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 چکیده

ه افراد به کننده تغییر کرده و علاقامروزه با پررنگ شدن نقش اینترنت سبک خرید مصرف هدف:

بسیاری های وفقیتهای آنلاین مخریدهای آنلاین در حال افزایش است. خریدهای آنلاین از جمله حراج
ی معادلات اند. لذا هدف از پژوهش حاضر مدلسازآورده به دستهای فروش محصولات سایتدر وب

با نقش  ،B2Cراج آنلاین حسایت مؤثر بر قصد خرید مجدد مشتریان های کیفیت وبساختاری مؤلفه
 باشد.جویانه میمیانجی انگیزه خرید لذت

جامعه  تحلیلی است. -بعد ماهیت روش، توصیفی پژوهش حاضر از منظر هدف کاربردی و از روش:

فر، به صورت ن 460ها که از میان آن است 1400کاربران پیج اینستاگرام کالاکشن در سال  آماری
مبتنی بر استاندارد  های به دست آمده توسط پرسشنامهتصادفی ساده به عنوان نمونه انتخاب شدند. داده

 جزیه و تحلیل قرار گرفت.تمورد  Pls-Smart نرم افزار آوری شد، سپس به کمکجمعطیف لیکرت 

 بلیت اطمینان، سهولت استفاده،سایت )قاوب های کیفیتمؤلفههای پژوهش نشان داد که یافته ها:یافته

ارد. همچنین انگیزه دجویانه جو، ساختار و چیدمان( تأثیر مثبت و معناداری بر انگیزه خرید لذتوجست
یز بر قصد خرید نسایت جویانه بر قصد خرید مجدد تأثیر مثبت و معناداری دارد. کیفیت وبخرید لذت

یب مسیر و بیشترین مجدد کاربران تأثیر مثبت و معناداری دارد. در میان متغیرهای پژوهش بیشترین ضر
 جویانه است.سایت بر انگیزه خرید لذتمتعلق به تأثیر کیفیت وب ،ضریب معناداری

 C2Bین در حراج آنلاافزایش فروش  در عامل مهم،به عنوان یک  سایتکیفیت وب گیری:نتیجه 

منجر به خرید مجدد  وجویانه مشتری را تحت تأثیر قرار دهد انگیزه خرید لذتتواند مؤثر است زیرا می
 شود.

 جویانه؛ قصد خرید مجدد؛ حراج آنلاینسایت؛ خرید لذتکیفیت وب: هاکلید واژه
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Provide a Causal Model of Variables Related to the 

Intention to Repurchase in the B2C Online Auction 
Abbas Ali Rastgar *1, Sima Alipour **

2, Maryam Asgharinajib***3 
  

Abstract 

Objective: Today, with the role of the Internet, the consumer 

shopping style has changed and people's interest in online shopping is 

increasing. Online shopping, including online auctions, has been very 

successful on product sales websites. Therefore, the purpose of this 

study is to model the structural equations of quality components of 

the website affecting the intention to repurchase B2C online auction 

customers, with the mediating role of hedonic shopping motivation.  

Method: The present research is applied in terms of purpose and 

descriptive-analytical in terms of the nature of the method. The 

statistical population of Instagram collection users is in 1400, from 

which 460 people were randomly selected as a sample. The data were 

collected by a standard questionnaire, then analyzed using PLS 

software.  

Findings: The results showed that the components of website quality 

(reliability, ease of use, search, structure and layout) have a positive 

and significant effect on hedonic shopping motivation. The 

motivation to buy hedonistically also has a positive and significant 

effect on the intention to repurchase. Website quality also has a 

positive and significant effect on users' intention to repurchase. 

Among the research variables, the highest path coefficient (0.853) and 

the highest significance coefficient (34.479) belong to the effect of 

website quality on hedging motivation. 

Result: Website quality, as an important factor, is effective in 

increasing sales in B2C online auctions because it can affect the 

customer's hedonic motivation and lead to repurchase. 

Keywords: Website quality; Hedonic shopping; Repurchase 

intention; Online auction 
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 مقدمه .1

، به ویژه اینترنت، نحوه تبادل اطلاعات و مشارکت مردم در معاملات های اطلاعاتیفناوری
را که ( EC) های تجاری تجارت الکترونیکیمدلتجاری را به میزان قابل توجهی تغییر داده و 

 (.Özer, 2019) فعال کرده است، ها در بازارهای سنتی دست نیافتنی بوددسترسی و دامنه آن
های تجارت الکترونیک است؛ که تأثیر قابل توجهی بر حراج آنلاین نیز یکی از مهمترین برنامه

کننده گذاشته کننده به مصرفننده و مصرفکتجارت بنگاه به بنگاه و همچنین بنگاه به مصرف
ترین روش در تاریخ بشر به عنوان محبوب 1(. حراجى یا مزایده ,.2015Chothani et alاست )

ها به وسیله شود. امروزه وسعت و گسترش حراجىخرید و فروش در سراسر جهان شناخته مى
در  بینی شده بود، سوق یافته است.و آنچه که در ابتدا پیش اینترنت به سطحى فراتر از انتظار

توان با استفاده از روش و خدمات را می های آنلاین طیف وسیعى از انواع حراجی کالاحراجى
کند که به انطباق حراجى به خرید و فروش رساند. حراج آنلاین یک بازار الکترونیکی ایجاد می

 (.Standifird, 2002مند است )بسیاری از خریداران و فروشندگان علاقه

هاى توان حراجىهای حراج آنلاین خارجی مىها در زمینه سایتبه عنوان برخی از بهترین نمونه
های را نام برد. همچنین از نمونه 6و اوراستاک 5اکشن، آنلاین4استور، وب3بى، اى2دیلآنلاین تک

 2410-و حراجی 9یک، بیدل8، کالاکشن7های بیدزیلاتوان به سایتهای آنلاین میداخلی حراج
های مصرف ترین جایگزین کانالهای حراج آنلاین به عنوان یکی از اصلیسایتاشاره کرد. وب

شود که بازار جهانی حراج آنلاین بینی میاند. پیشتکامل یافته (Pinker et al., 2003کننده )
 ,Business Wireمیلیارد دلار( رشد کند ) 1.05درصد ) 7.2، 2022و  2018های بین سال

 Chau etکنند )بازارهای حراج آنلاین روزانه تعداد زیادی تراکنش را میزبانی می( زیرا 2018

al., 2021.) 

 & Greggکنند )های آنلاین تأمین میبسیاری از مشاغل کوچک امرار معاش خود را از مزایده

Walczak, 2010های اینترنت تبدیل یتهای آنلاین به یکی از بزرگترین موفق(. لذا حراجی
 & Greggها قابل توجه شده و در حال افزایش است )اند و ارزش اقتصادی معاملات آنشده

Walczak, 2010 .)eBay بزرگترین سایت حراج آنلاین، به طور مداوم به عنوان یکی از ،
  (.Zhang, 2006گیرد )های پربازدید در وب قرار میسایت

                                                      
1 Auction 
2 Tak deal 
3 eBay 
4 Web Store 
5 Online Auction 
6 Over stock 
7 Bidzila 
8 Kalauction 
9 Bidlic 
1 0 Haraji-24 
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ای بین خریداران و فروشندگان عمل ن است که به عنوان واسطهنقش اصلی یک سایت حراج ای
های مهم پدیده تجارت الکترونیکی هستند و نقش ها از مؤلفه(؛ وب سایتTurban, 1997کند )

های فروش ها فعالیت(، آنLoiacono et al., 2002مهمی در ترکیب ارتباطات بازاریابی دارند )
دهند ی از شرکت و اطلاعات اولیه آن به مشتریان ارائه میکنند و تصویرمستقیم را تکمیل می

(Loiacono et al., 2002مصرف .)ی کنندگان خرید آنلاین وابستگی زیادی به کیفیت تجربه
آید و بر تمایل فرد ی قبلی خرید به دست میخود از خرید دارند، این کیفیت از طریق تجربه

(، به Hellier et al., 2003گذارد )ید مجدد اثر میبرای خرید دیگر از همان شرکت یا قصد خر
تواند سایت میهای حراج آنلاین که فضای بسیار رقابتی دارند، تمرکز بر کیفیت وبویژه در سایت

 به عنوان عاملی برای جذب مشتریان و ایجاد تجربه خرید با کیفیت، مؤثر باشد.
سایت جهت ایجاد لاین، توجه به کیفیت وبهای حراج آندر ایران به دلیل نوپا بودن وب سایت 

سایت ابزاری است که قابلیت قصد خرید مجدد در مشتریان حائز اهمیت است. زیرا کیفیت وب
گیری دهندگان خدمات را اندازهاستفاده، عملکردها و مزایای فرآیند تعاملی بین کاربران و ارائه

-در محیط خرید آنلاین نیز، مصرف (.Hsu et al., 2012ها دسترسی دارد )کند و به آنمی

کنندگان قصد خرید آنلاین خود را از نظر درک اطلاعات مربوط به محصول، شکل پرداخت، 
سازی، جذابیت بصری، شرایط تحویل، خدمات ارائه شده، حریم خصوصی، امنیت، شخصی

(. Parasuraman & Zinkhan, 2002کنند )ترافیک سایت، سرگرمی و لذت بردن ارزیابی می
هایشان، سعی فروشان آنلاین، جهت جلب مشتری برای بازدید و بازدید مجدد از سایتلذا خرده

هایی را بسازند که نیازهای مشتری را مطابق با دیدگاه مشتری برآورده کنند سایتکنند وبمی
(Poddar et al., 2009؛ و با ارائه خدمات مجازی و بازاریابی مزیت رقابتی خود را حفظ)  کنند
(Mou et al., 2020.) 

آنلاین نیز با ایجاد لذت و تجربه فرآیند مناقصه، شرایط منحصر به فردی  های حراجسایتوب
 ,.Lee et al., 2009; Rauniar et al دهند )کننده ارائه میگیری مصرفرا در فرآیند تصمیم

جویانه دانست؛ ی خرید لذتتوان نوعهای حراج آنلاین را میسایتدر واقع خرید از وب (.2009
های احساسی است. خرید لذت جویانه با جویانه، شخصی و شامل راهنماییخرید لذتزیرا 

-Picotداند )کننده مطابقت دارد و خرید را به خودی خود هدف میخریدهای احساسی و سرگرم

Coupey et al., 2021باشد )( و بیشتر مربوط به خریدهای بدون برنامه میKazakeviciute 

& Banyte, 2012 ؛ بنابراین، با توجه به اهمیت حراج آنلاین در فروش سریع و راحت)
سایت حراج آنلاین، به عنوان ابزاری اساسی (، توجه به کیفیت وبMarks, 2009محصولات )

 ,Hasan & Abuelrubرسد )کنندگان ضروری به نظر میبرای برقراری ارتباط با مصرف

گذارد کنندگان تأثیر میسایت به شدت بر خرید لذت جویانه مصرفیت یک وب(؛ زیرا کیف2011
(2007Lee, علی .)های حراج آنلاین که بر تحریک تجربی و حسی تمرکز سایتالخصوص وب
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دهند و سعی در ایجاد های مختلف برای یک محصول ارائه می(، قیمتWang, 2017کنند )می
به قصد خرید مجدد دارند. لذا محققان پژوهش حاضر به بستری مناسب برای ترغیب مشتری 

سایت بر قصد خرید مجدد در حراج آنلاین دنبال پاسخ به این سؤال هستند که آیا کیفیت وب
B2C سایت و قصد خرید مجدد در اثرگذار است؟ آیا خرید لذت جویانه بر رابطه بین کیفیت وب

 حراج آنلاین مؤثر است؟
سایت بر قصد خرید مجدد حراج آنلاین ش حاضر بررسی تأثیر کیفیت وببنابراین هدف از پژوه

B2C حراج آنلاین کالاکشن در ایران  سایتبا نقش میانجی انگیزه خرید لذت جویانه در وب
 باشد.می
 

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2
توسط بارنز در ابتدا ؛ و ظهور کرد 1998در سال  سایت اولین باروب کیفیتسایت: کیفیت وب

 .(Mou et al., 2020) توسعه داده شد ییکاربر نها یهااساس برداشت بر ،(2002) دگنیو و
 ,Loiacono) اندپرداخته تیساوب تیفیکننده از کادراکات مصرف یمحقق به بررس نیچند

 یاساس یابزار ،شرکت کی تیسااست که وب نیمطالعات ا نیا هیرسد فرضی(. به نظر م2000
محصولات را  ایاطلاعات  ایاست که  ینترنتیا انکاربر یارتباط است و رابط اصل یبرقرار یبرا

 ,Kim & Stoel) نشده است انیفرض در همه موارد به صراحت ب نیکنند، اگرچه ایجستجو م

2004). 
است و نشان  یاحساس هایییبا راهنما یشخص یدیخر انه،یلذت جو دیخرخرید لذت جویانه: 
 & Yuاست ) دیمرجع خر هایمصرف کنندگان و گروه نیب یاحتمال ییدهنده ارتباط هم افزا

Bastin, 2010: 106–107گره می دیاز تجربه خر جانیهی هایبا جنبه انه،جویلذت دی(. خر-

شاد، شوخ  اتیتا به دنبال تجرب کندیم کی( و فرد را تحرAtulkar & Kesari, 2016) خورد
 دیخر هایتیاز فعال یبالقوه ناش یاحساس یایو مزا هایباشد که از سرگرم ایحماسی ایطبعانه 

 گرایانهلذت دیخر هایارزشافرادی که از  رایز ؛(Bellenger et al., 1976) شودیم یناش
 تاهمی آن بودن بخشتوجه کنند به مفرح و لذت دیخر ازدهیاز آنکه به ب شتریبرخوردارند ب

 (.Arnold & Reynolds, 2012) کنندنگاه می حیتفر ایبازی  کی مثابه به آن به و دهندمی
 شیخدمات ب ایمحصول  دیدر خر یمجدد به رفتار مشتر دیخرقصد خرید مجدد مشتریان: 

 ندیفرا کیمجدد  دیکه خر ی(. در حالIbzan et al., 2016اشاره دارد ) تیسا کیبار از  کیاز 
 ایاز همان خرده فروش  یمجدد مشتر دیمجدد به عنوان احتمال خر دیاست، قصد خر یواقع

 یمجدد مشتر یدهای(. خرHellier et al., 2003) شودمی فیتعر ندهیارائه دهنده خدمات در آ
(. صفا و Razak et al., 2014شرکت دارد ) کی یو سودآور تیبر موفق یقابل توجه راتیتأث

تعهد به  یوفادار به عنوان نوع انیمجدد توسط مشتر دیدند که خر( نشان دا2016سولمز )
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از  دیخر یبرا دیجد انیو دعوت از مشتر دیبه خر توانندمیها . آنشودمیانجام  هاشرکت
 ,Chenاز سود است ) یمنبع غن کیمورد علاقه خود ادامه دهند که نشان دهنده  هایشرکت

 یبازگشت انیمشتر رایز دهدمیرا کاهش  یاتیعمل هایهزینه نیمجدد همچن دی(. خر2012
 .(Safa & Solms, 2016) کنندمی دیبالقوه خر انیرمشت ریاز سا شتریب

 یهابر اساس گروه یتوسط حراج 1993در سال  ینترنتیا یهایحراج نیاولحراج آنلاین: 
 یهاتیساوب نی، اول1995در سال و  ( برگزار شدLucking-Reiley, 2000) ینترنتیا یخبر

در  تیساامروزه صدها وب .ندافتتاح شد 2eBayو  1OnSale  تیبا شروع فعال نترنتیحراج ا
به حراج گذاشته  نترنتیکالاها و خدمات در ا یآنلاین است. انواع باورنکردن یهادهیمزا سدستر

و ابزارآلات  ویلوکوموت یو حت نی، ماشوتریمانند تمبر و سکه، کامپ یونیکلکس یشود. کالاهایم
 کیحراج آنلاین به عنوان (. Pinker et al., 2003) شوندیم افتیحراج  یهاتیدر سا زین

از مشاغل و افراد را به  یاری، بسایپو یگذارمتیق مکانیسم کیو  نیگزیجا یفروشقالب خرده
تجارت میلادى، با توجه به گسترش سریع محبوبیت  2002در سال  .کندیخود جلب م

، تجارت به (B2B) 4های آنلاین که عبارتند از: تجارت به تجارتهاى حراجىپروژه، 3الکترونیک
درصد از کل تجارت  30؛ (C2C) 6کنندهکننده به مصرفو مصرف (C2B) 5کنندهمصرف

 (.Hou & Elliott, 2016) شدندالکترونیکی آنلاین را شامل مى
 
 ها و الگوی مفهومی پژوهشتوسعۀ فرضیه -3

-یزه خرید لذتسایت بر انگرسد که کیفیت وببا مطالعه ادبیات و پیشینه پژوهش، به نظر می

نلاین، انگیزه خرید آدر ادبیات مربوط به حوزه حراج  جویانه تأثیر به سزایی دارد. از طرف دیگر
بنابراین  ده است؛وامل مؤثر بر قصد خرید مجدد در حراج آنلاین معرفی شجویانه از جمله علذت

جویانه، ذتسایت بتواند از طریق انگیزه خرید لاهمیت پژوهش حاضر آن است که کیفیت وب
 های حراج آنلاین را گسترش دهد.قصد خرید مجدد در سایت

پیشنهاد حراج،  متیآنلاین مانند ق یهامختلف حراج یهاجنبه هاپژوهشاز  یادهمجموعه گستر
را  محور های دادهآنلاین و حراج رفتار مناقصه ،فروش یاعتبار فروشنده، استراتژبدون پرداخت، 

 ;Borle et al., 2006; Chang & Chen, 2015; Heyman et al., 2004)اند کرده یبررس

Hou, 2007; Lee et al., 2013; Park & Bradlow, 2005; Wu et al., 2021; Liu et 

al., 2021کننده از مصرف یتیمورد مربوط به اطلاعات جمع نیمطالعات، چند نیا انی(. در م
 ،(2012و همکاران )، کروگونکار به عنوان مثال آنلاین بوده است. یهادر حراج تیجمله جنس

                                                      
1 www.onsale.com 
2 www.ebay.com 
3 e-commerce 

4 Business to Business 
5 Business to Consumer  
6 Consumer to Consumer 

https://www.takdeal.com/blog/94/Electronic-Business/
https://www.takdeal.com/blog/94/Electronic-Business/
https://www.takdeal.com/blog/94/Electronic-Business/
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محصولات  دیخر ماتیدهندگان آنلاین در تنظ شنهادیپ یتیتأثیر جمع یچگونگ یبه بررس
ها دریافتند که عوامل مختلفی بر انگیزه خرید مشتریان نسبت به حراج آنلاین مؤثر ند، آنپرداخت
کردند که چگونه ممکن ی بررس (، نیز2010. هو و الیوت )(Korgaonkar et al., 2014) است

تأثیر آنلاین  یهاها در حراجکننده بر احتمال و دفعات شرکت آنمصرف یتیاست اطلاعات جمع
 .(Hou & Elliott, 2010) بگذارد

سایت بر قصد خرید مجدد مشتریان (، در پژوهشی به بررسی تأثیر کیفیت وب2021فازان و یوته )
سایت بر قصد خرید مجدد اثر مثبت دارند پرداختند و نتیجه گرفتند که متغیرهای کیفیت وب

(Fauzan & Ute, 2021( مو و همکاران .)در پژوهشی 2020 ،) بیان کردند که ریسک درک
سایت به طور قابل توجهی بر قصد خرید مجدد شده، اعتماد به ارائه دهنده و اعتماد به وب

به  ی(، در پژوهش2017تاندون و همکاران )(. Mou et al., 2020گذارد )کننده تأثیر میمصرف
مجدد پرداختند.  دیو تأثیر آن بر قصد خر تیساخدمات وب تیفیدرک ابعاد مهم ک یارائه مدل برا

سهولت درک،  ت،یسا کیاز تراف یبیترک توانیرا م تسایوب تیفکی که داد نشان ها،آن جینتا
سهولت  ،یخصوص میو حر تیامن، دهسهولت استفا ت،سایوب یبودن اطلاعات، طراح دیمف

 .(Tandon et al., 2017) تصور کرد سازییسفارش و سفارش
، به این نتیجه eBayکاربر  701( نیز در پژوهشی با نظر سنجی از 2010گریگ و والزاک )

را توضیح  eBayدرصد از تفاوت اعتماد فروشندگان  49تواند سایت میرسیدند که کیفیت وب
سایت خوب، بدون توجه دهد که فروشندگان با کیفیت وبدهد. در حقیقت، این موضوع نشان می

سایت همه قابل اعتماد هستند. در حالی که فروشندگان با کیفیت پایین وب، eBayبه شهرت 
ها اشاره کردند بالایی داشته باشند، قابل اعتماد نیستند. همچنین، آن eBayحتی اگر نمره اعتبار 

 (.Gregg & Walczak, 2010دهد )سایت، قصد معامله را افزایش میکه کیفیت وب
 یفروشخرده تیساکننده نسبت به وبدهند که نگرش مصرفینشان م ،(2005و اسپک ) وتیال

قرار دارد: اطلاعات مربوط به محصول،  تیساوب صرتحت تأثیر پنج عن یبه طور قابل توجه
 ،(2002و همکاران ) اکونویلوا .(Elliott & Speck, 2005) یسهولت استفاده، اعتماد و سرگرم

 ی، سهولت استفاده، سرگرمید: سودمندندهیرا ارائه م تیساوب تیفیاز ک زیمتما یژگیچهار ونیز 
 ،(2002) یرانگاناتان و گاناپات به همین ترتیب، .(Loiacono et al., 2002) و روابط مکمل

 تیرا چهار بعد مهم وب سا تیساوب تیو امن یاطلاعات ی، محتوایخصوص می، حریطراح
B2C در نظر گرفتند (Ranganathan & Ganapathy, 2002). (2001و همکاران ) لدرزیچ، 

 یطراح یهایژگید که شامل ونکنیم شنهادیآنلاین پ ماتیرا در تنظ «جو وب»به نام  یاصطلاح
 یوندهایموتور جستجو، متن، پ یکربندیبازشو، پ یها، قاب، پنجرهکیمانند گراف تیساوب

. شودمی د رسانهو ابعا تیچک کردن، ابعاد طرح سا ای« کیکل کی» دیخر یاهفرامتن، روش



 (و همکاران رستگار) .....ارائه مدل علی متغیرهای مرتبط 

 

151 

 کند کیتحر یگریآنلاین را در سطح د دیوب ممکن است خر یطراح یهایژگیو نیا
(Childers et al., 2001). 

 یآنلاین را بر ارزش سودمند یو عملکرد خرده فروش تیساوب تیفیاثرات ک یمطالعات کم
خود بر تعهد روابط اند که به نوبه کرده یبررسجویی کننده و ارزش لذتدرک شده توسط مصرف

(، در پژوهشی تحت عنوان 2021(. ویداگودو و رز )Wang, 2017) گذاردیکننده تأثیر ممصرف
، نشان «سایت بر رضایت مشتریجویانه و خرید ناگهانی: تأثیر کیفیت وبانگیزه خرید لذت»

رید ناگهانی جویانه و خسایت تأثیر مثبت و معناداری بر انگیزه خرید لذتدادند که کیفیت وب
 داریخر 394 یهاداده( نیز، در پژوهشی 2017. وانگ )(WIDAGDO & ROZ, 2021) دارد

نشان داد  جیکرده است. نتا لیو تحل هیتجز یمعادلات ساختار یسازلآنلاین را با استفاده از مد
. ذاردگیدار و مثبت بر تعهد روابط تأثیر میهر دو به طور معن ییجوو لذت سودمندیکه ارزش 

نشان داد که به طور قابل توجه  متیخدمات و انصاف ق تیفی، کستمیس تیفیاطلاعات، ک تیفیک
 تیفیکه ک یگذارد، در حالیآنلاین تأثیر م یهادرک شده از فروشگاه یو مثبت بر ارزش سودمند

 رو، بااز این(. Wang, 2017د )شویادراک م جویانهارزش لذت شیو خدمات باعث افزا ستمیس
 نمود: پیشنهاد اول و سوم را یهتوان فرضهای فوق میللاتوجه به استد
جویانه در میان کاربران سایت کالاکشن بین کیفیت وب سایت و انگیزه خرید لذتفرضیه اول: 

 رابطه معنادار وجود دارد.
جویانه در میان کاربران سایت کالاکشن : بین گزینه جستجو و انگیزه خرید لذت1-1فرضیه 

 رابطه معنادار وجود دارد.
جویانه در میان کاربران سایت کالاکشن : بین قابلیت اطمینان و انگیزه خرید لذت1-2فرضیه 

 رابطه معنادار وجود دارد.
جویانه در میان کاربران سایت کالاکشن : بین سهولت استفاده و انگیزه خرید لذت1-3 فرضیه

 رابطه معنادار وجود دارد.

جویانه در میان کاربران سایت کالاکشن رابطه ساختار و انگیزه خرید لذت : بین1-4 فرضیه
 معنادار وجود دارد.

جویانه در میان کاربران سایت کالاکشن رابطه : بین چیدمان و انگیزه خرید لذت1-5 فرضیه
 معنادار وجود دارد.

بطه معنادار فرضیه سوم: بین کیفیت وب سایت و قصد خرید مجدد کاربران سایت کالاکشن را
 وجود دارد.

جویانه و قصد های خرید لذت(، در پژوهشی به بررسی رابطه بین انگیزه2021آتولکار و سینق )
 Atulkar) وجود دارد هاخرید مجدد پرداختند و نتیجه گرفتند که رابطه مثبت و معناداری بین آن

& Singh, 2021کننده و مصرف یهایژگیتأثیر و( نیز، در پژوهشی به بررسی 2007) (. لی
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کننده، مصرف یهایژگیو هایو مؤلفه پرداخت آنلاین یهادر حراج جویانهلذت یهازهیانگ
 داد. او بیان کرد کهارائه  را حراج آنلاین طیدر مح دیو ارزش خرجویانه لذت دیخر یهازهیانگ

بر او مطالعه . دارندکننده مصرف یریگمیدر تصم یمنحصر به فرد یهایژگیآنلاین و یهاحراج
آنلاین در بازار خرده  یهاحراجموفقیت  منجر بهتمرکز داشت که  دیخرجویانه لذت یهاجنبه
جستجو،  قیرا از طر یاز سرگرم یسطح مشخصهای اینترنتی حراج شود. او نشان داد،می یفروش

 یابیبر ارز انهیجولذت دیخر یهازهیتأثیر انگ؛ و کنندیفراهم م دیخر یندهایو فرآ شنهاداتیپ
توان میبنابراین  ؛(Lee, 2007) مثبت و معنادار استآنلاین  یهاکنندگان در حراجمصرف دیخر

 نمود: پیشنهاد دوم را یهفرض
مجدد کاربران سایت  جویانه در میان کاربران و قصد خریدفرضیه دوم: بین انگیزه خرید لذت
 کالاکشن رابطه معنادار وجود دارد.

 میان روابط و نظر مورد متغیرهای که است استوار نظری چارچوب یک پایه بر علمی پژوهش هر
 ارائه هایمدل و محققان از تن چند دیدگاه بر پژوهش این اساس. نمایدمی مشخص را هاآن

 از جویانهلذت خرید ارزش بر سایتوب کیفیت بین رابطه. است گرفته شکل هاآن توسط شده
 مطالعه از آنلاین حراج در مجدد خرید قصد بر سایتوب کیفیت بین رابطه ،(2017) وانگ مطالعه

 و( 2007) لی مطالعه از مجدد خرید قصد و جویانهلذت خرید بین رابطه ،(2009) همکاران و ژو
 Elling) شدند استخراج ،(2012) همکاران و الینگ مطالعه از نیز سایتوب کیفیت متغیرهای

et al., 2012; Lee, 2007 Wang, 2017; Zhou et al., 2009; .)متغیرها حاضر پژوهش در 
 کیفیت) بینپیش و( جویانهلذت خرید انگیزه) ایواسطه ،(مجدد خرید قصد) ملاک دسته سه به

 گرفته شکل زیر صورت به پژوهش مفهومی مدل اساس، این بر. شوندمی تقسیم( سایتوب
 .است
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 پژوهش یمدل مفهوم .1 شکل

 

 شناسی پژوهشروش .4

پژوهش حاضر از منظر هدف کاربردی و از بعد ماهیت روش، به دلیل اینکه به دنبال شناسایی 
ها است و تعیین روابط بین آن B2Cحراج آنلاین  با قصد خرید دقیق عوامل و متغیرهای مرتبط

متغیرها است، از  تحلیلی است و از جهت اینکه به دنبال نوع و میزان همبستگی بین -توصیفی
آید. این مطالعه در میان کاربران پیج اینستاگرام کالاکشن که تجربه نوع همبستگی به شمار می

های مقطعی خرید از سایت کالاکشن را داشتند، به اجرا درآمده و از حیث زمانی از نوع پژوهش
که از  است 1400مطالعه حاضر کاربران پیج اینستاگرام کالاکشن در سال  است. جامعه آماری

نفر به صورت تصادفی ساده به عنوان نمونه انتخاب شدند. با توجه به اینکه  460ها میان آن
ها است، پژوهش حاضر از کفایت نمونه برخوردار است برابر تعداد گویه 10حجم نمونه بیشتر از 

(2007Reisinger & Mavondo, .) 
 استاندارد هایپرسشنامهبـرای سـنجش متغیرهـای پژوهش از ها، بعد از تعیین تعداد کل نمونه

های گویی به سنجهای مقیاس لیکرت جهت پاسخو طیف پنج گزینه استفاده به عمل آمد
گیری، از روش پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفت. جهت سنجش روایی و پایایی مدل اندازه

بهره گرفته شد  Smart-plsو  SPSSزارهای سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افمدل
 ( ارائه شده است.1که نتایج در جدول )

های علوم انسانی با توجه به اینکه برای پژوهش ،شودمشاهده می (1)همانطور که در جدول 

ی مذکور را مناسب ارزیابی توان پایایی پرسشنامهقابل قبول است، می 7/0ضریب آلفای بالاتر از 

های مورد استفاده در این پژوهش توسط محققان مختلف از آنجا که هر یک از پرسشنامه کرد.
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به طور مکرر مورد استفاده قرار گرفته است و همچنین سؤالات تشکیل دهنده ابزار دقیقاً 

توان با اطمینان خاطر نسبتاً کنند، پس میگیری میمتغیرهای مورد نظر در پژوهش را اندازه

روایی پرسشنامه علاوه بر روش گیری را مورد تأیید قرار داد. محتوایی ابزار اندازه بالایی روایی

با توجه به معیار فورنل  .یدی نیز صورت گرفته استأیتحلیل عاملی ت محتوایی، از طریق -صوری

اما قبل از انجام  ؛و معنادار باشند 5/0ها باید بزرگتر از بارهای عاملی گویه(، 1981)و لارکر 

توانایی ارزیابی تحلیل عاملی « 2او-ام-ک»و  «1بارتلت»لیل عامل تائیدی با استفاده از آزمون تح

. بنابراین، با توجه به اینکه معیار اخیر برای گیرد قراربایست مورد ارزیابی سنجش متغیر میبرای 

کرد. نتایج در  استفادهاز تحلیل عاملی تائیدی  توانمیبود،  6/0متغیرهای مورد مطالعه بالاتر از 

 (.Fornell & Larcker, 1981( گزارش شده است )2جدول )

 . ضریب آلفای کرونباخ1 جدول
 آلفای کرونباخ هاتعداد گویه متغیرهای پژوهش

 کیفیت وب سایت
( Zhou et al., 2009؛Elling et al., 

2012) 

 854/0 3 جستجو گزینه

 82/0 4 قابلیت اطمینان

 789/0 3 سهولت استفاده

 8/0 4 ساختار

 76/0 3 چیدمان

 84/0 17 سایتکیفیت وب

 انگیزه خرید لذت جویانه
(Lee, 2007) 

4 801/0 

 قصد خرید مجدد
(Zhou et al., 2009, Kim et al., 2012) 

4 731/0 

 

 KMO. آزمون بارتلت و 2 جدول

 معیار متغیر

KMO 
 معیار متغیر

KMO 
 671/0 چیدمان 754/0 جستجو نهیگز

 802/0 انگیزه خرید لذت جویانه 643/0 قابلیت اطمینان

 851/0 قصد خرید مجدد 678/0 سهولت استفاده

 73/0 کل پرسشنامه 804/0 ساختار

 

 

                                                      
1 Bartlett 
2 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 
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 سازی معادلاتاز فن مدل پژوهش مفهومی الگوی بررسیها و به منظور تجزیه و تحلیل داده

 شده گرفته بهره  Smart PLS 2 نرم افزار با رویکرد حداقل مربعات جزئی و (SEM)ساختاری 

-مدلشایان ذکر است که روش حداقل مربعات جزئی بر خلاف نرم افزارهای نسل اول   است.

ساختاری همچون لیزرل یا آموس به حجم نمونه و نرمال بودن متغیرها حساس  سازی معادلات

 تر است. نیست و مولفه محور است، لذا استفاده از این رویه مناسب

 هاافتهیو  هادادهتحلیل  .5

( نشان داده شده است. 3نتایج به دست آمده از آمار جمعیت شناختی گروه نمونه در جدول )
 مشارکت درصد 4/51 و زن کنندگان مشارکت 6/48 است، شده گزارش جدول در که طورهمان

 شرکت آنلاین هایحراج در بیشتر زنان به نسبت مردان دهد،می نشان که باشد؛می مرد کنندگان
-35 سنی رده به مربوط درصد 23/43 با هاحراج در کنندگانشرکت سنی رده بیشترین. کنندمی
 تحصیلات دارای درصد 69/43 با کنندگانشرکت بیشترین همچنین، و باشد؛می سال 25

 .کارشناسی هستند
 . آمار جمعیت شناختی نمونه3 جدول

 درصد متغیر درصد متغیر

  میزان تحصیلات  جنسیت

 49/7 دیپلم 6/48 زن

 2/11 فوق دیپلم 4/51 مرد

 69/43 کارشناسی  رده ی سنی

 5/21 کارشناسی ارشد 23/43 25-35

 12/16 دکتری 15/38 36-45

46-55 62/18   

 

 مدل برازش ها،فرضیه آزمودن برای مدل اجرای از قبل ساختاری، سازی معادلات مدل روش در
-شاخص از مدل سنجش برای شود. حاصل اطمینان هایافته دقت و صحت از تا شودمی بررسی

 (𝑅2)یین تعو ضریب  (AVE)واریانس استخراج شده  میانگین، (CR)ترکیبی  های، پایایی
 (، گزارش شده است.4که در جدول ) استفاده شد

 

 

 های برازش مدل پژوهش. شاخص4 جدول

ضریب 

 تعیین
(R2) 

 پایایی ترکیبی
(CR ≥ 0/7) 

میانگین واریانس تبیین 

 شده

(AVE≥ 0/5) 

 متغیر
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به دست  7/0 از بالاتر ترکیبی پایایی ضریب برای آمده دست به اعداد تمامی( 4)جدول  به توجه با

(. Nunnally, 1978گیری دارد )آمد که نشان از پایداری درونی مناسب برای مدل اندازه
 در مدل، دهد برازشمی نشان که به دست آمد 5/0از  بالاتر ترکیبی واریانس همچنین میانگین

نتایج به دست آمده از تحلیل مدل  (.Fornell & Larcker, 1981است ) مطلوبی سطح
دهد. نتایج این معیار نشان را برای متغیر درونزای مدل پژوهش نشان می (𝑅2)ساختاری، معیار 

 ,Chinدهد که برازش مدل ساختاری، به طور کلی بالای متوسط و در حد خوبی بوده است )می

 پرداخته شده است. پژوهش عاملی متغیرهای بارهای بررسی به ادامه در(. 1998
گیرد؛ قرار می استفاده مورد گیریاندازه مقیاس روایی و اعتبار سنجش برای تأییدی، عاملی تحلیل

پرسشنامه  سؤالات که است مسئله این گویای باشد، ترنزدیک یک عدد به عاملی بار هرچه میزان
 تأییدی عاملی تحلیل نهایی نتایج (.Joe et al., 2014) دارند مکنون متغیرهای با تریقوی ارتباط

 است. برخوردار مناسبی اعتبار از 4/0 بالاتر عاملی بارهای ست.ا شده داده نمایش، (5جدول ) در
 

 . تحلیل عاملی تأییدی پرسشنامه5 جدول
 عاملی بار هاگویه عاملی بار هاگویه عاملی بار هاگویه عاملی بار هاگویه عاملی بار هاگویه

Q1 846/0 Q6 847/0 Q11 578/0 Q16 822/0 Q21 623/0 

Q2 847/0 Q7 467/0 Q12 812/0 Q17 517/0 Q22 749/0 

Q3 459/0 Q8 858/0 Q13 694/0 Q18 772/0 Q23 610/0 

Q4 826/0 Q9 459/0 Q14 834/0 Q19 603/0 Q24 876/0 

Q5 74/0 Q10 809/0 Q15 811/0 Q20 767/0 Q25 596/0 

 
 از پس تواندمی محقق معیار این توسطاستفاده شد،  GOFبه منظور برازش کلی مدل از معیار

 کلی بخش برازش خود، پژوهش کلی مدل ساختاری بخش و گیریاندازه بخش برازش بررسی
 مقدار میانگین هندسی میانگین محاسبه طریق از توانرا می GOFمعیار  نماید. کنترل نیز را

 (. ,.2004Tenenhaus et alآورد ) به دست  2Rو  اشتراک
 

 گزینه جستجو 656/0 804/0 -

 قابلیت اطمینان 746/0 814/0 -

 سهولت استفاده 813/0 832/0 -

 ساختار 712/0 868/0 -

 چیدمان 767/0 813/0 -

770/0 971/0 671/0 
انگیزه خرید لذت 

 جویانه

 قصد خرید مجدد 74/0 93/0 520/0
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Gof=√𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×√𝑅2̅̅̅̅ = √0.757 ∗ 0.622 =0.685 

 
به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0و  25/0، 01/0با توجه به اینکه سه مقدار 

GOF معرفی شده ( استWetzels et al., 2009 ؛ نتایج حاصل حاکی از برازش مناسب مدل)
 با همراه شده برازش مدل مسیر ادامه نگاره درباشد. در جامعه آماری پژوهش مورد نظر می

(، ارائه 5( و شکل )4(، شکل )3(، شکل )2استاندارد( در شکل ) مقادیر)شده  برآورد پارامترهای
 است.شده 

 
 مسیر ضرایب استاندارد تخمین حالت در ساختاری معادلات. مدل 2 شکل

 

 
 



 1400، بهار 78، پیاپی 45سال بیستم، شماره ، یبازرگان تیریمدانداز چشم                                          

 

158 

 کیفیت وب سایتبا توجه به  مسیر ضرایب استاندارد تخمین حالت در ساختاری مدل معادلات. 3 شکل

 به صورت متغیر واحد

مکنون  یرهایسوالات پرسشنامه و متغ نیب ی( مقدار بارعامل3( و شکل )2با توجه به شکل )

به  میاآن سازه به کار برده یکه برا یکه سوال میریگیم جهنتی  لذا. آمد بدست 0٫4از  شتریب

مکنون مستقل  ریمتغ نیب ریضرائب مس نیاست. همچن دهیمکنون مورد نظر را سنج ریمتغ یخوب

مستقل شاهد  ریمتغ شیدهد با افزایاست که نشان م 4/0 یمکنون وابسته مثبت و بالا ریو متغ

 یاز اعتبار کاف رهایمتغ انیم یروابط عل یالگو نیبود. بنابرا میوابسته خواه ریدر متغ شیافزا

 برخوردار است.

 
 

 (tvalue. مدل معادلات ساختاری در حالت معناداری ضرایب )4 شکل
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 کیفیت وب سایتبا توجه به (، tvalue). مدل معادلات ساختاری در حالت معناداری ضرایب 5 شکل

 به صورت متغیر واحد

 است آمده بدست 2٫58از   شتریب رهایمتغ انیم ی( مقدار آماره ت5( و شکل )4با توجه به شکل )
 99پژوهش با  اتیمکنون برقرار است و فرض یرهایمتغ نیب یدهد ارتباط معنادارمی نشان که

 اند.شده دییتا نانیدرصد اطم
ها، به بررسی و ساختاری و داشتن برازش مناسب مدلگیری و پس از بررسی برازش مدل اندازه

( برای هر t-valuesداری )های پژوهش پرداخته شد. نتایج حاصل از ضرایب معنیآزمون فرضیه
ها و نتایج بررسی ها، ضرایب استاندارد شده مسیرهای مربوط به هر یک از فرضیهیک از فرضیه

 (، ارائه شد.6فرضیه در جدول )

 
 های پژوهشهای آماری فرضیهیج آزمون. نتا6 جدول

 هافرضیه 
ضریب 

 مسیر

آماره 

 آزمون

سطح 

 اطمینان
 نتیجه

H1 

-سایت و انگیزه خرید لذتبین کیفیت وب

جویانه در میان کاربران سایت کالاکشن 
 رابطه معنادار وجود دارد.

 تأیید 99% 479/34 853/0

1H1 

-بین گزینه جستجو و انگیزه خرید لذت

در میان کاربران سایت کالاکشن جویانه 
 رابطه معنادار وجود دارد.

 تأیید 99% 240/9 578/0

2H1 

-بین قابلیت اطمینان و انگیزه خرید لذت

جویانه در میان کاربران سایت کالاکشن 
 رابطه معنادار وجود دارد.

 تأیید 99% 953/13 610/0
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3H1 

-بین سهولت استفاده و انگیزه خرید لذت

میان کاربران سایت کالاکشن جویانه در 
 رابطه معنادار وجود دارد.

 تأیید 99% 503/4 487/0

4H1 

-بین ساختار استفاده و انگیزه خرید لذت

جویانه در میان کاربران سایت کالاکشن 
 رابطه معنادار وجود دارد.

 تأیید 99% 647/2 414/0

5H1 

جویانه در بین چیدمان و انگیزه خرید لذت
سایت کالاکشن رابطه میان کاربران 

 معنادار وجود دارد.
 تأیید 99% 232/6 465/0

H2 

جویانه و قصد خرید بین انگیزه خرید لذت
مجدد کاربران سایت کالاکشن رابطه 

 معنادار وجود دارد.
 تأیید 99% 133/19 721/0

H3 

سایت و قصد خرید مجدد بین کیفیت وب
کاربران سایت کالاکشن رابطه معنادار 

 رد.وجود دا
 تأیید 99% 577/18 602/0

 

تمامی ضرایب معناداری  دهد که( نشان می6ضرایب معناداری برای مدل اجرا شده در جدول )
درصد  95بیشتر هستند که این امر معنادار بودن روابط بین متغیرها را در سطح اطمینان  96/1از 

باشد، روابط در سطح اطمینان  58/2دهد و در صورتی که ضریب معناداری بیشتر از نشان می
 درصد معنادار هستند. 99

 معناداری، مبنی بر 1(، فرضیه شماره 5( و )4(، )3(، )2های )( و شکل6بر اساس اطلاعات جدول )
جویانه در میان کاربران سایت سایت و انگیزه خرید لذتکیفیت وبتأثیر مستقیم و معنادار 

گرفت. همچنین  مورد تأیید قرار 479/34به میزان  t و آماره 853/0کالاکشن، با ضریب مسیر 
رابطه مستقیم، مثبت و  240/9به میزان  tو آماره  578/0متغیر گزینه جستجو با ضریب مسیر 

 tو آماره  610/0معنادار با انگیزه خرید لذت جویانه دارد. متغیر قابلیت اطمینان با ضریب مسیر 
و معنادار با انگیزه خرید لذت جویانه دارد. متغیر سهولت رابطه مستقیم، مثبت  953/13به میزان 

رابطه مستقیم، مثبت و معنادار با انگیزه  503/4به میزان  tو آماره  487/0استفاده با ضریب مسیر 
رابطه  647/2به میزان  tو آماره  414/0خرید لذت جویانه دارد. متغیر ساختار با ضریب مسیر 

 465/0انگیزه خرید لذت جویانه دارد. متغیر چیدمان با ضریب مسیر مستقیم، مثبت و معنادار با 
 رابطه مستقیم، مثبت و معنادار با انگیزه خرید لذت جویانه دارد. 232/6به میزان  tو آماره 

جویانه و قصد خرید مجدد کاربران معنا انگیزه خرید لذت مبنی بر رابطه مستقیم و 2فرضیه شماره 
تأیید شد. همچنین فرضیه  133/19 میزان به t آماره و 721/0مسیر  ضریب سایت کالاکشن با

سایت و قصد خرید مجدد کاربران مبنی بر معناداری تأثیر مستقیم متغیر کیفیت وب 3شماره 
 مورد تأیید قرار گرفت. 577/18به میزان  tو آماره  602/0سایت کالاکشن با ضریب مسیر 



 (و همکاران رستگار) .....ارائه مدل علی متغیرهای مرتبط 

 

161 

 
 گیری و پیشنهادهانتیجه .6

 نگرش به سنتی وسایل از کنندگانمصرف خرید رفتار تغییر باعث اینترنتی هایفناوری گسترش
 فاصله و زمان به محدود دیگر کنندگانمصرف زیرا است، شده متفاوت کاملاً و مدرن بستر و

-با مصرف تسایوب قیکه از طر ییکارهاوکسب یبرا(. Ozuru & Akahome, 2018) نیستند

که  یبرخوردار است. زمان ایژهیو تیاز اهم تسایوب تیفکی هستند، ارتباط در خود کنندگان
 افتیمحصول و خدمات خود را در کند ویمراجعه م تسایبار اول به وب برای کنندهمصرف

بازگشت مجدد  یبرا هاییبه محرک لیتبد توانندیم تسایوب تیفیمؤثر در ک عوامل کند؛یم
 ییکارهاواز جمله کسب زیآنلاین ن هایمجدد بشوند. حراج دیخر یبرا تسایوب به کنندهمصرف
و  دهندیکننده ارائه ممصرف یریگمیتصم ندیرا در فرآ یمنحصر به فرد طیکه شرا هستند

بر حراج مطرح  یمبتن یدهایرخ برای کنندهمصرف دیرا در رابطه با رفتار خر یدیمسائل جد
 تیوب سا تیفیتأثیر ک لیو تحل یاز این پژوهش بررس (. لذا، هدفLee et al., 2009) کندیم

حراج آنلاین  نستاگرامیا جیکاربران پ انیدر م B2Cمجدد در بازار حراج آنلاین  دیبر قصد خر
صورت گرفت.  نییتب نیجهت ا PLSتوسط نرم افزار  یکالاکشن بود و آزمون معادلات ساختار

 یبرا مناسبی مدل حاضر، پژوهش مفهومی مدل موجود هایفرضیه یبا توجه به تأیید تمام
 دیمؤثر بر قصد خر دمانیجستجو، فهم، سهولت استفاده، ساختار و چ نهیگز یرهایمتغ ینبیشیپ

 .باشدمیمناسب آن  تیفیدهنده کمجدد است و آزمون برازش مدل نشان
-لذت دیخر زهیانگ سایت وکیفیت وب نبی آن است که انگریاول پژوهش ب هیفرض یبررس جینتا

در میان متغیرهای پژوهش  کالاکشن رابطه معنادار وجود دارد. تیکاربران سا انیدر م انهجوی
(، متعلق به این فرضیه 479/34( و بیشترین ضریب معناداری )853/0بیشترین ضریب مسیر )

 یکی که است مختلفی عوامل از ناشی کنندگانمصرف خرید رفتار است. با توجه با اینکه جذابیت
-عوامل مؤثر بر کیفیت وب (.WIDAGDO & ROZ, 2021است ) سایتوب کیفیت هاآن از

 دهندگانارائه و کنندگانمصرف بین تعامل و دقیق اطلاعات دسترسی، سایت از جمله سهولت
 این. شودمی پشتیبانی طلبانهلذت نیت با و دارد انهجویلذت دیخر زهینگبر ا مثبتی تأثیر خدمات

 ,WIDAGDO & ROZدارد ) مطابقت( 2021و رز ) داگدویوتوسط  شده انجام پژوهش با یافته

 آنلاین هایفروشگاه در گذاروگشت صرف را خود فراغت اوقات دارند تمایل که افرادی (.2021
 سایتوب و کیفیت (Jarvenpaa & Toad, 1996)جویانه دارند لذت نیات با قوی رابطه کنند،
و حمایت  پیگیری کنندگانمصرف پاسخ افزایش در جهت باید طلبلذت کنندگانمصرف برای

 .(Pebrianti, 2016شود )
-لذت دیخر زهیجستجو و انگ نهیگز نبی آن است که انگریپژوهش ب 1-1 هیفرض یبررس جینتا

با هدف  شتریب انهجویلذت خریدکالاکشن رابطه معنادار وجود دارد.  تیکاربران سا انیدر م انهجوی
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ای های حراج آنلاین باید به گونهسایتاز این رو، طراحی وب. ردگییصورت م یو لذت آن حیتفر
-وجوی محصول مورد نیاز خود بپردازند. ویژگیباشد که بازدیدکنندگان به راحتی در آن به جست

سایت، جو داشته باشد، شامل آسان کردن خرید مشتریان در وبوهایی که باید یک جست
جو در صورت وها، گزینه هدایت خودکار، نمایش نتیجه جستمشابه یا مترادف مدیریت کلمات
شود که با ها پیشنهاد میسایت(. لذا به صاحبان این وب1399باشد )خضرپور، غلط املایی می

جستجو محصولی قسمت هنگامی که در ایجاد گزینه هدایت خودکار به مشتریان خود کمک کنند 
را به صفحه محصول مورد  هاآن نشان دهد بلکهها نآتها نتایج را به د نه ننکنمی جستجورا 

 .هدایت کند شاننظر

-لذت دیخر زهیو انگ قابلیت اطمینان نبی آن است که انگریپژوهش ب 1-2 هیفرض یبررس جینتا

های کیفیت میان مؤلفه. در کالاکشن رابطه معنادار وجود دارد تیکاربران سا انیدر م انهجوی
(، متعلق به این مؤلفه 953/13( و ضریب معناداری )610/0سایت بالاترین ضریب مسیر )وب

 تیحراج آنلاین حائز اهم هایتیدر سا ژهیبه و ،دیجهت خر تسایبه وب است. قابلیت اطمینان
انجام  یبرامحبوب و مناسب  ندهیفزا یآنلاین به روش یهاحراج؛ زیرا با وجود این که است

-کننده در حراجکاربران شرکت عیسر شیافزااند، هشد لیدر وب تبد کیمعاملات تجارت الکترون

 ،اطمینان تیقابل لذا،(. Cao et al., 2019) آنلاین منجر به تقلب در حراج شده است یها
است  یمعن نیبه ا نانیاطم تیکنندگان دارد. قابلمصرف تیبر اعتماد و رضا یقابل توجه راتیتأث

به این  شرکت قادر است خدمات وعده داده شده را به طور وابسته و درست انجام دهد. کیکه 
-اعتماد مصرف زانیهر چقدر م (؛Zhou et al., 2009کننده را جلب کند )ترتیب اعتماد مصرف

ها آنجویانه در میان انگیزه خرید لذت باشد شتریب هاتسایو صاحبان وب هاحراجی به کنندگان
که  یصورتدر  و شودها همراه با اطمینان خاطر ارضاء میطلبی آنبیشتر خواهد شد و حس لذت

 هاتسایوب نای از کنندگانمجدد مصرف دیاحتمال خر ،شود جادیاول ا دیخر یاعتماد ط نیا
به سایت خود شود که در طراحی وبها پیشنهاد میسایتلذا به صاحبان این وب .رودیبالاتر م

های محصول و توضیحات لازم در رابطه با کمیت و کیفیت آن به ای عمل کنند که ویژگیگونه
کنندگان اطلاعات بیشتری کنندگان مشخص باشد، زیرا هر چقدر مصرفوضوح برای مصرف

ها شرکت خواهند نسبت به محصول و ساختار حراج داشته باشند با اطمینان بیشتری در حراج
 کرد.

-لذت دیخر زهیسهولت استفاده و انگ نیآن است که ب انگریپژوهش ب 1-3 هیفرض یبررس جینتا

 کنندهمصرف کیکه  یکالاکشن رابطه معنادار وجود دارد. زمان تیکاربران سا انیدر م انهجوی
 ها و خریدشرکت در حراجی اتیعمل رهرچقد کند،یم تسایدر وبها به شرکت در حراجی اقدام

و  تسایمجدد در وب دیراغب به خر شتریب کنندهمصرف رد،گیانجام  شتریب یبا سهولت و راحت
 .شودیم هایحراج
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و سایت و چیدمان وبساختار  نیآن است که ب انگریپژوهش ب 1-5و  1-4 هیفرض یبررس جینتا
ساختار و کالاکشن رابطه معنادار وجود دارد.  تیکاربران سا انیدر م انهجویلذت دیخر زهیانگ

سایت در لذت خرید  تأثیرگذاریو در  از اهمیت بسزایی برخوردار است طراحی سایت درچیدمان 

سایت تر کردن چیدمان سایت، سبب سهولت کار کاربران با وبسادهزیرا  کننده نقش دارد.مصرف
-شوند مشتریان از دیدن وبیدر کنار هم باعث مسایت . ساختار و چیدمان مناسب وبشودمی

 WIDAGDO) کندکننده و یا مشتری کمک میو این امر به جذب، مصرف سایت لذت ببرند

& ROZ, 2021.) که هستند عناصری هاسایتوب سبک و طراحی که معتقدند نیز چن و لی 
 & Lee) کنندمی ایفا مهمی نقش خرید گیریتصمیم فرایند و آنلاین تجربه گیریشکل در

Chen, 2011.) ی براساختار و چیدمان ساده  کهشود ها پیشنهاد میسایتلذا به صاحبان این وب
سایت با سازگاری وبها و تصاویر با کیفیت استفاده کنند، سایت خود انتخاب کنند، از عکسوب

نظر  درمختلف وب سایت را  هایبخشنمایشگرهای مختلف و امکان دسترسی کاربران به 
 در انتخاب فونت و تایپپوگرافی خلاق باشند.بگیرند و 

جویانه در میان کاربران بین انگیزه خرید لذت آن است که انگریپژوهش ب دوم هیفرض یبررس جینتا
مطالعات مختلفی، سرگرمی . و قصد خرید مجدد کاربران سایت کالاکشن رابطه معنادار وجود دارد

 Muntinga et al., 2011اند )ماعی معرفی کردهای قوی برای استفاده از رسانه اجترا انگیزه
Kaye, 2007; در  یمهم زهیمناقصه را انگ ندیاز کاربران لذت و تجربه فرآ یبرخ(. از آنجا که

در  هادیخر نگونهیاز ا یلذت ناش (؛Rauniar et al., 2009) دانندیآنلاین م هایجدر حرا دیخر
 شود، زیرابود و سبب خرید مجدد کاربران می خواهد مؤثر جولذت کنندگانمصرف ازین یارضا

 ,Leeخرید مجدد خواهد بود ) سایت یکی از عوامل اصلی در شکل گیریذت مشتری از وبل

2007.)  
سایت و قصد خرید مجدد بین کیفیت وب آن است که انگریپژوهش ب سوم هیفرض یبررس جینتا

است  یزیهمان چ شهیهم تیفیخدمات با ککاربران سایت کالاکشن رابطه معنادار وجود دارد. 
سایت از ؛ در حراج آنلاین کیفیت وب(Cenfetelli et al., 2008) کنندیآرزو م انیکه مشتر

سایت وب عوامل مؤثر بر کیفیت شود.کننده میجمله عواملی است که سبب خرید مجدد مصرف
خواهد شد کنندگان مصرفسایت، سبب اعتماد و رضایت از جمله قابلیت اطمینان و ساختار وب

(Zhou et al., 2009; Parasuraman et al., 1985 ،)نیز کنندگان مصرف تیاعتماد و رضا
کند یم دیتأک نانیاطم تی. قابل(Zhou et al., 2009) کندیم نییها را تعمجدد آن دیقصد خر

فروشنده آنلاین، همانطور که قول داده شده، محصولات و خدمات مورد نظر را به موقع  کیه ک
 حال در کنندگانمصرفمعتقد است  ،(2016) فاربر. (Gefen, 2000) دهدیارائه م انیبه مشتر

-می انجام سنتی هایفروشگاه به نسبت آنلاین صورت به بیشتر را خود مکرر خریدهای حاضر

 تواندمی کاربران مجدد خرید قصد در سایتوب کیفیت به توجه لذا(. Farber, 2016) دهند

https://www.kaspid.com/
https://www.kaspid.com/
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این نتایج با نتایج پژوهش پاراسامنتال و همکاران  .باشد داشته سایتوب برای زیادی سودآوری
 (.Parasuraman et al., 1985همسو است )

آوری شده است، مشخصی جمعهای آن در بازه زمانی این پژوهش، پژوهشی مقطعی است و داده
های تری ارائه بدهند. همچنین از محدودیتتوانند نتیجه غنیهای طولی میدر حالی که پژوهش

گیری تصادفی ساده بود که نمایانگر کل جمعیت خرید آنلاین احتمالی پژوهش حاضر، نمونه
های حراج سایتی از وبکند؛ از طرفی فقط یکها را محدود مینخواهد بود، بنابراین تعمیم یافته

ها آنلاین در ایران مورد بررسی قرار گرفت. با توجه به فضای رقابتی ایجاد شده در این حراجی
های دیگر نیز مورد بررسی قرار گیرد و با سایتهای وبرسد که فعالیتضروری به نظر می
 یکدیگر مقایسه شود.

متمرکز شده است،  B2Cمجدد در حراج آنلاین  دیمطالعه حاضر بر قصد خر نکهیبا توجه به ا
جو در لذت ینترنتیا یهافروشگاه نهیتوانند مدل پژوهش حاضر را در زمیم ندهیآ هایپژوهش

افراد  یطلبانه در مقابل سودمندلذت دیخر یهازهیقرار دهند. انگ یبرابر سودمندگرا مورد بررس
 نیشیپ یرهایتواند متغیم ندهیمطالعات آ ن،یارائه دهد. همچن یارزشمند یهانشیب استممکن 

 کنند. یکنندگان را در مدل معرفطلبانه مصرفو لذت دیارزش مف
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