
 نوین در  فصلنامه رویکردهای پژوهشی

 مدیریت و حسابداری
Journal of New Research Approaches 

in Management and Accounting 

 311-310 ص ،0011 بهار ،011 شماره دهم، سال
ISSN: 2588-4573 
http://www.majournal.ir  
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 چکیده

بررسی تاثیر کیفیت محتوای دیجیتال و تبلیغات آنلاین از طریق اعتماد مشتری بر تصمیمات پژوهش حاضر با هدف 

مشتریان شرکت رخسار سلامت . جامعه آماری تحقیق را انجام شد سلامت پارس خرید آنلاین مشتریان شرکت رخسار

های  نفر بر اساس فرمول کوکران انتخاب گردید. داده 320ای به حجم  ها، نمونه اند که از میان آن تشکیل دادهپارس 

( و SEMساختاری )سازی معادلات  گیری از تکنیک مدل شده از طریق پرسشنامه استاندارد، با بهره گردآوری

 های پژوهش حاکی از آن است که مورد تحلیل قرار گرفت. یافته 80نسخه  AMOSو  80نسخه  SPSSافزارهای  نرم

 دیخر ماتیبر تصم تالیجید یمحتوا تیفیدارد. ک یمثبت و معنادار ریتأث یبر اعتماد مشتر تالیجید یمحتوا تیفیک

بر  نیآنلا جیترو دارد. یمثبت و معنادار ریتأث یبر اعتماد مشتر نیآنلا جیترو دارد. یمثبت و معنادار ریتأث نیآنلا

 یمثبت و معنادار ریتأث نیآنلا دیخر ماتیبر تصم یاعتماد مشتر دارد. یمثبت و معنادار ریتأث نیآنلا دیخر ماتیتصم

 دارد.

 یکلید انگواژ
 .کیفیت محتوای دیجیتال ،تصمیمات خرید آنلاین مشتریان ،تبلیغات آنلاین ،اعتماد مشتری
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 مقدمه

وکار را متحول کرده،  کسب یها و مدل عیتوز یها تنها کانال نه ،یاقتصاد یندهایفرآ شدن یتالیجیو د یتحولات فناور

دگرگون ساخته است. امروزه  زیرا ن دیخر ماتیو اتخاذ تصم ها نهیگز سهیاطلاعات، مقا یجستجو یبلکه الگو

و  یاجتماع یها شبکه تال،یجید یها به پلتفرم یا ندهیطور فزا به ،یریگ میاز هرگونه تصم شیکنندگان پ مصرف

 یبر محتوا یمحور و مبتن شدت داده ها به آن یریگ میتصم ندیو فرآ کنند یمراجعه م کیتجارت الکترون یها تیسا وب

 یمبتن یسنت یخود را از الگوها یابیبازار یها یها را وادار کرده تا استراتژ سازمان م،یپارادا رییتغ نیشده است. ا نیآنلا

و  «دیرقصد خ» نیسوق دهند تا بتوانند شکاف ب تالیجید یابیبازار کپارچهی یبه سمت راهبردها ن،یآفلا یها بر رسانه

 (.8188، 0و راسول میرا کاهش دهند )ل «دیخر یرفتار واقع»

اند.  مطرح شده یابیبازار یاصل یها عنوان اهرم به «نیآنلا جیترو»و  «تالیجید یمحتوا تیفیک»دو عامل  ،یطیمح نیدر چن

 ها، تیسا است که درباره محصولات و خدمات در وب یو تعامل یریتصو ،یشامل انواع اطلاعات متن تالیجید یمحتوا

 ها، فیمانند تخف ییها تیبه مجموعه فعال نیآنلا جی. در مقابل، تروشود یمنتشر م یاجتماع یها و شبکه ها شنیکیاپل

که  دهد ینشان م یپژوهش یها افتهیاشاره دارد.  یاسپانسر یها نیهدفمند و کمپ غاتیتبل ،یمحدود زمان یشنهادهایپ

 از – تالیجید یحتوام تیفیاما ک گذارند، یم ریشده تأث و ارزش ادراک شدن دهیبر د ماًیمستق یجیترو یهرچند ابزارها

محصول  یابیو ارز هیادراک اول یریگ در شکل یتر کننده نتعیی نقش – تیمرتبط بودن، دقت و جذاب ت،یشفاف ثحی

 (.8180، 8و رخمان ایکننده دارد )هوتمار توسط مصرف

توسط  کسانیصورت  لزوماً به یابیمختلف بازار یها آن است که محرک انگریب یوجود، شواهد تجرب نیبا ا 

از هر  شیب انیمشتر یمثال، برخ یکنند. برا جادیناهمگون ا یها واکنش توانند یو م شوند یکنندگان ادراک نم مصرف

 یاطلاعات و صداقت محتوا تیفیک گرید یگروه که یاند، درحال حساس یجیترو یشنهادهایو پ ها فیبه تخف زیچ

صورت جداگانه  را به رهایمتغ نیا نیشیپ یها از پژوهش یاری. بسدهند یخود قرار م یریگ میتصم یاصل اریشده را مع ارائه

. اند پرداخته نیآنلا جیمحتوا و ترو تیفیک یزمان و تعامل هم لیاند و کمتر به تحل کرده یساده بررس یها و در قالب مدل

 یکارا یها استیس یطراح یبرا ن،یآنلا دیخر ماتیبر تصم ریدو متغ نیا یافزا است که درک اثرات هم یدر حال نیا

 (.8180، 3و همکاران یدیاست )دو یضرور تالیجید یابیبازار

همراه هستند. نبود  تیاز عدم قطع ییذاتاً با سطوح بالا تالیجید یها طیمح ،یابیبازار یها محرک یدگیچیعلاوه بر پ 

و  دار،یفروشنده و خر انیم یعدم تقارن اطلاعات د،یقبل از خر یفیک یابیدر ارز تیکالا، محدود یکیزیف یامکان بازرس

 سکیادراک ر توانند یهستند که م یعوامل یها، همگ سوءاستفاده از داده ای یمانند احتمال کلاهبردار یتیامن یها سکیر

را با  دیبه رفتار خر یابیبازار یها محرک لیتبد ندیفرآ ت،یسطح از عدم قطع نیدهند. ا شیکننده افزا را در ذهن مصرف

فروش منجر  شیبه افزا ماًحجم محتوا، الزا ای جیشدت ترو شیصرفاً افزا شود یو باعث م کند یمواجه م یموانع روان

 نیموفق آنلا یها و ستون فقرات تراکنش یسازه محور کیعنوان  به« کننده اعتماد مصرف» ،یبستر نینشود. در چن

 (.8180، 0و همکاران سی)ورونت شود یمطرح م
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معامله، ارائه نقدها و  طیشرا تشفافی اطلاعات، دقت شامل –محتوا  یبالا تیفیکه ک دهد یپژوهش نشان م اتیادب

کننده  سطح اعتماد مصرف تواند یمناسب، م گویی پاسخ و سازنده تعاملات کنار در –منظم  یروزرسان و به ،ینظرات واقع

عمل  یشناخت روان سمیمکان کیعنوان  نگرش دارد و به کیفراتر از  یاعتماد، نقش نیارتقا دهد. ا یریطور چشمگ را به

 نییرا تب یواقع دی( به رفتار خریاطلاعات یو محتوا نیآنلا یها جی)مانند ترو یابیبازار یها گنالیس لیکه نحوه تبد کند یم

منجر  دیخر قیو تعو دیممکن است به ترد زین یجیترو یها نیکمپ نیتر جذاب یدر نبود اعتماد، حت گر،ید انی. به بکند یم

و  ـدایکند )ال لیرا تسه دیخر میشده را کاهش داده و تصم ادراک سکیر تواند یوجود اعتماد م که یشوند، درحال

 (.8183، 0نهمکارا

وجود دارد؛  گر یانجیجامع م یها در حوزه مدل یتوجه که خلأ قابل دهد یمتون نشان م یشواهد، بررس نیبا وجود ا

با در  ،یینها دیخر ماتیرا بر تصم نیآنلا جیو ترو تالیجید یمحتوا تیفیزمان اثرات ک صورت هم که بتوانند به ییها مدل

 نیاز ا یکیتنها بر  ایاز مطالعات موجود،  یاریآزمون قرار دهند. بس وردکننده، م اعتماد مصرف یانجینظر گرفتن نقش م

 یاجتماع یها مانند شبکه یخاص یها بر پلتفرم ایاند،  ( تمرکز کردهجیصرفاً ترو ایمحتوا  تیفی)مثلاً صرفاً ک ندهایشایپ

کاهش  تر یعموم یالگوها استخراجو  جینتا یریپذ میتعم امکان جه،یاند و در نت محدود تمرکز داشته یو بازارها نیمع

 (.8180 ،8رایو ت یتاساریاست )لوک افتهی

 تال،یجید یها طیکننده در مح مصرف یریگ میکه تصم شود یم یاز آنجا ناش کپارچهیمدل  کیضرورت توسعه 

 یسنت یخط یها قرار دارد. مدل یزشیو انگ یاطلاعات گنالیس نیزمان چند هم ریو تحت تأث ستیو ساده ن یخط یندیفرآ

. ستندین ندیفرآ نیا یدگیچیپ ییقادر به بازنما کنند، یم یررسوابسته را ب ریمستقل بر متغ ریمتغ کی میکه تنها اثرات مستق

( جی)مانند محتوا و ترو یابیبازار یندهایشایپ انیکه روابط م کنند یم شنهادیپ تالیجید یابیدر حوزه بازار دیجد یها لیتحل

که در  ییساختارها وند؛ش یبازنگر رهیو چندمس گر یانجیم یدر قالب ساختارها دی( بادی)مانند خر یرفتار یامدهایو پ

 (.8180، 3و همکاران تیایدی)ه کند یم فایدر انتقال اثرات ا یدیها اعتماد، نقش کل آن

فراتر برده و به  میروابط مستق یموجود را از سطح بررس اتیادب ،یانجیم سمیعنوان مکان تمرکز بر اعتماد به ن،یافزون بر ا

 ینگاه نی. چن(8188، 0نور و همکاران )الدهد یسوق م نیآنلا دیرفتار خر ییربنایز یروان یها سمیمکان نییسمت تب

باشد. از منظر  نیآفر نقش کیو تجارت الکترون تالیجید یابیاعتمادمحور در حوزه بازار یها هیدر توسعه نظر تواند یم

صرف بر  هیتک یجا ارائه دهد که به ییها کیتاکت یطراح یبرا یمشخص یها هیتوص تواند یحاصل م جینتا ز،ین یعمل

 متمرکز –پلتفرم  یریو اتکاپذ ها، امیپ یکپارچگیاطلاعات،  تشفافی مانند –اعتماد  یها شاخص تیبر تقو ج،یشدت ترو

 (.8182، 1و همکاران رهیو) دهند یم شیرا افزا یمخاطب به مشتر لیتبد ییکارا ت،یو در نها شوند می

طور  کنندگان را به های آنلاین، الگوهای رفتار خرید مصرف های دیجیتال و گسترش پلتفرم تحول سریع فناوری

ها و  توجهی از فرآیند جستجوی اطلاعات، ارزیابی گزینه ای که امروزه بخش قابل گونه چشمگیری تغییر داده است؛ به

ها برای جذب و حفظ مشتریان  شود. در چنین شرایطی، سازمان های آنلاین انجام می گیری خرید در محیط تصمیم

                                                           
1  -  Elida et al 
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3  -  Hidayat et al 
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5 -Rahayu et al 
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عنوان دو  ناگزیرند از ابزارهای بازاریابی دیجیتال بهره گیرند. در این میان، کیفیت محتوای دیجیتال و تبلیغات آنلاین به

دیجیتال مطرح هستند. کیفیت محتوای دیجیتال شامل ارائه اطلاعات دقیق، های بازاریابی  مؤلفه اساسی در استراتژی

تواند درک مشتریان از ارزش محصول یا خدمت را ارتقا دهد؛ در  روز و متناسب با نیاز مخاطبان است که می شفاف، به

دهی به  همی در شکلشدن برند، نقش م حالی که تبلیغات آنلاین از طریق ایجاد آگاهی، تحریک علاقه و افزایش دیده

های آنلاین به دلیل نبود تعامل فیزیکی با محصول، عدم  کند. با این حال، محیط نگرش و تمایل خرید مشتریان ایفا می

شده، اغلب با سطحی از عدم اطمینان برای مشتریان همراه هستند و همین  های ادراک تقارن اطلاعاتی و وجود ریسک

های بازاریابی دیجیتال را تحت تأثیر قرار دهد. در چنین شرایطی، اعتماد مشتری  تواند اثربخشی فعالیت موضوع می

بر این اساس،  شود. گیری خرید مطرح می شده و تسهیل تصمیم عنوان یک سازوکار کلیدی در کاهش ریسک ادراک به

س، درک این مسئله وکارهای فعال در فضای دیجیتال، از جمله شرکت رخسار سلامت پار های مهم کسب یکی از چالش

توانند از طریق تقویت اعتماد مشتریان، بر تصمیمات خرید  است که چگونه کیفیت محتوای دیجیتال و تبلیغات آنلاین می

زمان  اند، اما بررسی هم آنلاین آنان اثرگذار باشند. اگرچه مطالعات پیشین به بررسی جداگانه برخی از این عوامل پرداخته

تری از  تواند درک جامع عنوان متغیر میانجی، می بلیغات آنلاین با در نظر گرفتن اعتماد مشتری بهنقش کیفیت محتوا و ت

گیری تصمیم خرید آنلاین ارائه دهد. از این رو، انجام پژوهشی که به تحلیل این روابط در بستر واقعی  سازوکار شکل

توجهی  از اهمیت نظری و کاربردی قابلفعالیت یک شرکت فعال در حوزه سلامت و محصولات مرتبط بپردازد، 

تواند علاوه بر توسعه ادبیات بازاریابی دیجیتال، راهنمایی عملی برای مدیران  برخوردار است. نتایج چنین پژوهشی می

شرکت رخسار سلامت پارس فراهم آورد تا با بهبود کیفیت محتوای دیجیتال، طراحی مؤثر تبلیغات آنلاین و تقویت 

 طور مؤثرتری تحت تأثیر قرار دهند. ان، تصمیمات خرید آنلاین مشتریان را بهاعتماد مشتری

  پژوهش و پیشینه  مبانی نظری

کنندگان  مصرف یشناخت یها در کاهش تلاش یاتینقش ح تالیجید یمحتوا تیفی، ک«پردازش اطلاعات هینظر»مطابق با 

 یو سودمند تیصحت، مرتبط بودن، شفاف رینظ ییها یژگیکه با و تیفیباک یآگاهانه دارد. محتوا یریگ میتصم لیو تسه

که  کنند یم دییتأ ریاخ قاتی. تحقگردد یمحسوب م یتعامل با مشتر یبرا کیاستراتژ یابزار شود، یشناخته م

شده است که به نوبه خود، باعث  اطلاعات ارائه تیفیوضوح و ک ریشدت تحت تأث کنندگان به مصرف نیآنلا یها انتخاب

که ارائه  دهد یعلاوه، شواهد نشان م به .شود یم تالیجید یها طیدر مح تیمؤثرتر و کاهش عدم قطع یشناختپردازش 

موضوع در  اتیحال، در ادب نی. با ادهد یم شیکننده را افزا محتوا، مشارکت و لذت مصرف شده یساز یمرتبط و شخص

دارند،  دیتأک دیآن بر قصد خر میها بر اثر مستق پژوهش یوجود دارد؛ برخ یینظرها محتوا اختلاف یمورد نحوه اثرگذار

 ایمانند ادراک اعتبار  یشناخت روان یانجیم یرهایمتغ قیمحتوا عمدتاً از طر تیفیمعتقدند ک گرید یکه برخ یدر حال

 (.8183، 8؛ الدوان و همکاران8181، 0ایرسیلان) کند یخود را اعمال م میرمستقیغ راتیاعتماد، تأث

 تالیجید یابیبازار یها کیاز تاکت یمحدود، بخش مهم یشنهادهایو پ ها فیتخف ،یشینما غاتیشامل تبل ن،یآنلا غاتیتبل

شده و کاهش  ارزش ادراک شیبا افزا یغاتیتبل یها مشوق نیا ،«یاقتصاد تیمطلوب هینظر». بر اساس دهد یم لیرا تشک

طور  به نیآنلا غاتیکه تبل دهند ینشان م ریاخ یتجرب یها . پژوهشکنند یم کیرا تحر دیرفتار خر ،یمال نهیهز

                                                           
1  -  Erislan 

2  -  Al Adwan et al 



 1 پارس سلامت رخسار شرکت مشتریان آنلاین خرید تصمیمات بر مشتری اعتماد طریق از آنلاین تبلیغات و دیجیتال محتوای کیفیت تاثیر بررسی

 

 

پژوهشگران وجود دارد  انیدر م ییها یوجود، نگران نی. با ادهند یم شیرا افزا یآن یدهایو خر دیقصد خر یتوجه قابل

که  نیآنلا یدر بازارها ژهیو دار کند، به و اعتبار برند را خدشه یمشتر عتمادا تواند یم یراصولیغ ای ازحد شیب غاتیکه تبل

کننده به  مشوق، بلکه به اعتماد مصرف تینه تنها به ماه غاتیتبل یها بالاست. در واقع، اثربخش در آن یعدم تقارن اطلاعات

بر اعتماد،  یمبتن یبدون در نظر گرفتن سازوکارها ن،ی. بنابرادارد یبستگ یغاتیتبل یفروشنده و درک او از صحت ادعاها

 (.8181، 0گیرسنگ و پوربا) ستین یکاف دیخر جیکامل نتا نییتب یبرا ییتنهابه  غاتیتبل

نبود تعاملات  لیرا که به دل یتیو عدم قطع سکیر ک،یدر تجارت الکترون نیادیبن یعنوان مفهوم کننده به مصرف اعتماد

فروشندگان، عوامل  تیو شفاف یریاتکاپذ زانیم تال،یجید یها طی. در محدهد یرودررو وجود دارد، کاهش م ای یکیزیف

بلکه  ،یینها جهینت کیعنوان  به اعتماد نه صرفاً به یا ندهیطور فزا به دیجد قاتی. تحقهستنداعتماد  نیا یریگ شکل یاصل

 یها محرک انیم یعنوان پل اند که اعتماد به مثال، مطالعات نشان داده ی. برانگرند یم «یانجیعامل م» کیعنوان  به

در  یشناخت انتقال روان سمیمکان کیعنوان  که اعتماد به دگاهید نیکند. ا یعمل م نیآنلا دیو رفتار خر تالیجید یابیبازار

 (.8182شده است)رهیو و همکاران،  دییتأ یمتعدد یتجرب یها توسط داده کند، یعمل م تالیجید یابیبازار یکردهایرو

کننده و تصمیم  محتوای دیجیتال، تبلیغات آنلاین، اعتماد مصرف ( با تمرکز بر رابطه میان کیفیت8182رهیو و همکاران )

کارگیری  خریدار آنلاین و به 011های  خرید آنلاین، شواهد تجربی مهمی در این حوزه ارائه دادند.  استفاده از داده

کننده اثر معنادار و مثبتی بر تصمیم خرید آنلاین دارد. این یافته با  نشان دادند که اعتماد مصرف PLS-SEMروش 

های  قطعیت در محیط ترین سازوکارهای کاهش ریسک و عدم راستا است که اعتماد را یکی از اصلی ادبیات موجود هم

ی، محدودیت در ارزیابی فیزیکی محصول و کننده با نبود تماس حضور داند. در خرید اینترنتی، مصرف آنلاین می

عنوان یک متغیر کلیدی در تبدیل نیت  رو، اعتماد به فروشنده و پلتفرم به احتمال عدم تقارن اطلاعاتی مواجه است؛ از این

یشران تنها یک نگرش مثبت، بلکه یک پ کند که اعتماد نه کند. نتایج این مطالعه نیز تأیید می به رفتار واقعی خرید عمل می

مثبت و  ریتأث نیآنلا غاتینشان داد که تبل تحقیق یها افتهی گر،ید یسو از عملی برای تصمیم خرید آنلاین است.

اگر  غات،یآن است که تبل انگریب جهینت نیدارد. ا «نیآنلا دیخر میتصم»و « کننده اعتماد مصرف» ریبر هر دو متغ یمعنادار

در  نانیادراک اعتبار و اطم یریگ شکلعمل کرده و به  یرسان فراتر از نقش اطلاع تواند یو اجرا شود، م یطراح یدرست به

جذاب و  یشنهادهایروشن، پ یها امیبا ارائه پ نیآنلا غاتیتبل تال،یجید یرقابت یها طیکمک کند. در مح یذهن مشتر

 ن،ی. بنابرادهد یده را کاهش مکنن مصرف یریگ میتصم یها تیقطع از عدم یبرند، بخش بودن یا از حرفه یقو یها نشانه

 لیاعتماد و تسه تیتقو یبرا یسازوکار تواند یبلکه م ست،ین دیخر کیتحر یبرا یچارچوب تنها ابزار نیادر  غاتیتبل

 باشد. یرابطه بلندمدت با مشتر

 کی: یمشتر یتجربه برند و وفادار ،یمشتر مشارکت نیرابطه ب ییایپو  ( در تحقیقی با عنوان8180) رسول و همکاران

. پرداختند یصنعت بانکدار در یمشتر یوفادار و و تجربه برند یرابطه مشارکت مشتر ییایپو ی به بررسی تجرب یبررس

 یمشتر گاهیپا کیتا  بود انشانیها با مشتر درک تعامل و تجربه در بهبود روابط بانک تیمطالعه تقو نیهدف ا ن،یبنابرا

را در افزایش و تجربه برند  یمشتر مشارکتمطالعه نقش  نیا ان،یشود. در پا تیریوفادار در طول زمان توسعه و مد

 کرده است. وفاداری تاکید

                                                           
1  -  Girsang & Purba 
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 یارسال محتوا یبرا یدر قصد مشتر ی برندمشتر نینقش تجربه آنلا ( در تحقیقی با عنوان8181یاسین و همکاران )

ی مشتر نیتجربه آنلا ریتأث یابیارزبه  نیدر فلسط نیآنلا یاسلام یشده توسط شرکت: مورد بخش بانکدار دیتول نیآنلا

 کی قیتحق نیاپرداختند.  شده توسط شرکت دیتول نیآنلا یارسال محتوا یبرا یبر قصد مشتر نیآنلا یبا بانکدار برند

بوک  سیدر ف برند نیآنلا یکه عضو انجمن ها نیدر فلسط یاسلام یمختلف بانک ها انیمشتر نیب نیآنلا ینظرسنج

بر روی اعتماد و تعامل مشتری  برند یمشتر نیتجربه آنلاپرسشنامه دریافت شد. نتایج نشان داد  311بود. اطلاعات توسط 

ارسال  یبرا یقصد مشتر برند تاثیر گذار است. همچنین افزایش اعتماد و تعامل آنلاین مشتری برند منجر به افزایش

 می گردد. شده توسط شرکت دیتول نیآنلا یمحتوا

های خرید آنلاین، نشان داد  های هوش مصنوعی بر تصمیم بات ( با هدف بررسی تأثیر چت0010رفتار و همکاران ) نیک

ویژه اعتماد به برند و عشق به برند، نقش معناداری در  شناختی و رفتاری، به که این فناوری از طریق سازوکارهای روان

( و نظریه رفتار TAMهش با تلفیق مدل پذیرش فناوری )کند. این پژو تقویت تصمیم خرید آنلاین ایفا می

های هوش  بات ( انجام شده و نتایج آن نشان داد که نگرش مثبت و هنجارهای ذهنی نسبت به چتTPBشده ) ریزی برنامه

تری از  کننده ادراک مثبت مصنوعی، تأثیر معناداری بر اعتماد به برند و عشق به برند دارند. به بیان دیگر، هرچه مصرف

گیری اعتماد  ها احساس کند، احتمال شکل ها داشته باشد و فشار یا حمایت اجتماعی بیشتری برای استفاده از آن بات چت

یابد. این یافته با ادبیات بازاریابی دیجیتال همسو است که بر نقش تجربه تعاملی و  و وابستگی عاطفی به برند افزایش می

مقاله نشان  نیا جینتا گر،ید یسو از تر میان مشتری و برند تأکید دارد. پیوندهای عمیق شده در ایجاد سازی ارتباط شخصی

 یادیز تیاهم یاز منظر نظر جهینت نیاثرگذارند. ا نیآنلا دیخر میداد که اعتماد به برند و عشق به برند هر دو بر تصم

بلکه  ستند،ین یبه مشتر ییگو پاسخ یبرا یاتیعمل یتنها ابزارها یهوش مصنوع یها یکه فناور دهد ینشان م رایدارد، ز

که  نیآنلا دیخر یبرند عمل کنند. در فضا یشناخت روان هیسرما تیتقو یبرا ییعنوان سازوکارها به توانند یم

نقش  یعاطف وندیو فروشنده وجود دارد، اعتماد و پ داریخر انیم یکیزیشده و فاصله ف ادراک سکیر ت،یقطع عدم

بهبود تجربه  قیاز طر توانند یها م بات چت ن،ینابرادارند. ب یواقع دیخر میبه تصم هیعلاقه اول لیدر تبد یا کننده نییتع

 کنند. تیرا تقو یدیکل ریدو متغ نیکاربر، ا

 انیمشتر نیآنلا دیو قصد خر تیبر رضا نیآنلا دینقش تجربه خر ریتاث یبا عنوان بررس ی( در پژوهش0332) هنرمند

کالا  یجیشرکت د انیمشتر نیآنلا دیو قصد خر تیبر رضا نیآنلا دینقش تجربه خر ریتاث یکالا به بررس یجیشرکت د

باشد. حجم نمونه  یم کنندیکالا استفاده م یجید ماتاست که از خد یانیمشتر هیپرداختند. تحقیق حاضر شامل کل

ساده  یگیری  تصادف نفر تعیین گردید و روش نمونه گیری پژوهش حاضر نمونه 320بااستفاده از فرمول کوکران 

باشد. داده های تحقیق با روش کتابخانه ای و میدانی گردآوری شده و ابزار مورد استفاده پرسشنامه بوده است. پایایی  می

و روایی ابزار با روش محتوایی و سازه مورد تأیید قرار گرفته اند. 1. 233کرونباخ  یآلفاپرسشنامه ها با استفاده از روش 

و با استفاده از آزمونهای آماری، توصیفی و  SMARTPLS2.2اس اس و  یبه کمک نرم افزار اس پ قیاطلاعات تحق

  ریتاث نیآنلا دیخر هیتحقیق حاکی از آن است که تجر ایناستنباطی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.نتایج 

 دیخر هیتجر دهدینشان م جینتا نیهمچن کندیم لیرا تعد تیو رضا تیانتظارات عملکرد، اعتماد بر رضا  ،یخودکارآمد

 معنادار نداشته است. ریتاث تیانتظار تلاش بر رضا  نیبر رابطه ب نیآنلا

 



 1 پارس سلامت رخسار شرکت مشتریان آنلاین خرید تصمیمات بر مشتری اعتماد طریق از آنلاین تبلیغات و دیجیتال محتوای کیفیت تاثیر بررسی

 

 

 پژوهش های هیفرض

 شده است: نیتدو ریز به صورت های پژوهش فرضیه

 کیفیت محتوای دیجیتال بر اعتماد مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. :1فرضیه 

 کیفیت محتوای دیجیتال بر تصمیمات خرید آنلاین تأثیر مثبت و معناداری دارد. :2فرضیه 

 ترویج آنلاین بر اعتماد مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. :3فرضیه 

 ترویج آنلاین بر تصمیمات خرید آنلاین تأثیر مثبت و معناداری دارد. :4فرضیه 

 اعتماد مشتری بر تصمیمات خرید آنلاین تأثیر مثبت و معناداری دارد. :5فرضیه 

 مدل مفهومی پژوهش
 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش(: 1شکل )

 ی پژوهشسشنا روش

مطالعه  نیا زیاجرا ن وهیو ش تیماه ثی. از حردیگ یقرار م یکاربرد یها پژوهش حاضر از منظر هدف، در زمره پژوهش

از  ازیمورد ن یها داده ،یمورد بررس یرهایموجود متغ تیوضع فیمعنا که ضمن توص نیاست؛ بد یشیماپی–یفیتوص

منظور آزمون روابط  است و به یحاکم بر پژوهش، همبستگ یلیتحل کردیشده است. رو یگردآور یدانیم شیمایپ قیطر

 نیچارچوب، روابط ب نی( استفاده شده است. در اSEM) یمعادلات ساختار یساز پژوهش، از فن مدل یها سازه انیم

برآورد و  انسیو کووار یهمبستگ یها سیماتر هیو بر پا یونیاز معادلات رگرس یا در قالب مجموعه یاصل یرهایمتغ

با  ،یا . در بخش کتابخانهرفتیانجام پذ یدانیو م یا از دو روش کتابخانه یریگ ها با بهره داده یگردآور شود. یآزمون م

پژوهش استخراج و  نهیشیو پ ینظر یمرتبط، مبان یها و مقالات علم و مطالعه اسناد، کتاب ینظر اتیمند ادب مرور نظام

پژوهش،  یها هیو آزمون فرض رهایسنجش متغ منظور به زین یدانیشد. در بخش م نیمطالعه تدو یچارچوب مفهوم

 .مورد استفاده قرار گرفت. یکم یها داده یگردآور یعنوان ابزار اصل پرسشنامه به

 قیدادند. با توجه به نامشخص بودن حجم دق لیتشک شرکت رخسار سلامت پارس مشتریان هیپژوهش را کل یآمار جامعه

ساده  یتصادف یریگ جامعه، از روش نمونه یاعضا یتمام یشانس برابر انتخاب برا نیو به منظور تضم یجامعه آمار

ملاک عمل قرار گرفت که بر اساس آن، حداکثر حجم نمونه  فرمول کوکرانحجم نمونه،  نییتع ی. برادیاستفاده گرد

 011ها، تعداد  نرخ بازگشت پرسشنامه شیها و افزا داده یاحتمال زشینفر برآورد شد. به منظور جبران ر 320 ازیمورد ن

 یینها لیتحل یو قابل استفاده برا شده لیپرسشنامه تکم 320 ت،یشد. در نها عیتوز یجامعه آمار یاعضا انیپرسشنامه م

( بود. 8182) همکارانو رهیو شده از پژوهش  اطلاعات، پرسشنامه استاندارد اقتباس یگردآور ابزار .دیگرد یگردآور

 کرتیل فیبر اساس ط هیموافقت خود را با هر گو زانیدهندگان م است که پاسخ ییها هیپرسشنامه شامل گو نیا

 کیفیت محتوای دیجیتال

 اعتماد مشتری

 ترویج آنلاین

 تصمیمات خرید آنلاین
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افزار  پرسشنامه از نرم ییایمنظور سنجش پا به .کردند ی( مشخص م«کاملاً موافقم»تا « کاملاً مخالفم»)از  یا نهیگز پنج

SPSS در نظر گرفته  1٫11ابزار پژوهش  ییایپا ی. حداقل مقدار قابل قبول برادیکرونباخ استفاده گرد یآلفا بیو ضر

پژوهش بالاتر از مقدار مذکور است. بر  یرهایمتغ یتمام یکرونباخ برا یآلفا بیمحاسبات نشان داد که ضر جیشد. نتا

 بیضرا قیدق ریبرخوردار است. مقاد یو اعتبار مطلوب ییایاز پا یریگ گرفت که ابزار اندازه جهینت توان یاساس، م نیا

 .ارائه شده است( 0در جدول ) رهایاز متغ کیکرونباخ مربوط به هر  یآلفا

 : نتایج پایایی پرسشنامه1جدول 

 ضریب الفای کرونباخ سوالات پرسشنامه

 1.380 0-0 دیجیتالکیفیت محتوای 

 1.311 2-1 ترویج آنلاین

 1.223 08-3 اعتماد مشتری

 1.302 02-03 تصمیمات خرید آنلاین

 1.311 02-0 کل پرسشنامه

 های پژوهش یافته

استفاده شد.  یو آمار استنباط یفیپژوهش از دو سطح آمار توص نیدر ا ،یحاصل از نمونه آمار یها داده لیمنظور تحل به

 قیپژوهش از طر یرهایمورد پردازش قرار گرفت و متغ SPSSافزار  از نرم یریگ ها با بهره در مرحله نخست، داده

منظور  شدند. در مرحله بعد، به فیحداقل و حداکثر توص ار،یانحراف مع ن،یانگیشامل م یفیتوص یها جداول و شاخص

معادلات  یساز بر روش مدل هیبا تک یاستنباط یها لیتحل ،یجامعه آمار از نمونه به جینتا میو تعم ها هیآزمون فرض

آمار  بهمربوط  جیانجام گرفت. لازم به ذکر است که نتا 80نسخه  AMOSافزار  ( و با استفاده از نرمSEM) یساختار

 ( ارائه شده است.8پژوهش در جدول ) یرهایمتغ یفیتوص

 : آمار توصیفی متغیرهای پژوهش2جدول 

 میانگین متغیر
انحراف 

 معیار
 کشیدگی چولگی

بیشترین 

 مقدار

کمترین 

 مقدار
 تعداد

کیفیت محتوای 

 دیجیتال
3.011 1.101 1.381 1.810 0.11 1.11 320 

 320 1.11 0.11 -1.081 -1.811 1.000 3.812 ترویج آنلاین

 320 1.11 0.11 1.321 1.180 1.211 3.302 اعتماد مشتری

تصمیمات خرید 

 آنلاین
3.110 1.211 1.180 1.321 0.11 1.11 320 

ها مورد ارزیابی قرار گرفت. بدین منظور،  های پژوهش، مفروضه نرمال بودن توزیع داده پیش از آزمون فرضیه

( برای تمامی متغیرهای پژوهش محاسبه شد. نتایج نشان Kurtosis( و کشیدگی )Skewnessهای چولگی ) شاخص
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رو، مفروضه نرمال بودن توزیع  قرار دارند؛ ازاین  تا   ی و کشیدگی همه متغیرها در بازه داد که مقادیر چولگ

های پارامتریک  ها از روش ها برای متغیرهای پژوهش تأیید شد. بر این اساس، در مرحله بعد، برای آزمون فرضیه داده

 استفاده گردید.

این حال، پیش از برازش مدل ساختاری، ابتدا بررسی شد  های پیشین ارائه شده است. با مدل مفهومی پژوهش در بخش

صورت مناسب  سازه/بعد اصلی پژوهش را به 0پذیر پرسشنامه )سؤالات پرسشنامه( قادرند  گویه مشاهده 02که آیا 

شد. ( ارزیابی CFAگیری از طریق تحلیل عاملی تأییدی ) بازنمایی کنند یا خیر. برای این منظور، برازش کلی مدل اندازه

ها( و  پذیر )گویه ای که در آن، متغیرهای مشاهده گونه ( ارائه شده است؛ به …گیری پژوهش در شکل ) مدل اندازه

گیری پس از اعمال  اند. همچنین، مدل اندازه های اصلی پژوهش( با عناوین مربوط مشخص شده متغیرهای پنهان )سازه

 ( بعدی نمایش داده شده است.8)اصلاحات پیشنهادی و انجام تعدیلات لازم، در شکل 

 

 
 : مدل تحلیل عاملی با ضرایب استاندارد شده2شکل

دست آورد تا بتوان بعد از  های سنجش متغیرهای پژوهش اطمینان به ها باید از اعتبار و دقت الگو پیش از آزمون فرضیه 

ها در جدول  شود که این شاخص های برازش استفاده می آن روابط ساختاری را بررسی کرد. بدین منظور از شاخص

 است.  نشان داده شده  3شماره 
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 زش مدلهای برا: شاخص3جدول 

 های برازندگی شاخص

 الگو
CIMIN

 

df GFI IFI TLI CFI NFI RMSEA 

 1.118 1.300 1.320 1.311 1.301 1.383 3.111 الگوی اصلی

 1تا  0 سطح قابل قبول
بیشتر از 

3/1 

بیشتر از 

3/1 

بیشتر از 

3/1 

بیشتر از 

3/1 

بیشتر از 

3/1 
 11/1تر از  کوچک

ی مطلوب قرار دارند. بنابراین مناسبت مدل ها در محدودهشـود تمامی شـــاخصجدول فوق دیده می در کهطورهمـان

شود. در این قسمت مدل ساختاری تحقیق جهت های گردآوری شده تأیید میتحلیل عاملی تاییدی در برازش به داده

 یش درآمده است.در حالت استاندارد به نما 3یابد. مدل تحلیل فرضیه اول در شکل  بررسی همراستایی برازش می

 
 : مدل ساختاری پژوهش در حالت استاندارد3شکل 

 هافرضیه تحلیل مسیر : نتایج 4جدول 

 

 تحلیل مسیر

ضریب 

استاندارد 

 شده

انحراف 

 معیار
 tآماره 

p-

value 

 1.111 1.311 1.128 1.102 اعتماد مشتری  ←کیفیت محتوای دیجیتال 

 1.111 1.120 1.110 1.022 اعتماد مشتری  ←ترویج آنلاین 

 1.111 2.380 1.080 1.122 تصمیمات خرید آنلاین   ←کیفیت محتوای دیجیتال 

 1.111 3.331 1.113 1.211 تصمیمات خرید آنلاین   ←اعتماد مشتری 

 1.111 2.012 1.110 1.180 تصمیمات خرید آنلاین   ←ترویج آنلاین 
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 ،1.102 استانداردشده ضریب دارای مشتری اعتماد →دهد که مسیر کیفیت محتوای دیجیتال  نشان می 0نتایج جدول 

و سطح معناداری  0.32تر از  مراتب بزرگ به tاست. از آنجا که مقدار  1.111و سطح معناداری  1.311برابر  t آماره

بودن ضریب استانداردشده بیانگر آن  شود. همچنین مثبت قی میاست، این رابطه از نظر آماری معنادار تل 1.11کمتر از 

یابد. بنابراین، فرضیه اول پژوهش تأیید  است که با افزایش کیفیت محتوای دیجیتال، سطح اعتماد مشتری نیز افزایش می

بر اساس  توان نتیجه گرفت که محتوای دیجیتال باکیفیت نقش مؤثری در تقویت اعتماد مشتری دارد. شود و می می

و  2.380برابر  t، آماره 1.122، اثر کیفیت محتوای دیجیتال بر تصمیمات خرید آنلاین با ضریب استانداردشده 0جدول 

دهد که رابطه موردنظر از لحاظ آماری کاملاً معنادار است و شدت  گزارش شده است. این نتایج نشان می       

تواند  یب مثبت مسیر حاکی از آن است که ارتقای کیفیت محتوای دیجیتال میشود. ضر اثر آن نیز نسبتاً بالا ارزیابی می

رو، فرضیه دوم پژوهش نیز مورد تأیید قرار  به افزایش تمایل و تصمیم مشتری برای خرید آنلاین منجر شود. از این

و سطح  1.120برابر  t، آماره 1.022، مقدار ضریب استانداردشده مشتری اعتماد →در مسیر ترویج آنلاین  گیرد. می

دهنده یک رابطه مثبت و معنادار میان ترویج آنلاین و اعتماد مشتری  شود. این مقادیر نشان مشاهده می 1.111معناداری 

های ترویجی آنلاین مؤثرتر و هدفمندتر باشند، ادراک اعتماد مشتری نسبت به برند یا  هستند. به بیان دیگر، هرچه فعالیت

نتایج  شود. تأیید می 0خواهد شد. بنابراین، فرضیه سوم پژوهش نیز بر مبنای شواهد آماری جدول  فروشگاه نیز تقویت

برابر  t، آماره 1.180دهد که اثر ترویج آنلاین بر تصمیمات خرید آنلاین با ضریب استانداردشده  جدول نشان می

تواند  رسانی، می ین، علاوه بر نقش اطلاعمعنادار است. این یافته بیانگر آن است که ترویج آنلا       و  2.012

دهد که افزایش  طور مستقیم رفتار خرید مشتری را نیز تحت تأثیر قرار دهد. مثبت بودن ضریب استانداردشده نشان می به

کیفیت و اثربخشی ترویج آنلاین با افزایش تصمیمات خرید آنلاین همراه است. بنابراین، فرضیه چهارم نیز مورد تأیید 

 ،1.211 استانداردشده ضریب دارای آنلاین خرید تصمیمات →، مسیر اعتماد مشتری 0براساس جدول  گیرد. رار میق

نسبت به برخی مسیرهای دیگر کمتر است، اما  tاست. اگرچه مقدار  1.111و سطح معناداری  3.331برابر  t آماره

ی آماری رابطه است. ضریب مثبت مسیر نیز حاکی از آن دهنده معنادار بوده و نشان 0.32همچنان بالاتر از حد بحرانی 

شود. از منظر تحلیلی، این نتیجه اهمیت  است که افزایش اعتماد مشتری، به افزایش تصمیمات خرید آنلاین منجر می

یز دهد. در نتیجه، فرضیه پنجم پژوهش ن های بازاریابی به رفتار واقعی خرید نشان می ویژه اعتماد را در تبدیل محرک

 شود. تأیید می

 گیرینتیجه
ادراک  یریگ در شکل یدینقش کل تال،یجید یمحتوا تیفیکه ک دهد یاول نشان م هیپژوهش در خصوص فرض یها افتهی

با کاهش عدم تقارن  تال،یجیدر بستر د یو تخصص تیفیباک ی. محتواکند یم فایو تخصص برند ا تیاز صلاح یمشتر

برند را  ،یا و حرفه قیدق یدر مواجهه با محتوا انیمشتر ع،. در واقشود یم انیاعتماد در مشتر جادیا ساز نهیزم ،یاطلاعات

موضوع  اتیبا ادب جهینت نی. ادهند یکاهش م نیآنلا دیخر یها سکیخود را در برابر ر یاعتمادتر دانسته و گارد دفاع قابل

 لیتحل در .ستکاملاً همسو ا داند، یوکار م ه کسبب یبخش تیمشروع یبرا یابزار راهبرد کیکه محتوا را به عنوان 

 ،یبخش یدارد. محتوا فراتر از آگاه دیخر میبر تصم یمیمستق ریتأث تالیجید یمحتوا تیفیدوم، مشخص شد که ک هیفرض

کرده و او را به سمت  لیتسه یمشتر یمحصول را برا یابیارز ندیو متقاعدکننده، فرآ یبا ارائه اطلاعات کاربرد

که بتواند  ییروست، محتوا روبه ها نهیاز گز یکننده با انبوه که مصرف تالیجید یای. در دندهد یسوق م دیخر کردن یینها
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 .شود یمنجر م لینرخ تبد شیو افزا دیبه کاهش تعلل در خر ماًیکند، مستق نییشکل تب نیبرند را به بهتر یشنهادیارزش پ

از  یگنالی( به عنوان سییارتقا یها تیهدفمند و فعال غاتی)تبل نیآنلا جیکه ترو کند یم دییسوم تأ هیمرتبط با فرض جینتا

و  شده یزیر برنامه یبه شکل تالیجید یبرندها در بسترها ی. وقتکند یبرند به تعهدات خود عمل م یبندیاعتبار و پا

دارد؛  یا شده تیتثب گاهیجا یرقابت یکه برند در فضا کنند یمخابره م یبه مشتر ار امیپ نیا پردازند، یم غیبه تبل یا حرفه

 هیفرض نییتب در .دهد یارتقا م یریچشمگ زانیرا به م ی، به طور خودکار سطح اعتماد مشتر”حضور فعال“تصورِ  نیا

 یبرا میمستق یاست، بلکه محرک یمشتر هیجذب اول یبرا ینه تنها ابزار نیآنلا جینشان داد که ترو ها لیچهارم، تحل

 یاتیعمل یها و ارائه فراخوان یرقابت یها تیمز یساز اثربخش با برجسته نیآنلا غاتی. تبلشود یمحسوب م دیخر میتصم

 قیو علا ازهایخود بر ن نیآنلا جیکه در ترو ییبرندها ن،ی. بنابراکند یتر م را کوتاه یمشتر یریگ میمشفاف، چرخه تص

 هیفرض ت،ینها در .ندینما لیتبد یرفتار قطع کیرا به  دیبه خر لیتما یبه شکل مؤثرتر توانند یم کنند، یتمرکز م یمشتر

 تِیماه لیبه دل ک،یتجارت الکترون یها طیدارد. در مح دیتأک نیآنلا دیخر ماتیاعتماد در تصم یپنجم بر نقش محور

 یقطع دیبه خر میتصم یتنها زمان یشده است. مشتر ادراک سکِیکاهش ر یستون اصل” اعتماد“تعاملات،  یِرحضوریغ

که اعتماد  دهد ینشان م ها افتهیحاصل کرده باشد.  نانیمحصول اطم تیفیکه نسبت به صداقت فروشنده و ک ردیگ یم

 .کند یم لیتبد داریمستدل و پا دیخر میتصم کیرا به  یابیبازار یها محرک ریقدرتمند است که سا یا واسطه

 تالیجید یمحتوا دیراهبرد تول شود یم شنهادی، پ«رخسار سلامت پارس»در شرکت  یابیبازار یاثربخش یارتقا یبرا

 یمحتوا دیبر تول دیمحصول، شرکت با غاتیتمرکز صرف بر تبل ی. به جاابدی رییتغ ”نیآفر ارزش یمحتوا“سمت  به

 ینه تنها اعتماد مشتر کردیرو نیمخاطبان در حوزه سلامت تمرکز کند. ا یصصتخ یها به پرسش ییگو و پاسخ یآموزش

 یجذب مشتر یها نهیکرده و در بلندمدت، هز یدر صنعت معرف یمرجع دانش کیبلکه برند را به عنوان  کند، یرا جلب م

 یریگ هدف ندیفرآ ،یهوش مصنوع یاز ابزارها یریگ با بهره شود یم شنهادیپ ن،یآنلا جیبخش ترو در .دهد یرا کاهش م

 لیباشد؛ بلکه با تحل کسانیمخاطبان  یتمام یبرا دینبا نیآنلا جیانجام شود. ترو تر شده یساز یو شخص تر قیدق  انیمشتر

در زمان و مکان  قاًیرا دق یغاتیتبل یها امیپ توان یم کننده، ینیب شیپ یها تمیو استفاده از الگور انیمشتر نیشیپ یرفتارها

را به شکل  لیبلکه نرخ تبد کند، یم یریجلوگ یابیتنها از اتلاف بودجه بازار امر نه نیمناسب به دست مخاطب رساند. ا

خود قرار دهد. علاوه  یها یاستراتژ تیرا در اولو تیشفاف دیاعتماد، شرکت با تیتقو یبرا .دهد یم شیافزا یمعنادار

 ”یاتیعمل تیشفاف“بخش  شود یم شنهادیساعته، پ 80و  یفور ییگو پاسخ یبرا یهوش مصنوع یها بات بر استفاده از چت

 یِو اخلاق یحسابدار یاستانداردها یحت ای یفیکنترل ک ن،یتأم ندیبتواند فرآ یکه مشتر یا فعال شود؛ به گونه تیدر سا

مجموعه شفاف و پاسخگو در تعامل است، اعتماد  کیبداند که با  یمشتر یمرتبط با محصولات را مشاهده کند. وقت

بودن  یمقطع تیپژوهش، ماه نیا یاصل یها تیاز محدود یکی .شود یم تیاو تثب یشکل گرفته و وفادار تر عیسر اریبس

و  انینگرش مشتر راتییتغ یاند، امکان بررس شده یمشخص گردآور یبازه زمان کیها در  آن است. از آنجا که داده

مختلف  طیشرا ایسال  فصول یبه تمام جینتا میعمت ن،یدر طول زمان فراهم نبوده است. بنابرا رهایمتغ انیتکامل روابط م

در  ی. انجام مطالعات طولردیصورت پذ اطیبا احت دیبگذارد، با ریتأث نیآنلا دیکه ممکن است بر رفتار خر یاقتصاد

 یِپژوهش، تمرکز بر جامعه آمار گرید تیمحدود روابط ارائه دهد. نیا یِداریاز پا یتر کامل ریتصو تواند یم ندهیآ

 لیاز بازار هدف باشد، اما به دل یبخش انگرینما تواند ینمونه م نیدر شهر تهران است. اگرچه ا نیآنلا دارانیخر

 جینتا میمناطق کشور، تعم ریکنندگانِ سا مصرف انیدر م دیو عادات خر یبه فناور یدسترس زانیم ،یفرهنگ یها تفاوت
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 دیخر اتیتجرب“ ای” یاجتماع راتیتأث“مانند  یمتعدد یرهایمتغ ن،یمواجه است. همچن تیبا محدود رانیبه کل جامعه ا

 یپژوهش یامر فضا نیاند که ا باشند، در مدل حاضر لحاظ نشده رگذاریتأث دیکه ممکن است بر اعتماد و خر ”یقبل

 ندهیدر مطالعات آ شود یم شنهادیمدل پژوهش حاضر، پ تیبا توجه به ماه .کند یم جادیا یآت قاتیتحق یرا برا یمناسب

 یدر مدل مفهوم زیباشند ن رگذاریتأث نیآنلا دیخر ماتیاعتماد و تصم یریگ بر شکل توانند یکه م یگرید یرهایمتغ

 تیامن ،یکیلکترونخدمات ا تیفیک ،یمشتر تیرضا ن،یآنلا دیاز خر یمشتر یتجربه قبل رینظ ییرهایگنجانده شوند. متغ

 دیرفتار خر نییدر تب ینقش مهم توانند ی( منیآنلا یها هی)مانند نظرات کاربران و توص یاجتماع راتیشده، و تأث ادراک

از  یتر قیداده و درک عم شیآن را افزا ینییقدرت تب تواند یبه مدل پژوهش م رهایمتغ نیداشته باشند. افزودن ا

 شود یم شنهادیپ نیهمچن فراهم سازد. تالیجید یها طیدر مح دیخر میاعتماد و تصم یریگ شکل یسازوکارها

 ییایانجام شوند تا پو ،یا سهیو مقا یمطالعات طول ژهیو متفاوت، به یپژوهش یها با استفاده از طرح یآت یها پژوهش

 یجوامع آمار انیمختلف و در م عیپژوهش در صنا یاجرا ن،یشود. علاوه بر ا یدر طول زمان بررس رهایمتغ انیروابط م

 ،یمانند هوش مصنوع نینو یها ینقش فناور یکمک کند. بررس جینتا میتعم تیقابل شیفزابه ا تواند یتر م گسترده

 ریمس تواند یم زین نیآنلا دیو بهبود تجربه خر یاعتماد مشتر تیهوشمند در تقو یها بات و چت گر هیتوص یها ستمیس
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Abstract 

The present study was conducted with the aim of investigating the effect of digital content 

quality and online advertising through customer trust on online purchasing decisions of 

customers of Rukhsar Salamat Pars Company. The statistical population of the study 

consisted of customers of Rukhsar Salamat Pars Company, from whom a sample of 384 

people was selected based on the Cochran formula. The data collected through a standard 

questionnaire were analyzed using the structural equation modeling (SEM) technique and 

SPSS version 24 and AMOS version 24 software. The research findings indicate that digital 

content quality has a positive and significant effect on customer trust. Digital content quality 

has a positive and significant effect on online purchasing decisions. Online promotion has a 

positive and significant effect on customer trust. Online promotion has a positive and 

significant effect on online purchasing decisions. Customer trust has a positive and 

significant effect on online purchasing decisions. 

Keywords 
Customer trust, online advertising, customer online purchasing decisions, digital content 

quality. 
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