننده دنبال تعداد   

استار زوم 1  130000 

 144000 دیدوگرام 2

 40000 بادکوبه 3

 27000 ترافیک 4

 109000 استدیو دیپ 5

جت سوخت 6  24000 

 
شود. مطابق با نظر آنها حداقل حجم نمونه می( برای تعیین حداقل نمونه استفاده 1995در این تحقیق از روش بارکلای و همکاران)

 روش حداقل مربعات جزئی، برابر است با بزرگترین مقدار حاصل از دو قاعده زیر:مورد نیاز در 

 .ده برابر تعداد سوالات متغیری که بیشترین سوال را در میان میان متغیرها دارد 

  شوند.میده برابر بیشترین روابط موجود در بخش ساختاری مدل پژوهش که به یک متغیر مربوط 

توان گفت که در میان متغیرهای تحقیق بیشترین تعداد سوال مربوط به متغیرهای میده اول بر این اساس مطابق با قاع
باشد. همچنین بر اساس قاعده دوم می 50سوال است( که ده برابر آن برابر با  5درگیرسازی مشتری و قصد خرید)هر یک با 

باشد. لذا از می 30ابطه( است که ده برابر آن برابر با ر 3بیشترین روابط در مدل ساختاری تحقیق مربوط به متغیر قصد خرید)با 
 گیرد. میقرار ها به عنوان حداقل نمونه لازم انتخاب شده و مبنای توزیع پرسشنامه 50میان این دو مقدار، عدد 

ا در صورت درصد بیشتر( توزیع شد ت 20پرسشنامه ) 60با این حال جهت اطمینان از جمع آوری تعداد پرسشنامه لازم تعداد 
ها و بررسی یا ناقص بودن آنها، حداقل تعداد نمونه لازم بدست آید؛ که پس از گردآوری دادهها عدم بازگشت برخی از پرسشنامه

پرسشنامه برای تجزیه و تحلیل بدست آمد که با توجه به حداقل حجم نمونه محاسبه شده،  54ی بازگردانده شده تعداد هانامهپاسخ
باشد. در این تحقیق نمونه گیری در دو بخش صورت گرفته است. در بخش اول از طریق نمونه گیری هدفمند اقدام قابل قبول می

اعلام آمادگی ها آوری دادهجمعی تبلیغاتی در شهر تهران گردیده است، که برای همکاری جهت هابه انتخاب تعدادی از شرکت
ی هاروش نمونه گیری تصادفی ساده اقدام به انتخاب اعضای نمونه از میان دنبال کنندهنموده اند. در مرحله دوم نیز با استفاده از 

از پرسشنامه استاندارد استفاده شده است. پرسشنامه مذکور ها گردد. در این تحقیق به منظور گردآوردی دادهصفحات مذکور می
گیری متغیرهای اندازهگان( و سوالات اصلی)جهت شامل دو بخش اصلی سوالات جمعیت شناختی)سن، جنسیت و ... پاسخ دهند

سوال بسته با طیف لیکرت پنج گانه است. در این پژوهش به منظور ارزیابی پایایی پرسشنامه، از سه  16تحقیق( بوده و مشتمل بر 
روش فورنل و ایی واگرا)( و  روAVEاز روایی همگرا )آزمون استفاده شده و  rho_aمعیار آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و پایایی 

همچنین از روش حداقل مربعات گردد. میاستفاده  پرسشنامهارزیابی روایی جهت ( نیز لارکر و روش بارهای عاملی متقابل
 استفاده شده است.ها برای تجزیه و تحلیل داده Smart PLS( و نرم افزار PLSجزئی)
 

 هاداده ليتحل و هيتجز .۶

 قيتحق يهاريمتغ و هاشاخص فيتوص. ۶-1

های حداقل، حداکثر، چولگی و کشیدگی مورد به توصیف و تشریح سوالات پرسشنامه تحقیق پرداخته و ویژگی در این بخش
 تحلیل قرار گرفته اند. 

 قیتحق یهاشاخص یفیتوص یبررس .2جدول

 شاخص حداقل حداکثر چولگی کشیدگی

 1 سوال 1 5 385. 230.

 2 سوال 1 5 490. 438.-
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 3 سوال 1 5 491. 047.-

 4 سوال 2 5 028. 302.-

 5 سوال 2 5 017. 784.-

 6 سوال 2 5 306. 149.-

 7 سوال 2 5 341.- 581.-

 8 سوال 2 5 491. 036.

 9 سوال 2 5 183. 159.-

 10 سوال 1 5 259. 285.

 11 سوال 2 5 143. 009.

 12 سوال 1 5 493. 634.-

 13 سوال 2 5 1.018 546.

 14 سوال 1 5 367. 057.-

 15 سوال 2 4 019.- 596.-

 16 سوال 2 5 620. 024.-

 
وجود ها ( قرار داشته و هیچ مقدار پرتی در میان داده5و1سوالات تحقیق در بازه )میدهد تمامینشان  2شمارههمانگونه که جدول 

توان گفت که ( قرار دارند. بنابراین می-2و2سوالات، حد مجاز را رعایت نموده و در بازه )میندارد. همچنین چولگی و کشیدگی تما
 نیز به بررسی چولگی و کشیدگی متغیرهای تحقیق پرداخته است. 3ها برقرار است. جدول شرط لازم برای نرمال بودن توزیع داده

 
 قیتحق یرهایمتغ یفیتوص یبررس .3جدول

 ریمتغ میانگین معیار انحراف یچولگ یدگیکش

 دیجیتال تبلیغات 2.8210 78164. 700. 094.-

 مشتری درگیرسازی 3.2037 54874. 486. 354.-

 مشتری حمایت 3.0864 61493. 333. 304.

 خرید قصد 2.9407 64150. 824. 066.

 
هستند؛ بدین  3نزدیک به مقدار متوسط ، مقادیر میانگین کلیه متغیرها در نمونه، شودمیمشاهده 3شمارههمانگونه که در جدول 

متغیرهای تحقیق )تبلیغات دیجیتال، درگیرسازی مشتری، حمایت مشتری و قصد خرید( در میان واحدهای میمعنا که وضعیت تما
توان میت اس 0.5متغیرها بالاتر از میمورد مطالعه، نزدیک به متوسط است. همچنین با توجه به اینکه مقدار انحراف معیار برای تما

وجود ندارد. در نهایت با توجه به اینکه میزان چولگی و کشیدگی ها ی بی تفاوت در مجموعه دادههااطمینان حاصل کرد که داده
 باشد.میبرقرار ها توان گفت که شرط کافی نیز برای نرمال بودن دادهمی( قرار دارد، -2و  2همه متغیرها در بازه )

 
 دهد.میضرایب بارهای عاملی پرسشنامه را نشان  .4جدول

 
 پرسشنامه  یعامل یبارها بیضرا .4جدول

 عاملی بار سوال عاملی بار سوال عاملی بار سوال عاملی بار سوال

1 0.885 5 0.774 9 0.817 13 0.698 

2 0.772 6 0.692 10 0.791 14 0.789 

3 0.899 7 0.540 11 0.922 15 0.891 

4 0.745 8 0.803 12 0.662 16 0.781 
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مقادیر بدست آمده این شاخص (، 3-6که بنابر نتایج جدول)است؛  0.5مقدار مناسب ضرایب بارهای عاملی، بزرگتر و یا مساوی از 

توان گفت که مقدار همبستگی سوالات هر متغیر با آن متغیر در حد مطلوبی میاست، بنابراین  0.5سوالات بیشتر از میبرای تما
 باشد. می
 

 کرونباخ  یآلفا .5جدول

 
ها متغیرمیدهد که مقدار این ضریب برای تمامینشان  5ی جدولهاباشد؛ که یافته 0.7مقدار ضریب آلفای کرونباخ باید بالای 

 توان پایایی پرسشنامه تحقیق بر مبنای این معیار را مناسب دانست.است. بر این اساس می 0.7بالاتر از 
 

 یاستخراج انسیوار نیانگیم .6جدول

 
دهد که مقدار این ضریب برای مینشان  6ی جدول ها؛ که یافتهباشد 0.5میانگین واریانس استخراجی هر متغیر باید بالای 

 توان روایی همگرای پرسشنامه تحقیق را مناسب دانست.میاست. بر این اساس  0.5بالاتر از ها متغیرمیتما
 

 پژوهش متغیرهای یهاشاخص عاملی بارهای .7 جدول

 خرید قصد مشتری حمایت مشتری درگیرسازی دیجیتال تبلیغات شاخص

 0.588 0.513 0.619 0.885 1 سوال

 0.577 0.361 0.465 0.772 2 سوال

 0.538 0.458 0.652 0.899 3 سوال

 0.575 0.417 0.745 0.503 4 سوال

 0.368 0.297 0.774 0.530 5 سوال

 0.402 0.299 0.692 0.490 6 سوال

 0.358 0.234 0.540 0.328 7 سوال

 0.546 0.447 0.803 0.566 8 سوال

 0.547 0.922 0.418 0.536 9 سوال

 0.457 0.817 0.360 0.400 10 سوال

 0.426 0.791 0.463 0.376 11 سوال

 0.662 0.291 0.430 0.425 12 سوال

 0.698 0.150 0.364 0.326 13 سوال

 کرونباخ آلفای ضریب متغیر نام

 0.812 دیجیتال تبلیغات

 0.785 مشتری درگیرسازی

 0.799 مشتری حمایت

 0.827 خرید قصد

 استخراجی واریانس میانگین متغیر نام

 0.728 دیجیتال تبلیغات

 0.514 مشتری درگیرسازی

 0.715 مشتری حمایت

 0.590 خرید قصد
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 0.789 0.419 0.519 0.508 14 سوال

 0.891 0.493 0.517 0.592 15 سوال

 0.781 0.650 0.569 0.602 16 سوال

 
ی هاقابل مشاهده است، سوالات هر متغیر همبستگی بیشتری نسبت به متغیر خود دارند تا نسبت به سازه 7 همانگونه که در جدول

 دهد.میبارهای عاملی متقابل نشان  روشدیگر. این امر روایی واگرای مناسب مدل را با استفاده از 
  2R اریمع .8 جدول

توان گفت که متغیرهای برونزای تحقیق، به طور قوی قابلیت پیش بینی رفتار متغیرهای درونزا می( 7-6با توجه به نتایج جدول )
 را دارند.

 یساختار یهامدل جیبر اساس نتا قیتحق یهاهیفرض جهینت .9 جدول

معناداری ضرایب فرضیات مسیر ضرایب   نتیجه 
.دارد تاثیر برند با مشتری سازی درگیر بر دیجیتال تبلیغات  تأیید 0.683 11.066 

.دارد تاثیر برند از مشتری حمایت بر دیجیتال تبلیغات  تأیید 0.525 5.439 

.دارد تاثیر مشتری خرید قصد بر دیجیتال تبلیغات  تأیید 0.332 2.051 

.دارد تاثیر مشتری خرید قصد بر برند با مشتری سازی درگیر  تأیید 0.290 2.153 

.دارد تاثیر مشتری خرید قصد بر برند از مشتری حمایت  تأیید 0.253 2.279 

 
 آزمون سوبل جهینت  .10 جدول

 آزمون  نتیجه z-value فرضیات

 تایید 2.1 .کند می ایفا میانجی نقش مشتری خرید قصد و دیجیتال تبلیغات بین رابطه در مشتری سازی درگیر

 تایید 2.28 .کند می ایفا میانجی نقش مشتری خرید قصد و دیجیتال تبلیغات بین رابطه در مشتری حمایت

 

 

 يريگ يجهبحث و نت .۷

ی سنتی کسب و کار دیگر هاهای اجتماعی( مدلهای وابسته به آن )مانند شبکهپدیدهدر نتیجه ظهور و رشد سریع اینترنت و 
همانگونه که اشاره شد با توسعه فضای  .ی جدید به کار گرفته شودهاپاسخگوی نیازهای مدرن، نیست و ضرورت دارد تا روش

های اجتماعی تبدیل به ده ای از افراد، رسانهی همراه هوشمند، توسط طیف گسترهادیجیتال و استفاده بیش از پیش از تلفن
اجتماعی های رسانهنفوذ   یک ابزار کلیدی به منظور تعامل سازمانها با مشتریان و پیاده سازی اهداف بازاریابی گردیده است.

نمایند. می در زندگی روزمره امروز به قدری است که اقشار مختلف زمان زیادی را صرف بررسی محتوای منتشر شده در آنها
ی های شخصی و تلفنهااین حجم از استفاده از فضای دیجیتال از آن رو است که دسترسی آسان به اینترنت از طریق رایانه

در همین راستا همزمان با رشد پر  استفاده نمایند. ها همراه موجب شده، کاربران در مکان و زمان دلخواه بتوانند از این رسانه
به ابزاری استثنایی جهت تعامل کسب و ها اجتماعی و گرایش اقشار مختلف برای استفاده از آنها، این رسانه یهاشتاب رسانه

ی بازاریابی تبدیل شده اند. که در این میان تبلیغات در فضای آنلاین یا همان تبلیغات هاکارها با مشتریان و پیاده سازی برنامه
تبدیل شده است. بطوریکه بسیاری از کسب و کارها از این طریق ها این رسانهدیجیتال به یکی از مهمترین کارکردهای 

ای جذاب و در عین حال ظریف توانسته اند بر روی رفتار مصرفی و خرید مشتریان تاثیر بگذارند. تبلیغات دیجیتال به شیوه

 2R معیار متغیر
 0.467 مشتری درگیرسازی

 0.275 مشتری حمایت

 0.549 خرید قصد
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گذارد. توجه به اهمیت مقوله تبلیغات و تعامل کنندگان را به خود جلب کرده، آنها را آگاه نموده و بر آنها تأثیر مینظر مصرف
با مشتریان در فضای آنلاین موجب گردید تا این تحقیق به تببین پیامدهای ناشی از تبلیغات در فضای دیجیتال با تمرکز بر 

ه مورد بحث درگیر سازی مشتری با برند، حمایت مشتری از برند و قصد خرید بپردازد؛ که نتایج حاصل از این مطالعه در ادام
 و بررسی قرار خواهد گرفت.

 .دارد تاثير برند با مشتري سازي درگير بر ديجيتال تبليغات: 1 فرضيه

می باشد که این مقدار بزرگتر از  11.066محاسبه شده برای این فرضیه برابر با  t value، مقدار شدهمانگونه که مشاهده 
ادعا نمود که تبلیغات دیجیتال بر درگیر سازی مشتری با  %95سطح اطمینان است. از اینرو می توان در  1.96مقدار بحرانی 

می باشد می توان ادعا نمود  0.683( بدست آمده که برابر با مقدار مثبت βبرند تاثیر دارد. از طرفی با توجه به ضریب مسیر )
دیگر استفاده از ابزار تبلیغات دیجیتال می تواند که تبلیغات دیجیتال تاثیر مثبتی بر درگیر سازی مشتری با برند دارد. به بیان 

منجر به افزایش درگیر سازی مشتری با برند گردد. بدین معنا که جذابیت و لذت بخش بودن تبلیغات دیجیتال، سودمندی و 
تواند منجر به میی کیفی تبلیغات دیجیتال هامفید بودن تبلیغات دیجیتال، تعاملی بودن و تبلیغات دیجیتال و دیگر ویژگی

نتایجی همچون افزایش میزان مشاهده تبلیغات، افزایش مدت زمان تعامل با تبلیغات، افزایش تعداد پسند )لایک( تبلیغات، 
افزایش میزان نظر دهی در مورد تبلیغات)کامنت گذاشتن( و افزایش باز نشر تبلیغات گردد. لازم به ذکر است مطالعه صورت 

به نتایج تقریبا مشابهی با نتایج این بخش از تحقیق دست یافته است.  2019ارانش در سال گرفته توسط بیسمو و همک
ی اجتماعی و ایمیل مارکتینگ بر درگیر سازی مشتری با برند اشاره نموده هابطوریکه این مطالعه به تاثیر بازاریابی شبکه

نیز نتایج بدست آمده در این بخش را به  2021ل است. همچنین مطالعه صورت گرفته توسط کلمنت آدو و همکارانش در سا
 نوعی مورد تایید قرار داده اند.

 

 .دارد تاثير برند از مشتري حمايت بر ديجيتال تبليغات: 2 فرضيه

است. از اینرو  1.96باشد که این مقدار بزرگتر از مقدار بحرانی می 5.439محاسبه شده برای این فرضیه برابر با  t valueمقدار 
ادعا نمود که تبلیغات دیجیتال بر حمایت مشتری از برند تاثیر دارد. از طرفی با توجه به ضریب  %95توان در سطح اطمینان می

باشد می توان ادعا نمود که تبلیغات دیجیتال تاثیر مثبتی بر حمایت می 0.525( بدست آمده که برابر با مقدار مثبت βمسیر )
دیگر استفاده از ابزار تبلیغات دیجیتال می تواند منجر به افزایش حمایت مشتری از برند گردد.  مشتری از برند دارد. به بیان

بدین معنا که جذابیت و لذت بخش بودن تبلیغات دیجیتال، سودمندی و مفید بودن تبلیغات دیجیتال، تعاملی بودن و تبلیغات 
منجر به نتایجی همچون تبلیغات شفاهی و دهان به دهان توسط تواند میی کیفی تبلیغات دیجیتال هادیجیتال و دیگر ویژگی

ی تحقیقات بازاریابی شرکت، تسهیم اطلاعات مشتریان با یکدیگر در خصوص هامشتریان، مشارکت مشتریان در فعالیت
 گردد. غیره  محصولات و خدمات شرکت و 

 

 .دارد تاثير مشتري خريد قصد بر ديجيتال تبليغات: 3 فرضيه

است. از اینرو  1.96باشد که این مقدار بزرگتر از مقدار بحرانی می 2.051محاسبه شده برای این فرضیه برابر با  t valueمقدار 
ادعا نمود که تبلیغات دیجیتال بر قصد خرید مشتری تاثیر دارد. از طرفی با توجه به ضریب  %95توان در سطح اطمینان می

می باشد می توان ادعا نمود که تبلیغات دیجیتال تاثیر مثبتی بر قصد  0.332ار مثبت ( بدست آمده که برابر با مقدβمسیر )
خرید مشتری دارد. به بیان دیگر استفاده از ابزار تبلیغات دیجیتال می تواند منجر به افزایش قصد خرید مشتری گردد. بدین 

ن تبلیغات دیجیتال، تعاملی بودن و تبلیغات معنا که جذابیت و لذت بخش بودن تبلیغات دیجیتال، سودمندی و مفید بود
تواند منجر موجب افزایش تمایل به خرید محصولات تبلیغ شده، میی کیفی تبلیغات دیجیتال هادیجیتال و دیگر ویژگی
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آرزوی خرید محصولات تبلیغ شده، افزایش احتمال خرید محصولات تبلیغ شده، افزایش تاثیرگذاری تبلیغات بر تمایل به 
 خرید محصول تبلیغ شده، افزایش تاثیرگذاری تبلیغات بر تمایل به خرید از برند تبلیغ شده و ...  گردد. 

(، 2018(، 32(، مایا و همکاران2021ج حاصل از مطالعات ارلانگا )لازم به ذکر است که نتایج بدست آمده در این بخش با نتای
( همراستا می باشد، بطوریکه تمامی این محققین به تاثیر و نقش 2021(( و پراساناکومار، 2020(، دستانه )2020نواز و کالدن )

 اند.داشتهبازاریابی و تبلیغات دیجیتال بر  قصد خرید مشتری اشاره 

 

 .دارد تاثير مشتري خريد قصد بر برند با مشتري زيسا درگير: 4 فرضيه

t( مشاهده کرد، مقدار 14-4همانگونه که در فصل پیشین و جدول )  val ue  21.153محاسبه شده برای این فرضیه برابر با 
درگیر سازی  ادعا نمود که %95توان در سطح اطمینان میاست. از اینرو  1.96باشد که این مقدار بزرگتر از مقدار بحرانی می

( بدست آمده که برابر با مقدار مثبت βمشتری با برند بر قصد خرید مشتری تاثیر دارد. از طرفی با توجه به ضریب مسیر )
باشد می توان ادعا نمود که درگیر سازی مشتری با برند تاثیر مثبتی بر قصد خرید مشتری دارد. به بیان دیگر می 0.290

تواند منجر به افزایش قصد خرید مشتری گردد. بدین معنا که افزایش میزان مشاهده میا برند افزایش درگیر سازی مشتری ب
 تبلیغات، افزایش مدت زمان تعامل با تبلیغات، افزایش تعداد پسند )لایک( تبلیغات، افزایش میزان نظر دهی در مورد تبلیغات

موجب افزایش تمایل به خرید محصولات تبلیغ شده، آرزوی خرید تواند منجر می)کامنت گذاشتن( و افزایش باز نشر تبلیغات 
محصولات تبلیغ شده، افزایش احتمال خرید محصولات تبلیغ شده، افزایش تاثیرگذاری تبلیغات بر تمایل به خرید محصول 

کر است مطالعه صورت تبلیغ شده، افزایش تاثیرگذاری تبلیغات بر تمایل به خرید از برند تبلیغ شده و ...  گردد. لازم به ذ
به نتایج تقریبا مشابهی با نتایج این بخش از تحقیق دست یافته است.  2019گرفته توسط بیسمو و همکارانش در سال 

بطوریکه این مطالعه به تاثیر درگیرسازی مشتری با برند بر قصد خرید مشتری اشاره نموده است. همچنین مطالعه صورت 
 نیز نتایج بدست آمده در این بخش را به نوعی مورد تایید قرار داده اند. 2021رانش در سال گرفته توسط کلمنت آدو و همکا

 

 

 .دارد تاثير مشتري خريد قصد بر برند از مشتري حمايت: ۵ فرضيه

است. از اینرو  1.96باشد که این مقدار بزرگتر از مقدار بحرانی می 2.279محاسبه شده برای این فرضیه برابر با  t valueمقدار 
ادعا نمود که حمایت مشتری از برند بر قصد خرید مشتری تاثیر دارد. از طرفی با توجه به  %95توان در سطح اطمینان می

مشتری از برند تاثیر مثبتی  باشد می توان ادعا نمود که حمایتمی 0.253( بدست آمده که برابر با مقدار مثبت βضریب مسیر )
 بر قصد خرید مشتری دارد. 

تواند منجر به افزایش قصد خرید مشتری گردد. بدین معنا که تبلیغات شفاهی میبه بیان دیگر افزایش حمایت مشتری از برند 
عات مشتریان با ی تحقیقات بازاریابی شرکت، تسهیم اطلاهاو دهان به دهان توسط مشتریان، مشارکت مشتریان در فعالیت

تواند منجر موجب افزایش تمایل به خرید محصولات تبلیغ شده، آرزوی مییکدیگر در خصوص محصولات و خدمات شرکت 
خرید محصولات تبلیغ شده، افزایش احتمال خرید محصولات تبلیغ شده، افزایش تاثیرگذاری تبلیغات بر تمایل به خرید 

 تبلیغات بر تمایل به خرید از برند تبلیغ شده و ... گردد. محصول تبلیغ شده، افزایش تاثیرگذاری

 

 مي ايفا ميانجي نقش مشتري خريد قصد و ديجيتال تبليغات بين رابطه در مشتري سازي درگير: ۶ فرضيه

 .كند

                                                 
32 Maia et al. 
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است. از اینرو  1.96باشد که این مقدار بزرگتر از مقدار بحرانی می 2.1محاسبه شده برای این فرضیه برابر با  z valueمقدار 
ادعا نمود که درگیر سازی مشتری در رابطه بین تبلیغات دیجیتال و قصد خرید مشتری نقش  %95می توان در سطح اطمینان 

می تواند منجر به افزایش  کند. این نتیجه بدان معنا است که تبلیغات دیجیتال و کیفیت و کمیت این تبلیغاتمیمیانجی ایفا 
درگیرسازی مشتری با برند گردیده و از این طریق قصد خرید مشتریان را افزایش دهد. لازم به ذکر است مطالعه صورت 

به نتایج تقریبا مشابهی با نتایج این بخش از تحقیق دست یافته است.  2019گرفته توسط بیسمو و همکارانش در سال 
ی اجتماعی و ایمیل هادرگیر سازی مشتری با برند را به عنوان میانجی در رابطه میان بازاریابی شبکهطوریکه این مطالعه هب

مارکتینگ و قصد خرید مشتری معرفی نموده است. همچنین مطالعه صورت گرفته توسط کلمنت آدو و همکارانش در سال 
 اند.دادهر نیز نتایج بدست آمده در این بخش را به نوعی مورد تایید قرا 2021

 

 .كندمي: حمايت مشتري در رابطه بين تبليغات ديجيتال و قصد خريد مشتري نقش ميانجي ايفا ۷ فرضيه

است. از اینرو  1.96می باشد که این مقدار بزرگتر از مقدار بحرانی  2.28محاسبه شده برای این فرضیه برابر با  z valueمقدار 
ادعا نمود که حمایت مشتری در رابطه بین تبلیغات دیجیتال و قصد خرید مشتری نقش  %95توان در سطح اطمینان می

تواند منجر به افزایش  میکند. این نتیجه بدان معنا است که تبلیغات دیجیتال و کیفیت و کمیت این تبلیغات میمیانجی ایفا 
 خرید مشتریان را افزایش دهد.حمایت مشتری برند گردیده و از این طریق قصد 

 

 هاپيشنهاد .۸

  ی مورد مطالعه با طراحی و به اشتراک گذاری تبلیغات تعاملی و بکارگیری ابزارهای هاشود تا شرکتمیپیشنهاد

 کشی اعضای صفحات اجتماعی را تشویق به تعامل با برند نمایند.قرعهترغیبی همچون 

  مطالعه با طراحی تبلیغات متقاعدکننده و ارائه اطلاعات سودمند در خصوص ی مورد هاشود تا شرکتمیپیشنهاد

 محصول تبلیغ شده در صفحات اجتماعی شرکت، نسبت به ترغیب مشتریان بالقوه و مردد به خرید اقدام نمایند.
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تهران انجام شده و نتایج حاصل تنها های تبلیغاتی و فقط در شهر این پژوهش تنها با استفاده از تعداد محدودی از شرکت

  .ی تبلیغاتی دارای اعتبار نمی باشدهابود در در دیگر شرکتها محدود به این شرکت
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