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The rapid growth of online tourism platforms and the increasing level of competition in this sector have made the iden-
tification of factors influencing users’ purchase intentions a strategic necessity. Among these factors, perceived social 
presence, as one of the key components of user experience in digital environments, can activate motivational mechanisms 
that influence purchasing decisions. This study aims to explain how perceived social presence affects users’ purchase 
intentions on online tourism platforms by examining the mediating roles of utilitarian and hedonic motivations. The 
study adopts a quantitative approach and is based on survey data collected from 181 users of online tourism platforms in 
Iran, including Jabama, Alibaba, Jajiga, SnappTrip, and Eghamat24. The conceptual model was tested using structural 
equation modeling with the partial least squares approach (PLS-SEM). The results indicate that perceived social presence 
has a positive and significant effect on purchase intention and simultaneously strengthens both utilitarian and hedonic 
motivations. However, only utilitarian motivation demonstrated a significant mediating effect on the relationship between 
perceived social presence and purchase intention, whereas the mediating effect of hedonic motivation was not supported. 
These findings suggest that, in the context of online tourism, functional and rational mechanisms play a dominant role in 
translating digital social interactions into purchase decisions. Accordingly, enhancing efficiency, ease of use, and trans-
parency should be considered key priorities in the design and management of online tourism platforms.
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چکیده 

این  در  فزاینده  رقابت  و  آنلاین  گردشگری  پلتفرم‌های  سریع  د  ش ر

ضرورت  یک  به  را  کاربران  خرید  قصد  بر  مؤثر  عوامل  شناخت  ه،  ز و ح

ادراک‌شده  اجتماعی  میان، حضور  این  در  کرده است.  تبدیل  راهبردی 

کاربر در محیط‌های دیجیتال  کلیدی تجربه  به‌عنوان یکی از مؤلفه‌های 

با  حاضر  پژوهش  سازد.  فعال  را  خرید  انگیزشی  سازوکارهای  تواند  ی‌ م

قصد  بر  ادراک‌شده  اجتماعی  حضور  اثرگذاری  سازوکار  تبیین  ف  د ه

انگیزه‌های  میانجی  نقش  آنلاین،  گردشگری  پلتفرم‌های  کاربران  د  ی ر خ

بر  و  کمی  رویکردی  با  مطالعه  این  می‌کند.  بررسی  را  مندگرایانه  د و س

جاباما،  پلتفرم‌های  کاربر   181 از  گردآوری‌شده  پیمایشی  داده‌های  پایه 

و  شد  انجام  ایران  در   ۲۴ اقامت  و  اسنپ‌تریپ  جاجیگا،  ی‌بابا،  ل ع

به روش  از طریق مدل‌سازی معادلات ساختاری  مدل مفهومی پژوهش 

گردید. نتایج نشان می‌دهد  حداقل مربعات جزئی )PLS-SEM( آزمون 

دارد  بر قصد خرید  معناداری  و  مثبت  تأثیر  ادراک‌شده  اجتماعی  حضور 

این  با  می‌کند.  تقویت  را  سودمندگرایانه  انگیزه‌های  همزمان  ه‌طور  ب و 

در  معنادار  میانجی  نقش  دارای  سودمندگرایانه  انگیزه‌های  تنها   ، ل ا ح

حالی  در  بودند،  خرید  قصد  و  ادراک‌شده  اجتماعی  حضور  بین  طه  ب ا ر

بیانگر  یافته‌ها  این  نشد.  تأیید  لذت‌گرایانه  انگیزه‌های  میانجی‌گری  ه  ک

نقش  و عقلانی  کارکردی  آنلاین، مسیر  گردشگری  بستر  در  که  آن است 

غالب در تبدیل تعاملات اجتماعی دیجیتال به تصمیم خرید ایفا 

می‌کند و بر اهمیت تقویت ابعاد کارایی، سهولت و شفافیت در 

طراحی پلتفرم‌های گردشگری تأکید دارد.
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1. مقدمه
و  اطلاعات  فناوری  در  سریع  تغییرات  اخیر،  هه‌های  د ر  د

به‌طور  را  مصرف‌کنندگان  خرید  شیوه‌های  اطات،  ب ت ر ا

این  برجسته  از نمودهای  کرده است. یکی  بنیادین دگرگون 

گسترش بسترهای دیجیتال برای  تحول، رشد خرید آنلاین و 

می‌دهد  نشان  جدید  گزارش‌های  است.  مشتریان  با  ل  م ا ع ت

سهم تجارت الکترونیک در اقتصاد جهانی به‌طور مستمر در 

سمت  به  مصرف‌کنندگان  رفتار  و  است  افزایش  ل  ا ح

و  تجارت  )کنفرانس  است  یافته  سوق  دیجیتال  لات  م ا ع ت

موضوع،  اهمیت  تکمیل  در   .)2023 ملل،  سازمان  ه  ع س و ت

خریدهای  و  دیجیتال  اقتصاد  فزاینده  نقش  به  است  م  ز لا

آنلاین در جهان و به‌ویژه ایران اشاره شود. در سطح جهانی، 

که بخش قابل توجهی از  تحول دیجیتال موجب شده است 

تعاملات تجاری، به‌خصوص در حوزه خدمات، به بسترهای 

یگران اصلی  آنلاین منتقل شود و پلتفرم‌های دیجیتال به باز

شوند  تبدیل  مصرف‌کنندگان  تصمیم‌گیری  زنجیره  ر  د

)سازمان همکاری و توسعه اقتصادی،2024(. در ایران نیز با 

تلفن‌های  از  استفاده  گسترش  اینترنت،  نفوذ  ضریب  د  ش ر

هوشمند و توسعه پلتفرم‌های خدماتی، رفتار خرید دیجیتال 

گردشگری و رزرو اقامتگاه‌ها روندی صعودی  به‌ویژه در حوزه 

داشته است. در چنین شرایطی، پلتفرم‌هایی مانند جاباما، 

بازار  شاخص  نمونه‌های  به‌عنوان  جاجیگا  و  نپ‌تریپ  س ا

کاربران ایفا  داخلی، نقش مهمی در شکل‌دهی تجربه خرید 

گردشگری آنلاین  می‌کنند. در این پژوهش، تمرکز بر خدمات 

با  ماهیت  نظر  از  که  است  اقامتگاه‌ها  رزرو  خاص  به‌طور  و 

خدمات،  در  دارند.  اساسی  تفاوت  فیزیکی  کالاهای  ید  خر

یابی پیش از مصرف  به‌دلیل ناملموس بودن، عدم امکان ارز

کی و  و وابستگی تجربه به تعاملات آنلاین، نقش عوامل ادرا

پررنگ‌تر  مصرف‌کننده  تصمیم‌گیری  در  ان‌شناختی  و ر

که ویژگی‌های عینی  می‌شود. برخلاف محصولات فیزیکی 

کیفیت تجربه  گردشگری  و قابل مقایسه دارند، در خدمات 

و  کاربران  سایر  نظرات  دیجیتال،  اطلاعات  طریق  از  عمدتاً 

رفتاری  مدل‌های  این‌رو،  از  می‌گیرد.  شکل  آنلاین  املات  ع ت

و نظریه حضور   S-O-R این پژوهش مانند مورد استفاده در 

اجتماعی، در بستر خدمات اهمیت بیشتری پیدا می‌کنند؛ 

کات  ادرا و  دیجیتال  محیط  محرک‌های  نقش  قادرند  را  ی ز

کاربران را در شکل‌گیری انگیزه‌ها و قصد خرید تبیین  ذهنی 

کنند. بنابراین، به‌کارگیری این چارچوب‌ها در حوزه خدمات 

رفتار  درک  برای  بلکه  است،  توجیه  قابل  نه‌تنها  لاین  ن آ

بازارها ضروری محسوب می‌شود.  مصرف‌کننده در این نوع 

با این حال، ویژگی‌های اقتصادی مانند حساسیت قیمتی 

یسک‌گریزی  ر افزایش  و  درآمدی  نوسانات  لا،  ا ب

تصمیم‌گیری  که  است  شده  باعث  ایرانی  رف‌کنندگان  ص م

باشد.  توسعه‌یافته  بازارهای  از  پیچیده‌تر  آنلاین  فضای  ر  د

محیط‌های  در  خرید  قصد  بر  اثرگذار  عوامل  درک  ابراین،  ن ب

از منظر  نه‌تنها  آنلاین،  گردشگری  بستر  به‌ویژه در  دیجیتال، 

کاربردی و مدیریتی در بازار ایران اهمیت  علمی بلکه از نظر 

یژه‌ای دارد. در این میان، قصد خرید آنلاین به‌عنوان یکی  و

واقعی  رفتار  پیش‌بینی‌کننده  شاخص‌های  مهم‌ترین  ز  ا

رفتار  و  یابی  بازار ادبیات  در  برجسته‌ای  جایگاه  ید،  ر خ

کلی به  یافته است. قصد خرید آنلاین به‌طور  مصرف‌کننده 

یک  خرید  برای  مصرف‌کننده  ذهنی  برنامه‌ریزی  و  ایل  م ت

)آیزن،  دارد  اشاره  اینترنت  طریق  از  خدمت  یا  صول  ح م

درونی  تمایل  قوت  و  شدت  نشان‌دهنده  متغیر  این   .)۱۹۹۱

آینده است و به‌عنوان مرحله  فرد برای انجام رفتار خرید در 

همچنین،  می‌شود.  محسوب  واقعی  خرید  رفتار  شینی  ی پ

یا  برند  توصیه  به  تمایل  شامل  می‌تواند  آنلاین  خرید  د  ص ق

یابی  بازار در  نقشی مهم  که  باشد  نیز  به دیگران  تجربه خرید 

دهان‌به‌دهان ایفا می‌کند )حسامی‌کرمانی و برادران، ۱۳۹۷(. 

از دیدگاه نظری، نظریه رفتار برنامه‌ریزی‌شده آیزن چارچوب 

ارائه  انسان  رفتار  در  برای درک نقش قصد  مفهومی مناسبی 

تأثیر  تحت  رفتاری  قصد  نظریه،  این  اساس  بر  ی‌دهد.  م

قرار  درک‌شده  رفتاری  کنترل  و  ذهنی  هنجارهای  رش،  گ ن

یابی‌های  ارز برآیند  نمایانگر  خرید  قصد  نتیجه،  در  رد.  ا د
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با  تعامل  و  خرید  به  نسبت  مصرف‌کننده  عاطفی  و  ی  ن ه ذ

به‌عنوان  خرید  قصد  اینترنتی،  خرید  بستر  در  است.  د  ن ر ب

کیفیت  مانند  عواملی  تأثیر  تحت  رفتاری،  کلیدی  ر  ی غ ت م

سیستم  امنیت  ارائه‌شده،  اطلاعات  سایت،  ی  ح ا ر ط

پرداخت، سهولت استفاده و اعتماد به فروشنده قرار دارد. با 

تنها  عوامل  این  که  می‌دهند  نشان  پژوهش‌ها  حال،  ن  ی ا

کامل‌تر  درک  برای  و  می‌دهند  توضیح  را  واقعیت  از  ی  ش خ ب

انگیزشی  و  روان‌شناختی  ابعاد  به  باید  آنلاین،  خرید  ت  ی ن

تجربی  شواهد  راستا،  این  در  کرد.  توجه  نیز  ف‌کننده  ر ص م

که به‌کارگیری فناوری‌های نوین مانند واقعیت  نشان می‌دهد 

ایجاد حس حضور در  با  تعاملی می‌تواند  تورهای  و  ی  مجاز

کرده و  بران، همزمان انگیزه‌های سودمندگرایانه را تقویت  کار

افزایش دهد )حقیقی‌نسب و همکاران،  را  آنلاین  رزرو  قصد 

طراحی  مجازی،  گردشگری  بستر  در  همچنین،   .)۱۴۰۴  

در  مهمی  نقش  دیجیتال  محیط  رنگ‌بندی  و  ی  ر ص ب

علاقه،  توجه،  که  به‌گونه‌ای  دارد؛  کاربر  تجربه  گیری  ل‌ ک ش

قرار  تأثیر  را تحت  کاربران  و در نهایت تصمیم‌گیری  اشتیاق 

کمک می‌کند )رجبی‌پور  گردشگری مجازی  داده و به توسعه 

میبدی و همکاران، ۱۴۰۳(. از جمله عوامل اثرگذار بر قصد 

که مصرف‌کننده را به انجام  خرید، انگیزه‌های خرید هستند 

انگیزه  نوع  دو  میان،  این  در  می‌دهند.  سوق  خرید  ر  ا ت ف ر

عمده، یعنی انگیزه‌های سودمندگرایانه بیشترین نقش را ایفا 

 .)۱۹۹۱ آتولا،  و  باترا  ۱۹۸۲؛  هالبروک،  و  )هیرشمن  نند  ک ی‌ م

تعاملی  فناوری‌های  که  می‌دهد  نشان  نیز  جدید  عات  ل ا ط م

کرده  مانند تورهای مجازی می‌توانند هر دو نوع انگیزه را فعال 

و  )لیو  دهند  افزایش  را  آنلاین  رزرو  به  تمایل  نتیجه  ر  د و 

که  کید دارند  همکاران، 2025(. همچنین مطالعات اخیر تأ

کارایی و صرفه‌جویی  قصد خرید آنلاین تنها ناشی از نیاز به 

محیط  با  تعامل  تجربه  و  هیجانات  عواطف،  بلکه  نیست، 

خرید دیجیتال نیز در شکل‌گیری آن مؤثرند. در همین راستا، 

نوین  فناوری‌های  که  می‌دهند  نشان  جدید  ش‌های  ه و ژ پ

را  انگیزه‌های سودمندگرایانه  می‌توانند همزمان هر دو دسته 

پاند )۲۰۲۵( در مطالعه‌ای درباره نقش  و  گوپتا  کنند.  فعال 

که  دادند  نشان  هتل  آنلاین  رزرو  در  مجازی  یت  ع ق ا و

و  یژگی‌های لذت‌گرایانه این فناوری مانند سرگرمی، لذت  و

تجربه غوطه‌وری، موجب افزایش نگرش مثبت و در نهایت 

ویژگی‌های  که  حالی  در  می‌شوند؛  رزرو  قصد  ت  ی و ق ت

و  اطلاعات  کارایی  استفاده،  سهولت  نظیر  ندگرایانه  م د و س

صرفه‌جویی در زمان نیز به‌طور مستقیم بر قصد رزرو اثرگذارند. 

که تجربه‌های دیجیتال پیشرفته  این یافته‌ها نشان می‌دهد 

کرده و  می‌توانند به‌صورت هم‌زمان هر دو نوع انگیزه را فعال 

این  بر  علاوه  دهند.  افزایش  را  آنلاین  رزرو  یا  خرید  به  تمایل 

نقش  که  می‌دهد  نشان  بین‌فرهنگی  مطالعات  ه‌های  ت ف ا ی

به  بسته  آنلاین  خرید  رفتار  در  سودمندگرایانه  زه‌های  ی گ ن ا

برخی  در  که  به‌گونه‌ای  است؛  متفاوت  فرهنگی  ه  ن ی م ز

عوامل  دیگر  برخی  در  و  غالب‌تر  کارکردی  عوامل  فرهنگ‌ها 

برای   .)۲۰۲۳ همکاران،  و  )هو  هستند  تأثیرگذارتر  احساسی 

گردشگری )جاجیگا، جاباما  مثال، در بستر وب‌سایت‌های 

که در این پژوهش نیز مدنظر هستند، چنین  و اسنپ‌تریپ( 

تجربه  که  جایی  است؛  مشاهده  قابل  به‌وضوح  کاری  و ز ا س

کنار هم قرار  بری، تعامل اجتماعی و غنای اطلاعاتی در  کار

گرفته و رفتار خرید را شکل می‌دهند. بنابراین، خرید آنلاین 

را  دیجیتال  خرید  رفتار  از  جدیدی  شکل  سایت‌ها  ین  ا ر  د

قصد  از  منظور  که  است  توضیح  به  لازم  است؛  کرده  ق  ل خ

که  جایی  است،  رزرو  قصد  همان  سایت‌ها  این  در  د  ی ر خ

کاربران  تجربه خرید با تعاملات اجتماعی، بررسی‌های سایر 

می‌شود.  آمیخته  کاربران  توسط  تولیدشده  توای  ح م و 

فضاهایی  چنین  در  کاربران  که  داده‌اند  نشان  ش‌ها  ه و ژ پ

اجتماعی  و  احساسی  انگیزه‌های  تأثیر  تحت  پیش  از  بیش 

کند  تقویت  را  آن‌ها  خرید  قصد  می‌تواند  که  می‌گیرند  ر  ا ر ق

دیجیتال،  فناوری‌های  گسترش  با   .)۲۰۱۵ لی،  ج ا ه (

تعاملات بین مشتریان و برندها به‌طور روزافزون به بسترهای 

پلتفرم‌های  میان،  این  در  است.  شده  منتقل  ین  لا ن آ

گردشگری آنلاین مانند جاباما، اسنپ‌تریپ و جاجیگا نقش 
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ایفا  اقامت  رزرو محل  برای  کلیدی در تصمیم‌گیری مشتریان 

تعاملات  که  دیجیتال  فضاهای  این  در  اما  نند.  ک ‌ ی م

از عوامل مهم در شکل‌گیری  ندارد، یکی  چهره‌به‌چهره وجود 

رفتار مصرف‌کننده، حضور اجتماعی درک‌شده است؛ به این 

فضای  در  می‌کنند  احساس  اندازه  چه  تا  کاربران  که  ا  ن ع م

گاه‌اند.  آنلاین با دیگران در ارتباط هستند یا از حضور آن‌ها آ

از  ک‌شده  ادرا اجتماعی  حضور  که  داده‌اند  نشان  لعات  ا ط م

طریق مسیرهای شناختی، احساسی و رفتاری می‌تواند به‌طور 

گردشگران اثر بگذارد و نقش مهمی در  مستقیم بر قصد خرید 

کند )هانگ و همکاران، ۲۰۲۴(.  تقویت انگیزه‌های خرید ایفا 

برای  چالش‌ها  بزرگ‌ترین  از  یکی  الکترونیک،  تجارت  ر  د

کسب‌وکارها ایجاد تجربه‌ای مشابه خرید حضوری در فضای 

درک‌شده  اجتماعی  حضور  راستا،  این  در  است.  یتال  ج ی د

به‌عنوان عاملی مؤثر در تجربه خرید آنلاین مطرح شده است 

از طریق  )گفن و استراوب، ۲۰۰۴(. این حس حضور می‌تواند 

روش‌های مختلفی مانند چت آنلاین، آواتارهای دیجیتالی، 

سیستم‌های  طرف  از  هوشمند  پاسخ‌های  یا  کاربران  ات  ر ظ ن

یکنده، ۱۴۰۰(. یافته‌های  هوش مصنوعی ایجاد شود )کریمی ر

که تأثیر حضور اجتماعی تنها محدود به  جدید نشان می‌دهد 

جنبه‌های شناختی نیست، بلکه از طریق تجربه‌های غوطه‌ور 

مصرف‌کننده  تصمیم‌گیری  بر  نیز  هیجانی  کنش‌های  ا و و 

اثرگذار است )هوانگ و همکاران، ۲۰۲۳(. همچنین محتوای 

گردشگری  اینفلوئنسرهای  اعتبار  و  کاربران  توسط  تولیدشده 

قصد  معناداری  به‌طور  می‌تواند  اجتماعی  شبکه‌های  ر  د

تحت  را  جوان،  نسل  به‌ویژه  کاربران،  تصمیم‌گیری  و  دید  ز ا ب

را  درک‌شده  اجتماعی  حضور   .)۲۰۲۳ )غالی،  دهد  قرار  تأثیر 

که هرکدام تأثیر ویژه‌ای  کرد  می‌توان به چند بُعد اصلی تقسیم 

از  مشتری  با  مشتری  تعامل  دارند.  مشتریان  خرید  رفتار  ر  ب

طریق نظرات، نقد و بررسی‌ها، پرسش و پاسخ‌ها یا مشارکت 

در انجمن‌های آنلاین می‌تواند حس حضور اجتماعی ایجاد 

مشتری  اعتماد  افزایش  و  اطمینان  عدم  کاهش  به  و  ه  د ر ک

از  نیز  فروشنده  با  مشتری  تعامل   .)۲۰۰۲ )گفن،  کند  ک  م ک

با  مستقیم  تماس  یا  شخصی  مشاوره  آنلاین،  چت  ق  ی ر ط

افزایش  را  فروشنده  و  برند  به  مشتریان  اعتماد  یبانی،  ت ش پ

می‌کند  تقویت  را  آن‌ها  سودمندگرایانه  انگیزه‌های  و  دهد  ی‌ م

کالا،  با  تعامل مشتری  این،  بر  )حسنین و هد، ۲۰۰۷(. علاوه 

یدیوهای  و و  تصاویر  بصری،  نمایش‌های  طریق  از  ویژه  ه‌ ب

اجتماعی  حضور  حس  ایجاد  در  مهمی  نقش  ولات،  ص ح م

کیفیت محصول و افزایش  دارد و می‌تواند به اعتماد نسبت به 

 .)۲۰۱۹ همکاران،  و  )جیانگ  شود  منجر  خرید  یزه‌های  گ ن ا

پژوهش‌های جدید در حوزه تجارت اجتماعی نشان می‌دهد 

طریق  از  به‌ویژه  آنلاین،  محیط‌های  در  مشتری  تجربه  ه  ک

کاربران، نقش مهمی در شکل‌گیری  تعاملات اجتماعی میان 

موهان  و  دایگوده  مطالعه  راستا،  این  در  دارد.  خرید  ار  ت ف ر

که تجربه مشتری در تجارت اجتماعی  )۲۰۲۳( بیان می‌کند 

مشتری،  با  مشتری  شامل  تعاملات  از  مجموعه‌ای  ل  ص ا ح

کاربران است.  مشتری با فروشنده و محتوای تولیدشده توسط 

ذهنی،  درگیری  افزایش  طریق  از  اجتماعی  تعاملات  ن  ی ا

کاهش عدم‌اطمینان و تقویت اعتماد، می‌توانند به شکل‌گیری 

قصد خرید در محیط‌های آنلاین منجر شوند. بر این اساس، 

کاربران به‌عنوان یکی  که تعاملات میان  گرفت  می‌توان نتیجه 

از ارکان اصلی حضور اجتماعی، نقش مهمی در بهبود تجربه 

این  در  می‌کند.  ایفا  مصرف‌کنندگان  تصمیم‌گیری  و  د  ی ر خ

انسجام  ایجاد  و  مفهومی  پراکندگی  رفع  به‌منظور  هش،  و ژ پ

شامل  اصلی  نظریه  سه  بر  مبتنی  یکپارچه  چارچوبی  ی،  ر ظ ن

تحریک-ارگانیسم-پاسخ  مدل  اجتماعی،  حضور  یه  ر ظ ن

)S-O-R( و نظریه رفتار برنامه‌ریزی‌شده به کار گرفته شده است 

رفتار  تبیین  در  را   S-O-R مدل  کاربرد  نیز  اخیر  طالعات  م و 

کرده‌اند  تأیید  اجتماعی  تجارت  بسترهای  در  ف‌کننده  ر ص م

)موهاپاترا و همکاران، ۲۰۲۴(. بر اساس نظریه حضور اجتماعی، 

می‌تواند  دیجیتال  محیط‌های  در  کاربران  سایر  حضور  ادراک 

را  مصرف‌کننده  ذهنی  درگیری  و  اعتماد  اجتماعی،  املات  ع ت

به‌عنوان  ادراک‌شده  اجتماعی  حضور  این‌رو،  از  دهد؛  ایش  ز ف ا

متغیر محرک بیرونی در نظر گرفته می‌شود. در ادامه، مطابق مدل 
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S-O-R، این محرک از طریق تأثیرگذاری بر وضعیت‌های درونی 

به  ارگانیسم(،  )به‌عنوان  سودمندگرایانه  انگیزه‌های  یعنی   ، د ر ف

کنش رفتاری منجر می‌شود. در نهایت، بر اساس نظریه رفتار  وا

برنامه‌ریزی‌شده، این وضعیت‌های درونی در قالب نگرش‌ها و 

یابی‌های شناختی-هیجانی، قصد خرید را به‌عنوان پاسخ  ارز

رفتاری شکل می‌دهند. بنابراین، روابط میان حضور اجتماعی، 

به‌صورت  پژوهش،  این  در  خرید  قصد  و  خرید  زه‌های  ی گ ن ا

نظام‌مند و مبتنی بر این چارچوب نظری تبیین شده و فرضیه‌ها 

مستقیماً از دل این پیوند نظری استخراج شده‌اند.

بر  تمرکز  با  که  است  آن  در  پژوهش  این  اصلی  ری  و آ و ن

پلتفرم‌های  بستر  در  ک‌شده  ادرا اجتماعی  حضور  ش  ق ن

گردشگری آنلاین، سازوکارهای تأثیرگذاری آن را از طریق دو 

می‌کند.  تحلیل  )سودمندگرایانه(  انگیزشی  هم‌زمان  ر  ی س م

یا  مستقیم  روابط  بر  عمدتاً  که  پیشین  مطالعات  لاف  خ ر ب

یکپارچه  مدل  یک  پژوهش  این  داشته‌اند،  تمرکز  تک‌بعدی 

که در آن تعاملات اجتماعی دیجیتال به‌عنوان  ارائه می‌دهد 

احساسی  و  شناختی  سازوکارهای  طریق  از  اصلی،  ک  ر ح م

یکرد  رو این  می‌شوند.  منجر  خرید  قصد  شکل‌گیری  ه  ب

می‌تواند درک دقیق‌تری از رفتار مصرف‌کننده در محیط‌های 

رفتاری  مدل‌های  توسعه  به  و  داده  ارائه  آنلاین  شگری  د ر گ

کند. کمک  پیشرفته‌تر 

2. مبانی نظری و پیشینه پژوهش
2-1. قصد خرید

مصرف‌کننده  رفتار  در  کلیدی  مفاهیم  از  یکی  خرید  د  ص ق

است و به تمایل ذهنی فرد برای خرید محصول یا خدمت در 

آینده اشاره دارد. این مفهوم به عنوان شاخصی روان‌شناختی 

مورد  مصرف‌کنندگان  واقعی  خرید  رفتار  پیش‌بینی  ی  ا ر ب

مانند  مختلفی  عوامل  تأثیر  تحت  و  می‌گیرد  قرار  فاده  ت س ا

مصرف‌کننده  احساسات  و  نگرش  محصول،  گی‌های  ژ ی و

اخیر  پژوهش‌های   .)۲۰۲۳ )یو،  دارد  قرار  محیطی  رایط  ش و 

از  ترکیبی  تأثیر  تحت  آنلاین  خرید  قصد  که  می‌دهد  ن  ا ش ن

به‌گونه‌ای  دارد،  قرار  اجتماعی  و  انگیزشی  کارکردی،  عوامل 

ک‌شده  ادرا ارزش  اجتماعی،  حضور  مانند  متغیرهایی  ه  ک

کنند  تقویت  را  قصد  این  می‌توانند  دیجیتال  جربه‌های  ت و 

در   .)۲۰۲۴ همکاران،  و  تیامیوی  ۲۰۲۴؛  همکاران،  و  م  ی ل (

ذهنی  برنامه‌ریزی  معنای  به  خرید  قصد  آنلاین،  ی  ا ض ف

طریق  از  خدمات  یا  محصولات  خرید  برای  ف‌کننده  ر ص م

رفتار  پیش‌بینی  در  مهم  شاخص‌های  از  و  است  ترنت  ن ی ا

 .)۱۹۹۱ )آیزن،  می‌شود  محسوب  آنلاین  خرید  عی  ق ا و

و  برند  کیفیت  اعتماد،  که قیمت،  نشان داده‌اند  مطالعات 

درک مصرف‌کننده چهار عامل اصلی در تصمیم‌گیری خرید 

دو  به  خرید  انگیزه‌های  این،  بر  علاوه   .)۲۰۲۳ )یو،  ند  ت س ه

که هر دو بر قصد خرید  دسته سودمندگرایانه تقسیم می‌شوند 

اثر دارند )فرناندس و همکاران، ۲۰۲۰(. حضور اجتماعی نیز 

به‌ویژه در تجارت اجتماعی، با تقویت اعتماد و تعامل میان 

کاربران و فروشنده، می‌تواند به شکل قابل‌توجهی قصد خرید 

را افزایش دهد )جیانگ و همکاران، ۲۰۱۹(.

۲-2. انگیزه‌های سودمندگرایانه

تقسیم  سودمندگرایانه  دسته  دو  به  خرید  یزه‌های  گ ن ا

مانند  کاربردی  نیازهای  بر  سودمندگرایانه  انگیزه  شوند:  ی‌ م

یسک تمرکز دارد، و  کاهش ر کارایی و  صرفه‌جویی در زمان، 

انگیزه لذت‌گرایانه بر تجربه‌های هیجانی، سرگرمی و رضایت 

کید دارد )فرناندس و همکاران،  حاصل از تعامل با پلتفرم تأ

به‌عنوان  انگیزه،  نوع  این دو  و همکاران، ۲۰۲۱(.  بارتا  ۲۰۲۰؛ 

ابعاد مکمل تجربه خرید، نقش مهمی در شکل‌گیری نگرش 

و رفتار مصرف‌کننده در محیط‌های دیجیتال ایفا می‌کنند.

 )۱۴۰۲( دادبه  و  یان  اخوان‌خراز پژوهش  راستا،  این  ر  د

که مزایای درک‌شده از جمله قیمت مناسب،  نشان می‌دهد 

در  مهمی  نقش  محصول  ویژگی‌های  و  استفاده  تی  ح ا ر

شکل‌گیری نگرش مثبت و قصد خرید آنلاین مشتریان دارد. 

ارزش‌های  و  کاربری  تجربه  به  توجه  اهمیت  بر  یافته‌ها  ن  ی ا

آنلاین  خرید  تمایل  افزایش  در  مصرف‌کننده  ک‌شده  ر د
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کید می‌کند. همچنین، یافته‌های شیرمحمدی و هاشمی  تأ

نمایشی  مصرف  به  تمایل  که  می‌دهد  نشان   )۱۴۰۳( ی  غ ا ب

را  سودمندگرایانه  انگیزه‌های  می‌تواند  اجتماعی  یگاه  ا ج و 

تأثیر بگذارد،  بر قصد خرید مجدد  نتیجه  و در  کرده  یت  تقو

که بیانگر نقش عوامل اجتماعی و فرهنگی در تصمیم‌گیری 

مصرف‌کنندگان است.

در ادامه، پژوهش‌های جدیدتر بر نقش فناوری‌های نوین 

و  لیم  خاص،  به‌طور  دارند.  کید  تأ انگیزه‌ها  این  قویت  ت ر  د

که فناوری‌های غوطه‌ور مانند  همکاران )۲۰۲۴( نشان دادند 

همزمان  به‌طور  می‌توانند  افزوده  واقعیت  و  مجازی  یت  ع ق ا و

تجربه  و  سرگرمی  هیجان،  )مانند  لذت‌گرایانه  ش‌های  ز ر ا

اطلاعات،  دقت  )مانند  سودمندگرایانه  ارزش‌های  و   ) ی ن غ

این  دهند.  افزایش  را  تصمیم‌گیری(  تسهیل  و  یت  ف ا ف ش

پیشرفته  دیجیتال  تجربه‌های  که  می‌دهد  نشان  ه‌ها  ت ف ا ی

می‌توانند از طریق تقویت همزمان ابعاد احساسی و کارکردی، 

کاربران را به‌طور معناداری ارتقا دهند. انگیزه‌های خرید 

همچنین، گوپتا و پاند )۲۰۲۵( در مطالعه‌ای تجربی نشان 

که هر دو نوع انگیزه لذت‌گرایانه و سودمندگرایانه تأثیر  دادند 

که در  مثبت و معناداری بر قصد خرید دارند، با این تفاوت 

کاربران جوان، انگیزه‌های لذت‌گرایانه نقش پررنگ‌تری  میان 

که در محیط‌های  ایفا می‌کنند. این نتیجه بیانگر آن است 

ابعاد  گردشگری،  مانند  حوزه‌هایی  در  به‌ویژه  تال،  ی ج ی د

ملاحظات  از  فراتر  حتی  می‌توانند  تجربه‌محور  و  نی  ا ج ی ه

کارکردی در شکل‌دهی رفتار مصرف‌کننده مؤثر باشند. صرفاً 

که انگیزه‌های سودمندگرایانه  کرد  در مجموع، می‌توان بیان 

تبیین  در  تعیین‌کننده‌ای  نقش  کلیدی،  سازوکار  دو  نوان  ع ه‌ ب

رفتار خرید مصرف‌کنندگان در محیط‌های آنلاین دارند و تحت 

تأثیر ترکیبی از عوامل فردی، اجتماعی و فناورانه شکل می‌گیرند.

2-3. حضور اجتماعی درک‌شده

ک مصرف‌کننده از میزان واقعی‌بودن  حضور اجتماعی به ادرا

بیانگر  و  دارد  اشاره  دیجیتال  محیط  در  دیگران  با  ل  م ا ع ت

یک  در  می‌کند  احساس  کاربر  اندازه  چه  تا  که  ست  ا ن  آ

در سه  این سازه معمولًا  دارد.  قرار  تعاملی  و  انسانی  فضای 

طریق  )از  مشتریان  میان  تعامل  می‌شود:  تبیین  اصلی  د  ع بُ

کاربران(، تعامل میان  نظرات، تجربیات و بازخوردهای سایر 

چت  مانند  ابزارهایی  طریق  )از  فروشنده  و  ف‌کننده  ر ص م

آنلاین، تماس صوتی یا تصویری( و تعامل میان مصرف‌کننده 

و  یدئوها  و تصاویر،  بصری،  نمایش‌های  طریق  )از  الا  ک و 

حضور  حس  می‌توانند  همگی  که  تعاملی(  وری‌های  ا ن ف

همکاران،  و  )جیانگ  کنند  تقویت  کاربر  در  را  طمینان  ا و 

که حضور اجتماعی  ۲۰۱۹(. مطالعات جدید نشان می‌دهد 

ساده  کی  ادرا متغیر  یک  تنها  آنلاین  خرید  محیط‌های  ر  د

رفاه  و  روانی  تجربه  بر  مستقیم  به‌طور  می‌تواند  بلکه  ت،  س ی ن

و  هوانگ  پژوهش  نمونه،  به‌عنوان  بگذارد.  اثر  ف‌کننده  ر ص م

که حضور  همکاران )۲۰۲۴( در زمینه تجارت زنده نشان داد 

ک‌شده از طریق افزایش لذت خرید، می‌تواند  اجتماعی ادرا

معناداری  به‌طور  را  او  رضایت  احساس  و  کاربر  کلی  به  ر ج ت

کاربران  هرچه  که  می‌کند  کید  تأ پژوهش  این  دهد.  ود  ب ه ب

داشته  آنلاین  محیط  در  بیشتری  حضور  و  ارتباط  اس  س ح ا

باشند، درگیری ذهنی و لذت تجربه خرید افزایش یافته و در 

خرید  به  تمایل  مانند  مثبت‌تری  رفتاری  پیامدهای  یت  ا ه ن

شکل می‌گیرد.

در محیط‌های دیجیتال، که نشانه‌های فیزیکی تعاملات 

انسانی حذف شده‌اند، حضور اجتماعی به‌عنوان جایگزینی 

در  مهمی  نقش  و  کرده  عمل  چهره‌به‌چهره  تعاملات  ی  ا ر ب

در  می‌کند.  ایفا  اعتماد  افزایش  و  عدم‌اطمینان  ش  ه ا ک

که رسانه‌های  همین راستا، پژوهش‌های اخیر نشان می‌دهد 

تعامل  ک  ادرا تقویت  طریق  از  تأثیرگذار،  افراد  و  ماعی  ت ج ا

شکل  را  کاربران  مثبت  نگرش  می‌توانند  انسانی،  رتباط  ا و 

افزایش دهند )اختری و درودی،  را  داده و قصد خرید آن‌ها 

اجتماعی  حضور  که  می‌دهد  نشان  یافته‌ها  این   .)۱۳۹۸  

نه‌تنها یک ویژگی ارتباطی، بلکه یک سازوکار روان‌شناختی 

کلیدی در شکل‌گیری رفتار مصرف‌کننده است.
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که  می‌دهد  نشان  جدید  تجربی  شواهد  این،  بر  ه  و لا ع

حضور اجتماعی می‌تواند از طریق تقویت متغیرهای میانجی 

ک‌شده، اثرات خود را بر قصد خرید  مانند اعتماد و ارزش ادرا

و همکاران )۲۰۲۴( در  تیامیوی  به‌عنوان مثال،  کند.  تشدید 

ی پلتفرم‌های اقامتگاه‌های همتا‌به‌همتا نشان  مطالعه‌ای بر رو

ارتباط  احساس  ایجاد  طریق  از  اجتماعی  حضور  که  ند  د ا د

افزایش  موجب  کاربران،  سایر  و  میزبان  با  تعامل  و  انی  س ن ا

اعتماد مصرف‌کنندگان می‌شود. این اعتماد به نوبه خود، هم 

و  تصمیم‌گیری  در  کارایی  )مانند  سودمندگرایانه  یزه‌های  گ ن ا

یسک( و هم انگیزه‌های لذت‌گرایانه )مانند لذت از  کاهش ر

کرده و در نهایت به افزایش  تعامل و تجربه انسانی( را تقویت 

کید می‌کند  قصد رزرو منجر می‌شود. یافته‌های این پژوهش تأ

اثرگذاری  کافی نیست، بلکه  به‌تنهایی  که حضور اجتماعی 

یادی به توانایی آن در ایجاد اعتماد و فعال‌سازی  آن تا حد ز

سازوکارهای انگیزشی وابسته است.

حضور  نظریه  در  یشه  ر اجتماعی  حضور  نظری،  منظر  از 

که هر دو بر اهمیت  اجتماعی و نظریه تعامل اجتماعی دارد 

تبادل  و  روان‌شناختی  نزدیکی  انسانی،  تعامل  ک  ا ر د ا

کید می‌کنند )شورت و  ارتباطی تأ اجتماعی در محیط‌های 

همکاران، ۱۹۷۶؛ ونکاتش و همکاران، ۲۰۱۲(. بر این اساس، 

حضور  از  بیشتری  نشانه‌های  بتواند  دیجیتال  محیط  هرچه 

کند، احتمال شکل‌گیری تعامل عمیق‌تر،  انسانی را بازنمایی 

تجربه مثبت‌تر و در نهایت رفتارهای مطلوب مصرف‌کننده، 

از جمله قصد خرید، افزایش می‌یابد.

2-4. تئوری‌های مبنایی پژوهش 

درک‌شده،  اجتماعی  حضور  میان  روابط  تبیین  منظور  ه‌ ب

بر  پژوهش  این  آنلاین،  خرید  قصد  و  خرید  یزه‌های  گ ن ا

مجموعه‌ای از تئوری‌های مکمل در حوزه رفتار مصرف‌کننده 

از  بخشی  یک  هر  که  است  استوار  دیجیتال  عاملات  ت و 

سازوکارهای اثرگذاری متغیرها را توضیح می‌دهند.

مدل  پایه  بر  پژوهش  این  اصلی  چارچوب  ت،  س خ ن

راسل،  و  )محرابیان  است  استوار  ک-ارگانیسم-پاسخ1  ر ح م

طریق  از  محیطی  محرک‌های  مدل،  این  اساس  بر   .)۱۹۷۴

منجر  رفتاری  پاسخ‌های  به  فرد،  درونی  حالات  بر  یر  ث أ ت

می‌شوند. در بستر پژوهش حاضر، حضور اجتماعی درک‌شده 

به‌عنوان  انگیزه‌های سودمندگرایانه  بیرونی،  به‌عنوان محرک 

رفتاری  پاسخ  به‌عنوان  آنلاین  خرید  قصد  و  درونی،  حالات 

که  گرفته می‌شود. مطالعات جدید نیز نشان داده‌اند  در نظر 

آنلاین  پلتفرم‌های  و  این چارچوب در محیط‌های دیجیتال 

و  شناختی  سازوکارهای  می‌تواند  و  بوده  کارآمد  چنان  م ه

تبیین  یکپارچه  به‌صورت  را  مصرف‌کننده  رفتار  ساسی  ح ا

کند )لیم و همکاران، ۲۰۲۴؛ تیامیوی و همکاران، ۲۰۲۴(.

در ادامه، برای تبیین نقش متغیر مستقل، از نظریه حضور 

اجتماعی2 استفاده می‌شود )شورت و همکاران، ۱۹۷۶(. این 

در  بیشتری  توانایی  رسانه  یک  هرچه  که  می‌کند  بیان  ریه  ظ ن

کاربران  باشد،  داشته  اجتماعی  و  انسانی  نشانه‌های  تقال  ن ا

احساس حضور و ارتباط واقعی‌تری با دیگران تجربه می‌کنند. 

از طریق  این احساس می‌تواند  آنلاین،  در محیط‌های خرید 

پلتفرم  تعاملی  طراحی  و  زنده  تعاملات  کاربران،  رات  ظ ن

کاربران منجر شود.  تعامل  و  اعتماد  افزایش  به  و  گیرد  شکل 

که حضور اجتماعی  شواهد تجربی جدید نیز نشان می‌دهد 

کاربران و  ک‌شده نقش مهمی در تقویت اعتماد، درگیری  ادرا

در نهایت قصد خرید ایفا می‌کند )هانگ و همکاران، ۲۰۲۴(.

این  سودمندگرایانه،  انگیزه‌های  سازوکار  تبیین  ای  ر ب

)دیویس،  می‌گیرد  بهره  فناوری3  پذیرش  مدل  از  وهش  ژ پ

سهولت  و  سودمندی  ک  ادرا مدل،  این  اساس  بر   .)۱۹۸۹ 

رفتار  و  فناوری  از مهم‌ترین عوامل پذیرش  از سیستم  استفاده 

با  سودمندی  ک  ادرا آنلاین،  خرید  بستر  در  هستند.  ربران  ا ک

کارایی، صرفه‌جویی در زمان و دقت اطلاعات  مفاهیمی مانند 

1. Stimulus-Organism-Response (S-O-R) Model
2. Social Presence Theory
3. Technology Acceptance Model
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مطابقت  سودمندگرایانه  انگیزه‌های  با  که  است  استا  ر م‌ ه

ک  ادرا افزایش  که  نیز نشان می‌دهد  دارد. پژوهش‌های جدید 

مستقیم  به‌طور  می‌تواند  دیجیتال  پلتفرم‌های  در  ندی  م د و س

کند )لیم و همکاران، ۲۰۲۴(. قصد خرید را تقویت 

از  لذت‌گرایانه،  انگیزه‌های  نقش  تبیین  برای  دیگر،  وی  س ز  ا

چیک‌سنت‌میهای،  و  کامورا  )نا می‌شود  استفاده  جریان1  ه  ی ر ظ ن

فعالیت  یک  در  افراد  وقتی  که  می‌کند  بیان  نظریه  این   .)۲۰۱۲  

تجربه‌ای  می‌شوند،  غوطه‌ور  و  درگیر  کامل  به‌طور  تال  ی ج ی د

لذت‌بخش و مثبت را تجربه می‌کنند که می‌تواند رفتارهای بعدی 

آنلاین،  خرید  محیط‌های  در  دهد.  قرار  تأثیر  تحت  نیز  را  ا  ه ن‌ آ

تجربه  و  جذاب  محتوای  تعاملی،  طراحی  مانند  ی‌هایی  گ ژ ی و

کاربری روان می‌تواند جریانی ایجاد کند که انگیزه‌های لذت‌گرایانه 

که این نوع  کند. مطالعات اخیر نشان داده‌اند  را تقویت  بران  کار

در  مهمی  نقش  نوین،  فناوری‌های  در  به‌ویژه  غوطه‌ور،  بیات  تجر

همچنین   .)۲۰۲۵ پانده،  و  )گوپتا  دارند  خرید  به  تمایل  یش  ا ز ف ا

نشان  آنلاین  مسافرتی  آژانس‌های  حوزه  در  جدید  عات  ل ا ط م

می‌دهد که تعامل با چت‌بات‌ها از طریق افزایش حضور اجتماعی 

کاربران را به‌طور  و تجربه جریان، می‌تواند رضایت و قصد استفاده 

معناداری افزایش دهد )اس پی و همکاران، ۲۰۲۴(.

رفتار  نظریه  از  وابسته،  متغیر  تبیین  برای  هایت،  ن ر  د

اساس  بر   .)۱۹۹۱ )آیزن،  می‌شود  2استفاده  مه‌ریزی‌شده  ا ن ر ب

پیش‌بینی‌کننده  مهم‌ترین  به‌عنوان  رفتاری  قصد  نظریه،  این 

اجتماعی  هنجارهای  نگرش‌ها،  تأثیر  تحت  واقعی،  ر  ا ت ف ر

پژوهش،  این  در  دارد.  قرار  درک‌شده  رفتاری  ترل  ن ک و 

یابی‌های  ارز از  بخشی  به‌عنوان  سودمندگرایانه  زه‌های  ی گ ن ا

می‌توانند  که  می‌شوند  گرفته  نظر  در  مصرف‌کننده  ی  ن و ر د

تأیید  نیز  یافته‌های جدید  را شکل دهند.  آنلاین  قصد خرید 

ک‌شده و انگیزه‌های مصرف‌کننده  که ارزش‌های ادرا می‌کند 

کلیدی در شکل‌گیری قصد رزرو و خرید در پلتفرم‌های  نقش 

گردشگری آنلاین دارند )تیامیوی و همکاران، ۲۰۲۴(.

1. Flow Theory
2. Theory of Planned Behavior

منسجم  چارچوبی  تئوری‌ها  این  ترکیب  جموع،  م ر  د

می‌کند؛  فراهم  پژوهش  متغیرهای  میان  روابط  تبیین  ی  ا ر ب

محرک،  به‌عنوان  درک‌شده  اجتماعی  حضور  که  ونه‌ای  گ ه‌ ب

به  احساسی،  و  شناختی  انگیزه‌های  فعال‌سازی  ریق  ط ز  ا

شکل‌گیری قصد خرید آنلاین منجر می‌شود.

3. توسعه فرضیه‌ها و مدل مفهومی
اجتماعی  حضور  تأثیر  بررسی  به‌منظور  پژوهش،  ین  ا ر  د

محرک- مدل  چارچوب  از  آنلاین،  خرید  قصد  بر  درک‌شده 

ارگانیسم-پاسخ به‌عنوان زیربنای اصلی استفاده شده است. 

به‌عنوان  درک‌شده  اجتماعی  حضور  مدل،  این  اس  س ا ر ب

محرک محیطی، انگیزه‌های سودمندگرایانه به‌عنوان ارگانیسم 

)حالات درونی(، و قصد خرید آنلاین به‌عنوان پاسخ رفتاری 

گرفته می‌شود. در ادامه، فرضیه‌ها با اتکا به تئوری‌های  در نظر 

مکمل و یافته‌های جدید تجربی تبیین می‌شوند.

بر  و معناداری  تأثیر مثبت  اول: حضور اجتماعی درک‌شده  فرضیه 

قصد خرید آنلاین مصرف‌کننده دارد.

بر اساس نظریه حضور اجتماعی )شورت و همکاران، ۱۹۷۶(، 

بیشتری  انسانی  نشانه‌های  بتواند  دیجیتال  محیط  ه  چ ر ه

در  اجتماعی  ارتباط  و  واقعی  تعامل  احساس  کند،  قل  ت ن م

آنلاین،  گردشگری  پلتفرم‌های  در  می‌یابد.  افزایش  بران  ر ا ک

کاربران، چت زنده و محتوای  این احساس از طریق نظرات 

یافته‌های  مطابق  می‌گیرد.  شکل  کاربران  توسط  یدشده  ل و ت

و  اعتماد  افزایش  موجب  درک‌شده  اجتماعی  حضور  ر،  ی خ ا

به‌طور  و  شده  آنلاین  تصمیم‌گیری  در  عدم‌قطعیت  ش  ه ا ک

همکاران،  و  )هانگ  می‌کند  تقویت  را  خرید  قصد  قیم  ت س م

ک  ادرا هرچه  نتیجه،  در   .)۲۰۲۴ همکاران،  و  لیم  ۲۰۲۴؛   

به  بازدید  تبدیل  احتمال  باشد،  بیشتر  اجتماعی  ر  و ض ح

خرید نیز افزایش می‌یابد.
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بر  تأثیر مثبت و معناداری  فرضیه دوم: حضور اجتماعی درک‌شده 

انگیزه‌های سودمندگرایی دارد.

 )۱۹۸۹ )دیویس،  فناوری  پذیرش  مدل  پایه  بر  رابطه  ن  ی ا

از  یکی  سودمندی  ک  ادرا مدل،  این  در  می‌شود.  ن  ی ی ب ت

در  است.  فناوری  پذیرش  پیش‌بینی‌کننده‌های  ترین  م‌ ه م

ک‌شده  ادرا اجتماعی  حضور  آنلاین،  خرید  ‌های  ط ی ح م

کاربران  ک سودمندی سیستم می‌شود؛ زیرا  باعث افزایش ادرا

اطلاعات  می‌کنند  احساس  اجتماعی  تعاملات  ریق  ط ز  ا

است.  کمتر  خرید  یسک  ر و  آسان‌تر  تصمیم‌گیری  ق‌تر،  ی ق د

اجتماعی  حضور  که  داده‌اند  نشان  نیز  جدید  ش‌های  ه و ژ پ

افزایش می‌دهد  را  پلتفرم  کارکردی  ارزش  به‌طور غیرمستقیم 

)لیم و همکاران، ۲۰۲۴؛ تیامیوی و همکاران، ۲۰۲۴(.

 فرضیه سوم: حضور اجتماعی درک‌شده تأثیر مثبت و معناداری بر 

انگیزه‌های لذت‌گرایی دارد.

کامورا و چیک‌سنت‌میهای، ۲۰۱۲(،  بر اساس نظریه جریان )نا

کاربر در محیط دیجیتال درگیر تعاملات جذاب و  که  زمانی 

روان می‌شود، تجربه‌ای لذت‌بخش و غوطه‌ور بوجود می‌آید. 

حضور اجتماعی از طریق ایجاد تعامل انسانی، حس تعلق 

می‌شود.  خرید  تجربه  لذت  افزایش  موجب  ارکت،  ش م و 

در  اجتماعی  تعامل  که  داده‌اند  نشان  جدید  عات  ل ا ط م

محیط‌های آنلاین، یکی از مهم‌ترین محرک‌های انگیزه‌های 

لذت‌گرایانه است و موجب افزایش درگیری ذهنی و هیجان 

کاربر می‌شود )گوپتا و پانده، ۲۰۲۵؛ لیم و همکاران، ۲۰۲۴(.

فرضیه چهارم: انگیزه‌های سودمندگرایی تأثیر مثبت و معناداری بر 

قصد خرید آنلاین مصرف‌کننده دارند.

جدید  توسعه‌های  همچنین  و  فناوری  پذیرش  مدل  مطابق 

آن در تجارت الکترونیک، انگیزه‌های سودمندگرایانه شامل 

کلیدی  یسک، نقش  کاهش ر کارایی، صرفه‌جویی در زمان و 

اخیر  پژوهش‌های  دارند.  مصرف‌کننده  صمیم‌گیری  ت ر  د

کارکردی  ارزش  آنلاین،  محیط‌های  در  که  می‌دهند  ن  ا ش ن

می‌دهد  افزایش  را  خرید  قصد  مستقیم  به‌طور  ک‌شده  ا ر د ا

در   .)۲۰۲۴ همکاران،  و  لیم  ۲۰۰۱؛  همکاران،  و  درز  ل ی چ (

یسک‌تر  کم‌ر و  مفیدتر  را  آنلاین  خرید  کاربر  هرچه  ه،  ج ی ت ن

کند، احتمال خرید او بیشتر خواهد بود. ک  ادرا

بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  لذت‌گرایی  انگیزه‌های  پنجم:  ه  ی ض ر ف

قصد خرید آنلاین مصرف‌کننده دارد.

در  تجربه‌محور  رویکردهای  همچنین  و  جریان  نظریه  ساس  ا ر  ب

در  مهمی  نقش  لذت‌گرایانه  انگیزه‌های  مصرف‌کننده،  ر  ا ت ف ر

شکل‌گیری رفتار خرید دارند. انگیزه‌های لذت‌گرایانه به تمایلات 

که در هنگام  عاطفی و لذت‌بخش مصرف‌کننده مربوط می‌شود 

خرید آنلاین، فرد به دنبال تجربه‌ای خوشایند و لذت‌بخش است. 

و  تجربه‌های لذت‌بخش  که  نشان می‌دهند  مطالعات مختلف 

تأثیر مستقیمی بر قصد  از خرید آنلاین می‌توانند  هیجانی ناشی 

خرید مصرف‌کننده داشته باشند. به عنوان مثال، بارتا و همکاران 

در  لذت‌بخش  تجربه‌های  که  رسیدند  نتیجه  این  به   )2 0 2 1 (

هنگام مرور محصولات آنلاین می‌تواند موجب افزایش تمایل به 

خرید آنلاین شود. همچنین، پارک و همکاران )2012( بر اهمیت 

و  کرده‌اند  کید  تأ آنلاین  خرید  فرآیند  در  لذت‌گرایانه  زه‌های  ی گ ن ا

اظهار داشته‌اند که مصرف‌کنندگان به‌ویژه در خریدهای آنلاین به 

که باعث افزایش  دنبال ایجاد احساس خوشایند و لذت هستند 

قصد خرید آنلاین می‌شود.

فرضیه ششم و هفتم: انگیزه‌های لذت‌گرایی و سودمندگرایی نقش 

میانجی را در رابطه میان حضور اجتماعی درک‌شده و قصد خرید 

آنلاین مصرف‌کننده، ایفا می‌کنند.

این فرضیات بر پایه ترکیب مدل محرک-ارگانیسم-پاسخ و 

اجتماعی  حضور  می‌شوند.  تبیین  اجتماعی  حضور  یه  ر ظ ن

ارگانیسم )انگیزه‌های  از طریق فعال‌سازی  به‌عنوان محرک، 

منجر  خرید(  )قصد  نهایی  رفتار  به  احساسی(،  و  ختی  ا ن ش

انگیزه‌های  که  داده‌اند  نشان  اخیر  مطالعات  شود.  ‌ ی م

حضور  تبدیل  در  کلیدی  میانجی  نقش  مندگرایانه  د و س
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۲۰۲۴؛  همکاران،  و  )هانگ  دارند  خرید  قصد  به  اعی  م ت ج ا

اجتماعی،  حضور  واقع،  در   .)۲۰۲۴ همکاران،  و  یوی  م ا ی ت

را  خود  کامل  اثر  انگیزشی،  مسیر  دو  این  فعال‌سازی  ن  و د ب

دارای  پژوهش  از  بخش  این  نمی‌دهد.  نشان  خرید  فتار  ر ر  ب

اغلب  که  پیشین  مطالعات  برخلاف  زیرا  است،  ری  و آ و ن

مدل  یک  اینجا  در  داشته‌اند،  تمرکز  مستقیم  ثرات  ا ر  ب

شناختی  مسیر  دو  هر  آن  در  که  است  شده  ارائه  رچه  ا پ ک ی

به‌صورت  )لذت‌گرایانه(  احساسی  و  مندگرایانه(  د و س (

هم‌زمان نقش میانجی ایفا می‌کنند.

نمودار  1. مدل مفهومی پژوهش )جیانگ و همکاران، 2019؛ حسنین و هد، 2007؛ فرناندس و همکاران، 2020(

4. روش پژوهش
پی  در  زیرا  است؛  کاربردی  هدف،  نظر  از  حاضر  ژوهش  پ

کاربران و افزایش قصد  یافتن راهکارهایی برای بهبود تجربه 

می‌تواند  آن  یافته‌های  و  بوده  دیجیتال  بسترهای  در  رید  خ

آنلاین  کسب‌وکارهای  راهبردی  تصمیم‌گیری‌های  ه  ب

که در )نمودار1( قابل  کند. در این پژوهش، همانطور  کمک 

ک‌شده به‌عنوان  مشاهده است، سازه حضور اجتماعی ادرا

که از سه بعد  گرفته شده است  یک سازه مرتبه دوم در نظر 

و  مشتری-فروشنده  مشتری-مشتری،  تعامل  شامل  صلی  ا

نه  ابعاد  این  نظری،  منظر  از  می‌شود.  تشکیل  شتری-کالا  م

به‌عنوان بازتاب‌های یک مفهوم پنهان، بلکه به‌عنوان اجزای 

که هر  گرفته می‌شوند؛ به‌گونه‌ای  متمایز و سازنده آن در نظر 

محیط  در  اجتماعی  تجربه  از  متفاوتی  نوع  نمایانگر  ک  ی

ماهیت  در  تغییر  به  می‌تواند  یک  هر  حذف  و  بوده  لتفرم  پ

در  اساس،  این  بر  شود.  منجر  اجتماعی  حضور  سازه  لی  ک

مدل‌سازی  برای  )فرماتیو(  تکوینی  یکرد  رو از  پژوهش  ین  ا

است.  شده  استفاده  ک‌شده  ادرا اجتماعی  حضور  ازه  س

یکرد با مطالعات پیشین در حوزه رفتار مصرف‌کننده  این رو

را  چندبعدی  سازه‌های  که  دیجیتال  محیط‌های  ر  د

دارد.  همخوانی  کرده‌اند،  مدل‌سازی  فرماتیو  ه‌صورت  ب

 ،)2019( همکاران  و  جیانگ  پژوهش‌های  مشخص،  به‌طور 

نیز   )2020( همکاران  و  فرناندس  و   )2007( هد  و  سنین  ح

ابعاد  نقش  و  اجتماعی  حضور  مفهوم  بودن  چندبعدی  ه  ب

کرده‌اند.  کید  کاربران تأ کلی  ک  متمایز آن در شکل‌گیری ادرا

بر این اساس، مدل مفهومی پژوهش )نمودار 1( نیز با در نظر 

یکرد طراحی و ارائه شده است. گرفتن این رو

توصیفی- پژوهش  این  داده‌ها،  گردآوری  روش  نظر  ز  ا

از  و  میدانی  به‌صورت  داده‌ها  که  به‌طوری  است،  یمایشی  پ
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طریق پرسش‌نامه استاندارد جمع‌آوری شده‌اند تا روابط میان 

گیرد. اطلاعات مورد نیاز پژوهش از  متغیرها مورد تحلیل قرار 

گردآوری شد:  دو منبع اصلی 

اول، مطالعات کتابخانه‌ای شامل کتاب‌ها، مقالات علمی-

گزارش‌های رسمی و منابع اینترنتی معتبر  پژوهشی، پایان‌نامه‌ها، 

برای تدوین مبانی نظری و آشنایی با پژوهش‌های پیشین؛ 

که بین  دوم، مطالعات میدانی شامل پرسش‌نامه آنلاین 

گردشگری آنلاین )جاباما، علی‌بابا،  کاربران فعال پلتفرم‌های 

یع شد. جاجیگا، اسنپ‌تریپ و اقامت ۲۴( توز

در  پرسش‌نامه  آزمایشی  نسخه  نهایی،  یع  توز از  ش  ی پ

ایرادات  تا  گرفت  قرار  پاسخ‌دهندگان  از  تعدادی  یار  ت خ ا

افزایش  برای  همچنین  شوند.  اصلاح  و  شناسایی  احتمالی 

متخصصان  و  اساتید  نظرات  محتوایی،  و  صوری  یی  ا و ر

یافت و اعمال شد.  یابی دیجیتال در حوزه بازار

پلتفرم‌های  ایرانی  کاربران  پژوهش،  این  آماری  عه  م ا ج

که تجربه واقعی استفاده از خدمات  گردشگری آنلاین است 

رزرو اینترنتی اقامتگاه یا هتل را داشته و توانایی پاسخ‌گویی 

و  گستردگی  به  توجه  با  دارند.  را  پرسش‌نامه  به  هانه  ا گ آ

کاربران، جامعه آماری نامحدود  کل  نامشخص بودن تعداد 

گرفته شد. حجم نمونه پژوهش با استفاده از نرم‌افزار  در نظر 

جی پاور و بر اساس خطای 0/05، توان آزمون 0/80 و اندازه 

اثر متوسط 0/15 برای مدل شامل 28 متغیر پیش‌بینی‌کننده 

از  جلوگیری  و  دقت  افزایش  برای  شد.  برآورد  نفر   181 با  بر  را ب

تا  شد  جمع‌آوری  پاسخ  بیشتری  تعداد  آماری،  توان  کاهش 

پس از پالایش، حجم نهایی نمونه مورد نیاز تأمین شود. 

گردآوری داده‌ها، پرسش‌نامه ساختارمند بود  ابزار اصلی 

که شامل دو بخش اصلی است:

بخش اول شامل اطلاعات جمعیت‌شناختی پاسخ‌دهندگان 

از  استفاده  سابقه  تحصیلات،  سطح  سن،  جنسیت،  ند  ن ا م

پلتفرم‌های رزرو آنلاین، تعداد دفعات رزرو و هدف از استفاده از 

این پلتفرم‌ها است.

متغیرهای  سنجش  برای  گویه‌هایی  شامل  دوم  ش  خ ب

که بر اساس طیف لیکرت پنج‌درجه‌ای  اصلی پژوهش است 

طیف  از  گویه‌ها  همه  سنجش  برای  شده‌اند.  حی  ا ر ط

گزینه‌های  شامل  که  شد  استفاده  لیکرت  ‌درجه‌ای  ج ن پ

»خیلی مخالفم« )1(، »مخالفم« )۲(، »تاحدی موافقم« )۳(، 

»موافقم« )۴( و »خیلی موافقم« )۵( بود.

متغیرهای پژوهش شامل قصد خرید آنلاین، انگیزه‌های 

اجتماعی  حضور  و  لذت‌گرایانه  انگیزه‌های  گرایانه،  د و س

درک‌شده در بستر دیجیتال بودند. مشخصات پرسشنامه در 

)جدول1( قابل مشاهده است.

جدول 1. مشخصات پرسشنامه

مؤلفه‌هامتغیرها
شماره 
سنجه‌ها

منبعسنجه ها

هاجلی )2015(قصد ادامه استفاده، تمایل به رزرو آنلاین، برنامه‌ریزی برای استفاده مکرر3-1-قصد خرید آنلاین مشتری

8-4-انگیزه‌های سودمندگرایانه
یافتن سریع اقامتگاه، مقایسه قیمت و امکانات، اطمینان از کیفیت، اطلاعات 

گاهانه، صرفه‌جویی زمان، بهینه‌بودن مالی و زمانی دقیق، تصمیم آ
هاجلی )2015(

13-9-انگیزه‌های لذت‌گرایانه
بدون  زمان  گذر  تصاویر،  مشاهده  لذت  جستجو،  هیجان  نگرانی،  از  رار  ف
کاربران، سرگرمی، احساس آرامش و رضایت احساس، لذت خواندن تجربیات 

هاجلی )2015(

حضور اجتماعی درک‌شده 
در بستر دیجیتال

18-14تعامل میان مشتریان
با مشتریان، فضای اجتماعی فعال، اشتراک‌گذاری تجربه، بهبود درک  تعامل 

کیفیت، ایجاد حس ارتباط انسانی
جیانگ و همکاران )2019(؛ 

لو وهمکاران )2016(

تعامل میان مشتری و 
فروشنده

19-23
بودن  واقعی  انسانی،  تعامل  تقویت حس  ارتباط،  میزبان، سهولت  پاسخ‌گویی 

تجربه رزرو، تجربه شبیه ارتباط چهره‌به‌چهره
گفن و استراوب )2003(

تعامل میان مشتری 
کالا و 

24-27
ارائه  سه‌بعدی،  نمایش  واقعی،  ویدئوهای  و  تصاویر  اقامتگاه،  مجازی  جربه  ت

کامل اطلاعات، کمک تجربیات مهمانان به درک فضا
جیانگ و همکاران )2019(؛ 

لو وهمکاران )2016(
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به منظور افزایش روایی و پایایی پرسش‌نامه، چند اقدام 

نمونه‌ای  با  پیش‌آزمون  طریق  از  صوری  روایی  شد:  ام  ج ن ا

فهم  قابل  و  وضوح  برای  بازخورد  جمع‌آوری  و  ک  چ و ک

از  بهره‌گیری  با  محتوایی  روایی  شد؛  بررسی  سوالات  ن  د و ب

یافت تأیید اساتید راهنما و مشاوران و  مطالعات پیشین، در

در ادامه تحلیل عاملی تأییدی برای سنجش روایی همگرا و 

کرونباخ و  گرا افزایش یافت و پایایی از طریق ضریب آلفای  وا

یابی شد. پایایی ترکیبی ارز

 )2 )جدول  در  نفر   ۴۶ نمونه  با  پیش‌آزمون  پایایی  نتایج   

قابل مشاهده است.

جدول 2. پایایی پیش‌آزمون

ضرایب آلفای کرونباختعداد نمونهمتغیرهای پژوهش

460/943حضور اجتماعی درک شده

460/930انگیزه‌های سودمندگرایی

460/904انگیزه‌های لذت گرایی

460/860قصد خرید

کولموگروف- آزمون  از  داده‌ها  بودن  نرمال  بررسی  ای  ر ب

تمامی  داد  نشان  که  شد  استفاده  )جدول3(  میرنوف  س ا

کمتر  معناداری  )سطح  نیستند  نرمال  یع  توز دارای  غیرها  ت م

از 0/05(.

کولموگروف-اسمیرنف  جدول3. نتایج آزمون 

نتیجهسطح معنی داریآماره آزمونمتغیرها

حضور اجتماعی درک‌شده در بستر دیجیتال

غیرنرمال0/0830/004تعامل میان مشتریان

غیرنرمال0/9600/000تعامل میان مشتری و فروشنده

کالا غیرنرمال0/1420/000تعامل میان مشتری و 

غیرنرمال0/1450/000انگیزه‌های سومندگرایی

غیرنرمال0/0710/027انگیزه‌های لذت گرایی

غیرنرمال0/1430/000قصد خرید مشتری )رزرو(

شامل  پژوهش  مفهومی  مدل  ماهیت  به  توجه  با  ابراین  ن ب

روابط مستقیم و میانجی میان متغیرها، نوع سازه‌ها )رفلکتیو 

نرمال بودن داده‌ها،  و فرمیتیو(، حجم نمونه متوسط و عدم 

روش PLS-SEM برای تحلیل داده‌ها انتخاب شد. داده‌های 

جمع‌آوری‌شده در دو بخش تحلیل شدند؛ 

ویژگی‌های  بررسی  برای  توصیفی  آمار  بخش  ف(  ل ا

جمعیت‌شناختی پاسخ‌دهندگان و شاخص‌های اصلی متغیرها.

یابی  ب( بخش آمار استنباطی برای آزمون فرضیه‌ها و ارز

معادلات  مدل‌یابی  از  استفاده  با  متغیرها  میان  ابط  و ر

ساختاری به روش PLS-SEM، شامل بررسی اثرات مستقیم 

و میانجی حضور اجتماعی درک‌شده بر قصد خرید از طریق 

انگیزه‌های سودگرایانه و لذت‌گرایانه.

5. یافته‌های پژوهش
از ۱۸۱  گردآوری‌شده  داده‌های  تحلیل  نتایج  این بخش،  در 

می‌شود.  ارائه  آنلاین  گردشگری  پلتفرم‌های  کاربران  از  ر  ف ن

یکرد  تحلیل‌ها با استفاده از نسخه 4 نرم‌افزار SmartPLS و با رو

مربعات  حداقل  بر  مبتنی  ساختاری  معادلات  ل‌سازی  د م
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و  مقدماتی  تحلیل‌های  همچنین  است.  شده  انجام  ی  ئ ز ج

صورت   SPSS نرم‌افزار   26 نسخه  با  اولیه  آماری  ن‌های  و م ز آ

ارائه می‌شود:  این بخش در سه قسمت اصلی  گرفته است. 

اندازه‌گیری و  یابی مدل  ارز آمار توصیفی متغیرهای پژوهش، 

یابی مدل ساختاری و آزمون فرضیه‌های پژوهش. ارز

5-۱. آمار توصیفی متغیرهای پژوهش

نمونه  جامعه  که  داد  نشان   )4 )جدول  توصیفی  آمار  ج  ی ا ت ن

است،  تحصیل‌کرده  و  جوان  زنان  شامل  عمدتاً  پژوهش  ن  ی ا

آنان در  کثر  ا و  پاسخ‌دهندگان زن  از  نیمی  از  به‌طوری‌که بیش 

بزرگی  بخش  همچنین،  دارند.  قرار  سال   ۳۰ تا   ۲۱ سنی  ه  و ر گ

و  بوده  ارشد  کارشناسی  یا  کارشناسی  مدرک  دارای  مونه  ن ز  ا

پلتفرم‌های  از  استفاده  در  دانشگاهی  تحصیلات  با  ران  ب ر ا ک

گردشگری آنلاین نقش پررنگی دارند. از نظر تجربه استفاده از 

کمتر از  کاربران تازه‌کار بوده و  پلتفرم‌ها، بخش قابل توجهی از 

کاربران  از  گروهی  با این حال  شش ماه سابقه استفاده دارند، 

تنها  کاربران  بیشتر  دارند.  نیز حضور  از ۳ سال  بیش  با سابقه 

که نشان‌دهنده  کرده‌اند،  یک تا دو بار از خدمات رزرو استفاده 

سفر،  از  هدف  زمینه  در  است.  آنها  محدود  اما  اولیه  ه  ب ر ج ت

تفریحی  سفرهای  درصد،   84/5 با  پاسخ‌دهندگان  یت  ر ث ک ا

پلتفرم‌ها، جاباما  بین  در  و  داده‌اند  قرار  را هدف  گردشگری  و 

کاربران را داشته است.  بیشترین سهم 

پیش از ورود به تحلیل روابط ساختاری و آزمون فرضیه‌های 

اطمینان  اندازه‌گیری  ابزار  کفایت  از  است  ضروری  ش،  ه و ژ پ

حاصل شود. به همین منظور، در این پژوهش مدل اندازه‌گیری 

قرار  بررسی  مورد   PLS-SEM در  متداول  یکرد  رو ساس  ا ر  ب

سنجش  ها،  سازه  پایایی  یابی  ارز شامل  مرحله  این   . ت ف ر گ

گرا است. یابی روایی وا روایی همگرا و در نهایت ارز

بار عاملی هر گویه )جدول 5( بیانگر میزان ارتباط آن با سازه 

یانس  وار از  سهمی  چه  می‌دهد  نشان  و  است  مربوطه  ن  ا ه ن پ

شاخص توسط سازه تبیین می‌شود. در روشPLS، مقدار 0/7 

به‌عنوان حد قابل قبول در نظر گرفته می‌شود. نتایج نشان می‌دهد 

آستانه  این  از  بالاتر  عاملی  بار  دارای  گویه‌ها  تمامی  تقریباً  که 

گویه‌های انگیزه‌های  کمترین مقدار مربوط به یکی از  هستند. 

سایر  بودن  مناسب  به  توجه  با  که  است   0/635 گرایانه  لذت‌

به مقدار مطلوب،  بودن  نزدیک  و  کیفیت مدل  شاخص‌های 

0/9 تا   0/7 بازه  در  عاملی  بارهای  سایر  شد.  حفظ  دل  م ر   د

اندازه‌گیری  در  بیانگر دقت مناسب شاخص‌ها  که  قرار دارند 

سازه‌های مربوطه است. 

آلفای  از   ،)6 و   5 )جدول  سازه‌ها  پایایی  سنجش  برای 

 0/7 از  بالاتر  مقدار  شد.  استفاده  ترکیبی  پایایی  و  باخ  ن و ر ک

برای هر دو شاخص نشان‌دهنده ثبات و هماهنگی مناسب 

گویه‌ها در درون هر سازه است. بر اساس نتایج، مقادیر آلفای 

بین  ترکیبی  پایایی  مقادیر  0/934و  تا   0/847 بین  کرونباخ 

که  از آن است  کی  0/892 تا 0/942 قرار دارد. این ارقام حا

و  برخوردارند  مطلوبی  درونی  انسجام  از  سازه  هر  ه‌های  ی و گ

سازه‌ها با ثبات قابل قبولی اندازه‌گیری شده‌اند.

که یک سازه  روایی همگرا )جدول 5 و 6( نشان می‌دهد 

یانس شاخص‌های خود را توضیح  تا چه اندازه قادر است وار

یانس استخراج‌شده  دهد. این شاخص از طریق میانگین وار

کفایت  از 0/5 بیانگر  AVE سنجیده می‌شود و مقدار بالاتر 

تمامی  برای   AVE مقدار  که  داد  نشان  نتایج  ست.  ا ن  آ

که همگی بالاتر از  سازه‌ها در بازه 0/540 تا 0/774 قرار دارد 

حداقل معیار پیشنهادی هستند. بیشترین مقدار متعلق به 

کمترین مقدار مربوط به حضور اجتماعی  سازه قصد خرید و 

درک‌شده است، اما حتی این مقدار نیز در سطح قابل قبول 

تأیید  روایی همگرای سازه‌های پژوهش  بنابراین،  قرار دارد. 

عاملی،  بارهای  به  مربوط  یافته‌های  مجموع،  در  ود.  ش ی‌ م

که ابزار  کرونباخ، پایایی ترکیبی و AVE نشان می‌دهد  آلفای 

پژوهش از نظر پایایی و روایی همگرا در وضعیت مناسبی قرار 

کافی برخوردار است. دارد و مدل اندازه‌گیری از استحکام 

معیار  از  سازه‌ها،  مفهومی  تمایز  از  اطمینان  نظور  م ه‌ ب

جذر  معیار،  این  طبق  شد.  استفاده   )7 )جدول  فورنر-لارکر 

با سایر  از ضرایب همبستگی آن  بزرگ‌تر  باید  AVE هر سازه 
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می‌دهد  نشان  مربوطه  ماتریس  نتایج  باشد.  مدل  سازه‌های 

نمونه،  به‌عنوان  است.  برقرار  شرط  این  موارد  تمامی  ر  د ه  ک

مقدار جذر AVE سازه قصد خرید 0/880 از همبستگی آن 

انگیزه‌های  برای  الگو  همین  است.  بیشتر  متغیرها  ایر  س ا  ب

اجتماعی  حضور  و  لذت‌گرایانه  انگیزه‌های  سودمندگرایانه، 

نیز مشاهده می‌شود. 

را  ک  که هر سازه بیشترین اشترا نتایج نشان می‌دهد  این 

با شاخص‌های خود داشته و از سایر سازه‌ها متمایز است. در 

گرای مدل اندازه‌گیری مورد تأیید قرار می‌گیرد. نتیجه، روایی وا

گرا، )جدول 8( شاخص  یابی بیشتر روایی وا به‌منظور ارز

معیارهای  اساس  بر  گرفت.  قرار  استفاده  مورد   H T M T

کمتر از 0/85 )یا در  پذیرفته‌شده، مقادیر این شاخص باید 

نتایج نشان می‌دهد بخش عمده  باشد.  برخی موارد 0/90( 

گرای  روابط بین سازه‌ها در محدوده مجاز قرار دارند و روایی وا

مدل تأیید می‌شود. در برخی روابط، به‌ویژه بین سازه حضور 

ک‌شده و ابعاد آن، مقادیر بالاتری مشاهده شد  اجتماعی ادرا

که با توجه به ماهیت سازه مرتبه دوم و فرماتیو بودن آن، قابل 

تشکیل‌دهنده  اجزای  به‌عنوان  ابعاد  این  زیرا  است؛  ار  ظ ت ن ا

آن‌ها  بین  مفهومی  همپوشانی  و  می‌کنند  عمل  کلان  ه  ز ا س

گرفتن ساختار مدل و نتایج  وجود دارد. در مجموع، با در نظر 

گرای سازه‌ها در سطح قابل قبول تأیید شد. حاصل، روایی وا

گی‌های جمعیت‌شناختی پاسخ‌دهندگان جدول 4. ویژ

درصدفراوانیطیفمتغیردرصدفراوانیطیفمتغیر

جنسیت

۱۰۵۵۸زن

دفعات رزرو

۱۱۰۳۹/۵۶ تا ۲ بار

۷۶۴۲مرد
۳۳۷۴/۲۰ تا ۵ بار

۴۱۷/۲۲بیش از ۵ بار

سن

۲۲۲/۱۲کمتر از ۲۰ سال

هدف سفر

۱۵۳۵/۸۴تفریحی و گردشگری

۱۵۳/۸زیارتی۲۱۸۳۹/۴۵ تا ۳۰ سال

کاری۳۱۵۴۸/۲۹ تا ۴۰ سال ۸۴/۴تجاری و 

۳۷/۱تحصیلی و آموزشی۴۱۱۸۹/۹ تا ۵۰ سال

۲۱/۱ورزشی۴۲/۲بیش از ۵۰ سال

تحصیلات

۱۴۷/۷دیپلم و پایین‌تر

پلتفرم

۳۵۳/۱۹علی‌بابا

۱۹۵/۱۰اسنپ‌تریپ۴۲/۲کاردانی

۷۰۷/۳۸جاباما۸۷۱/۴۸کارشناسی

۲۲۲/۱۲جاجیگا۶۱۷/۳۳کارشناسی ارشد

۱۵۳/۸دکتری

۱۰۵/۵اقامت ۲۴

سابقه استفاده

۶۹۱/۳۸کمتر از ۶ ماه

۶۲۶۴/۱۴ ماه تا ۱ سال

۱۴۵۹/۲۴ تا ۳ سال
2513٫8سایر

۴۱۷/۲۲بیش از ۳ سال
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جدول 5. نتایج پایایی و روایی همگرای مدل اندازه‌گیری

CRAVEآلفای کرونباخبار عاملیسنجه)گویه(سازه و منابع

تعامل میان مشتریان 
)C2C(

جیانگ و همکاران 
)2019(؛ لو وهمکاران 

)2016(

C2C1 .0/7000/8470/8920/624در این پلتفرم می‌توانم به راحتی با سایر مشتریان تعامل داشته باشم

با خواندن نظرات سایر مسافران، احساس حضور در یک فضای اجتماعی فعال دارم. 
C2C2

0/844

 C2C3 .کاربران وجود دارد 0/793امکان اشتراک‌گذاری تجربه اقامت با دیگر 

C2C4 .کیفیت اقامتگاه را بهبود می‌دهد کاربران دیگر، درک من از  0/736مطالعه دیدگاه‌های 

C2C5 .کاربران حس تعامل انسانی و ارتباط اجتماعی ایجاد می‌کند 0/864نظرات 

تعامل مشتری و 
)C2S( فروشنده
گفن و استراوب 

)2003(

C2S1 .0/8180/8900/9200/697میزبان یا پشتیبانی سایت به سؤالات من پاسخ می‌دهد

C2S2 .کنم 0/840می‌توانم به راحتی با میزبان یا تیم پشتیبانی ارتباط برقرار 

C2S3 .0/879خدمات پشتیبانی حس تعامل انسانی را در فرایند رزرو تقویت می‌کند

C2S4 .0/871ارتباط با میزبان یا پشتیبانی، تجربه رزرو را واقعی‌تر می‌کند

C2S5 .0/761تعامل با میزبان یا پشتیبانی تجربه‌ای شبیه ارتباط حضوری ایجاد می‌کند

کالا  تعامل مشتری و 
)C2P(

جیانگ و همکاران 
)2019(؛ لو وهمکاران 

)2016(

C2P1 .کنم 0/8620/8640/9080/711تصاویر و ویدیوهای اقامتگاه باعث می‌شود آن را از نزدیک تجربه 

C2P2 .0/838نمایش چندزاویه‌ای اقامتگاه حس تعامل واقعی‌تری ایجاد می‌کند

که حس حضور در آن مکان را القا می‌کند. گونه‌ای ارائه شده  0/864اطلاعات اقامتگاه به 

C2P4 .0/807نظرات مهمانان به درک بهتر فضای اقامتگاه کمک می‌کند

انگیزه‌های 
)UM( سودمندگرایی

هاجلی )2015(

U1 .کنم 0/8200/8890/9160/645این پلتفرم کمک می‌کند سریع‌تر اقامتگاه مناسب را پیدا 

. U2 0/842امکان مقایسه قیمت و امکانات، انتخاب به‌صرفه‌تری فراهم می‌کند

. U3 کاربران، اطمینان مرا افزایش می‌دهد 0/745خواندن نظرات 

. U4 گاهانه‌تر می‌شود 0/840اطلاعات دقیق پلتفرم باعث تصمیم‌گیری آ

. U5 0/752استفاده از فیلترها موجب صرفه‌جویی در زمان می‌شود

. U6 0/813رزرو آنلاین از نظر زمانی و مالی بهینه‌تر است

انگیزه‌های لذت‌گرایی 
)HM(

 هاجلی )2015(

. H1 0/7010/8890/9130/601هنگام جستجو در پلتفرم از نگرانی‌ها فاصله می‌گیرم

. H2 0/853بررسی اقامتگاه‌ها برایم هیجان‌انگیز است

. H3 0/792مشاهده تصاویر اقامتگاه حس خوبی ایجاد می‌کند

. H4 گذر زمان را احساس نمی‌کنم که  0/828آن‌قدر در جستجو غرق می‌شوم 

. H5 0/801خواندن تجربیات مثبت دیگران لذت‌بخش است

. H6 0/635گاهی فقط برای سرگرمی در پلتفرم جستجو می‌کنم 

. H7 0/793گشت‌وگذار در پلتفرم احساس آرامش ایجاد می‌کند

قصد خرید / رزرو
)BI( 

 هاجلی )2015(

. BI1 کنم 0/9260/8520/9110/744قصد دارم در آینده نیز از این پلتفرم برای رزرو استفاده 

. BI2 کنم 0/923سعی می‌کنم در سفرها از پلتفرم‌های آنلاین رزرو استفاده 

. BI3 کنم 0/783برنامه دارم به طور منظم از این پلتفرم استفاده 
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جدول 6. پایایی سازه‌ها و روایی همگرا

میانگین واریانس استخراج‌شده )AVE(پایایی ترکیبی )CR(آلفای کرونباخسازه

۹۳۴/۰۹۴۲/۰۵۴۰/۰حضور اجتماعی درک‌شده

۸۴۷/۰۸۹۲/۰۶۲۴/۰تعامل میان مشتریان

۸۹۰/۰۹۲۰/۰۶۹۷/۰تعامل میان مشتری و فروشنده

کالا در وب‌سایت ۸۶۴/۰۹۰۸/۰۷۱۱/۰تعامل میان مشتری و 

۸۸۹/۰۹۱۶/۰۶۴۵/۰انگیزه‌های سودمندگرایی

۸۸۹/۰۹۱۳/۰۶۰۱/۰انگیزه‌های لذت‌گرایی

۸۵۲/۰۹۱۱/۰۷۷۴/۰قصد خرید/رزرو

گرا )فورنر لارکر( جدول 7. نتایج روایی وا

قصد خریدحضور اجتماعی درک‌شدهانگیزه‌های لذت‌گراییانگیزه‌های سودمندگراییسازه

0/803انگیزه‌های سودمندگرایی

0/4870/775انگیزه‌های لذت‌گرایی

0/6340/7480/735حضور اجتماعی درک‌شده

0/7000/5400/7030/880قصد خرید/رزرو

HTMT جدول 8. ماتریس

سازه‌ها
انگیزه‌های 

سودمندگرایانه
انگیزه‌های 
لذت‌گرایانه

 تعامل مشتری-
فروشنده

 تعامل مشتری-
کالا

 تعامل 
میان مشتریان

حضور اجتماعی 
ادراک‌شده

 قصد
 خرید

انگیزه‌های 
سودمندگرایانه

-

-0/۵۰۴انگیزه‌های لذت‌گرایانه

-0/5480/696تعامل مشتری-فروشنده

-0/6930/7140/790تعامل مشتری-کالا

-0/6960/8410/7990/833تعامل میان مشتریان

حضور اجتماعی 
ادراک‌شده

0/6900/8090/9870/9831/011-

-0/7970/5890/7550/7510/6740/782قصد خرید )رزرو(
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که مدل  در مجموع، نتایج تحلیل‌های مسیر نشان می‌دهد 

پیش‌بینی  و  توضیح  قابلیت  دارای  پژوهش  این  تاری  خ ا س

مرحله  به  اطمینان  با  می‌توان  بنابراین،  است.  سبی  ا ن م

از  پس  شد.  وارد  پژوهش،  فرضیه‌های  آزمون  یعنی  ی،  د ع ب

تأیید کفایت مدل اندازه‌گیری، در این بخش مدل ساختاری 

یابی  برای بررسی روابط میان سازه‌ها و آزمون فرضیه‌ها مورد ارز

 ۵۰۰۰ با  بوت‌استرپینگ  روش  منظور،  این  برای  گرفت.  ر  ا ر ق

کار  بازنمونه جهت تعیین سطح معناداری ضرایب مسیر به 

 R²)،( تعیین از طریق ضرایب  کلی مدل  کارایی  گرفته شد. 

قرار  بررسی  مورد   )Q²( پیش‌بینی  شاخص  و   )(R²  Adjusted

یانس یک متغیر  گرفت. ضریب تعیین نشان‌دهنده سهم وار

مدل  در  مرتبط  مستقل  متغیرهای  توسط  که  است  سته  ب ا و

توضیح داده می‌شود. نتایج تحلیل نشان داد که مدل پژوهش 

یانس انگیزه‌های سودمندگرایی  توانسته است 40 درصد از وار

تبیین  را  لذت‌گرایی  انگیزه‌های  یانس  وار از  درصد   5 6 و 

کامل  نماید. علاوه بر این، حضور اجتماعی درک‌شده به‌طور 

 ۶0 و  شد  داده  توضیح  پیش‌بینی‌کننده  متغیرهای  ط  س و ت

متغیرهای  توسط  نیز  )رزرو(  خرید  قصد  یانس  وار از  د  ص ر د

که نشان‌دهنده توان متوسط تا  مستقل مدل قابل توضیح بود 

قوی مدل است. از سوی دیگر، مسیرهای »تعامل مشتری-

مشتریان«  میان  »تعامل  و  مشتری-کالا«  »تعامل  شنده«،  و ر ف

اثر بسیار قوی و معناداری بر حضور اجتماعی نشان دادند. 

مسیرهای »حضور اجتماعی← انگیزه‌ها« دارای اثر متوسط 

← قصد  و تنها مسیر »انگیزه‌های لذت‌گرایی  تا قوی بودند 

اثر  شدت  بررسی  منظور  به  بود.  معنادار  اثر  فاقد  د«  ی ر خ

نشان  نتایج  شد.  محاسبه   )f²( اثر  اندازه  شاخص  رها،  ی س م

برخی  و  هستند  قوی  بسیار  اثر  دارای  مسیرها  برخی  که  داد 

 Q² کوچک داشتند. همچنین، شاخص دیگر اثر متوسط تا 

تمام  برای  مدل  پیش‌بینی  قدرت  که  داد  نشان  ول10(  د ج (

متغیرهای وابسته مناسب یا بسیار مناسب است. 

کلی مدل از طریق باقیمانده مربعات  در نهایت، برازش 

یابی  ارز مورد   )SRMR( شده  استاندارد  یشه  ر نگین  ا ی م

همبستگی‌های  بین  اختلاف  شاخص،  این  گرفت.  ر  ا ر ق

توسط مدل  و همبستگی‌های پیش‌بینی‌شده  مشاهده‌شده 

قابل  برازش  بیانگر  از 0/08،  کمتر  مقادیر  و  نشان می‌دهد  را 

قبول هستند. در این پژوهش، مقدار شاخص SRMR برابر با 

0/۱۱۱ به‌دست آمد. با توجه به اینکه مقدار مطلوب برای این 

گرفته می‌شود، مقدار  ی 0/08 در نظر  کمتر یا مساو شاخص 

حاصل در این پژوهش نشان‌دهنده برازش در محدوده نسبتاً 

کلی،  که مدل از نظر برازش  مناسب است و بیانگر آن است 

در سطح قابل قبول اما نه ایده‌آل قرار دارد.

R2 جدول9. معیار

R²Adjusted R²سازه وابسته

0/6020/596قصد خرید )رزرو(

1/0001/000حضور اجتماعی درک‌شده

0/4020/399انگیزه‌های سودمندگرایی

0/5590/557انگیزه‌های لذت‌گرایی

Q2جدول10. معیار

تفسیرQ²سازه وابسته

انگیزه‌های 
سودمندگرایی

قابلیت پیش‌بینی مناسب مدل.0/253

قابلیت پیش‌بینی مناسب مدل.0/319انگیزه‌های لذت‌گرایی

حضور اجتماعی 
درک‌شده

0/532
قدرت پیش‌بینی بسیار 

خوب.

قدرت پیش‌بینی خوب مدل.0/457قصد خرید )رزرو(

مدل‌سازی  طریق  از  پژوهش  فرضیه‌های  تحقیق،  این  ر  د

معادلات ساختاری با استفاده از نرم‌افزار Smart-PLS مورد 

اغلب  که  می‌دهد  نشان  حاصل  نتایج  گرفتند.  قرار  ون  م ز آ

میان  اثرگذاری  اصلی  مسیرهای  و  شده‌اند  تأیید  یه‌ها  ض ر ف

زیر  شرح  به  نتایج  از  خلاصه‌ای  است.  شده  روشن  ه‌ها  ز ا س

ارائه می‌شود:

انگیزه‌های سودمندگرایانه  که  نتایج نشان داد   :۱ فرضیه 

تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارند.
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( این یافته بیانگر  (β = 0.425, t = 5.534, p < 0.001) 

 

 

(β = 0.021, t = 0.313, p > 0.05)  

 

 

(β = 0.634, t = 11.482, p < 0.001)  

 

(

کاربران در پلتفرم‌های رزرو اقامت، تصمیم‌گیری  که  آن است 

خود را عمدتاً بر مبنای منطق اقتصادی و ارزش کاربردی شکل 

زمان،  در  صرفه‌جویی  مانند  عواملی  که  به‌گونه‌ای  می‌دهند؛ 

کاهش هزینه جست‌وجو و دسترسی سریع به اطلاعات، نقش 

تعیین‌کننده‌ای در شکل‌گیری قصد خرید دارند.

پلتفرم‌های  لیم و همکاران )2024( در پژوهش خود درباره 

کارایی سیستم  ک سودمندی و  که ادرا خرید آنلاین نشان دادند 

نقش تعیین‌کننده‌ای در شکل‌گیری قصد خرید دارد. همچنین 

کید  تأ بین‌فرهنگی  تحلیل  یک  در   )2023( همکاران  و  و  ه

کارکردی نسبت  بازارهای آسیایی، عوامل  که در اغلب  کردند 

این  دارند.  خرید  تصمیم  بر  قوی‌تری  اثر  هیجانی  وامل  ع ه  ب

کارکردی در محیط‌های  که منطق  هم‌راستایی نشان می‌دهد 

خدماتی  در  به‌ویژه  است،  غالب  عامل  همچنان  تال  ی ج ی د

دو  هر  در  که  می‌دهد  نشان  نتایج  شباهت  اقامت.  رزرو  مانند 

اصلی  عامل  سیستم،  کارایی  و  کارکردگرایی  فرهنگی،  ه  ن ی م ز

به  اثر  این  ایرانی شدت  نمونه  در  تصمیم خرید است، هرچند 

کاربران حتی برجسته‌تر است. دلیل حساسیت اقتصادی 

بر  مستقیمی  تأثیر  لذت‌گرایانه  انگیزه‌های   :۲ ه  ی ض ر ف

که مسیر  کاربران ندارند. نتایج تحلیل نشان داد  قصد خرید 

انگیزه‌های لذت‌گرایانه به قصد خرید معنی‌دار نیست.

(β = 0.425, t = 5.534, p < 0.001) 

 

 

(β = 0.021, t = 0.313, p > 0.05)  

 

 

(β = 0.634, t = 11.482, p < 0.001)  

 

هیجانی،  تجربه‌های  که  می‌کند  بیان  نتیجه  ین  ا

سرگرم‌کننده و لذت‌بخش در محیط پلتفرم، به تنهایی توانایی 

را ندارند. برخلاف پژوهش  تبدیل شدن به رفتار خرید واقعی 

لذت‌گرایانه  تجربه  نقش  که  هند  در   )2021( همکاران  و  ارتا  ب

مطالعه  همچنین  و  بودند،  کرده  تأیید  آنلاین  مد  خرید  در  ا  ر

که بر اثر مستقیم لذت  کره جنوبی  پارک و همکاران )2012( در 

کید داشت، در این پژوهش  در خرید محصولات دیجیتال تأ

همکاران  و  فیبریلیا  همچنین  نشد.  مشاهده  اثری  نین  چ

آنلاین  خرید  در  لذت‌گرایی  نقش  که  دادند  نشان   )2024 (

به‌شدت وابسته به نوع محصول و حالت روانی مصرف‌کننده 

با  تصمیم‌گیری  که  گردشگری  خدمات  در  بنابراین  ست.  ا

می‌یابد  کاهش  هیجانات  نقش  است،  همراه  مالی  یسک  ر

و رفتار بیشتر عقلانی می‌شود. این تفاوت را می‌توان ناشی از 

که در آن تصمیم‌گیری  گردشگری دانست  ماهیت خدمات 

تا  است  کارکرد  و  امنیت  مالی،  یسک  ر بر  مبتنی  یشتر  ب

انگیزه‌های  خاص،  زمینه  این  در  بنابراین،  خرید.  یجان  ه

لذت‌گرایانه نقش فرعی دارند.

تبیین  توانایی  ک‌شده  ادرا اجتماعی  حضور   :3 رضیه  ف

را دارد. تحلیل  کاربران  انگیزه‌های سودمندگرایانه  از  بخشی 

ک‌شده اثر  که حضور اجتماعی ادرا مدل ساختاری نشان داد 

مثبت و معناداری بر انگیزه‌های سودمندگرایانه دارد.

(β = 0.425, t = 5.534, p < 0.001) 

 

 

(β = 0.021, t = 0.313, p > 0.05)  

 

 

(β = 0.634, t = 11.482, p < 0.001)  

که تعاملات اجتماعی، مشاهده   یافته نشان می‌دهد  این 

از  کاربران  ک  ادرا دیگران،  حضور  احساس  و  کاربران  ظرات  ن

افزایش می‌دهد. مطالعات  را  پلتفرم  کارایی و ارزش اطلاعاتی 

و  لیو  خاص،  به‌طور  کرده‌اند.  تأیید  را  رابطه  این  نیز  دید  ج

در  اجتماعی  تعاملات  که  دادند  نشان   )2025( مکاران  ه

ک ارزش اطلاعاتی و  محیط‌های دیجیتال از طریق افزایش ادرا

کارایی، انگیزه‌های سودمندگرایانه را تقویت می‌کند. همچنین 

 S-O-R مدل  چارچوب  در   )2024( همکاران  و  وهاپاترا  م

یابی  ارز مستقیم  به‌طور  اجتماعی  محرک‌های  که  کردند  یان  ب

کاربران را بهبود می‌بخشند. همچنین شن و خلیفه  شناختی 

که  دادند  نشان  خاورمیانه  کاربران  بر  خود  مطالعه  در   )2012 (

کارایی  افزایش  در  مهمی  نقش  آنلاین،  اجتماعی  عاملات  ت

مطالعات  با  پژوهش  این  نتایج  هم‌راستایی  دارد.  ک‌شده  ادرا

یک  درک‌شده  اجتماعی  حضور  که  می‌دهد  نشان  ذکور  م

کاربران است. محرک شناختی قوی در تصمیم‌گیری عقلانی 

از  بخشی  ک‌شده  ادرا اجتماعی  حضور   :4 رضیه  ف

نتایج  می‌کند.  تبیین  نیز  را  کاربران  لذت‌گرایانه  نگیزه‌های  ا

که این مسیر نیز اثر مثبت و معنادار دارد. نشان داد 

(β = 0.748, t = 21.642, p < 0.001)  

 

 

(β = 0.417, t = 4.518, p < 0.001)  
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کاربران،  سایر  با  تعامل  که  می‌دهد  نشان  نتیجه  ن  ی ا

اجتماعی  فضای  در  مشارکت  و  واقعی  تجربه‌های  مشاهده 

و  جذاب‌تر  کاربران  برای  را  استفاده  تجربه  فرم،  ت ل پ

نشان   )2023( همکاران  و  هوانگ  می‌کند.  ان‌انگیزتر  ج ی ه

کامرس  لایو  محیط‌های  در  اجتماعی  حضور  که  ند  د ا د

انگیزه‌های  خرید،  لذت  و  غوطه‌ور  تجربه  ایجاد  طریق  ز  ا

احساسی را تقویت می‌کند. همچنین لی و همکاران )2024( 

تجارت  پلتفرم‌های  در  اجتماعی  تعامل  که  کردند  ن  ا ی ب

برای  سرگرم‌کننده  تجربه  ایجاد  در  مهمی  نقش  ماعی  ت ج ا

گردشگری آنلاین، بعد  کاربران دارد. بنابراین، در پلتفرم‌های 

کاربر دارد،  هیجانی حضور اجتماعی نقش پررنگی در تجربه 

گر مستقیماً به خرید منجر نشود. حتی ا

ک‌شده قادر است بخشی  فرضیه5: حضور اجتماعی ادرا

تحلیل‌ها  توضیح دهد.  را  کاربران  کندگی قصد خرید  پرا از 

که اثر این مسیر مثبت و معنادار است. نشان داد 

(β = 0.748, t = 21.642, p < 0.001)  

 

 

(β = 0.417, t = 4.518, p < 0.001)  

 
کاربران و  این نتیجه نشان می‌دهد که احساس ارتباط با سایر 

یسک  کاهش ر مشاهده تعاملات واقعی، به افزایش اعتماد و 

تقویت  را  خرید  قصد  نهایت  در  و  شده  منجر  ک‌شده  درا ا

محیط‌های  در   )2007( همکاران  و  سی‌یر  مطالعه  ی‌کند.  م

که حضور اجتماعی  تجارت الکترونیک آمریکا نیز نشان داد 

است.  خرید  نیت  و  اعتماد  افزایش  کلیدی  عوامل  از  کی  ی

اجتماعی  حضور  که  دادند  نشان   )2023( همکاران  و  ن  چ

کامرس به‌طور مستقیم قصد خرید را افزایش  در لایو استریم 

زمینه  در   )2024( همکاران  و  اس‌پی  همچنین  ی‌دهد.  م

از  اجتماعی  حضور  که  کردند  بیان  سفر  آنلاین  ژانس‌های  آ

طریق چت‌بات‌ها و تعامل دیجیتال، قصد استفاده و خرید 

قابل  تفاوت  می‌کند.  تقویت  معناداری  به‌طور  را  اربران  ک

بازار  مشاهده در این پژوهش، اهمیت بیشتر بُعد اعتماد در 

است. کاربران  بالاتر  یسک‌گریزی  ر از  ناشی  که  است  یران  ا

فرضیه 6: انگیزه‌های سودمندگرایانه نقش میانجی جزئی 

ک‌شده و قصد خرید دارند.  بین حضور اجتماعی ادرا

تحلیل مسیر غیرمستقیم نشان داد که اثر غیرمستقیم حضور 

از طریق انگیزه‌های سودمندگرایانه  بر قصد خرید  اجتماعی 

بازه در  مقدار  این  است.   )  VAF= 0.392( و   0/269 با  رابر   ب

و  جزئی  میانجی  نقش  بنابراین  دارد،  قرار  درصد   ۸۰-۲۰  

حضور  که  معناست  بدان  این  می‌شود.  تأیید  عناداری  م

از  کاربر  افزایش درک  از طریق  را  اثر خود  از  اجتماعی بخشی 

خرید  قصد  بر  پلتفرم  اطلاعاتی  ارزش  و  سودمندی  ارایی،  ک

 )2024( همکاران  و  هانگ  پژوهش  مطابق  می‌کند.  عمال  ا

یابی شناختی  در چین، حضور اجتماعی از طریق افزایش ارز

نیز  پژوهش  این  در  می‌کند.  تقویت  را  خرید  رفتار  اربران،  ک

در  میانجی  نقش  که  تفاوت  این  با  شد،  تأیید  مسیر  مین  ه

نمونه ایرانی پررنگ‌تر از برخی مطالعات غربی است.

میانجی  نقش  لذت‌گرایانه  انگیزه‌های  رضیه7:  ف

معناداری بین حضور اجتماعی و قصد خرید ندارند.

انگیزه‌های  طریق  از  غیرمستقیم  اثر  که  داد  نشان  تایج  ن

بنابراین   ،)VAF = 0.037( و  است   0/016 با  برابر  ذت‌گرایانه  ل

این  ندارد.  معنادار  میانجی  نقش  و  بوده  درصد   ۲۰ از  متر  ک

انتقال  و هیجانی در  که مسیر احساسی  بیان می‌کند  نتیجه 

کارایی لازم  اثر حضور اجتماعی به قصد خرید در این بستر، 

 )2020( همکاران  و  فرناندس  مطالعات  برخلاف  ندارد.  ا  ر

را  لذت  میانجی  نقش  که  پا  ارو در  آنلاین  مد  خرید  حوزه  در 

کرده بودند، در این پژوهش چنین اثری مشاهده نشد.  تأیید 

نقش  که  دادند  نشان   )2024( همکاران  و  فیبریلیا  همچنین 

و  محصول  نوع  به  وابسته  کاملًا  آنلاین  خرید  در  ذت‌گرایی  ل

سطح درگیری ذهنی مصرف‌کننده است. این تفاوت می‌تواند 

حساسیت  و  گردشگری  خدمات  کاربردی  ماهیت  از  ناشی 

که باعث می‌شود بعد  بالای تصمیم مالی در این حوزه باشد 

کند.  کمتری در تصمیم نهایی ایفا  احساسی نقش 

که در بستر  در مجموع، نتایج این پژوهش نشان می‌دهد 

از  بیش  کاربران  آنلاین، تصمیم‌گیری  گردشگری  پلتفرم‌های 
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باشد،  لذت‌گرایانه  تجربه‌های  و  هیجانات  تأثیر  تحت  آنکه 

کاهش  و  ک‌شده  ادرا سودمندی  عقلانی،  یابی‌های  ارز ر  ب

اقدام  زمانی  کاربران  دیگر،  بیان  به  است.  متمرکز  ک  س ی ر

امکان  شفاف،  اطلاعات  بتواند  پلتفرم  که  می‌کنند  رزرو  ه  ب

فراهم  را  اطمینان  افزایش  و  زمان  در  صرفه‌جویی  یسه،  ا ق م

عمدتاً  نیز  ک‌شده  ادرا اجتماعی  حضور  میان،  این  در  کند. 

نقش  سودمندی،  ک  ادرا تقویت  و  اعتماد  افزایش  طریق  ز  ا

اثرگذار خود را نشان می‌دهد.

مقایسه این یافته‌ها با برخی پژوهش‌های بین‌المللی نشان 

کشورهایی با فرهنگ تجربه‌محورتر و فردگرایی  که در  می‌دهد 

حوزه  در  آسیا  شرق  و  پایی  ارو کشورهای  برخی  )مانند  بالاتر 

لذت‌گرایانه  انگیزه‌های  سرگرمی‌محور(،  الکترونیک  ارت  ج ت

تجربه  و  دارند  خرید  قصد  پیش‌بینی  در  پررنگ‌تری  ش  ق ن

گرفته می‌شود.  خرید به‌عنوان یک فعالیت تفریحی نیز در نظر 

که  بازارهایی  یا  توسعه  حال  در  بافت‌های  در  مقابل،  ر  د

اهمیت  و  اقتصادی  محدودیت‌های  یسک،  ر به  اسیت  س ح

ارزش خرید بالاتر است، مانند ایران، مصرف‌کنندگان بیشتر 

بر  کارکردی دارند و تصمیم‌گیری آن‌ها  یکرد وظیفه‌محور و  رو

کارایی شکل می‌گیرد. پایه اطمینان، قیمت و 

خرید  ماهیت  آنلاین،  گردشگری  خدمات  در  همچنین 

غیرقابل  و  بالاتر  ک‌شده  ادرا یسک  ر با  هزینه‌بر،  معمولًا  ه  ک (

نسبت  شناختی  عوامل  نقش  می‌شود  باعث  است(  س  م ل

نتایج  تفاوت  بنابراین  شود.  پررنگ‌تر  احساسی  عوامل  ه  ب

نظری،  تناقض  معنای  به  نه  خارجی،  مطالعات  برخی  ا  ب

بازار  توسعه  سطح  فرهنگی،  زمینه  در  تفاوت  از  ناشی  که  ل ب

دیجیتال و نوع خدمت مورد بررسی است.

جدول 11. نتایج آزمون فرضیه‌های پژوهش

نتیجهآماره t-valueVAFضریب مسیرمسیر

تأیید0/4255/534انگیزه‌های سودمندگرایانه ← قصد خرید

رد0/0210/313انگیزه‌های لذت‌گرایانه ← قصد خرید

تأیید0/63411/482حضور اجتماعی ← انگیزه‌های سودمندگرایانه

تأیید0/74821/642حضور اجتماعی ← انگیزه‌های لذت‌گرایانه

تأیید0/4174/518حضور اجتماعی ← قصد خرید

مسیر میانجی حضور اجتماعی ← انگیزه‌های 
سودمندگرایانه ← قصد خرید

0/269-
میانجی گری جزئی0/392

)تایید(

مسیر میانجی حضور اجتماعی ← انگیزه‌های لذت‌گرایانه 
← قصد خرید

0/016-
عدم میانجی گری0/037

)رد(
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R2 نمودار 2. مدل ساختاری نهایی پژوهش به همراه ضرایب مسیر و

گیری و توصیه‌های سیاستی 6. نتیجه 
خلاصه یافته‌ها با تبیین زمینه‌ای

اجتماعی  حضور  که  می‌دهد  نشان  پژوهش  این  افته‌های  ی

و  مثبت  اثر  آنلاین،  گردشگری  پلتفرم‌های  در  ک‌شده  درا ا

معناداری بر قصد خرید کاربران دارد؛ با این حال، این اثر عمدتاً 

از مسیر تقویت انگیزه‌های سودمندگرایانه تبیین می‌شود. به 

دیجیتال-نظیر  بستر  در  اجتماعی  تعاملات  دقیق‌تر،  یان  ب

ک‌گذاری‌شده و نشانه‌های  کاربران، تجربه‌های اشترا نظرات 

افزایش قصد خرید منجر می‌شوند  به  حضور دیگران-زمانی 

کرده و فرآیند  کارکردی اطلاعاتی و اعتمادساز ایفا  که بتوانند 

این  در  کنند.  تسهیل  را  کاربران  اقتصادی  صمیم‌گیری  ت

غالب،  مکانیزم  به‌عنوان  سودمندگرایانه  انگیزه‌های  یان،  م

انگیزه‌های  حالی‌که  در  دارند،  تعیین‌کننده  واسطه‌ای  قش  ن

اجتماعی،  حضور  از  تأثیرپذیری  علی‌رغم  ذت‌گرایانه  ل

نتوانسته‌اند به‌طور معنادار به قصد خرید منجر شوند.

تبیین این الگو بدون توجه به زمینه اقتصادی و رفتاری 

با  ایران  اقتصاد  که  شرایطی  در  بود.  خواهد  ناقص  یران  ا

حساسیت  افزایش  و  خرید  قدرت  کاهش  شدید،  وسانات  ن

یسک همراه است، مصرف‌کنندگان در حوزه‌هایی  نسبت به ر

و  مقایسه‌محور  عقلانی،  یکردی  رو اقامت،  و  سفر  انند  م

چنین  در  می‌کنند.  اتخاذ  عدم‌قطعیت  کاهش  بر  بتنی  م

که  می‌شود  تلقی  ارزشمند  زمانی  اجتماعی  حضور  بستری، 

امکان  و  کرده  عمل  معتبر«  اطلاعاتی  »منبع  یک  ه‌عنوان  ب

گزینه‌ها را فراهم سازد، نه صرفاً به‌عنوان یک  یابی دقیق‌تر  ارز

عامل ایجادکننده تجربه هیجانی. بنابراین، غلبه انگیزه‌های 

سودمندگرایانه بر انگیزه‌های لذت‌گرایانه را می‌توان بازتابی از 

کاربران ایرانی دانست. منطق تصمیم‌گیری اقتصادی 

و  بین‌فردی  تعاملات  اهمیت  نیز،  فرهنگی  منظر  ز  ا

اتکای بالا به توصیه‌ها و تجربیات دیگران، موجب می‌شود 

و  اعتمادساز  سازوکار  یک  به‌عنوان  اجتماعی  حضور  ه  ک

اصلی  کارکرد  نتیجه،  در  شود.  ک  ادرا یسک  ر کاهش‌دهنده 

بلکه  سرگرمی،  ایجاد  نه  بستر،  این  در  اجتماعی  ضور  ح

تقویت اطمینان و مشروعیت تصمیم خرید است.
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مقایسه با پژوهش‌های پیشین

ادبیات  از  قابل‌توجهی  بخش  با  پژوهش  این  ته‌های  ف ا ی

اعتماد،  نقش  بر  که  آنلاین همسو است  رفتار مصرف‌کننده 

خرید  قصد  شکل‌گیری  در  عدم‌قطعیت  کاهش  و  ایی  ر ا ک

انگیزه‌های  اثر  معناداری  عدم  حال،  این  با  دارند.  ید  ک أ ت

است.  مهم  زمینه‌ای  تمایز  یک  نشان‌دهنده  ت‌گرایانه،  ذ ل

در حالی‌که برخی مطالعات در بسترهای مصرفی با درگیری 

هیجانی  عوامل  پررنگ  نقش  بر  تفننی،  خریدهای  یا  ین  ی ا پ

در  که  است  آن  از  کی  حا پژوهش  این  نتایج  دارند،  ید  ک أ ت

ک‌شده  یسک ادرا حوزه خدمات اقامتی-که با هزینه بالاتر و ر

به  انگیزشی مصرف‌کنندگان  بیشتری همراه است-ساختار 

کارکردگرایی متمایل می‌شود. سمت 

»زمینه  و  خدمت«  »نوع  به  توجه  اهمیت  تفاوت،  ن  ی ا

اقتصادی-فرهنگی« را در تفسیر رفتار مصرف‌کننده برجسته 

که تعمیم نتایج مطالعات بدون در  می‌سازد و نشان می‌دهد 

گمراه‌کننده باشد. گرفتن این عوامل می‌تواند  نظر 

کاربردی توصیه‌های سیاستی و 

بر اساس یافته‌ها، چند جهت‌گیری راهبردی برای پلتفرم‌های 

گردشگری آنلاین قابل استخراج است:

نخست، توسعه و تقویت حضور اجتماعی باید با تمرکز بر 

یسک انجام شود. نمایش  کاهش ر کارکردهای اعتمادساز و 

کاربران، اعتبارسنجی تجربه‌ها، و ایجاد  ساختارمند نظرات 

بسترهای تعاملی واقعی، می‌تواند حضور اجتماعی را از یک 

کند. ویژگی ظاهری به یک ابزار تصمیم‌سازی مؤثر تبدیل 

تقویت  بر  باید  پلتفرم  طراحی  در  اصلی  اولویت   ، م و د

مانند  ابزارهایی  گیرد.  قرار  سودمندگرایانه  ش‌های  ز ر ا

گزینه‌ها، شفافیت  فیلترهای پیشرفته، امکان مقایسه دقیق 

با  مستقیماً  رزرو،  و  جست‌وجو  فرآیند  تسهیل  و  لاعات،  ط ا

را  تبدیل  احتمال  و  بوده  همسو  کاربران  تصمیم‌گیری  منطق 

افزایش می‌دهند.

باید  بلکه  شوند،  حذف  نباید  لذت‌گرایانه  عناصر  سوم، 

بصری  طراحی  گیرند.  قرار  اصلی  کارکردهای  خدمت  ر  د

کاربری روان، زمانی  جذاب، محتوای چندرسانه‌ای و تجربه 

کنند،  که فرآیند تصمیم‌گیری را تسهیل  اثربخش خواهند بود 

نه اینکه جایگزین آن شوند.

در مجموع، مزیت رقابتی پایدار در این بازار، نه از طریق 

تعامل  هوشمند  »ترکیب  طریق  از  بلکه  صرف«،  یبایی  ز «

کارایی اطلاعاتی« حاصل می‌شود. اجتماعی و 

محدودیت‌ها

در  آنلاین  اقامتی  پلتفرم‌های  کاربران  بر  تمرکز  با  پژوهش  این 

کشورها یا  ایران انجام شده است، بنابراین نتایج آن به سایر 

یا خدمات  فیزیکی  کالاهای  آنلاین )مانند  انواع خرید  سایر 

مدل  همچنین  نیست.  کامل  تعمیم  قابل  رگردشگری(  ی غ

پژوهش فقط بر حضور اجتماعی، انگیزه‌های سودمندگرایانه 

و قصد خرید تمرکز داشته و متغیرهای مهمی مانند اعتماد، 

آن  در  خرید  قبلی  تجربه  و  قیمت  ک‌شده،  ادرا سک  ی ر

را  رفتار مصرف‌کننده  از  که می‌تواند بخشی  لحاظ نشده‌اند 

و  پرسشنامه  اساس  بر  نیز  داده‌ها  بگذارد.  باقی  یین‌نشده  ب ت

خوداظهاری جمع‌آوری شده‌اند، بنابراین امکان تفاوت بین 

رفتار اعلامی و رفتار واقعی وجود دارد.

در سطح جزئی‌تر و مرتبط با نتایج این پژوهش، مشخص 

معناداری  میانجی  نقش  لذت‌گرایانه  انگیزه‌های  که  د  ش

و  کاربردی  ماهیت  به  می‌تواند  موضوع  این  که  اشتند  د ن

حساسیت  و  اقامتگاه‌ها  رزرو  در  تصمیم‌گیری  م‌تفریحی  ک

باشد.  مربوط  هزینه‌ای  و  منطقی  عوامل  به  کاربران  لاتر  ا ب

بر پلتفرم‌های داخلی مانند جاباما  همچنین، به دلیل تمرکز 

حساسیت  )مانند  ایران  بازار  خاص  شرایط  اسنپ‌تریپ،  و 

بوده  اثرگذار  نتایج  بر  می‌تواند  نیز  یسک‌گریزی(  ر و  متی  ی ق

هوش  مانند  دیجیتال  نوین  ابزارهای  نهایت،  در  شد.  ا ب

مجازی  واقعیت  و  پیشنهاددهنده  سیستم‌های  نوعی،  ص م

کاربر را تغییر دهند، در این مدل بررسی  که می‌توانند تجربه 



 144      شماره 134، آذر و دی 1404

گسترده  نشده‌اند و پیش‌آزمون محدود نیز امکان اصلاحات 

در پرسشنامه را فراهم نکرده است.

پیشنهادات برای پژوهش‌های آینده

پیشنهاد  پژوهش،  این  محدودیت‌های  و  نتایج  به  وجه  ت ا  ب

جامعه  نظر  از  تحقیق  دامنه  آینده  مطالعات  در  ود  ش ی‌ م

گسترش یابد و علاوه بر پلتفرم‌های رزرو اقامت آنلاین،  آماری 

اینترنتی مانند فروشگاه‌های عمومی،  سایر حوزه‌های خرید 

گیرد.  قرار  بررسی  مورد  نیز  مد  و  الکترونیکی  لات  و ص ح م

به  بین‌المللی می‌تواند  بازارهای  در  پژوهش  انجام  همچنین 

کند. کمک  مقایسه فرهنگی و افزایش قابلیت تعمیم نتایج 

تکمیلی  متغیرهای  افزودن  پژوهش،  مدل  طح  س ر  د

کیفیت  قیمت،  ک‌شده،  ادرا یسک  ر برند،  به  اعتماد  د  ن ن ا م

و  دقیق‌تر  درک  به  می‌تواند  قبلی  خرید  تجربه  و  ت  ا م د خ

جامع‌تری از عوامل مؤثر بر قصد خرید آنلاین منجر شود. این 

که در  متغیرها می‌توانند بخش‌هایی از رفتار مصرف‌کننده را 

کنند. مدل فعلی پوشش داده نشده‌اند، بهتر تبیین 

آینده  پژوهش‌های  در  می‌شود  پیشنهاد  ین  ن چ م ه

داده‌های  کنار  در  کاربران  رفتاری  واقعی  اده‌های  د ز  ا

کنشی  ترا داده‌های  از  استفاده  شود.  استفاده  نامه‌ای  ش س ر پ

کاهش  را  واقعی  رفتار  و  اعلامی  رفتار  بین  شکاف  واند  ت ی‌ م

داده و دقت نتایج را افزایش دهد.

انگیزه‌های  نقش  پژوهش،  این  نتایج  به  وجه  ت ا  ب

متفاوت  بسترهای  در  دقیق‌تر  بررسی  نیازمند  گرایانه  ت‌ ذ ل

که این انگیزه‌ها در این مطالعه نقش میانجی  است. از آنجا 

محیط‌های  در  می‌شود  پیشنهاد  نداشتند،  داری  ا ن ع م

هوش  مانند  نوین  فناوری‌های  از  استفاده  با  یا  لی‌تر  م ا ع ت

و  پیشنهاددهنده  سیستم‌های  چت‌بات‌ها،  عی،  و ن ص م

گیرند تا نقش واقعی  واقعیت افزوده و مجازی مورد آزمون قرار 

کاربران مشخص‌تر شود. آن‌ها در تصمیم‌گیری 

مانند  پلتفرم‌ها  رقابتی  استراتژی‌های  بررسی  دامه،  ا ر  د

رهبری در هزینه و تمایز نیز می‌تواند در مطالعات آینده مدنظر 

گردشگری،  گیرد، به‌ویژه در سطح اقامتگاه‌ها و خدمات  قرار 

ک و تصمیم‌گیری  تا مشخص شود این عوامل چگونه بر ادرا

کاربران اثر می‌گذارند.

انگیزه‌های  نقش  می‌شود  پیشنهاد  هایت،  ن ر  د

بین  رابطه  در  تعدیل‌گر  متغیرهای  به‌عنوان  ندگرایانه  م د و س

بررسی  آنلاین  خرید  قصد  و  ک‌شده  ادرا اجتماعی  ر  و ض ح

اثرگذاری  تفاوت  دقیق‌تر  درک  به  می‌تواند  یکرد  رو این  شود. 

کاربران  انگیزه در شرایط مختلف تصمیم‌گیری  نوع  این دو 

کند. کمک 

دسترسی به داده‌ها

داده‌های استفاده شده یا تولید شده در متن مقاله استفاده 

شده است.

تضاد منافع نویسندگان

تضاد  گونه  هیچ  که  دارند  می  اعلام  مقاله  این  ندگان  س ی و ن

منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.
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