
  
Vol(issue), PP. 
.atu.ac.ir 
DOI:  
 

IS
SN

: 2
25

1-
80

37
   

  e
IS

SN
: 2

47
6-

59
88

   
   

  R
ec

ei
ve

d:
 

A
cc

ep
te

d:
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
 O

rig
in

al
 R

es
ea

rc
h 

  

 
The effect of richness of social business features on 

website stickiness (Case study of Digikala website) 
Mohammad Reza 
Karimi alavijeh  

Associate Prof., Department of 
Business Management, Faculty of 
Management and Accounting, Allameh 
Tabataba'i University, Tehran, Iran  

  

Hamed Vosoghi∗  
MSc. Student of Business Management, 
Faculty of Management and 
Accounting, Allameh Tabataba'i 
University, Tehran, Iran 

  

Abstract  
The rapid increase in e-commerce exchanges has created a new pattern in 
world trade; Customers in social commerce can generate content and 
share their information and experiences about products and  with others. 
Such a possibility brings opportunities and threats for businesses, and 
according to these conditions, it is very important to examine consumer 
behavior. The purpose of this research is to investigate the impact of the 
richness of social commerce features on the stickiness of the Digikala 
store website based on digital behavioral data. In terms of the paradigm 
of positivism, the current research is considered to be a cross-sectional 
study in terms of applied orientation and in terms of the nature of 
quantitative data and descriptive research and in terms of time index. In 
order to achieve this goal, 384 people were randomly selected by using 
the real digital behavioral data of DigiKala customers from digital 
behavioral information registration software and a questionnaire. The 
research method is the structural equation modeling approach. 

.Keywords: Website stickiness, social business. 
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 تاثیر غناي ویژگی هاي تجارت اجتماعی بر چسبندگی وب سایت
 (مورد مطالعه سایت دیجی کالا)
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 تهران، ایران ، یدانشگاه علامه طباطبائ ،یبازرگان تیریآموخته مددانش 

  

  
  چکیده 

افزایش سریع مبادلات تجارت الکترونیک یک الگوي جدیدي را در تجارت جهان به وجود اورده است؛ 
مشتریان در تجارت اجتماعی می توانند به تولید محتوا و به اشتراك گذاري اطلاعات و تجربه هاي خود 
درباره محصولات و خدمات با دیگران بپردازند. چنین امکانی براي کسب و کارها فرصت ها و تهدید هایی 

بررسی  است. هدف این پژوهشبه همراه دارد که با توجه به این شرایط بررسی رفتار مصرف کننده بسیار مهم 
تاثیر غناي ویژگی هاي تجارت اجتماعی بر چسبندگی وب سایت فروشگاهی دیجی کالا بر اساس داده هاي 

پژوهش حاضر از نظر پارادایم اثبات گرایی از لحاظ جهت گیري کاربردي و از لحاظ  رفتاري دیجیتال است.
ماهیت داده کمی و در زمره پژوهش هاي توصیفی و از نظر شاخص زمانی نیز مقطعی محسوب می شود. به 

فزار امنظور رسیدن به این هدف با استفاده از داده هاي واقعی رفتاري دیجیتالی مشتریان دیجی کالا از نرم 
نفر به صورت تصادفی ساده انتخاب و عنوان نمونه  384ثبت اطلاعات رفتاري دیجیتال و پرسشنامه به تعداد 

از مشتریان تصادفی دیجی کالا انتخاب شده است. روش تحقیق رویکرد مدل سازي معادلات ساختاري است. 
ر بر چسبندگی وب سایت تاثینتایج معادلات ساختاري نشان داد که غناي ویژگی هاي تجارت اجتماعی 

سودمندي ادراك شده به طور مستقیم  ,لذت ادراك شده ,ندارد. غناي ویژگی تجارت اجتماعی بر اعتماد
 1تاثیر دارد. همچنین غناي ویژگی تجارت اجتماعی با نقش میانجی گري اعتماد بر چسبندگی وب سایت

 تاثیر دارد.
   هاي تجارت اجتماعیاعی غناي ویژگیسایت، تجارت اجتمچسبندگی وب ها:کلیدواژه

 مقالھ حاضر برگرفتھ از پایان نامھ کارشناسی ارشد دانشگاه علامھ طباطبایی است.     
  :نویسنده مسئولhamedvsghi@gmail.com  
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 مقدمه
حفظ  را جذب و انیکه بتواند مشتر یکیتجارت الکترون تیساوب کی یامروزه طراح

). با King et al., 2016( شودیمحسوب م نیآنلا يوکارهاکسب يبرا یاساس یکند، چالش
از  وکارها فراهم شده است تاکسب يبرا یفرصت ،یاجتماع يهاها و شبکهگسترش رسانه

و  ی(قربان ابندیدست  یسنت يهافراتر از واسطه ییایمزا به ان،یبا مشتر میتعامل مستق قیطر
عامل  کیعنوان به 1تیساوب یمفهوم چسبندگ ،ییهاطیمح نی). در چن1400همکاران، 

 ;Li et al, 2006( شودیمطرح م کیتجارت الکترون يهاتیساوب تیدر موفق يدیکل

Zott et al, 2000ل در طو تیساوب کی بهتوجه کاربران  زانیم تیساوب ی). چسبندگ
و  يتعامل، بهبود تجربه کاربر شی) و منجر به افزاDavenport, 2000( دهدیزمان را نشان م

 ).Lin, 2010( شودیم انیمشتر يوفادار شیافزا تیدر نها
ام ادغ قیاز طر کیتجارت الکترون يهاتیسااند که وبنشان داده نیشیپ مطالعات

 & Huangدهند ( شیکنندگان را افزاتعامل مصرف توانندیم یتجارت اجتماع يهایژگیو

Benyoucef, 2017که در بستر  شودیاطلاق م ییبه ابزارها یتجارت اجتماع يهایژگی). و
 انیم تعامل ،یاجتماع يهابر رسانه یمبتن يهاتیقابل قیرادغام شده و از ط تیساوب کی

یم هایژگیو نی). از جمله اFriedrich et al, 2016( کنندیم لیکنندگان را تسهمصرف
 شیمحصولات توسط کاربران اشاره کرد که منجر به افزا یو بررس يبندبه رتبه توان

 Cheung( شودیکنندگان متر مصرفآگاهانه يریگمیتصم جهیو در نت یاطلاعات اجتماع

et al, 2014; Yadav et al, 2013يهایژگیتر واند که ادغام گستردهنشان داده قاتی). تحق 
دهد و  شیزمان حضور کاربران را افزا تواندیم تیساوب کیدر  یتجارت اجتماع

 یخحال، بر نی). با اHuang and Benyoucef, 2017کند ( تیرا تقو تیساوب یچسبندگ
 یبار اطلاعاتبه اضافه تواندیم هایژگیو نیاز حد ا شیب شیاند که افزانشان داده زیمطالعات ن

 ;Hsu and Liao, 2014داشته باشد ( تیساوب یچسبندگ زانیبر م یمنجر شود و اثر معکوس

Park & Lee, 2008.( 
و  یتجارت اجتماع يهایژگیو نیکه رابطه ب دهدیموجود نشان م اتیادب یبررس
مطالعات  یمورد مطالعه قرار نگرفته است. اگرچه برخ قیطور دقهنوز به تیساوب یچسبندگ

 Olbrichاند (تعامل کاربران اشاره کرده زانیبر م یمنفرد تجارت اجتماع يهایژگیو ریبه تأث

1 Website Stickiness 
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and Holsing, 2011بر  هایژگیو نیا يغنا ریجامع تأث یبه بررس یاندک قاتی)، اما تحق
مانند  یعاطف و یعوامل شناخت ياواسطه ریتأث ن،یاند. علاوه بر اپرداخته تیساوب یچسبندگ
رابطه کمتر مورد توجه قرار گرفته  نیشده و اعتماد در اشده، لذت دركدرك يسودمند
 نیدر ا یمهم يشکاف نظر ن،ی). بنابراBenlian, 2012; Li et al, 2006; Lin, 2007است (

 به دنبال پر کردن آن است.حوزه وجود دارد که پژوهش حاضر 
 یبر چسبندگ 1یتجارت اجتماع يهایژگیو يغنا ریدرك تأث ،ينظر کاربرد از

 نیاز ا ياهنیبه بیکمک کند تا ترک یکیالکترون يوکارهابه کسب تواندیم تیساوب
مانند  یاتانتخاب کنند. مطالع انیتعامل کاربران و بهبود تجربه مشتر شیافزا يرا برا هایژگیو
)Smith et al, 2014در  ی، نقش مهم2مثبت ياهیتوص یابیبازار جادیکه ا انداده) نشان د

ه اند کنشان داده ریاخ قاتیتحق ن،ی. علاوه بر اکندیم فایا یکیفروشان الکترونخرده تیموفق
بر  ییسزاب ریتأث یدر بستر تجارت اجتماع دیاطلاعات و دانش خر یاجتماع يگذاراشتراك
پژوهش تلاش شده است  نی). در اWang et al, 2020دارد ( انیمشتر يو وفادار دیقصد خر

 ینشیروابط پرداخته شود تا ب نیا یبه بررس کالا،یجیکاربران د یواقع يهابا استفاده از داده
ارائه  نیآنلا یفروشدر صنعت خرده یتجارت اجتماع يهاياستراتژ يارتقا يبرا يکاربرد
 گردد.
 يهابا چالش ران،یدر ا نیآنلا يهایفروشخرده نیتراز بزرگ یکیعنوان به کالا،یجید

ا توجه مواجه است. ب تیساوب یچسبندگ شیحفظ تعامل کاربران و افزا نهیدر زم يمتعدد
 دیتجربه خر که یاجتماع يهاو ظهور پلتفرم کیبه گسترش رقابت در حوزه تجارت الکترون

نوآورانه، تجربه  يهاياستراتژ يریکارگدارد تا با به ازین کالایجید کنند،یم لیرا تسه
 ها،ياستراتژ نیاز ا یکیکند.  تیرا تقو انیمشتر يرا بهبود بخشد و وفادار يکاربر

تعاملات کاربرمحور،  قیاز طر تواندیاست که م یتجارت اجتماع يهایژگیاز و يریگبهره
 فایا تیساوب یچسبندگ شیدر افزا ينقش مؤثر د،یخر يهاهیو توص یاطلاعات اجتماع

تعامل  شیبه افزا تواندیم هایژگیو نیا يغنا زانیکه تا چه م ستیحال، مشخص ن نیکند. با ا

1 Social Commerce Feature Richness 
2 Positive WOM 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

https://journals.atu.ac.ir/


 

 یبررس کنند. فیتضع ای تیرابطه را تقو نیممکن است ا یکاربران منجر شود و چه عوامل
 يسازنهیبه به تواندیم رایز ست،برخوردار ا ییبالا تیاز اهم کالایجید يموضوع برا نیا

 پلتفرم کمک کند. نیا یرقابت تیمز شیو افزا تالیجید يراهبردها
 يغنا ایآ"که  پردازدیم یپرسش اساس نیا یاساس، پژوهش حاضر به بررس نیا بر

 نیمنظور پاسخ به ابه "دارد؟ ریتأث تیساوب یبر چسبندگ یتجارت اجتماع يهایژگیو
شده است  یطراح 1پاسخ-سمیارگان-محرك میبر اساس پارادا یقاتیمدل تحق کیپرسش، 

 نیا يها. دادهدهدیقرار م ین رابطه مورد بررسیرا در ا یو عاطف یکه نقش عوامل شناخت
شده است که  يآورجمع کالایجید یکاربران واقع کیکل انیجر لیتحل قیمطالعه از طر

 برخوردار است. يبالاتر یرونیاز اعتبار ب ن،یشینسبت به مطالعات پ
پژوهش برخلاف  نیپژوهش در چند جنبه قابل توجه است. نخست، ا نیا اصالت

 Friedrichاند (انجام شده یشگاهیشده و آزماکنترل يهاطیکه اغلب در مح یمطالعات قبل

et al, 2019یه ممعتبر بهر کیتجارت الکترون تیساوب کیکاربران  یواقع يها)، از داده
تجارت  يهایژگیو میمستق ریتأث یعلاوه بر بررس ژوهشپ نیا یقاتیتحق . دوم، مدلبرد

در نظر  زیرا ن یو عاطف یعوامل شناخت ياواسطه ریتأث ت،یساوب یبر چسبندگ یاجتماع
پژوهش  نیا کالا،یجیشده مانند دشناخته تیساوب کیگرفته است. سوم، با تمرکز بر 

 تواندیکه م سازدیم همکاربران را فرا یو فرهنگ یتیجمع يهاتفاوت یامکان بررس
 ن،یامختلف ارائه دهد. بنابر يدر بسترها یتوسعه تجارت اجتماع يبرا يارزشمند يهانشیب
 يوکارهاکسب رانیو مد گذاراناستیس يبرا یعنوان مرجعبه تواندیمطالعه م نیا

 .دریار گمورد استفاده قر يتعامل مشتر يراهبردها يسازنهیجهت به یکیالکترون
  

 مبانی نظري و توسعه فرضیات و چارچوب مفهومی 
 یتجارت اجتماع يهایژگیو يغنا

 یو اجتماع یتعامل يهاتیو تنوع قابل زانیبه می تجارت اجتماع يهایژگیو يغنا
عامل کاربران، ت لیاشاره دارد که با هدف تسه کیپلتفرم تجارت الکترون کیدر  شدههیتعب

 فیط هایژگیو نیاند. اشده یطراح آگاهانه ماتیاتخاذ تصمو  یارتباطات اجتماع
، انیمشتر يهایازدهیو امت هایاز جمله نقد و بررس رند،یگیاز ابزارها را در بر م ياگسترده

1 Stimulus-Organism-Response Model 
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 يها، چت زنده، انجمنیاجتماع يگذاراشتراك يهانهی، گزگرهیتوص يهاستمیس
دماعتماد و کاهش ع تیتقو قیاز طر ی، که همگنفلوئنسرهایا يهاهیدییوگو و تأگفت

 Liang & Turban, 2011; Wang( بخشندیرا بهبود م دیشده تجربه خردرك تیقطع
et al., 2023 .(ي، غنایاطلاعات يهاستمیو س یحوزه تجارت اجتماع قاتیبر تحق هیتک با 

مرتبط است که هر  شدهدرك يریپذو تعامل یحضور اجتماع شیمعمولاً با افزا هایژگیو
 نیآنلا دیپلتفرم خر کیکنندگان نسبت به مصرف یو عاطف یشناخت يهاپاسخ بردو 

متنوع تجارت  يهایژگیو يسازکپارچهی). Hajli, 2015; Shin, 2020( رگذارندیتأث
 اتیتجرب جادیو ا یاجتماع دییتأ يهاسمیاز مکان تیاطلاعات، حما تیفیبه بهبود ک یاجتماع

 ریثها تأآن يرفتار جیبر ادراك کاربران و نتا تیکه در نها کندیکمک م یمشارکت دیخر
که  دهندینشان م یتجرب مطالعات ).Zhang & Benyoucef, 2016( گذاردیم

ورتر غوطه یطیمعمولاً مح یتجارت اجتماع يهایژگیو يبا سطح بالاتر از غنا ییهاپلتفرم
 ها را تحتآن دیخر اتیکاربران، اعتماد و ن تیرضا جه،یکه در نت دهندیارائه م ترو جذاب

 وکارهاکسب نکهی). با توجه به اLi et al., 2021; Wang et al., 2023( دهدیقرار م ریتأث
 شیزاخود  و اف يشنهادهایدن به پیبخش زیتما يبرا یاز تجارت اجتماع ياندهیبه طور فزا

  کنندهرفتار مصرف یدهدر شکل هایژگیو يدرك نقش غنا رند،یگیبهره م تعامل کاربران
 .شودیمهم پژوهش محسوب م يهااز حوزه یکیهمچنان 

 و سودمندي درك شده یتجارت اجتماع يهایژگیو يغنا
نقش  یتجارت اجتماع يهایژگیو يکه غنا دهدینشان م یو تجرب ينظر قاتیتحق

 هی. با تککندیم فایا 1شدهدرك يکنندگان از سودمندادراك مصرف یدهدر شکل یمهم
اشاره دارد که کاربران باور دارند  ياشده به درجهدرك ي، سودمند2يفناور رشیبر مدل پذ

). Davis, 1989ها را بهبود بخشد (آن يریگمیتصم ندیعملکرد و فرآ تواندیم ستمیس کی
یازدهیامتتوسط کاربران،  دشدهیتول يهاینقد و بررس مانند( یتجارت اجتماع يهایژگیو

 اریرا در اخت ارزشمندي اطلاعات) یتعامل يو ابزارها یاجتماع يهاهی، توصها

1 Perceived Usefulness 
2 Technology Acceptance Model - TAM 
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یود مرا بهب يریگمیتصم ندیرا کاهش داده و فرآ تیکنندگان قرار داده، عدم قطعمصرف
که تنوع  دهندینشان م مطالعات ).Hajli, 2015; Li, Zhang, & Laroche, 2021( بخشند

 تیفیاعتماد، بهبود ک تیتقو قیرا از طر نیآنلا دیتجربه خر ،یتجارت اجتماع يهایژگیدر و شتریب
 يسودمند شیعوامل به افزا نیا یامکه تم سازدیم تریغن یاز تعاملات اجتماع تیاطلاعات و حما

 یحاک شتریب ی). شواهد تجربShin, 2020; Liang et al., 2022( کنندیشده کمک مدرك
 یماعتجارت اجت يهاتیاز قابل کپارچهی يابا مجموعه نیآنلا دارانیکه خر یاز آن است که هنگام

 یودمند تلقآگاهانه س دیخر ماتیصماتخاذ ت يدارد که پلتفرم را برا يشتریاحتمال ب شوند،یمواجه م
مانند چت زنده  یتعامل يهایژگیو ن،یبر ا علاوه ).Zhang & Benyoucef, 2016کنند (

)Live Chatقیاز طر توانندیم 2نیآنلا يهادر جامعه یاجتماع يهاو بحث 1انیهمتا يهاهی)، توص 
شده را درك ي، تعامل کاربران و سودمند4شدهدرك سکیو کاهش ر 3یاعتبار اجتماع لیتسه

مدل  ينظر یبا توجه به مبان ن،ی). بنابراWang, Hajli, & Czellar, 2023بهبود بخشند (
TAM  تجارت  يهاطیدر مح یتجارت اجتماع يهایژگیدر مورد نقش و یتجرب يهاافتهیو
 :شودمیرا مطرح  ریز هیفرض ک،یالکترون

H1دارد. تأثیر مثبت و معناداري شدهدرك يبر سودمند یتجارت اجتماع يهایژگیو ي: غنا 
 ی و لذت درك شدهتجارت اجتماع يهایژگیو يغنا

کاربران،  یعاطف يهابه پاسخ یدهدر شکل ینقش اساس یتجارت اجتماع يهایژگیو يغنا
 یبخش و جذاب بودن ذاتلذت زانیشده به م. لذت دركکندیم فایها اشده آنلذت درك ژهیوبه
 بودن دیمف ای ییمانند کارا یرونیب يهازهیکاربران اشاره دارد، مستقل از انگ يبرا تیفعال کی
)Davis et al., 1992; van der Heijden, 2004.( متنوع يهایژگیو يسازکپارچهی 

 يهاستمیس و یاجتماع يگذاراشتراك ،یآن يهاچت ،یتعامل يهایبررس مانند یاجتماع تجارت
 و يریپذتعامل ،یسرگرم شیافزا با را نیآنلا دیخر انهیجولذت يهاجنبه گونهيباز یدهپاداش
 ).Hassanein & Head, 2007; Wang et al., 2021( کندیم تیتقو یاجتماع حضور

را  نیآنلا دیکاربران تجربه خر یکه وقت کنندیم انیب يفناور رشیمانند مدل پذ ییهاهینظر
 یش مثبتبمانند و نگر یپلتفرم باق ریوجود دارد که درگ يشتریبخش درك کنند، احتمال بلذت

). Csikszentmihalyi, 1990; Venkatesh et al., 2012نسبت به آن شکل دهند (
 یغن یتجارت اجتماع يهاطیکه مح دهندیو نشان م کنندیم تیمفهوم حما نیاز ا یتجرب عاتمطال
یم جادیا ندهدهپاداش یورانه و از نظر عاطفغوطه يامحور تجربهو اجتماع یتعامل يهایژگیاز و

1 Peer Recommendations 
2 Community Discussions 
3 Facilitating Social Validation 
4 Reducing Perceived Risk 
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 ,.Zhang et al( شودیها منجر مآن يو وفادار تعامل کاربران شیبه افزا تیکه در نها کنند
2014; Chen et al., 2022تجارت  يهادر پلتفرم یتماعحضور تعاملات اج ن،ی). علاوه بر ا

یم شیافزا رشتیها را بکرده و سطح لذت آن تیحس تعلق و ارتباط را در کاربران تقو کیالکترون
تجارت  يهایژگیو يکه غنا رودیانتظار م ها،افتهی نیتوجه به ا با). Liu et al., 2020( دهد

ها و پلتفرم نیا اتعامل ب يکاربران را برا لیشده داشته باشد و تمابر لذت درك یمثبت ریتأث یاجتماع
 شود:اینگونه بیان می 2از اینرو فرضیه  کند. تیتقو هاآنبازگشت مجدد به 

H2دارد. تأثیر مثبت و معناداري شدهدرك يبر سودمند یتجارت اجتماع يهایژگیو ي: غنا 
 ی و اعتمادتجارت اجتماع يهایژگیو يغنا

کنندگان در اعتماد مصرف تیدر تقو ینقش اساس یتجارت اجتماع يهایژگیو يغنا
 کیتجارت الکترون تیدر موفق يادیعنصر بن کی. اعتماد کندیم فایا نیآنلا دیخر يهاپلتفرم

یم ریتأث نیفروشان آنلااز خرده دیکنندگان به تعامل و خرمصرف لیو بر تما شودیمحسوب م
متنوع  يهایژگیو وجود ).Gefen et al., 2003; Pavlou & Gefen, 2004( گذارد

زنده  چت یبانی، پشتیپرسش و پاسخ تعامل يهاکاربران، بخش يهایمانند بررس یتجارت اجتماع
یم  نیدر معاملات آنلا نانیو کاهش عدم اطم تیشفاف شیباعث افزا یتعامل اجتماع يو ابزارها

یژگی، ویحضور اجتماع هیاساس نظر بر ).Lu et al., 2016; Zhang et al., 2022( شود
 يهاطیرا در مح یو حضور اجتماع یانسان يحس گرما توانندیمحور مو اجتماع یتعامل يها
 ).Hassanein & Head, 2007اعتماد منجر شوند ( تیوبه تق جهیکنند و در نت جادیا تالیجید

 قیاز طر توانندیم نیفروشان آنلاکه خرده کندیم انیب 1یدهگنالیس هینظر ن،یبر ا علاوه
 نیکنندگان نشان دهند. ااعتبار خود را به مصرف ،یتجارت اجتماع یغن يهایژگیو يسازکپارچهی
 یبخشاننیاست که به اطم انیهمتا يهاهیتوسط کاربران و توص دشدهیتول يشامل محتوا هایژگیو

 یتجرب مطالعات ).Spence, 2002; Kim & Park, 2020( کندیکمک مبالقوه  دارانیبه خر
 یعگسترده تجارت اجتما يهاتیبا قابل ییهاکه پلتفرم دهندیو نشان م کنندیم تیمفهوم حما نیاز ا

د قص شیبه نوبه خود منجر به افزا امر نیکه ا کنندیکننده را تجربه ماز اعتماد مصرف يسطح بالاتر
 با ).Kang & Johnson, 2015; Hajli et al., 2017( شودیم انیمشتر يو وفادار دیخر

ه بر اعتماد داشت یمثبت ریتأث یتجارت اجتماع يهایژگیو يکه غنا رودیانتظار م ها،افتهی نیتوجه به ا
 شود:از اینرو فرضیه سوم اینگونه مطرح می باشد.

1 Signaling Theory 
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H3: دارد.ی ثبتهاي تجارت اجتماعی بر اعتماد تأثیر مغناي ویژگی 
 سودمندي درك شده و لذت درك شده

 تمسیس کیکاربر باور دارد استفاده از  کیکه  یزانیعنوان م، که بهسودمندي درك شده
 کیعنوان به یطور سنت)، بهDavis, 1989( شودیم فیتعر ،بخشدیاو را بهبود م فیعملکرد وظا

 دهندین منشا ریاخ قاتیتحق حال،نیباادر نظر گرفته شده است.  يفناور رشیدر پذ يدیعامل کل
کاربران،  یاحساس يهابه واکنش یدهدر شکل ینقش اساس نیهمچن سودمندي درك شدهکه 

، افراد یشناخت یابیارز هیاساس نظر بر ).Venkatesh et al., 2012( ها داردلذت آن ژهیوبه
و مؤثر در  دیرا مف ستمیس کیکه  کنندیمثبت، مانند لذت، را تجربه م یاحساس اتیتجرب یزمان
که  ی، زمانتالیجید يهاطیمح در ).Bagozzi, 2007( کنند یابیبه اهداف خود ارز یابیدست

 کند،یم لیرا تسه يریگمیتصم ندیفرآ یپلتفرم تجارت اجتماع کیکه  دهندیم صیکاربران تشخ
دارد که تعامل با آن  يشتریاحتمال ب بخشد،یرا بهبود م دیخر یتجربه کل ای کندیم رهیزمان را ذخ

مختلف، از جمله آموزش  يهادر حوزه یمطالعات تجرب ).Cyr et al., 2009( ابندیبخش برا لذت
با  سودمندي درك شدهاند که ، نشان دادهکیو تجارت الکترون یلیموبا يهاشنیکیاپل ن،یآنلا

ها آن کاربران و لذت یو احساس یشناخت يریدرگ شیباعث افزا ،یو تلاش شناخت يدیکاهش ناام
و  یتعامل يهایژگی، که در آن ویتجارت اجتماع در ).Hassenzahl et al., 2010( شودیم

 يپلتفرم برا کیبودن  دی، ادراك از مفکنندیم تیتوسط کاربران تعامل را هدا دشدهیتول يمحتوا
تجربه  نیکاربران را از ا یلذت درون تواندیم یو تعاملات اجتماع يریگمیکشف محصولات، تصم

 يهانشیبر اساس ب ن،یبنابرا ).Kim & Forsythe, 2008; Lin et al., 2017( دهد شیافزا
 لذت درك شدهبر  یمثبت ریتأث سودمندي درك شدهکه  شودیم شنهادی، پیو شواهد تجرب ينظر

 اینگونه مطرح می شود:از اینرو فرضیه چهارم  دارد.
H4:  درك شده بر لذت درك شده تأثیر مثبتی دارد.سودمندي 

 اعتماد
کاربران به تعامل با  لیبر تما رایز کند،یم فایا یدر تجارت اجتماع ینقش اساس اعتماد

 ;Gefen et al., 2003د (گذاریم ریتأث دیاطلاعات و انجام خر يگذارها، اشتراكپلتفرم
Kim et al., 2008.(  کاربر باور دارد  کیکه  یزانیعنوان مبه، که سودمندي درك شده

 ,Davis( شودیم فیتعر بخشدیاو را بهبود م فیعملکرد وظا ستمیس کیاستفاده از 
 ییشناسا تالیجید يهاطیاعتماد در مح یدهدر شکل يدیعامل کل کیعنوان )، به1989

که کاربران  یکه زمان کنندیم شنهادیآن پ يهاو گسترش  يفناور رشیمدل پذ. شده است
 یپارچگکیو  نانیاطم تیدارد که به قابل يشتریاحتمال ب کنند،یدرك م دیپلتفرم را مف کی
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 منیا اتیمناسب و عمل شدهیطراح يهایژگیآن را به و يکارآمد رایآن اعتماد کنند، ز
در تجارت  ی.  مطالعات تجرب)Venkatesh et al., 2012; Zhou, 2012( دهندینسبت م
 قیبودن، اعتماد را از طر دیکه ادراك از مف کنندیم دییتأ نیآنلا يو بانکدار کیالکترون

 Pavlou( دهدیم شیاتکا به پلتفرم افزا تیو تقو تیکاهش عدم قطع ستم،یانتقال اعتبار س
& Gefen, 2004; Benbasat & Wang, 2005.( یمشابه، در تجارت اجتماع طوربه ،

انه آگاه يریگمیتصم ندیپلتفرم فرآ کی يهایژگیو که کنندیکه کاربران درك م یزمان
 ;Hajli, 2015( ابدییم شیها به پلتفرم افزااعتماد آن کند،یم لیو تعاملات روان را تسه

Lu et al., 2016 .(بودن، ادراك از لذت دیبر ادراك از مف علاوه )لذت  زانمی عنوانبه که
 Van der( شودیم فیتعر شودیحاصل م ستمیس کیکه از استفاده از  یتیو رضا

Heijden, 2004( (1یاساعتماد احس دگاهیاساس د بربر اعتماد دارد.  یتوجهقابل ریتأث زنی ،
کاربران به  یاعتماد کل تواندیم ستمیس کیهنگام استفاده از  جادشدهیاحساسات مثبت ا

 یشناختانرو یو وابستگ تیامن ،یبخش حس راحتتجارب لذت رایز؛ دهد شیپلتفرم را افزا
 قاتیتحق   ).McKnight et al., 2002; Hassanein & Head, 2007( کنندیم جادیرا ا

 ابند،ییبخش مرا لذت یپلتفرم تجارت اجتماع کیکه کاربران  یکه زمان دهندینشان م
به  تیاعتماد درك کنند، که در نهادارد که آن را کاربرپسند، جذاب و قابل يشتریاحتمال ب

 ,.Cheng et al., 2021; Shao et al( شودیها منجر مآن دیخر تیتعامل و ن شیافزا
رخوردار ب ییبالا تیها تجربه کاربر از اهمبر لذت، که در آن یمبتن يهاپلتفرم در. )2023

 کندیاعتماد عمل م تیتقو يبرا میرمستقیسازوکار غ کیعنوان است، ادراك از لذت به
(Lin et al., 2017; Escobar-Rodríguez & Carvajal-Trujillo, 2014)  .ن،یبنابرا 

 یتمثب ریبودن تأث دیکه ادراك از مف شودیم شنهادیپ ،یتجرب يهاافتهیو  ينظر یبر اساس مبان
اینگونه  6و  5از اینرو فرضیه  بر اعتماد دارد. یمثبت ریتأث زیبر اعتماد دارد و ادراك از لذت ن

 بیان می شود:
H5:  تأثیر مثبتی دارد. اعتماددرك شده بر سودمندي 
H6:  تأثیر مثبتی دارد. اعتمادبر لذت درك شده 

1 Affective Trust Perspective 
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 سایتچسبندگی وب
 يها براآن و بازگشت تیساوب کیکاربران با  يریدرگ زانیکه به م ت،یساوب یچسبندگ

محسوب  نیآنلا يهابلندمدت پلتفرم تیدر موفق یاساس یاشاره دارد، عامل ندهیآ يدهایبازد
اعتقاد کاربران به بهبود  زانی، که به مسودمندي درك شده). Zhou et al., 2023( شودیم

در  يدیلعامل ک کیاشاره دارد، به عنوان  تیساوب قیبه اهدافشان از طر یابیو دست ییکارا
). بر اساس مدل Cheng et al., 2022شناخته شده است ( تیساوب یچسبندگ شیافزا
مند خود سود يازهاین يپلتفرم را برا کیکه  یکاربران در صورت)، TAM( يفناور رشیپذ

 شیه افزاامر منجر ب نیبا آن خواهند داشت که ا مداومبه تعامل  يشتریب لیکنند، تما یابیارز
 ن،ی). علاوه بر اDavis, 1989; Venkatesh & Bala, 2008( شودینرخ حفظ کاربران م

 قیاشاره دارد، از طر تیساوب کیستفاده از حاصل از ا یکه به لذت ذات ،لذت درك شده
مکرر را  يدهایو بازد مدتیتعامل طولان ،یکاربران و کاهش تلاش شناخت تیرضا شیافزا
که کاربران  یکه هنگام کندیم انیب انیجر هی). نظرSun et al., 2021( کندیم تیتقو

 وجود دارد که در آن يشتریاحساس لذت کنند، احتمال ب تیساوب کیهنگام تعامل با 
). علاوه بر Agarwal & Karahanna, 2000بازگردند ( ندهیتعاملات آ يغرق شده و برا

به  يشتریب لیکاربران تما رایز کند،یم فایا تیساوب یدر چسبندگ یاعتماد نقش اساس ن،یا
 کنندیم یبایاعتماد ارزو قابل منیها را ادارند که آن ییهامجدد و تعامل با پلتفرم دیبازد

)Gefen et al., 2003; Kim et al., 2020شده و ادراك سکی). اعتماد با کاهش ر
زمان  در طول تیساوب کیتعهد به  يکاربران را برا لیتما ،یشناختروان یراحت شیافزا
که  ییهاتیساکه وب کنندیم دییتأ ی). شواهد تجربLu et al., 2022( دهدیم شیافزا
 تالیجید یطیمح دهند،یو اعتماد را ارائه م شدهدرك ، لذتسودمندي درك شدهاز  یبیترک
یم تیساوب یچسبندگ شیمنجر به افزا تیکه در نها کنندیم جادیو معتبرتر ا تربجذا
که  شودیم شنهادیاساس، پ نی). بر اWu et al., 2023; Lin & Wang, 2024( شود

 دارند. تیساوب یبر چسبندگ یمثبت ریاعتماد تأثو  لدت درك شده، سودمندي درك شده
 شود:اینگونه بیان می 9و  8، 7از اینرو فرضیه 

H7:  تأثیر مثبتی دارد. سایتچسبندگی وبسودمندي درك شده بر 
H8:  تأثیر مثبتی دارد. سایتچسبندگی وبلذت درك شده بر 
H9: تأثیر مثبتی دارد. سایتچسبندگی وببر  اعتماد 
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و  تیساوب کیماندن با  ریدرگ يکاربران برا لیکه به تما ت،یساوب یچسبندگ
دت رفتار بلندم یدهدر شکل یاشاره دارد، نقش اساس ندهیآ يدهایبازگشت به آن در بازد

. )Zhou et al., 2023( ايتوصیه غاتیو تبل يوفادار جادیدر ا ژهیوبه کند،یم فایکاربران ا
شدت به شود،یم فیپلتفرم تعر کیر و قصد استفاده مکرر از تعهد کارب عنوانبهکه  يوفادار

 ،ییآشنا شیموجب افزا مدتیتعامل طولان رایقرار دارد، ز تیساوب یچسبندگ ریتحت تأث
-). چارچوب محركZhang et al., 2022( شودیبه پلتفرم م یو دلبستگ تیرضا
 کیعنوان بالا به يریبا درگ تیساوب کیکه  کندیم انی) بS-O-Rپاسخ (-سمیارگان

به تداوم  تیکه در نها کندیم جادیرا ا یمثبت یشناختروان يهامحرك عمل کرده و واکنش
 کیدر حوزه تجارت الکترون ی). مطالعات تجربHsu & Lin, 2023( شودیاستفاده منجر م

احتمال  شتریتعامل دارند، ب تیساوب کیمداوم با  ورطکه به یکه کاربران کنندیم دییتأ
ول خود را در ط يوفادار جه،ینسبت به آن را توسعه دهند و در نت حیدارد حس اعتماد و ترج

 یچسبندگ ن،ی). علاوه بر اKim et al., 2021; Wang & Yu, 2022کنند ( تیزمان تقو
ه ب يشتریب لیتما ریکاربران درگ رایز کند،یم تیتقو زیرا ناي توصیه غاتیتبل ت،یساوب

چه از  و نینظرات آنلا قیدارند، چه از طر گرانیمثبت خود با د اتیتجرب يارگذاشتراك
رابطه را  نیا شدهيزیررفتار برنامه هی). نظرChen et al., 2023( یشخص يهاهیتوص قیطر
 داریمانند تعامل پا( دارند يتريقو يرفتار اتیکه ن يکه افراد داردیم انیو ب کندیم دییتأ
بگذارند  ریتأث گرانیخود بر د يهاهیتوص قیاحتمال دارد که از طر شتریب) تیساوب کیبا 
)Ajzen, 1991; Lee & Jeong, 2023عامل  کیعنوان به يخودِ وفادار ن،ی). علاوه بر ا

به  يشتریب لیان وفادار تمایمشتر رایز کند،یعمل ماي توصیه غاتیتبلدر  یاساس کنندهنییتع
پلتفرم  ایرند ب کیانتشار اطلاعات مثبت در مورد  يبرا يبالاتر زهیاز برند داشته و انگ تیحما

 دیتنها قصد خرکه کاربران وفادار نه دهدینشان م قاتی). تحقBalaji et al., 2023دارند (
 جه،یو در نت کنندیم هیتوص گرانیپلتفرم را به د نیطور فعال ادارند، بلکه به يشتریمجدد ب

 یبر اساس مبان ن،ی). بنابراKumar et al., 2022( دهندیم شیادامنه و اعتبار آن را افز
و  ياداربر وف یمثبت ریتأث تیساوب یکه چسبندگ شودیم شنهادیپ ،یو شواهد تجرب ينظر
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ا راي توصیه غاتیتبلنوبه خود به زین يفادارو کهیداشته باشد، درحالاي توصیه غاتیتبل
 شود:اینگونه بیان می 12و 11، 10از اینرو فرضیات  .کندیم تیتقو

H10: تأثیر مثبتی دارد. وفاداريبر  سایتچسبندگی وب 
H11: تأثیر مثبتی دارد. ايتبلیغات توصیهبر  سایتچسبندگی وب 
H12:  تأثیر مثبتی دارد. سایتچسبندگی وباعتماد بر 

 .Kumar Roy et alو  Friedrich et al. (2019) بر اساس مباحث مطرح شده و مطالعات

  شود.ارائه می 1چارچوب مفهومی مطرح شده به صورت شکل  (2014)
 

 
 )Friedrich et al., 2019; Kumar Roy et al., 2014پژوهش (. مدل 1شکل

 
 

   1روش
-یفیتوص قاتیپژوهش از نظر نحوه اجرا، پژوهش حاضر در زمره تحق نیا قیروش تحق

 یفیصتو یتیماه قیتحق نیها، اداده يگردآور وهیش ثیاز ح ن،ی. همچنردیگیقرار م یشیمایپ
روش تحلیل داده ها در این پژوهش مبتنی بر رویکرد مدلسازي معادلات ساختاري  دارد.

 شود؛یم يندبطبقه يکاربرد قاتیدر دسته تحق قیتحق نیتوجه به هدف پژوهش، ا بااست. 
ها، شرفتارها، رو يدر جهت بهبود و ارتقا ،يادیبن قاتیتحق جیاز نتا يریگبا بهره رایز

1. method 
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ت صور یمورد استفاده در جوامع انسان يساختارها و الگوها دات،یتول زات،یابزارها، تجه
 حوزه مشخص است. کیدر  یتوسعه دانش عمل ،يکاربرد قاتیگرفته است. هدف تحق

مورد  يریگ. روش نمونهدهندیم لیتشک کالایجید انیپژوهش را مشتر نیا يآمار جامعه
 شده است. نیینفر تع 384ساده است و حجم نمونه برابر با  یمطالعه، تصادف نیاستفاده در ا

کالا  با شرکت دیجیتجزیه شده اند.  1این پژوهش از طریق اسمارت پی ال اس دو
هماهنگ شد و نمونه ایی از مشتریان به صورت تصادفی انتخاب شد. سپس متغیر چسبندگی 
بر اساس رفتار واقعی مشتریان منتخب بررسی شده و به همان مشتریان پرسش نامه استانداردي 

 هم براي پاسخگویی به سایر متغیرها ارسال گردید.
ریق پرسشنامه و رفتار واقعی مشتریان مدل نهایی بر اساس داده هاي جمع آوري شده از ط

در وب سایت اجرا گردید. روش نمونه گیري با توجه به دسترسی محقق به پایگاه داده 
مشتریان دیجی کالا به صورت تصادفی ساده انتخاب شده اند. با توجه به نامحدود بودن 

بوده  384حجم جامعه آماري تحقیق، بر اساس جدول جرسی مورگان، تعداد حجم نمونه 
 است. 

و  Friedrich et al. (2019)سوالات پرسشنامه ازسوالات موجود در تحقیقات پرسشنامه 
Kumar Roy et al. (2014)  ،استخراج شده است. سوالات ابعاد چسبندگی وب سایت

وفاداري، اعتماد، لذت ادراك شده، سودمندي ادراك شده و ویژگی غناي تجارت 
استفاده شده است و همچنین سوالات ابعاد  Friedrich et al. (2019)اجتماعی از پژوهش 

 استفاده شده است.  Kumar Roy et al. (2014) وفاداري و تبلیغات توصیه ایی از تحقیقات
در این پژوهش براي آزمون روایی، از روش روایی ظاهري استفاده شد و با نظر اساتید و 

پرسشنامه مورد تأیید قرار گرفت. سپس براي اندازه گیري روایی سازه ها نیز از  خبرگان
روایی همگرا و واگرا استفاده شده است. براي بررسی پایایی، از روش آلفاي کرونباخ 

 استفاده گردید. 
 

  ها یافته
1 smart pls 2 
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گیري و نرمال بودن جمعیت شناختی از آن جهت اهمیت دارد که پراکندگی نمونه بررسی
اي بعدي هگیري از توازن کافی براي تحلیلدهد که نمونهجامعه را توصیف نموده و نشان می

 برخوردار است.
 10,2هستند درصد از پاسخ دهندگان زن 50,1و  چهل و نه درصد از پاسخ دهندگان مرد

درصد از پاسخ دهندگان فوق دیپلم بودند و زیر فوق دیپلم مشاهده نشد و بقیه پاسخ دهندگان 
سال  30تا  20فوق دیپلم به بالا تا دکتري بودند. بیشترین فراوانی پاسخ دهندگان در رده سنی 

درصد  82ار در ماه خرید اینترنتی داشتند. ب 2درصد از پاسخ دهندگان بیش از  80می باشد. 
درصد از پاسخ  76,5ساعت از اینترنت استفاده داشته اند.  6از پاسخ دهندگان بیش از 

 ساعت از شبکه هاي اجتماعی استفاده کرده اند.  3دهندگان بیش از 
 
 زمون مدل مفهومی و فرضیه هاي پژوهشآ
از سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی  گیريهاي اندازهمنظور بررسی برازش مدلبه 

افزار پی ال اس همه سوالات داراي ها با نرمواگرا استفاده شده است. در فرایند تحلیل داده
به همین دلیل هیچ سوالی از پرسشنامه  بود که مقدار مطلوبی است. 4/0بار عاملی بالاتر از 

 حذف نشد.
و  اي کرونباخ پژوهش (به غیر از متغیرهاي وفاداريلذا با توجه به اینکه کلیه مقادیر آلف
می باشد و قابل اغماض است) بالاتر از  0/68و  0/69تبلیغات توصیه اي که به ترتیب برابر 

توان نتیجه گرفت که مدل از پایایی خوبی برخوردار است. مناسب شده است، میگزارش 7/0
 8/0آمده بالاي دست، تمامی مقادیر به1 باشد که مطابق جدولمی 8/0براي پایایی ترکیبی، 

توان مناسب بودن وضعیت پایایی ترکیبی پژوهش حاضر را شده است، بنابراین میگزارش
 تأیید نمود. 

براي همه ي  1همانطور که جدول نشان می دهد، مقدار میانگین واریانس استخراج شده
گیري پژوهش از روایی همگرایی مناسب می باشد، لذا مدل اندازه5/0متغیرها بالاتر از

 برخوردار می باشد
 

 : اطلاعات به دست آمده از تحلیل اطلاعات1جدول
 واریانس مستخرج میانگین پایایی ترکیبی ضریب آلفاي کرونباخ متغیر

1 average variance extracted 
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 0/66 0/85 0/85 ویژگی غناي تجارت اجتماعی
 0/69 0/80 0/75 سودمندي ادراك شده

 0/63 0/83 0/70 لذت ادراك شده
 0/71 0/87 0/79 اعتماد

 0/64 0/87 0/83 چسبندگی وب سایت
 0/63 0/84 0/69 وفاداري

 0/66 0/82 0/68 ايتبلیغات توصیه

 
دهد. بر طبق این روش، مدل پژوهش ماتریس سنجش روایی واگرا را نشان می 2جدول 

اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود  در صورتی داراي روایی واگرا است که
 بیشتر باشد.

 
 : ماتریس سنجش روایی واگرا 2جدول

 

ت اجتماعی
ویژگی غناي تجار

 

ك شده
سودمندي ادرا

 

ك شده
ت ادرا

لذ
 

اعتماد
 

ت
ب سای

چسبندگی و
 

وفاداري
 

ت توصیه اي
تبلیغا

 

       0/812 ویژگی غناي تجارت اجتماعی
      0/830 0/809 سودمندي ادراك شده

     0/793 0/675 0/713 لذت ادراك شده
    0/842 0/709 0/818 0/733 اعتماد

   0/800 0/667 0/614 0/652 0/595 چسبندگی وب سایت
  0/793 0/638 0/714 0/739 0/712 0/740 وفاداري

 0/812 0/725 0/643 0/726 0/775 0/789 0/728 تبلیغات توصیه اي

 
میانگین واریانس استخراج مقدار مشخص است، مقدار جذر  2گونه که از جدول همان

اند، هاي موجود در قطر اصلی ماتریس قرارگرفتهشده متغیرها در پژوهش حاضر که در خانه
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اند، شدهادههاي زیرین و راست قطر اصلی ترتیب دها که در خانهاز مقدار همبستگی میان آن
در  توان اظهار داشت که روایی واگراي مدل در حد مناسبی است.رو میبیشتر است. ازاین

گیري، تنها متغیرهاي پنهان، همراه با روابط هاي اندازهبخش، مدل ساختاري برخلاف مدل
 ها موردبررسی قرار گرفت.میان آن

هاي نگرش  ی باشند، همچنین متغیربا توجه به اینکه متغیر وابسته این پژوهش قصد خرید م
نسبت به تبلیغات رسانه هاي اجتماعی،  انگیزه دو گانه و انتظار عملکرد نیز می توانند متغیر 

براي این پژوهش ارائه شده  1ضریب تعیینمقدار مقدار  3وابسته بشمار آیند، لذا در جدول 
 است. 

 متغیرهاي پژوهش بر اساس معیار ضریب تعیین: وضعیت 3جدول 
 وضعیت ضریب تعیین متغیر

 متوسط 0,655 سودمندي ادراك شده
 متوسط 0,536 لذت ادراك شده

 قوي 0,765 اعتماد
 متوسط 0,508 چسبندگی وب سایت

 متوسط 0,408 وفاداري
 قوي 0,704 تبلیغات توصیه اي

 
 ریشده متغ نییتب انسیبا توجه به مقدار وار شود،یمشاهده م 3طور که در جدول همان

 که بالاتر يو وفادار تیوب سا یادراك شده، لذت ادراك شده، چسبندگ يسودمند يها
 راتییغت نییمستقل در تب يها ریمتوسط متغ یینشان دهنده توانا نیباشد، ا یم 0/33از 
و  "اعتماد" يرهایه متغشد نییتب انسیبا توجه به مقدار وار نیوابسته است. همچن يرهایمتغ
مستقل در  يها ریمتغ يقو ییباشد نشان دهنده توانا یم 0/67بالاتر از  "ياهیتوص غاتیتبل"
 وابسته است. يرهایمتغ راتییتغ نییتب

ازش  استفاده بر ییکویبه نام شاخص ن اریمع کیتنها از  یبرازش مدل کل یبررس منظوربه
 دییآن تأ یمدل کل يوبرازش ، برازش ق ییکویشاخص ن يبرا 0/496حصول مقدار  .شودیم
 .شودیم

براي آزمون مدل مفهومی پژوهش و بررسی تأیید یا عدم تایید فرضیه هاي پژوهش، با 
توجه بـه اینکـه توزیـع داده هـا از آزمون غیر نرمال پیروي می کند، از نرم افزار معادلات 

1 r-squared correlation 
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داقل مربعات جزیی اسـمارت پـی ال اس اسـتفاده شـده است؛ زیرا این نرم افزار ساختاري، ح
 .به نرمال یا غیرنرمال بودن داده ها حساسیتی ندارد

هاي پژوهشی مطرح شده که همگی از نوع علی هستند، توجه به با توجه به نوع فرضیه     
ها که در داري آنموجود میان متغیرهاي پژوهش و همچنین عدد معنی ضرایب رگرسیونی

اند، ضروري است. بر این اساس، سازي معادلات ساختاري به دست آمدهبستر روش مدل
 4هاي پژوهش هستند، در جدول شماره ها که حاکی از رد یا تأیید فرضیهنتایج این تحلیل

توان درصد باشد می 1/96دد معنی داري بیشتر از در صورتی که مقدار عاند. نشان داده شده

 باشددرصد تأیید می 95بیان کرد که فرضیه با اطمینان 

https://journals.atu.ac.ir/


 

 . ضرایب معناداري2شکل
)β: ضریب مسیر (3شکل 

 هاي پژوهش: آزمون فرضیه4جدول 

1 

ضریب  متغیرها
 )βمسیر (

عدد 
 داريمعنی

نتیجه
 

 وابسته  مستقل

H1 
غناي ویژگی تجارت 

 0/805 -0/093 چسبندگی وبسایت ← اجتماعی
عدم 
 تأیید

H2 
غناي ویژگی تجارت 

 تأیید 26/659 0/810 سودمندي ادراك شده ← اجتماعی

H3 
غناي ویژگی تجارت 

 تأیید 5/176 0/485 لذت ادراك شده ← اجتماعی

H4 
غناي ویژگی تجارت 

 تأیید 4/090 0/418 اعتماد ← اجتماعی
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H5 تأیید 2/961 0/283 لذت ادراك شده ← سودمندي ادراك شده 
H6 تأیید 4/524 0/371 اعتماد ← سودمندي ادراك شده 
H7 تأیید 2/585 0/161 اعتماد ← لذت ادراك شده 
H8 تأیید 3/022 0/286 چسبندگی وبسایت ← سودمندي ادراك شده 
H9 تأیید 2/156 0/252 چسبندگی وبسایت ← لذت ادراك شده 

H10 تأیید 2/971 0/333 چسبندگی وبسایت ← اعتماد 
H11 تأیید 13/540 0/639 وفاداري ← چسبندگی وبسایت 
H12 تأیید 2/617 0/197 تبلیغات توصیه اي ← چسبندگی وبسایت 
H13 تأیید 8/828 0/700 تبلیغات توصیه اي ← وفاداري 

 
استفاده می شود. در آزمون سوبل،   1براي آزمودن تأثیر یک متغیر میانجی، از آزمون سوبل

 95، می توان در سطح اطمینان 1,96، که در صورت بیشتر شدن این مقدار از 2یک مقدار زد
 درصد معنادار بودن تأثیر میانجی یک متغیر را تأیید نمود.

 
 پژوهشهاي میانجی : آزمون فرضیه5جدول شماره

 
 

 گیريبحث و نتیجه
 ياغن ریتأث ن،یشیپ یو مبان يکه برخلاف انتظارات نظر دهدیپژوهش نشان م جینتا

ده و معنادار نبو یدر نمونه مورد بررس تیساوب یبر چسبندگ یتجارت اجتماع يهایژگیو
یژگیو يدیقش کلکه ن نیشیاز مطالعات پ یبا برخ افتهی نینشده است. ا دییتأ قیتحق هیفرض

 دییأت نیآنلا دیمشارکت کاربران و بهبود تجربه خر شیرا در افزا یتجارت اجتماع يها

1 sobel test 
2 z 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 
 نیا یاحتمال لیاز دلا یکی )، در تضاد است.Li et al., 2021; Shin, 2020اند (کرده

در  یتجارت اجتماع يهایژگیبه سطح بلوغ کاربران در استفاده از و تواندیم جهینت
 یسمانند نقد و برر یمتنوع يپلتفرم ابزارها نیمربوط باشد. اگرچه ا کالایجید تیساوب

 یرانیا راناما ممکن است کارب دهد،یرا ارائه م یاجتماع يهاهیو توص ،یازدهیکاربران، امت
 ن،یخود وابسته نباشند. علاوه بر ا يهايریگمیدر تصم هاتیقابل نیطور کامل به اهنوز به

بر  يشتریب ریممکن است تأث دیخر یمحصول و تجربه کل تیفیک مت،یعوامل مانند ق ریسا
را کمرنگ کنند.  یتجارت اجتماع يهایژگیداشته باشند و نقش و تیساوب یچسبندگ

 يریاعتمادپذ زانیم ایشده توسط کاربران اطلاعات ارائه تیفیاست ک کنمم ن،یهمچن
 ياشدهدرك يسودمند جه،ینباشد و در نت یکنندگان کافمصرف يبرا یتعاملات اجتماع

 نشود. جادیا رفتیکه انتظار م
مثبت و  ریتأث یتجارت اجتماع يهایژگیو ينشان داد که غنا قیتحق نیا جینتا نیهمچن

راستا هم نیشیاز مطالعات پ ياریبس جیبا نتا افتهی نیشده دارد. ادرك يبر سودمند يمعنادار
 کیتجارت الکترون يهامحور در پلتفرماجتماعو  یتعامل يهایژگیو دهندیاست که نشان م

 Hassaneinتر کنند (بخشتر و لذتکاربران جذاب يرا برا نیآنلا دیخر ربهتج توانندیم
& Head, 2007; Zhang et al., 2014کند،یم انیب يفناور رشی). همانطور که مدل پذ 

رد که وجود دا يشتری، احتمال بها دارندمثبت از پلتفرم ياکه کاربران تجربه یهنگام
 ژه،یو). بهVenkatesh et al., 2012وفادار بمانند ( لتفرمتعاملات خود را ادامه دهند و به پ

 يگذارو اشتراك یتعامل اجتماع يهایژگیو يکه دارا کالایجیمانند د ییهادر پلتفرم
یکاربران م انیم ترشیاحساس تعلق و تعامل ب جادیباعث ا هایژگیو نیاطلاعات هستند، ا

د. به بازگشت به پلتفرم خواهد ش لیشده و تمالذت درك شیموجب افزا جهیکه در نت شود،
در  یتجارت اجتماع يهایژگیو يو غنا یتوجه به طراح تیدهنده اهمنشان جینتا نیا

 است. انیمشتر يو وفادار يتجربه کاربر يارتقا يبرا کیتجارت الکترون يهاپلتفرم
 یمثبت ریتأث یتجارت اجتماع يهایژگیو ينشان داد که غنا قیتحق نیا جینتا نیبر ا علاوه

از مطالعات  يرایبا بس افتهی نیدارد. ا نیآنلا دیخر يهاکنندگان در پلتفرمبر اعتماد مصرف
اعتماد در  تیدر تقو یو اجتماع یتعامل يهایژگیو تیراستا است که به اهمهم نیشیپ

 ژه،یو). بهGefen et al., 2003; Zhang et al., 2022اشاره دارند ( تالیجید يهاطیمح
 یتعامل يهاچت زنده و پرسش و پاسخ یبانیکاربران، پشت يهایمانند بررس ییهایژگیو

که  شوند،یکنندگان ممصرف انیدر م نانیو کاهش احساس عدم اطم تیشفاف شیباعث افزا
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تجارت  يهاکنندگان و پلتفرممصرف انیم تريقو طارتبا جادیاعتماد و ا تیامر به تقو نیا
 ن،ی). همچنLu et al., 2016; Hassanein & Head, 2007( شودیمنجر م کیالکترون

به  توانندیم انیهمتا يهاهیتوسط کاربران و توص دشدهیتول يمحتوا ،یدهگنالیس هیطبق نظر
عمل کنند و اعتماد  کیترونتجارت الک يهاپلتفرم ياعتبار برا يهاعنوان نشانه

 دهندینشان م جینتا نیا ،یطور کل). بهSpence, 2002دهند ( شیکنندگان را افزامصرف
کنندگان در اعتماد مصرف شیبه افزا تواندیم یتجارت اجتماع يهایژگیو يکه غنا
 يهادیتعاملات و خر شیمنجر به افزا تیکمک کند و در نها نیآنلا دیخر يهاپلتفرم

 شود. زیمآتیقموف
بر  يمثبت و معنادار ریشده تأثدرك ينشان داد که سودمند قیتحق نیا جینتا نیهمچن

از مطالعات  ياریبا بس افتهی نیدارد. ا یتجارت اجتماع يهاشده کاربران در پلتفرملذت درك
لذت  شیدر افزا یشده نقش مهمدرك يسودمند دهندیراستا است که نشان مهم نیشیپ

 ژه،یو). بهVenkatesh et al., 2012; Bagozzi, 2007دارد ( تالیجیاز تجربه د کاربران
و  دیخر يدهانیفرآ لیو مؤثر در تسه دیرا مف یتجارت اجتماع يهاکه کاربران پلتفرم یزمان

 Cyr etخواهند داشت ( بخشتیبخش و رضالذت يااحتمالاً تجربه ابند،ییم يریگمیتصم
al., 2009یو تعامل یاجتماع يهایژگیکه و کالا،یجید مانند ییهادر پلتفرم ن،ی). همچن 

و  یتعاملات اجتماع يبرا هایژگیو نیبودن ا دیمف صیاند، تشخشده کپارچهیها در آن
 ,Kim & Forsytheدهد ( شیکاربران را افزا یلذت درون تواندیکشف محصولات، م

ت تجار يهادر پلتفرم يتجربه کاربر بهبود يکه برا کنندیم دیتأک جینتا نی). ا2008
 ياتجربه يریگبه شکل تواندیشده مدرك يسودمند شیتوجه به افزا ک،یالکترون

 بخش و جذاب منجر شود.لذت
 ریأثشده تشده و لذت دركدرك يسودمند رینشان داد که هر دو متغ قیتحق نیا جینتا

با مطالعات  فتهای نیدارند. ا یتجارت اجتماع يهابر اعتماد کاربران به پلتفرم يمثبت و معنادار
 یلشده از عوامل اصشده و لذت دركدرك يدارند سودمند دیراستا است که تأکهم نیشیپ

 Gefen et al., 2003; Venkatesh etهستند ( تالیجید يهاطیدر مح اداعتم یدهشکل
al., 2012ها را کارآمد ا پلتفرمت کندیشده به کاربران کمک مدرك يسودمند ژه،یو). به

طور هها را بآن فیها اعتقاد دارند که استفاده از پلتفرم وظاآن رایاعتماد بدانند، زو قابل



 
نشان  قاتیهمانطور که تحق ن،ی). همچنPavlou & Gefen, 2004( دهدیمؤثرتر انجام م

حس  جادیا قیطراعتماد را از  تواندیم یعامل احساس کیعنوان شده بهاند، لذت دركداده
 & McKnight et al., 2002; Hassaneinدهد ( شیکاربران افزا تیو رضا یراحت

Head, 2007و لذت در  يعامل سودمند دوتوجه به هر  تیدهنده اهمنشان جینتا نی). ا
طور به توانندیعوامل م نیاست، چراکه ا یتجارت اجتماع يهاپلتفرم يهایژگیو یطراح
 يهادیو خر شتریکرده و منجر به تعاملات ب تیماد کاربران را تقواعت ياملاحظهقابل
 شوند. زیآمتیموفق

 شده و اعتمادشده، لذت دركدرك ينشان داد که سه عامل سودمند قیتحق نیا جینتا
راستا هستند که هم نیشیپ قاتیبا تحق هاافتهی نیدارند. ا تیساوب یبر چسبندگ یمثبت ریتأث

ه ها بتعامل کاربران و بازگشت آن شیدر افزا یسه عامل نقش اساس نیدارند ا دیتأک
). Cheng et al., 2022; Wu et al., 2023( کنندیم فایا یتماعتجارت اج يهاتیساوب

 يبرا يعنوان ابزار مؤثرها را بهتا پلتفرم کندیشده به کاربران کمک مدرك يسودمند
 جهیدر نت و تیساامر باعث تعامل مداوم با وب نیاکنند که  یابیبه اهداف خود ارز یابیدست

لذت  ن،ی). همچنDavis, 1989; Venkatesh & Bala, 2008( شودیآن م یچسبندگ
ها که آن شودیباعث م یکاربران و کاهش تلاش شناخت تیرضا شیافزا قیشده از طردرك

 ن،ی). علاوه بر اSun et al., 2021داشته باشند ( تیسابه بازگشت به وب يشتریب لیتما
 سکیبا کاهش ر د،وجود دار نانیکه احساس عدم اطم نیآنلا يهاطیدر مح ژهیواعتماد، به

یم تیسابا وب مدتیتعاملات طولان شیموجب افزا ت،یاحساس امن تیشده و تقوادراك
نشان داد که  قیتحق نی). در مجموع، اGefen et al., 2003; Kim et al., 2020( شود
تر و معتبرتر منجر شود که جذاب تالیجید یطیمح جادیبه ا تواندیسه عامل م نیا بیترک

 .دهدیم شیرا افزا تیساوب یچسبندگ
 يبر وفادار یبتمث ریتأث تیساوب ینشان داد که چسبندگ قیتحق نیا جینتا نیبر ا علاوه

 انیدارد که ب یخوانهم نیشیبا مطالعات پ هاافتهی نیها دارد. اآن ياهیتوص غاتیکاربران و تبل
ن پلتفرم به آ حیاعتماد و ترج شیموجب افزا تیساوب کیتعامل مداوم کاربران با  کنندیم
 Kim et al., 2021; Wang( کندیم تیبلندمدت را تقو يوفادار تیشود، و در نهایم

& Yu, 2022نه تنها موجب  تیساوب یکه چسبندگ دهندی). به علاوه، مطالعات نشان م
 کهيورطدارد؛ به ریتأث زین ياهیتوص غاتیبلکه بر تبل شود،یکاربران م يوفادار شیافزا

 ,.Chen et alمثبت خود دارند ( اتیتجرب يگذاربه اشتراك يشتریب لیکاربران وفادار تما
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 کاربران رایز کند،یم دییرابطه را تأ نیا زین شدهيزیررفتار برنامه هیراستا، نظر نی). در ا2023
 ,Ajzenبه اشتراك بگذارند ( گرانیخود را با د اتیدارند تجرب لیتما تريقو يرفتار اتیبا ن

 غاتیبر تبل يتريقو ریکاربران تأث ينشان داد که وفادار قیحقت نیا ت،ی). در نها1991
 ,.Balaji et al( شودیدامنه اعتبار پلتفرم م شیبرند و افزا تیدارد که موجب تقو ياهیتوص

 ياهیوصت غاتیو تبل يوفادار جادیدر ا تیساوب یچسبندگ تیبر اهم هاافتهی نی). ا2023
 یمثبت راتیتأث تواندیم تیساوب کیبا  مدتیطولان املکه تع دهندیدارند و نشان م دیتأک

 بر رفتار کاربران در بلندمدت داشته باشد.
 

 پیشنهادات کاربردي
یجیمانند د کیتجارت الکترون يهاکه پلتفرم شودیم شنهادیپ ق،یتحق جیبا توجه به نتا

 يهایژگیو جادیا ژه،یو. بهندیفزایخود ب یتجارت اجتماع يهایژگیو يبر غنا کالا
و امکان  ،یتعامل يهایو بررس ینظرده يهاستمیس ،یآن يهامانند چت ریپذتعامل

را در کاربران  یتواند احساس تعلق و حضور اجتماعیم دیتجارب خر يگذاراشتراك
لذت  تواندیم یقیتشو يهاستمیو س گونهيباز يهاپاداش یمعرف ن،یکند. علاوه بر ا تیتقو

طور کند. به بیها را به ادامه تعامل با پلتفرم ترغداده و آن شیشده کاربران را افزادرك
 يوفادار تیبه تقو تواندیم یو تعامل یاعاجتم يهایژگیدر توسعه و يگذارهیسرما ،یکل

 ها به پلتفرم منجر شود.نرخ بازگشت آن شیکاربران و افزا
با هدف  کالا،یجیمانند د کیتجارت الکترون يهاکه پلتفرم شودیم شنهادیپ نیهمچن

 ژه،یوخود را گسترش دهند. به یتجارت اجتماع يهایژگیکنندگان، واعتماد مصرف تیتقو
 و نظرات و ،یپرسش و پاسخ تعامل يهاستمیسمانند چت زنده،  ییهایژگیو يسازکپارچهی

دهد و احساس اعتماد را در  شیرا افزا تیتواند شفافیکاربران م يهایابیارز
 دشدهیتول يها از محتواکه پلتفرم شودیم هیتوص ن،یکند. همچن تیکنندگان تقومصرف

یاقدامات م نی. ادبهبود اعتماد به برند استفاده کنن يبرا انیهمتا اتیتوسط کاربران و تجرب
 يوفادار شیمنجر به افزا تیدهند بلکه در نها شیکنندگان را افزانه تنها اعتماد مصرف توانند
 با پلتفرم خواهند شد. شتریو تعاملات ب انیمشتر



 
یژگیو کالایجیمانند د یتجارت اجتماع يهاکه پلتفرم شودیم شنهادیپ نیبر ا علاوه

کاربران به وضوح  يشده برادرك يکنند که سودمند یطراح ياگونهخود را به يها
کشف  ،يریگمیتصم ندیفرآ لیکه به تسه ییهایژگیو یطراح ژه،یومشخص شود. به

بر لذت  یمثبت ریتأث تواندیکمک کنند، م دیخر يبرا ازیمحصولات و کاهش زمان مورد ن
 يجوجست يهوشمند برا يهاتیقابل یمثال، معرف يشده کاربران داشته باشد. برادرك

 کرده ياری دیخر ندیکاربران را در فرآ تواندیم شده،يسازیشخص شنهاداتیمحصولات و پ
 یلتعام يابزارها يآورراهمف ن،یکند. علاوه بر ا جادیها اآن يبرا يتربخشو تجربه لذت

ند تا به کاربران کمک ک تواندیم یکاربران و تعاملات اجتماع يهایمانند نقد و بررس
 يرا برا يترشیامر لذت ب نیو کارآمد قرار دارند، که ا دیپلتفرم مف کیاحساس کنند که در 

 .آوردیآنان به ارمغان م
مانند  یتجارت اجتماع يهاکه پلتفرم شودیم شنهادیپ ق،یتحق جیبا توجه به نتا نیهمچن

 يراب ژه،یوتمرکز کنند. به شدهو لذت درك يبر بهبود هر دو جنبه سودمند کالایجید
 سهیامق د،یخر ندیفرآ لیپلتفرم که به تسه يهایژگیو یشده، طراحدرك يسودمند تیتقو

اعتماد کاربران  تواندیم کند،یکمک م شدهيسازیشخص شنهاداتیمحصولات، و ارائه پ
و  يتجربه کاربر يسازنهیشده، بهلذت درك شیافزا يبرا ن،یدهد. علاوه بر ا شیرا افزا

کاربران و تعاملات  يهایکننده، مانند نقد و بررسو سرگرم یتعامل يهایژگیو جادیا
و عامل د نیا بیکند. ترک تیرا تقو برانکار تیو رضا یاحساس راحت تواندیم ،یاجتماع

 تیدر نها کاربران شود که يتر برااعتمادتر و جذابپلتفرم قابل کی جادیمنجر به ا تواندیم
 .دیخواهد انجام انیمشتر يتعاملات و وفادار شیبه افزا
بر ارتقاء  دیبا کالایجیمانند د یتجارت اجتماع يهاپلتفرم ق،یتحق نیا جیتوجه به نتا با

کنند.  تیا تقور ياهیتوص غاتیکاربران و تبل يتمرکز کنند تا وفادار تیساوب یچسبندگ
کننده را جذاب و سرگرم يکه تجربه کاربر ییهایژگیو یطراح ،یچسبندگ شیافزا يبرا

کاربران، و  گرید ينظرات و بازخوردها شده،يسازیشخص شنهاداتیپمانند  سازند،یم
موجب جلب توجه و بازگشت مکرر کاربران شود. علاوه  تواندیم ،یتعاملات تعامل یطراح

امن و  تالیجید يضاف دیها باپلتفرم ،ياهیتوص غاتیو تبل يوفادار تیتقو يبرا ن،یبر ا
ند. در تعامل با آن داشته باش نانیو اطم یراحت اسکنند که کاربران احس جادیاعتماد اقابل

 شیباعث افزا تواندیو ارزشمند م زیو ارائه خدمات متما انیمشتر يازهایتوجه به ن ژه،یوبه
 کاربران وفادار گردد. ياز سو ياهیتوص غاتیو به تبع آن، گسترش تبل يوفادار
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 هاي آتیمحدودیت هاي پژوهش و پیشنهادهایی براي پژوهش
ز تر و مقطعی اهاي گستردهمحققان آینده ممکن است این مطالعه را با استفاده از بخش

جمعیت خرید آنلاین براي اعتبار و قابلیت اطمینان بیشتر تکرار کنند. در نهایت، همانطور که 
وب سایتی که از آن خرید کرده ایم، درخواست کردیم، احتمال خطاي ما در مورد آخرین 

خرید » بزرگسالان«هاي سیستمیک وجود دارد. براي مثال، مردها ممکن است بیشتر از سایت
نند. از ایی، توصیه کها را توسط تبلیغات توصیهکنند و کمتر احتمال دارد که این سایت

مجموعه داده ما کنترل کرد، زنان و مردان را نمی توان آنجایی که نمی توان این موارد را در 
مقایسه کرد، و (عدم) تعدیل بر اساس جنسیت نمی توان اظهار نظر کرد. یک راه مفید براي 
تحقیقات آینده، آزمایش نقش تعدیل کننده ویژگی هاي شخصی مشتریان، مانند سن، 

 جنسیت و شخصیت در روابط فرضی در این مطالعه خواهد بود.
ما بر چسبندگی وب سایت تمرکز کردیم زیرا به عنوان یک عامل موفقیت حیاتی براي 

ه می در نظر گرفت ،شرکت هایی که وب سایت هاي تجارت الکترونیکی را اداره می کنند
در حالی که چسبندگی وب سایت می تواند  ).Li et al, 2006; Zott et al, 2000شود(

اندازه گیري رفتار خرید  ،، چنین شاخصی به اندازه)Lin, 2010( خریدها را پیش بینی کند
هاي ما را با تواند یافتهدر نتیجه، مطالعات آینده می ،مشخص مصرف کنندگان دقیق نیست

 تر کند.کنندگان، غنیدر نظر گرفتن متغیرهاي نتیجه اضافی، مانند رفتار خرید مصرف
 

 

  منابع 
). طراحی مدل تحقیقات بازاریابی در 1400، مائده، عمران زاده، اسماعیل . (قربانی، علی، فرهت

 27) 7شبکه  هاي اجتماعی. فصلنامه مطالعات رسانه هاي نوین، (
). عوامل موثر 1401رودسري، سید محمد میر تقیان، کروبی، مهدي، غریبی، نجمه، ناسوتی، مهشید. (
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