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The study of  Impact of Personalization of Advertisements on Online   Users Shopping in 

Modern Society (Case Study : Instagram Social Network) 

 

Abstract: 

Today, the development of mobile and smartphones technologies has increased popularity of 

social networks and also the importance of examining htat how users' purchases are formed in 

social networks. The purpose of this study is to investigate the effect of advertising personalization 

on online shopping of users and especially users of Instagram. the conceptual model was formed 

by using the Delphi technique, and the structural equation method was used to analyze the 

relationships. the questionnaire distributes among a statistical sample of 384 Instagram users. The 

results show that the ethical personalization of advertising is positively related to awareness, 

credibility, creativity, entertainment, social value and trust. Awareness, credibility, creativity, 

entertainment, and social value are positively related to Flow experience and the value of 

advertising. The value of advertising, Flow experience and trust are influential components on 

online shopping. 
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 اجتماعی شبکه موردی مطالعه) نوگرا جامعه در کاربران آنلاین خرید بر تبلیغات سازی شخصی تاثیر بررسی

 (اینستاگرام

 1عليرضا شيدائي 

 2علي اصغر عيوضي حشمت 

 3رسول ثانوي فرد 

 

 چکيده:

هاي اجتماعي امروزه گسترش فن آوريهاي مربوط به گوشي هاي هوشمند همراه و افزايش محبوبيت شبكه 

اهميت بررسي نحوه شكل گيري خريد كاربران در بستر شبكه هاي اجتماعي را دو چندان نموده است. هدف 

 توصيفي روش از كه كاربران مي باشد آنلاين خريد بر تبليغات سازي شخصي تاثير پژوهش حاضر بررسي

 معادلات روش از روابط تحليل جهت. است شده استفاده عوامل تأثيرگذاري نحوه بررسي جهت پيمايشي

 شبكه كاربران از نفر  384 از متشكل آماري نمونه بين در پرسشنامه توزيع با كه شد استفاده ساختاري

شناسايي شده، در قالب  متغيرهاي نتايج حاكي از ان است كه گرفت. قرار سنجش مورد اينستاگرام اجتماعي

خلاقيت، سرگرمي، ارزش  و اعتبار آگاهي، و شخصي سازي تبليغات با داراي اعتبار بوده محقق ساختهمدل 

خلاقيت و ارزش اجتماعي با تجربه رواني و  سرگرمي اعتبار، آگاهي،. و اعتماد ارتباط مثبت دارد  اجتماعي

يد همچنين ارزش تبليغات، تجربه رواني و اعتماد مولفه هاي تاثير گزار بر خر مثبت دارد. ارزش تبليغات رابطه

 آنلاين مي باشند 
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     مقدمه:

اينترنت و بخصوص گوشيهاي  طريق اغلب از هستيم كه مردم اجتماعي هاي رشد فزاينده رسانه امروزه شاهد

 هاي رسانه و خريدهاي خود را نيز به صورت آنلاين انجام مي دهند. داشته دسترسي آنها به هوشمند همراه

 در اجتماعي را هاي درصد شركتهاتبليغات در رسانه 93مردم دارد.  روزمره زندگي در مهمي جايگاه اجتماعي

 سال تا مي شود بيني پيش و كند مي ايجاد تبليغاتي عظيم كه درآمد لحاظ كرده اند خود بازاريابي استراتژيهاي

 (. 2019 كلمنت،) يابد درصد افزايش 4/28به  2022

 غير رفتار آني مي نمايد كه نشان دهنده خريد به تحريک را كاربران اجتماعي هاي رسانه محيطي عوامل     

  .(2019 همكاران و ظفر و فرآيند غير تعمدي مي باشد) جويانه لذت انگيز، وسوسه ،ناگهاني شده، ريزي برنامه

اين امر تا  اهميت. نيست پوشيده كس هيچ بر افراد اجتماعي برزندگي اجتماعي هاي شبكه تأثيرگذاري    

بعد از  حدي است كه پزوهشگران و صاحبنطران بسياري فعاليت افراد و گروه ها را به دو دوره كلي قبل و

ظهور شبكه هاي اجتماعي تفكيک كرده اند. در اين ميان بستر برخي از اين شبكه ها به گونه اي بوده است كه 

با توجه به عوامل مختلفي  همچون راحتي استفاده، امنيت به اشتراك گذاري اطلاعات، جلوه هاي ديداري و 

 كبيري پور و ا به خود اختصاص دهد)اسماعيلمواردي از اين دست توانسته است اعضاي بيشتري از كاربران ر

 (1398فرد،

 مصرف با ارتباط برقراري براي اغلب برندها. اند داده تغيير را تبليغات چشم انداز اجتماعي هاي شبكه    

 اجتماعي متكي مي باشند و هاي رسانه بيشتر به خدمات ارائه و كنندگان

تعامل با  شوند باعث ايجاد اجرا خوبي به اجتماعي هاي شبكه در در صورتي كه تبليغات برندهاي تجاري

 .(2020)پانگ و چوي، مي شوند كنندگان، مصرف

 تبليغات كه است مشترياني نگراني مهمترين شخصي تبليغاتي هاي پيام ارسال كه است داده نشان مطالعات  

 براي آنلاين كنندگان مصرف به كمک در مهمي نقش تعاملات نياز اين تأمين براي. كنند مي دريافت را موبايلي

 آنلاين سازوكار يک دهنده نشان تعاملات. دارد فروشنده توسط شده تعريف يا شخصي هاي پيام به دستيابي

 فرم به رسيدن تا الكترونيكي فروشندگان از تري كلي شكل با شده ارائه هاي پيام با مشتري سازگاري براي

 .(2019همكاران، و لو)باشد مي مشتري براي شخصي هاي پيام شده سازي شخصي

 صفحه ارتباطات و تعاملات صورت گرفته در  تمامي كنندگان برندي را لايک نمايند، كه مصرف  در صورتي

 مصرف ساير ديدگاه كنندگان مصرف از بسياري كه آنجا از باشد و مي مشاهده مربوط به آن شركت قابل

 .(2019دوريس،) دانند مي معتبر را كنندگان

 بر علاوه. است شده تبديل برند از آگاهي افزايش در مهم استراتژي يک به اجتماعي هاي شبكه در رساني پيام 

 مصرف توجه و جلب زمان غلبه بر محدوديتهاي  و توجه جلب براي شخصي شده تبليغات از بازاريابان اين،

 ، وجود اين است. با شده بازاريابي براي استراتژيک ابزاري به تبديل سازي شخصي. كنند مي استفاده كنندگان

تران و )است  ضعيف اجتماعي هاي رسانه در سازي شخصي براي تأثيرات شده طراحي تحقيقات

  .(2020همكاران،
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 اي فزاينده اهميت فروشي خرده در است، شده اثبات كاملاً آنلاين بازاريابي در كه شخصي تاثيرات تبليغات    

 مصرف عمومي زندگي به شخصي تبليغات گسترش حال در فروشان خرده كه معنا اين به. كند مي پيدا

 مخاطبان در سنجش هاي توانند با استفاده از سيستم مي فروشان خرده مثال، عنوان به. هستند كنندگان

 اين از و انجام را كنندگان مصرف جمعيتي تحليل و تجزيه فروشگاهي، ديجيتال نمايشگرهاي و مانيتورها

 (. 2019)نيكول و همكاران، كنند استفاده فروشگاه در شخصي تبليغات براي اطلاعات

 به كمک براي دارد، تأثير كننده مصرف پذيري واكنش در سازي شخصي پارادوكس از عواملي چه اينكه درك

 آنها عملكرد بهبود براي راهكارهايي ارائه و بازاريابي هاي استراتژي در نقص آنلاين جهت رفع فروشان خرده

 (.2019لازم است)چن و همكاران،

 داده تغيير شدت به را ارتباطات و بازاريابي هاي استراتژي اطلاعات، هاي آوري فن در اخير هاي نوآوري 

 براي را( شده شخصي هاي قيمت جمله از) شخصي تا اطلاعات دهد مي امكان را است و به بازاريابان اين

 بسيار كننده مصرف خاص هاي داده پردازش و ذخيره ، آوري جمع سوي ديگر از. كنند ارسال خود مشتريان

 مديران همچنين. دهد مي افزايش كنندگان مصرف بندي تقسيم در را آنها توانايي امر اين كه است تر آسان

 ارتباط برقراري امكان سابقه مي باشند كه بي روشي به محلي تبليغاتي و محتواي هدفمند موقع، به ارائه به قادر

 دستگاه ساير و هوشمند هاي تلفن از عمومي استفاده توسعه اين كند، مي فراهم را مشتريان بين آنها و شخصي

 و زمان هر در تا مي دهد اجازه مديران ، به(هوشمند هاي ساعت يا ها تبلت مثال عنوان به) حمل قابل هاي

 (.2018كنند) استيو و ريسند، برقرار ارتباط خود مشتريان با موثر بسيار روشي به مكان

ايجاد مي  محصولات در زمينه دسترسي به كنندگان مصرف براي را اي فزاينده فرصت هاي اجتماعي تبليغات  

 به است ممكن محصول هاي توصيه كه دهد مي نشان دانشگاهي و علمي تحقيقات از موجود شواهد. كنند

 (.2019دارد )چن و همكاران، وجود موضوع اين در محدودي نسبتاً تحقيقات اما، شود منجر آني خريد

 آن ويژگي بارزترين و نمود تعريف افراد نيازهاي و ها ويژگي مبتني محتوا تنظيم توانمي را سازيشخصي

 جهت كاربر هدف بيني پيش تواند مي مناسب خدمات وتوليد كاربر اطلاعات درك زيرا است خدمات توصيه

 زيرا دارد، زيادي ارزش سازي شخصي كاربران، ديدگاه از. باشد خريد افزايش و كاربر تعامل افزايش تقاضا،

. بخشد مي بهبود را كاربر آنلاين گيري وتصميم كاهش را كاربران شناختي بار و است تر مرتبط و تر راحت

 (.2019 ساندرا، و ژانگ)

كند و  مي ايجاد كاربرانبراي  خاص محرك هاي با محتواي كه است هايي فناوري از سازي يكي شخصي 

 از قبيل افراد  مورد در داده هايي شامل شخصي شده شود. تبليغات مي استفاده براي جلب خريدهاي تكانشي

 ميلياردها هاي از داده مداوم جريان برند مي باشد كه از طريق ترجيحات و مرور تاريخچه جمعيتي، اطلاعات

 تبليغات چشمگير تأثير وجود با رسانه اجتماعي بوجود مي آيد.آنها در  ترجيحات و ها لايک مورد در كاربر

است )ستياني و  محدود كارآيي اين به دستيابي چگونگي درباره ما دانش هنوز افراد، جذب شده در شخصي

 (.2019همكاران، 

 شخصي اطلاعات داشتن با كنند و مي تبليغات شخصي شده استفاده از بيشتري سرعت شبكه هاي اجتماعي با

 كاربران هاي داده با را اطلاعات اين كه دارند را امكان مي آورند اين بدست كاربران پروفايل از كه زيادي

 (.2018دهند )گيراندا و كورگانكار،  سايتها را ارائه بهترين ساخت طراحي و زمينه و تركيب
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 مي هوشمند هاي تلفن زياد با پهناي باند ارتباطي هاي سيستم ظهور با ارتباط در سازي شخصي هاي برنامه 

 و شناختي عوامل با اين مقاله با بررسي تبليغات شخصي شده و تركيب .پيشرفته تر عمل نمايند بسيار توانند

 ارزيابي بر شخصي شده  تبليغاتي پيامهاي تأثيرگذاري چگونگي فرآيند عاطفي و اجتماعي در پي شناخت

  .اجتماعي اينستاگرام مي باشدمشتري و نحوه شكل گيري خريد آنلاين در رسانه 

 
 :  مباني نظري و پيشينه پژوهش

 شخصي سازي تبليغات:

 بارزترين و نمود تعريف افراد اينيازه و ها ويژگي مبتني محتوا تنظيم توانمي را سازي تبليغاتشخصي

 هدف يبين پيش تواند مي مناسب خدمات وتوليد كاربر اطلاعات درك زيرا است خدمات توصيه آن ويژگي

 باشند و داشته تريكپارچه ايتجربه تا دهد اجازه كاربران به است ممكن فعال سازيباشد. شخصي كاربر

 هب سازي فارشيس توابع افزودن بهتري براي كاربران داشته باشند. نتيجه مثبت و تأثير هوشمند داراي خدمات

 بودو به كاربران خصوصي حريم هاي نگراني كاهش براي توجهي قابل سازي پتانسيل شخصي هاي سيستم

 (.2019 ساندرا، و ژانگ) شخصي دارد خدمات به نسبت آنها نگرش

ر باشد اين است كه موث  اي فزاينده طور به فعلي آنلاين محيط در تواندمي سازيشخصي دليلي كه

 و يقسلا و سايت، وب مرور خريد، و عادات مشتري خريد مورد در ها داده از عظيمي حجم به ها شركت

 براي كاربران مشابه الگوهاي با مقايسه و تحليل داده ها و تواند در تجزيه مي كه ترجيحات دسترسي دارند

 براي كاربران با را خود دهد تعاملات مي اجازه ها شركت به سازي  مشتري كمک نمايد. شخصي ايجاد

 كه تجاري نام هاي ويژگي يا است، كرده تحقيق آن مورد در كاربر كه خاص محصول يک كردن برجسته

 (.2019كرده انجام دهند)شاناهان و همكاران،  برجسته است كاربر

 ارزش تبليغات و ابعاد موثر بر آن:

 چه اينكه ررسيب و كاربران، براي تبليغاتي سود يا نسبي ارزش ذهني، ارزش تبليغات را مي توان ارزيابي

و ابعاد موثر بر  عوامل(. 2019 همكاران، و ستياني)تعريف نمودكند،  مي تعيين كاربر ديد از را ارزش عواملي

 به گاهيآ د. ارزش تبليغات در اين پژوهش شامل آگاهي، اعتبار، خلاقيت، سرگرمي و ارزش اجتماعي مي باش

 با آشنايي رساني پيام ها با محتوي مناسب، زمان مناسب  و متناسب با كاربران در جهت اطلاع توانايي

م هاي شود. اعتبار پيا مي اطلاق آنها از ممكن رضايتمندي بيشترين كسب براي محصول يها جايگزين

 بايد صي شدهدارد. پيام هاي شخ اشاره تبليغاتي پيام باورپذيري و شخصي و اخلاقي به نحوه درك اعتماد

يگر دتري نسبت به شخصي شده داراي اعتبار به آگهي در پيام كه احساس را ايجاد كند بتواند در كاربران اين 

 ن مهم و غيرمنتظرهمي تواند به ميزا تبليغاتي خلاقيت ( 2016پيام هاي تبليغاتي دارد. به گفته لي و هانگ )

 خلاقيت ركد به منجر عامل مهمي است كه نحوه شكل گيري ارتباط و بودن پيام هاي تبليغاتي مربوط باشد

 شود. مي

 واندت كننده مي سرگرم خدمات. است پيام از مشتريان خوشحالي و لذت احساس ندةده نشان سرگرمي

 از استفاده اب توانند مي مشتريان. شود مشتريان ارزش براي افزايش موجب و دهد افزايش را مشتري وفاداري

 شوند. سرگرم خدمات ديگر از استفاده با و كنند وجو جست را خدمات محصولات و همراه تلفن اينترنت

 (.1394زاده و پوردهقان،  بحريني)
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 هاي رزشا. اند پذيرفته را آن جامعه افراد اكثريت كه هستند اصولي و باورها اجتماعي هاي ارزش

 با ترام،اح مسئوليت، مشاركت، صداقت، حمايت، وفاداري، تعلق، حس تسهيم، و براشتراك مشتمل اجتماعي

 نييدر تب محصول تياست كه اهم يكنش و واكنش (. 2013 ، كانچانا) باشد مي... و اعتماد بودن، ملاحظه

ه كين دارد به ا نقش اجتماعي افراد را تاكيد مي كند. پشتيباني از فروشگاهي با ويژگيها و جو معين بستگي

ي تواند ريد مخمشتريان بخواهند چگونه ديده شوند و چگونه بخواهند خود را ببينند. به عبارتي ديگر عمل 

ا رخود  منفعت نمادين ايجاد كند كه مصرف كنندگان قادرند تا از تجربه مصرف كالا، ارزش هاي شخصي

 (.1393ابراز نمايند )بديعي و همكاران، 

 اعتماد :

 آناز خريد اعتماد مفهومي پر اهميت در شبكه هاي اجتماعي مي باشد و كاربران جهت جستجو و انتخاب

منبع  ديگر شود كه اين شبكه هاي اجتماعي نسبت به نوع سنتي سايتهاي ضا فرض ميعاستفاده مي كنند و ب

تماعي اي اجقابل اعتمادي براي حصول اطلاعات در مورد كالاها مي باشند.آگاهي هاي كسب شده در شبكه ه

ين پايه نابرابه وضوع قابل اعتماد تر و موثق تر از نظرات ارايه شده در ديگر سايتها جلوه مي دهد و ب

ي خريد ن برامندي جهت تبليغات در اين شبكه ها فراهم مي آورد. اعتماد نقش مهمي در گرايش كاربراقدرت

ين ريد از ابه خ از اين شبكه هاي اجتماعي ايجاد مي كندو اغلب خريداران آنلاين توسط ديگر كاربران تشويق

 شد.ول مي باه محصد عاطفي و عاطفسه مولفه تاثير گذار بر اعتماد اعتماد شناختي ، اعتما شبكه ها مي شوند.

 تجربه رواني:

 وضعيتي اشاره داردكه به گرديد معرفي (1989) و ليفيورسيكزنت ميهالي ( كه توسط  1تجربه رواني)جريان

 و شوند مي جذب خود فعاليت در افراد اين حالت  درشود. كه در آن فرد كاملاً در يک فعاليت غرق مي

 شود. مي محدود فعاليت خود به نسبت تمركز

 تعامل و وجهت علاقه، كشف، لذت، كنجكاوي، مراتب يا اي سازه عنوان به را رواني تجربه مطالعات اكثر

 تمركز، ت،لذ هاي مقياس. است برانگيز بحث تجربه رواني هنوز گيري اندازه اگرچه. كردند گيري اندازه

 هنگامي وانيرتجربه هاي . كند مي استفاده تججربه رواني مفهوم گيري اندازه براي را تعامل و زمان گذشت

 انگيزش ملاحظه وقابل هارتم مستلزم كه هاييفعاليت يا انگيزچالش اما كنترل قابل تكاليف كه دهدمي رخ

 (.2014 هان، و كيم. )همراه شود دروني است،

 آنلاين: خريد

رنت ه اينتهاي كامپيوتري از جملعبارت از خريـد و فـروش كالاهـا، خـدمات و اطلاعات از طريق شبكه 

 روشندهف از مستقيم طور به مصرف كننده آن توسط كه است فرايندي آنلاين خريد .(2006است )توربان، 

 راحتي نترنتياي خريد كند. مي خريداري خدمات يا كالا زمان، يک در و فيزيكي، واسطه نوع هيچ وجود بدون

 با. ي شودم محسوب آنلاين خريد دلايل اصلي ترين از يكي كه مي كند اهدا مصرف كننده به را سهولتي و

 خرده فروشان ايرس با را كالاها قيمت و بودن موجود تا بود خواهند قادر خريداران آنلاين، خريد از استفاده

در اينترنت  در ار كالا به مربوط اطلاعات و قيمت سادگي به مي توانند مصرف كنندگان. كنند مقايسه اينترنتي

 .كنند مقايسه را آنها و كرده شبكه هاي اجتماعي جستجو و

 پيشينه پژوهش:

                                                           
1 Flow Experience 
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 پيشينه داخلي و خارجي پژ.هش حاضر مطابق جدول زير مي باشد.

 رديف
نام محقق/ 

 نويسنده
 نتيجه عنوان تحقيق سال

1 
اكبري و  حاجي علي

 رنجي
1393 

 بر مؤثر عوامل شناسايي

 و آنلاين بيمه سازي شخصي

 وفاداري بر آن تأثير

 نامه، بيمه آنلاين خريد انواع امكان

 به دستيابي امكان و آنلاين شخصي

 بر آنلاين بصورت اي بيمه اخبار

 بيمه شركتهاي مشتريان وفاداري

 است. تاثيرگذار

2 
 شيرمحمدي

 وهمكاران
1395 

 سازي شخصي ابعاد تاثير

 آنلاين مشتريان برحفظ

 مشتري حفظ بر سازي شخصي

. دارد معناداري و مثبت تاثير آنلاين

 شخصي مكان قيمت، محصول، هدف

 بر معناداري و مثبت تاثير نيز سازي

 .دارند آنلاين مشتري حفظ

3 
 بختياري و

 ور كوهي 
1397 

 خريد رفتار بيني پيش

 و ايرانسل مشتريان آنلاين

 شخصي پيشنهادهاي ارائه

 بسته خريد جهت شده سازي

 اينترنتي هاي

 و كليک مسير روش از استفاده با

 مشتريان به توان مي ماشين يادگيري

 هاي بسته ايرانسل شركت آنلاين

 پيشنهاد وي به را كاربر هر با متناسب

 نمود.

 1399 احمدي و همكاران 4

 سازي تاثير شخصي

 خريد قصد بر موبايلي تبليغات

 ارزش نقش به توجه با

 برند آگاهي و تبليغاتي

 و تبليغاتي ارزش بر سازي شخصي

 دارد معناداري و مثبت تاثير برند آگاهي

 .ندارد تاثيري خريد قصد بر ولي

 

 رديف

نام 

محقق/ 

 نويسنده

 نتيجه عنوان تحقيق سال

 1996 دوكافي 1
ارزش تبليغات و 

 تبليغات در شبكه وب

 تبليغات واسطهنتـايج نشان داد كه ارزش 

 نگرش و استراتژيهاي تبليغات اينترنتي قـرار

و سرگرمي وآگاهي بخشي دو استراتژي  دارد

 .پركاربرد در زمينه تبليغات اينترنتي است

2 
كومياك و 

 بنباسات
2006 

اثرات شخصي سازي 

وشناخت بر اعتماد و 

 پذيرش نمايندگيها

 شيدرك شده با افزا يساز يشخص

خريد  ، قصد يو اعتماد عاطف شناختياعتماد 

 يم شيافزا يقابل توجه زانيرا به م يمشتر

د فراتر از اعتما ينقش مهم يدهد. اعتماد عاطف

 رشيپذ يبرا يقصد مشتر نييدر تع يشناخت

 دارد. 

 2014 كيم و هان 3

چرا تبليغات تلفن 

هاي هوشمند باعث جذب 

مشتريان مي گردد: مدل 

تبليغات وب، جريان و 

 شخصي سازي

شخصي سازي با آگاهي، سرگرمي، 

خلاقيت رابطه مثبت و رابطه منفي با مزاحمت 

دارد.همچنين ارزش تبليغات برخلاقيت، 

سرگرمي و مشوق ها تاثير داشته و مزاحمت با 

تجربه رواني رابطه منفي و با ارزش تبليغات 
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 رابطه مثبت دارد.

 2016 لي و هانگ 4

پيش بيني پاسخ هاي 

يغات مثبت كاربر به تبل

 )رسانه هاي  اجتماعي

پاسخ رفتاري كاربر آنلاين 

نسبت به تبليغات شبكه 

 هاي اجتماعي

آگاهي  و خلاقيت تبليغات هر دو تأثير 

مثبت و معني داري بر نگرش به بيان همدلي 

داشتند. رفتارهاي گروهي ادراك شده اثر مثبت 

و معني داري بر هنجار ذهني دارد ولي با قصد 

تباط معني داري نداشت. نگراني ابراز همدلي ار

حريم شخصي با قصد ابراز همدردي ارتباط 

معنادار دارد. ابراز همدلي تأثير مثبت و 

معناداري بر قصد ابراز همدلي دارد و در 

نهايت بين قصد ابراز همدردي و قصد خريد 

 رابطه مثبت وجود دارد.

5 
چن و 

 همكاران
2019 

چگونه توصيه هاي 

آني محصول باعث خريد 

مي شود: مطالعه شبكه 

 اجتماعي وي چت

سيگنالهايي كه توسط پست هاي غير 

مرتبط با محصولات منتقل مي شوند مي تواند 

اعتماد شناختي خوانندگان را برانگيزد كه به 

نوبه خود بر اعتماد عاطفي آنها نسبت به شبكه 

 . اجتماعي تأثير مي گذارد

6 
ستياني و 

 همكاران
2019 

مكانيزم بررسي 

روانشناسي شخصي سازي 

تبليغات و خريد آني در 

 رسانه هاي اجتماعي

شخصي سازي بر آگاهي، اعتبار، خلاقيت 

و سرگرمي تاثير داشته و باعث افزايش انگيزه 

هاي ترخ كليک مي شود كه نهايتا بر خريد آني 

 تاثير گذار مي باشد.

7 

 طصفيماحمد 

 و سجاد

 حسين

2020 

 نقش تبليغات آنلاين

تلفن هاي هوشمند در 

 قصد خريد

قصد خريد به طور مثبت و قابل توجهي  

تحت تأثير همه مولفه هاي ذكر شده ها قرار 

با توجه به اثر واسطه اي، تجربه جريان .دارد

مي تواند تا حدي واسطه بين رنجش، قصد 

ارزش   .خريد، سرگرمي را تعديل نمايد

تبليغات نيز مي تواند واسطه روابط بين 

 .جش، قصد خريد و اعتبار را تعديل نمايدرن

 
 شناسي تحقيق: روش

اينستاگرام در  اجتماعي شبكه كاربران مطالعه، اين هدف پيمايشي است. جامعه -توصيفي پژوهش حاضر

 نفر از كاربران فعال در شبكه اجتماعي اينستاگرام به صورت 384ايران مي باشد. سوالات پرسشنامه بين 

از اين شبكه به  1400تا بهار  1399غيرتصادفي در دسترس از كاربراني كه در بازه زماني بهار گيري نمونه

درجه اي ليكرت استفاده  5صورت آنلاين خريد كرده اند، انتخاب گرديد. براي سنجش پاسخها از مقياس 

ارت پي ال اس شده است. براي آزمون  و تحليل مدل از روش مدلسازي معادلات ساختاري و نرم افزار اسم

 استفاده شده است.

 

 مدل تحقيق و توسعه فرضيات:

 هاي شبكه در تبليغات سازي شخصي طريق از آنلاين خريد مدل ساخته محقق مفهومي مدل 1 شكل

 .دهد مي نشان اجتماعي
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 دل مفهومي مدل خريد آنلاين از طريق شخصي سازي تبليغاتم -1شکل

 :از عبارتند حاضر پژوهش فرضیات

 .دارد تبليغات ارزش بر داري معني و مثبت تاثير

 :تبليغات اخلاقي سازي شخصي متغير تاثير سرگرمي: 15 فرضيه

 .دارد داري معني و مثبت تاثير آگاهي بر سازي شخصي: 1 فرضيه

 .دارد داري معني و مثبت اعتبار بر سازي شخصي: 2 فرضيه

 .دارد داري معني و مثبت تاثير خلاقيت بر سازي شخصي: 3 فرضيه

 .دارد داري معني و مثبت تاثير سرگرمي بر سازي شخصي: 4 فرضيه

 .دارد داري معني و مثبت تاثير اجتماعي ارزش ، بر سازي شخصي: 5فرضيه

 .دارد داري معني و مثبت تاثير اعتماد بر سازي شخصي: 6 فرضيه

 :رواني تجربه بر ارزش و سرگرمي خلاقيت، اعتبار، آگاهي، متغيرهاي تاثير بررسي

 .دارد رواني تجربه بر داري معني و مثبت تاثير آگاهي: 7 فرضيه

 .دارد رواني تجربه بر داري معني و مثبت تاثير اعتبار: 8فرضيه

 .دارد رواني تجربه بر داري معني و مثبت تاثير خلاقيت: 9 فرضيه

 .دارد رواني تجربه بر داري معني و مثبت تاثير سرگرمي: 10 فرضيه

 .دارد رواني تجربه بر داري معني و مثبت تاثير اجتماعي ارزش:  11 فرضيه

 :رواني تجربه بر اجتماعي ارزش و سرگرمي خلاقيت، اعتبار، آگاهي، متغيرهاي تاثير بررسي

 .دارد تبليغات ارزش بر داري معني و مثبت تاثير آگاهي: 12 فرضيه

 .دارد تبليغات ارزش بر داري معني و مثبت تاثير اعتبار: 13 فرضيه

 .دارد تبليغات ارزش بر داري معني و مثبت تاثير خلاقيت: 14 فرضيه

 .دارد تبليغات ارزش بر داري معني و مثبت تاثير اجتماعي ارزش: 16 فرضيه

 :آنلاين خريد بر اعتماد و تبليغات ارزش رواني، تجربه تاثير بررسي
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 .دارد داري معني و مثبت تاثير آنلاين خريد بر رواني تجربه:  17 فرضيه

 .دارد داري معني و مثبت تاثير آنلاين خريد بر تبليغات ارزش:  18 فرضيه

 .دارد داري معني و مثبت تاثير آنلاين خريد بر اعتماد: 19 فرضيه

 تحليل داده ها : و تجزيه

 بترتيب آمار توصيفي متغيرهاي جمعيت شناختي را نشان مي دهند. 1جدول شماره 

 

 متغيرهاي پژوهش آمار توصيفي(1جدول )

 درصد فراواني معيار توضيح

 جنسيت
 9/52 203 زن

 1/47 181 مرد

 سن

 6/2 10 20كمتر از 

30-20 133 6/36 

40-31 189 2/49 

50-41 45 7/11 

 8/1 7 50بيشتر از 

 شغل

 18 69 كارمند

 2/23 89 آزاد

 9/21 84 دانشجو

 9/16 65 خانه دار

 4/9 36 بازنشسته

 7/10 41 ساير

 تحصيلات

 23 88 زير ديپلم

 6/8 33 ديپلم

 4/23 90 فوق ديپلم

 32 123 ليسانس

 13 50 فوق ليسانس و بالاتر

 وضعيت تاهل
 6/64 248 مجرد

 4/34 136 متاهل

 ميزان درآمد

 4/21 82 ميليون تومان 2كمتر از 

 3/52 201 1/2-4بين

 8/14 57 1/4-6بين

 9/2 11 1/6-8بين

 9/3 15 1/8-10بين

 7/4 18 ميليون تومان 10بيشتر از  

 زمان عضويت در شبكه اجتماعي

 9/4 19 ماه 6كمتر از 

 9/16 65 ماه تا يكسال 6

 5/30 117 سال 2تا  1بيشتر از 

 19 73 سال 3تا  2بيشتر از 

 6/28 110 سال 3بيشتر از 

 روزانهمدت زمان استفاده 

 2/5 20 ساعت 1كمتر از 

 9/16 65 ساعت 2تا  1بين 

 2/36 139 ساعت 3و كمتر از  2بيشتر از 

 3/32 124 ساعت 4و كمتر از  3بيشتر از 

 4/9 36 ساعت 4بيشتر از 

 

 
 گيري مدل پژوهش:بررسي روايي و پايايي اندازه
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 نشانا مطالعه ر متغيرهاي موردو ميانگين واريانس استخراجي پايايي تركيبي  آلفاي كرونباخ، ضرايب 2جدول 

 CRوش ريايي از دهد، براي تعيين پاهاي مورد بررسي نشان ميدهد. همانطور كه مقادير جدول براي سازهمي

ل داراي پايايي قاب هاي مورد بررسيآن قابل قبول است، لذا تمام سازه 7/0استفاده شده است كه مقادير بالاي 

ست. ا 6/0عني يندارد اند. ضريب پايايي تركيبي محاسبه شده در تمامي متغيرها بيشتر از مقدار استاولي بودهقب

 .باشدسشنامه فوق از اعتبار كافي برخوردار ميتوان گفت كه پربنابراين مي

 اندازه گيري روايي و پايايي متغيرهاي مدل( 2جدول )

 متغيرها

ضريب آلفاي 

 کرونباخ

(Alpha>0.7) 

ضريب 

 پايايي ترکيبي

(Cr>0.7) 

ميانگين 

 واريانس استخراجي

(AVE>0.5) 

 000/1 000/1 000/1 محتوي تبليغات

 000/1 000/1 000/1 زمان

 646/0 901/0 863/0 آنلاين خريد

 684/0 915/0 884/0 آگاهي

 652/0 882/0 822/0 اجتماعي ارزش

 685/0 867/0 771/0 اعتبار

 593/0 936/0 924/0 اعتماد

 695/0 872/0 781/0 تبليغات ارزش

 000/1 000/1 000/1 تناسب تبليغات

 000/1 000/1 000/1 زمان تبليغات

 000/1 000/1 000/1 تمركز

 654/0 883/0 824/0 خلاقيت

 655/0 884/0 824/0 رواني تجربه

 686/0 897/0 847/0 تبليغات سازي شخصي

 742/0 896/0 826/0 سرگرمي

 689/0 869/0 774/0 شناختي اعتماد

 665/0 888/0 832/0 عاطفي اعتماد

 000/1 000/1 000/1 فريبندگي

 709/0 879/0 795/0 محصول به اعتماد

 
 

 معيارهاي نيکويي برازش مدل پژوهش
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مقداري بين صفر تا يک دارد و هرچه  GOFنشان داده شده است.  2Rمقادير)مشتركي( و  6در جدول 

اند كه مدل با كه به يک نزديک تر باشد برازش مدل مناسب تر است. همچنين برخي از محققين بيان كرده

دارد. با استفاده از  36/0تا  19/0و مدل با برازش متوسط مقداري بين  36/0برازش خوب مقداري بالاتر از 

به دست آمد. با توجه به اين مقدار برازش مناسب مدل تحقيق   =722/0GOFفرمول و مقادير جدول مقدار 

 تاييد شد.

 

 2Rو  Communalityمقادير ( 3جدول )

 R Square Communality متغير

 000/1 646/0 تبليغات محتوي
 000/1 604/0 زمان

 646/0 812/0 خريد آنلاين
 684/0 757/0 آگاهي

 652/0 710/0 ارزش اجتماعي
 685/0 671/0 اعتبار
 593/0 786/0 اعتماد

 695/0 764/0 ارزش تبليغات
 000/1 794/0 تناسب تبليغات

 000/1 679/0 زمان تبليغات
 000/1 719/0 تمركز

 654/0 702/0 خلاقيت
 655/0 795/0 تجربه رواني

 686/0 722/0 سرگرمي
 742/0 846/0 اعتماد شناختي
 689/0 901/0 اعتماد عاطفي

 665/0 649/0 فريبندگي
 000/1 839/0 اعتمادبه محصول

شخصي سازي 
 تبليغات

 709/0 

 

 سنجش بارهاي عاملي:

هاي يک سازه با آن سازه محاسبه بارهاي عاملي كه از طريق محاسبه مقدار همبستگي شاخص 4جدول 

مؤيد اين  مي باشد و 4/0 از شوند را نشان مي دهد كه مقاديربارعاملي تمامي سؤالات پرسشنامه بيشترمي

گيري آن سازه بيشتر بوده و هاي آن از واريانس خطاي اندازهمطلب است كه واريانس بين سازه و شاخص

 .گيري قابل قبول استمدل اندازه توان ادعا نمود كه پاياييمي بنابراين

 
 ( بار عاملي سوالات پژوهش4جدول )

 بارعاملي متغيرها بارعاملي متغيرها بارعاملي متغيرها

q1 89/0 q16 86/0 q31 77/0 

q2 80/0 q17 82/0 q32 86/0 
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q3 80/0 q18 85/0 q33 81/0 

q4 82/0 q19 79/0 q34 80/0 

q5 83/0 q20 82/0 q35 83/0 

q6 85/0 q21 75/0 q36 84/0 

q7 82/0 q22 82/0 q37 81/0 

q8 85/0 q23 76/0 q38 84/0 

q9 77/0 q24 82/0 q39 84/0 

q10 82/0 q25 78/0 q40 80/0 

q11 80/0 q26 82/0 q41 82/0 

q12 83/0 q27 78/0 q42 81/0 

q13 76/0 q28 81/0 q43 81/0 

q14 84/0 q29 77/0 q44 84/0 

q15 74/0 q30 81/0 q45 86/0 

 
 س استخراجيواريان ميانگين كه جذر است قبولي قابل سطح در وقتي روايي واگرا لارکر: و فورنل آزمون

 كه گونه شد. همانبا مدل در موجود ديگر متغيرهاي و آن متغير بين اشتراكي واريانس از بيشتر متغير هر براي

 در موجود مكنون ايمتغيره واريانس استخراجي ميانگين جذر مقدار نشان داده شده است، (22-4) جدول در

هاي خانه در كه هاساير متغير ميان همبستگي مقدار از اند،گرفته جاي ماتريس اصلي قطر بر روي كه پژوهش

 است. تاييد شده مدل واگراي ديگر، روايي به بيان است. بيشتر اند،گرفته قرار اصلي قطر راست و زيرين

 ( نتايج آزمون فورنل و لاركر5جدول )
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 بررسي تناسب پيش بين مدل

در  كندزا را مشخص ميهاي درونبيني مدل در سازهپيشقدرت ( كه 1گيسر-)استون𝑄2مقدار آماره 

را به عنوان  35/0و  15/0، 02/0( سه مقدار 2009. هنسلر و همكاران )نشان داده شده است. 6جدول شماره 

 .اندبيني كم، متوسط و قوي تعيين نمودهقدرت پيش

 
 ( مقادير آماره استون گيسر متغيرهاي پژوهش6جدول )

 متغيرها
استون معيار 

 گيسر
 وضعيت

 503/0 آگاهي
تناسب پيش بين 

 قوي

 407/0 اجتماعي ارزش
تناسب پيش بين 

 قوي

 374/0 تبليغات ارزش
تناسب پيش بين 

 قوي

 361/0 اعتبار
تناسب پيش بين 

 قوي

 477/0 اعتماد
تناسب پيش بين 

 قوي
 به اعتماد

 محصول
365/0 

تناسب پيش بين 
 قوي

                                                           
1Geisser-Stone  
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 395/0 شناختي اعتماد
پيش بين تناسب 

 قوي

 عاطفي اعتماد
 رواني تجربه

427/0 
414/0 

تناسب پيش بين 
 قوي

تناسب پيش بين 
 قوي

 454/0 آنلاين خريد
تناسب پيش بين 

 قوي

 412/0 خلاقيت
تناسب پيش بين 

 قوي

 446/0 سرگرمي
تناسب پيش بين 

 قوي
 سازي شخصي

 تبليغات
458/0 

تناسب پيش بين 
 قوي

 

 

 
 

 پژوهش:نتايج آزمون فرضيات 

 هاي مورد بررسي اين تحقيق در جدول زير آورده شده است:به طور كلي خلاصه فرضيه

 ( ضرايب رگرسيوني مدل پژوهش و نتايج فرضيه ها7جدول )

 و فرضيه ها متغيرها
ضريب 

 نمونه

ضريب 

 ميانگين

انحراف 

 معيار
 Tآماره 

 سطح 

 معني داري
 نتيجه

 تاييد 000/0 013/82 011/0 871/0 870/0 آگاهي شخصي سازي تبليغات 

 تاييد 000/0 894/57 014/0 819/0 819/0 اعتبار شخصي سازي تبليغات 

 تاييد 000/0 979/66 013/0 840/0 838/0 خلاقيت شخصي سازي تبليغات 

 تاييد 000/0 231/71 012/0 850/0 850/0 سرگرمي شخصي سازي تبليغات 

 تاييد 000/0 098/67 013/0 843/0 843/0 ارزش اجتماعي شخصي سازي تبليغات 

 تاييد 000/0 810/105 008/0 888/0 887/0 اعتماد شخصي سازي تبليغات 

 تاييد 000/0 192/5 053/0 252/0 274/0 تجربه رواني آگاهي 

 تاييد 020/0 331/2 047/0 107/0 110/0 تجربه رواني اعتبار 

 تاييد 090/0 353/5 047/0 252/0 251/0 تجربه رواني خلاقيت 

 تاييد 001/0 419/3 048/0 165/0 164/0 تجربه رواني سرگرمي 

 تاييد 002/0 160/3 051/0 157/0 160/0 تجربه رواني ارزش اجتماعي 
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 تاييد 000/0 821/3 066/0 252/0 253/0 ارزش تبليغات آگاهي 

 تاييد 000/0 572/3 048/0 171/0 170/0 ارزش تبليغات اعتبار 

 تاييد 002/0 088/3 052/0 162/0 159/0 ارزش تبليغات خلاقيت 

 تاييد 001/0 466/3 064/0 219/0 222/0 ارزش تبليغات سرگرمي 

 تاييد 010/0 573/2 054/0 138/0 138/0 ارزش تبليغات ارزش اجتماعي 

 تاييد 000/0 048/5 049/0 246/0 246/0 خريد آنلاين تجربه رواني 

 تاييد 000/0 014/4 050/0 196/0 199/0 خريدآنلاين ارزش تبليغات 

 تاييد 000/0 091/9 055/0 501/0 499/0 خريد آنلاين اعتماد 

 
 پژوهش: نتايج بررسي و بحث

 

 كاربران تبليغات شخصي و اخلاقي بر خريد تاثير كه، مي باشد پيمايشي توصيفي روش به حاضر پژوهش

 ساخته، محقق پرسشنامه از استفاده با پژوهش اين در. داده است قرار بررسي مورد را اجتماعي هاي شبكه

 از با استفاده سپس و گرديد جمع آوري كاربران ديدگاه اساس بر متغير مطالعه هر براي نياز مورد اطلاعات

 قرار بررسي مورد و تحليل  PLSنرم افزار اسمارت كمک با و جزيي مربعات حداقل روش به استنباطي آمار

 حاصل با توجه به ضرائب رگرسيوني و همچنين مقدار آماره تي نتايج پژوهش هاي فرضيه به پاسخ در. گرفت

 رابطه شخصي سازي تبليغات بر ابعاد آگاهي، اعتبار، خلاقيت، سرگرمي كه دهد مي نشان ها تحليل داده از

مي همراستا  ( 2019( و ستياني و همكاران )2014كيم و هان ) دارد. اين نتايج با يافته هاي ومعناداري مثبت

( 2014) هان و كيم كه نشان دادند شخصي سازي تبليغات بر ابعاد شناختي و عاطفي  تاثير مثبت دارد. باشد

 به با توجه شخصي تبليغات و ميداند خاص خدمات يا كالاها اطلاعات توزيع را تبليغات اصلي اهداف از يكي

 هدفمند، اعتبار وكيفيت و دقت زياد، خلاقيت و سرگرمي شامل اطلاعات تواند مي كاربر شخصي اطلاعات

سازد.  نتايج نشان داد كه شخصي سازي بر ارزش اجتماعي  برآورده را كاربر نيازهاي  زيباشناسي  لذت ، تنوع

ي سازي بر ارزش اجتماعي تاثير مثبت و معني داري دارد . با اينكه تحقيقات زيادي در رابطه با تاثير شخص

 رابطه آن در كه باشد همراستا مي ( 2006) همكاران و تيمو تحقيق انجام نشده است اين نتيجه تا حدودي با

گرديد.   شناسايي مشتري اجتماعي ارزش از عوامل موثر بر يكي عنوان به مشتري اجتماعي موقعيت نمايش

 تحقيق با راستا هم تواند مي نتيجه اين شخصي سازي بر اعتماد رابطه مثبت ومعناداري دارد. نتايج نشان ميدهد

 كيفيت قبيل از محصولات با مرتبط غير هاي پست توسط كه سيگنالهايي دادند نشان ( 2018)همكاران و چن

 اجتماعي شبكه به نسبت آنها عاطفي اعتماد و شناختي اعتماد تواند بر مي شوند مي منتقل شباهت و اطلاعات

 بگذارد. تأثير

 و كيم هاي يافته برخلاف نتيجه اين دار بودن تاثير آگاهي بر تجربه رواني استنتايج حاكي از معني

 در جريان تجربه بر منفي تاثير آگاهي كه باشد مي( 2020) حسين سجاد و مطصفي احمد و(2014)هان

همچنين نتايج نشان دهنده  تاثير مثبت و معني دار  .داشت كاربران خريد قصد و هوشمند هاي تلفن تبليغات

 كه سازگاراست( 2017)همكاران و و مارتينز( 2014)هان و كيم هاي يافته اعتبار بر تجربه رواني است كه با

شوند. نتايج تحليل  آن جذب شدت به و درگير كاملاً ها آگهي ديدن هنگام مشتريان تا شود مي باعث اعتبار
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ليانگ و  يافته هاي دهنده تاثير مثبت و معني دار خلاقيت بر تجربه رواني است همسو بانشان 

درك  ،( مي باشد و نشان دهنده آن است كه مشتريان در قبال خلاقيت2014كيم و هان) ( و2006همكاران)

رتجربه جريان ، . در مورد تاثير مثبت سرگرمي باز تبليغات شخصي شده با ديگر تبليغات پيدا مي كنند متفاوتي

 كننده تعيين عوامل مهمترين از برانگيختگي و ( مي باشد كنجكاوي2014نتيجه همسو با تحقيق كيم و هان)

نتيجه با  ،رواني برتجربه اجتماعي ارزشباشد. در مورد تاثير مثبت  مي مجازي هاي محيط در رواني تجربه

مي باشد كه نشان مي دهد ارزش اجتماعي بر تجربه رواني تاثير مثبت  ( همسو2017) 1پژوهش كيم و تاپا

 .دارد

رزش اي بر نتايج نشان مي دهد متغيرهاي آگاهي، اعتبار، خلاقيت و سرگرمي تاثير مثبت و معني دار

ني و ستيا (2014)انه و كيم ،(2012) همكاران و ليو ،(1995) تبليغات دارد كه اين نتيجه با يافته هاي دوكافي

 ي بر ارزشكه نشان دادند ابعاد شناختي و عاطفي تاثير مثبت و معني دار ( سازگاراست2019و همكاران)

اد بر خلاف نتايج پژوهش احمد مطصفي و سج در مورد سرگرمي و اعتبار،  نتايجتبليغات دارند. 

 ين امر مياعلت  نرسيد.سرگرمي برارزش تبليغات به اثبات اعتبار و ( مي باشد كه اثر گذاري 2020حسين)

ر ارزش رد تاثيدر مو كشورهاي غربي باشد. در مقايسه باتفاوت هاي فرهنگي و نوع ديدگاه مردم  وجودتواند 

 .مي باشدهمراستا  1393و همكاران) بديعيتحقيقات  اجتماعي بر ارزش تبليغات نتيجه همسو با

با  وديتيجه تا حداين ن مثبت ومعناداري دارد. رابطه نتايج نشان مي دهد كه تجربه رواني بر خريد آنلاين

ه اجتماعي تجربه رواني تبليغات در شبكاست كه  نشان دادند ( سازگار 2013) همكاران و وانگمطالعات 

ازگار ( س2017و همكاران) چنين با يافته هاي مارتينزهنقش اساسي در شكل گيري خريد آنلاين داشته است.  

احمد  نتايج پژوهشبر خلاف اين نتيجه  ر مثبت تجربه رواني قرار دارد.است كه قصد خريد تحت تأثي

ربران مي ( در مورد نقش تبليغات آنلاين تلفن هاي هوشمند در قصد خريد كا2020مطصفي و سجاد حسين )

 باشد كه اثر گذاري تجربه جريان بر قصد خريد مشتريان به اثبات نرسيد.

با  دودييج تا حاين نتا رابطه مثبت ومعناداري دارد. خريد آنلايننتايج نشان مي دهد ارزش تبليغات بر 

ه وقتي ك( سازگار است..اين نتيجه نشان مي دهد 2013 و همكاران)مطالعات قبلي خدمات آنلاين وانگ 

ت سپس نسب رتد ولذت مي يمشتريان ارزش تبليغات را درك نمايند، پيام هاي تبليغاتي را بهتر ادراك كرده و 

همسو مي باشد  (2017كالاها اقدام مي نمايند. همچنين اين نتيجه با يافته هاي مارتينز و همكاران) به خريد

جربه اثر گذاري تدر آن  مي باشد كهن همسو( 2020با نتايج پژوهش احمد مطصفي و سجاد حسين ) ولي

 جريان بر قصد خريد مشتريان به اثبات نرسيد.

با  مطالعات  مسوهاين نتيجه  رابطه مثبت ومعناداري دارد. د آنلايننتايج نشان مي دهد كه اعتماد بر خري

 و( و همچنين معيني 2010( مک كل، رامزي و ويليامز)2007حسنين و هد) ،( 2018چن و همكاران)

شتريان ر نگرش مب( مطابقت دارد كه نشان دادند در شبكه اجتماعي اينستاگرام اعتماد مشتريان 1396همكاران)

ه اعي داشتي اجتمو هر چه فرد اعتماد بيشتري به رسانه ها د از شبكه اجتماعي تاثير مثبت داردنسبت به خري

 .باشد، به خريد از آنها نگرش مطلوبتري دارد

 

                                                           
1 Minseong Kim & Brijesh Thapa   
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 پژوهش:کاربردي نتايج  پيشنهادات 

شخصي سازي پيام هاي تبليغاتي به طوريكه آگاهي كاربران را افزايش دهد به اطلاعات وابسته است. لذا هر 

قدر اطلاعات بيشتر از كاربران و مشتريان در دسترس باشد بهتر مي توان تبليغات را شخصي سازي نمود 

شخصي سازي ه اينستاگرام بنابراين پيشنهاد مي شود اطلاعات ضروري كاربران جمع آوري گردد.  در شبك

و  بر اساس محتوي، تناسب و زمان ارايه مناسب تنظيم  تبليغات بر اساس علايق، نقش ها و ترجيحات كاربر

گردد تا بتواند آگاهي مورد نظر كاربران را مهيا نمايد. در جهت افزايش اعتبار توصيه هاي سفارشي، با كيفيت 

كه باعث ايجاد شباهت اكتشافي در كاربران و خريداران گردد. در  و دقت بالا باشد. پيامها طوري شخصي شود

ويژگي ها و رويدادهاي غير منتظره و جديد در تبليغات گنجانيده  مثل رخي از عناصرجهت افزايش خلاقيت ب

 يبايد بتواند قدرت تحول آورو زمان ارايه تبليغات  شود تا كاربران را براي خريد جذب كنند. محتواي

عناصري چون سن، جنسيت و فرهنگ مد نظر قرار گرفته و براي هر گروه از  را برجسته نمايد.محصولات 

. در جهت ايجاد سرگرمي تنوع، لذت زيباشناسي و بروز عواطف گرددمخاطبين محتواي خاص طراحي 

 طراحي نكاربران تبليغات بر اساس توجه به اين معيارها و بر اساس محتوي مناسب و متناسب با هيجان كاربرا

ي آن بر ميزان تاثيرگذار تا از طريق برانگيختن احساس كاربران پيام ها بهتر ادراك گردد. با اين كار شوند

زمينه تاثير شخصي سازي بر ارزشهاي اجتماعي در شبكه كند.در سرگرمي و لذت كاربران افزايش پيدا مي 

مشتريان و افزايش نمايش و محبوبيت و بر تاكيد بر خود انگاره بايد  اينستاگرام تبليغات شخصي شده 

 يک كردن برجسته گردد. در جهت شخصي سازي وموقعيت اجتماعي كاربران در سايت اجتماعي ارايه 

 به برند يا محصول را به مدتطولاني وابستگي ها در شبكه اينستاگرامخاص، با تشكيل كمپين محصول

خود بر اعتماد  كهاعتماد شناختي كاربران را برانگيزد  تبليغات شخصي شده بايد داد. گسترش عامه فرهنگ

روايت  . پيشنهاد مي شود در شخصي سازي تبليغات ازعاطفي آنها نسبت به شبكه اجتماعي تأثير مي گذارد 

به محصول  كاربرانواكنش عاطفي  ديداري و شنيداري مناسب استفاده نمود تاو عناصر  ن گونههاي داستا

. اطلاعات با كيفيت بالا براي جلب و باشد باكيفيت و مشابه نياز كاربرانبايستي   غاتتبليبرانگيخته شود. 

 مهم است. دنبال كننده هاحفظ روابط اعتماد با 

پيامهاي شخصي مناسب حاوي ويژگيهاي آكاهي بخشي مشامل محتوي، تناسب و زمان ارايه مناسب مي 

شده به پيام ها موثر واقع شود. و در جهت ايجاد  تواند در تمركز، كنجكاوري و مدت زمان اختصاص داده

تجربه رواني و تحريک كاربران و مشتريان براي كسب اطلاعات بيشترو تمركز و وقت گذاشتن براي آنها به 

كار رود. پيام هاي اخلاقي شخصي شده با اعتبار كافي بايستي  قانع كننده باشند تا كاربران بر محتواي تبليغات 

تحريک مي  كاربران خلاقويژگيهاي با وضعيت رواني را تجربه  نمايند. تبليغات شخصي شده متمركز شده و 

. هرچه بيشتر با نام تجاري درگير شوندو  نمايد تا بر پيامها بيشتر تمركز نمايند و گذشت زمان را ناديده بگيرند

پيشنهاد مي  ربران را برانگيزد.همچنين بايد داراي سرگرمي كافي باشد تا احساس و تجربه رواني مخاطبان و كا

شود ارزش هاي اجتماعي از نوع پيامهاي با شخصي سازي مناسب و عرضه تبليغات شخصي شده باشد كه 

باعث افزايش ارزش اجتماعي در بين كاربران مي شود و مي تواند تاثير گذار بر تجربه رواني كاربران اين 

 شبكه باشد.

و در اختيار گذاشتن اخبار ارزشمند براي كاربران، در  اهي بخشيآگدر جهت  مناسب تبليغاتي پيامهاي

اولويت اول قرار گرفته كه اثربخش اين پيامها را بيشتر نمايد تا كاربران تفاوت موجود بين محصولات را درك 

ا و نمايند كه خود منجر به به بالاتر رفتن ارزش تبليغات مي گردد. ارزشمندي تبليغات محافظ در برابر ضربه ه
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در شبكه اينستاگرام اعتبار تبليغات طوري طراحي گردد كه تاثير مستقيمي حمله هاي رقبا به حساب مي آيد. 

در ارزيابي كاربران از شبكه داشته باشد. در اين راستا مي توان از اينفلوئنسرهاي معتبر كه براي مردم در زمينه 

نزديكتر به كاربران ايستاگرام، حضور در خلا  حضورلزوم هاي متفاوت شناخته شده مي باشند كمک گرفت. 

هاي شبكه كه رقيبان كمتر حضور دارند و اعمال تبليغات با مشخصات غيرقابل پيش بيني و اصل غافلگيري، 

ايجاد كمپين هاي تبليغاتي، دگرگون سازي و خيال آفريني تكنيكهايي است كه خلاقيت را بالا برده و باعث 

به مقوله سرگرمي موثر بايد در طراحي تبليغات يغات نزد كاربران مي شود. افزايش درك ارزشمندي تبل

نمايند. تبليغات مي تواند به همراه يک بازي دشوار، نامعمول و يا كمي پيچيده طراحي  توجهتبليغات شخصي 

گردد. بايستي به اين موضوع توجه نمود كه كه هر كدام از كاربران و يا خريداران به محصولات خاصي 

مناسبي نسبت  علاقمند مي باشند، بنابراين در انتخاب استراتژي بايد به اين موضوع توجه نمود و چشم اندار

از طريق ايجاد تعاملات دو سويه در اين شبكه با مخاطبان، از لحاظ مالي، معنوي و  به مشتريان اتخاذ نمود.

 جهت برجسته نمودن علايق مشترك در حتي احساسي مي توان روي ارزشهاي اجتماعي آنها تاثير گذاشت.

روزمره را براي افزايش شباهت كاربران ارائه  اطلاعات شخصي بيشتري مانند فعاليتهاي بين كاربران مي توان

 دهند.

خته شد. شناران كاربخريد آنلاين  در تعيين كنندهعوامل موثر و عنوان  ، ارزش تبليغات بهتجربه رواني

ي و ربه روانبر تج ربراي رسيدن به پنج مولفه تاثير گذاگوشيهاي هوشمند و همراه مي توان فناوري هاي  لذا از

نموده  تجربه وضعيت رواني را صرف وقت در اين شبكه  بهره برده تا  كاربران ضمن تمركز و ارزش تبليغات

  اي آورد تاهم مرافر اين امكان را همچنين نسبت به خريد كالاها و خدمات به صورت آنلاين اقدام نمايند.و 

 ن بااي آنلايخريده اعتماد بر. در زمينه تاثير تبليغات را ادراك نمايند درك چند جانبه اي از  ارزشكاربران 

امكان  يشودمپيشنهاد  ،اعتماد، از عواملي است كه باعث ايجاد وفاداري در مشتري ميشود به اين كه توجه

ينک يا ل و اينستاگرام ها براي شبكه اجتماعي ارتباط آسان و سريع مشتري با فروشنده در بخش ديدگاه

 .در نظر گرفته شوداطلاعات صفحه 

 

 هاي آينده:پژوهش براي پيشنهادات

  جمعيت شناسي پاسخ كنندهپيشنهاد مي شود مطالعات بيشتري جهت بررسي تأثيرات تعديل 

 .گيرد و مولفه هاي تاثير گذار انجام دهندگان و روابط بين شخصي سازي

 شبكه هاي  و ساير ساير كشورهاچون  تلفشود اين پژوهش در جوامع آماري مخپيشنهاد مي

 اجتماعي مانند فيس بوك، واتس اپ و ... نيز انجام و نتايج با تحقيق حاضر مقايسه شود.

 مورد  هاي آتي تاثيرات متغيرها با در نظر گرفتن نقش هاي ميانجي گردد در پژوهشپيشنهاد مي

 قرار گيرد. بررسي

 

 پژوهش:هاي محدوديت
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  شاملاين پژوهش حاوي برخي از محدوديت ها در عموميت بخشيدن نتايج تحقيق مي باشد كه 

، تحقيقات بيشتري با توجه به نتايجكه محدود به كشور ايران است. براي تعميم  است جمعيت مورد بررسي

 .زمينه هاي فرهنگي و كشوري مورد نباز است و الگو

 مي لذا تحقيقات بيشتري نده اقشار مختلف جامعه نباشند كاربران شبكه اينستاگرام ممكن است نماي

 .مورد بررسي قرار دهدي، شبكه هاي اجتماع شخصي و اخلاقي را در ساير تبليغات تواند تاثير پيام هاي

 

 منابع

 رفتاري هاي پاسخ بر الكترونيک دهان به دهان ارتباطات تأثير (.1398اسماعيل پور، مجيد؛كبيري فرد ، دنيا.)

 بازاريابي تحقيقات علمي اينستاگرام،فصلنامه اجتماعي شبكة بر تمركز با كنندگان؛ مطالعه مصرف

 218-195ص.  .1398 تابستان (،33) پياپي شماره دوم، شماره نهم، نوين،سال

كنندگان بر رفتار تأثير باورهاي مصرف (.1394.)نازنين ،اميري ؛سيد محمد ،نوع پسند اصيل ؛محسن ،اكبري

،  3، شماره 5دوره  ،پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين -فصلنامه علمي، ها در محيط آنلاينخريد آني آن

 34-21 .صص1394پاييز

مدلي براي بررسي تأثير عوامل مربوط به ارتباطات ارائة (.1394بحريني زاده، منيجه؛ پوردهقان، عادل )

تهران،پاييز  دانشگاه مديريت ، مديريت بازرگاني دانشكدةبازاريابي/ رسانه بر پذيرش تبليغات موبايلي

 .563-582،صص.3، شماره 7،دوره 1394

ي ازديدگاه ( ارزيابي ارزش كل ادراك شده مشتر1393، حسين؛ رضا زاده، روح اله؛ كاشفي، فرزانه )بديعي

 .42-59،صص.1، شماره5، دوره1393مديريت، بهار در كمي ارزش اجتماعي، مطالعات

ارائه مدل مفهومي رفتار مصرف (، 1391، حميد؛ سيدي، سيد ايمان؛ قاسمي دلارستاقي، ايمان. )شفيع زاده

 19،مجله مديريت بازاريابي، شماره كننده در خريد الكترونيكي

( اثربخشي تبليغات شبكه هاي الكترونيک اجتماعي، 1396ارعي، علي اصغر )، محسن؛ زبادياشفيعي نيك

 .149-149، صص.17 ، شماره9 ، دوره1396تابستان بهار و ،كاوش هاي مديريت بازرگاني

 راستاي در كاربران نگرش و شده درك (.ارزش1390طاهره)پور، آذر؛ رحيم نيا، فريبرز؛ نبي زاده،  كفاش

 اول، ، سال1390 زمستان و نوين، پاييز بازاريابي تحقيقات پژوهشي -علمي فصلنامه اينترنتي، دو تبليغات

 . 79-98سوم، صص. شماره

 در آنلاين آني خريدهاي بر تأثيرگذار عوامل بررسي و (، شناسايي1392.) بغدادي، مرجان ؛نظري، محسن

، 16 ، شماره 1392 ، پاييز1392ايران، مجله مديريت فنآوري اطلاعات،  در گروهي تخفيف هاي فروشگاه

 .223-239 صص.
 

Chen, Qi., Feng, Yuqiang,., Liu, Luning.,Tian ,Xianyun.(2019). Understanding 

consumers’ reactance of online personalized advertising: A new scheme of rational 

choice from a perspective of negative effects, International Journal of Information 

Management, 44 (2019) 53–64 

Chih-Cheng,Lu.,Ing-Long,Wu.,Wei-Hung,Hsiaoc.(2019). Developing customer product 

loyalty through mobile advertising: Affective and cognitive perspectives, International 

Journal of Information Management, 47 (2019) 101–111, 

https://doi.org/1016/10/j.ijinfomgt.12/2018.020 

https://nmrj.ui.ac.ir/article_17795.html
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17795.html
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17795.html
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17795.html
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17795.html
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=4749
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/197713/%d9%85%d8%ad%d8%b3%d9%86_%d9%86%d8%b8%d8%b1%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/290957/%d9%85%d8%b1%d8%ac%d8%a7%d9%86_%d8%a8%d8%ba%d8%af%d8%a7%d8%af%db%8c
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2018.12.020


 

 
 

157 

ی
ی )مقاله علم

ماهنامه علم
_

جم،شماره
ل پن

ن، سا
ی ایرا

ی سیاس
جامعه شناس

ی( 
پژوهش

 
ششم 

،
شهریو
ر 

1401
 

Clement, J.,( 2019). Social media - Statistics & Facts [WWW Document]. URL 

https://www.statista.com/topics/1164/social-networks/ 

Devries, E. L. E. (2019). When more likes is not better: The consequences of high and 

low likes-to-followers ratios for perceived account credibility and social media 

marketing effectiveness. Marketing Letters, 30, 275–291. 

Esteves, Rosa-Branca., Resende,Joana.(2018). Personalized Pricing and Advertising: 

Who are the Winners?, International Journal of Industrial Organization, 

https://doi.org/1016/10/j.ijindorg.11/2018.003 

Frost, Raymond; Fox, Alex K. & Strauss, Judy. (2019) E-Marketing, edition 8, 

International Student Edition 

Gan, Chunmei; Wang, Weijun, (2017). The influence of perceived value on purchase 

intention in social commerce context, Internet Research, Vol. 27 Issue: 4, pp.772-785, 

https://doi.org/10.1108/ IntR-06-2016-0164 

Hess, NicoleJ., Kelley, M. Corinne., Scott, Maura., Mend, Martine., Schumann, H 

Jan.(2019).GettingPersonalinPublic!?HowConsumersRespondtoPublicPersonalizedAd

vertisingin Retail Stores, Journal of Retailing,708-726, 

https://doi.org/1016/10/j.jretai.11/2019.005 

Kim, Yoo Jung., & Han, Jin Young (2014). Why smartphone advertising attracts 

customers: A model of Web advertising, flow, and personalization. Computers in 

Human Behavior, Vol 33, pp. 256-269. 

Lee, J., & Hong, I. (2016). Predicting positive user responses to social media advertising: 

Information Management, 36(3), 360–373. 

Li, M., & Mao, J. (2015). Hedonic or utilitarian? Exploring the impact of communication 

    Journal of Information Management, 35(2), 229–243. 

Martins,José., Costa,Catarina., Oliveira,Tiago., Gonçalves, Ramiro., Branco ,Frederico 

.(2017). How smartphone advertising influences consumers' purchase intention, 

Journal of Business Research, https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.12.047 

Mohitul Ameen Ahmed Mustafi., Md Sajjad Hosain.(2020). The role of online 

advertising on purchase intention of smartphones: mediating effects offlow experience 

and advertising value, Journal of Contemporary Marketing Science, 

https://www.emerald.com/insight/2516-7480.htm 

Pang, J Ho. & Choy, C. (2020). Content marketing capability building: A conceptual 

framework. Journal of Research in Interactive Marketing. 

https://doi.org/1108/10/JRIM-06-2018-0082. 

Setyani, Virda; Zhu, Yu-Qian; Hidayanto, Achmad Nizar; Sandhyaduhita, Puspa. & 

Hsiao.Bo. (2019).    Exploring the psychological mechanisms from personalizes 

advertisements to urge to buy impulsiveky on social media, International Journal of 

International Management, Vol.48, pp. 96-107 

Sundar, S. S., Kim, J., & Gambino, A. (2017). Using theory of interactive media effects 

(TIME) to analyze digital advertisingDigital advertising: Theory and research (3rd 

ed.). Taylor and Francis, pp.86–109. 

Tran, Trang P., Wei Lin, Chien., Baalbakic, Sally., Guzmand, Francisco, (2020). How 

personalized advertising affects equity of brands advertised on Facebook? A 

mediation mechanism, Journal of Business Research, Vol 120, pp.1–15 

Trang P. Trana., Chien-Wei Linb., Sally Baalbakic., Francisco Guzmand. (2020).  How 

personalized advertising affects equity of brands advertised on Facebook? A 

mediation mechanism. Journal of Business Research,20, 1-15 

Zafar, A.U., Shen, Jie., Shahzad, Mohsin., Islam, Tahir. (2020).Relation of impulsive 

urges and sustainable purchase decisions in the personalized environment of  social 

media, Sustainable Production and Consumption: 

https://doi.org/1016/10/j.spc.11/2020.020 

 

 

https://www.statista.com/topics/1164/social-networks/
https://doi.org/10.1016/j.ijindorg.2018.11.003
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2019.11.005
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.12.047
https://www.emerald.com/insight/2516-7480.htm
https://doi.org/10.1108/JRIM-06-2018-0082
https://doi.org/10.1016/j.spc.2020.11.020

