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 The research’s aim is to investigate the factors affecting the consumer's 

attitude towards the content generated by the user and the intention to online 

purchase in Digikala. This research is applied in terms of purpose and 

descriptive in terms of survey type. The statistical population of the research 

includes customers of Digikala's Instagram page, and the sample size is 384 

people based on Cochran's formula due to the unlimited sample size. A non-

random sampling method is available. The library method has been used to 

conduct primary and preliminary studies. In order to collect data, the 

standard electronic questionnaire of Mathur and Gangouni (2021) used. to 

analyzing the data, the structural equation modeling with partial least 

squares approach and SPSS and PLS software was used. The results of the 

research showed that the interaction with the brand has an effect on the 

content generated by the user among the customers of the Digikala store; 

Perceived credibility affects user-generated content among Digikala store 

customers; Perceived profit does not affect user-generated content among 

Digikala store customers; The information quality does not affect the 

content by the user among the customers of the Digikala store, and finally 

the content generated by the user has an effect on the intention to online 

purchase among the customers of the Digikala. The present research was 

conducted due to the high effects of the Internet and the virtual world on 

the business world, which itself contains complications, and in the present 

research, one aspect of these complications has been addressed. Companies 

that operate in the online field should pay special attention to the type of 

user-friendly content and the quality and content and always monitor the 

different content of users in the virtual space in order to be able to identify 

consumers' attitudes and online shopping behavior more accurately. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

 In today's world, with the expansion of new technologies in the electronic arena in the last decade and the 

expansion of the use of web technology, facilities such as social networks have been brought, which have 

caused many changes in their lives. Consumers use these facilities to create, edit or share content, discuss 

and use it to purchase products and use services. 

With the development of the Internet, online shopping has increased. Therefore, online consumer attitude 

is very important and has attracted the attention of researchers. The observed growth in internet sales can 

be considered as part of the benefits of the internet by providing a large amount of information quickly and 

cheaply. Until this phenomenon reaches its full potential, business owners who use e-commerce as a 

distribution channel need to understand from online shoppers what products and services they buy online, 

why they shop online, and how a non-online shopper can. Can become an online shopper to increase their 

sales in this way, they escape the scrutiny. Once this information is available, retailers can develop a clear 

strategy to retain existing customers as well as attract future customers. After all, online consumer attitude 

is a problem that has involved many researchers. The basic question is which criteria determine the 

consumer's decision to buy from an electronic store, and therefore the consumer's attitude is very important 

to study the intention to buy online. 

 Due to the increasing growth of companies from internet platforms and content production in different 

internet platforms, nowadays content generation plays a very important role in the purchase intention of 

consumers. The aim of the current research is to investigate the factors affecting the consumer's attitude 

towards the content generated by the user and the intention to online purchase in Digikala. 

Method 

 This research is applied in terms of purpose and descriptive in terms of survey type. The statistical 

population of the research includes customers of Digikala's Instagram page, and the sample size is 384 

people based on Cochran's formula due to the unlimited sample size. A non-random sampling method is 

available. The library method has been used to conduct primary and preliminary studies. In order to collect 

data, the standard electronic questionnaire of Mathur and Gangouni (2021) was used. The current research 

was conducted in the first half of 1401. 

Findings 

In order to analyze the data, the method of structural equation modeling with partial least squares approach 

and SPSS and PLS software was used. The results of the research showed that the interaction with the 

brand has an effect on the content generated by the user among the customers of the Digikala store; 

Perceived credibility affects user-generated content among Digikala store customers; Perceived profit does 

not affect user-generated content among Digikala store customers; The quality of information does not 

affect the content produced by the user among the customers of the Digikala store, and finally the content 

generated by the user has an effect on the intention to online purchase among the customers of the Digikala. 

Interaction with the brand with an impact factor of 46. The highest impact is perceived credibility with an 

impact factor of 309. The second place is the quality of information with an impact factor of 039. The third 

place and finally the perceived usefulness with an impact factor of 037. In the fourth place, the impact on 

the content generated by the user. have 

Conclusion 

The present research was conducted due to the high effects of the Internet and the virtual world on the 

business world, which itself contains complications, and in the present research, one aspect of these 

complications has been addressed. Companies that operate in the online field should pay special attention 

to the type of user-friendly content and the quality and content and always monitor the different content of 
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users in the virtual space in order to be able to identify consumers' attitudes and online shopping behavior 

more accurately. 
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 یمحتوا در بسترها داتیو تول ینترنتیا یها از بسترهابا توجه به رشد روزافزون شرکت 
کنندگان مصرف دیو قصد خر دیدر خر یممه ارینقش بس یمحتو دیامروزه تول ،ینترنتیمختلف ا

ی دیتول یعوامل موثر بر نگرش مصرف کننده نسبت به محتوا ی، بررسمقاله. هدف کندیم فایا
و از لحاظ روش،  یهدف، کاربرد نظرپژوهش از  کالا است. در دیجی برخط دیکاربر و قصد خر

بوده  کالادیجی نستاگرامیاصفحه  انیشامل مشتر یاست. جامعه آمار یشیمایاز نوع پ یفیتوص
 یریگنفر است. روش نمونه 384بر اساس فرمول کوکران به دلیل نامحدود بودن، و حجم نمونه 

 یااز روش کتابخانه یماتو مقد هیانجام مطالعات اول یدر دسترس است. برا یرتصادفیغ
تاندارد مربوط به اس یکیالکتروننامهها از پرسشداده یمنظور گردآوراست. بهاستفاده شده
انجام گردیده  1401. پژوهش حاضر نیمه اول سال استاستفاده شده( 2021ونی )ماتور و گنگ

حداقل  کردیبا رو یمعادلات ساختار یداده ها از روش مدل ساز لیو تحل هیبه منظور تجزاست. 
 دهدمیپژوهش نشان  جینتا .دیاستفاده گرد PLS و  SPSSیو با نرم افزارها ییمربعات جز

کالا تاثیر دارد؛ اعتبار مشتریان فروشگاه دیجی میانکاربر ی تعامل با برند بر محتوای تولید
کالا تاثیر دارد؛ سود درک کاربر در بین مشتریان فروشگاه دیجیی درک شده بر محتوای تولید

اطلاعات  کالا تاثیر ندارد؛ کیفیتکاربر در بین مشتریان فروشگاه دیجیی شده بر محتوای تولید
محتوای  کالا تاثیر ندارد و در نهایتکاربر در بین مشتریان فروشگاه دیجیی بر محتوای تولید

 کالا تاثیر دارد. در بین مشتریان فروشگاه دیجی برخطکاربر بر قصد خرید ی تولید
وکار انجام شده است که پژوهش به دلیل تاثیرات بالای اینترنت و دنیای مجازی بر دنیای کسب

. ها پرداخته شدپژوهش به یک بعد از این پیچیدگیاین در  لذاهایی هست خود شامل پیچیدگی
کاربرپسند و  یبه نوع محتوا یاژهیتوجه و دیبا کنندیم تیفعال برخطکه در حوزه  ییهاشرکت

را رصد  یمجاز یمختلف کاربران در فضا یباشند و همواره محتواها داشته یو محتوا تیفیک
 .دکنن ییشناسا ترقیدق هابرخط دیکنندگان و رفتار خربتوانند نگرش مصرف کنند تا
 

 دیکاربر و قصد خری دیتول یکننده به محتواعوامل موثر بر نگرش مصرف(. 1403)سیدجلال ، بنی هاشمی؛ سجاد ،خانی پردنجانیبه این مقاله:  استناد
 .80-60، (16) 37، های مدیریت بازرگانیکاوش برخط.
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 مقدمه .1

و اکثر  آیدکسب و کارها به حساب می یبرا یاتیجنبه مهم و ح برخط به صورت انی، ارتباطات موثر با مشترهامروز
 یدر فضا کنندگانمصرف دیو قصد خر برخط دیخر یبررس ،ی. از طرفگیرنددر نظر می یابزار ارتباط را هاسایتوبها بنگاه

ها در وجه بازار و شرکت یراتییکه تغ شودمیدو باعث  نیو اثرات متقابل ا انیرمشت دگاهیآن از د رشیپذ نیو همچن برخط
 یانجامد. در دههیبرند شرکت م یشده و به رشد و ماندگار کنندگانمصرفباعث نگرش مطلوب  تیکه در نها دیبه وجود آ

پژوهش  انیمشتر دیو قصد خر یجتماعا هایشبکهبرند در  هایتیفعال نیارتباط ب روی بر خاصی طورپژوهشگران به ر،یاخ
 (. 2020و همکاران،  1گول) اندکرده

گذاشته و از  ریتاث برخط دیافراد به خر لتمای بر ادراکات و هاعادت ها،مانند نگرش یعوامل درون ،برخط هایدر فروشگاه
را  برخط هایفروشگاه یبقا و سودآور تواندیم ،برخط دخری خصوص در کنندگانرو احساس و نگرش مثبت مصرف نیا

برند  دربارهنگرش  ،. شودمی یبرند معرف درباره یمثبت و منف یهافراهم آورد. نگرش نسبت به برند، واکنش یدر بازار رقابت
اجبار به گروه( فرد را به ی)دوستان، خانواده همسالان و اعضا گرانید و فشارتجارب گذشته شکل گرفته و نفوذ  بر اساس

 نظریهدو  در زیآجزن ن نی(. همچن2011و همکاران ،  2انی)رنجبر دهدیمثبت نسبت به برند سوق م ای یگرش منفن جادیسمت ا
متأثر از نگرش  یرفتار لاتیو تما یرفتار لاتیتما ریرفتار تحت تأث دهدینشان م ،«شدهیزیررفتار برنامه»و  «ینطقعمل م»

 ،یتینارضا/تیمرجع، رفتار، رضا هایگروه ،یشناخت تیاز جمله جمع یعوامل متعدد لیبه دل کنندهمصرففرد است. نگرش 
و  3)ماتور کندمی رییتغ یفناور شرفتیمحصول و پ ینوآور د،یخر یویردرک شده، شهرت درک شده، سنا یابیبازار ختهیآم

 (2021همکاران ، 
 زیدارند ن خطبر دیبه خر لیکه تما یکسان ای رندگانیتعداد پذ رودی، انتظار مبرخط دیخر هایسایتوبتعداد  با افزایش

اربران ک. اگرچه تعداد اندافتهی شیافزا یبه صورت تصاعد نترنتیاست که تعداد کاربران ا نیا، . منطق استدلالابدی شیافزا
به ارائه اطلاعات  یلتمای هاآن. دهندیانجام نم برخط دیاز کاربران خر یاریاما بس افته،ی شیافزا ایقابل ملاحظه طوربه نترنتیا

 هاتسایاز وب دخری به نسبت هاآننگرش  رایندارند، ز برخط یکیالکترون هایپرداخت یبرا یاطلاعات معاملات ایو  یشخص
و  ضروری است نهیزم نای در او نگرش و کنندهبه منظور درک رفتار مصرف یشتریب ی. لذا مطالعات تجربستیمثبت ن نوزه
 ما یبر زندگ یاجتماع یهارسانه نی. بنابراردیصورت پذ تیبا موفق برخط دیطرف شود تا خربر یاریبس هایچالش دیبا

 یاجتماع یهاع خود در رسانهکسب نظرات به جوام یبرا یاندهیطور فزابه دی. مردم قبل از خرارندکنندگان نفوذ دمصرف
 (. 1398و همکاران،  یبی)غر کنندیمراجعه م

ها و تعاملات ایجادشده بین کاربران در اثر استفاده از اطلاعی از چگونگی تأثیرگذاری این سایتتوجهی یا بیبنابراین، بی
کند وجودآمده در فضای مجازی منزوی میها را در این شرایط رقابتی بهبرند، سازمان دربارهاین فناوری، بر نگرش کاربران 

ه کننده نسبت بعوامل اثرگذار بر نگرش مصرفنقش  استنظر  در. بنابراین، و بر محبوبیت برند تأثیر منفی خواهد داشت
بررسی تاثیر را مورد بررسی قرار دهد. علیرغم مطالعات متعددی در مورد،  برخطبر و قصد خرید تولیدی کاربرمحتوای 

ش تعدیلگر ( بررسی تاثیر نق1398کالا )هنرمند، مشتریان شرکت دیجی برخطبر رضایت و قصد خرید  برخطنقش تجربه خرید 
عوامل موثر بر  یبررس، لذا هدف اصلی(. 1395روی رضایت و قصد خرید مجدد مشتریان )خادمیان،  برخطتجربه خرید 

 است.  برخط دیکاربر و قصد خر تولیدی ینسبت به محتوا کنندهمصرفنگرش 
 
 
 

                                                                                                                                                          
1. Gull  

2. Ranjbaran  

3. Mathur 
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 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2
 است خدمات یا محصولات انتخاب برای کنندگانمصرف هآگاهان تلاش 1خرید قصد. برخطقصد خرید و قصد خرید 

و  2)لی  کند برآورده را هاآن انتظارات کنندگانمصرف به شده داده نگرش یا تصور که شود ایجاد زمانی است ممکن که
 که است ذهنی احتمال این کننده منعکس و دارد کنندهمصرف روانشناسی در (. قصد خرید ریشه2022همکاران، 

 به را خرید رفتار تواندمی خرید (. قصد2020و همکاران،  3هستند )پنا خاص خرید رفتار یک انجام به مایل کنندگانمصرف
کند)لی  خریداری را محصول یک شخصی که شودمی گرفته نظر در ذهنی احتمال نوعی از  کلی طور به و کند بینیپیش خوبی

 :جمله از بگذارد، تأثیر کنندگانمصرف خرید صدق بر تواندمی متعددی (. عوامل2022و همکاران، 
 خارجی، عوامل تأثیر با همراه خاص، برند یا محصول یک به نسبت کنندگانمصرف نگرش: 4هانگرش و ها( برداشت1 
 (.2020)پنا و همکاران، دهدمی تشکیل را هاآن خرید قصد
 به نسبت فرد فعال عمل و کامل تأیید دهنده نشان یمل فرهنگ در نفس به اعتماد سنتی، فرهنگ در: 5سنتی ( فرهنگ2 

 (.2020بگذارد)پنا و همکاران،  تأثیر خرید قصد بر تواندمی که است ملی فرهنگی هایارزش
 قصد بر پذیریریسک تأثیر همچنین و نوآورانه محصولات بازاریابی مدیریت تأثیر تحت تواندمی خرید قصد: 6( نوآوری3
 (.2022رار بگیرد)لی و همکاران، ق کنندگانمصرف خرید
دارد  اشاره برخط سکوی طریق از محصول خرید به کنندهمصرف تمایل میزان به این مفهوم: 7برخط خرید ( قصد4

 (. 2021، 8)شاستری
 قصد بر زیرا است، خرید قصد گیریشکل برای کلیدی و حیاتی ایمقدمه کنندهمصرف نگرش: 9کنندهمصرف ( نگرش5

 .(2022گذارد)لی و همکاران، می تأثیر برخط خرید سمت به دادن فشار برای هاآن تمایل طریق از گانکنندمصرف
 مکانیسم که، (TPB)10شده ریزیبرنامه رفتار نظریه مانند داد، قرار مطالعه مورد مختلفی منظرهای از توانمی را خرید قصد

 کارها و کسب به تواندمی خرید قصد مورد در پژوهش .(2022ن، دهد)لی و همکارامی توضیح را خرید قصد گیریشکل فرآیند
 توسعه فروش افزایش و بازاریابی هایتلاش بهبود برای را هاییاستراتژی و کنند درک را کنندهمصرف تا رفتار کند کمک
 تأثیر شد، انجام چین در که ایمطالعه. دهندمی قرار بحث مورد را برخط خرید قصد های بسیاریمقالات و پژوهش.دهند
 13لذت که داد نشان مطالعه این(. 2020، همکاران و 12)ژو کرد بررسی کنندگانمصرف برخط خرید قصد بر را 11سازیبازی

آیا  و کنندمی شرکت شده، سازیبازی خرید هایمحیط در کنندگانمصرف آیا کندمی تعیین که است مهم درونی انگیزه یک
 میزان را آن و کرد بررسی را برخط خرید قصد به فرهنگی بین رویکرد دیگری مطالعه. گذاردمی تاثیر هاآنخرید  قصد بر

 نقش سوم (. مطالعه2020کرد )پنا و همکاران،  تعریف برخط فرمیک پلت طریق از محصول خرید به کنندهمصرف تمایل
 نشان مطالعه (. این2022و همکاران،  14نکرد )هو انگوئ بررسی برخط خرید قصد کدر را تبلیغات به نسبت نگرش ایواسطه

 هایانگیزه بین رابطه مطالعه یک نهایت، در. دارد برخط خرید قصد بر معناداری و مثبت تأثیر تبلیغات به نسبت نگرش که داد

                                                                                                                                                          
1. Purchase intention 

2 .Li 

3 .Peña 

4 .Impressions and attitudes 

5 .Traditional culture 

6 .Innovation 

7 .Online purchase intention 

8 .Shastry 

9 .Consumer attitude 

1 0. Theory of Planned Behavior (TPB) 
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 تأثیر کنندگانمصرف هایانگیزه که داد نشان مطالعه کرد. این بررسی را مد محصولات برخط خرید قصد و کنندهمصرف
 (.2022و همکارن،  1دارند )یو برخط خرید قصد بر توجهی قابل مثبت

 ارتباط کیفیت، جمله از مختلفی عوامل تأثیر تحت تواندمی .  این نگرشکنندگان نسبت به محتوای تولید شدهنگرش مصرف
 که حالی در شود، تریانمش با واقعی روابط ایجاد و فروش باعث تواندمی مرتبط و باکیفیت محتوای. باشد محتوا ارائه و

 کلیدی هایجنبه از (. برخی2020و همکاران،  2باشد )هو داشته کنندهمصرف رفتار بر منفی اثرات تواندمی کیفیتبی محتوای
 :از عبارتند محتوا به نسبت کنندهمصرف نگرش
کنندگان تمایل و مصرف  اردد آن اثربخشی در بسزایی تأثیر اعتبار، و صحت مانند اطلاعات، کیفیت از ادراک :کیفیت (1

 .(2023و همکاران،  3)زنگ بیشتری نسبت به محتوای مفید و آموزنده دارند

 محتوا بیبازاریا طریق از فروش افزایش برای شود اندازطنین خاص مخاطب یک با که هدفمند محتوای ایجاد :ارتباط (2
کند )هو و همکاران، به مشتری می تبدیل و جذب ار بالقوه مشتریان بسیار، احتمال به مرتبط محتوای.است مهم بسیار
2020 .) 

 را بدیع و طنز محتوای کنندگانبگذارد. مصرف تأثیر کنندهمصرف نگرش بر تواندمی همچنین محتوا ارائه: ارائه (3
)زنگ  بگذارد تأثیر توامح به نسبت هاآن نگرش بر تواندمی شودمی ارائه اطلاعات آن در که قالبی و دهندمی ترجیح

 (. 2023و همکاران، 
 تأثیر محتوا به نسبت کنندهمصرف نگرش بر تواندمی محتوا دهندهارائه بودن اعتماد قابل و اعتبار: دهنده ارائه (4

همکاران،  .دارند )زنگ  معتبر منابعتولیدیمحتوای  به نسبت مطلوبی نگرش زیاد احتمال به کنندگانبگذارد. مصرف
2023.) 

 تأثیر کنندهمصرف رفتارهای و هانگرش بر تواندمی اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایشیوه: یاجتماع هایرسانه (5
 است ممکن و باشند داشته گراییمادی از بالاتری سطوح دارند تمایل اجتماعی هایرسانه سنگین بگذارد. کاربران

 کنندهمصرف نگرش درک نتیجه، ند. دربگیر قرار کنندمی مصرف هاپلتفرم این در که محتوایی تأثیر تحت بیشتر
 یت،کیف بر تمرکز با. است ضروری موثر بازاریابی هایاستراتژی ایجاد برای کارها و کسب برای محتوا به نسبت

 باعث و همسو بوده هاآن هدف نمخاطبا با که کنند ایجاد محتوایی توانندمی وکارهاکسب دهنده،ارائه و ارائه ارتباط،
 (. 2023؛ زنگ و همکاران، 2020شود )هو و همکاران،  افزایش فروش

 توانندمی موارد این زیرا است، مهم نیز اجتماعی هایرسانه هایپلتفرم در محتوا بالقوه منفی تأثیرات از آگاهی حال، این با
 (.2022و همکاران،  4بگذارند)پلگرینو تأثیر منفی کنندهمصرف رفتارهای و هانگرش بر

ت را بدهد تا مشتریان جذب و حفظ ناها این امکاتعامل مشتری با برند، ممکن است به شرکت با برند:تعامل مشتری 
(. برندها برای بقا و رشد باید در دنیای رقابتی 2018، 5کنند و بصیرت بیشتری در مورد تجارت به دست آورند )ردر

را تضمین  هاآنان خود را ایجاد نموده و وفاداری به خوبی عمل کنند و بدین منظور برندها باید تعامل موثر با مشتری
 (. 2022و همکاران،  6نمایند )خان

کنندگان تصمیمات خرید خود را بر اساس نتایج مورد انتظار خود مدل اشاره دارد که مصرفاین  سود ادراک شده:
گیرنده یک تصمیم در نقشکننده کنند که مصرف( بیان می1992( و زیخان )2007دهند. شیفن و کوناک )انجام می

 (. 2008جف بری، اندیشد)که صرفاً به منابع شخصی خود می شودمیمنطقی در نظر گرفته 
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 پیشینه پژوهش

 یچگونه محتوا نکهیا یمهم است؟ بررس یو حضور ارتباط یروان تیمالک ایآ "با موضوع ( 2024ژانگ و هو ) در پژوهش 
صنعت  کیه ب کیتجارت الکتروندر پخش زنده  ".گذاردمی ریتأث انیمشتر دیر قصد خرب یکیبر در تجارت الکترونتولیدی کاربر
( در UGCبر )تولیدی کاربر یانتقال اطلاعات در پخش زنده، محتوا یبرا یشده است. حامل اصل لیتبد یپرسود جهان

بر  بولت یهاصفحه یچند بعد یتاطلاعا یهایژگیو ریحال، تأث نیمهم است. با ا اریکاربران بس دیبر قصد خر یرگذاریتأث
مدت ثرات کوتاهااکثر مطالعات موجود با  ن،یاست. علاوه بر ا شتریکاوش ب ازمندیکنندگان نمصرف یریگمیتصم یندهایفرآ

 یابیزاربا دیجد یبا استفاده از ابزارها انیمشتر یروان تیمالک شیافزا یبه چگونگ دیو با شوند،یتحقق محصول زنده شروع م
را   یو حضور ارتباط یشناختروان تیمطالعه مالک نیبپردازند. ا داریپا یبه اثرات بلندمدت برندساز یابیدست یزنده براپخش 

بر  UGC یچند بعد یهایژگیو ریتأث سمیتا مکان کندیم یاحتمال بسط معرف یسازمدل نظریهبر اساس  یاواسطه یرهایمتغ
 برخطپرسشنامه معتبر  404 پژوهشگرانکند.  یرا بررس کیتجارت الکترون پخش زنده یهاتاقدر ا نندگانیب دیقصد خر

 هاآنهای پژوهش یافته. نمودند شیآزما یمعادلات ساختار سازیمدلخود را با استفاده از  یهاهیو فرض نموده آوریجمع
 ن،ی. علاوه بر اگذاردمی ریتأث دیرو مثبت بر قصد خ یبه طور قابل توجه هاآنو تعامل  تیفی، کUGCکه احساسات  نشان داد

رک رفتار د یبرا یدیجد دگاهید جینتا نی. اکندیمگری میانجیرا  دیبر قصد خر UGC ریتأث یو حضور ارتباط یروان تیمالک
 .کندیارائه م کیپخش زنده تجارت الکترون هایپلتفرم یابیبازار یبهبود اثربخش یزنده برا کیکننده در تجارت الکترونمصرف

 ؟کنندمی یجادرا ا کنندهمصرفبا  یروابط تجار ینستاگرامصفحات فن ا یاآ "موضوعپژوهشی با (، 2021) و همکاران 1ابرگ
را که با استفاده از پرسشنامه  یچهار شرکت مخابرات ینستاگرامکه صفحات طرفداران ا یانیاز مشتر هاداده انجام دادند. "

است  یبزرگ یعاز صنا یکیشده است. صنعت ارتباطات از راه دور  آوریجمع،  کنندیم، دنبال  کنندمی یتدر مصر فعال برخط
بر  ینشان داد که صفحه طرفداران به طور مثبت و معنادار یج. نتاهستند یدر مصر متک ینستاگراما یابیکه به شدت به بازار

 کنندگانمصرفنشان داد که عشق به برند  هاهیافت،  ین. همچنگذاردمی یرو جامعه از برند تأث کنندگانمصرفعشق به برند 
نسبت  ینشان داد که احساس مشتر ینمثبت دارد. سرانجام ، ا یرتأث کنندگانمصرفدهان به دهان  تبلیغات  و یدبر قصد خر

 مثبت دارد. یرتأث هاآندهان به دهان تبلیغات  و  یدقصد خر یبه برند بر رو
 وی آی پی  هایسرویسیر تعامل)مشارکت( مشتری بر قصد خرید مداوم مطالعه تأث "پژوهش(، 2020و ژو )2چن 

، ارزش گذاردمیاحساسات و تعامل رفتاری مشتری بر ارزش درک شده تأثیر مثبت  نشان داد "ویدیویی برخطی هاسایتوب
م دارند. در حالی بر قصد خرید مداو معناداریسودمند گرا و ارزش لذت جویانه مربوط به ارزش درک شده تأثیرات مثبت 

 .که شناخت و احساسات و همچنین تعامل رفتاری نیز تأثیر مستقیمی بر قصد خرید مداوم دارند

در  یمشتر ذبج جی: نتایاجتماع هایرسانهلوکس و  هایمارک "موضوع پژوهشی با (، 2020) زو فرناند 3الیورا

 لوکس در ینام تجار روانیپ 243از  چندملیتینمونه  کیز شده ا آوریجمع یهادادهبر اساس انجام دادند.   "نستاگرامیا
بلکه  کنندهمصرفنه تنها مشارکت . نتایج نشان داد شده است وتحلیلتجزیه،  اسمارت پی ال اس، با استفاده از  نستاگرامیا

 دگذارمی ریلوکس تأث هایمارکبا  یاجتماع هایرسانهبر تعامل  یبه طور معنادار زیبرند ن یخودپسند
 هایرسانه در لوکس برند مورد در کنندهمصرف رفتاری هاینگرش بررسی "در(، 2018و همکاران )  4مارتین کانساگرا

اجتماعی که قبل از  هایرسانهنفر از کاربران  326از را  هاداده "گرایانهلذت و سودآور هایانگیزه تعدیلگر نقش: اجتماعی
بین  شواهد طبقد. کردن آوریجمعلوکس هستند،  برندهایر روی اینترنت در مورد خرید یک برند خاص به دنبال اطلاعات ب
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رفتاری رابطه مثبت وجود دارد. نتایج همچنین تأیید کننده نقش تعدیلگر  هایانگیزهو  کنندهمصرفمشارکت برند، تعامل برند با 
 .باشدمی گرایانهلذتسودآور /  هایانگیزه

کنندگان در مورد مصرف برخطبررسی تأثیر تصویر برند بر خرید  "موضوع با شی را پژوه( 2016) و همکاران 1لیو

های نام تجاری و تصویر برند از منظر خرید به منظور بررسی مفاهیم و ویژگی هاآنانجام دادند. پژوهش  "لوازم آرایشی
های چاپی ها با استفاده از پرسشنامههانجام شد. داد برخطهای مربوط به قصد خرید لوازم آرایشی و همچنین نظریه برخط

 برخطآوری شده است. نتیجه نشان داد که تصویر شرکتی تأثیری قوی بر روی قصد خرید جمع برخطهای و بررسی
دارد،  کنندگانمصرف برخطتوجهی در قصد خرید  بر این، تصویر محصول و خدمات نیز تأثیر قابل علاوهدارد.  کنندهمصرف
از قیمت متوسط با کلمات مثبت و کیفیت خوب  بالاترهستند که  برخطیشتر مایل به خرید لوازم آرایشی ب کنندگانمصرف
 .هستند

 "های مبتنی بر فناوریدر شرکت برخطشناسایی عوامل موثر بر خرید  "( که به 1402در پژوهش احمدی زاد و همکاران )
رداخت. در روند انجام این پوامل در خریداران شرکت دیجی کالا نگاری به بررسی این عپرداختند با استفاده از روش شبکه

 نظر مرتبط با موضوع انجام شد و پس از انجام مراحل 353پژوهش با بررسی نظرات مشتریان این شرکت در اینستاگرام، 
ه، ی خریداری شدمقوله؛ مدیریت زنجیره تامین، دیدگاه شخصی مشتریان، امکان مرجوعی کالاها 10کد کدگذاری، مدلی شامل 

نحوه  برنامهو  سایتوبصولات، طرز برخورد نیروی انسانی، گذاری محصولات، تنوع محقیمت نحوهتجربه قبلی خریدار،
 بندی و کیفیت محصول را معرفی نمود.  بسته

در  " کالامشتریان شرکت دیجی برخطبر رضایت و قصد خرید  برخطبررسی تاثیر نقش تجربه خرید  "با(، 1398هنرمند)
با استفاده از روش را  هاز آنانفر  384تعداد ،نمودندمیکالا استفاده شامل کلیه مشتریانی که از خدمات دیجیجامعه آماری 

ز نظر هدف پژوهش ا پژوهش از ابزار پرسشنامه استفاده شد. هایدادهگردآوری  در د.کرتصادفی ساده انتخاب  گیرینمونه
اسمارت  و 21اس پی اس اس افزارنرمکمک  ابی پژوهش هاداده .است پیمایشی-توصیفی،  کاربردی و از نظر روش تحقیق

که  استکی از آن حا پژوهشنتایج  قرار گرفت. وتحلیلتجزیهآماری، و استنباطی مورد  هایآزمونو با استفاده از پی ال اس 
 رخطبخرید  تجربهو  نمودهت و رضایت را تعدیل تاثیر خودکارآمدی، انتظارات عملکرد ، اعتماد بر رضای برخطخرید  تجربه

 .بر رابطه بین انتظار تلاش بر رضایت تاثیر معنادار نداشته است
قش اجتماعی بر قصد خرید با توجه به ن هایرسانهبررسی تأثیر محتوای  "موضوعپژوهشی با (، 1397فیضی و غفاری )

شتری )مشتریان فروشگاه نوین چرم از طریق شبکه اجتماعی میانجی نفوذ اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی و ارتباط با م
اگرام جامعه آماری این پژوهش شامل مشتریان فروشگاه نوین چرم از طریق شبکه اجتماعی اینست انجام دادند. "اینستاگرام(

 آوریجمعبرای  ایهپرسشنام، محقق از ایکتابخانه. در این راستا ضمن مرور بر ادبیات موضوع و استفاده از منابع باشدمی
لیزرل  افزارنرماین پژوهش با استفاده از آزمون معادلات ساختاری و با استفاده از  هایفرضیهاطلاعات استفاده کرده است. 

ه صورت باجتماعی بر قصد خرید هم  هایرسانهمورد آزمون قرار گرفته است. نتایج در پایان حاکی از تأثیر مثبت محتوای 
 .وجود سه متغیر میانجی نفوذ اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی و ارتباط با مشتری تأثیر مثبت دارد مستقیم و هم با

بررسی تاثیر تجانس تصویر از خود با تصویر فروشگاه بر قصد " موضوعپژوهشی با (، 1396منصوری موید و همکاران)
بین  و درطراحی  اینامهپرسش به این هدف، یابیدستبرای انجام دادند.  "خرید از فروشگاه: نقش ارزش ویژه برند فروشگاه

ور در دسترس انتخاب شده بودند توزیع گردید. به منظ گیرینمونهنفر از مشتریان فروشگاه شهروند که از طریق 267
معادلات  سازیمدلاز روش  هادادهگردآوری اطلاعات پژوهش از ابزار پرسشنامه استفاده شده است.به منظور تحلیل 

، کیفیت رندببیانگر تاثیر مثبت تجانس تصویر از خود با تصویر برند فروشگاه را بر آگاهی از  ،ری استفاده گردید. نتایجساختا
د خرید تمام ابعاد ارزش ویژه برند بر قصتاثیر . از طرف دیگر بوده استادراک شده برند، وفاداری به برند و تداعی برند 

 .مورد تایید قرار گرفتند

                                                                                                                                                          
1. Liu  
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 پژوهش ناسیش. روش3

و   1ماتوربررسی متغیرهای پژوهش براساس مدل . شودمیپیشنهاد  ،1شکلمدل پژوهشی  مذکورتوجه به مطالب با 
 .است( 2021)ونی گنگ

 
 (2021، ونی.  مدل مفهومی پژوهش )ماتور و گنگ1شکل 

 

 :باشندمیفرضیات پژوهش به شرح زیر 
 کالا تاثیر مثبت و معنادار دارد.بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیکاربرتولیدی : تعامل با برند بر محتوای 1فرضیه 
 کالا تاثیر مثبت و معنادار دارد.بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیتولیدی کاربر: اعتبار درک شده بر محتوای 2فرضیه 
 دارد. تاثیر مثبت و معنادارکالا بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیتولیدی کاربر: سود درک شده بر محتوای 3فرضیه 
 کالا تاثیر مثبت و معنادار دارد.بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیتولیدی کاربر: کیفیت اطلاعات بر محتوای 4فرضیه 
 دارد. و معنادارمثبت  ریتاث کالادر بین مشتریان فروشگاه دیجی برخطبر بر قصد خرید تولیدی کاربر: محتوای 5فرضیه 

 

هایی پژوهش توصیفی شامل مجموعه روششده است. پیمایشی استفاده -اربردی بوده و از روش توصیفیپژوهش حاضر ک
 هایپارادایم. مبانی فلسفی پژوهش حاضر از های موردبررسی استها توصیف کردن شرایط یا پدیدهاست که هدف آن

های کمی قرار است همچنین  و از نوع پژوهش پژوهش از ماهیت کاربردی و با رویکردی استقرایی گیریجهتگرایی و اثبات
شامل کاربران شبکه  آماری پژوهش ها در تحقیقات از نوع پیمایشی قرار دارد.  در این پژوهش، جامعهاز لحاظ گردآوری داده

 شد. برای اساس فرمول کوکران انجام حجم نمونه برکردند.  کالا بوده که این صفحه را دنبال میاجتماعی اینستاگرام  دیجی
 طبق است نامحدود پژوهش جامعه اینکه به توجه با. استفاده شد در دسترس یرتصادفیغ یریگروش نمونه از بردارینمونه
 مشتریان اختیار در برخطاستاندارد   پرسشنامه کمک به گیریآوری گردید. نمونهجمع پرسشنامه عدد 384 کوکران جدول
آوری گردید: روش های زیر جمعدر این پژوهش اطلاعات موردنیاز به روش .گرفت اهدخو قرار کالادیجی اینستاگرام صفحه

ی )سن، شناخت تیجمعسؤالات  دودستهمتشکل از  شدهیطراحنامه ای، روش اسنادکاوی و پرسشنامه. پرسشکتابخانه
قصد شامل پرسشنامه و سؤالات مربوط به متغیرهای پژوهشی است که  ، میزان تحصیلات و سابقه کاری(تأهلوضعیت 

(، 2018) 3، یانگ(گویه 5تعامل با برند )پرسشنامه  ،ایگزینهپنج  گویه 3دارای  پرسشنامهاین ( 2016) 2دمبا برخطخرید 

                                                                                                                                                          
1. Mathu  

 

2. Demba 
3. Yang 
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، پرسشنامه سود  (2012و ظاهر ) ری( و م2013و الرحمن ) 2ریم ،(2013) لاوو آیو  ،1هیآگویه(  4پرسشنامه اعتبار درک شده )
نگرش ، و پرسشنامه (2016) وانزیو ا 3ارکانگویه(  3، و پرسشنامه کیفیت اطلاعات )(2013و الرحمن ) ریمه( گوی 3درک شده )

 سوالی است. 4 (2016) 4وکسلو ی (2016دمبا )بر تولیدی کاربرکننده نسبت به محتوای مصرف
 . تناظر سؤالات1جدول

 منبع شماره پرسش تعدادگویه شاخص

برخطقصد خرید   3 1-3 (2016) دمبا   

8-4 5 تعامل با برند (2018) یانگ   

12-9 4 اعتبار درک شده (2201و ظاهر ) ری( و م2013و الرحمن ) ریم ،(2013) لاوو آیو  ه،یآ   

15-13 3 سود درک شده ،(2013و الرحمن ) ریم   

16-18 3 کیفیت اطلاعات (2016) وانزیارکان و ا   

بربرتولیدی کارکننده نسبت به محتوای نگرش مصرف  4 19-22 (2016) وکسلو ی (2016دمبا )   

 
آوری در مرحله اصلی جمع هاآنی ریکارگبهگیری و پیش از اطمینان نهایی به ابزارهای اندازه. پژوهش ابزار روایی و پایایی

بر بودن عتو م موردنظری ابزار ریکارگبهداده ضرورت دارد که پژوهشگر از طریق علمی، اطمینان نسبی لازم به روا بودن 
ست که تا چه . اول این اشودمیهای یک پژوهش مطرح ی دو سؤال مهم در بررسی یافتهطورکلبه(. 1387خاکی، کند )آن پیدا 
دارد روکار سهای پژوهش را به جوامع دیگر و شرایط گوناگون تعمیم داد؟ این سؤال نیز با پایایی آن یافته توانمیاندازه 

عیار مهای پرسشنامه از دو بنابراین در این پژوهش برای اطمینان از مناسب و معقول بودن سنجه ؛(1395سرمد و همکاران، )
 ازنظر تواییمح روایی ارزیابی روایی ابزار پژوهش از نوع روایی محتوایی است. برای شده است.روایی و پایایی استفاده

 یبررس برای شد. استفاده باهدف پژوهش، گیریاندازه ابزار محتوای هماهنگی میزان مورد در متخصصان و باتجربهدبیران 
 تعیین این ضریب از متخصصان . برایشودمیمحتوا استفاده  روایی نسبی از ضریب کمی، شکل به محتوایی روایی

 هاپاسخ سپس بررسی نماید.« سودمند نیست»، «سودمند است»ی دوقسمت طیف بر اساس را هر گویه تا شودمی درخواست

 گردد.می محاسبه زیر رمولف مطابق
 ( روایی محتوایی1فرمول

 
بر تعداد کل متخصصان است.  Nاند و پاسخ داده «سودمند است» گزینه به که است متخصصانی تعداد در این رابطه 

س جدول زیر تعیین قابل قبول بر اسا CVR ، حداقل مقدارانددادهکه سؤالات را مورد ارزیابی قرار  اساس تعداد خبرگانی
کمتر از میزان مورد نظر با توجه به تعداد خبرگان ارزیابی کننده  هاآنمحاسبه شده برای  CVR . سؤالاتی مقدارشودمی

 .آمده، روایی قابل قبولی ندارند به دست CVR سؤال باشد، باید از آزمون کنار گذاشته شوند. به علت اینکه بر اساس
 . روایی محتوایی2جدول 

یفرد  CVR تعداد خبرگان 

1 5 0/99 
2 6 0/99 
3 7 0/99 
4 8 0/75 
5 9 0/78 
6 10 0/62 
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آزمون پایایی برای  پژوهش از روایی محتوایی برخوردار است. بر این اساس ابزار و 8/0با توجه به ضریب روایی محتوایی  

 . استفاده شد «نباخوآلفای کر»ضریب از ، پرسشنامه

 های پرسشنامهلفای کرونباخ پایایی گویه.  ضریب آ3جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیر
 80/0 برخطقصد خرید 

 86/0 تعامل با برند

 82/0 اعتبار درک شده

 78/0 سود درک شده

 82/0 کیفیت اطلاعات

 88/0 برتولیدی کاربرکننده نسبت به محتوای نگرش مصرف

 

ابزار  ،بنابراین ؛باشدیم 7/0امه برای هر یک از متغیرهای پژوهش بالاتر از ( ضریب پایایی پرسشن3جدول ) بر اساس نتایج

 است. برخوردارپژوهش از قابلیت اعتماد بالایی 

 های پژوهشیافته. 4

ابتدا نرمال بودن متغیرهای مورد بررسی آزمون شد و در نهایت جهت پاسخ به سوالات از نیز آمار استنباطی در بخش 

 ( استفاده شد.PLSساختاری و با روش حداقل مربعات جزئی )سازی معادلات مدل

. باشدمیشامل جنسیت، سن، تحصیلات، سابقه خرید پاسخگویان  هااین تحلیل. شناختیمتغیرهای جمعیتتحلیل 

 همچنین با توجه به سن پاسخگویان، .اندبودهدرصد زن  48.4درصد پاسخگویان مرد و  51.6 شودمیکه مشاهده  طورهمان

بیشتر نوتم گفت در مورد تحصیلات پاسخگویان نیز می.اندبودهسال  40تا  31درصد( در گروه سنی  42.2) آنهابیشتر 

 یکدرصد(  46.4کالا )سابقه خرید بیشتر پاسخگویان از دیجیاند و بودهدرصد( دارای تحصیلات لیسانس  48.9پاسخگویان )

 اند. تر بررسی شدهت کاملت که در جداول زیر به صورتا سه بار بوده اس

 
  جنسیت پاسخگویان  .4جدول 

 

 

 

  

 سن پاسخگویان. 5جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 13.0 50 سال 30تا  20

 42.2 162 سال 40تا  31

 29.2 112 سال 50تا  41

 15.6 60 لسا 50بیشتر از 

 %100 384 جمع

 

 

 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت
 51.6 198 مرد

 48.4 186 زن

 100.0 384 جمع
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 تحصیلات پاسخگویان  .6جدول 

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلات

 3/5 20 دیپلم و فوق دیپلم

 9/48 188 لیسانس

 6/36 141 فوق لیسانس

 2/9 35 دکتری

 100 384 جمع

 

 سابقه خرید پاسخگویان .7جدول  

 درصد فراوانی فراوانی سابقه خرید

 19.3 74 یکبار

 46.4 178 بار 3تا  1

 34.3 132 بیش از سه بار

 %100 384 جمع

 

 . دهدمی، توصیف متغیرهای پژوهش را نشان 8جدول 

 توصیف متغیرهای پژوهش .8جدول 

 برخط خرید قصد محتوای تولید شده اطلاعات کیفیت شده درک سود شده درک اعتبار برند با تعامل 

 3.71 3/32 3/97 4/02 3/57 3/69 میانگین

 4.00 3/25 4/00 4/00 3/67 3/80 میانه

 1.00 1/00 1/75 1/00 1/00 1/00 حداقل

 5.00 5/00 5/00 5/00 5/00 5/00 حداکثر

 

میانگین  دهدمیکه نشان  باشدمی، هرگز تا همیشه( 5تا  1)از بازه  3/69برند برابر با  با مقدار میانگین برای متغیر تعامل

ها کمتر از این مقدار و نیمی دهد که نیمی از دادهکه نشان می باشدمی 3/80است. میانه این متغیر  بیشتر از متوسط هاپاسخ

 دیگر بیشتر از این مقدار هستند. 

 مورد نیاز و فرضیات پژوهش پرداخته شده است. هایآزموندر ادامه به بررسی 

. فرض شودمیاسمیرنوف استفاده  –مون کولموگروف جهت آزمون نرمال بودن متغیرها از آز. هادادهبررسی نرمال بودن 
و  شودمیباشد فرض صفر پذیرفته  0.05بیشتر از  معناداری. اگر سطح باشدمیصفر در این آزمون نرمال بودن متغیرها 

 شده است. ارائه 9متغیر نرمال است. نتایج این آزمون برای متغیرها در جدول 
از  توانمییرها از توزیع نرمال برخوردار نیستند. با توجه به نرمال نبودن متغیرها، که برخی از متغ دهدمی، نشان 9جدول 

 استفاده کرد. هاداده وتحلیلتجزیهبرای  PLS افزارنرم

 هادادهخلاصه نتایج نرمال بودن   .9جدول 
 سطح معناداری اسمیرنوف-کولموگروف   Z متغیرها

 07/. 1/30 تعامل با برند

هاعتبار درک شد  1/85 ./00 

 00/. 3/13 سود درک شده
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 سطح معناداری سمیرنوفا-کولموگروف   Z متغیرها

 07/. 1/31 کیفیت اطلاعات

 08/. 1/26 محتوای تولید شده

برخطقصد خرید   2/34 ./00 

متغیرهای پژوهش  گیریاندازهقبل از پرداختن به فرضیات پژوهش با استفاده از روش تحلیل عاملی، قابلیت . تحلیل مسیر
نمودار زیر مدل را در  .باشدمی، نشان دهنده مدل پژوهش 2گیرد. شکل ر میتوسط سوالات پرسشنامه مورد سنجش قرا

 .دهدمینشان  tحالت اعداد 

 

 مدل پژوهش مقادیر تی   .2شکل 

 دهد: در حالت تخمین ضرایب را نمایش می ،3شکلمدل 

 

 مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب .3شکل 

ی پایایی کل پرسشنامه )و تبع آن کل مدل(، پایایی تک تک متغیرهای به جای بررس PLSدر روش . تحلیل پایایی ترکیبی
. برای بررسی پایایی متغیرهای پنهان پژوهش از شاخص پایایی ترکیبی و شودمیپنهان موجود در مدل پژوهش محاسبه 

ازه وزن یکسانی گیری یک سشاخص آلفای کرونباخ به متغیرهای مربوطه به اندازه شودمیشاخص آلفای کرونباخ استفاده 
دهد، در صورتی که شاخص پایایی ترکیبی به متغیرهای مورد استفاده در محاسبه پایایی سازه، اوزان متفاوت )متناسب می

کنند لذا این شاخص بر شاخص آلفای تر محاسبه میبا بارعاملی متغیرها( قائل شده و به این دلیل ضریب پایایی را منطقی
 آمده است.  10پایایی متغیرهای پژوهش در جدول  کرونباخ برتری دارد.
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 پایایی متغیرهای پژوهش .10جدول 

 نتیجه پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ نام متغیر

 پایایی متغیر مناسب است 862/. 758/. ارتباط درک شده

 پایایی متغیر مناسب است 882/. 819/. تعامل با برند

 یر مناسب استپایایی متغ 901/. 780/. سود درک شده

برخطقصد خرید   پایایی متغیر مناسب است 863/. 768/. 

 پایایی متغیر مناسب است 886/. 827/. محتوای تولید شده
 پایایی متغیر مناسب است 892/. 760/. کیفیت اطلاعات

 

 .باشندمیدار باشد پس پایایی قابل قبولی برخوربیشتر می 7/.از میزان که به میزان پایایی متغیرها  با توجه

دهنده میانگین واریانس به اشتراک گذاشته شده بین هر سازه با معیار میانگین واریانس استخراجی نشان. روایی همگرا 

دهد که هرچه این های خود را نشان میمیزان همبستگی یک سازه با شاخص AVEتر های خود است. به بیان سادهشاخص

معرفی  5/0( مقدار بحرانی را عدد 1981(. فورنل و لارکر )1995یشتر است )بارکلی، همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز ب

، که خروجی حاصل از اجرای مدل را نشان 11جدول  هایدادهاست.  5/0برای همه متغیرها بالای  AVEاند. مقدار کرده

 است. دهد که در مجموع روایی همگرایی خوب برای تمام متغیرهای مرتبه اول حاصل گشتهمی

 متوسط واریانس استخراجی متغیرهای پنهان مرتبه اول .11جدول 

 

ست. برخی پژوهشگران هاآنترکیبی، ارزیابی روایی  هایمدل پیشنهدر  برانگیزبحثموضوعات  ترینمهمیکی از . روایی مدل

اب ترکیبی وجود ندارد. دیگران هم به دلیل آنکه انتخ هایشاخصهیچ ابزار کمی با کیفیتی برای ارزیابی تناسب  کنندمیادعا 

. دانندمیآماری را در این خصوص محدود  هایرویه، قابلیت کندمیها را تعیین ترکیبی، معنای مفهومی سازه هایشاخص

که ابزار طراحی شده چه چیزی را  دهدمیروایی سازه در قلب هر فرآیند علمی واقع است. این روایی به این پرسش پاسخ 

ود این سازگاری ضروری اما ناکافی است. برای آنکه یک سنجه روایی سازه داشته . برای روایی سازه وجکندمی گیریاندازه

مشخص کند و ب( تعیین کند  هایسنجهباشد، پژوهشگر باید دو کار انجام بدهد: الف( درجه همبستگی هر سنجه را با سایر 

دیگر از روایی همگرا  هایسنجهنجه با یا نه. برای مقایسه میزان همبستگی س کندمیکه آیا سنجه مذکور مطابق انتظار عمل 

 و افتراقی استفاده شد و نتایج از آن حاکی بود که روایی پرسشنامه مورد قبول است.

و نشان از  استمعادلات ساختاری  سازیمدلگیری و بخش ساختاری متصل کردن بخش اندازه معیار 2R. ضرایب تعیین

تنها  2Rمهم در رابطه با این معیار آن است که مقدار  گذارد. نکتهزا میر درونزا بر یک متغیتأثیری دارد که یک متغیر برون

 زا، مقدار این معیار صفر است. های برونگردد و در مورد سازهزای )وابسته( مدل محاسبه میهای درونبرای سازه

 

 نتیجه AVEمقدار  نام متغیر
 همگرایی خوب 676/. ارتباط درک شده

 همگرایی خوب 655/. تعامل با برند

 همگرایی خوب 820/. سود درک شده

برخطقصد خرید   همگرایی خوب 677/. 

 همگرایی خوب 661/. محتوای تولید شده

 همگرایی خوب 806/. کیفیت اطلاعات
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 زای پژوهشمتغیر درون R2ضرایب معنادار  .12جدول 

  2Rمعیار نام متغیر
تولید شدهمحتوای   ./574 

برخطقصد خرید   ./579 
 

 .باشدمیکلی ضریب تعیین متغیرها حاکی از برازش قوی مدل  طوربهدهد که ،  نشان می12جدول 

های مربوط شاخص بینیپیشهایی که داری برازش بخش ساختاری قابل قبولی هستند، باید قابلیت مدل . کیفیت هایشاخص
ها به درستی تعریف شده باشند، را داشته باشند. بدین معنی که اگر در یک مدل، روابط بین سازهزای مدل های درونبه سازه

ها به درستی تأیید شوند. در های یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیهها قادر خواهند بود تا تأثیر کافی بر شاخصسازه
های دیگر فر شود، نشان از آن دارد که روابط بین سازهزا صفر یا کمتر از صدر مورد یک سازه درون 2Qصورتی که مقدار 

 زا به خوبی تبیین نشده است و در نتیجه مدل احتیاج به اصلاح دارد.ی درونمدل و آن سازه
 پژوهش زایدرونمتغیرهای  Q2معیار  .13جدول 

  2Qمعیار زادرونمتغیرهای 
 333/. محتوای تولید شده

برخطقصد خرید   ./353 
 

های بینی قوی مدل در خصوص سازهمقدار مثبتی شد نشان از قدرت پیش زادرونبرای متغیرهای  2Qمقادیر  ا کهآنجاز 

 .شودمیپژوهش دارد و برازش مدل ساختاری بار دیگر تأیید 

و با تأیید برازش آن، بررسی  شودمیگیری و ساختاری مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه. معیار نیکویی برازش
نشانه که  ( استفاده شدGOF. برای بررسی برازش مدل کلی از معیار نیکوئی برازش )شودمیبرازش در یک مدل کامل 

R2̅̅باشد و می میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه  زای مدل است. های درونسازه 2R میانگین مقادیر  نیز مقدار ̅
 GOF.  مقادیر لازم برای ارزیابی معیار 14جدول 

 مقادیر اشتراکی 2R  معیار زادرونغیرهای مت
 352/. - ارتباط درک شده

 415/. - تعامل با برند
 382/. - سود درک شده

برخطقصد خرید   ./579 ./347 
 420/. 547/. محتوای تولید شده

 343/. - کیفیت اطلاعات
 376/. 563/. میانگین

GOF = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅. 𝑅2̅̅̅̅  =  460/0  
 

 کند.است که برازش قوی مدل پژوهش را مشخص می 460/0برای پژوهش  GOFدهد که ،  نشان می14اطلاعات جدول 

 های پژوهشبررسی فرضیه

 ها است.، نشانگر نتایج فرضیه15جدول 
 ها. نتایج فرضیه15جدول 

 طح معناداریس tآماره  ضریب اثر رابطه بین متغیرها فرضیات 
 0.000 5/996 462/. برتولیدی کاربرمحتوای   ←تعامل با برند  فرضیه اول

 0.000 3/547 309/. برتولیدی کاربرمحتوای   ←اعتبار درک شده  فرضیه دوم

 616/. 502/. 037/. برتولیدی کاربرمحتوای   ←سود درک شده  فرضیه سوم
 431/. 789/.  039/- بردی کاربرتولیمحتوای   ← کیفیت اطلاعات فرضیه چهارم
 0.000 25/387 761/. برخطقصد خرید   ←بر تولیدی کاربرمحتوای  فرضیه پنجم
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 توانمی( با فرض ثابت بودن سایر عوامل p≤/05به کمتر بودن سطح معناداری از پنج صدم ) با توجه %95در سطح اطمینان 
کالا تاثیر دارد. همچنین با بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیتولیدی کاربربیان نمود که تعامل با برند بر محتوای  گونهاین

تعامل با برند بر  شودمی، نتیجه 0.462توجه به اینکه ضریب تأثیر تعامل با برند بر محتوای تولید شده مثبت و برابر است با 
 . شودمیمحتوای تولید شده تاثیر مثبت دارد. در نتیجه فرضیه اول پذیرفته 

 توانمی( با فرض ثابت بودن سایر عوامل p≤/05به کمتر بودن سطح معناداری از پنج صدم ) با توجه %95در سطح اطمینان 
کالا تاثیر دارد. همچنین بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیتولیدی کاربربیان نمود که اعتبار درک شده بر محتوای  گونهاین

اعتبار درک  شودمی، نتیجه 0.309درک شده بر محتوای تولید شده مثبت و برابر است با  با توجه به اینکه ضریب تأثیر اعتبار
 شودمیشده بر محتوای تولید شده تاثیر مثبت دارد. در نتیجه فرضیه دوم پذیرفته 

 توانمی( با فرض ثابت بودن سایر عوامل p≥/05به بیشتر بودن سطح معناداری از پنج صدم ) با توجه %95در سطح اطمینان 

کالا تاثیر ندارد. در نتیجه بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیتولیدی کاربربیان نمود که سود درک شده بر محتوای  گونهاین

 .شودمیفرضیه سوم پذیرفته ن

 نتوامی( با فرض ثابت بودن سایر عوامل p≥/05به بیشتر بودن سطح معناداری از پنج صدم ) با توجه %95در سطح اطمینان 

کالا تاثیر ندارد. در نتیجه بر در بین مشتریان فروشگاه دیجیتولیدی کاربربیان نمود که کیفیت اطلاعات بر محتوای  گونهاین

 . شودمیفرضیه چهارم پذیرفته ن

 توانمی( با فرض ثابت بودن سایر عوامل p≤/05به کمتر بودن سطح معناداری از پنج صدم ) با توجه %95در سطح اطمینان 

کالا تاثیر دارد. همچنین در بین مشتریان فروشگاه دیجی برخطبر بر قصد خرید تولیدی کاربربیان نمود که محتوای  گونهاین

 شودمی، نتیجه 0.761مثبت و برابر است با  برخطبر بر قصد خرید تولیدی کاربربا توجه به اینکه ضریب تأثیر محتوای 

 .شودمیتاثیر مثبت دارد. در نتیجه فرضیه پنجم پذیرفته  خطبربر بر قصد خرید تولیدی کاربرمحتوای 

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
ها تعریف شد. همچنین، عاملی بر تغییر اجتماعی از طریق بحث و تبادل ایده هایشبکهکمک به مشتریان در با ، تعامل برند

 هایشبکهگوهای مشتری مبتنی بر با گذشت زمان، گفت(. 2012،  1گاالگور و رانسبوتام)مشتریان است  رابطه بین برندها و
آزاد بین مشتریان  هایمشارکتشده است که خود موجب پویایی برندها، بحث و  ترفعالاجتماعی از هر زمان دیگر بیشتر و 

شتری نیز با افزایش تعامل، جذب م(. 2016و همکاران،  2گدی)ترویج و ارتقای تعامل گردیده است  و برندها و کمکی برای
د توانمیو برند  کنندهمصرفنشان داد، که دلگرمی در تعامل مداوم بین  2009در سال  3گونه که مورداگیابد. همانافزایش می

کند تا موضوعات مشترک حاصل از بازخورد کند، این امر به بازاریابان کمک می ترعمیقروابط بین مشتری و برند را 
متقاعد کنند. بنابراین، تعامل  برخطکنندگان را ترغیب به تعامل و به مشارکت در محتوای رفرا کشف کنند و مص کنندهمصرف

 5مطابق تحقیقات لوری. (2020، 4دابوس و همکاران) شودمیهای اجتماعی در نظر گرفته برند یک مؤلفه اصلی در محیط شبکه
 .کنندگان استهدف برند برقراری ارتباط و تعامل با مصرف( 2004)

گرفته است. محتوای  قرار توجه مورد کاربر تولید محتوای مشتری، اعتماد با مرتبط بازاریابی مراحل از یر برخد
توافق عمومی میان دانشمندان وجود دارد که تعامل دوطرفه  .اشدب برند تولیدی محتوای از تراثربخش تواندمی مشتری،تولیدی

                                                                                                                                                          
1. Gallaugher and Ransbotham 

2 .Godey 

3. Murdough 

4. Dabbous 

5. Lury 
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 محتوای از استفاده. است ضروری بازاریابی ارتباطات در ابتکار و رکتکنندگان برای توسعة محصول جدید شبا مصرف
آید. بازاریابی محتوا، فرایندی در بازاریابی جهت خلق و توزیع راهبرد در بازاریابی محتوا نیز به شمار می یک کاربر تولید

مروزه با توجه به ظهور اغلب ااست. اما  هدف مخاطبان کردن درگیر و آوردن دست به جذب، برای گیرا و مندمحتوای ارزش
 برای درک بهتر صاحبان برند و مدیران کسب های اجتماعی و اهمیت موضوعیت آن،وکارها در بستر اینترنت، شبکه کسب

های اجتماعی از کیفیت محتوا و تأثیرش بر مشارکت مشتریان، آگاهی برند و ارزش ادراک شده مشتری و قصد وکار شبکه
 به تحقیقات تجربی بیشتری نیاز خواهند داشت.  ،آفلاینو  طبرخخرید چه در محیط 

ای بسیاری از رفتارهای خروجی مانند حمایت، قصد بازگشت، رضایت و وفاداری زمانی که مشتریان، نقش زمینه از
ر دران گادراک شده، به عامل مرکزی تبدیل شده است که در چند دهه گذشته از طرف پژوهش سوداند، مشتری را ایفا کرده

ناسایی شکنندگان برای خرید، عامل تصمیم مصرف ترینمهمزمینه بازاریابی خدمات موردتوجه بسیاری قرار گرفته است و  
 .همچنین ارزش ادراک شده، پیش شرط پذیرش و تمایل مستمر نیز معرفی شده است. استشده 

 دری حمایت محتوای. کندمی متمایز هم از را هاتشرک که است دیجیتال بازاریابی عرصه در استراتژی محتوای بازاریابی
 در را اطلاعاتی که خدمت، یا محصول با مرتبط است محتوایی ،شده حمایت محتوای. است کانونی مقوله، محتوا تولید زمینه
 بر توامح این تمرکز. کندمی بیان کاربردی ارزش یک یا تبلیغاتی و احساسی سرگرمی، تخصصی، و عمومی اطلاعات قالب

 سنتی تبلیغات با آن تفاوت و است؛ مشخص موضوعی درباره او به رسانیاطلاع یا و آموزش با مخاطب به ارزش رساندن
 خدمات و محصولات کیفیت از که شرکتی برای(. 2019همکاران، و 1پئی)دارند قرار اولویت در همواره مخاطبان که است این در

 محتوا کیفیت. باشد نظر مورد هایگزینه روزترینبه و ترینمطلوب از یکی تواندمی شده حمایت محتوای دارد، اطمینان خود
 برندها اجتماعی هایشبکه صفحه در برند به مربوط اطلاعات بودن موقعبه و ارتباط بودن، کامل صحت، از کنندهمصرف درک
 یک همانند محتوا، کیفیت که اندعقیده این بر قانمحق(. 2020 باراکات، آئون و دابوس ،2018 همکاران، و کارلسون) است

 کیفیت حقیقت در(. 2012 ، 2کارلسون و اوکاس) است ضروری ،برخط مشتری رفتار تعیین  برای که است محیطی راهنمای
 مشارکت کی تواندمی اینکه وجود با مشتریان، به محتوا ارائه. است ”کمک“ به ”فروش“ از وکار کسب فرهنگ تغییر باعث محتوا،

 ،3همکاران و وانگ) است محتوا طریق از خدمت ارائه با مشارکت منظور به مشتریان برای فرصتی شود، تلقی مشتری
 قرار تأثیر تحت را افراد برند آگاهی اجتماعی، هایشبکه در شده منتشر محتوای کیفیت که کرد بیان چنین توانمی(.2019

 (.2015 همکاران، و 4باردا) شودمی افراد، توسط برند سپردن خاطر به  منجر و دهدمی
 هاآن خرید قصد و برند از هاآن نگرش پیوندند،می اجتماعی هایرسانه در تجاری نام با مرتبط گروه به افراد که زمانی

 هایرسانه رد تاطلاعا(. 2011 چو،) کنندمی آوریجمع گروه اعضای سایر زبان از که گرفت خواهد قرار اطلاعاتی تأثیر تحت
. کنندیم تلقی مطمئن و معتبر کاربران، را اطلاعات این و کندمی حمایت و ارسال را برند از ستایش ثالث، شخصی اجتماعی

 به نگرش بر مثبت اثری شدهفرستاده پیام باشد، مطمئن منبع یک از ناشی ارتباطات که زمانی اندگفته( 1998) کیم و کیم یون،
 جتنابیا رفتار باشد، شده ارسال کاربران از اطلاعات که زمانی این بر علاوه. داشت خواهد خرید قصد بر طریق آن از و برند

 باشد برمعت و صحیح آینده یا فعلی خرید قصد برای است ممکن اطلاعات که کندمی تلقین خود به شخص و دهدمی کاهش را
 (.2009 روهاس،)

 
 پیشنهادهای کاربردی

 باید برندها. دهند گسترش برند تعاملات افزایش منظور به را خود اجتماعی هایشبکه بازاریابی رهایابزا شودمی پیشنهاد
 هاشرکت. کنند ارسال خود اجتماعی هایشبکه در را خوب کیفیت با محتوای فقط و کنند تهیه مناسبی بازاریابی هایپیام

                                                                                                                                                          
1. Pei 

2 .O’cass, A., Carlson 

3. Wang 

4 .Barreda 
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 به دستیابی منظور به برند کنندگاناستفاده تعامل میزان تقویت هتج اجتماعی، هایشبکه در را برندها محتوای کیفیت باید
 محتوایی بودن مفید و ارزشمندی بودن، جالب دقت، میزان بر مبتنی سازی محتوا دبای بنابراین. دهند گسترش متقابل اهداف

 .شود منتشر برند اجتماعی هایشبکه در محتوا تازگی و
 مطالب از استفاده صوتی، و گرافیگی تصویری، متنی، لحاظ از محتوایی تنوع و سراییداستان از استفاده با شودمی توصیه

 یادآوری در مشتری تا شودمی موجب برند، محتوای برای هاییویژگی چنین با که چرا. پذیرد انجام برند با مرتبط آموزشی
 شبکه کنندگان-استفاده از گرفته نشأت جویانهلذت انگیزش ها،استراتژی این با مطابقت. کند عمل بهتر برند، تشخیص و

 .دهدمی افزایش را ،شودمی مشتری مشارکت افزایش موجب که اجتماعی
 اینفلوئنسر یا پربازدید خبری سایت یک با تواندمی یا کند قبول را خود سایت برای شده حمایت محتوای تواندمی شرکت

 و هاخبرگزاری با چگونه بدانند اینترنتی هایشرکت مدیران که است حیاتی ربسیا. کند همکاری خود هایپست انتشار یبرا
 تجاری نام یک شرکت اگر حتی. دهند قرار دیگر چشم برابر را خود خدمات محصولات برند، تا کنند کار تاثیرگذار اشخاص

  کند ارسال دیگران به را خود پیام نحوی به باید باشد داشته العادهفوق
 اشباع محتوا از قبل از نظر مورد کار و کسب بازار اگر. شود گذاریسرمایه نویسیوبلاگ مانند محتوا بازاریابی انواع روی
 و بیشتر برندهای روز هر که شرایطی در. است مناسب شده اسپانسر محتوای تولید هایروش از استفاده باشد، شده

 با همگامی وجود این با. رسدمی نظر به دشوار شدن موفق کنند،یم رقابت شرکت محتوای با و کرده ایجاد وبلاگ بیشتری
 هاآن زیرا شود گرفته جدی شده حمایت هایپست باید. است الزامی محتوایی بازاریابی و محتوا تولید جدید هایروش

 .دهند قرار نظر مورد مخاطبان دید مقابل در را شرکت برند که دارند را این توانایی
 

 و کیفی هایروش از توانمی حاضر پژوهش موضوع تردقیق بررسی جهت. بعدی هایپژوهش برای ییپیشنهادها
 بررسی نیز لوکس برندهای مورد در حاضر پژوهش موضوع گرددمی پیشنهاد همچنین. نمود استفاده عمیق هایمصاحبه

 . گردد اضافه پژوهش یمتغیرها به نیز اجتماعی طبقه و تحصیلات سطح مانند میانجی متغیرهای و گردد
 

 هزینه، و زمان محدودیت به توجه با و است شده انجام پیمایشی صورت به تنها حاضر پژوهش. پژوهش محدودیت
 اینستاگرام پیج که اینستاگرام کاربران روی بر تنها پژوهش این  همچنین و اندنکرده استفاده مختلف ابزارهای از پژوهشگران

 پژوهش این .نمود احتیاط باید اجتماعی هایشبکه سایر کاربران به نتایج تعمیم در لذا و شده انجام اندهنمود دنبال را کالادیجی
 است. کالادیجی اینستاگرام پیج برند کنندگانمصرف رایب
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