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Purpose: This study aims to investigate the hierarchical effect of website 
aesthetics on customer intention, using Digikala as a case study. It seeks to 
explain the roles of variables -such as perceived ease of navigation, perceived 
information quality, familiarity, and perceived privacy risk- on search 
intention and purchase intention. 
Method: In terms of purpose, this study is applied; in terms of approach, it is 
quantitative; and in terms of data collection method, it is a survey. The 
statistical population consists of individuals over 18 years of age who have 
made at least one online purchase from Digikala. The measurement 
instrument was a 25-item questionnaire whose face and content validity were 
confirmed by experts. Its reliability was verified using Cronbach's alpha 
coefficient in SPSS software. Assuming a 95% confidence level, the sample 
size was estimated at 384 respondents, and data analysis was conducted using 
structural equation modeling (SEM). 
Findings: Results indicated that website aesthetics has a positive and 
significant impact on perceived ease of navigation and perceived information 
quality. Furthermore, perceived ease of navigation, familiarity, and perceived 
privacy risk had a positive and significant effect on search intention, while 
search intention and familiarity positively and significantly influenced 
purchase intention. Conversely, the effect of perceived information quality on 
search intention, the effect of privacy risk on purchase intention, and the 
moderating role of privacy risk were not statistically significant. 
Conclusion: The aesthetic design of the Digikala website plays a pivotal role 
in enhancing the user experience (ease of navigation and information quality) 
and, by increasing search intention and user familiarity, provides the 
necessary platform to strengthen customers' final purchase intention. 
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Introduction 
The rapid advancement of digital technologies and the exponential expansion of e-commerce 
platforms have drastically reshaped consumer shopping behavior. In an increasingly saturated online 
marketplace, e-retailers face intense competition where switching costs for consumers are negligible, 
and alternative shopping destinations are accessible with minimal effort. Under these competitive 
dynamics, a digital interface serves not merely as a functional transactional portal, but as a critical 
communication touchpoint that shapes initial consumer perceptions, brand trust, and ongoing 
behavioral intentions. While traditional information systems and web design research predominantly 
emphasized utilitarian dimensions such as system availability and transactional efficiency, modern 
human-computer interaction and digital marketing literature underline the decisive influence of 
hedonic and affective components, most notably visual aesthetics.  

Concurrently, the proliferation of digital storefronts has heightened consumer sensitivities 
regarding transactional data safety and privacy threats. Digikala, representing the preeminent e-
commerce ecosystem in Iran with millions of active users, provides a rich contextual setting to 
empirically assess how visual stimuli translate into concrete consumer intentions. Despite the 
recognized prominence of visual design, comprehensive investigations capturing the hierarchical 
interaction among interface aesthetics, navigational flow, cognitive information value, interface 
familiarity, and privacy risk within developing e-commerce markets remain scarce. Therefore, this 
study empirically evaluates the structural and mediating mechanisms through which website 
aesthetics hierarchically drives online search and purchase intentions, while examining the direct and 
moderating boundary conditions imposed by perceived privacy risk. 
 
Methods  
This study adopts an applied objective, a deductive-quantitative paradigm, and a descriptive-survey 
design. The target statistical population comprised Iranian online consumers aged 18 and older who 
possessed verified experience completing at least one online transaction on the Digikala platform. 
Data collection was administered online via non-probability convenience sampling across various 
digital community platforms, social media groups, and e-commerce consumer forums. To eliminate 
non-response bias and preserve sampling integrity, two screening criteria were embedded at the start 
of the digital survey: verification of adult age (≥18) and active purchase history on Digikala within 
the preceding six months. Defective, unengaged, or incomplete questionnaires were discarded 
automatically, yielding a finalized clean dataset of 384 valid responses. 

The measurement instrument was a structured questionnaire adapted from validated scales in 
prior literature: website aesthetics and perceived ease of navigation (Park et al., 2007), perceived 
information quality (Wen, 2012), search intention (Gefen & Straub, 2000), interface familiarity (Chiu 
et al., 2012), and perceived privacy risk and purchase intention (Ponte et al., 2015). All 25 survey 
items were scored on a standardized 5-point Likert scale ranging from "Strongly Disagree" (1) to 
"Strongly Agree" (5). Psychometric property assessments and descriptive analyses were computed 
using IBM SPSS, while structural equation modeling via Partial Least Squares (PLS-SEM) was 
executed on SmartPLS 3 to validate the measurement and structural models. 

 
Resultss  
The psychometric evaluation of the measurement model confirmed convergent validity, discriminant 
validity, and internal consistency. Standardized factor loadings across all 25 observed indicators 
exceeded the 0.50 threshold and demonstrated statistical significance at p<0.001. Construct 
reliability was substantiated with Cronbach’s alpha and composite reliability (CR) values exceeding 
the conventional 0.70 benchmark for every latent construct. Convergent validity was established as 
Average Variance Extracted (AVE) values surpassed 0.50 throughout, alongside satisfying the 
CR>AVE condition. Discriminant validity was corroborated through the Fornell-Larcker criterion, 



 

verifying that the square root of the AVE for each construct exceeded its inter-construct correlations. 
Overall model fit was appraised utilizing the global Goodness of Fit (GOF) index.  

Based on the findings in Table and the structural model test, out of the 10 research hypotheses, 
7 were supported and 3 were rejected. The supported hypotheses included the positive and significant 
effect of website aesthetics on ease of navigation and information quality, the effect of ease of 
navigation, familiarity, and privacy risk on search intention, and the effect of search intention and 
familiarity on purchase intention. The rejected hypotheses were the effect of information quality on 
search intention, the direct effect of privacy risk on purchase intention, and the moderating role of 
privacy risk in the relationship between search intention and purchase intention. 

Table: Findings of Structural Model Test 
Hypothesis Structural Path t-Value p-Value Empirical Result 

𝐻𝐻1 Website Aesthetics → Perceived Ease of Navigation 7.245 < 0.001 Supported 

𝐻𝐻2 Website Aesthetics → Perceived Information Quality 8.506 < 0.001 Supported 

𝐻𝐻3 Perceived Information Quality → Search Intention 0.239 0.811 Rejected 

𝐻𝐻4 Perceived Ease of Navigation → Search Intention 7.274 < 0.001 Supported 

𝐻𝐻5 Search Intention → Purchase Intention 2.047 0.041 Supported 

𝐻𝐻6 Familiarity → Search Intention 7.119 < 0.001 Supported 

𝐻𝐻7 Familiarity → Purchase Intention 14.208 < 0.001 Supported 

𝐻𝐻8 Perceived Privacy Risk → Search Intention 2.280 0.023 Supported 

𝐻𝐻9 Perceived Privacy Risk → Purchase Intention 1.758 0.079 Rejected 

𝐻𝐻10 Privacy Risk × Search Intention → Purchase Intention 0.901 0.368 Rejected 
 

Conclusion 
The empirical findings substantiate the hierarchical progression of consumer cognition within e-
commerce interfaces. The confirmed positive links between visual aesthetics, navigation ease, and 
information quality highlight that aesthetic layout acts as an architectural foundation for human-
information interaction. When an interface maintains visual symmetry, balanced whitespace, and 
unified chromatic palettes, users expend fewer cognitive resources decoding the screen layout. 
Consequently, they perceive the platform as systematically organized and logically navigable. 
Practically, the findings offer actionable insights for e-commerce executives and UX/UI architects: 
Minimalist and Symmetrical Interface Engineering: Design teams must avoid visually congested 
promotional banners and maintain strict visual proportions across product category grids. Visual 
simplicity directly elevates perceived ease of navigation, reducing interface friction. Optimization of 
Search Retrieval Pathways: Given the decisive role of navigation ease and familiarity, platforms 
should streamline categorical hierarchies into shallow architectures requiring fewer than three clicks 
to locate desired items, supported by intuitive predictive search algorithms. Familiarity-Building 
Touchpoints: E-retailers should implement micro-interactions and interactive tutorials for novice 
consumers to accelerate operational fluency with order tracking, filtering options, and checkout 
procedures, capitalizing on familiarity as the strongest direct predictor of purchase conversion. 
Transparent Privacy Governance: While privacy risk does not immediately obstruct purchase 
transactions, platforms must mitigate subtle search avoidance by implementing transparent data 
management dashboards and displaying verified SSL/security certificates adjacent to sensitive 
transaction inputs. 
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 ها: واژهکلید
 ،سایتوب شناسیزیبایی

 ،جستجوقصد  
 ،مراتب اثراتمدل سلسله 
 ریسک حریم خصوصی 

از  يبر قصد مشتر سایتوب شناسیزیبایی یمراتبسلسله ریتأث یپژوهش حاضر با هدف بررس هدف:
 مختلف يرهاینقش متغ کوشدیمطالعه م نیا .انجام شده است کالایجید تیسا يمطالعه مورد قیطر
و  جستجورا بر قصد  یخصوص میحر سکیو ر ییاطلاعات، آشنا تیفیک ،یابیریسهولت مس رینظ
 کند. نییتب دیخر

ها این پژوهش از نظر هدف کاربردي، از نظر رویکرد کمیّ و از نظر روش گردآوري داده روش:
بار تجربه خرید سال است که حداقل یک 18پیمایشی است. جامعه آماري تحقیق شامل افراد بالاي 

سؤال بود که روایی  25اي متشکل از اند. ابزار سنجش، پرسشنامهکالا را داشتهاینترنتی از دیجی
 0/7ري و محتوایی آن به تأیید خبرگان رسید و پایایی آن نیز با ضریب آلفاي کرونباخ (بالاي صو

 384درصد، حجم نمونه  95تأیید شد. با فرض سطح اطمینان  SPSSافزار براي تمام متغیرها) در نرم
 ساختاري انجام شد.سازي معادلات ها با استفاده از روش مدلوتحلیل دادهنفر برآورد گردید و تجزیه

شده بر سهولت مسیریابی و کیفیت اطلاعات درك سایتوب شناسیزیبایینشان داد  هایافته ها:یافته
تأثیر مثبت و معناداري دارد. همچنین سهولت مسیریابی، آشنایی و ریسک حریم خصوصی بر قصد 

تند. با این حال، تأثیر و آشنایی بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداري داش جستجوو قصد  جستجو
گري ، تأثیر ریسک حریم خصوصی بر قصد خرید و نقش تعدیلجستجوکیفیت اطلاعات بر قصد 

 ریسک حریم خصوصی معنادار نبود.
کالا نقش کلیدي در بهبود تجربه کاربري دیجی سایتوبشناختی طراحی زیبایی گیري:نتیجه

و آشنایی کاربران،  جستجوو از طریق افزایش قصد  کندمی(سهولت مسیریابی و کیفیت اطلاعات) ایفا 
 سازد.بستر لازم را براي تقویت قصد خرید نهایی مشتریان فراهم می

و قصد خرید آنلاین: نقش  جستجوبر قصد  سایتوب شناسیزیباییتأثیر ). 1405(مهدي سید، میرمهدي و ؛سروه، مجیدي: استناد
، اطلاعاتتعامل انسان و . کالاسهولت مسیریابی، کیفیت اطلاعات، آشنایی و ریسک حریم خصوصی در کاربران دیجی

11)1 ،(114-136 .2026.137660.1003hii./10.22034https://doi.org/  
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  مقدمه
 زیاست که متمااین مهم یک عامل ب کند، را جذ انیمشتر هدخوایم یسایتوباگر  ن،یآنلا يایدر دن ندهیفزا یرقابت يدر فضا

 ،سایتوب کی. در دهندمینشان  يمشتر دیبر قصد خر يرگذاریتأث در را سایتوب کیاعتبار  تیهم، امختلف تشود. مطالعا
و  جادیا يبرا شناسیزیباییجنبه از نقش  نیاست؛ اما درك چند مؤثر ت کاربربه قضاو کهیبودن درحال انیو نما یبرجستگ

بر  یمثبت ریتأث يبصر تیو جذاب تیها، امنداده ي). زمان بارگذار1،2024ستفساکداونگیو کر ویناست ( يحفظ آن ضرور
 تیفیک نی. همچندهدمی حیضبرند را تو ریاعتماد و تصو ،سایتوب تیفیدارند. نشان داده شده است که ک سایتوب تیفیک

 يبرا کنندهمصرف لیباشد، تما شتریاعتماد ب نیدهد و هر چه ا شیاعتماد و قصد رفتار کاربران را افزا تواندمی سایتوب
تر و ساده دیمف نیخود و همچن يهاسایتوبتر کردن جذاب يرو دیها باشرکت ل،یدل نیبه هم ،شودمی شتریمجدد ب دیخر

 ).2024 ،2(سائلو و همکاران نندکردن تمرکز ک
تا تنها با چند  کندمیفراهم  انیمشتر يرا برا يشتریب يهاتلفن همراه فرصت يفناور شرفتیپ لیبه دل گریديازسو

 کیعنوان به یکیفروشگاه الکترون یکنند. موضوع طراح دایپ گرید یکیالکترون يهااز فروشگاه یرقابت شنهادیپ کی کیکل
جذب و  تیبا قابل یسایتوب ی). طراح2017 ،3است (رودولف و همکاران ههر شدظا نیآنلا يهایفروشدر خرده یمسئله اصل

که  اندکردهاست. محققان توافق  انیروابط با مشتر تیتقو يش برارو نیترمقرون به صرفه ن،یآنلا انیحفظ مشتر
 هاسازمانآن  سطکه تو هاسایتوب شناسیزیبایی تیهم. اباشدیم يدر قصد مشتر يدیاز عوامل کل یکی شناسیزیبایی

د با کاربران داشته منظور بهبود تعامل خوبه هالمیو ف ریمانند تصاو یطراح يهایژگیاستفاده از و يبرا یفرصت توانندیم
 يایمزا يجست و جو يبه جا انینشان داده است. مشتر نیآنلا دیخر انیرا در مشتر هازهیانگ رییتغ یباشند. مطالعات قبل

بخش آنها لذت يهاازیهستند که در آن ن دیخر طیمح کیبه دنبال  هاسایتوبتر در ارزان يکالاها نندما شتریب ياقتصاد
در بررسی ) 2019( 5ژو و شرایر). 2005، 4باشد (تسانگ وتسه دیخر يبخش براسرگرم کننده و لذت ییو فضا شودمی برآورده

شده طور مستقیم سهولت مسیریابی و کیفیت اطلاعات دركبه سایتوب شناسیزیباییهاي آنلاین نشان دادند که نقش پلتفرم
 ،یشناسییبایز رو،نیازا. دهدمیطور غیرمستقیم افزایش و خرید نهایی کاربران را به جستجورا ارتقا داده و از این طریق، قصد 

که  يطورکرده است، به دایپ تیاهم کیتجارت الکترون يهاسایتوبدر توسعه  يگریاز هر زمان د شیب سایتوب یطراح
). 6،2010(وانگ و همکاران کندمیکمک  انیمشتر نیآنلا انهیلذت جو يازهاین قیبه درك عم سایتوب شناسیزیبایی یبررس

بر  سایتوب ییبایانجام شده است. چگونه و تا چه حد ز یسؤال پژوهش نیبه ا ییپژوهش باهدف پاسخگو نیا اساس،نیبرا
  گذارد؟یم ریتأث دیقصد خر

 سایتوب شناسیزیباییکه  کندمیاقدام استفاده - لیم-علاقه -مطالعه از مدل توجه  نیسؤال، ا نیپاسخ به ا يبرا
هنگام  انیکه مشتر کندمی شنهادیمدل پ نی). ا1993 ،7کسنی(بند شودمیدر نظر گرفته  یمحرك خارج کیعنوان به

 دارانیخر به ریز ریمس قیرا از طر دارانیتوانند خریم کنندگانغیکنند و تبل یچهار مرحله را ط د،یخر يبرا يریگمیتصم
خدمات، علاقه  ایمحصولات  يایبا کمک به آنها در درك مزاب) را جلب کند.  انیتوجه مشتر) کنند: الف لیتبد یینها

 کی. داشتن کند دیخر کیانجام به  بیرا ترغ انیمشتر )و د انیباور مثبت در مشتر جادیا) ج را به دست آورند. انیمشتر
است (سان و  دیخر يآنها برا هیاعتماد اول جادیو ا انیتوجه مشترگام در جلب نیاول تیفیباک شناسیزیباییبا  سایتوب

همواره موردتوجه پژوهشگران و  شناسیزیباییکه مسأله  دهدمینشان  قاتیمطالعات و تحق ی). بررس2016 ،8همکاران
 يبر قصد مشتر شناسیزیبایی ریتأث یعنیمهم  نیا یدر بررس يبوده است. پژوهش حاضر از جنبه کاربرد ارکوصاحبان کسب

که مطالعات  شودمیبرده  یمهم پ نیخصوص به ا نیدر ا یمطالعات يهانهیشیپ یکه با بررس باشدیم کالایجید تیدر سا
 يهاو جنبه اندکردهبسنده  ،يمندتیها به رضاپژوهش لبانجام شده است و اغ تیسا نیخصوص بلاخص در ا نیدر ا یاندک

                                                 
1 Niveau & Sakdavong 
2 Saoula et al. 
3 Rudolph et al. 
4 Tsang & Tse 

5 Xu & Schrier 
6 Wang et al. 
7 Bendixen 
8 Sun et al. 
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 تیمهم در سا نیا یقرار گرفته که پژوهش حاضر به دنبال بررس یکمتر مورد بررس یخصوص میو حر شناسیزیبایی نینو
 .است کالایجید

 
 پیشینه پژوهش

  سایتوب شناسیزیبایی •
صفحه  يرو کیگراف ای ریتصاو شیتمرکز فقط بر نما ،شودمیپرداخته  تالیجید ءیش کی شناسیزیباییکه به  یهنگام

). 2024 ستفساکداونگ،یو کر ویحواس و احساسات کاربر است (ن رکردنیدرگ يعناصر برا دمانیچ يبر رو شتریبلکه ب ست،ین
 یعاطف -یحس هايارزش ریو سا تیناظر به محرکها در رابطه با ظرف کیو پاسخ  ریبه نحوه درك، تفس شناسیزیباییفلسفه 

. در دهدمی لیرا تشک یکیگراف يرابط کاربر یسازنده طراح يبلوکها يبصر شناسیزیبایی. شودمیمربوط  یختگیمانند برانگ
برخوردار بوده و  يادیز تیاز اهم يبندصفحه شناسیزیبایی گذارد،یم ریصفحات وب تأث شناسیزیباییکه بر  یعوامل انیم

 يبندطرح یشناختییبایز یابی) نشان دادند که ارز2000( 1و همکاران مثال، انگوعنوانموردتوجه گسترده قرار گرفته است. به
 يهایژگیصفحه و و بیصفحه، ترک يبندبا قالب توانیرا م سایتوب کی تیفیصفحه وب مهم است. ک دمانیچ يصفحه برا

کل  کیعنوان را به يبندصفحه وب، عمدتاً طرح يبندموجود در مورد طرح قاتیتحق حال،نیکرد. باا ینیبشیصفحه پ یکل
 کندمیهر عنصر غفلت  دمانیصفحه وب، مانند محل چ يبندخاص در طرح يهااز مطالعه جنبه کهیدرحال ،گیردمیدر نظر 

و  ینیرا به دو بعد ع ییبایز يهامؤلفه) 1403و همکاران ( یوب، طاوس شناسیزیبایی يسازدر مفهوم. )2023 ،2(اودوشگون
رنگ، با کاهش بار  بیو ترک يبصر دلتعا ،یمانند تقارن، سادگ یعوامل دهدمیآنان نشان  يهاافتهی. اندکرده کیتفک یذهن

 سایتوب يبصر یطراح زیدر پژوهش حاضر ن دگاه،ید نی. همسو با ادهندمیکاربر را شکل  هیادراك اول ،یپردازش شناخت
 .سازدیمخاطب فراهم م ياطلاعات را برا تیفیو ک یابیریدرك سهولت مس نهیکه زم شودمی یتلق ینیع یعامل کالایجید
 مراتب اثراتو سلسله AIDA مدل •

مدل مخفف مراحل  نی. اکندمی شنهادیپ یابیمراتب اثرات را در ارتباطات بازاراست که وجود سلسله یمدل نیاول AIDA مدل
و عمل.  لیاز توجه، علاقه، م اندعبارتمراحل  نیدارند. ا زهیانگ دیخر يآنها برا رایاست؛ ز انیمشتر شرفتیپ یمختلف شناخت
در مورد  یناخواسته اطلاعات ای يبه طور عمد کنندهمصرفکه  شودمیمشاهده  یزمان قهو علا یآگاه هیاول یمراحل شناخت

 امدیو پ یحالت روان کی. مرحله چهارم، کندمیرا احساس  دیبه خر لیتما کنندهمصرف. سپس آوردیممحصول به دست 
 ریتأث یابیمدل در ارز نینه. ا اید شود یمتعهد به خر ایکه  گیردمی میتصم کنندهمصرفمرحله،  نیاست. در ا هیسه مرحله اول

 کیتا  شودمیشروع  يکه از سطح فرد یشناختروان یاست دگرگون دیمف اریبس غاتیبا کنترل هر مرحله از تبل غاتیتبل
 نیآنلا يایدر دن ی). باوجود زندگ2010، 3و همکاران مایانجام شده (کوج ریتوسط افراد درگ دیتا خر دیرا مشاهده کن غیتبل

محصول آگاه باشند، علاقه نشان دهند  کیاز وجود  دیدر حال ظهور، کاربران هنوز با یاجتماع يهاشبکهو  یارتباطات تعامل
 ازها،ین رایمحصولات، ز نیبه داشتن ا لیمحصول و ابراز تما يایآمده در رابطه با مزادستو در محصول بر اساس اطلاعات به

سون و کلی(ما کنندمیاقدام  ای دیاقدامات مرتبط، خر ریو سا يریگمیتصم يو برا کنندمیآنها را برآورده  قیها و علاخواسته
 ندهینما شدهدركاطلاعات  تیفیوک شدهدرك یابیریتوجه، سهولت مس ندهینما یشناس ییبایمدل ز نی). درا2011، 4استکس

 است. AIDAعمل در مدل  ندهینما دیو قصد خر لیم ایقصد  ندهینما ییآشنا و علاقه، قصد جست وجو
 دیو خر جستجو قصد •

چگونه  نکهیمطالعات در مورد ا ی. برخشودمیمربوط  کنندهمصرفمحصول توسط  کی دیاحتمال خربه  دیقصد خر
 یبا بررس دیقصد خر ).2010، 5(تورل و همکاران اندکردهبگذارد توجه  ریتأث دیخر ماتیبر تصم تواندمی شناسیزیبایی

شوند  ختهیکه ممکن است برانگ شدهدرك هايارزشاز نظر انواع  ژهیوبه د،یو قصد خر شناسیزیبایی نیب یاحتمال يوندهایپ
                                                 
1 Ngo et al. 
2 Odushegun et al. 
3 Kojima et al. 

4 Michaelson & Stacks 
5 Turel et al. 
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و وفادار  تیباهدف جلب رضا یمحصولات و خدمات دیبا هاسازمانامروز  ،یدر بازار رقابت ماندنیباق يبرا نی؛ بنابرادارد تیاهم
 شتریب اندکردهرا از آن کسب  تیکه رضا یباشند احتمال بازگشت به مکان یراض انیمشتر یارائه دهند وقت انیکردن مشتر
محصول خاص  کی دیقصد خر یطورکل. بهوندندیپیم بانیمعمولاً به رق یناراض انیاست که مشتر یدر حال نیخواهد بود ا

افراد در  ینیبشیپرفتار قابل ،کنندهمصرف دیقصد خر علاوهمحصول است. به دیدر خر یخوب رفتار واقع کنندهینیبشیپ
 ).2010، 1و لو نیکنند (ل يداریخر يبعد تیبرند در موقع ایمانند کدام کالا  د؛ینمایمنعکس منیز را  یآت دیخر ماتیتصم

 
 پژوهش اتیفرض ينظر چارچوب

  یابیریو سهولت مس سایتوب شناسیزیبایی •
 يبرا کنندگانمصرفگذارد. می ریتأث کنندگانمصرف دیخر ماتیعامل اساسی است که بر تصم کی سایتوب شناسیزیبایی
با استفاده از  ن،یمتکی هستند. بنابرا یابیریسهولت مسبه د،یمحصولات قبل از خر ابییو ارز سایتوب شناسیزیبایی

را بهبود بخشند.  ریخود از مس یکل یکنند و آگاه ییجوصرفه ماندر ز توانندیم کنندگانمصرف ،یابیریمس يستمهایس
 یقیمانند رنگ، شکل و موس يعناصر قیاز طر تواندمیاست که  یاحساس تیجذاب ایهنر، تعادل  ینوع شناسیزیبایی یطراح

 یابیریسهولت مس ریتفس يبرا یابزار ارتباط زین شناسیزیبایی یطراح ن،ی). علاوه بر ا2005، 2و همکاران لتزشود (شو انیب
 يفناور رشیپذ بهباتوجهبود.  شناسیزیباییاستفاده از  يعامل برا نیترمهم هاسایتوب يهایژگی. وشودمیدر نظر گرفته 

، 3است (اودسگان کنندگانمصرفنوآورانه و ارتباط آن با اهداف  يرفناو رشیپذ يبرا یاتیعامل ح کی شدهدركاطلاعات 
2023 .( 

 اطلاعات  تیفیو ک سایتوب شناسیزیبایی •
 کنندگانمصرفنشان داده است  هاافتهیکه  يطوربگذارد. به ریاطلاعات تأث تیفیبر ک تواندمی سایتوب شناسیزیبایی
نقش  سایتوب شناسیزیبایی يژگیهای. ودانندمیمهم اطلاعات  تیفیک دبودنیمف ابییارز يرا برا سایتوب شناسیزیبایی

 دیبا کییالکترون غاتیو انتشار تبل جادیمیکند. هنگام ا فایا کییشفاهی الکترون غاتیمهمی در اثربخشی ارتباطات و تبل
). 2023 ،4و قصد در نظر گرفته شود (کائور ی،یآشنا ت،یاعتماد بودن، شباهت، جذابتخصص، قابل ،سایتوب شناسیزیبایی

دارد. اگر  تیاهم زیاطلاعات آن ن تیفیو ک يدارد، بلکه نحوه نگهدار تیاهم يمشتر يآن برا ییبایو ز تیظاهر سا تنهانه
 تریتماس شخص کیحس  نیا رند،یتماس بگ سایتوب انیبا بخش خدمات مشتر دهدمیاجازه  نیآنلا انیبه مشتر سایتوب
 يمشتر يو وفادار دیبه خر نیآنلا دارانیخر لیو به نوبه خود بر تما کندمیکمک  دارانیخر یکه به خوشحال کندمی جادیرا ا
 ). 2023 ،5و همکاران یانتی(جا گذاردیم ریتأث
 جستجواطلاعات و قصد  تیفیک •

 جستجواطلاعات و عدم  يریسوگ ایاطلاعات نادرست  ،یمانند اطلاعات جعل یفاتیمنجر به توص تواندمیاطلاعات  تیفیک نبود
منبع  سنده،یمانند اطلاعات نو ییهاابرداده ياغلب دارا یاجتماع يهااطلاعات رسانه ،هاسایتوببرخلاف  حال،نیشود. باا

 هایژگیتفاوتها از نظر و نیبه اکه باتوجه میکنیما استدلال م ن،یبنابرا ستند؛ین رهیو غ تیسال انتشار، سلب مسئول ،یمال نیتأم
. دوجود دار یمناسب يجداگانه و ابزارها یابیارز يارهایبه مع ازین ،یاجتماع يرسانهها يهاو پلتفرم یسنت يهاسایتوب نیب

و  شنی(ونکاتکر رندیگیرا در نظر م سایتوبو  یاجتماع يهارسانه يو معمار تیماه یابیارز يرهاو ابزا ارهایمع نیچن
تعامل داشته باشند و  جستجو طیدارند که با مح ازین يریادگیباهدف  ییجوهاکاربران به جست ). معمولا2023ً ،6همکاران
 ).2023 ،7همکاران و بائوی(ت به کار گیرندرا  آن اطلاعات

                                                 
1 Lin & Lu 
2 Schultz 
3 Odushegun 
4 Kaur et al. 

5 Jayanthi et al. 
6 Venkatakrishnan et al. 
7 Tibau et al. 
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 جستجوو قصد  یابیریمس سهولت •
 يبرا يابزار قدرتمند توانندیرا دارد و م نیآنلا ماتیدر خدمات از جمله تنظ ریچشمگ رییتغ لیپتانس يفناور يهاشرفتیپ

و تجربه  نیآنلا یابیریسهولت مس تیفیباشند. در واقع، ک کنندگانمصرفکالاها و خدمات توسط  دینحوه خر رییتغ
به مکالمه شخص به فرد، تا  هیشب یارتباط يارابطه قیاز طر نیآنلا درنگیو ب میبا تعامل مستق توانیرا م کنندگانمصرف
 میکنیرا درك نم يبه عوامل مجاز کنندگانمصرفهنوز به طور کامل پاسخ  رو،نی). ازا2023، 1وی(ل دیبهبود بخش يادیحد ز

 دیوجود دارد. شا یابیریمس تسهول تجارببهبود  يبرا هایژگیو نینحوه استفاده از ا یبررس يشتربرایب قاتیبه تحق ازیو ن
در  یابیریسهولت مس نیوکارها است؛ بنابراکسب ییوفادار هدف نها انیاز مشتر ياگسترده گاهیبه پا یابیبتوان گفت که دست

 .دارد ریوفادار تأث انیبه مشتر یابیدست يبرا سایتوباستفاده از 
 دیو قصد خر جستجو قصد •

به  نیهمچن انیرفتار مشتر گذاردیم ریکاربران تأث دیبر قصد خر ياعتماد و استفاده از فناور ،یمنیاز جمله ا يمتعدد عوامل
 يدهایبر اساس خر رایدشوار است؛ ز دیخر يبرا نیآنلا دارانیقصد خر ینیبشیدارد. پ یبستگ ینترنتیاعتماد آنها به رسانه ا

که  اعتماد دارند کیتجارت الکترون يهاپلتفرمبه دلیل این به  کنندگانمصرفمتفاوت است.  اریسعوامل ب ریو سا یقبل
 يهافیتخفخدمات،  نیتضم ع،یونقل سربالا، زمان حمل تیفیاز کالاها و خدمات باک یعیراحت به مجموعه وس یدسترس

 جستجوبه  ي. سطح اعتماد مشتر)2023 ،2(وهاب و همکاران کنندمیرا فراهم  ژهیمعاملات و ریدر پول و سا ییجوصرفه
 ). 2011 ،3نیو ل ی(آلتابولاست  ریخ ایانجام خواهد داد  نیآنلا دیخر ایآ نکهیدر مورد ا يریگمیمؤلفه مهم در تصم کی کردن
 جستجوو قصد  ییآشنا •

شناخت  شرفته،یپ يلترهایو ف جستجوتسلط بر کارکرد موتور  رینظ يموارد رندهیدربرگ کالایجیدر پلتفرم د ییآشنا
تجربه کار با امکانات  نیپرداخت، و همچن يهاگام ثبت سفارش و درگاهبهگام ندیاز فرا یکالاها، آگاه يبندمراتب دستهسلسله

 نیاعتمادترقابل ن،یآنلا کنندگانمصرفنظرات ارسال شده توسط  ایی یآشنا يهاهیتوصاست. علاوه بر این  يکاربر طیمح
 دیخر یذات یاجتماع تیتا ماه دهندمیاجازه  کنندگانمصرفبه  یاجتماع يهاشبکه .در سراسر جهان هستند غاتیشکل تبل

 رندیبپذ تر انهیگرالذت يازهاین يبا ارضا یبلکه فراتر از قلمرو سنت ن،یآنلا يهاپست قیتنها با ارائه اطلاعات مرتبط از طررا نه
متمرکز شود  یدارانیبه خر یابیدست يبر رو دیخردهفروشان با نیآنلا ياکثر تلاشها رو،نی). ازا2011 ،4(پوکولانگارا و کوسلر

که  یدارانی، به خریاجتماع يهاشخص ثالث مانند شبکه يابزارها قیمکالمات از طر قیکه در حال حاضر با مشارکت و تشو
 ). 2009 ،5یمتمرکز شود (سوئدوسک شوند،یقبلاً در آنجا جمع م

 دیقصد خرو  ییآشنا •
 يهاهیساختار و رو ط،یبا مح ییصورت آشنابه) 2012( 7و همکاران ویو چ) 2000( 6گفن ينظر یمبان هیبر پا ییآشنا سازه
 یمفهوم ییآشنا ،ينظر دگاهیکاربر با پلتفرم است. از د نیشیشده و برخاسته از تجارب انباشته تعامل پ فیتعر سایتوب

اطلاعات،  يکاربر از معمار یسازه به درك شناخت نیاز تنوع کالاهاست؛ ا یآگاه ای ينام تجار یاز شناخت انتزاع زیمتما
 يدیکل ینقش ییسطح از آشنا نیسامانه اشاره دارد. از منظر تعامل انسان و اطلاعات، ا ییاجرا يو سازوکارها یابیریمنطق مس
 یخود از سامانه، بار شناخت يهادانستهشیکاربر با اتکا به پ رایز ؛کندمی فایذهن کاربر ا رمنسجم د یمدل ذهن يریگدر شکل

 ریو با کاهش چشمگ کندمی ینیبشیپ يبالاتر بادقترا  سایتوب يرفتارها ،شودمیها متحمل را هنگام پردازش داده يکمتر
 .ابدییدست م یینها دیو خر جستجوتر در مراحل مطمئن يریگمیتر و تصمآسان یابیریبه مس ،ینانیابهام و احساس نااطم

 جستجوو قصد  یخصوص میحر سکیر •

                                                 
1 Liew 
2 Wahab et al. 
3 Altaboli & Lin 
4 Pookulangara & Koesler 

5 Swedowsky 
6 Gefen 
7 Chiu et al. 
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پردازش  ،يآورجمع ک،یدموکرات يدر اروپا و اکثر کشورها یفعل یقانون يهاچارچوبافراد،  یخصوص میمحافظت از حر يبرا
درباره  یاطلاعات حساس يمحرمانه حاو يهایژگی. وکندمیرا محدود  یشخص ییشناسا اطلاعات قابل يگذاراشتراكو به

، 1و همکاران کولایمحافظت شود (ن دیحقوق آنها که با ای ذهبم ،یاسیس یوابستگ ،یسلامت تیفرد هستند، مانند وضع
 حالنیشده و درع دیتول يهاداده یخصوص میآن، حفظ حر يکاربرد يو برنامهها نترنتیا ریاخ يهاشرفتی). با پ2024

از  یبانیپشت ،يشده و برا يرمزگذار جستجو يهاستمیس نیا دیو با دیریگیآنها مدنظر قرار م يجستجوو  یامکان دسترس
 يبرا یخصوص میشده انجام شود. حفظ حر يرمزگذار يهاداده يبر رو منیا يهایروزرسانمهم است که به اریها بسداده

کاربر است  يجوستجدر قصد  رگذاریثأمهم است و از عوامل ت اریمحافظت در برابر حملات سوءاستفاده از نشت بس
 ).2024 و همکاران، ی(کرمانشاه

 دیو قصد خر یخصوص میحر سکیر •
به  یتجارت اجتماع ،کنندمیرا تجربه  یعیکاربران، توسعه سر شیبا افزا یاجتماع يهارسانه ،یکنون شدنیتالیجیدر عصر د

 آکار ).2024 ،2و همکاران يشده است (پوتر لیتبد يهر مشتر دیخر ماتیتصم لیتسه يمحبوب برا کنندهمصرفابزار  کی
اهمیت بالاي امنیت براي کاربران، رفتارهاي محافظتی  رغمیعلدر بررسی رفتار کاربران نشان دادند که ) 1403(و همکاران 

به طور  یواقع دیرفتار خر .کننده پارادوکس حریم خصوصی استها کمتر از حد مطلوب است که این پدیده توجیهعملی آن
 نیآنلا طیمح کیکه در  ییهاتیفعال تیحفظ امن يبرا ازیاست. تلاش موردن کنندهمصرف دیقصد خر ریتأثتحت یتوجهقابل
 طیمح کیدر  ماًیاست که مستق یمعمول يهادشوارتر از تراکنش اری، بسکنندگانمصرف یخصوص میحر ژهیوبه ،دهدمیرخ 
 ).2024، 3(وانگ و متزگر دهندمیرخ  نیآفلا
 جستجوو  دیقصد خر و یخصوص میحر سکیر •

کنند، اطلاعات مربوط به آنها را  جستجوتا محصولات را  دهدمیامکان را  نیا کنندگانمصرفبه  یکیتجارت الکترون ابزار
کنند. وو و  دیکنند سپس خر افتیخود را در يشنهادهایکاربران مرتبط با محصولات درخواست و پ ریمطالعه کنند و از سا

را نسبت  یطفو عا یاعتماد شناخت تواندمی یپلتفرم تجارت اجتماع کیبه  رانکه اعتماد کارب افتندی) در2024( 4همکاران
تحت  میکه اعتمادکننده در طول ارتباط مستق افتدیماتفاق  یانتقال اعتماد زمان یارتباط ندیبه فروشندگان شکل دهد. فرآ

اعتمادکننده  که افتدیماتفاق  یزمان تمادانتقال اع ،یشناخت ندیدر فرآ کهیدرحال ،گیردمیاعتماد قرار منبع قابل کی ریتأث
)، 2018، 5و همکاران اعتماد قرار دهد (شارانتوع قابلمنب کیهدف و  نیاعتماد خود رابه هدف بر اساس دانش رابطه ب

 تواندمیاز تعامل  دیشکل جد نیا شوند،یانجام م نیصورت آنلابه دهندمیرخ  یکه در تجارت اجتماع ییهاتراکنش
 جادیا دیدر خر تیکنند تا احساس امن یابیرا مجدداً ارز یتجارت اجتماع طیبودن مح يکند تا عاد قیرا تشو کنندگانمصرف
 در طول زمان منجر شود. يمشتر دیقصد خر شیو افزا یخصوص میتواند به بهبود حرمی نیکنند. ا

 ده است.پژوهش در ادامه ارائه ش یو مدل مفهوم اتیشد فرض یکه در بالا بررس رهایمتغ نیروابط ب بهباتوجه
 
 پژوهش يهاهیفرض

 دارد. يارمثبت و معناد ریتأث کالایجیدر د شدهدرك یابیریبر سهولت مس سایتوب شناسیزیبایی .1
 دارد. يت و معنادارمثب ریتأث کالایجیدر د شدهدركاطلاعات  تیفیبر ک سایتوب شدهدرك شناسیزیبایی .2
 دارد. يو معنادار مثبت ریتأث کالایجیاطلاعات در د جستجوبرقصد  شدهدركاطلاعات  تیفیک .3
 دارد. يمثبت و معنادار ریتأث کالایجیاطلاعات در د جستجوبر قصد  شدهدرك یابیریسهولت مس .4
 دارد. يمثبت و معنادار ریتأث کالایجیدر د دیقصد جستجوبر قصد خر .5

                                                 
1 Nicolau 
2 Putri 
3 Wang & Metzger 

4 Woo 
5 Suhartanto 
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 دارد. يمثبت و معنادار ریتأث کالایجیاطلاعات در د جستجوبر قصد  ییآشنا .6
 دارد. يمثبت و معنادار ریتأث کالایجید دیبر قصد خر ییآشنا .7
 دارد. يمثبت و معنادار ریتأث کالایجیدر د جستجوقصد  بر شدهدرك یخصوص میحر سکیر .8
 دارد. يو معنادار یمنف ریتأث کالایجیدر د دیبر قصد خر یخصوص میحر سکیر .9

 .کندمی لیرا تعد دیو قصد خر جستجوقصد  نیرابطه ب کالا،یجیدر د شدهدرك یخصوص میحر سکیر .10

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 روش پژوهش
 نیا ياست. جامعه آمار يکاربرد جه،یکمی و از نظر نت يکردیرو يدارا نیو همچن شییمایصورت پروش پژوهش حاضر به

را داشته اند.  کالایجید تیاز سا نترنتییا دیتجربه خر بارکیکه حداقل  دهندیم لیسال تشک 18 يرا افراد بالا قیتحق
نامحدود در نظر گرفته شد.  يجامعه آمار کالا،یجید دارانیکامل خر ستبه فهر یو عدم امکان دسترس یگستردگ بهباتوجه
 يریگها با روش نمونهداده يگردآور. شد نییجوامع نامحدود تع ي، حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران برااساسبراین

ها و (شامل گروه هارسانامیو پ یاجتماع يهاشبکه قیاز طر یکیالکترون نامهپرسشبرخط انجام گرفت.  وهیدر دسترس به ش
 نانیاطم منظوربه) به اشتراك گذاشته شد. نیآنلا دارانیخر يوگوگفت يهاو انجمن نستاگرامیتلگرام، صفحات ا يهاکانال

 18 يشد: احراز سن بالا هیفرم تعب يدر ابتدا یورود، دو سؤال کنترل يارهایدهندگان و انطباق با معپاسخ قیدق يلگرغربا زا
به صورت  طیفاقد شرا ایناقص  يهادر شش ماه گذشته. پرسشنامه کالایجیاز د دیخر بارکیسابقه حداقل  دییسال و تأ

منظور سنجش . بهدیاستخراج گرد لیکامل و قابل تحل نامهپرسش 384 تینهاحذف شدند و در  یابیخودکار از چرخه ارز
و  يمعادلات ساختار يمدلساز کردیاز رو ،يریتفس يساختار يمدلساز کیگرفته بر اساس تکنشکل یبرازش مدل مفهوم

سوال  25از  شکلمت يگرفته، پرسشنامهاشکل يمنظور برازش مدل ساختاراستفاده شده است. به Smart pls3افزار نرم
) تا 1(نمره » کاملاً مخالفم«از  کرتیل يادرجهپنج فیط يبر مبنا سؤالات یشد. تمام یپژوهش طراح نهیشیپ بهباتوجه

 ییروا یمنظور بررسشود. ه ریپذدهندگان امکانپاسخ شیادراك و گرا قیدق یابیتا ارز دیگرد می) تنظ5(نمره » کاملاً موافقم«
 ییایکرونباخ و پا يآلفا يارهایاز مع ییایمنظور سنجش پاو واگرا استفاده شده است. به همگرا ییپژوهش، از ابزار روا نیدر ا
قبول مربوط به آن است که حد قابل يسازه و شاخصها کی یهمبستگ زانیکرونباخ نشانگر م ياستفاده شده است. آلفا یبیترک
 یهمبستگ بهباتوجهصورت مطلق، بلکه سازهها را نه به ییایپا ،یبیترک ییایپا اریمع نیاست. همچن 7/0مقدار  اریمع نیا يبرا

باشد، نشان دهنده  7/0هر سازه بالاتر از  يبرا یبیترک ییایمقدار پا کهی. درصورتکندمیمحاسبه  گریکدیبا  شانیهاسازه
 مدل است. ییایبرازش مناسب پا

جدول . دیطراحی گرد نامهپرسشمناسب با آن در قالب سؤالات  يهاسنجه ق،یتحق يرهایاز متغ کیسنجش هر  يبرا
 .دهدمیرا نشان  رهایبر اساس متغ قیتحق نامهپرسشسؤالات  بی، ترک1
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 نامهپرسش سؤالات. منابع 1جدول 

 منابع سؤالاتتعداد  متغیرها

 ),Ponte 2015( 4 خرید قصد

 )Ponte, 2015( 3 ریسک حریم خصوصی

 )Gefen & Sterab, 2000( 3  جستجوقصد 

 ) ,2012Wen( 3 شدهیت اطلاعات دركکیف 

 )Park, 2007(  4                                     سایتوب شناسیزیبایی

  ),Park 2007( 4 شدهدركسهولت مسیریابی 

 (Chiu, 2012) 4 آشنایی

 

 ي پژوهشهایافته
 با تحلیل عاملی تأییدي  گیريتحلیل مدل اندازه

دهندة هر متغیرّ آشکار، از ابزار تحلیل عاملی و کشف عوامل تشکیل نامهپرسشمنظور تحلیل ساختار درونی یا به عبارتی روایی به
 1اند. بارهاي عاملیخلاصه شده 1شکل  تحقیق در نامهپرسشها یا سؤالات . نتایج تحلیل عاملی تأییدي آیتمشودمیاستفاده  تأییدي

هاي مطالعه اند؛ بنابراین سازهدرصد معنادار بوده 95درصد و  99ها یا سؤالات تحقیق در سطح اطمینان مربوط به هر یک از سازه
 از جهت روایی داراي اعتبار بالایی هستند. 

 
 هاي تحقیق (تحلیل عاملی تأییدي)بارهاي عاملی سازه .2شکل 

 قابل مشاهده است: 2هاي نکویی برازش مدل در جدول شاخص
 
 

                                                 
1. Loading factor 
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 هاي نکویی برازش مدلشاخص .2جدول 

هامتغیرها و مؤلفه  
بار عاملی 

 سؤالات
 rho_A آلفاي کرونباخ

 پایایی ترکیبی شاخص
میانگین واریانس 

 استخراجی

سایتوب شناسیزیبایی  

0.785 

0.782 0.797 0.783 0.545 0.813 
0.711 
0.740 

بر سهولت مسیریابی 
شدهدرك  

0.699 
0.781 0.789 0.839 0.598 0.784 

0.790 
کیفیت اطلاعات 

شدهدرك  

0.717 
0.813 0.818 0.861 0.543 0.830 

0.912 

جستجوقصد   0.693 0.774 0.79 0.831 0.558 0.841 

 آشنایی

0.548 

0.745 0.748 0.753 0.567 

0.636 
0.599 
0.725 
0.780 
0.708 

 قصد خرید
0.813 

0.772 0.795 0.836 0.581 0.834 
0.594 
0.633 

 ریسک حریم خصوصی
0.863 

0.803 0.800 0.889 0.602 0.843 
0.876 

 
روایی همگرا حاکی از این مطلب بوده تا چه اندازه سؤالات هر متغیر با هم همبستگی  دارد.نتایج حاکی از برازش خوب مدل 

باشد و این مقدار از پایایی مرکب  5/0دارند. براي تأیید روایی همگرا باید شاخص میانگین واریانس استخراج شده باید بالاي 
 کمتر باشد.

 جدول 3. نتایج آزمون روایی همگرا

 )CR( پایایی مرکب )AVEواریانس استخراج شده (میانگین  متغیر

 937/0 545/0 سایتوب شناسیزیبایی

 947/0 598/0 شدهدركسهولت مسیریابی 

 895/0 543/0 شدهدركکیفیت اطلاعات 

 917/0 558/0 جستجو

 906/0 567/0 آشنایی

 952/0 581/0 قصد خرید

 915/0 602/0 ریسک حریم خصوصی

بوده و از سوي  5/0بالاي  مطرح شده ) براي تمامی متغیرهايAVEاینکه شاخص میانگین واریانس استخراج شده ( بهباتوجه
 که حاکی از تأیید روایی همگرا است. بوده CR>AVE براي تمامی متغیرها

رابطه آن سازه با هایش در مقایسه گردد، میزان رابطه یک سازه با شاخصمعیار مهم دیگري که با روایی واگرا مشخص می
قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتري با طوري که روایی واگراي قابلبه ،هاستسایر سازه
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قبول است ) روایی واگرا وقتی در سطح قابل1981( کنندمیبیان  1هاي دیگر. فورنل و لارکرهاي خود دارد تا با سازهشاخص
وسیله هاي دیگر در مدل باشد. بررسی این امر بهسازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین سازه و سازهبراي هر  AVEکه میزان 

 AVE ها و جذر مقادیرهاي این ماتریس حاوي مقادیر ضرایب همبستگی بین سازهپذیرد که خانهیک ماتریس صورت می
از تمامی  4تمامی اعداد روي قطر اصلی جدول مربوط به هر سازه است. در ابتدا جدول همبستگی آورده شده است. چون 

 . استقبول اعداد متناظر متغیرهاي دیگر (مقادیر زیرین خود) بیشتر است پس روایی واگرائی قابل
 آزمون فورنل و لانکر .4جدول 

 متغیرها
 شناسیزیبایی
سایتوب  

سهولت 
مسیریابی 

شدهدرك  

کیفیت 
اطلاعات 

شدهدرك  

 آشنایی جستجو
قصد 
 خرید

ریسک 
حریم 

 خصوصی

 شناسیزیبایی
سایتوب  

759/0        

سهولت مسیریابی 
شدهدرك  

584/0  832/0       

کیفیت اطلاعات 
شدهدرك  

576/0  661/0  794/0      

393/0 جستجو  431/0  339/0  854/0     

506/0 آشنایی  772/0  652/0  375/0  873/0    

568/0 قصد خرید  631/0  628/0  697/0  627/0  758/0   

ریسک حریم 
 خصوصی

633/0  569/0  529/0  499/0  630/0  670/0  797/0  

رود و هر دو مدل ساختاري و عنوان معیاري براي سنجش عملکرد کلی مدل به کار می) بهGOFدیگر شاخص (ازسوي
تعیین و  ضرب میانگین ضرایبصورت مجذور حاصل. این شاخص بهگیردمیزمان مدنظر قرار صورت همگیري را بهاندازه

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي به ترتیب به 36/0و  25/0، 01/0اساس سه مقدار . براینشودمیپایایی اشتراکی محاسبه 
 است.براي این شاخص 

گیري و ساختاري در زمان هر دو بخش اندازهبراي ارزیابی عملکرد هم کلیبه عنوان معیاري  شاخص نیکویی برازش
بر همین  ).2005، 2تننهاوس و همکاران( توسعه یافته است سازي معادلات ساختاري مبتنی بر کمترین مربعات جزئیمدل

و مکمل سودمند  را به عنوان یک سنجه ترکیبی GOF) استفاده از 2010( 3اساس، پژوهشگرانی نظیر وینزي و همکاران
سازد و توان تبیینی کلی شده فراهم میهاي گردآوريدانند که دیدي یکپارچه و کلی از تناسب کل مدل پژوهش با دادهمی

 .کندمیتر تأیید هاي جزئیچارچوب مفهومی را پیش از آزمون
تراکی محاسبه ضریب پایایی اش ) باید ابتدا میانگین ضریب تعیین و میانگینGOFبراي بررسی کیفیت کلی مدل تحقیق (

 شود و در فرمول زیر قرار بگیرد.
GOF = √   میانگین× میانگین ضرایب تعیین  ضرایب پایایی اشتراکی 
GOF = √ 0.664 × 0.374 = 0.498 

 

                                                 
1 Fornell & Larcker 
2 Tenenhaus 

3 Vinzi 
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 36/0بوده و این مقدار بیشتر از  498/0) برابر با GOFاینکه مقدار محاسبه شده براي ضریب کیفیت کلی مدل ( بهباتوجه
 وضعیت مطلوبی برخوردار است. توان نتیجه گرفت که مدل ازرو میاست؛ ازاین

 
 tنموادار تحلیل معادلات ساختاري در حالت ضرایب  .3شکل 

 

 
 )Value-Pنمودار تحلیل معادلات ساختاري در حالت ضرایب معناداري ( .4شکل 

 وتحلیل فرضیات به این صورت است: ) تجزیهValue-Pو ضرایب معناداري ( tآماره  4و3شکل آمده ازدستبر طبق نتایج به
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 نتایج اجراي مدل معادلات ساختاري .5جدول 

 وضعیت سطح معناداري فرضیه

000/0 گذارد.دردیجی کالا تأثیر می شدهدركبر سهولت مسیریابی  سایتوب شناسیزیبایی-1  تأیید 

کالا تأثیر در دیجی شدهدركبر کیفیت اطلاعات  سایتوب شدهدرك شناسیزیبایی-2
 گذارد.می

000/0  تأیید 

811/0 گذارد.کالا تأثیر میدر دیجی جستجو قصد بر شدهدرك اطلاعات کیفیت-3  رد 

000/0 گذارد.تأثیر می شده بر قصد جستوجودردیجی کالاسهولت مسیریابی درك-4  تأیید 

041/0 گذارد.کالا تأثیر میدیجیقصد جستجوبر قصد خرید در -5  تأیید 

000/0 گذارد.تأثیر می کالادر دیجی جستجوآشنایی بر قصد -6  تأیید 

000/0 گذارد.تأثیر می دیجی کالااز  بر قصد خرید آشنایی-7  تأیید 

023/0 گذارد.کالا تأثیر میدر دیجی جستجوقصد  بر شدهدركریسک حریم خصوصی  -8  تأیید 

079/0 گذارد.بر قصد خرید دردیجی کالا تأثیر می حریم خصوصیریسک  -9  رد 

368/0 .کندمیقصد خرید را تعدیل  و جستجو رابطه بین قصد شدهدركریسک حریم خصوصی -10  رد 

رد شدند.  هیفرض 3و  دییتأ هیفرض 7پژوهش،  هیفرض 10 انیاز م ،يو آزمون مدل ساختار 5جدول  يهاافتهیبر اساس 
 ،یابیریاطلاعات، اثر سهولت مس تیفیو ک یابیریبر سهولت مس سایتوب یشناسییبایاثر مثبت و معنادار ز دشده،ییتأ اتیفرض
 ریتأث زیردشده ن اتیبودند. فرض دیبر قصد خر ییو آشنا جستجو، و اثر قصد جستجوبر قصد  یخصوص میحر سکیو ر ییآشنا

 یخصوص میحر سکیر يگرلیو نقش تعد د،یبر قصد خر یخصوص میحر سکیر می، اثر مستقجستجواطلاعات بر قصد  تیفیک
 بودند.  دیو قصد خر جستجوقصد  انیدر رابطه م

 
  گیريبحث و نتیجه

و  سایتوب شناسیزیبایی نیگرفت که ب جهنتی توانمی اساسبراین. شودمیفرضیه اول تأیید  ،قیتحق هايهافتیبر اساس 
نشان نیز ) 1403طاوسی و همکاران ( .وجود دارد يرابطه مثبت و معنادار کالایجید تیدر سا شدهدرك یابیریسهولت مس

دادند که سادگی و عدم پیچیدگی بصري در رابط کاربري، مانع از سردرگمی کاربر شده و فرایند پردازش اطلاعات را تسهیل 
 اریبس تیدرك کلی آنها از سا شیو افزا انیاعتماد با مشتر جادیا يبرا سایتوببودن اطلاعات در صحت و کامل .بخشدمی

 ابند،یب کالایجید سایتوبمحصول را در  کیخود در مورد  ازیتمام اطلاعات موردن توانندیکه م انییمهم است. مشتر
 رانیمد يبرا ن،یبنابرا شود؛ دیو نرخ خر يتعامل مشتر شافزای به منجر تواندمی که دانندمی دیرا مف سایتوب ادیاحتمال زبه
حاصل کنند که تمام اطلاعات  نانیقرار دهند و اطم تیرا در اولو شدهدرك یابیریمهم است که سهولت مس کالایجید تیسا

 يوفادار شیافزا ان،یاعتماد با مشتر جادیبه ا تواندمی نای. شودآنها ارائه می سایتوبدر  قیصورت واضح، مختصر و دقلازم به
 .درآمد فروش کمک کند شیو افزا برندبه 

مختلف مهم هستند. تجربه کاربر از  هايتیدر موقع یابیری) سهولت مس2023و همکاران، ( انگیبه گفته  ن،یبر ا علاوه
بگذارد  ریآن تأث ازاستفاده  يبر نگرش کاربران نسبت به آنها و قصد آنها برا تواندمی یابیریسهولت مس هايستمیاستفاده از س

 نیدارد. در هم یابیریسهولت مس هايستمیبا قصد استفاده از س یارتباط مثبت شناسیزیباییسهولت استفاده و  نیو همچن
 از وب دیبازد نیکه بر استفاده کاربران در ح یشناختوجود دارد و عوامل روان زیارتباط مثبت با نگرش کاربران ن نیحال، ا



 
 

 
سان و اطلاعات، هیشرن  1405، بهار 1 شماره سال سیزدهم، تعامل ان

 

 

130 

کاربر مطابقت  يازهایبا ن شتریکه ب هاییستمیکمک کند. س یابیریلت مسسهو یبه طراح تواندمی گذارند،یم ریتأث تسای
 .کمک کند ریسهولت مس یبه طراح تواندمی گذارند،یم ریاز وب تأث دیبازد نیدارند بر استفاده کاربران در ح

 تیفیو ک سایتوب شناسیزیبایی نیگرفت که ب جهنتی توانمی. لذا شودمیفرضیه دوم تأیید  قیتحق هايافتهیاساس  بر
باعث  سایتوباطلاعات  تیفیک بودنکامل. وجود دارد يرابطه مثبت و معنادار کالایجید تیدر سا شدهدركاطلاعات 

 توانندیم انیو مشتر شودمیازهر گونه خطا باشد که منجر به استفاده راحت از آن  يبوده و عار قیکه عملکرد آن دق شودمی
 اتاطلاع تیفیمهم است که ک کالایجید تیسا رانیمد يبرا نیبرسند؛ بنابرا کالایجید تیدر سا يبه اطلاعات سودمند

. شودمی يقرار دهند؛ چون باعث ارتباط با مشتر تیرا در اولو قیو ارائه اطلاعات کامل و دق یاز جمله طراح سایتوب
 نانیاطم تیعامل و پس از آن قابل نیتراستفاده مهم تیاطلاعات و قابل تیفیکه ک دهدمی) نشان 2023کائور، ( هايتهافی

 است.  یکیخدمات الکترون تیفیدر کمک به ک
 تیدر سا جستجوو قصد  شدهدركاطلاعات  تیفیک نینشد؛ لذا ب دییسوم تأ هیتوان فرضمی قیتحق يهاافتهیبر اساس 

در  ینقش ،سایتوباطلاعات  تیفیک یابیکه ارز دهدینشان م یروشنبه جهینت نیوجود ندارد. ا يرابطه معنادار کالایجید
به  میگفت که تصم توانیم افتهی نیا نیی. در تبکندینم فایو کاوش در پلتفرم ا جستجو يکاربران برا هیقصد اول ختنیبرانگ
سهولت  ای هانهیبه کالا، کشف گز ازیاز احساس ن یشده، تابعشناخته کیتجارت الکترون سایتوب کیدر  جستجوآغاز 

توسط کاربر  یمحتوا تنها زمان تیفیک یعنیدارند؛  ینیپس یو دقت اطلاعات نقش تیفیاست. در واقع، ک یابیریو مس یدسترس
مواجهه،  هیدر مراحل اول نیانجام گرفته و کاربر به صفحه کالا وارد شده باشد. بنابرا جستجو ندیکه فرا شودیلمس و قضاوت م

 نفسهیف یاطلاعات يو غنا کندیم بیترغ شیمایاست که کاربر را به پ سایتوب يو ساختار ظاهر یابیریسهولت مس نیا
 . شودیمحسوب نم جستجوعامل محرك قصد 

 چهارم هیفرض نبنابرای دارد؛ اثر جستجوبر قصد  شدهدرك یابیریسهولت مس ریمس بینشان داد ضر قیتحق هايافتهی
ارائه اطلاعات جامع و  ت،یکلی سا يبربر بهبود تجربه کار دیبا تیسا رانیبدان معناست که مد نی. اردگیقرار می دییمورد تأ

کار، آنها  نیآنچه به دنبال آن هستند، تمرکز کنند. با انجام ا افتنیو  انیمشتر ابییریکردن مسمحصول، و آسان قیدق
 را آنها کلی جستجوقصد  تیدهند و در نها شیرا افزا تیدر سا یابیریسهولت مس دبودنیرا از مف انمشتری درك توانندمی
کارگیري مدل پذیرش فناوري نشان دادند که ) با به1404شیرژیان و میرمهدي ( بهبود بخشند. کالایجیبه برند د تنسب

ی ایفا هاي نوین تعاملگیري نگرش مثبت و قصد استفاده از فناوريکننده در شکلشده نقشی تعیینسهولت استفاده ادراك
 کالا، زیبایی بصري با کاستن از پیچیدگی ادراکی و فراهم آوردن یک ساختار مسیریابی، در بستر پلتفرم دیجینی؛ بنابراکندمی

 ن،یعلاوه بر ا انجامد.ي بیشتر در پلتفرم میجستجوگیري قصد کاوش و که به شکل کندمیتجربه تعاملی مطلوبی خلق  روان
منجر به نگرش مثبت نسبت به  تواندمی رازی کند؛می دیتأک سایتوب کیدر  يتجربه مشتر تیبر اهم نیهمچن افتهی نیا

 سرعتبهخود را  ازیکمک کند تا اطلاعات موردن انمشتری به تواندتنها میو جذاب نه رنظیبی نیتجربه آنلا کیبرند شود. 
استفاده،  تیقابل شیبر افزا دیوکارها باکسب ن،بنابرای گذارد؛به جا می یطورکلماندگار از برند به يریکنند، بلکه تأث دایپ

 به نسبت آنها جستجو قصد تیو در نها ياز سودمند انیخود تمرکز کنند تا درك مشتر نیپلت فرم آنلا يطراحی و محتوا
 .ابدیبهبود  تجاري نام

قرار  دییمورد تأپنجم  هیفرض نیاثر دارد؛ بنابرا دخری قصد بر جستجو قصد ریمس بینشان داد ضر قیتحق هايافتهی
 دکنندگانیکاربر، جذب بازد بهتجر ،جستجوبر بهبود هدف  دیبا تیسا رانیبدان معناست که مد نیا کالا،یجید ي. براردگیمی

را از  انیدرك مشتر توانندیکار، آنها م نیآنچه به دنبال آن هستند، تمرکز کنند. با انجام ا افتنیفروش محصولات و  شتر،یب
 نیبهبود بخشند. ا کالایجید تیکلی آنها را نسبت به سا دیقصد خر تیدهند و در نها شیافزا تسای در جستجو دبودنیمف
احتمال به دانند،یم دیمحصول مف کیاطلاعات در مورد  يآورجمع براي را جستجو که قصد افرادي که دهدمینشان  افتهی
 نام درك بر جستجوبالقوه  ریتأث رایمشاغل است، ز يمهم برا نشیب کی نیدارند. ا کالایجید تینسبت به سا دیقصد خر ادیز

 . کندمی تهرا برجس يمشتر يو وفادار تجاري
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بدان  نی. اردگیقرار می دییمورد تأششم  هیفرض نبنابرای دارد؛ اثر جستجوبر قصد  یینشان داد آشنا قیتحق هايافتهی
 کیاز  يشتریب ركکه د يافراد گر،دیعبارتبه. دارد وجود جستجو قصد و ییآشنا نیب يرابطه مثبت قو کیمعنی است که 

 يامدهایپ افتهی نای. دانندمی دیمف سایتوباطلاعات مرتبط در مورد آن  افتنی يرا برا ییدارند، احتمالاً آشنا سایتوب
و جامع  قیارائه اطلاعات دق تیاهم رایمتکی هستند، ز نیآنلا ابییو بازار کیمشاغلی دارد که به تجارت الکترون يمهمی برا

 يهااز پلتفرم شدهدرك سودمندي توانندوکارها میکسب کار، نای انجام با. کندبالقوه را برجسته می انیمحصول به مشتر
 که اندکرده) عنوان 2024( 1و همکاران تزریو فروش را بهبود بخشند. گران يمشتر تیدهند و رضا شیخود را افزا نیآنلا

امکان را که  نای باسناد و لترکردنیو ف يسازمرتببر محتوا،  یمبتن عیسر یاست که دسترس يادیبن عاملی ،با وب ییآشنا
دهندگان ارائه يبرا ییو آشنا يسازهینما رساختیز. کندیمکاربر فراهم  هايازیرا با ن جستجوو  يبندرتبه ق،یدق میتنظ

موتور جستجو را با  نیتوسعه چند یشاخص نی. چنکندمی تیریاستفاده را مد هايو داده کندمیجستجو فراهم  هايموتور
و جامع محصول  قیارائه اطلاعات دق تیاهم افتهی نیا کالا،یجید ي. براکندمی ریپذامکان هیاول يهانهیملاحظه هزکاهش قابل

 هامحصول، مشخصات، بررسی قیدق حاتیبه توض انیاز دسترسی مشتر نانیبا اطم کالایجدی. کندرا برجسته می تیدر سا
را بهبود بخشد؛  يمشتر تیدهد و رضا شیخود را افزا ییاز پلتفرم آشنا شدهدرك يسودمند تواندمیاطلاعات مرتبط،  رسای و

به اطلاعات مربوطه تمرکز کنند. با انجام  انیو دسترسی آسان مشتر ییشناآ يبر ارتقا دیبا کالایجید تیسا رانیمد نیبنابرا
 وفاداري و جستجو قصد ،ییدهند و بر آشنا شیخود را افزا نیاز پلتفرم آنلا شدهدرك يسودمند توانندیکار، آنها م نیا

 .مثبت بگذارند ریتأث انیمشتر
 گر،یدعبارت. بهردگیقرار می دییمورد تأ هفتم هیفرض نیاثر دارد؛ بنابرا دیبر قصد خر یینشان داد آشنا قیتحق هايافتهی
 انیر مورد مشترداطلاعات مرتبط  افتنی يرا برا ییمحصول دارند، احتمالاً آشنا کیبا  ییآشنا از يشتریکه درك ب يافراد

ارائه  تیاهم رایکی هستند، زمت نیآنلا ابییمشاغلی دارد که به ارتباطات بازار يمهمی برا يامدهایپ افتهی نای. دانندمی دیمف
از  شدهدرك يسودمند توانندیوکارها مکار، کسب نی. با انجام اکندبالقوه را برجسته می انیو جامع به مشتر قیاطلاعات دق

خود  قیحقت در) 2013( و همکاران کالفیرا بهبود بخشند. م دیو قصد خر يمشتر تیدهند و رضا شیخود را افزا ییآشنا
 تتقوی تمحصولا رمرو يکاربران را برا لیتما یاجتماع يهاو رسانه هاسایتوبخاص  يهاکه چگونه جنبه نشان دادند

؛ کندرا برجسته می تیاسدر  انیو تعامل و ارتباط با مشتر قیارائه اطلاعات دق تیاهم افتهی نیا کالا،یجید يبرا. کنندمی
و به اطلاعات  انیشترو دسترسی آسان م سایتوببا  شتریهرچه ب ییآشنا يبر ارتقا دیبا کالایجید تیسا رانیمد نیبنابرا

 دیدهند و بر قصد خر شیارا افز ییاز آشنا شدهدرك يسودمند توانندیکار، آنها م نیمربوطه تمرکز کنند. با انجام ا يکالاها
 .مثبت بگذارند ریتأث انیمشتر يو وفادار
 کالایجید تسای در جستجو و هدف یخصوص میحر سکیر نیگرفت که ب جهنتی توانمی قیتحق هايافتهیاساس  بر

 رشد با ،اند) عنوان کرده2022نپال و همکاران، (. شودمی دییتأ هشتم هیفرض ن،یوجود دارد؛ بنابرا يرابطه مثبت و معنادار
 صورتبه هاداده نیا تیریو مد رهیهستند و پردازش، ذخ یحساس تیارزش و ماه يدارا دشدهیتول هايداده نترنت،یا عسری

هانههزی و بهتر جستجو آسان، یمانند دسترس ياریبس يایمزا ،يفناور يهاشرفتیبه پاست. باتوجه يو کارآمد ضرور منای
هستند،  حساسی تاطلاعا يشده حاو يسپاربرون يهاداده کهیی. ازآنجاکنندمی افتیرا در نییپا هیاول گذاريهیسرما ي

 تیاعتماد و امن تیکند مسائل مربوط به قابل دایپ یاطلاعات حساس دسترس نیمختلف به ا هايماه يممکن است بخواهد برا
و  پناهعادل. کندمی جادیرا کامل ا یخصوص میحفظ حر هايسمیو مکان کندمی یدهنده خدمات را معرفمرتبط با ارائه

گیري اعتماد کالا دریافتند که در فضاي تجارت الکترونیک، شکل) در پژوهشی بر روي مشتریان دیجی2023( 2همکاران
 توانندیکه م انییمشتر کاربران است. شده و تقویت وفاداري الکترونیکیهاي ادراكعاملی حیاتی براي کاهش ریسک ،آنلاین

 قرار جستجو آن را مورد ادیاحتمال زبه ابند،یب کالایجید سایتوبمحصول را در  کیخود در مورد  ازیتمام اطلاعات موردن
مهم است که  کالایجید تیسا رانیمد يبرا ن،یشود؛ بنابرا دیو نرخ خر يتعامل مشتر شیامنجر به افز تواندمیکه  دهندمی

                                                 
1 Granitzer 2 Adelpanah et al. 
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 قیصورت واضح، مختصر و دقحاصل کنند که تمام اطلاعات لازم به نانیقرار دهند و اطم تیرا در اولو یخصوص میحر سکیر
 شیبه برند و افزا يوفادار شافزای تر،راحت يجستجو ان،یاعتماد با مشتر جادیبه ا تواندمی نای. شودآنها ارائه می سایتوبدر 

 .درآمد فروش کمک کند
وجود ندارد؛  يرابطه معنادار کالایجید تیدر سا دیو قصد خر یخصوص میحر سکیر نیب قیتحق يهاافتهیاساس  بر

درك  شیو افزا انیاعتماد با مشتر جادیا يبرا یخصوص میحر سکیر کهیدرحال. شودینم دییپژوهش تأنهم فرض  ن،یبنابرا
نباشد.  دیآنها از قصد خر شدهدرك يبر سودمند يرگذاریمهم است، ممکن است عامل مهمی در تأث سایتوبکلی آنها از 

 دیتأک سایتوب با ییو آشنا يبرنامۀ کاربرد ای سایتوب تیفیعواملی مانند اعتماد و تعهد، ک يبندتیاولو تیامر بر اهم نیا
رابطه  کالایجید تسای در جستجو و دیقصد خر لیو تعد یخصوص میحر سکیر نیب قیتحق هايافتهیاساس  بر. کندمی

 یخصوص میحر سکیر ریگرفت که تأث جهنتی توانمی و شودنمی دییپژوهش تأدهم  هیفرض ن،یوجود ندارد؛ بنابرا يمعنادار
 دیبا کالایجید تیسا رانمدی که دهدمینشان  افتهی نیندارد. ا يریتأث کالایجید تسای در جستجو و دیقصد خر لیبر تعد

بگذارد، مانند مشخصات  رتأثی جستجو و دیقصد خر لیو تعد ياز سودمند انیعواملی که ممکن است بر درك مشتر ریسا يرو
ممکن است  یخصوص میحر سکیکه ریکنند. درحال انینظرات مشتر يبندو رتبه سایتوبطراحی  تیفنی محصولات، جذاب

بر درك آنها از  یتوجهقابل ریبه برند باشد، ممکن است تأث يو وفادار انیمشتر دیخر ماتیبر تصم يرگذاریعاملی در تأث
مشخصات  يبر رو شتریممکن است ب انینداشته باشد. مشتر کالایجید تسای در جستجو و دیقصد خر لیو تعد دبودنیمف

 انیمشتر ریو نظرات ارائه شده توسط سا ازاتیو امت سایتوبمحصولات، طراحی کلی و سهولت استفاده از  هايژگییفنی و و
 تمرکز کنند.

 سایتوبهاي حاصل از این پژوهش، راهکارهاي اجرایی مشخصی براي مدیران و طراحان تجربه کاربري بر پایه یافته
 :است ارائهقابلکالا دیجی

بر سهولت مسیریابی و کیفیت اطلاعات، بازنگري در طراحی بصري صفحه نخست  شناسیزیباییتأثیر مستقیم  بهباتوجه
گیري از رویکرد مینیمال، از انباشت بنرهاي تبلیغاتی متحرك د. طراحان رابط کاربري باید با بهرهرسپلتفرم ضروري به نظر می

انگیز، بار پردازش شناختی هاي مختلف نظیر پیشنهادهاي شگفتبکاهند و با رعایت تقارن و توازن بصري در چیدمان بخش
زمینه سفید ز طریق الزام فروشندگان به استفاده از پستر کنند. همچنین استانداردسازي تصاویر کالاها امخاطب را سبک

هاي رنگی هماهنگ، حس نظم ساختاري و کیفیت محتوا را در کارگیري ترکیبیکدست، نمایش زوایاي کامل محصول و به
 نماید. ذهن بیننده تثبیت می

مراتب ار منوها و سلسلهي کاربران، بازمهندسی ساختجستجودر راستاي تقویت سهولت مسیریابی و افزایش قصد  
سازي شود که خریدار با حداکثر سه ساده ياگونهبههاي کالایی باید . ساختار درختی گروهشودمیبندي کالاها پیشنهاد دسته

 کندمیدست یابد. علاوه بر این، تثبیت مسیر دسترسی در بالاي صفحات کالا به کاربر کمک  موردنظرکلیک به محصول 
، جستجوهاي قبلی بازگردد. ارتقاي هوشمندي موتور به بخش یآسانبهخود را در پایگاه تشخیص دهد و همواره موقعیت 

فیلترهاي پرکاربرد مانند کالاهاي موجود و محدوده قیمت در دیدرس مستقیم  قراردادنتصحیح خودکار خطاهاي املایی و 
 به سمت خرید قطعی خواهد بود.  جستجوسازي پیمایش و هدایت قصد کاربران نیز گامی مؤثر در روان

، طراحی راهنماهاي تعاملی کندمیو خرید ایفا  جستجونقشی کلیدي در تقویت قصد  سایتوباز آنجا که آشنایی با  
گردد. ارائه وارد، توصیه میویژه خریداران تازهکوتاه در محیط پلتفرم براي معرفی ابزارها و امکانات جدید به کاربران، به

تر هاي ارسال کالا، مدل ذهنی کاربر را شفافهاي پرداخت و رویهگام از مراحل ثبت سفارش، شیوهبهتصویري گام راهنماي
  رساند.کرده و سردرگمی در فرایند پایانی خرید را به حداقل می

ظ اعتماد در نهایت، هرچند ریسک حریم خصوصی در این مطالعه مانعی مستقیم براي خرید شناخته نشد، اما براي حف
تا افراد بتوانند  شودمیها در حساب کاربري پیشنهاد بلندمدت مشتریان، ایجاد یک پیشخوان شفاف براي مدیریت داده

هاي بخش در کنار فرمشده خود را مشاهده و ویرایش کنند. همچنین درج توضیحات کوتاه و اطمینانهاي ثبتمجوزها و داده
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ها با اشخاص ثالث، به همراه نمایش گذاري دادهلی یا نشانی) مبنی بر عدم اشتراكدریافت اطلاعات حساس (مانند کد م
گیري هاي رمزنگاري در درگاه پرداخت، آسودگی خاطر کاربران را فراهم ساخته و زمینه شکلنمادهاي رسمی امنیت و پروتکل

  بخشد.خریدهاي مکرر را تثبیت می
 هاي پژوهشمحدودیت

دهی ها در تفسیر نتایج و جهتهایی مواجه است که توجه به آندر کنار دستاوردهاي علمی خود با محدودیتی هر پژوهش
 :بعدي اهمیت دارد هايپژوهشبه 

مسلط در بازار  گریبه عنوان باز کالایجیمحدود بوده است. د کالایجیپژوهش منحصراً به کاربران د نیا يجامعه آمار
 نیگسترده برخوردار است از ا يهارساختیو ز یاعتماد عموم ،ياز شناخت نام تجار ییکشور از سطح بالا کیتجارت الکترون

 ينوپا، بسترها نیآنلا يهافروشگاه ریبه سا میقابل تعم ماًیممکن است مستق مپلتفر نیکاربران در ا يرفتار يرو، الگوها
 . دهنده خدمات نباشدارائه يهاگاهیپا ایتر کوچک یتخصص

ماهیت . برخط صورت گرفته است نامهپرسشگیري در دسترس و از طریق ها با استفاده از روش نمونهگردآوري داده
هاي اجتماعی انتشار گیري ممکن است بخشی از جامعه آماري (مانند خریدارانی که حضور فعالی در شبکهغیرتصادفی نمونه

 باشد.نداشتند) را پوشش نداده  نامهپرسش
اما  سازد،یم ریپذ) را امکاندیو قصد خر جستجو(قصد  يرفتار لاتیسنجش تما یدهاستفاده از ابزار خودگزارش

 . ستیکاربران در لحظه تعامل با سامانه ن یو عملکرد واقع ینیدهنده رفتار عبازتاب
فروشی هاي خردهگیري تصادفی و اجراي مدل در سامانههاي نمونهگیري از روشدر مطالعات آینده با بهره شودمیتوصیه 

هاي ترکیبی مانند کارگیري روشپذیري نتایج سنجیده شود. همچنین بههاي خدماتی دیگر، دامنه تعمیممتنوع و حوزه
به  تواندمیشده واقعی در تعامل با رابط کاربري هاي ثبتداده تحلیل رفتار کاربر با ابزارهاي ردیابی حرکت چشم یا بررسی

 د.ها بینجامتر یافتهبارسنجی دقیقاعت
 

 ملاحظات اخلاقی
 پیروي از اصول اخلاق پژوهش

 هاي علمی رعایت شده است.در انجام این پژوهش، تمامی اصول و موازین اخلاقی حاکم بر پژوهش
 

 منافع تعارض
 .ندارد منافع تعارض مقاله این دارند کهنویسندگان اعلام می

 

 حامی مالی
 گونه حمایت مالی دریافت نشده است.صورت مستقل انجام شده و براي انجام آن هیچاین پژوهش به

 

 مشارکت نویسندگان
شناسی، نظارت بر فرآیند تحقیق، اعتبارسنجی و تفسیر سازي و طراحی تحقیق، تدوین روشنویسنده اول: مفهوم

ها، سازي و پردازش دادهآماده سازي،نویسنده دوم: مفهوم نتایج، راهنمایی علمی، و بررسی انتقادي و اصلاح مقاله.
 ها، تحلیل آماري، تفسیر نتایج، و نگارش و اصلاح مقاله.ها، اجرا، آزمایشآوري دادهجمع

 

 سپاسگزاري
 .کنندکنندگان در پژوهش سپاسگزاري مینویسندگان از شرکت
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