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 In the dynamic and competitive landscape of e-commerce, businesses must 

continuously update and implement appropriate features on their websites 

and portals. To attract and retain online customers, companies have 

employed various factors such as credibility, trust, gamification, and 

website usability. This study aims to investigate the impact of these factors 

on the repurchase intention of Digikala customers. To this end, the opinions 

of 243 Digikala website users who have made at least one online purchase 

from the company were collected using paper and electronic questionnaires 

based on standardized questionnaires. Employing structural equation 

modeling, the data was analyzed with non-parametric methods using SPSS 

and Smart-PLS0.3 software. The results indicate that, contrary to previous 

research, perceived ease of use and gamification did not have a significant 

positive impact on customer use of the Digikala website and their 

repurchase intention. Therefore, it seems that Digikala should first focus on 

its website's background and infrastructure, while simultaneously 

strengthening and implementing gamification dimensions in accordance 

with user preferences. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

In the past decade, the digital economy has transformed business operations and consumer behavior, with online shopping 

becoming a preferred method for consumers. Businesses, especially retail stores, are enhancing their online platforms to 

meet customer needs and retain them. The rise of information and communication technology and artificial intelligence has 

led businesses to adopt strategies like gamification and utilize crucial tools for customer engagement and feedback. 

Gamification is a strategy used by top retailers globally that involves strategically using game design elements in non-game 

contexts to create engaging experiences for users. This method is commonly used in various fields like marketing and 

customer loyalty programs and can enhance customer experiences and motivations. Some researchers believe that 

gamification is one of the most important media tools based on participation that can increase customer interaction with the 

company's website, leading to an increase in their intention to repurchase. In addition to gamification, other factors such as 

vendor reputation and trust have been identified as key predictors of customer retention and intention to repurchase as they 

can increase risk-taking behavior in cases of uncertainty, interdependence, and fear of opportunism. However, research has 

shown that not all forms of gamification are necessarily effective in increasing intentions to repurchase; it depends on the 

context, design type, and psychological outcomes of gamification. Therefore, gamification is not a simple framework but a 

complex phenomenon that requires careful analysis and evaluation. For this reason, leading research has investigated the 

relationship between game creation and reputation on the intention of DigiKala customers in Iran to repurchase while 

simultaneously reviewing factors such as trust, perceived ease of use and usefulness, desire to use, and purchase frequency 

within a conceptual model proposed by Aparicio et al. (2021). 

 

Methodology 

The current research is practical in terms of purpose. In terms of nature and method, it is descriptive-correlational and in 

terms of time, it is a cross-sectional type of research. To analyze the data, descriptive and inferential statistics methods and 

structural equation modeling have been used. The data required for this research were collected through a standard 

questionnaire both manually and electronically. In order to check the validity of the data collection tool, face validity was 

used. Also, by using confirmatory factor analysis, the construct validity of the research variables was investigated. The 

statistical population of this research includes all users of the DigiKala site who have purchased and searched for goods and 

services at least once using the site and the platform provided by this company. Due to the uncertainty of population, 20 

samples were considered for each structural relationship in the research model, and finally, 243 analyzable questionnaires 

were collected from the samples. To test the hypotheses, structural equation modeling and Smart-PLS 0/3 software used.  

 

Discussion and Results 

Examining the distribution of variables shows that the distribution of none of the variables is normal. Applying the 

bootstrapping technique shows that the factor loadings of all components are in the desired range and are statistically 

significant. Also, checking the validity and reliability of the instruments shows that all research variables, except for the 

reputation variable, have minimum acceptable indicators related to the validity and reliability of the structures. Also, the 

review and evaluation of the structural model show that all the direct relationships except the relationship between the two 

variables "Gamification and Use" and the relationship between the two variables "perceived ease of use and intention to 

use", the rest are statistically significant. The coefficients of determining the dependent variables of the model show that the 

independent variables have been able to explain the changes of the dependent variables to a large extent. Based on this, it is 

clear that about 60% of the variance of the repurchase intention variable without the gamification variable is explained by 

other variables such as reputation, trust in vendors, etc. Tests related to the predictability index and Cohen's effects also 

indicate the desirability of these values. The calculated value of the SRMR index for the modified research model (09/0 ) is 

very close to the optimal value and shows that the research model needs minor modifications and this indicates the existence 

of differences in the behavior of users in the studied community regarding the reaction to the concept of intention to 

repurchase. This indicates that other variables are also influential in these relationships, which require more study and 

investigation in this society, and therefore, it is necessary to investigate and identify these variables by using qualitative 

research. Also, the results indicate the existence of a different social and economic background in Iran, which has caused 

the relationship between the variables of the research to be different from the results of other similar research abroad. Of 

course, as mentioned, the usefulness of using gamification to use the site more requires a suitable level of trust in the seller 

so that gamification can play its role well. 

 

Conclusion 

Using e-commerce to increase product sales by companies is useful and effective, but its usefulness is influenced by several 

factors that do not necessarily produce the same results in different societies. The maximum use of this useful platform 

requires several infrastructures in society that can open different paths for digital companies . In today's changing world, 

companies must face new challenges to survive. For example, they have to balance profitability and social responsibility, 

which are sometimes contradictory. Examining the values of Cohen's effect shows that in Iran's digital market and especially 

about DigiKala Company, reputation and trust more than anything guarantees people's intention to repurchase from this site. 
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So, DigiKala must address these issues, especially the issue of digital corporate social responsibility . The results of the 

research showed that DigiKala needs to develop basic infrastructure such as developing digital corporate social 

responsibility, gaining the trust of users, and maybe paying more attention to the price sensitivity of users, and in general, 

paying attention to the developments necessary for the application of gamification tools and its advantages.  

 

Keywords: Trust in vendor, Gamification, Perceived Ease of Use, Reputation, Repurchase Intention. 
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و تعبیه امکانات مداوم  یروزرسانبه ازمندینی، و رقابت ایپو اینهیزم ی بانترنتیا هایدیخر 
 انیجذب و حفظ مشتر ی. براها هستندو شرکتها سازمان یهادرگاهو  هاگاهوبمناسب در 

و سهولت استفاده از وبگاه  یسازیباز ،مانند اعتبار، اعتماد یمختلف عوامل هاشرکت ،ینترنتیا
در این مطالعه سعی شده تا تأثیر این عوامل بر قصد خرید مجدد مشتریان  .اندرا به کار گرفته

کالا وبگاه شرکت دیجیکاربر  243 قرار گیرد. بدین منظور، نظرکالا مورد بررسی شرکت دیجی
و  یکاغذ هایاند، با پرسشنامهکه حداقل یک بار از این شرکت خرید اینترنتی انجام داده

. شد یبررسآوری و اند، جمعهای استاندارد تهیه شدهکه بر مبنای پرسشنامه یکیالکترون
و  SPSS یافزارهانرم و به کمک کیرپارامتریغ یآمار یهاروشآوری شده با های جمعداده

Smart-PLS ددانشان  جی. نتااندو با شیوه معادلات ساختاری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته 
 بگاهدر وو سهولت استفاده درک شده،  یسازیاستفاده از باز ،یقبل یهاکه برخلاف پژوهش

مجدد  دیشرکت و قصد خر نیا گاهاز وب انیاستفاده مشتر بر یمثبت و معنادار ریتأث کالایجید
و همزمان  کندتمرکز  هارساختیو ز نهیزم یبر رو ابتدا کالایجیدشرکت ، نی. بنابرااردند هاآن

 .نموده و به کارگیرد تیتقو مطابق با سلیقه کاربران را یسازیابعاد باز

، های مدیریت بازرگانیکاوش. های مجازیفروشگاه سامانۀاز قصد خرید مجدد (. 1403) صمد ،خباز؛ یمانا، حکیمی؛ خلیل ،صفریبه این مقاله:  داستنا
36(16) ،38-57. 
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 مقدمه .1

 کننده ایجاد کرده استهای مصرفوکار و گزینههای کسبای در روشتغییرات عمده الکترونیکدر دهه اخیر، اقتصاد 
به یک روش معمول برای تهیه کالا و خدمات در بین  برخطوری و اینترنت، خرید آت فنبا پیشرف (.2023، 1)نظیر و همکاران

-خرده یهافروشگاه یژهوها، بهها و سازمانشرکت ی،کنون یطدر شرا. (2023، 2)جیانگ کنندگان تبدیل شده استمصرف

را  یانمشتر یتکنند تا بتوانند رضا یتو تقو ینیخود را به طور مداوم بازب برخطاند تا بستر فروش مجبور شده ی،فروش
نامطمئن امروز،  یدر بازارها یگاهحفظ جا یرا حفظ کنند. برا یقبل یانرا جذب و مشتر یدجد یانمشتر ینجلب کنند و همچن

 یعوامل یدبا برخط یهافروشگاه ین،. بنابرایستکار ساده ن یندارند. اما ا یازن یانمجدد مشتر یدبه خر برخط یهافروشگاه
)پورسلیمی  کنند یدها خردوباره از آن یفعل یاند که مشترنکن یجادرا ا یطیرا به خود وفادار کند و شرا یانکنند که مشتر یداا پر

و  یانمجدد مشتر یداست که بر قصد خر یو استفاده از عوامل یصدر فروش، تشخ یتاز عوامل مهم موفق .(2022و بیات، 
اند شده یقوکارها تشواطلاعات و ارتباطات، کسب یورآفن یشرفت. با پگذاردیم یرثأت ردیهای کارببرنامهو  هاگاکاربران وب
عوامل مختلف  یعلاوه بر بررس ین،استفاده کنند. بنابرا یتعامل با مشتر فزایشا یخصوص برا، بهسازییباز یهاتا از برنامه

 یشرفتپ ین،همچن .(2023، 3گیرد )هسوقرار  یبررس مورد یزن سازییباز یاتینقش ح ی،تعامل مشتر یجمثل سابقه و نتا
کسب و کار را به  عملکرد یاطلاعات و ارتباطات، ابزارها یورآباعث شده است که فن یراخ یهادر سال یهوش مصنوع

ارد نشان مو ین. همه ا(2023)نظیر و همکاران،  تفکر چندگانه بسپارد هاییتبا قابل ینماش یادگیری هاییتمو الگور هایانهرا
ها هستند. با رشد و جذب نظر آن یمهم ارتباط با مشتر یابزارها یریبه کارگ یازمندن یشاز پ یشکه کسب و کارها، ب دهدیم

خود برخط فروش  یو اقدامات رقبا، دائما بسترها یرمتغ یطهستند در پاسخ به شرا یرها ناگزشرکت یان،مشتر برخطتعاملات 
وکار، میزان مانند شهرت کسب یعوامل مختلف برخط، یانجذب و حفظ مشتر یراستا، برا ینر اکنند. د یتروز و تقورا به

اند )صفری و همکاران، پیشنهاد شده یگرو موارد د سازییباز شده،درک  یسودمند وبگاه،، سهولت استفاده از آناعتماد به 
 .(2021، 4: آپاریشیو و همکاران2023

های غیربازی برای ایجاد از عناصر و اصول طراحی بازی در زمینهدر استفاده یک استراتژابزاری است سازی، بازی
د کننفروشان برجسته جهان استفاده میخردهاست که یکی از ابزارهای مفید و  تجربیات جذاب و ایجاد انگیزه در بین کاربران

و  رودهای وفاداری مشتری به کار میی و برنامههای متنوعی مانند بازاریاباین روش معمولاً در زمینه .(2022، 5)جائو و وو
استراتژی . (2020، 6: زو و همکاران2021)آپاریشیو و همکاران،  های مشتری را افزایش دهدتواند تجربیات مفید و انگیزهمی

تواند با و می (2023، 7)الگارهی و همکاران ای است که بر مبنای مشارکت استترین ابزارهای رسانهسازی یکی از مهمبازی
. علاوه بر (2014، 8)فنگ و همکاران ها شودشرکت، منجر به افزایش قصد خرید مجدد آنوبگاه افزایش تعامل مشتریان با 

)فنگ و همکاران، های کلیدی حفظ مشتری کنندهیبینپیشکسب و کار، سازی، عوامل دیگری نظیر شهرت و اعتماد به بازی
-در موارد عدمرا  ریپذسکیرفتار رتوانند می زیرا، اندشناخته شده (2021یشیو و همکاران، )آپار و قصد خرید مجدد( 2014

اند که . با این حال، تحقیقات نشان داده(2014)فنگ و همکاران، ی، افزایش دهند طلبمتقابل و ترس از فرصت یوابستگ نان،یاطم
ر نبوده و بستگی به زمینه، نوع طراحی و نتایج روانشناسی ثؤسازی لزوماً در افزایش قصد خرید مجدد، مهمه اشکال بازی

سازی . بنابراین، بازی(2023: صفری و همکاران، 2022و همکاران،  10: ریار2014و همکاران،  9)چیو سازی داردناشی از بازی
و کمبود چنین  بی دقیق داردای پیچیده و چند جانبه است که نیاز به تحلیل و ارزیا، بلکه پدیدهنیستساده  یبه تنهایی چارچوب

 سازیحاضر، ضمن بررسی رابطه بازی قیدر تحق شود. از این بابتتحقیقاتی در بستر کسب و کار ایران به خوبی احساس می

                                                                                                                                                          
1 - Nazir et al. 

2 - Jiang 

3 - Hsu 

4 - Aparicio et al. 

5 - Gao and Wu 

6 - Xu et al. 

7 - Elgarhy et al. 

8 - Fang et al. 

9 - Chiu 

10 - Riar 
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، عواملی همچون اعتماد به کسب و کار، سادگی و سودمندی رانیکالا در ایجیشرکت د انیمجدد مشتر دیو شهرت بر قصد خر
به استفاده و تعداد دفعات خرید نیز به صورت همزمان در قالب یک مدل مفهومی که آپاریشیو و همکارانش شده، تمایل درک

 اند.( پیشنهاد نمودند، مورد بررسی و تحلیل قرار گرفته2021)

 
 تحقیقو چارچوب نظری مبانی . 2

. کنندیفاده ماست یو عوامل متنوعفنون از خود،  یکیالکترون یهازیرساختبا  یانو تعامل مشتر یتجذاب یشافزا یها براشرکت
و  یدها را به خرآن یان،مشتر هاییمندخود با علاقه هاییتا با هماهنگ کردن استراتژ دهدیها امکان معوامل به آن ینا

 دیثر بر قصد خرؤعوامل م یبر روانجام شده  یقاتتحق (.2023سلطانی و همکاران، )دهقانی کنند یقتشو یشترمشارکت ب
 ؛ دهقانی سلطانی و2023؛ صفری و همکاران، 2021برخط )آپاریشیو و همکاران،  یهافروشگاه یقاز طر یانمجدد مشتر

رکت، تعداد ش وبگاهاستفاده از  یزان، مکسب و کاراز عوامل مهم شامل اعتماد به  یبرخدهد که ( نشان می2023همکاران، 
، 19 یدکوو گیریهمه دوراندر  برخط یدبا گسترش خر یقات مشابه،حقهستند. ت سازییو باز شرکتشهرت  ید،دفعات خر

 یدها بر قصد خرآن یرو تأث یرهامتغ ینا یندرک رابطه ب( چرا که 2023)صفری و همکاران،  اندکرده یداپنیز  یشتریب یتاهم
 یق،تحق یند. در افروش کمک کن و یابیبازار هاییبه بهبود استراتژ تواندیمختلف، م یهادر جوامع و گروه یانمجدد مشتر

و  سازییباز یرو تأث قرار گیرد یبررس مورد یرهامتغ ینا ینرابطه ب غیره،چند مت یونبا روش رگرس بر این است کهقصد 
 یهاو درگاه وبگاهاستفاده از  یزانمثل م یانجیم یرهایبا توجه به متغ یکمجدد در تجارت الکترون یدشهرت بر قصد خر

 یکلکتروناز تجارت ا یواقع فادهاست ینهدر زم یمطالعه تجرب یک یت،. در نهاشود ی، بررسوکارکسبزان اعتماد به و می یارتباط
 انجام خواهد شد.

 یک در قالباز افراد خارج از سازمان  یگروه بااست که  یتموجود یکبالقوه به  یلتما یابیارز یشهرت، به معنا. شهرت
( یم)مستق یشخص یاتشهرت به مجموع تجرب یک،(. در تجارت الکترون2001 یفرد،)استند شودیدر نظر گرفته م یارزش عموم

 شهرت،(. 2013، 1یسنسازمان اشاره دارد )ت یکنهاد، مانند  یک به( و نگرش سهامداران نسبت یرمستقیم)غ یاواسطه یا
 یندر ب "سازمان یک یناناطم یتاد و قابلاعتم یتاز قابل یو جمع یذهن یابیارز" یکبر عملکرد گذشته است و  یمبتن یابیارز

 .( 2021، 2شده است )مو و ژانگ یفتوص یو خارج یداخل نفعانیذ

نام ساخت و توسعه  تواندیم یفهمانطور که شهرت ضع گذارد،یم یرتأث یانمشتر یداحتمال خر یشبر افزا وکارکسب شهرت
، یتی آنامن هاییو نگران یک(. با گسترش تجارت الکترون0202و همکاران،  3یرو سازد )اوکازاکهرا با مشکل روب تجاری

و همکاران،  یشیومهم است )آپار یاربس گیرییما محصول خاص، در زمان تصمیفروشگاه  یکافراد، در مورد  یگربازخورد د
دارد.  یینها جهینت یبرا یآشکار یامدهایو پ گذاردیم یرسازمان تأث یکنسبت به  نفعانی(. شهرت بر نحوه رفتار ذ2021

پذیرد که کننده میشده و مصرف دهکننبا شهرت خوب، باعث ایجاد اعتماد مصرف گاهاند که یک وبتحقیقات پیشین نشان داده
هستند  یقدرتمند یمثل شهرت، ابزارها ی(. عوامل2021و همکاران،  یشیو)آپار کندبه تعهداتی که وعده داده، عمل می بگاهآن و

 دهاستفا برخط یدخر یتدرباره امن یدارانخر یو غلبه بر تصورات منف یاعتماد مشتر یبرقرار یبرا توانندیکه فروشندگان م
 (2020)زو و همکاران،  یکیفروشگاه الکترون یکاعتماد به  یجاددر ا یعامل مهم تواندیاند که شهرت منشان داده یقاتکنند. تحق
نشان  یکتجارت الکترون پیشینه موضوع(. 1998و همکاران،  4یتنا)مک دشو یکاعتماد در تجارت الکترون یبرا یاو مقدمه

از این رو، فرضیه  (.2023و همکاران،  ی؛ صفر2021و همکاران،  یشو)آپار گذاردیم یربر اعتماد تأث یماًمستق شهرتکه  دهدیم
 شود که:گونه مطرح میاین 1

 بر اعتماد به آن شرکت دارد.کالا تأثیر مثبت و مستقیمی : شهرت شرکت دیجی1فرضیه 

                                                                                                                                                          
1 - Thiessen 

2 - Mu & Zhang 

3 - Okazaki 

4 - McKnight 
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 هایینهدر زم یباز یطراح فنونو  یبه کاربرد عناصر باز یک،تجارت الکترون ینهدر زم سازیبازی. و اجزاء آن سازییباز
در سازی یباز(. 2017، 1)کاراک و استابائر اشاره دارد یمشتر یتعامل و وفادار یشافزا یبرا برخط یدمانند خر یربازیغ

مشخص شده که و ( 2017و همکاران،  2)کوستا مطرح شده استآموزش، سلامت و کسب و کار  ی از جملهمختلف هایینهزم
 یاتتجرب سازیی. باز)2021شود )آپاریشو و همکاران، یم منجرکنندگان مشارکت مصرف یشبه افزا برخط،در تجارت 

 این ابزار. (2016و همکاران،  3بخشد)رابسونیود مرا بهب نام تجاری یابا شرکت  یانو تعامل مشتر کندیم یجادا یجذاب
عناصر  با به کارگیری. مشارکت مشتریان شود یفیتو ک یتبهبود در کم ، باعثمثبت کاربران هاییزهانگ یشبا افزا تواندیم

ود بیشتر شخاص  یتدر فعال انمشارکت کاربر شودو ترکیب مناسب اجزاء بازی، سعی می یربازیغ هاییطدر مح یباز
 .(1)جدولشوندیم یبنددر پنج سطح طبقه ی. عناصرباز(2011و همکاران،  4)دیتردینگ

 سازی: سطوح اجزاء طراحی بازی1جدول 

 مثال توضیح سازیسطوح اجزاء طراحی بازی

 یباز یرابط و طراح یطراح
 کی یحل براموفق و راه یطراح یاجزا

 مشکل شناخته شده
 طوحس ازات،یامت یها، تابلوهانشان

 هاطراحی الگوها و سازوکار
ستفاده از بخش   یباز کی یطراح یهاا

 .تعلق دارد انجام آن بازیکه به 
منددابع محدددود،      ،یزمددان  تیددمحدددود 

 ییجابجا

 طراحی اصول و ابتکارات
عمددل      ل تورا ب یددارز یهددادسددد  یبرا  یا

کل طراح  کی به   یدگی رسددد  ای  یمشددد
 راه حل خاص. کی لیو تحل هیتجز

 یباز یسبک هااهداف واضح، انواع 

 های بازیمدل
 اتیددتجرب ایدداجزا  یمفهوم یهددامدددل

 .یباز
 یکنجکاو ،یچالش، فانتز

 خاص یطراح یهاوهیو ش ندهایفرآ های طراحی بازیروش
بر  یمبتن یباز  یطراح ،یباز  آزمون

 محوریباز یارزش، طراح

 )2021منبع: )آپاریشو و همکاران، 

 یبگذارد و رفتارها یرتأث یتواند بر تعامل مشتریست که مهاکاروکسب برای یابیارباز یاستراتژ سازیاز این رو، بازی
 (.2023و همکاران،  5تأثیر قرار دهد )شیتالایجاد انگیزه برای تعامل بیشتر، تحت و وکاریت از کسبحما در راستایکاربران را 

 برخط یدرا بهبود بخشد، و خر نام تجاری یابا شرکت  یانکند، نحوه تعامل مشتر یجادا یجذاب یاتتجرب تواندیم سازییباز
از . و شاداب را ایجاد نمایدکننده سرگرمخریدی ، بلکه نماید جذاب یینپا هاییمتبا محصولات نوآورانه و قهمراه را نه تنها 

موفق  الکترونیک یاستراتژ یک یجادعامل مهم در ا یک برخط، یدخر ینددر فرآ یبهبود مشارکت مشتر گونگیدرک چاین رو، 
 شود که:گونه مطرح میاین 2بر این اساس فرضیه  .(2017)کاراک و استابائر،  است

 شود.میزان استفاده از وبگاه این شرکت می کالا باعث افزایشسازی در وبگاه شرکت دیجی: به کارگیری بازی2فرضیه 
 

خود و برآورده  یهادر انجام وعده یک شرکت ییکننده به توانااشاره دارد که مصرف ینانیاعتماد به اطم. وکاراعتماد به کسب
 یابداند آ خواهدیو م کندیم یدخر برخطبه صورت  یکه شخص کندیم یداپ یتاهم یاعتماد زمان ینکردن انتظارات او دارد. ا

شود، اعتماد به  یرترر و فراگتمحبوب بگاه،و یک. هر چه یرخ یااعتماد دارد  دهدیم ارائهرا برخط  یدکه خدمات خر بگاهبه و
بر  یرااست، ز یکیدر تجارت الکترون یاتیح یتعامل موفق یک(. اعتماد 2020، و همکاران 6کوسوما) شودیم یشترب یزآن ن

از  یعوامل مختلف یرتأثتحت تواندیگذارد. اعتماد میم یرشدن در معاملات با فروشنده تأث یرکنندگان به درگمصرف یلتما
 یرتأثتحت تواندیم ین(. اعتماد همچن2003، 7چن و دیلون) یردفروشنده قرار گ یرخواهیصداقت و خ ستگی،یجمله شا

 (.2014، و همکاران 8لوری) یردکننده و شرکت قرار گمصرف ینو تعامل ب بگاهکننده، شرکت، ومصرف هاییژگیو

                                                                                                                                                          
1 - Karać & Stabauer 

2 - Costa  

3 - Robson  

4 - Deterding  

5- Sheetal  

6 - Kusuma  
7 - Chen & Dhillon 

8 - Lowry  
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ت نگرش و شهر ی،سازمان یده، طرح، ساختارهاشدرک یرمثل تصو یعوامل یرتأثبه سرعت تحت تواندیم یهاول اعتماد
 یتهمچون قابل یلعوام یقگان از طرفروشنده هایبگاهبه و یان(. اعتماد مشتر2021و همکاران،  یشو)آپار یردفروشنده شکل گ

 شودیم یینکامل بودن تراکنش تع ییپرداخت، و از نظر پاسخگو یهانظر روش از یمن،ا یاتارائه عمل یفروشنده برابگاه و
ستفاده به ا یشتریب یلتما ینکهاعتماد دارند، ضمن ا یکه به فروشنده خاص یانیمشتر ین،(. بنابرا2020)کوسوما و همکاران، 

یر مطرح زبر این اساس فرضیات  خواهند نمود. یدخر بگاههمان و یقاز طر یشتریبا احتمال ب دهند،یآن نشان م بگاهاز و
 شوند: می

 کالا، بر روی تمایل به استفاده از وبگاه آن اثر مثبت و مستقیمی دارد.کت دیجی: اعتماد به شر3فرضیه 
 اد دفعات خرید برخط اثر مثبت و مستقیمی دارد.کالا، بر روی تعد: اعتماد به شرکت دیجی4فرضیه 
 ه خرید مجدد اثر مثبت و مستقیمی دارد.بکالا، بر روی تمایل : اعتماد به شرکت دیجی5فرضیه 

 
انجام دهد و  دیمشخص با ستمیاستفاده از س یکه فرد برااست  یتلاش زانیم انگریب ریمتغ نیا. شدهاستفاده درک سهولت

که  یزانیم .(2000، 1)ونکاتش و دیویس رسدیسهل و آسان به نظر م ستمیاستفاده از آن س زانیتا چه م کندیاحساس م نکهیا
سهولت استفاده  نامند.شده میسهولت استفاده درک یابد رایآسان م ،فادهو است یدسترس یو رابط آن را براگاه وب ی،مشتر
در  )2021( و تمایل استفاده )آپاریشو و همکاران، 2023و همکاران،  2یان )سائولاحفظ مشتر یبرا یاتیعنصر ح، شدهدرک

و راحتی استفاده از وبگاه برای خرید  به سادگیفرد میزان اعتقاد به  شده،. از این رو، سهولت استفاده درکشودینظر گرفته م
بودن  برپسنداست. با توجه به کار برخط یدخر ینهمورد مطالعه در زم یرهایمتغ ینتریاتیو ح ینتراز مهم یکی اشاره دارد و

شرکت  یبرا یانمشتر یلاست که بر تما یعامل مهم یندانند. ایو انتخاب اقلام خود را ساده م یمایشپ یانمشتر ید،خربگاه و
شایان . (2023)سائولا و همکاران،  بگذارد یرتأث نیز آنها یکل یدتواند بر تجربه خریگذارد و میم یردر معاملات با فروشنده تأث

؛ 2023شده نیز اثر معناداری دارد )صفری و همکاران، شده بر روی سودمندی درکذکر است که سهولت استفاده درک
با کند که قصد رفتاری افراد برای استفاده از یک سیستم بیان می 3آوریفنیه مدل پذیرش نظر(. 2021آپاریشیو و همکاران، 

که شخص معتقد است استفاده از سیستم باعث افزایش عملکرد او  است شده، حدیدرک سودمندیشود: دو باور تعیین می
 تم بدون تلاش اضافی خواهد بودکه شخص معتقد است استفاده از سیساست شده، حدی شود و سهولت استفاده درکمی

 شوند:(. از این رو، فرضیات زیر طرح می2000)ونکاتش و دیویس، 
 شده اثر مثبت و مستقیمی دارد.شده از وبگاه بر روی سودمندی درک: سهولت استفاده درک6فرضیه 
 مستقیمی دارد. شده از وبگاه بر روی تمایل به استفاده از آن اثر مثبت و: سهولت استفاده درک7فرضیه 

، اشاره خاص یستماستفاده از سنسبت به افزایش عملکردش به واسطه فرد میزان اعتقاد به ی، سودمند. شدهسودمندی درک
کننده معتقد است استفاده از اشاره کند که مصرف یزانیتواند به میشده مدرک ی. سودمند(2023و همکاران، 4دارد )سوارس

برای  یقو کنندهیینهمواره عامل تعیر، متغاین  است. یدمف ینه،در زمان، تلاش و هز ییجوهاز نظر صرف برخط یدخر بستر
با شناسایی تا  سازدیقادر م ، کسب و کارها راشدهدرک یکننده سودمندییناستفاده بوده است. درک بهتر عوامل تعتمایل به 

را بیش از پیش فراهم سازند )ونکاتش و دیویس،  یدجد ایهیستمکاربران و استفاده از س یرشپذ، زمینه عواملو تقویت این 
بر  یمثبت یرتأث یحضور یدهنگام خر 19کوویدخطر ابتلا به احتمال د که دننشان دا (2023(. سوارس و همکارانش )2000

تمایل  با یشده رابطه مثبتدرک یسودمندها نشان دادند آن. کنندگان داشته استمصرف یدشده و سهولت خردرک دمندیسو
کنندگان مصرف یآن یدرفتار خر( نشان دادند که 2021) 5ژو و شیائو همچنین . (2023)سوارس و همکاران،دارد ید برخطخر به

کنندگان مصرف یزشیانگ یدبر رفتار خر تواندیماو  یحضور اجتماعظاهری ارائه دهنده و  یتجذاببا  زنده پخش یدهایدر خر

                                                                                                                                                          
1 - Venkatesh & Davis 

2 - Saoula  
3  -  Technology Acceptance 

4 - Soares  

5 - Zuo & Xiao 
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 یزشیانگ یدبر رفتار خر تواندیاطلاعات م یفیتکافزایش یابد. همچنین شده درک شده و لذتدرک یسودمند یقاز طر
 رو:از این .(2021،  )ژو و شیائو بگذارد یرشده تأثدرک یسودمند از طریقکنندگان مصرف
 شده بر روی تمایل به استفاده از وبگاه، اثر مثبت و مستقیمی دارد.: سودمندی درک8فرضیه 

و همکاران،  1)آداجی اشاره داردبرخط  یدخر بستر یککننده از مصرفبه کارگیری ه احتمال ، بتمایل. تمایل به استفاده
)ونکاتش  سازدثری است که فرد با سیستمی مشخص مرتبط میؤاری مذگتمایل به استفاده به معنی میزان ارزش لذا. (2020

وبگاه از خود نشان دهد، در نهایت استفاده بیشتری از آن  (. هر چقدر فرد تمایل بیشتری به استفاده از یک2000و دیویس، 
 یدخر یآنها برا یزهتوان با انگیمحصول را م یک یدخر یبرا یدارانخر(. تمایل 2021وبگاه خواهد کرد )آپاریشیو و همکاران، 

 یانمشتر برخط ویجاست که بر قصد جست یعامل مهم برخط، اعتماد( نشان دادند 2021و همکارانش ) 2دنگکرد.  ینیبیشپ
حال،  یناست. در ع برخط یدشده آنها از خردرک یایمزا یان،مشتر برخط یدخر تمایل یعامل برا ینترو مهم گذاردیم یرتأث

گونه مطرح این 9در نتیجه فرضیه  .(2021)دنگ و همکاران،  وجود دارد یدو قصد خر برخط یقصد جستجو ینب یرابطه مثبت
 شود که:می

 مایل به استفاده از وبگاه بر روی میزان استفاده مشتری اثر مثبت و مستقیمی دارد.: ت9فرضیه 
 

میزان  شود.آن خریدار گفته می میزان استفاده برخط، یدخر بستر یککننده از مصرف یاستفاده واقعبه . میزان استفاده
است.  یکتجارت الکترون بستر یتموفق یابیارزکننده و در درک رفتار مصرف یعامل مهم استفاده خریدار از بستر الکترونیک،

و همکاران،  3)دیویس منظور از میزان استفاده از سیستم، پاسخ رفتاری یک فرد به تمایل استفاده از آن سیستم استاز این رو، 
ع نمودن نیازهای کارگیری آن وبگاه برای مرتف، منظور از میزان استفاده از یک وبگاه، تعداد دفعات و تکرر بهدر واقع (.1992

ها و بررسی تنوع کالاها است )صفری و مختلف از جمله استفاده به منظور خرید، بررسی نظرات کاربران، اطلاع از قیمت
کننده به سمت در رفتار مصرفمحسوس  ییریتغ ،19یری کووید گهمه یهاول یاز روزها(. شایان ذکر است که 2023همکاران، 

اند که استفاده بیشتر کاربران از وبگاه تحقیقات نشان داده .(2021و همکاران،  4)گرملینگ وجود داشته است برخط یدخر
شود )آپاریشیو و ها می( باعث افزایش احتمال تعداد دفعات خرید و تمایل به خرید مجدد آن1998نایت و همکاران، )مک

 شوند:رو، فرضیات زیر مطرح میاز این .(2021همکاران،
 ان استفاده از وبگاه بر روی تعداد دفعات خرید مشتری اثر مثبت و مستقیمی دارد.: میز10فرضیه 
 رید مجدد اثر مثبت و مستقیمی دارد.خگاه بر روی تمایل به : میزان استفاده از وب11فرضیه 

 
خریداران جزیی ها مربوط باشد. تواند به تعداد دفعات خرید آنخاص می یبرند از کنندهمصرف ترجیح. تعداد دفعات خرید

کنند، تمایل بیشتری به داشتن بیشتر به برندهای محلی تمایل دارند. خریدارانی که به صورت مکرر از یک محصول خرید می
. (2021)آپاریشیو و همکاران، دانش و آگاهی نسبت به محصول دارند و کمتر به بررسی اطلاعات محصولات مشابه تمایل دارند

های بیرونی هستند. در مقابل، کاربران اد دفعات خرید کم، بیشتر به دنبال دریافت اطلاعات و نشانهخریداران جزیی یا با تعد
ها نشان های ذاتی برای ارزیابی کیفیت دارند. این یافتهیا مشتریان با خریدهای بیشتر، توانایی بیشتر در استفاده از نشانه

 تواند نیاز به اطلاعات در مورد مبداء تولید محصول را تعدیل نمایدیک محصول می از مشتری دهد که تعداد دفعات خریدمی
تعداد دفعات است.  یابیموضوع مهم در بازار یک ،کاربر و نگهداری حفظ(. باید دقت نمود که 2021)آپاریشیو و همکاران،

 یوفادار یهاامهبرن یتموفق یبرا یاریکنندگان نسبت به شرکت است و معشاخص مهم از نگرش مصرفخرید مشتریان، 
 میانگینبر  یمثبت یرتأث یدشده با یخوب طراح یکند. برنامه وفاداریم یقتشو یستماز س یشترکه کاربران را به استفاده ب ،است

دهند هرچقدر اعتماد مشتریان به فروشنده مطالعات پیشین نشان می .(2021)آپاریشیو و همکاران، داشته باشد یددفعات خر

                                                                                                                                                          
1 - Adaji  

2  - Deng  
3 - Davis  

4 - Gramling  
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یل بیشتری به استفاده از آن وبگاه خواهند داشت و در نتیجه استفاده بیشتری از آن خواهند نمود و در نهایت بیشتر باشد، تما
گونه شکل این 12(. بر این اساس فرضیه 2010و همکاران،  1ها از آن وبگاه نیز بیشتر خواهد شد )فراندتعداد دفعات خرید آن

 خواهد گرفت:
 وبگاه بر روی تمایل به خرید مجدد اثر مثبت و مستقیمی دارد.: تعداد دفعات خرید از 12فرضیه 

 
، قضاوت او در مورد خرید مجدد محصول/خدمات از همان شرکت، با برخطمشتری تمایل منظور از . تمایل به خرید مجدد

 یتبر رضا یتوجهاعتماد به طور قابل .(2021؛ آپاریشیو و همکاران، 2003و همکاران،  2)هلیر توجه به وضعیت فعلی آن است
سه  بهتوان یرا م یمشارکت مشتر .(2021و همکاران،  3گذارد )جئونیم یرتأث یترضا یقاز طر یانمجدد مشتر یدو قصد خر

در است.  یو مرحله سوم حفظ مشتر یاست. مرحله دوم توسعه مشتر یکرد: مرحله اول جذب مشتر هیتجزمجزا مرحله 
حاضر سعی شده  تحقیقدر  (.2021گیرد )آپاریشیو و همکاران، شکل میمجدد  دیرخاست که  یحفظ مشترمرحله سوم یعنی 

قرار داده مطالعه مورد  کیمجدد در تجارت الکترون دیاستفاده و خر یکننده برانییعوامل تعاز  سازیبازیشهرت و است 
و  ویشیآپار مثال، مطالعه براید. انکرده یمجدد را بررس دیخر تمایل بهو  سازیبازی نیرابطه ب یمطالعات متعددشود. 

 انیدد مشتربا  افزایش میزان استفاده از وبگاه شرکت باعث افزایش قصد خرید مج سازیبازینشان داد  (،2021همکارانش )
سازی تأثیر مثبتی بر بازینشان داد  نیز(2021) 4الزیاد ی. مطالعه(2021شود )آپاریشیو و همکاران، می برخط به صورت

به  سازیبازی ندنشان داد( 2023و همکارانش ) یالگاره نی. همچن(2021دارد )الزیاد،  انیمجدد مشتر دیو قصد خر یروفادا
 نیرابطه ب یتا حد یگذاشته است. مشارکت مشتر ریتأث یدرون یهازهیو انگ یمجدد، تعامل مشتر دیطور مثبت بر قصد خر

 .(2023کند )الگارهی و همکاران، گری میشتریان را میانجیی مدرون یهازهیمجدد و انگ دیقصد خرسازی، بازی

 : تعاریف و منابع متغیرهای به کار گرفته شده در تحقیق 2جدول

 منبع مفهوم سازه )متغیر(

 (PU) 
 شدهسودمندی درک

عملکرد فرایند خرید  تواندکند تا چه میزان اطمینان دارد که استفاده از آن میوقتی که یک فرد از یک سیستم خاص استفاده می
 .را افزایش دهد

)ونکاتش و دیویس، 
2000) 

 (PEOU) 
 شدهسهولت استفاده درک

)ونکاتش و دیویس،  میزان تلاشی که یک فرد برای استفاده از یک سیستم مشخص باید انجام دهد.
2000) 

 (REP) 
 شهرت

ابی سازمان این ارزیابی را یک ارزش عمومی ارزی ارزیابی تمایل بالقوه به یک موجودیت، که یک گروه از افراد خارج از
 کنند.می

 (2001)استندیفرد، 

 (GAM) 
 سازیبازی

)دیتردینگ و  .های غیربازی برای تغیر رفتار افراداستفاده از اجزای بازی در زمینه
 (2011همکاران، 

(IU) 
 قصد استفاده

)ونکاتش و دیویس،  می سازد. با سیستمی مشخص مرتبط را ثر که یک فردؤگذاری ممیزان ارزش
2000) 

(USE) 
 میزان استفاده

ها و بررسی وبگاه به منظور خرید، بررسی نظرات کاربران، اطلاع از قیمتپاسخ رفتاری یک فرد به تمایل از استفاده از یک 
 تنوع کالا.

)صفری و همکاران، 
2023) 

(BF) 
 دفعات خرید

)فراند و همکاران،  کند.مشخص اقدام به خرید می تعداد دفعاتی که یک فرد در یک بازه زمانی
2010) 

 (TV) 
 اعتماد به شرکت

ص و به طور خا برخطهای شرکت در رسانه به یک شرکت خاص در رابطه با فعالیت نفعانیذ وابستگی برخطعموماً اعتماد 
 .اص استفروش خاد مشتریان نسبت به خردهشود. اعتماد شامل اعتمکننده اعتماد تلقی میتعیین، آنها، یعنی اعتبارگاه در وب

)لوری و همکاران، 
2014) 

(RPI) 
 تمایل به خرید مجدد

)هلیر و همکاران،  قضاوت فرد در مورد خرید مجدد محصول/خدمات از همان شرکت، با توجه به وضعیت فعلی آن.
2003) 

 (2021و همکاران،  یشیو)آپار(، 2023منبع: )صفری و همکاران، 
 

 

                                                                                                                                                          
1 - Ferrand  

2 - Hellier  

3 - Jeon  
4-   Al-Zyoud 
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  شود:ارائه می 1 شکلها، مدل پژوهش طبق ، تعریف متغیرهای پژوهش و روابط بین آناینبنابر

 (2021: مدل تحقیق )آپاریشیو و همکاران، 1شکل

 
 تحقیق شناسیروش. 3

همبستگی و از حیث زمانی نیز از نوع تحقیقات -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از بعد ماهیت و روش، توصیفی
همبستگی از نوع تحلیل واریانس به روش تحلیل -ها، توصیفیاز نظر نحوه گردآوری داده پژوهش آید. اینشمار میمقطعی به 

 سازی معادلات ساختاری استفادهو مدل استنباطی و توصیفی های آمارروش از هاداده تحلیل و تجزیه مسیر است. به منظور

آوری شد. ر پرسشنامه استاندارد به دو صورت دستی و الکترونیک جمعهای مورد نیاز این پژوهش با ابزااست. داده شده
 روایی از ها،داده گردآوری ابزار روایی بررسی منظور بهآمده است.  3های پرسشنامه در ادامه در جدول ابعاد و ویژگی

 شد مبادرت پژوهش رهایسازه متغی روایی بررسی به نیز تأییدی عاملی تحلیل از استفاده با همچنین. شد استفاده صوری
 .است شده ها آوردهداده تحلیل بخش در آن نتایج که

 پژوهش پرسشنامه هایسؤال منابع و متغیرها کرونباخ آلفای : ضریب3جدول 
 

 

 

 

 

 های تحقیقمنبع: یافته

شرکت اقدام  ینشده ا یهو بستر ته وبگاهبا استفاده از  یک بارکه حداقل  کالاستیجید وبگاهشامل کاربران  یق،جامعه تحق
افراد جامعه، به ازای هر رابطه ساختاری در مدل تحقیق، عداد اند. با توجه به نامشخص بودن تهنمودکالا و خدمات  یدبه خر

آوری و مورد تجزیه و تحلیل قرار پرسشنامه قابل تحلیل از افراد نمونه، جمع 243نمونه در نظر گرفته شد و در نهایت  20
 برای شد و ( استفاده3ه اس )نسخال.اسمارت پی. افزارنرم و ساختاری معادلات سازیمدل از ها،فرضیه آزمون جهت گرفت.

 تعداد گویه آلفای کرونباخ منبع متغیر
 3 805/0 (1989دیویس، )  سودمندی درک شده

 4 876/0 (1989دیویس، ) سهولت استفاده درک شده
 2 948/0 (2021آپارشیو و همکاران، ) شهرت

 10 954/0 (2021آپارشیو و همکاران، ) سازیبازی

 3 854/0 (1989دیویس، ) تمایل به استفاده
 5 863/0 (2023)صفری و همکاران،  میزان استفاده
 2 948/0 (2010فراند و همکاران، ) دفعات خرید

 8 945/0 (2021آپارشیو و همکاران، ) اعتماد به شرکت
 3 895/0 (2021آپارشیو و همکاران، ) قصد خرید مجدد.

 دفعات خرید

 سازیبازی

سودمندی درک 

 شده

سادگی استفاده 

 درک شده

 تمایل به استفاده

 اعتماد به شرکت

 میزان استفاده

 قصد خرید مجدد

 شهرت
1H 

2H 

3H 4H 

5H 

6H 

7H 

9H 10H 

11H 

12H 

8H 
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به  .شد  استفاده دوم و اول مرتبه تأییدی عاملی تحلیل از پژوهش، ارز متغیرهایهم ساختاری الگوهای صحت از اطمینان
ویلک استفاده شد. به منظور بررسی -اسمیرنوف و شاپیرو -های کلموگروفمنظور بررسی توزیع نرمال متغیرها از آزمون

ها سازی بهره گرفته شده است. برای بررسی اعتبار و روایی سازهها از روش خودگردانمعناداری آن بارهای عاملی و میزان
 های آلفای کرونباخ، ضریب اعتبار ترکیبی و متوسط واریانس استخراج شده، استفاده شده است.نیز از شاخص

ه استفاده شده است. در این ارزیابی بضرایب رگرسیونی و ضریب تعیین به منظور ارزیابی مدل ساختاری یا درونی از 
دیگر  دنبال پاسخ به این سؤال هستیم که آیا ضرایب اعلام شده بر اساس نمونه، در جامعه نیز قابل تعمیم است؟ به عبارت

های اصلی ارزیابی یکی دیگر از مؤلفهآیا ضرایب حاصل شده بر اساس نمونه، تفاوت معناداری با صفر دارند یا خیر؟ 
کند تا تعیین کنیم که هر یک از متغیرهای های ساختاری مدل )مدل درونی(، اندازه اثر کوهن است. این معیار کمک میمتغیر

کنند. برای اندازه اثر سه نقطه برش مستقل در یک مدل رگرسیونی تا چه اندازه در بزرگ شدن ضریب تعیین نقش بازی می
 (. 35/0( و اندازه اثر بزرگ ) 15/0زه اثر متوسط )(، اندا 02/0مطرح شده است. اندازه اثر کوچک )

های تجربی با مدل نظری هماهنگ بیانگر این موضوع است که در مجموع تا چه اندازه، داده SRMRدر نهایت شاخص 
لی تر باشد )بارهای عامکند. هر چه یک مدل ضعیفبین صفر تا یک تغییر می SRMRاست، به کار گرفته شده است. ضریب 

 است.  08/0، مقدار SRMRشود. بهترین مقدار برای تر میبزرگ و بزرگ SRMRک و یا ناهمخوان باشند( شاخص کوچ

 

 های پژوهشیافته. 5
یک است، توزیع هیچ %5داری تمامی متغیرها کمتر از دهد با توجه به اینکه سطح معنانشان می 4همانطور که نتایج جدول 

 د.از متغیرهای تحقیق نرمال نیستن

 : بررسی وضعیت توزیع متغیرهای اصلی تحقیق4جدول 

 متغیرها
 یلکو-نتایج آزمون شاپیرو سمیرنوفا-نتایج آزمون کلموگروف

 آماره
 درجه
 آزادی

 سطح

 داریمعنی
 آماره

 درجه
 آزادی

 سطح

 داریمعنی

 000/0 223 853/0 000/0 223 202/0 شدهسودمندی درک

 000/0 223 878/0 000/0 223 195/0 شدهسهولت استفاده درک

 000/0 223 868/0 000/0 223 261/0 شهرت

 000/0 223 897/0 000/0 223 218/0 سازی(نشانه )بازی

 000/0 223 863/0 000/0 223 269/0 سازی(پویایی )بازی

 000/0 223  927/0 000/0 223  160/0 سازی(شیوه امتیازدهی )بازی

 000/0 223  924/0 000/0 223  250/0 سازی(جدول نفرات برتر )بازی

 000/0 223  932/0 000/0 223  190/0 سازی(امتیازات )بازی

 000/0 223  929/0 000/0 223  131/0 سازیبازی

 000/0 223  876/0 000/0 223  224/0 تمایل به استفاده

 000/0 223  876/0 000/0 223  188/0 میزان استفاده

 000/0 223  886/0 000/0 223  260/0 دفعات خرید

 000/0 223  904/0 000/0 223  140/0 اعتماد به شرکت

 000/0 223  924/0 000/0 223  109/0 تمایل به خرید مجدد

 های تحقیقمنبع: یافته
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به منظور ها در محدوده مطلوب قرار دارند و از نظر آماری نیز معنادار هستند. بارهای عاملی همه مؤلفه، 5جدول  مطابق
 گذاشته شده است. یشبه نما 2 شکلدر  یقتحق یرهایاز متغ یکهر یهامعرف ی، بار عاملیقتحق یریگمدل اندازه یبررس

 داری ها و آزمون معنا: بارهای عاملی هر یک از مؤلفه5جدول 

 هاعوامل و مؤلفه
 میانگین

 نمونه

 میانگین

 ایتوزیع نمونه

 انحراف

 استاندارد
 tآماره 

 سطح

 داریعنام

BF1 <- 000/0  739/35  024/0  869/0  872/0 دفعات خرید 

BF2 <- 000/0  015/81  011/0  912/0  913/0 دفعات خرید 

GAM1 <- سازیبازی  590/0  594/0  071/0  320/8  000/0 

GAM10 <- سازیبازی  654/0  643/0  067/0  796/9  000/0 

GAM2 <- سازیبازی  533/0  514/0  107/0  988/4  000/0 

GAM3 <- سازیبازی  540/0  522/0  109/0  949/4  000/0 

GAM4 <- سازیبازی  767/0  772/0  037/0  953/20  000/0 

GAM5 <- سازیبازی  501/0  489/0  095/0  279/5  000/0 

GAM6 <- سازیبازی  822/0  820/0  025/0  664/32  000/0 

GAM7 <- سازیبازی  701/0  689/0  069/0  163/10  000/0 

GAM8 <- سازیبازی  662/0  645/0  086/0  675/7  000/0 

GAM9 <- سازیبازی  645/0  632/0  083/0  816/7  000/0 

PEOU1 <- 000/0  520/45  018/0  841/0  838/0 سهولت استفاده 

PEOU2 <- 000/0  561/26  031/0  828/0  827/0 سهولت استفاده 

PEOU3 <- 000/0  772/28  029/0  844/0  846/0 سهولت استفاده 

PEOU4 <- 000/0  690/13  052/0  704/0  706/0 سهولت استفاده 

PU1 <- شدهسودمندی درک  838/0  837/0  027/0  728/30  000/0 

PU2 <- شدهسودمندی درک  841/0  841/0  030/0  844/27  000/0 

PU3 <- شدهسودمندی درک  919/0  919/0  013/0  664/71  000/0 

REP1 <- 000/0  023/11  064/0  706/0  710/0 شهرت 

REP2 <- 000/0  367/17  047/0  819/0  820/0 شهرت 

RP2 <- 000/0  516/80  012/0  934/0  933/0 قصد خرید مجدد 

RPI1 <- 000/0  663/73  013/0  936/0  934/0 قصد خرید مجدد 

RPI3 <-000/0  859/24  033/0  814/0  815/0 قصد خرید مجدد 

TV1 <- 000/0  290/19  038/0  733/0  732/0 اعتماد به شرکت 

TV2 <- 000/0  090/10  060/0  611/0  610/0 اعتماد به شرکت 

TV3 <- 000/0  659/31  026/0  812/0  811/0 اعتماد به شرکت 

TV4 <- 000/0  203/28  029/0  815/0  817/0 اعتماد به شرکت 

TV5 <- 000/0  945/20  037/0  773/0  775/0 اعتماد به شرکت 

TV6 <- 000/0  460/25  031/0  777/0  778/0 اعتماد به شرکت 

TV7 <- 000/0  533/29  027/0  805/0  805/0 اعتماد به شرکت 

TV8 <- 000/0  295/10  055/0  561/0  564/0 اعتماد به شرکت 

U1 <- 000/0  201/59  015/0  888/0  888/0 تمایل به استفاده 

U2 <- 000/0  550/64  014/0  922/0  921/0 تمایل به استفاده 

U3 <- 000/0  491/25  033/0  828/0  829/0 تمایل به استفاده 

USE1 <- 000/0  857/51  017/0  864/0  862/0 میزان استفاده 

USE2 <-  استفادهمیزان  799/0  802/0  028/0  704/28  000/0 

USE3 <- 000/0  223/17  043/0  742/0  746/0 میزان استفاده 

USE4 <- 000/0  548/27  031/0  838/0  841/0 میزان استفاده 

USE5 <- 000/0  550/16  046/0  759/0  763/0 میزان استفاده 

 های تحقیقمنبع: یافته
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 ژوهش در حالت ضرایب مسیر استانداردمدل پ: 2 شکل

نیز مشخص است، تمامی متغیرهای تحقیق، به جز متغیر شهرت، دارای حداقل قابل قبول  6همانطور که از جدول 
های تواند تاحدودی شاخصها هستند. مسلما حذف متغیر شهرت میهای مطرح شده در رابطه با اعتبار و روایی سازهشاخص

)استندیفرد،  (2021و همکاران،  یشیو)آپارخشد. هر چند میزان روایی و پایایی این متغیر در تحقیقات قبلی مدل را نیز بهبود ب
شود که ضریب آلفای کرونباخ آن در سطح قابل (، بسیار خوب و قابل قبول ذکر شده است، اما در اینجا مشاهده می2001

ات بعدی مورد بازنگری قرار گیرد. همانطور که در نحوه سنجش قبول نیست و لازم است که نحوه سنجش این متغیر در تحقیق
کالا از نظر همه، وبگاه خوب و مناسبی کنم که وبگاه دیجیفکر می"میزان متغیر شهرت مطرح شد، این متغیر با دو گویه 

رسد که این دو یشود. به نظر مسنجیده می "به نظر من وبگاه دیجی کالا دارای شهرت و معروفیت خوبی است. "و  "است.
اند. از این بابت لازم است با توجه به جامعه تحقیق، بررسی ای را از طرف افراد نمونه دریافت ننمودههای همبستهسؤال، پاسخ

شود که چرا این سؤالات نتوانسته به خوبی منجر به سنجش این متغیر شود. یکی از دلایل عمده ممکن است این باشد که  از 
ه دیجی کالا از معروفیت و شهرت خوبی برخوردار است، اما از نظر همه افراد، وبگاه خوب و مناسبی نیست. آنجاییکه وبگا

اند که ای بیان نمودهگذارد. چرا که عدهشایان ذکر است که نظرات دریافت شده از افراد نیز بر روی این موضوع صحه می
ای شروع به کارآن، بیش از اکنون بوده است. بدین معنا که هر چند افراد، کالا در ابتدکارایی و کیفیت ارائه خدمات وبگاه دیجی

 دانند.شناسند، اما لزوما آن را وبگاه مناسب و خوبی نمیاین وبگاه و کسب و کار را می

 ها: اعتبار و روایی سازه6جدول 

 متغیرها 
 ضریب

 rho_A آلفای کرونباخ
 اعتبار ترکیبی

CR 

 همتوسط واریانس استخراج شد

(AVE) 

881/0 اعتماد به شرکت   895/0   906/0   551/0   

877/0 سازیبازی   907/0   877/0   421/0   

854/0 تمایل به استفاده   860/0   912/0   775/0   

746/0 دفعات خرید   763/0   887/0   796/0   

820/0 شدهسهولت استفاده درک   837/0   881/0   650/0   

835/0 شدهسودمندی درک   853/0   900/0   751/0   

305/0 شهرت   312/0   740/0   589/0   

874/0 قصد خرید مجدد   879/0   924/0   802/0   

863/0 میزان استفاده  874/0   901/0   645/0   

 های تحقیقمنبع: یافته
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ت. بزرگتر رکر تهیه شده است، اعتبار ممیز در سطح عوامل مورد بررسی قرار گرفته اسلا-، که به روش فورنل7در جدول 
گیرنده های آن عامل، اندازهبودن ضرایب روی قطر اصلی نسبت به دیگر ضرایب آن ستون بیانگر این موضوع است که معرف

 گیرنده عوامل دیگر نیستند.آن عامل هستند و اندازه

 : اعتبار ممیز به روش فورنل لارکر7جدول 

 اعتماد به شرکت متغیرها
 بازی
 سازی

 سهولت استفاده درک شده دفعات خرید تمایل به استفاده
 سودمندی
 درک شده

 میزان استفاده قصد خرید مجدد شهرت

742/0 اعتماد به شرکت           

698/0 سازیبازی   649/0          

772/0 تمایل به استفاده   643/0   880/0         

679/0 دفعات خرید   475/0   714/0   892/0        

606/0 هسهولت استفاده درک شد   494/0   605/0   539/0   806/0       

524/0 سودمندی درک شده   428/0   569/0   500/0   725/0   867/0     

618/0 شهرت   562/0   674/0   559/0   537/0   445/0   767/0     

717/0 قصد خرید مجدد   523/0   730/0   669/0   521/0   438/0   588/0   895/0    

708/0 میزان استفاده   565/0   773/0   746/0   669/0   555/0   593/0   687/0   803/0   

 های تحقیقمنبع: یافته
 

دهد روابط مستقیم به جز رابطه بین ، نشان می8در ادامه، به بررسی و ارزیابی مدل ساختاری پرداخته خواهد شد. جدول 
، از "ده و تمایل به استفادهشاستفاده درک  سهولت"و همچنین رابطه بین دو متغیر  "سازی و میزان استفادهبازی"دو متغیر 

  05/0سازی کوچکتر از در تمامی روابط بر اساس روش خودگردان داریمقدار سطح معنا زیرانظر آماری معنادار هستند. 
 پذیریم که ضریب به دستاطمینان می %95شود و با هستند. لذا فرض صفر مبنی بر برابر بودن ضرایب با مقدار صفر رد می

را با 617/0آمده با صفر متفاوت خواهد بود. برای مثال در مورد رابطه مستقیم اعتماد به شرکت و تمایل به استفاده، ضریب 
 پذیرم که با صفر تفاوت دارد و انتظار داریم که در جامعه آماری نیز چنین اثری وجود داشته باشد.اطمینان می 99%

 سازیات مستقیم( با روش خودگردانها )اثرداری فرضیه: بررسی معنا8جدول 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 های تحقیقمنبع: یافته

 

 اند. شده، ارائه شدههای مدل ساختاری با توجه به مدل تصحیحدار، شاخصدر ادامه پس از حذف اثرات غیرمعنا

 مسیرهای مستقیم
 میانگین

 نمونه

 میانگین

 ایتوزیع نمونه

 انحراف

 استاندارد
 tآماره 

 سطح

 داریمعنی
 نتیجه آزمون

617/0 ه استفادهب یلتما <-اعتماد به شرکت    617/0   073/0   434/8   000/0  دارمعنا 

302/0 یددفعات خر <-اعتماد به شرکت    312/0   085/0   544/3   000/0  دارمعنا 

397/0 مجدد یدقصد خر <-اعتماد به شرکت    392/0   061/0   472/6   000/0  دارمعنا 

114/0 استفاده  یزانم <- سازیبازی   131/0   060/0   893/1   059/0  دارغیرمعنا  

701/0 تفاده اس یزانم <-به استفاده  تمایل   689/0   057/0   345/12   000/0  دارنامع 

218/0 مجدد یدقصد خر <- یدخر دفعات  219/0   072/0   029/3   003/0  دارمعنا  

113/0 دهبه استفا یلتما <-استفاده  سهولت   113/0   074/0   513/1   131/0  دارغیرمعنا  

725/0 هشددرک یسودمند <-استفاده  سهولت   726/0   039/0   395/18   000/0  دارمعنا 

165/0 به استفاده یلتما <-شده درک سودمندی   168/0   077/0   131/2   034/0  دارمعنا  

618/0 اعتماد به شرکت <-شهرت    617/0   051/0   231/12   000/0  دارمعنا 

534/0 یددفعات خر <-استفاده   میزان   523/0   077/0   900/6   000/0  دارمعنا 

244/0 دمجد یدقصد خر <-استفاده   میزان   246/0   062/0   900/3   000/0  دارمعنا 
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 ، پس از حذف مسیرهای غیرمعناداراستاندارد یرمس یبمدل پژوهش در حالت ضرا: 3شکل 

اند تا حد زیادی تغییرات متغیرهای وابسته را تبیین نمایند. بر این اساس هد که متغیرهای مستقل توانستهد، نشان می9جدول
مانده در مدل تبیین شده است. بدین معنا که واریانس متغیر قصد خرید مجدد با متغیرهای باقی %60مشخص است که حدود 

ت متغیر قصد خرید مجدد را تبیین نمایند. میزان ضریب تغییرا %60 اند حدودسازی، دیگر متغیرها توانستهبدون متغیر بازی
 تبیین شده است.  %60تعیین متغیرهای دفعات خرید و میزان استفاده نیز در حدود 

 : ضرایب تعیین متغیرهای وابسته در مدل تحقیق9جدول 

 ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین متغیرهای وابسته

  379/0  382/0 اعتماد به شرکت

  629/0  633/0 به استفاده یلتما

  600/0  604/0 یدخر دفعات

  526/0  528/0 شدهدرک سودمندی

  592/0  597/0 مجدد یدخر قصد

  597/0  599/0 استفاده میزان

 های تحقیقمنبع: یافته

بینی هستند. های مدل قابل پیشابسته تحقیق تا چه میزان با متغیرودهد که هریک از متغیرهای ، نشان می10مقادیر جدول
بینی یشقابل پ %47برای مثال متغیرهای قصد خرید مجدد و تعداد دفعات خرید با استفاده از دیگر متغیرهای تحقیق در حدود 

 کنندگی مناسب متغیرهای تحقیق است.بینیهستند. که این بیانگر توان پیش

 ستقل تحقیقکنندگی متغیرهای مبینی: مقادیر شاخص پیش10جدول 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) متغیرهای تحقیق

000/1944 اعتماد به شرکت   737/1545   205/0   

000/729 تمایل به استفاده   234/377   483/0   

000/486 دفعات خرید   200/259   467/0   

000/972 سهولت استفاده   000/972  متغیر مستقل   

000/729 شدهسودمندی درک   036/448   538/0   

000/486 شهرت   000/486  متغیر مستقل   

000/729 قصد خرید مجدد   832/388   467/0   

000/1215 میزان استفاده    703/754   379/0   

 های تحقیقمنبع: یافته

 ( بر ضریب تعیین اعتماد به شرکت دارد. این در حالی است 618/0پیداست، متغیر شهرت اثر زیادی ) 11همانطور که از جدول
( اثر متوسط و رو به کمی بر ضریب تعیین متغیر قصد خرید  054/0( و میزان استفاده ) 047/0که متغیرهای دفعات خرید )
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( بر ضریب تعیین متغیر قصد خرید مجدد  175/0اما متغیر اعتماد به شرکت، دارای اندازه اثر متوسط رو به زیاد ) مجدد دارند
 دارند. 

 f2: اثرات کوهن یا 11جدول

 متغیرهای وابسته
 

 متغیرهای مستقل

 میزان استفاده قصد خرید مجدد شدهسودمندی درک دفعات خرید تمایل به استفاده اعتماد به شرکت

839/0  اعتماد به شرکت   115/0    175/0    

494/1      تمایل به استفاده   

047/0     دفعات خرید    

119/1    سهولت استفاده     

102/0  هشدسودمندی درک       

618/0 شهرت        

359/0   میزان استفاده    054/0    

 های تحقیقمنبع: یافته

 
دهد که با انجام اصلاحات ( نزدیک است و نشان می 08/0( بسیار به مقدار بهینه ) 09/0) SRMR، شاخص 12جدول  مطابق

 توان مدل تحقیق را بهبود بخشید.جزئی می

 دل: ارزیابی کلیت م12جدول

 مدل تخمین زده شده مدل اشباع شده 

SRMR 090/0   143/0   

d_ULS 777/3   454/9   

d_G 400/1   585/1   

Chi-Square 738/1880   575/1910   

NFI 676/0   671/0   

 های تحقیقمنبع: یافته
 

 

 گیری و پیشنهادنتیجه. 6
 مبانی نظریتر از آن است که در ای تحقیق پیچیدههای آماری، مشخص شد که روابط بین متغیرهبر اساس تجزیه و تحلیل

ثیر أدهنده تاند، که نشاننشدهکالا، معنادار بین کاربران وبگاه دیجیبرخی از این روابط در . چراکه بینی شده بودتحقیق پیش
انجام با  لازم استو این روابط است. این متغیرها نیاز به بررسی بیشتر در جامعه دارند و وجود تفاوت در متغیرهای دیگر 

وجود  یدهد که در ایران، بستر اجتماعی و اقتصادی متفاوتنتایج نشان می .ته شودها پرداختحقیقات کیفی به شناسایی آن
تفاوت  ((2021)آپاریشیو و همکاران، )برای مثال:  شود روابط بین متغیرهای تحقیق با نتایج تحقیقات مشابهدارد که باعث می

شود، اما به وبگاه میاستفاده بیشتر از  منجر بهسازی استفاده از بازی کنند کههر چند تحقیقات پیشین تأکید میداشته باشد. 
کسب اعتماد به  های لازم همچونوجود سطح مناسبی از زیرساختنیازمند  ایران، الکترونیکرسد که این امر در بازار نظر می

متغیرهای پنهان، رابطه برخی در جامعه بررسی شده، به دلیل وجود  :کندمی چند حقیقت را روشن یافتهاین  .است و کار
که روابط بین متغیرهای  ی وجود دارندگرمتغیرهای تعدیل؛ شکل گرفته استتری بین متغیرهای تحقیق متفاوت و پیچیده
ش، با وجود سودمند بودن، تحت گیری از تجارت الکترونیک به منظور افزایش فروبهره ؛دهندثیر قرار میأتحقیق را تحت ت

گیری حداکثری از این بهرهاز این رو،  .توان نتایج یکسان را در جوامع مختلف انتظار داشتثیر عوامل مختلف است و نمیأت
 .های مناسب در جامعه استزیرساختایجاد فرصت، نیازمند 
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کالا، شهرت و حسن اعتماد شرکت دیجی لکترونیکا، بیانگر این است که در بازار 11بررسی مقادیر اثرات کوهن در جدول 
ی به به شرکت، بیش از هر چیز تضمین کننده قصد خرید مجدد افراد از این وبگاه است. در نتیجه لازم است تحقیقات بیشتر
صد قصورت کیفی و کمی برای شناخت علل این نتایج مورد بررسی قرار گیرد. همچنین این نتایج بیانگر این موضوع است که 

 شتریان است. ، قبل از هرچیز نیازمند ایجاد اعتماد در مالکترونیکهای ها و سامانهخرید مجدد از وبگاه

ها در استانداری فارس، ( در تحقیق خود نشان دادند که به دلیل فراهم نبودن برخی زیرساخت2023صفری و همکاران )
 کارگیریو به همین دلیل در این بستر بهخدمتگزار وجود ندارد  یهبرو ر یمنابع انسان یریتمد هاییوهکردن ش یگزینامکان جا

در مورد شرکت  در همین راستا(. 2023و همکاران،  ی)صفرخواهد شد رو هبرو هاییچالشبا  یریتمد هاییتئوربرخی 
هم از سمت شرکت زم لا هاییرساختزرسد به نظر می یز،جذب مشارکت کاربران ن یبرا سازییکالا و استفاده از باز یجید

با توجه به عدم  ین،. علاوه بر ااندیدههنوز به سطح مطلوب نرسکالا و هم از سمت کاربران، محیط اقتصادی و اجتماعی، دیجی
مثل عوامل اقتصادی  یگریعوامل دزنند که محققین حدس میاستفاده،  هب یلو تما وبگاهسهولت استفاده از  یرثأمعنادار بودن ت

شود که محققین توانند روابط بین متغیرهای تحقیق را تحت تأثیر قرار دهند. لذا، پیشنهاد میمیکه  ،جود دارندوو سیاسی 
 تر علل بروز چنین نتایجی بپردازند.مند در تحقیقات آتی به بررسی عمیقعلاقه
رسی قرار گیرد و ارتباط آن با کالا، مورد برشود که عوامل و پیشایندهای بهبود اعتماد مشتریان دیجیپیشنهاد می لذا

و همچنین توجه به  (2023)عزیززاده و همکاران،  1یالکترونیکمسوولیت اجتماعی شرکتی  مانندروز موضوعات مهم و به
کارگیری امکانات هوش مصنوعی در شناخت و برقراری ارتباط با مشتری خصوص نحوه بههای کاربران و بهامنیت داده

 بررسی شود.
تواند شناسایی عوامل مؤثر بر در ایران، می الکترونیکاز موضوعات مهم در راستای شناخت رفتار مشتریان  یکی دیگر

سازی و های مختلف بازیتواند، شناخت جنبهکالا میشرکت دیجی تمایل به استفاده از وبگاه شرکت دیجی کالا باشد.
 مشتریان در این زمینه باشد. رفتارترین وجه آن برای مشتریان ایرانی و چرایی تفاوت کاربردی

و همچنین بروز شرایط خاص سیاسی در  19گیری کووید توان به همزمانی آن با همههای این تحقیق میاز محدودیت
 . .ایران و جهان اشاره نمود

 
 یو قدردان تشکر

 یدردانقتشکر و  تیپژوهش نها نیجهت انجام ا کالا،مشتریان و خریداران شرکت دیجی یمقاله از همکار نیا سندگانینو
 را دارند.
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