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 This study aims to investigate the impact of social media marketing on online purchase 

intention, emphasizing the mediating role of smart advertising in e-businesses in Iran. The 

research is applied and descriptive-survey in nature, with the statistical population 

comprising active social media users (Instagram, Telegram, and LinkedIn) who purchase 

from e-commerce platforms such as Digikala and Bamilo. A sample of 400 respondents 

was selected through simple random sampling and surveyed using a standardized 

questionnaire. The data collection tool was a localized questionnaire consisting of three 

main sections: social media marketing (10 items), smart advertising (8 items), and online 

purchase intention (7 items). The questionnaire’s reliability was confirmed with a 

Cronbach’s alpha coefficient of 0.89, and its validity was verified through Confirmatory 

Factor Analysis (CFA) with fit indices. Data were analyzed using SmartPLS4 software and 

the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method. The results 

indicate that social media marketing has a significant positive effect on smart advertising 

and online purchase intention. Additionally, smart advertising plays a partial mediating role 

in the relationship between social media marketing and online purchase intention. These 

findings highlight the importance of high-quality, interactive content on social media and 

the use of smart advertising technologies to enhance customers’ purchase intentions. It is 

recommended that e-businesses focus on improving social media marketing strategies and 

investing in smart advertising technologies to increase marketing effectiveness and 

competitiveness. 
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 1402 زمستان ،4، شماره 4دوره 
 

  تبلیغات میانجی نقش به توجه  با  آنلاین خرید قصد  بر اجتماعی هایشبکه بازاریابی تأثیر

 اینترنتی  وکارهایکسب در هوشمند

 

 ۱یفتاح    مجید     *۱امیری اصغرنژاد مهدی  

 . ایران بابلسر،  مازندران،  دانشگاه  بازرگانی،  مدیریت گروه ارشد،  کارشناسی .1

 . ایران  ساری،  اسلامی،  آزاد دانشگاه ساری،  واحد بازرگانی،  مدیریت گروه  استادیار،  .2
 

 چکیده   اطلاعات مقاله 

 پژوهشی نوع مقاله: 

 70-77صفحات: 

  نقش   بر   تأکید   با  آنلاین  خرید  قصد   بر  اجتماعی  هایشبکه  بازاریابی  تأثیر   بررسی  پژوهش  این  هدف  
  و   کاربردی  نوع  از  مطالعه  این.  است  ایران  در  اینترنتی  وکارهایکسب  در  هوشمند  تبلیغات  میانجی
  تلگرام  اینستاگرام،)  اجتماعی  های شبکه   فعال  کاربران  شامل  آن  آماری  جامعه  و  بوده  پیمایشی-توصیفی

. کنندمی   خرید  بامیلو  و   کالادیجی   مانند  الکترونیک   تجارت  هایپلتفرم   از  که  است(  لینکدین  و
  قرار   بررسی  مورد  استاندارد  پرسشنامه  طریق  از  نفر  400  و  شد  انجام  ساده  تصادفی  روش  به  گیرینمونه 

  بازاریابی :  بود  اصلی   بخش  سه  شامل   که   بود  شده سازی بومی   ایپرسشنامه  ها، داده   گردآوری  ابزار.  گرفتند
  پایایی (.  گویه  7)  آنلاین  خرید  قصد  و(  گویه  8)  هوشمند   تبلیغات  ،(گویه  10)  اجتماعی  هایشبکه

  های شاخص   با تأییدی  عاملی تحلیل طریق از آن روایی و( 89/0)  کرونباخ آلفای ضریب با پرسشنامه
  ساختاری   معادلات  سازیمدل  روش  و  SmartPLS4  افزارنرم   از  استفاده  با  هاداده .  شد  تأیید  برازش
  تبلیغات   بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  اجتماعی  هایشبکه   بازاریابی  که  داد  نشان  نتایج.  شدند  تحلیل

  بین   رابطه  در   جزئی  میانجی  نقش  هوشمند   تبلیغات  همچنین،.  دارد  آنلاین  خرید  قصد   و   هوشمند 
  استفاده   اهمیت  دهندهنشان   هایافته  این.  کندمی   ایفا  آنلاین  خرید  قصد  و  اجتماعی  هایشبکه   بازاریابی

  هوشمند   تبلیغات  هایفناوری  از  گیریبهره   و  اجتماعی  هایشبکه  در   تعاملی  و  باکیفیت  محتوای  از
 . است مشتریان   خرید قصد تقویت برای

 

 
 
 
 

 مسئولاطلاعات نویسنده 

 ایمیل: 

asgharnejad.mehdi@gmail.com 

 

 سابقه مقاله:
 18/07/1402 تاریخ دریافت:

 19/08/1402 تاریخ ویرایش:

 16/09/1402 تاریخ پذیرش:
 01/10/1402 تاریخ انتشار:

  واژگان کلیدی:
  تبلیغات   اجتماعی،  هایشبکه   بازاریابی
 وکارهای کسب آنلاین، خرید قصد هوشمند،
 . اینترنتی

 غیرتجاری را دارند.   صورتبه خوانندگان این مجله، اجازه توزیع، ترکیب مجدد، تغییر جزئی و کار روی حاضر 

 باشد. تمامی حقوق انتشار این مقاله، متعلق به نویسنده می ©
 



 1402 زمستان ،4، شماره 4دوره فصلنامه مطالعات مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی،    /72 

 

72 
 

 مقدمه -1

 هاپلتفرم   این   گذشته،  دهه  در  اجتماعی  هایشبکه  چشمگیر  رشد

 اینترنتی  وکارهایکسب  بازاریابی  برای  کلیدی  ابزاری  به   را

  تلگرام   اینستاگرام،   مانند   اجتماعی  هایشبکه.  است  کرده   تبدیل

  تولید   طریق  از  تا  دهندمی  امکان  وکارهاکسب  به  لینکدین  و

  ارتباط   دوسویه،  تعاملات  و  هدفمند  تبلیغات  جذاب،   محتوای

(.  2020  هانلین،  و  کاپلان)  کنند  برقرار  مشتریان  با  مؤثری

 آگاهی  افزایش  به  تنهانه (SMM)  اجتماعی  هایشبکه  بازاریابی

  از   را  آنلاین  خرید  قصد  تواندمی  بلکه  کند،می   کمک  برند  از

 تقویت  شدهسازیشخصی  هایتجربه  ارائه  و  اعتماد  ایجاد  طریق

 . (2022 همکاران، و لی) کند

  عوامل   به  اجتماعی  هایشبکه  بازاریابی  اثربخشی  حال،بااین

  نوین   هایفناوری  از  استفاده  جمله  از  است،  وابسته  متعددی

 مصنوعی،  هوش   از  که  هوشمند،  تبلیغات.  هوشمند  تبلیغات  مانند

  به   برد،می  بهره   بزرگ  هایداده   تحلیل   و  ماشین   یادگیری

 علایق   رفتار،  اساس   بر  را  تبلیغات  تا  دهدمی  امکان  وکارهاکسب

  همکاران،   و  دویودی)  کنند  سازی شخصی  مشتریان  نیازهای  و

 موقع،به   و  مرتبط  محتوای  ارائه   با   تبلیغات  نوع  این(.  2023

 بازاریابی   تأثیر  تواندمی  و  بخشدمی  بهبود  را  کاربری  تجربه

 . کند تقویت را اجتماعی هایشبکه

 افزایش   و  الکترونیک  تجارت  سریع  رشد  به  توجه  با  ایران،  در

  های شبکه  بازاریابی  تأثیر   درک   اجتماعی،  هایشبکه   نفوذ

 آنلاین  خرید  قصد  در  هوشمند  تبلیغات  میانجی  نقش  و  اجتماعی

 محدودی  تحقیقات  حال،بااین.  است  برخوردار  ایویژه  اهمیت  از

 تبلیغات  میانجی  نقش   زمینه  در  ویژهبه   روابط،  این  بررسی  به

 بازارهای  در  ویژهبه  پژوهشی  شکاف  این.  اندپرداخته  هوشمند،

 و   فرهنگی  هایویژگی  دارای  که   ایران،  مانند   توسعه  حال  در

 و  صفری)  است  مشهود   است،   فردیمنحصربه  اقتصادی

  است  سؤال این  به  پاسخ دنبال به  مطالعه این(. 2022 انصاری،

  تبلیغات   طریق  از  اجتماعی  هایشبکه  بازاریابی  چگونه  که

 .گذاردمی تأثیر آنلاین خرید قصد بر هوشمند

 زمینه  در  نظری  و  عملی  هایبینش  ارائه  در  پژوهش  این  اهمیت

  رفتار   بر  هوشمند  تبلیغات  و  اجتماعی  هایشبکه  بازاریابی  تأثیر

  توجه   با.  است  نهفته  اینترنتی  وکارهایکسب  در  کنندهمصرف

 اینترنتی  وکارهایکسب  دیجیتال،  بازارهای  در  رقابت  افزایش  به

 بتوانند  که  هستند  مؤثری  بازاریابی  هایاستراتژی  نیازمند

  نقش   بررسی  با   پژوهش  این.  کنند  حفظ  و  جذب  را  مشتریان 

  بهبود   برای  راهکارهایی  ارائه  دنبال   به  هوشمند،  تبلیغات  میانجی

 . است آنلاین خرید  قصد افزایش و بازاریابی اثربخشی

 مانند  الکترونیک  تجارت  های پلتفرم  سریع  رشد  ایران،  در

  اجتماعی،   هایشبکه   از  استفاده   افزایش  و  کالا دیجی

  است  کرده  ایجاد  وکارهاکسب  برای  جدیدی  هایفرصت

  مدیران   به  تواندمی  مطالعه  این(.  2023  رضایی،  و  افشاری)

  های فناوری از استفاده با تا کند  کمک اینترنتی وکارهایکسب

  همچنین، . کنند بهینه را خود بازاریابی هایاستراتژی هوشمند،

 تدوین   در  گذارانسیاست  به   تواندمی   پژوهش  این  نتایج

  تقویت   و بازاریابی  هایفناوری  توسعه  برای  حمایتی هایبرنامه 

  این   نظری،  منظر  از.  کند  کمک  الکترونیک  تجارت  اکوسیستم

  غنای   به  هوشمند،  تبلیغات  میانجی  نقش  بررسی  با  مطالعه

 . کندمی کمک دیجیتال بازاریابی زمینه در پژوهش ادبیات

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق . 2 

 اجتماعی  های شبکه بازاریابی

 اجتماعی   هایپلتفرم   از   استفاده  به  اجتماعی  هایشبکه  بازاریابی

 تعامل  و  برند  از  آگاهی  افزایش  خدمات،  و  محصولات  تبلیغ  برای

  نوع   این(.  2020  هانلین،  و  کاپلان)  دارد  اشاره  مشتریان  با

  متنی   و  بصری  محتوای  تولید  نظیر  هاییفعالیت  شامل  بازاریابی

  مشتریان   با  دوسویه  تعاملات  ایجاد  و  هدفمند  تبلیغات  جذاب،

 سودمندی  ،(TAM)  فناوری  پذیرش   مدل  اساس   بر.  است

 استفاده  سهولت  و (Perceived Usefulness)  شدهدرک

(Perceived Ease of Use) نگرش  بر  اجتماعی  هایشبکه  از  

 .(1989 دیویس،) گذاردمی تأثیر کنندگانمصرف رفتار و
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 موفقیت  در  کلیدی  عوامل   از  اعتماد  و  تعامل  محتوا،  کیفیت

 و  باکیفیت  محتوای.  هستند  اجتماعی  هایشبکه  بازاریابی

 خرید  قصد  و  کرده  جلب  را  مشتریان  اعتماد  تواندمی  تعاملی

 همچنین، (.  2022  همکاران،  و  لی)  دهد   افزایش  را  هاآن

 ارتباطات  برای  بستری  کردن  فراهم  با  اجتماعی  هایشبکه

  بازخوردهای   تا  دهندمی  امکان  وکارهاکسب   به  مستقیم،

  بهبود  را  خود  هایاستراتژی  و  دریافت  سرعتبه   را  مشتریان

 .(2021 وانگ،  و وانگ) دهند

 هوشمند  تبلیغات 

 مصنوعی،  هوش   هایفناوری  از  استفاده  به  هوشمند  تبلیغات

  بزرگ،   هایداده   تحلیل  و  ماشین  یادگیری  هایالگوریتم  مانند

  مشتریان   به  هدفمند  و  شدهسازیشخصی  تبلیغات  ارائه  برای

 تحلیل  با  هافناوری  این(.  2023  همکاران،  و  دویودی)  دارد  اشاره

  و   علایق  جستجو،  تاریخچه  نظیر  کاربران،  رفتاری  هایداده 

  ارائه   فردی  نیازهای  با  متناسب  تبلیغاتی  خرید،  الگوهای

  از   را  بازاریابی  اثربخشی  تواندمی  هوشمند  تبلیغات.  دهندمی

  و   چن)  بخشد  بهبود   تبدیل  و  کلیک  نرخ   افزایش  طریق

 .( 2021 همکاران،

 آنلاین  خرید  قصد

 خرید  برای  کنندگانمصرف  تمایل  به  آنلاین  خرید  قصد

 دارد اشاره دیجیتال هایپلتفرم طریق  از خدمات یا محصولات

  نظیر   عواملی  تأثیر  تحت  مفهوم  این(.  1975  آژن،  و  فیشبین)

  سازی شخصی  و  کاربری  تجربه  محتوا،  کیفیت  پلتفرم،  به  اعتماد

 اجتماعی  هایشبکه  بازاریابی(.  2024  سینگ،  و  کومار)  دارد  قرار

 و  مرتبط  محتوای  ارائه  با  توانندمی  هوشمند  تبلیغات  و

  کنند   تقویت  را  قصد  این  شده،سازیشخصی  هایتجربه

 .(2023 رضایی، و افشاری)

 رفتار   بر  اجتماعی  هایشبکه  بازاریابی  تأثیر  متعددی  مطالعات

 نشان(  2022)همکاران   و  لی.  اندکرده  بررسی  را  کنندهمصرف

  اجتماعی   هایشبکه  در  باکیفیت  و  تعاملی  محتوای  که   دادند

  افزایش   را  هاآن   آنلاین  خرید  قصد  و  مشتریان   اعتماد  تواندمی

  در   هوشمند  تبلیغات  نقش  بر(  2023) همکاران  و  دویودی.  دهد

  پاشایی .  کردند  تأکید  تبدیل  نرخ  افزایش  و  مشتری  تجربه  بهبود

 کیفیت  که  دادند  نشان  ایران  در  ایمطالعه  در(  2024)نصیرپور  و

 نگرش   بر  مثبتی  تأثیر  اجتماعی  هایشبکه  بازاریابی  محتوای

 .دارد ها آن خرید قصد و کنندگانمصرف

 تعاملات  که  دادند  نشان(  2021)وانگ   و  وانگ  همچنین،

  را  برند  به  تعلق  حس  توانندمی  اجتماعی  هایشبکه  در  دوسویه

  نقش   بر   دیگر  ایمطالعه  در(  2024)سینگ  و  کومار.  کنند  تقویت

.  کردند تأکید خرید قصد افزایش در شدهسازیشخصی تبلیغات

 تبلیغات   میانجی  نقش  بررسی  به  محدودی  تحقیقات  حال،بااین

 قصد  و  اجتماعی  هایشبکه  بازاریابی  بین   رابطه  در  هوشمند

  به   نقش، این  بر  تمرکز با  پژوهش این . اندپرداخته  آنلاین خرید

 .است پژوهشی شکاف این  کردن پر  دنبال

  موجود  ادبیات  اساس   بر  پژوهش  این  مفهومی  مدل  بنابراین،

 : کندمی بررسی را زیر هایفرضیه و شده طراحی

  بر   معناداری  و  مثبت  تأثیر  اجتماعی  هایشبکه  بازاریابی  .1

 . دارد هوشمند تبلیغات

 قصد  بر   معناداری  و  مثبت   تأثیر  اجتماعی  هایشبکه  بازاریابی  .2

 .دارد آنلاین خرید

  خرید   قصد  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  هوشمند  تبلیغات  .3

 .دارد آنلاین

 اجتماعی   هایشبکه  بازاریابی  بین  رابطه  در  هوشمند  تبلیغات  .4

 .دارد میانجی نقش آنلاین خرید قصد و

 روش تحقیق . 3

پیمایشی است. هدف -این پژوهش از نوع کاربردی و توصیفی

شبکه  بازاریابی  تأثیر  بررسی  خرید  آن  قصد  بر  اجتماعی  های 

در   هوشمند  تبلیغات  میانجی  نقش  بر  تأکید  با  آنلاین 

توصیفیکسب روش  است.  اینترنتی  به  -وکارهای  پیمایشی 

های گسترده از جامعه آماری و آوری دادهدلیل توانایی در جمع

انتخاب شد.  پیچیده  روابط  پژوهش   تحلیل  این  آماری  جامعه 



  تبلیغات میانجی   نقش به توجه با آنلاین خرید قصد بر اجتماعی هایشبکه  بازاریابی تأثیر 74/ امیری   اصغرنژاد

 اینترنتی وکارهایکسب  در  هوشمند

 

های اجتماعی )اینستاگرام، تلگرام و شامل کاربران فعال شبکه

پلتفرم از  که  بود  ایران  در  الکترونیک لینکدین(  تجارت  های 

بامیلو خرید میمانند دیجی نمونهکالا و  به روش کنند.  گیری 

و   شد  انجام  ساده  به   400تصادفی  انتخاب  نفر  نمونه  عنوان 

سطح   با  و  کوکران  فرمول  از  استفاده  با  نمونه  تعداد  شدند. 

ابزار اصلی   محاسبه شد.  %5گیری  و خطای نمونه  %95اطمینان  

شده بود که بر اساس  سازیای بومیها، پرسشنامه گردآوری داده 

مطالعات پیشین طراحی شد. این پرسشنامه شامل سه بخش  

 اصلی بود:

شده اقتباس :  گویه(  10های اجتماعی ) بازاریابی شبکه  •

( لی و همکاران  محتوا، 2022از  برای سنجش کیفیت   )

ارائه  »محتوای  گویه:  نمونه  اعتماد.  و  در تعامل  شده 

 های اجتماعی جذاب و مرتبط است.« شبکه

شده از دویودی و  اقتباس :  گویه(  8تبلیغات هوشمند ) •

( شخصی2023همکاران  سنجش  برای  و (  سازی 

ارائه »تبلیغات  گویه:  نمونه  تبلیغات.  با  هدفمندی  شده 

 نیازهای من همخوانی دارد.« 

• ( آنلاین  خرید  و  اقتباس :  گویه(  7قصد  چن  از  شده 

( نمونه  2021همکاران  خرید.  به  تمایل  سنجش  برای   )

 گویه: »من تمایل دارم از این پلتفرم خرید کنم.« 

( کرونباخ  آلفای  ضریب  با  پرسشنامه  کل    89/0پایایی  برای 

شبکه  87/0پرسشنامه،   بازاریابی  اجتماعی،  برای   0/ 85های 

برای قصد خرید آنلاین( تأیید   88/0برای تبلیغات هوشمند و  

(  CFAشد. روایی پرسشنامه از طریق تحلیل عاملی تأییدی )

شاخص برازش  با  ، RMSEA  ،95 /0=CFI=05/0)های 

92/0= GFI)  .مورد تأیید قرار گرفت 

سازی  و روش مدل SmartPLS4افزار ها با استفاده از نرمداده 

( تحلیل شدند. این روش به  PLS-SEMمعادلات ساختاری )

دلیل توانایی در تحلیل روابط پیچیده و میانجی و مناسب بودن 

نمونه تحلیل برای  مراحل  انتخاب شد.  بزرگ  تا  متوسط  های 

گیری  ها، ارزیابی مدل اندازهشامل بررسی پایایی و روایی سازه

مدل   برازش  معیارهای  بود.  ساختاری  مدل  تحلیل  و 

(06 /0=RMSEA  ،94/0=CFI  ،91/0=GFI)  دهنده نشان

 برازش مناسب مدل بودند.

 هایافته. 4

  ابتدا .  شدند  تحلیل  SmartPLS4  افزارنرم   از  استفاده  با  هاداده 

 آلفای  ضریب.  گرفتند  قرار  ارزیابی  مورد  هاسازه  روایی  و  پایایی

 دهندهنشان  که  بود،  0/ 7  از  بالاتر   هاسازه  تمامی  برای  کرونباخ

 بالاتر  سازه  هر  برای(  AVE)  همگرا  روایی.  است  مناسب  پایایی

.  شد  تأیید  لارکر-فورنل  معیار  طریق  از  واگرا  روایی  و  5/0  از

.  شد  تحلیل  PLS-SEM  روش  از  استفاده  با  ساختاری  مدل

 : است شده ارائه زیر جداول در تحلیل نتایج

 مدل  برازش  خوبی های شاخص -1 جدول

 ضرایب هاشاخص

GOF 67/0 

R² 56/0)قصد خرید آنلاین( 49/0 ، )تبلیغات هوشمند( 

Q² 52/0 

 پژوهش  هایمنبع: یافته  

 مدل  برازش  خوبی های شاخص -2 جدول

ضریب  متغیرها 
مسیر 

(β ) 

مقدار  

t 

مقدار  

p 

 نتیجه 

بازاریابی  
های شبکه 

 →اجتماعی 
 تبلیغات
 هوشمند

 تأیید <01/0 76/8 65/0
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بازاریابی  
های شبکه 

 →اجتماعی 
 خرید قصد

 آنلاین

 تأیید <01/0 23/7 52/0

تبلیغات 
  →هوشمند 

 خرید قصد
 آنلاین

 تأیید <01/0 54/6 47/0

بازاریابی  
های شبکه 

 →اجتماعی 
 تبلیغات

  → هوشمند
 خرید قصد

 آنلاین

گری میانجی <05/0 12/4 38/0
 جزئی 

 پژوهش  هایمنبع: یافته  

می  نشان  شبکه نتایج  بازاریابی  که  تأثیر  دهد  اجتماعی  های 

هوشمند تبلیغات  بر  معناداری  و  ،  p  ،65/0 =β=76/8)  مثبت 

01/0>p)  آنلاین خرید  قصد  ، p  ،52 /0=β=23/7)  و 

01/0>p )    و مثبت  تأثیر  هوشمند  تبلیغات  همچنین،  دارد. 

دارد   آنلاین  خرید  قصد  بر  ،  p  ،47/0 =β=54/6)معناداری 

01/0>p ). گری نشان داد که تبلیغات هوشمند تحلیل میانجی

های اجتماعی نقش میانجی جزئی در رابطه بین بازاریابی شبکه

می ایفا  آنلاین  خرید  قصد  ،  t  ،38/0=β= 12/4)  کندو 

05/0>p )  .های تکمیلی نشان داد که کیفیت محتوای تحلیل

های اجتماعی )مانند جذابیت بصری و محتوای مرتبط( و شبکه

سازی تبلیغات )مانند تطبیق تبلیغات با علایق کاربران( شخصی

ترین عوامل تأثیرگذار بر قصد خرید هستند. همچنین، از مهم

پلتفرم  به  شبکهاعتماد  در های  کلیدی  نقش  اجتماعی  های 

 کند. تقویت این روابط ایفا می

 گیریبحث و نتیجه . 5

های دهند که بازاریابی شبکههای این پژوهش نشان مییافته

می تعاملی  و  باکیفیت  محتوای  ارائه  طریق  از  تواند اجتماعی 

قصد خرید آنلاین را تقویت کند. این نتیجه با مطالعات لی و  

( همخوانی دارد، 2024( و پاشایی و نصیرپور )2022همکاران ) 

شبکه در  اعتمادساز  و  جذاب  محتوای  دادند  نشان  های که 

کننده دارد. نقش میانجی اجتماعی تأثیر مثبتی بر رفتار مصرف

نشان هوشمند  فناوریتبلیغات  از  استفاده  اهمیت  های  دهنده 

هوش مصنوعی در بهبود اثربخشی بازاریابی است )دویودی و  

محتوای 2023همکاران،   ارائه  با  هوشمند  تبلیغات   .)

کسازیشخصی تجربه  هدفمند،  و  ایجاد  شده  بهتری  اربری 

می می افزایش  را  مشتریان  اعتماد  و  مطالعه    دهد.کند  این 

همچنین نشان داد که کیفیت محتوا، تعاملات دوسویه و اعتماد 

شبکه بازاریابی  موفقیت  در  کلیدی  عوامل  اجتماعی  از  های 

( و کومار 2021های وانگ و وانگ )هستند. این یافته با پژوهش

( سینگ  محتوای 2024و  اهمیت  بر  که  است  هماهنگ   )

حال، باکیفیت و تعاملات مستقیم با مشتریان تأکید دارند. بااین 

هزینهمحدودیت نظیر  پیادههایی  بالای  تبلیغات  های  سازی 

های فناوری پیشرفته و کمبود نیروی هوشمند، نیاز به زیرساخت

برداری کامل از این پتانسیل  متخصص ممکن است مانع بهره 

از منظر عملی، این پژوهش    (.2022و انصاری،    شوند )صفری

وکارهای اینترنتی باید بر تولید محتوای  دهد که کسبنشان می 

شبکه در  تعاملی  و  از جذاب  و  کنند  تمرکز  اجتماعی  های 

شخصیفناوری برای  هوشمند  تبلیغات  تجربه های  سازی 

می  رویکرد  این  کنند.  استفاده  و  مشتریان  تبدیل  نرخ  تواند 

وفاداری مشتریان را افزایش دهد. از منظر نظری، این مطالعه  

ادبیات   غنای  به  هوشمند،  تبلیغات  میانجی  نقش  بررسی  با 

کند و چارچوبی برای تحقیقات آتی بازاریابی دیجیتال کمک می

 دهد. ارائه می

های اجتماعی تأثیر این پژوهش نشان داد که بازاریابی شبکه

مثبت و معناداری بر قصد خرید آنلاین دارد و تبلیغات هوشمند 

کند.  عنوان متغیر میانجی، بخشی از این تأثیر را تقویت میبه

سازی تبلیغات  های اجتماعی و شخصیکیفیت محتوای شبکه



  تبلیغات میانجی   نقش به توجه با آنلاین خرید قصد بر اجتماعی هایشبکه  بازاریابی تأثیر 76/ امیری   اصغرنژاد

 اینترنتی وکارهایکسب  در  هوشمند

 

وکارهای از عوامل کلیدی در افزایش قصد خرید هستند. کسب

با بهبود استراتژیاینترنتی می بازاریابی شبکهتوانند  های  های 

سرمایه و  فناوریاجتماعی  در  هوشمند،  گذاری  تبلیغات  های 

رقابت و  بازاریابی  این  اثربخشی  دهند.  افزایش  را  پذیری خود 

اهمیت سرمایهیافته بر  زیرساختها  در  و  گذاری  فناوری  های 

فناوری از  استفاده  برای  انسانی  نیروی  هوشمند آموزش  های 

 تأکید دارند. 

اشاره کرد که   پیشنهادهای تحقیقاز   موارد  این  به  توان    می 

وکارهای اینترنتی باید بر تولید محتوای باکیفیت، جذاب کسب

های اجتماعی تمرکز کنند تا اعتماد و تعامل  و تعاملی در شبکه

دهند. افزایش  را  فناوریسرمایه و    مشتریان  در  های  گذاری 

های یادگیری ماشین و تحلیل  تبلیغات هوشمند، نظیر الگوریتم

شده توصیه سازیهای بزرگ، برای ارائه تبلیغات شخصیداده 

آموزش نیروی انسانی برای استفاده مؤثر از  همچنین،  شود.می

فناوری و  دیجیتال  بازاریابی  ضروری  ابزارهای  هوشمند  های 

 است. 

گیری محدود به  نمونه از محدودیت های پژوهش می توان به  

شبکه ایرانی  است  کاربران  ممکن  که  اجتماعی،  های 

نتتعمیم کندپذیری  محدود  را  کشورها  سایر  به  عدم  ؛  ایج 

 سازی تبلیغاتهای واقعی در مورد میزان پیاده دسترسی به داده 

کسب در  اینترنتیهوشمند  متغیرهای  و    وکارهای  بر  تمرکز 

های اجتماعی، تبلیغات هوشمند و قصد خاص )بازاریابی شبکه

زمینه متغیرهای  بررسی  بدون  آنلاین(  سن، خرید  نظیر  ای 

 اشاره کرد.   جنسیت یا نوع 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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