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 This study aims to investigate the impact of targeted digital advertising on users’ purchase 

intention, with a focus on the mediating role of media trust. The research adopts a 

quantitative approach and employs structural equation modeling (SEM) using SmartPLS4 

software. The statistical population consists of active users of digital platforms (Instagram 

and Telegram) in Iran, among whom a sample of 350 individuals was selected through 

convenience sampling. Data were collected via a standardized questionnaire consisting of 

three main constructs: targeted digital advertising (based on Lee’s scale, 2020), media trust 

(based on Johnson’s scale, 2021), and purchase intention (based on Kotler and Keller’s 

scale, 2021). The validity of the instrument was confirmed through content validity, 

convergent validity, and divergent validity. Reliability was assessed using Cronbach’s 

alpha and composite reliability, both indicating acceptable levels. Findings reveal that 

targeted digital advertising has a positive and significant effect on both media trust and 

purchase intention. Moreover, media trust acts as a mediator, strengthening the indirect 

effect of targeted digital advertising on purchase intention. The coefficient of determination 

(R²) is 0.68 for purchase intention and 0.54 for media trust, indicating a high explanatory 

power of the model. Model fit indices also suggest a good overall model fit. The results 

emphasize the importance of building trust in digital media to enhance the effectiveness of 

advertising. It is recommended that media organizations and marketers focus on improving 

the quality of advertising content, increasing transparency, and enhancing the credibility of 

digital platforms. 
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 چکیده   اطلاعات مقاله 

 پژوهشی نوع مقاله: 

 27-40صفحات: 

  اعتماد   میانجی  نقش  با  کاربران  خرید  نیت  بر  هدفمند  دیجیتال  تبلیغات  تأثیر  بررسی  پژوهش  این  هدف 
 افزارنرم   در   ساختاری  معادلات  سازی مدل   از   استفاده  با  و   کمی  رویکرد   با  مطالعه  این.  است  رسانه  به

SmartPLS4  اینستاگرام )  دیجیتال  هایپلتفرم   فعال  کاربران  شامل  پژوهش  آماری  جامعه.  شد  انجام  
  دسترس   در  گیرینمونه   روش  به  نفر  ۳۵۰  حجم  به  اینمونه  هاآن   میان  از  که  بود  ایران  در(  تلگرام  و

  تبلیغات   اصلی  سازه   سه  شامل   که   بود  استاندارد  ایپرسشنامه   ها داده   آوریجمع  ابزار .  شدند  انتخاب
  و ( ۲۰۲1 جانسون، مقیاس اساس بر )  رسانه  به اعتماد ،(۲۰۲۰ لی،  مقیاس اساس  بر )  هدفمند  دیجیتال

  روایی   محتوا،  روایی  از  استفاده  با  ابزار  روایی.  بود(  ۲۰۲1  کلر،  و  کاتلر  مقیاس  اساس  بر)  خرید  نیت
.  گرفت  قرار  تأیید  مورد   ترکیبی   پایایی  و  کرونباخ  آلفای  با   نیز   ابزار  پایایی.  شد  تأیید  واگرا  روایی  و  همگرا
  خرید  نیت و رسانه به اعتماد بر معناداری  و  مثبت تأثیر هدفمند دیجیتال تبلیغات  که داد نشان هایافته
  بر   هدفمند  دیجیتال  تبلیغات  غیرمستقیم   اثر   میانجی،   متغیر   عنوانبه   رسانه  به  اعتماد  همچنین، .  دارد
  که   بود   ۵4/۰  رسانه  به  اعتماد   برای  و  68/۰  خرید   نیت   برای   تعیین  ضریب.  کندمی   تقویت   را  خرید   نیت

.  دارد  حکایت  مدل  خوب  تناسب  از  نیز   مدل  تناسب  شاخص.  است  مدل  بالای  تبیین  قدرت  دهندهنشان 
  تأکید   تبلیغات  اثربخشی   افزایش  برای  دیجیتال   های رسانه   در   اعتمادسازی  اهمیت  بر   پژوهش   این  نتایج
 افزایش   تبلیغاتی،   محتوای  کیفیت  بهبود  بر   بازاریابان   و   ایرسانه  هایسازمان   شود می   پیشنهاد .  دارد

 . کنند تمرکز دیجیتال هایرسانه اعتبار تقویت و  شفافیت
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 مقدمه -1

 هایشبکه  و  دیجیتال  هایپلتفرم  روزافزون  گسترش   با

 کلیدی  ابزارهای  از  یکی  به  هدفمند   دیجیتال  تبلیغات  اجتماعی،

 جانسون،   و  اسمیت)  است  شده  تبدیل  بازاریابی  هایاستراتژی  در

 مانند   کاربران،  هایداده  از  گیریبهره   با  تبلیغات  نوع  این(.  ۲۰۲۰

  های پیام  ترجیحات،  و  علایق  آنلاین،  رفتار  جستجو،  تاریخچه

 رفتار  تواندمی  که  دهدمی   ارائه  ایشدهسازیشخصی  تبلیغاتی

  این .  دهد  قرار  تأثیر   تحت  توجهی قابل   طوربه   را  کنندهمصرف

  بازاریابی   کارایی  بهبود  و  تبدیل  نرخ  افزایش  هدف  با  تبلیغات

 جمله  از  متعددی  عوامل   به  هاآن  موفقیت  اما  شوند،می  طراحی

  جانسون، )  دارد  بستگی  دیجیتال  هایرسانه  به  کاربران  اعتماد

  ادراک   شناختی،روان  سازه  یک  عنوانبه  رسانه  به  اعتماد(.  ۲۰۲1

 نشان  را  رسانه  شایستگی  و  اطمینان   قابلیت  صداقت،  از  کاربران

  تبلیغاتی   هایپیام  پذیرش   در  کلیدی  نقشی  تواندمی  و  دهدمی

 . (۲۰۲۲ لی، و کیم) کند ایفا خرید نیت به هاآن تبدیل و

 مانند  دیجیتال  هایپلتفرم   گسترده   نفوذ  به  توجه  با   ایران،  در

 بخشی  به  هدفمند  دیجیتال  تبلیغات  تلگرام،  و  اینستاگرام

 این.  است  شده  تبدیل  بازاریابی  هایاستراتژی  از  ناپذیرجدایی

  امکان   و  کاربران   به  گسترده  دسترسی  دلیل  به   هاپلتفرم

  فراهم   برندها  برای  نظیریبی  هایفرصت  دقیق،  گیریهدف

 تأثیر  تحت  ایرانی  کنندگانمصرف   رفتار  حال،  این   با.  اندکرده

  که   دارد  قرار  خاصی  اقتصادی  و  اجتماعی  فرهنگی،  عوامل 

 دهد  قرار  تأثیر  تحت  را  دیجیتال  تبلیغات  پذیرش   است  ممکن

  به   اعتماد  عوامل،  این  از  یکی (.  ۲۰۲۳  حسینی،  و  احمدی)

  با  مرتبط  هاینگرانی  دلیل  به  که  است  دیجیتال  هایرسانه

 یافته  ایویژه  اهمیت  ها،رسانه  اعتبار  و  شفافیت  خصوصی،  حریم

 به   محدودی  مطالعات  موضوع،  این  اهمیت  وجود  با.  است

  تبلیغات   بین  رابطه  در  رسانه  به  اعتماد  میانجی  نقش  بررسی

  پژوهشی  شکاف این. اندپرداخته خرید نیت و هدفمند دیجیتال

  رفتار   که  ایران،  مانند  نوظهور   بازارهای  در  ویژهبه

 .است مشهود  است، بومی  عوامل  تأثیر تحت کنندگانمصرف

  ارائه   نظری،  منظر  از.  دارد  اهمیت   منظر  چند  از  پژوهش  این

 و   رسانه  به  اعتماد  هدفمند،  دیجیتال  تبلیغات  که  یکپارچه  مدلی

  غنای  به  کند،می  ترکیب  مفهومی  چارچوب  یک  در  را  خرید  نیت

 این.  کندمی  کمک  دیجیتال  بازاریابی  و  رسانه  مدیریت  ادبیات

  فناوری   پذیرش   مدل   مانند   نظری  هایچارچوب  تلفیق  با   مدل

(TAM  )شدهریزیبرنامه   رفتار  نظریه  و  (TPB،)   درک  

 ارائه  دیجیتال  تبلیغات  تأثیرگذاری  هایمکانیزم  از  تریعمیق

  مدیران   به  تواندمی  مطالعه  این  نتایج  کاربردی،  منظر  از.  دهدمی

 مؤثرتری   تبلیغاتی  هایاستراتژی  تا  کند  کمک  بازاریابان  و  رسانه

 بلکه  دارند،  تمرکز  سازیشخصی  بر  تنهانه  که  کنند  طراحی

  رشد  به  توجه  با  ایران،  در.  کنندمی  تقویت  نیز  را  کاربران  اعتماد

  آنلاین،   فضای  در  فزاینده  رقابت  و  دیجیتال  هایپلتفرم  سریع

  از   هاآن   خرید  نیت  بر   مؤثر   عوامل  و  کاربران  رفتار  بهتر  درک

 . است برخوردار ایویژه اهمیت

 بر  تأثیرگذار  کلیدی  عوامل  شناسایی   در  پژوهش  این  ضرورت

  اثربخشی  بهبود  برای  راهکارهایی  ارائه  و  کاربران  خرید  نیت

  های نگرانی   افزایش   به  توجه  با.  است  نهفته   دیجیتال  تبلیغات

 نقش  بررسی  ها،رسانه  اعتبار  و  خصوصی  حریم  مورد  در  کاربران

  به   تواندمی  میانجی  متغیر  یک   عنوانبه   رسانه  به   اعتماد

 نیازهای  با   را  خود  هایاستراتژی  تا  کند  کمک  هاسازمان

 به  تواندمی  همچنین  مطالعه  این.  کنند  هماهنگ  کاربران

  تبلیغات   با  مرتبط  مقررات  تدوین  در  رسانه  حوزه گذارانسیاست

 . کند کمک کاربران هایداده از حفاظت و دیجیتال

 دیجیتال  تبلیغات  تأثیر  بررسی  پژوهش  این  اصلی  هدف  لذا،

  رسانه   به اعتماد  میانجی  نقش  با   کاربران  خرید   نیت  بر  هدفمند

 :از عبارتند پژوهش فرعی اهداف. است

  به  اعتماد بر هدفمند دیجیتال تبلیغات مستقیم اثر بررسی •

 . رسانه

 .خرید   نیت  بر  هدفمند  دیجیتال   تبلیغات  مستقیم  اثر  بررسی •
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 تبلیغات  بین  رابطه  در  رسانه  به  اعتماد  میانجی  نقش  تحلیل •

 . خرید  نیت و هدفمند دیجیتال

 تبلیغات   هایاستراتژی  بهبود  برای  پیشنهادهایی  ارائه •

 . دیجیتال هایپلتفرم  در دیجیتال

  هدفمند   دیجیتال  تبلیغات:  است  این  پژوهش  اصلی  سؤال

 خرید   نیت  بر(  رسانه  به  اعتماد)  مکانیزمی  چه  طریق  از  و  چگونه

 که  یکپارچه مدلی ارائه با پژوهش این گذارد؟ می تأثیر کاربران

  را   خرید  نیت  و   رسانه  به   اعتماد  هدفمند،  دیجیتال  تبلیغات

 . است پژوهشی شکاف این کردن پر  دنبال به کند،می ترکیب

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق . 2

 استفاده  با  که  دارد  اشاره  تبلیغاتی  به  هدفمند  دیجیتال  تبلیغات

  و   ترجیحات  علایق،  آنلاین،  رفتار  مانند  کاربران،  هایداده   از

  و   طراحی  شدهسازیشخصی  صورتبه   دموگرافیک،  اطلاعات

  افزایش   هدف  با  تبلیغات  نوع  این(.  ۲۰۲۰  لی،)  شوندمی  ارائه

 کارایی  تبدیل،  نرخ  بهبود  و   مخاطبان  گیریهدف  در  دقت

 دیجیتال  تبلیغات.  دارند  سنتی  تبلیغات  به  نسبت  بیشتری

  بنری،   تبلیغات  مانند  مختلفی  هایقالب  در  تواندمی  هدفمند

  بر   مبتنی  تبلیغات  و  اجتماعی  هایشبکه  در  تبلیغاتی  هایپست

 .شود ارائه جستجو موتورهای

  کاربران   ادراک  شناختی،روان  سازه  یک  عنوانبه   رسانه  به  اعتماد

 دهدمی  نشان   را  رسانه  شایستگی  و  اطمینان  قابلیت  صداقت،  از

  مانند   عواملی  تأثیر  تحت  تواندمی  اعتماد  این(.  ۲۰۲1  جانسون،)

 قرار   رسانه  شهرت  و  محتوا  کیفیت  اطلاعات،  ارائه  در  شفافیت

  کلیدی   نقش  رسانه   به  اعتماد  دیجیتال،  تبلیغات  بافت  در .  گیرد

 ایفا   خرید  رفتار  به  هاآن   تبدیل  و  تبلیغاتی  هایپیام  پذیرش   در

 . کندمی

 برای  کاربر  تمایل  به  رفتاری،  متغیر  یک   عنوانبه  خرید  نیت

  کلر،   و  کاتلر)  دارد   اشاره  شدهتبلیغ  خدمات  یا   محصول  خرید

 خرید  رفتار  کنندهبینیپیش   عنوانبه   معمولًا  سازه   این(.  ۲۰۲1

 دیجیتال،  بازاریابی  ادبیات  در   و  شودمی  گرفته  نظر  در  واقعی

 .گرددمی  محسوب  هدفمند  تبلیغات   پیامدهای  ترینمهم  از  یکی

:  است  استوار  اصلی  مدل  دو  بر  پژوهش  این  نظری  چارچوب

 شدهریزیبرنامه   رفتار  نظریه  و(  TAM)  فناوری  پذیرش   مدل

(TPB  .)مدل  TAM  استفاده  سهولت  و  سودمندی  ادراک  بر 

 آیزن،)  دارد  تأکید  فناوری  پذیرش  در  کلیدی  عوامل   عنوانبه

  یک   عنوانبه  هدفمند  دیجیتال  تبلیغات  پژوهش،  این  در(.  ۲۰۲۰

  آن   سودمندی  ادراک  که  شده  گرفته  نظر  در  بازاریابی  فناوری

 . بگذارد تأثیر خرید نیت بر تواندمی

 رفتاری  کنترل  و  ذهنی  هنجارهای  ها،نگرش   نیز  TPB  نظریه

  معرفی   رفتاری  نیت  هایکنندهبینیپیش   عنوانبه  را  شدهادراک

  پیشنهاد  را  مدلی  چارچوب،  دو  این  تلفیق  با  پژوهش  این.  کندمی

  به   اعتماد  طریق از  هدفمند  دیجیتال  تبلیغات آن  در  که  دهدمی

  اجازه  نظری  ادغام  این.  گذاردمی  تأثیر  خرید  نیت  بر  رسانه

 در  که  ایپیچیده  عاطفی  و   شناختی  هایمکانیزم  تا  دهدمی

  مورد   مندنظام  صورتبه   اند،شده  گرفته   نادیده  سنتی  هایمدل

 . گیرند قرار آزمون

 تبلیغات  بررسی  به  المللیبین  سطح  در  متعددی  مطالعات

 و اسمیت.  اندپرداخته  کنندهمصرف  رفتار  بر  آن  تأثیر  و  دیجیتال

  دیجیتال   تبلیغات  که  دادند  نشان  ایمطالعه  در(  ۲۰۲۰)  جانسون

 طور به  را  تبدیل  نرخ  سازی،شخصی  افزایش  با  هدفمند

  مبتنی   تبلیغات  که  دریافتند  ها آن.  بخشدمی  بهبود  توجهیقابل

 عمومی،  تبلیغات  به  نسبت  کاربران،  رفتاری  هایداده   بر

 .دارند بیشتری اثربخشی

 اعتماد میانجی نقش بررسی به پژوهشی در( ۲۰۲۲)  لی و کیم

 خرید  گیریتصمیم  و  دیجیتال  تبلیغات  بین   رابطه   در  رسانه  به

 پذیرش   تواندمی   رسانه  به   اعتماد   که  دادند   نشان   و  پرداختند

 دیگر  ایمطالعه  در(  ۲۰۲4)  وانگ   و  چن.  کند  تقویت  را  تبلیغات

 افشای  مانند  دیجیتال،  تبلیغات  ارائه  در  شفافیت  که  دادند  نشان
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 را  کاربران  اعتماد  تواندمی  کاربران،   هایداده   از  استفاده  نحوه

 .دهد افزایش

 بررسی  به  نگرانهآینده  ایمطالعه  در(  ۲۰۲۵)   لیو  و  ژانگ

  اعتمادسازی   اهمیت  بر  و  پرداختند  دیجیتال  تبلیغات  روندهای

  که   داد   نشان   مطالعه  این.  کردند  تأکید  دیجیتال  هایپلتفرم   در

 در  کلیدی  عوامل  از  یکی  به  رسانه  به  اعتماد  آینده،  هایسال  در

 . شد خواهد تبدیل دیجیتال تبلیغات موفقیت

  بر   دیجیتال   تبلیغات  تأثیر(  ۲۰۲۳)  حسینی  و  احمدی  ایران،  در

 تبلیغات  که  دریافتند  و  کردند  بررسی  را  کنندهمصرف  رفتار

 نگرش   بر  توجهیقابل   تأثیر  اجتماعی  هایشبکه  در  دیجیتال

  یک   عنوانبه   رسانه  به  اعتماد  نقش  حال،  این  با.  دارد  کاربران

  گرفته   قرار   توجه  مورد   کمتر  مطالعات  این   در   میانجی  متغیر

  مانند   نوظهور  بازارهای  در  ویژهبه  پژوهشی  شکاف  این.  است

  و   بومی  عوامل   تأثیر  تحت  کنندگانمصرف  رفتار  که  ایران،

 . باشدمی  مشهود است، فرهنگی

  متعددی   مطالعات  اگرچه  که  دهدمی  نشان  موجود  ادبیاتمرور  

 کنندهمصرف  رفتار  بر  دیجیتال  تبلیغات  تأثیر  بررسی  به

 این  در  آشکاری  تجربی  و  نظری   هایشکاف  اما  اند،پرداخته

  تبلیغات  پیشین،  مطالعات  اکثر  آنکه   نخست.  دارد  وجود  حوزه

  نقش   و  اندداده  قرار  بررسی  مورد  کلی  صورتبه  را  دیجیتال

  تحلیل   مجزا  صورتبه  را  شدهسازیشخصی  و  هدفمند  تبلیغات

  های پژوهش  ایران،  فرهنگی  بافت  در  آنکه  دوم.  اندنکرده 

 اند داشته  تمرکز  محیطی  و  اقتصادی  عوامل  بر  عمدتاً  شدهانجام

  مورد   کمتر  رسانه  به  اعتماد  مانند  شناختیروان  عوامل   نقش  و

  نظری   هایچارچوب  تلفیق  آنکه  سوم.  است  گرفته  قرار  توجه

TAM  و  TPB  دیجیتال  تبلیغات  میان  روابط  تبیین  برای 

  کمتر   پیشین  مطالعات  در  خرید  نیت  و  رسانه  به  اعتماد  هدفمند،

 .شودمی دیده

  مفهومی   مدل  ها،شکاف   این  پوشش   هدف  با   حاضر  پژوهش

 دیجیتال  تبلیغات   که  است  نهاده  بنا  فرض  این  پایه  بر  را  خود

 به  اعتماد  تقویت  طریق  از  بلکه  مستقیم،  طوربه  تنهانه  هدفمند

 اساس،  این  بر.  بگذارد  تأثیر  کاربران   خرید  نیت  بر  تواندمی  رسانه

 هدفمند   دیجیتال  تبلیغات  تأثیر  بررسی  تحقیق  این  اصلی  هدف

  میان  در رسانه به اعتماد میانجی  نقش با کاربران خرید نیت بر

 .است ایران در دیجیتال هایپلتفرم فعال کاربران

 مفهومی  مدل  پژوهش،  پیشینه  و  نظری  ادبیات  اساس   بر

 : است اصلی سازه سه شامل پژوهش

 هدفمند  دیجیتال تبلیغات: مستقل متغیر •

 رسانه  به اعتماد: میانجی متغیر •

 خرید نیت: وابسته متغیر •

 :اندشده تدوین زیر  شرح به  پژوهش هایفرضیه اساس، این  رب

 معناداری  و  مثبت  تأثیر  هدفمند  دیجیتال  تبلیغات:  اول  فرضیه

 .دارد رسانه به  اعتماد بر

 معناداری  و  مثبت   تأثیر  هدفمند  دیجیتال   تبلیغات:  دوم  فرضیه

 .دارد خرید نیت بر

  نیت  بر   معناداری  و   مثبت  تأثیر   رسانه  به   اعتماد :  سوم  فرضیه

 .دارد خرید

  دیجیتال   تبلیغات  بین  رابطه  در   رسانه  به   اعتماد:  چهارم  فرضیه

 .دارد میانجی نقش خرید نیت و هدفمند

 روش تحقیق . 3

. است   کمّی  رویکرد  با  تحلیلی-توصیفی  نوع  از  پژوهش  این

( SEM)  ساختاری  معادلات  سازیمدل   از  هاداده   تحلیل  برای

 افزارنرم  این.  شد  استفاده   SmartPLS4  افزارنرم   از  استفاده   با

 های داده   با  پیچیده  هایمدل  تحلیل   در  توانایی  دلیل   به

  بود   مناسب  مطالعه  این  برای  متوسط،  نمونه  حجم  و  غیرنرمال 

  آزمون   بر  پژوهش  کلی  رویکرد(.  ۲۰۲1  همکاران،  و  هیر)

 دیجیتال  تبلیغات  میان  روابط  تبیین  جهت  ساختاری  هایمدل

 . است استوار خرید نیت و رسانه به اعتماد هدفمند،

 دیجیتال  هایپلتفرم  فعال  کاربران  شامل  پژوهش  آماری  جامعه

  از   ماه   در  باریک   حداقل  که  بود  ایران   در (  تلگرام  و   اینستاگرام)

  استفاده   دیجیتال  تبلیغات  با  تعامل   یا   مشاهده  برای  هاپلتفرم   این



 رسانه به اعتماد میانجی  نقش با کاربران خرید نیت  بر هدفمند  دیجیتال تبلیغات  تأثیر 32/رودی بابایی

 

 در  گیرینمونه   روش   به   نفر   ۳۵۰  حجم  به   اینمونه .  بودند  کرده

 تعداد   برابر  1۰  قاعده  اساس   بر   نمونه  حجم.  شد   انتخاب  دسترس 

 هیر  هایتوصیه   با   که   شد  تعیین(  گویه  ۳۵)  پرسشنامه  هایگویه 

 .دارد همخوانی( ۲۰۲1)  همکاران و

 شامل  که  شد  آوریجمع  استاندارد  پرسشنامه  طریق  از  هاداده 

 : بود بخش سه

  مقیاس  از  استفاده  با  بخش  این :  هدفمند  دیجیتال  تبلیغات(  الف

 هایی جنبه   که  بود   گویه   1۲  شامل   و  شد  طراحی(  ۲۰۲۰)  لی

  را   تبلیغات  جذابیت  و  گیریهدف  دقت  سازی،شخصی  مانند

 . سنجید

 جانسون  مقیاس   اساس   بر  بخش  این:  رسانه  به  اعتماد(  ب

 قابلیت  صداقت،  که  بود  گویه  1۰  شامل  و  شد  طراحی(  ۲۰۲1)

 .کرد ارزیابی را رسانه شایستگی و اطمینان

 کلر  و  کاتلر  مقیاس   از  استفاده  با  بخش  این:  خرید  نیت(  ج

  به   کاربران  تمایل  که   بود  گویه  1۳  شامل  و  شد  طراحی(  ۲۰۲1)

 .سنجید را شدهتبلیغ محصولات خرید

 کاملاً»  از)  لیکرت  ایگزینه پنج  طیف  اساس   بر  هاگویه  تمامی

  تنظیم (  ۵  امتیاز  با  «موافقم  کاملاً»  تا  1  امتیاز  با  «مخالفم

 .گردیدند

 رسانه   مدیریت  متخصصان  از  نفر  ۵  از  نظرسنجی  با  محتوا  روایی

 واریانس  میانگین  شاخص  با  همگرا  روایی.  شد  تأیید  بازاریابی  و

 معیار  از  استفاده  با  واگرا  روایی  و  (<۵/۰AVE)  شدهاستخراج

 <)  کرونباخ  آلفای  با  نیز  ابزار  پایایی.  شد  بررسی  لارکر-فورنل

  جزئیات .  شد  تأیید(  <7/۰CR)  ترکیبی  پایایی  و(  7/۰

 .است شده ارائه 1 جدول در پایایی و  روایی هایشاخص
 پایایی  و روایی های شاخص - 1جدول

آلفای   سازه 

 کرونباخ 

پایایی ترکیبی 

(CR) 

AV

E 

تبلیغات دیجیتال  

 هدفمند

8۲/۰ 87/۰ ۵6/۰ 

 ۵۳/۰ 8۵/۰ 79/۰ اعتماد به رسانه 

 6۲/۰ 89/۰ 84/۰ نیت خرید

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

 :شد انجام مرحله دو در هاداده  تحلیل

 بارهای   مرحله،  این  در.  گیریاندازه   مدل  ارزیابی:  اول  مرحله

 بررسی   مورد  هاسازه  پایایی  و  واگرا  روایی  همگرا،  روایی  عاملی،

  که   بودند  ۰/ 7  بالای  عاملی  بارهای  تمامی.  گرفت  قرار

  های سازه  و  ایمشاهده   متغیرهای  بین  قوی   رابطه  دهندهنشان

  تحقیق   متغیرهای  تمامی  برای AVE مقادیر.  است  مربوطه

.  است  مناسب  همگرای  روایی  دهندهنشان  که  بود  ۵/۰  بالای

  و  لارکر-فورنل  معیار  از  استفاده   با   متقابل  پذیریتفکیک

  نتایج   و  گرفت  قرار  بررسی  مورد HTMT شاخص  همچنین

 پذیری تفکیک  دارای  تحقیق  متغیرهای  تمامی  که  داد  نشان

 . هستند لازم

 این  در.  هافرضیه  آزمون  و  ساختاری   مدل  ارزیابی:  دوم  مرحله

  محاسبه   معناداری  سطح  و  t  آماره  مقادیر  مسیر،  ضرایب  مرحله،

 با  استرپینگبوت  روش   از  استفاده  با  تحقیق  فرضیات.  شدند

 برای(  R²)  تعیین  ضریب.  شدند  آزمون  مجدد  گیرینمونه  ۵۰۰۰

 قدرت  سنجش  برای  Q²  شاخص  و  مدل  تبیین  قدرت  ارزیابی

 قدر  مقدار   اگر   که   صورت  بدین .  شد  محاسبه  مدل  بینیپیش

  اطمینان  با پژوهش فرضیه باشد،  96/1 از بیشتر t آماره مطلق

 فرضیه  صورت،  این  غیر  در  و  گیردمی  قرار  تأیید  مورد  %  9۵

 . گرددمی  رد مربوطه

 هایافته. 4

 SmartPLS4  افزارنرم  از  استفاده  با  پژوهش  هایداده  تحلیل
 ارزیابی   و  گیریاندازه   مدل   ارزیابی  شامل   مجزا   مرحله   دو  در  و

 شامل   پژوهش  این  آماری  جامعه.  شد  انجام  ساختاری   مدل
  در (  تلگرام  و  اینستاگرام)  دیجیتال   هایپلتفرم  فعال  کاربران

  نهایی   تحلیل  برای  معتبر  نامهپرسش  ۳۵۰  نهایت  در  و  بود   ایران
 .گرفت قرار بررسی مورد

  مورد   روایی  و  پایایی  نظر   از  گیریاندازه   مدل   نخست،  گام   در
 از  ها،سازه  درونی  پایایی  سنجش  برای.  گرفت  قرار  ارزیابی

.  شد  استفاده (CR)  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  هایشاخص
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 هر  برای CR و  کرونباخ  آلفای  مقادیر   تمامی  که  داد   نشان  نتایج
  بیانگر   که  دارند  قرار  7/۰  استاندارد  آستانه  از  بالاتر  سازه  سه

 .است پژوهش ابزار مطلوب پایایی
 میانگین  شاخص  همگرا،  روایی   بررسی  منظوربه  همچنین،

 AVE مقادیر.  گردید  محاسبه (AVE)  شدهاستخراج  واریانس

 تأییدکننده  که  آمد  دستبه  ۰/ ۵  از  بالاتر  هاسازه  تمامی  برای
  استفاده  با واگرا روایی نهایت، در. است مناسب همگرای روایی

-هتروترایت  نسبت  شاخص  همچنین  و  لارکر-فورنل  معیار  از

  نشان   نتایج  و  گرفت  قرار  بررسی  مورد (HTMT)  تمونوترای
 لازم   پذیریتفکیک  دارای  تحقیق   متغیرهای  تمامی  که  داد

  ارائه   ۲  جدول  در  پایایی  و  روایی  هایشاخص  جزئیات.  هستند

 .است شده
 پژوهش  های سازه  پایایی و روایی های شاخص  -2 جدول

آلفای   سازه 
 کرونباخ 

پایایی 
ترکیبی 

(CR) 

میانگین واریانس  
 ( AVEشده )استخراج 

تبلیغات  
دیجیتال  
 هدفمند

8۲/۰  87/۰  ۵6/۰  

اعتماد به  
 رسانه 

79/۰  8۵/۰  ۵۳/۰  

84/۰ نیت خرید  89/۰  6۲/۰  

 پژوهش  هاینبع: یافته م

  آزمون  جهت  ساختاری  مدل  گیری،اندازه  مدل  تأیید  از  پس
 ضریب.  گرفت  قرار  ارزیابی  مورد  پژوهش  هایفرضیه

  نتایج .  شد  محاسبه  مدل  زایدرون  متغیرهای  برای (R²)تعیین
  و   68/۰  با  برابر  «خرید  نیت»  برای  تعیین  ضریب  که  داد  نشان
  مقادیر  این.  است  ۵4/۰  با   برابر  «رسانه  به  اعتماد»  برای
 متغیرهای  که  است  آن   و   مدل  بالای  تبیین  قدرت  دهندهنشان

 متغیرهای  واریانس  از  توجهیقابل   بخش  اندتوانسته   مستقل 

 .نمایند تبیین را وابسته

  قدرت   سنجش  برای  (Q²) بینیپیش  شاخص  این،  بر  علاوه

  خرید   نیت  برای  (Q²) مقادیر.  گردید  محاسبه  مدل  بینیپیش
 بزرگتر  دو  هر  که  آمد  دستبه(  ۳۵/۰)  رسانه  به  اعتماد  و(  ۰/ 4۲)
. کنندمی  تأیید   را   مدل  مناسب  بینیپیش   قابلیت  و   بوده   صفر  از

 46/۰  با   رابرب(  GOF)  مدل  کلی  تناسب  شاخص  همچنین،

  زمایشی آ  هایداده   با  مدل  خوب  تناسب  بیانگر  که  شد  محاسبه

 .است
 با  گاسترپینبوت  روش   از  پژوهش،  هایفرضیه   آزمون   منظوربه

  شامل   مسیرها،  آزمون  نتایج.  شد  استفاده  زیرنمونه  ۵۰۰۰

 سطح  و  t  آماره  مقادیر  ،(β)  هاستانداردشد  مسیر  ضرایب

 .است شده ارائه ۳ جدول در( p-value) معناداری
 پژوهش های فرضیه  آزمون  نتایج  - 3لجدو

ضریب  رابطه 
 (β) مسیر

 مقدار

t 

سطح 
 معناداری 

تبلیغات دیجیتال هدفمند  
 اعتماد به رسانه  →

6۲/۰ 4۵/8 ۰۰۰/۰ 

تبلیغات دیجیتال هدفمند  
 نیت خرید →

4۵/۰ ۳۲/6 ۰۰۰/۰ 

نیت  →اعتماد به رسانه  
 خرید

۳8/۰ 17/۵ ۰۰۰/۰ 

تبلیغات دیجیتال هدفمند  
نیت   →اعتماد به رسانه  →

 خرید

۲4/۰ 89/۳ ۰۰۰/۰ 

 پژوهش  هاینبع: یافته م

تبلیغات دیجیتال هدفمند تأثیر مثبت و معناداری   فرضیه اول:
، ضریب مسیر ۳بر اعتماد به رسانه دارد. با توجه به نتایج جدول  

𝛽بین تبلیغات دیجیتال هدفمند و اعتماد به رسانه برابر با   =

است. از آنجا که این مقدار   4۵/8برابر با    tو مقدار آماره  ۰/۶۲
بیشتر است و سطح معناداری کمتر از   96/1از آستانه بحرانی  

اطمینان  می  ۰1/۰ سطح  در  پژوهش  اول  فرضیه    99باشد، 
 شود.درصد تأیید می

تبلیغات دیجیتال هدفمند تأثیر مثبت و معناداری   فرضیه دوم:
بر نیت خرید دارد. نتایج نشان داد که ضریب مسیر مستقیم بین  

𝛽تبلیغات دیجیتال هدفمند و نیت خرید برابر با   = ۰/۴۵ 

است. بنابراین، با توجه به معنادار   ۳۲/6برابر با  tو مقدار آماره 
 گردد.بودن مسیر، فرضیه دوم پژوهش تأیید می

نیت    فرضیه سوم: بر  مثبت و معناداری  تأثیر  به رسانه  اعتماد 
ها، ضریب مسیر بین اعتماد به رسانه  خرید دارد. بر اساس یافته

با   برابر  خرید  نیت  𝛽و  = آماره    ۰/۳۸ مقدار  با    tو  برابر 
دهد که اعتماد به رسانه  دست آمد. این نتیجه نشان می به  17/۵

تأثیر مثبت و معناداری بر نیت خرید کاربران دارد و فرضیه سوم  
 شود.تأیید می
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اعتماد به رسانه در رابطه بین تبلیغات دیجیتال    فرضیه چهارم:
منظور بررسی نقش  هدفمند و نیت خرید نقش میانجی دارد. به

میانجی، اثر غیرمستقیم متغیر مستقل بر متغیر وابسته از طریق  
استرپینگ نشان داد که  متغیر میانجی محاسبه شد. نتایج بوت

اثر غیرمستقیم تبلیغات دیجیتال هدفمند بر نیت خرید از طریق 

𝛽اعتماد به رسانه برابر با  = برابر با    tو مقدار آماره    ۰/۲۴

(،  p  <  ۰۵/۰است. از آنجا که این مقدار معنادار است )  89/۳
شود و نقش میانجی اعتماد به رسانه در مدل پژوهش تأیید می

 گیرد.فرضیه چهارم مورد تأیید قرار می 
های  های پژوهش نشان داد که تمامی فرضیهطور کلی، یافتهبه

اند. این نتایج بیانگر آن است که تبلیغات شده تأیید شدهمطرح
طور مستقیم، بلکه از طریق تقویت تنها بهدیجیتال هدفمند نه

 اعتماد به رسانه نیز قادر به افزایش نیت خرید کاربران است. 

 گیریبحث و نتیجه . 5

دیجیتال   تبلیغات  تأثیر  بررسی  پژوهش،  این  اصلی  هدف 
هدفمند بر نیت خرید کاربران با نقش میانجی اعتماد به رسانه  

پلتفرم  فعال  کاربران  میان  و  در  )اینستاگرام  دیجیتال  های 
ها با استفاده تلگرام( در ایران بود. نتایج حاصل از تحلیل داده

مدل )نرماز  ساختاری  معادلات  ( SmartPLS4افزار  سازی 
  99های پژوهش در سطح اطمینان  نشان داد که تمامی فرضیه 

ها بیانگر آن است که تبلیغات دیجیتال درصد تأیید شدند. یافته
تنها تأثیر مستقیم و مثبتی بر نیت خرید دارد، بلکه  هدفمند نه

از طریق تقویت اعتماد به رسانه، اثر غیرمستقیم و معناداری نیز  

(  𝑅2کند. ضریب تعیین ) بر تمایل کاربران به خرید اعمال می
 ( خرید  نیت  متغیرهای  برای  رسانه ۰/68بالا  به  اعتماد  و   )

(،  GOFو  𝑄2های برازش مطلوب )(، همراه با شاخص۰/ ۵4)
کنندگی قوی مدل  بینیکنندگی و پیشدهنده قدرت تبییننشان

 مفهومی پژوهش است.

به رسانه و  اعتماد  بر  تبلیغات دیجیتال هدفمند  تأثیر مستقیم 
نتایج پژوهش حاضر نشان داد که تبلیغات دیجیتال   نیت خرید:

 ( رسانه  به  اعتماد  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  𝛽هدفمند  =

𝛽( و نیت خرید ) 0.62 = ( دارد. این یافته با نتایج 0.45
( همسو است. ۲۰۲۰( و لی )۲۰۲۰مطالعات اسمیت و جانسون )

می نتیجه  این  تفسیر  کاربران  در  که  زمانی  که  گفت  توان 

با علایق، نیازها و رفتارهای تبلیغاتی را مشاهده می کنند که 
آن  شخصیآنلاین  این  دارد،  همخوانی  بهها  عنوان  سازی 

مینشانه  تعبیر  مخاطب  از  رسانه  بهتر  درک  از  این ای  شود. 
احساس درک شدن، ادراک سودمندی و مرتبط بودن پیام را 

دهد. افزایش داده و در نتیجه، سطح اعتماد به رسانه را ارتقا می
های ذاتی نسبت به حریم در بافت بازار ایران، با وجود نگرانی

تواند بر این  خصوصی، ارائه محتوای تبلیغاتی دقیق و مرتبط می
را  نگرانی خرید  به  اقدام  به  تمایل  مستقیماً  و  کرده  غلبه  ها 

 (. ۲۰۲۳تحریک کند )احمدی و حسینی، 
های پژوهش تأیید کرد که یافته  نقش میانجی اعتماد به رسانه:

دارد  خرید  نیت  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  رسانه  به  اعتماد 

(𝛽 = به 0.38 و  تبلیغات (  اثر  میانجی،  متغیر  یک  عنوان 

می تقویت  را  خرید  نیت  بر  هدفمند  )دیجیتال  𝛽کند  =

( و چن و  ۲۰۲۲های کیم و لی )(. این نتیجه با پژوهش0.24
( تبلیغات ۲۰۲4وانگ  پذیرش  در  اعتماد  نقش حیاتی  بر  ( که 

اند، کاملاً همخوانی دارد. در واقع، تبلیغات  دیجیتال تأکید داشته 
تنهایی برای ایجاد نیت خرید کافی نیست؛ بلکه این هدفمند به

صداقت،  به  کاربر  که  شوند  ارائه  بستری  در  باید  تبلیغات 
شایستگی و قابلیت اطمینان آن رسانه باور داشته باشد. اعتماد  

کند که عاطفی عمل می-عنوان یک فیلتر شناختیبه رسانه به
شده توسط کاربر را کاهش داده و مسیر تبدیل  ریسک ادراک

 سازد. »مشاهده تبلیغ« به »قصد خرید« را هموار می
های این پژوهش، پیشنهادهای کاربردی زیر به بر اساس یافته

 شود:گذاران ارائه میمدیران رسانه، بازاریابان و سیاست
به شفافیت  و  کیفیت  بر  کمیت:تمرکز  های سازمان  جای 

به رسانه باید  بازاریابان  و  ارائه ای  بر  تبلیغاتی،  بمباران  جای 
نیازهای واقعی  با  مرتبط  و  باکیفیت، شفاف  تبلیغاتی  محتوای 

های  کاربران تمرکز کنند. افشای شفاف نحوه استفاده از داده 
طور چشمگیری اعتماد به رسانه را افزایش  تواند به کاربران می

 دهد. 
پلتفرم:سرمایه اعتبارسازی  در  دیجیتال پلتفرم   گذاری  های 

مکانیزم باید  ایران(  بافت  در  تلگرام  و  اینستاگرام  های )مانند 
تبلیغ اعتبار  تأیید  برای  وجود نظارتی  کنند.  ایجاد  دهندگان 

گارانتینشان و  هویت  تأیید  بستر  های  در  وجه  بازگشت  های 
 کند. رسانه، ادراک قابلیت اطمینان را تقویت می
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اخلاقشخصی داده  مدار:سازی  از  برای استفاده  کاربران  های 
و هدف خصوصی  حریم  کامل  رعایت  با  باید  تبلیغات  گیری 

ای باشد  سازی باید به گونه ای انجام شود. شخصیاخلاق حرفه
شود، نه اینکه تحت که کاربر احساس کند به او »خدمت« می

 »نظارت« قرار دارد. 
مقررات حمایتی: گذاران حوزه رسانه و فضای  سیاست  تدوین 

چارچوب تدوین  با  باید  زمینه مجازی  در  شفاف  قانونی  های 
داده از  رشد حفاظت  برای  لازم  بستر  دیجیتال،  تبلیغات  و  ها 

 های دیجیتال را فراهم آورند. اعتماد عمومی به رسانه 
با وجود دستاوردهای این مطالعه، چندین محدودیت وجود دارد 

 که باید در تفسیر نتایج در نظر گرفته شود:
جامعه آماری این پژوهش تنها شامل    محدودیت جامعه آماری:

کاربران فعال دو پلتفرم خاص )اینستاگرام و تلگرام( در ایران 
پلتفرم سایر  به  نتایج  تعمیم  بنابراین،  است.  )مانند بوده  ها 

شبکهسایتوب یا  آماری ها  جوامع  یا  دیگر(  اجتماعی  های 
 متفاوت باید با احتیاط انجام شود. 

های  استفاده از روش پیمایشی و داده  شناسی:محدودیت روش 
با سوگیریخوداظهاری   ادراکی یا تمایل به  ممکن است  های 

های مطلوب اجتماعی همراه باشد. همچنین، ماهیت  ارائه پاسخ
ها امکان بررسی تغییرات نیت خرید در طول زمان دادهمقطعی  

 کند. را محدود می
مداخله متغیرهای  کنترل  سواد    گر: عدم  سطح  مانند  عواملی 

اقتصادی  وضعیت  و  خصوصی  حریم  از  نگرانی  دیجیتال، 
این مدل کنترل نشده  بر روابط کاربران در  اند و ممکن است 

 متغیرها تأثیر گذاشته باشند.
های پژوهش برای توسعه ادبیات این حوزه و پوشش محدودیت

 شود:حاضر، انجام مطالعات زیر به پژوهشگران آتی پیشنهاد می
مطالعه تأثیر متغیرهایی مانند   گر:بررسی نقش متغیرهای تعدیل

های »نگرانی از حریم خصوصی«، »سواد دیجیتال« و ویژگی
بهجمعیت تحصیلات(  سطح  جنسیت،  )سن،  عنوان شناختی 
 گر در روابط مدل.تعدیل

بین و  تطبیقی  در    فرهنگی:مطالعات  مدل  این  نتایج  مقایسه 
های مختلف دیجیتال یا مقایسه رفتار کاربران در ایران  پلتفرم

یافته برای درک بهتر با سایر کشورهای در حال توسعه و توسعه
 نقش عوامل فرهنگی.

های عمیق  کارگیری مصاحبهبه  :های ترکیبیاستفاده از روش 
های کانونی در کنار روش کمی، برای درک چرایی و  یا گروه 

 گیری اعتماد به رسانه در ذهن کاربران ایرانی.چگونگی شکل
بررسی تأثیر تبلیغات دیجیتال هدفمند بر نیت   :مطالعات طولی
بازه  در  به خرید  مختلف،  زمانی  اعمال  های  از  پس  ویژه 

حریم  کمپین قوانین  در  تغییرات  یا  بزرگ  تبلیغاتی  های 
 ها. خصوصی پلتفرم

  همچنین   پژوهش،  در  اخلاق  اصول  کلیه  :اخلاقی  ملاحظات

  ارجاعات   و  استنادها  منابع،  از  استفاده   در  علمی  داریامانت
 . است شده  رعایت و گرفته قرار موردتوجه

  انتشار   و  تدوین  که  دارندمی  اعلام   نویسندگان  :منافع  تعارض

 .است بوده منافع تعارض هرگونه  فاقد مقاله این

 مشترک  صورتبه  مقاله  تدوین  و  نگارش   نویسندگان:  سهم

 .است شده انجام نویسندگان تمامی برابر مشارکت با و

 تهیه  در  که  افرادی  تمامی  از  وسیلهبدین  :قدردانی  و  تشکر

 قدردانی  اند،داشته  مساعدت  و  همکاری  مقاله  این  تکمیل  و
 .شودمی

  هرگونه   دریافت  بدون  پژوهش  این  :پژوهش  اعتبار  تأمین

 . است شده انجام مالی تأمین یا حمایت
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