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Abstract 

Purpose:  The rapid integration of Artificial Intelligence (AI) into e-commerce platforms has transformed customer interactions 
and decision-making processes. While prior research has primarily focused on purchase intention, limited attention has been 
given to modeling customer satisfaction within AI-enabled environments. This study aims to develop and empirically validate 
a structural decision model that explains customer satisfaction in AI-based e-commerce by extending the Technology 
Acceptance Model (TAM) with behavioral and psychological constructs. 

Methodology: This study adopts a quantitative, descriptive-survey approach. Data were collected from 384 online customers 
using a structured questionnaire. The proposed model incorporates perceived usefulness and perceived ease of use as core TAM 
constructs, along with trust, customer experience, subjective norms, and awareness. Structural Equation Modeling (SEM) based 
on Partial Least Squares (PLS-SEM) was employed to assess the measurement and structural models, evaluate reliability and 
validity, and test the hypothesized relationships among constructs. 

Findings: The results indicate that AI-driven services significantly enhance customer satisfaction in online shopping 
environments. Perceived usefulness and perceived ease of use play a central mediating role, while trust, customer experience, 
subjective norms, and awareness positively influence these constructs. Furthermore, ease of use and perceived usefulness have 
a direct and significant impact on customer satisfaction, reinforcing repeat purchase behavior and customer loyalty in AI-enabled 
platforms.  

Originality/Value: This study develops an integrated structural model that extends technology acceptance by incorporating 
behavioral and psychological variables within an AI-enabled context. The findings offer practical insights for digital platform 
managers to enhance customer satisfaction through AI-driven personalization, trust-building mechanisms, and improved user 
experience, while also advancing the theoretical understanding of customer decision-making behavior in intelligent 
environments. 
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 مقدمه   - 1

پیشرفت سریع و روزافزون در عرصه علم و فناوری، سبب ایجاد اکتشافات و اختراعات جدید بسیاری شده است و در این میان هوش مصنوعی 
های معاصر، ارزیابی دقیق و جامع ضروری است تا نقاط قوت و ضعف آن شناخته  مندی بهینه از این فناوری برای توسعه جوامع و بهره   .گام استپیش

 . [1] کرد  یبرداربهره شود و از آن به نحو احسن 

از طریق استفاده از فناوری هوش مصنوعی، فرایند    .های جدید ظهور کردبرای تمام فناوری   یا دهندهشتابعنوان  هوش مصنوعی در قرن بیستم، به
بهبود   های بیشتر برای انتخاب وگزینه  ارایهجویی در زمان،  های جستجو، صرفهیابد و مشتریان با کاهش هزینهکنندگان بهبود میگیری مصرف تصمیم 
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   پژوهشی   نوع مقاله: 

ساختاری برای رضایت مشتری در تجارت الکترونیک مبتنی بر هوش مصنوعی:  یک مدل تصمیم 

 شناختی های رفتاری و روان با سازه  TAM توسعه 
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 کیده چ 

که گیری را دگرگون کرده است. در حالی یندهای تصمیما های تجارت الکترونیک، تعاملات مشتری و فرادغام سریع هوش مصنوعی در پلتفرم   هدف:
های مبتنی بر هوش مصنوعی شده سازی رضایت مشتری در محیطاند، توجه کمتری به مدلهای پیشین عمدتا بر قصد خرید تمرکز داشته پژوهش 

ساختاری برای تبیین رضایت مشتری در تجارت الکترونیک مبتنی بر هوش  است. بنابراین، هدف این پژوهش، توسعه و اعتبارسنجی یک مدل تصمیم
 شناختی است. های رفتاری و روان مصنوعی از طریق توسعه مدل پذیرش فناوری با سازه 

توصیفی  :پژوهش  سیشنا روش  طرح  و  کمی  رویکرد  از  پژوهش  می– این  استفاده  داده پیمایشی  از  کند.  طریق    384ها  از  آنلاین  مشتری خرید 
شده شده و سهولت استفاده درک های اصلی مدل پذیرش فناوری یعنی سودمندی درک پرسشنامه ساختاریافته گردآوری شد. مدل پیشنهادی شامل سازه 

سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات  ها از مدلبه همراه متغیرهای اعتماد، تجربه مشتری، هنجار ذهنی و آگاهی است. برای تحلیل داده
 ها و روابط بین متغیرها ارزیابی شد. گیری و ساختاری، پایایی و روایی سازه های اندازه استفاده و برازش مدل  ییجز

ت  :ها فتهیا  مبتنی بر هوش مصنوعی  نتایج، خدمات  دارند. سودمندی  ابر اساس  آنلاین  افزایش رضایت مشتریان در محیط خرید  بر  ثیر معناداری 
ثیر مثبت بر  اکه اعتماد، تجربه مشتری، هنجارهای ذهنی و آگاهی تکنند، در حالیشده نقش میانجی کلیدی ایفا میشده و سهولت استفاده درک درک 

ثیر مستقیم و معناداری بر رضایت مشتری دارند و موجب تقویت رفتار خرید اشده تها دارند. همچنین سهولت استفاده و سودمندی درک این سازه 
 شوند. های مبتنی بر هوش مصنوعی می مجدد و وفاداری مشتریان در پلتفرم 

روان   :علمیافزوده  اصالت/ارزش  و  رفتاری  متغیرهای  با  را  فناوری  پذیرش  یکپارچه  ساختاری  مدل  یک  پژوهش  هوش این  بستر  در  شناختی 
سازی مبتنی بر های دیجیتال جهت بهبود رضایت مشتری از طریق شخصیهای کاربردی برای مدیران پلتفرم ها بینشدهد. یافته مصنوعی توسعه می

های هوشمند را توسعه گیری مشتریان در محیطسازد و درک نظری از رفتار تصمیمهوش مصنوعی، تقویت اعتماد و ارتقای تجربه کاربری فراهم می 
 دهد. می

 . ، مدل پذیرش فناوری، هوش مصنوعیشدهاستفاده شده، سهولت آنلاین، سودمندی درک  خرید :ها کلیدواژه 
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های حل راه   ارایهعنوان روشی جدید و نوآورانه برای حل مشکلات و  هوش مصنوعی به   .[4–2]د  یابنمیدست    نتایج بهتری تحویل، بههای  سیستم
کنندگان نیز به هوش مصنوعی  ها، بلکه مصرف تنها بازاریاب نه   .های یادگیری ماشین ظهور کرده استمنطقی با استفاده از زبان، از طریق تکنیک 

کنند؛ زیرا پذیرند و از آن استفاده میهوش مصنوعی را می  عموما کنندگان  مصرف .  برنداز مزایای آن بهره می   هاآن علاقه زیادی دارند و بسیاری از  
توانند بدون  که می طوریتر کرده است بهکنندگان آساناستفاده از هوش مصنوعی زندگی را برای مصرف   .تر و بهتر کرده استها آسانزندگی را برای آن

کند  های هوشمندانه، به ما کمک میحل راه  ارایهاین فناوری با   .[5] داز جهان استفاده کنند و آن را ارزیابی کننای مشکل از هر محصولی در هر نقطه
اکثر مشتریان در زمان استفاده از هوش مصنوعی    .[6]  کندتر و بهتری داشته باشیم و در کل به حفظ یک سبک زندگی پایدار کمک میتا زندگی راحت 

راحتی با استفاده از هوش های غیرواقعی گذشته، بهموقعیت .[7]د انسازی استفاده از پول و زمان سود کسب کردهبا رفع نیازهای خود از طریق بهینه 
سایت  وب  .شودترین ابزار توسعه پایدار شناخته میعنوان قدرتمندترین و ضروریدر دنیای امروز، هوش مصنوعی به  .[8]د  انشده  پذیرمصنوعی امکان

برای افزایش   موثرعنوان یک فناوری اطلاعاتی تواند به کند و میصولات و خدمات نقش بسیار مهمی را ایفا میعنوان رابط اصلی خرید آنلاین مح به 
با    .گان الکترونیکی استسایت خرید آنلاین یکی از رویکردهای مهم برای فروشندهای تکنولوژیکی وب بهبود ویژگی  .رضایت مشتریان عمل کند

پذیرش خرید    .[9]  ها را افزایش دادتوان بهبود تجربه خرید مشتریان را فراهم کرد و رضایت آنسایت، میهای تکنولوژیکی وببهبود و ارتقای ویژگی
در حوزه پذیرش    شدهشناختهمدل پذیرش فناوری یک نظریه    .توضیح داد  توان تا حدی با مدل پذیرش فناوریسایت را میآنلاین و استفاده از وب

و سهولت استفاده، طراحی شده است در ابتدا رویکردهای این مدل بیشتر بر استفاده از    شدهدرکفناوری است که بر پایه دو متغیر اصلی، سودمندی  
برای ارزیابی   .[10]د اناخیر، تحقیقات بیشتر به سمت درک و پذیرش خرید آنلاین معطوف شده یهاسالاما در ؛ در محل کار متمرکز بودند سیستم

آیا فناوری    اینکه  پذیرش  قابل مدل  مطالعهاستفاده  هنوز  توسط  است  که[11]     چ یگرانو   عمرانآل ای  گرفت  در    منتشرشدهمقاله    2399  صورت 
راآووب  سال    ساینس  قرارداد  2020تا    2010از  مورد    .موردمطالعه  در  بیشتری  تحقیقات  که  داد  نشان  بررسی  این  فناوری  نتایج  پذیرش  و  مدل 

  . ها و کاربردها باشداستفاده، اصلاح و توسعه در بسیاری از برنامه تواند قابل دهد این مدل همچنان میکاربردهای آن در حال انجام است که نشان می
پذیرش  های کاربردی  ترین برنامه عنوان یکی از مهمیافته، تجارت الکترونیک به توسعه  اخیراهای کاربردی  به افزایش تحقیقات در مورد برنامه باتوجه 

 . در صدر فهرست این مدل قرار گرفتفناوری 

منظور جذب به   .های متنوع مشتریان آنلاین به یک موضوع مهم برای فعالان تجارت الکترونیک تبدیل شده استساختن انتظارات و خواسته برآورده
فروشان الکترونیکی باید نیازهای خرید مشتریان خود  سایت خاص، خرده به یک وب  هاآنداشتن مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی و وفادار نگه 

های رضایت مشتری بر ادبیات بازاریابی غالب است و نقش مهمی در مدیریت روابط بلندمدت با سایت  درواقع .آورده کنندرا بر هاآن را درک کرده و 
 . [12]د کنخرید اینترنتی ایفا می

تجارت الکترونیک و خرید آنلاین نسبت به خرید حضوری    یهاتیساهرچند آمار دقیقی از نسبت فروش    کنندی م  اذعان  [13]  طوسی و همکاران
فروش آنلاین خودروسازهای    یها تیسا  ، گروه اسنپ بابایعلگروه دیجی کالا،    رسدیموجود ندارد اما با توجه به جامع بودن حوزه استفاده به نظر  

 هایفروش خردهباشند که بیشترین فروش آنلاین را در ایران دارند؛ از سوی دیگر وجود سایر    ییهاشرکت  ازجمله، سایپا و سایت باسلام  خودرورانیا
مشتری و افزایش مانند همراه مکانیک سایت موتن رو، خانمی، دیجی استایل و غیره در لایه دوم بازار، نشان از یک بازار رقابتی دارد که تمرکز بیشتر بر  

 .رضایت او به وسیله تجربه خرید خوب را هدف قرار داده است

ویژه رضایت مشتری بررسی کند و بیشتر تجربیات،  ، مطالعات کمی وجود دارد که فناوری هوش مصنوعی را در سناریوهای خرید آنلاین، به حالاین  با
در این مطالعه یک مدل معادلات ساختاری برای بررسی  گیرند؛ بنابراین،  کننده در نظر میکاربرد فناوری هوش مصنوعی را در قصد خرید مصرف 

ها یعنی ، سهولت استفاده و زیر متغیرهای آنشدهدرکگذاری هوش مصنوعی بر رضایت مشتری از خرید آنلاین ارایه شده و نقش سودمندی  تاثیر
 . اعتماد، تجربه مشتری، هنجار ذهنی و آگاهی تحلیل شده است
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 ...   سازی رضایت مشتری در تجارت الکترونیک  مدل  / ی احمد  و ی محمد

 
 ری و پیشینه تحقیق ظ مبانی ن   - 2  

 مدل پذیرش فناوری   - 2-1

مدل پذیرش فناوری رفتار کاربر را با  . دایجاد ش  [15] در ابتدا توسط دیویسکه  [14] مدل پذیرش فناوری، مدل انطباق از نظریه اقدام منطقی است 
استفاده   سهولت  متغیر  دو  نشان   کندیم  تحلیل  شدهدرکوسودمندی    شدهدرکفرض  تصمیمات    یهانگرش که    دهدی مو  و    اتخاذشده کاربران 

 .[16]ت از فناوری اس  هاآنتصورات تاثیرتحت

 شده سهولت استفاده درک   - 2-2

د به ارزیابی کاربر به میزانی که درک، یادگیری و اجرای یک سیستم خاص )عاری از تلاش فیزیکی و ذهنی( است اشاره دار  شدهدرکسهولت استفاده  
سهولت  .[16]ت سیستم خاص آسان اس استفاده از یک   کندیماست که فرد فکر  یادرجه شدهدرک، سهولت استفاده مدل پذیرش فناوریدر  .[17]

ی و پور علی گنج   خواریاز دیدگاه غم  .[10]د  معتقد است خرید آنلاین بدون تلاش خواهد بو  کنندهمصرف به میزانی اشاره دارد که    شدهدرکاستفاده  
آسان گرفتن سیستم برای انجام آنچه لازم است، میزان   با سیستم اشاره دارد،  درکقابل به چگونگی ارتباط مشخص و    شدهدرکسهولت استفاده  ،  [18]

د دار  شدهدرکمستقیمی بر سودمندی    تاثیرگویند که    شدهدرکذهنی مرتبط با ایجاد ارتباط با سیستم و آسانی کاربرد سیستم را سهولت استفاده    تلاش 
[10]. 

 شدهدرک سودمندی   - 2-3

فناوری دانسته است  شدهدرک  سودمندی  [19]  ابوالحسنی طرقی و حاتمی نسب   ، یوربهره   شدهدرکسودمندی  .  را دومین عامل در مدل پذیرش 
  سودمندی   [18]  اساس غمخواری و پور علی گنجیبر همین    .[16]  دهدی منشان    مدل پذیرش فناوری  باکار را براساسعملکرد و اثربخشی مرتبط  

چیوآ و    در این راستا  .که ارتباط مستقیم با نگرش مشتریان دارد   دانندیم که نسبت به گذشته ایجاد شده است،    یا شدهدرک را مزیت نسبی    شدهدرک
میزانی که    عنوانبه و    کندیمتقویت    تیساوب  تمایل خرید اینترنتی را برای ادامه استفاده از یک   شدهادراک  سودمندی   اندکردهبیان    [10]همکاران  

همچنین    .، تمایل بیشتری به ادامه استفاده از آن دارندشودی م  شانیهاتراکنشمعتقد است استفاده از خرید آنلاین باعث افزایش عملکرد    کنندهمصرف 
زایش  معتقد است هرگاه فرد استفاده از یک فناوری را سودمند تلقی کند، احتمال تجربه احساس رضایت مطلوب و تمایل به ادامه استفاده از آن اف

 .ابدییم

 رضایت مشتری   - 2-4

طراحی وب، امنیت، اطلاعات، روش پرداخت،   ازجمله عوامل مختلفی در شادی مشتری نقش دارند،    .[20]  است  او ، رضایت  کلید حفظ مشتری 
رضایت   [22]  های بسیار قوی در رضایت مشتری هستندکه شاخص  [21]ت  خدما  ارایهجازی، کیفیت محصول، محدوده محصول و  خدمات م

 شود و یک عامل کلیدی موفقیت برای بقا در بازار رقابتی است خرید آنلاین تعریف می  درزمینهعنوان یک پاسخ احساسی به یک تجربه خدمت  به 
[23]. 

 اعتماد   - 2-5

؛ است   کنندهمصرف همچنین عامل مهمی در ارزیابی نتایج    .[24]  کندسایت مورداعتماد، نقشی حیاتی در تجربه مشتری از خرید آنلاین ایفا میوب  
اعتماد   بر رضایت    کنندگانمصرف یعنی  الکترونیکی  فروشنده  شامل درک    [10]  گذارد یم  تاثیر  هاآن به  آنلاین  نحوه    کنندهمصرف اعتماد   ارایهاز 

  ، شدهادراکمانند تراکنش با سطح بالایی از ریسک  ؛  و سطح اطمینان در کانال سایت است   تیساوب ، میزان باورپذیری اطلاعات  تیساوب انتظارات  
 مشتریان فاقد تماس مستقیم با شرکت هستند و مجبورند اطلاعات شخصی حساس مانند شماره کارت اعتباری را برای تکمیل تراکنش تحویل دهند 

[20]. 
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 هنجارهای ذهنی   - 2-6

توسط دیگران مانند همسایه،    شدهادراک این فشار    .[14]  شودبرای بروز و عدم بروز رفتار گفته می  شدهادراکعنوان فشار اجتماعی  هنجار ذهنی به 
غیره   و  رفتار    باشدیمدوستان، همسالان  انجام    موردعلاقهکه  یا    دهندی مرا  و  مستقیما  افراد    میرمستق یغ  طوربه و  رفتار    . [25]  گذارندیم  تاثیربر 

مطالعات متعددی در روانشناسی این نظریه   رونیااز  .مهم هستند ادراک برخی از مراجع تاثیرتحت چگونه مشتریان  دهدی مهنجارهای ذهنی نشان 
 . [26]د هستن  شدهدرکمهم برای سودمندی  کنندهنییتع که هنجارهای ذهنی یک عامل  اندکردهرا مطرح 

 تجربه مشتری   - 2-7

این    .یابدتجربه مشتری، فرآیندی است که با جذب مشتری به سمت یک محصول یا خدمت آغاز شده و با پایان یافتن استفاده او از آن، خاتمه می 
، استفاده از محصول یا  تیدرنها، بررسی و ارزیابی، خرید و  توجهجلبفرآیند که به سفر مشتری معروف است، شامل مراحلی همچون آگاهی،  

 ای از تعاملات و احساساتی است که مشتری در طول این سفر با برند شما دارد ، تجربه مشتری، مجموعه گر ی دعبارتبه   .است  موردنظرخدمت  

های کلامی و بصری در  ایده مشترک امروزی مشتریان در دنیای خرید آنلاین محصولات را نه از طریق تعامل فیزیکی، بلکه با کمک محرک   .[27]
بخش برای  ای ماندگار و لذت جای تمرکز صرف بر فروش محصولات فیزیکی، بر ایجاد تجربهوکارها به امروزه کسب  .[28]  دکننسایت تجربه میوب 

در فضای خرید آنلاین، مشتریان بدون تعامل فیزیکی با محصول، از طریق محتوای متنی، تصاویر و سایر عناصر بصری و  .  مشتریان تمرکز دارند
 . کنندسایت، آن را ارزیابی و تجربه می شده در وبارایهکلامی 

نتایج نشان داد    .های خرید آنلاین پرداختندکنندگان پلتفرم توسط مصرف   شدهتجربه به بررسی فناوری هوش مصنوعی    ایدر مطالعه   [29]  کیویین و  
گرایانه  و ارزش لذت  شدهدرکتوجهی بر ارزش سودمندی  مثبت و قابل   تاثیردقت، بینش و تجربه تعامل فناوری بازاریابی هوش مصنوعی، هر یک  

تواند باعث  حاصل از یک تجربه فناوری هوش مصنوعی می  شدهدرکگرای  و هم ارزش لذت  شدهدرکهم ارزش سودمندی    .کنندگان دارد مصرف 
کنندگان  در ارتقای قصد خرید مصرف   شدهدرکبهتر از ارزش مطلوب    شده درک جویانه  کنندگان شوند و ارزش لذتگیری قصد خرید مصرف شکل

 . [29]د بو

پژوهش از یک مدل  این    .فروشی الکترونیکی پرداختندکننده در خرده هوش مصنوعی بر قصد خرید مصرف   تاثیر   به بررسی [30]  باگات و همکاران
.  فروشی الکترونیکی استفاده کرده استکنندگان در خردهگذار بر قصد خرید مصرف تاثیرعنوان مبنایی برای بررسی عوامل مختلف  مبتنی بر فناوری به 

به  فناوری  بر  به خردهبر قصد خرید مصرف   موثرعنوان مبنایی برای بررسی عوامل مختلف  این پژوهش از یک مدل مبتنی  فروشی کنندگان نسبت 
ناپذیری هوش مصنوعی را  هایی بررسی کردند که تسلیمعنوان سازهاین پژوهش بیشتر ایمان، هنجارهای ذهنی و آگاهی را به   .استفاده کرده است

این مطالعه از طریق یک مدل نشان   .گذاردمی تاثیرکنندگان مثبت بر رفتار خرید مصرف  طوربهشان داد که هوش مصنوعی دهد و نتایج نافزایش می
 . [30] دهدکنندگان را افزایش میدهد که افزودن هوش مصنوعی قصد خرید مصرف می

اکرام   و  ادراک مصرف   در  [16]نوفردا  ارزیابی  به  ابپژوهشی  از  و قصد خریدکنندگان  قابلیت استفاده  بر هوش مصنوعی   زار،  مبتنی    یک محصول 
در این مطالعه   .کندکنندگان در رابطه با یک سیستم هوش مصنوعی را بررسی می قابلیت استفاده بر قصد خرید مصرف  تاثیر یامطالعه در  .پرداختند

های این یافته  .نظری، اعتماد مشتری و مقبولیت هوش مصنوعی در خرید آنلاین را بررسی کرد عنوان یک مبنای  با استفاده از مدل پذیرش فناوری به 
میانجی اعتماد بین    تاثیرمستقیمی بر قصد خرید مشتری دارد و این تحقیق    تاثیر  شدهدرک، سهولت استفاده  شدهدرکدهد سودمندی  نشان می  مطالعه

 . کننده را نشان داددر بین خرید آنلاین مصرف  شدهدرکو سهولت استفاده   شدهدرکسودمندی 

مصنوعی، با    باهوش   شدهادغامهای اینترنتی  کنندگان از فروشگاه با عنوان بررسی نحوه پذیرش و استفاده مصرف   ایدر مطالعه    [31]ناگی و حاجدو
فروشی کنندگان، چه نقشی در خرده مدل پذیرش فناوری، به بررسی این موضوع پرداختند که اعتماد و پذیرش هوش مصنوعی از سوی مصرف   بره یتک

 لیوتحله یتجزبرند را مورد  های آنلاینی که از هوش مصنوعی بهره میها نحوه برخورد و تعامل مشتریان با فروشگاه، آنگری دان یببه  .کندآنلاین ایفا می
  . شودیم  محسوب  کنندگان نسبت به هوش مصنوعیمصرف گرش و رفتار  پژوهش  نشان داد اعتماد یکی از عوامل کلیدی موثر بر ن  یهاافتهی  .قراردادند

ارزشمندی   یهانشیباین نتایج،    .کنندگان در مقایسه با سهولت استفاده داردرف صبیشتری بر نگرش و رفتار م تاثیرعنوان عامل کلیدی،  سودمندی به
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 ...   سازی رضایت مشتری در تجارت الکترونیک  مدل  / ی احمد  و ی محمد

 
  گرفته   قرارتر از سهولت مورداستفاده  ها و رفتاری مهمدر نگرش  .را افزایش دهند  تا میزان پذیرش   کندیماینترنتی فراهم    یهافروشگاه را برای صاحبان  

 . دهدمی ارایهپذیرش مشتری   ها مفاهیم ارزشمند اینترنتی را برای صاحبان فروشگاه جهت افزایشاین یافته .است

این تحقیق بررسی   .به ارزیابی تجربی مدل پذیرش فناوری برای هوش مصنوعی در تجارت الکترونیک پرداختند  در پژوهشی  [32]و همکاران    خو
فناوری هوش مصنوعی    توانندیمدر تجارت الکترونیک موثرتر و سودآورتر شود و چگونه کارآفرینان    تواندیمکرده است که چگونه هوش مصنوعی 

  تاثیر و سهولت استفاده    شدهدرکاین تحقیق نشان داد که هنجارهای ذهنی بر سودمندی    یهاافته ی.  تجاری خود بسازند  اهدافرا برای دستیابی به  
 . و نگرش به استفاده دارد  شدهدرکمثبتی بر سودمندی  تاثیرمثبتی بر سهولت استفاده دارد و سهولت استفاده نیز  تاثیردارد و اعتماد  مثبت

این تحقیق دو متغیر اصلی مدل پذیرش    .به خرید آنلاین پرداختندرسی اهداف وفاداری مشتریان نسبت  پژوهشی به بر  در  [10]چیوآ و همکاران  
نتایج    .های پشت نیات وفاداری مشتریان نسبت به خرید آنلاین ادغام کرده است، اعتماد و انصاف را برای ایجاد مدلی برای بررسی انگیزه فناوری

انصاف توزیعی و انصاف تعاملی  .گذاشت تاثیرهای قوی اعتماد بودند که بر رضایت کنندهبینیای و تعاملی پیش نشان داد که انصاف توزیعی، رویه 
و    تاثیربر قصد وفاداری نسبت به خرید آنلاین    شدهدرکسودمندی و رضایت    .اثرات مثبت و معناداری بر رضایت، از خود نشان دادند گذاشت 

 . کند عمل می شدهدرکغیرمستقیم بر قصد وفاداری از طریق اثر میانجی سودمندی  طوربه شدهدرکبالاخره سهولت استفاده 

  تاکید کنندگان با  گذاری بر رفتار خرید مصرف تاثیرای درباره استفاده از فناوری هوش مصنوعی در  به مطالعه   پژوهشی  در  [33]کارتهیکیان   رامیا و
به مشتریان  و دستیار صوتی های هوش مصنوعی مانند جستجوی بصریاین تحقیق بررسی کرده که چگونه فناوری .  ویژه بر خرید آنلاین پرداختند 

گیرند که تجربه خرید ابزارهای هوشمند و تعاملی قرار می تاثیرتحتمطالعه نشان داده که مشتریان  .  کننددر یافتن اطلاعات محصولات کمک می
در تجارت الکترونیک موثرتر و سودآورتر شود و چگونه    تواند یماین تحقیق بررسی کرده است که چگونه هوش مصنوعی  .  بخشدها را بهبود میآن

این تحقیق نشان داد که هنجارهای ذهنی بر    یهاافته ی.  تجاری خود بسازند  اهدافناوری هوش مصنوعی را برای دستیابی به  ف  توانندیمکارآفرینان  
مثبتی بر سودمندی    تاثیرمثبتی بر سهولت استفاده دارد و سهولت استفاده نیز    تاثیردارد و اعتماد    مثبت  تاثیرو سهولت استفاده    شدهدرکسودمندی  

 . از نمونه مطالعات نشان داده شده است یاخلاصه  1جدول در  .و نگرش به استفاده دارد  شدهدرک

 . نمونه مطالعات مرتبط   - 1 جدول 
Table 1- Examples of relevant studies. 

 

 

 

 

 

 

 نتایج پژوهش  عنوان مقاله  منبع  شماره 
فناوری هوش مصنوعی و قصد   [29]و کیو  یین 1

آنلاین معاملات    : خرید  مدل 
ارزش   اساس  بر  ساختاری 

 شده درک 

یک   هر  مصنوعی،  هوش  بازاریابی  فناوری  تعامل  تجربه  و  بینش  و   تاثیردقت،  مثبت 
 . کنندگان داردگرایانه مصرفو ارزش لذت  شدهدرک توجهی بر ارزش سودمندی  قابل

ارزش لذت  شدهدرک ارزش سودمند   تجربه  دستبه  شده درک گرای  و هم  از یک  آمده 
کنندگان شوند و  گیری قصد خرید مصرفتواند باعث شکلفناوری هوش مصنوعی می

لذت مطلوب  شدهدرک جویانه  ارزش  ارزش  از  بهتر  خرید    شدهدرک ،  قصد  ارتقای  در 
 . کنندگان بودمصرف

و   اتباگ 2
 [30] همکاران

هوش مصنوعی بر    تاثیربررسی  
مصرف خرید  در قصد  کننده 

 فروشی الکترونیکیخرده

این مطالعه    . گذاردمی  تاثیرکنندگان  مثبت بر رفتار خرید مصرف  طور بههوش مصنوعی  
کنندگان دهد که ادغام هوش مصنوعی قصد خرید مصرفاز طریق یک مدل نشان می

 . دهد را افزایش می

نوفردا و اکرام   3
[16] 

از هوش مصنوعی در  استفاده 
آنلاین   خرید  برنامه  اندونزی 

 با پذیرش مشتری دررابطه

مستقیمی بر قصد خرید مشتری    تاثیر  شدهدرک ، سهولت استفاده  شدهدرک سودمندی  
تحقیق   این  و  بین سودمندی    تاثیردارد  اعتماد  استفاده   شدهدرک میانجی  و سهولت 

 . کننده را نشان داددر بین خرید آنلاین مصرف شدهدرک 
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 ادامه.   - 1 جدول 
Table 1-Continued. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش   ی شناس روش   - 3

جامعه آماری تحقیق    .هدف کاربردی است و رویکرد کمی دارد   ازنظرپیمایشی و  -آوری اطلاعات توصیفیروش جمع   ازلحاظپژوهش حاضر،  
نامعین استکا حاضر، کلیه مشتریان سایت دیجی نامعین    ،بنابراین  . لا هستند که تعدادشان  با استفاده از فرمول کوکران برای جوامع  حجم نمونه 

شامل دو بخش است: در بخش اول    شدهاستفادهنامه  پرسش  .گردید   یآورجمع پرسشنامه  آمد و همین تعداد    به دست  384محاسبه شد و برابر با  
 . های پژوهش مورد آزمون قرار گرفتند شناختی و در بخش دوم فرضیه  جمعیت  سوالات 

 . های پرسشنامه مولفه تبیین  - 2جدول 

Table 2- Explanation of the questionnaire components. 

 نتایج پژوهش  عنوان مقاله  منبع  شماره 
ناگی و حاجدو   4

]31[ 
کننده از  پذیرش مصرف

استفاده از هوش مصنوعی در  
از   آنلاین: شواهدیخرید 

 مجارستان

کننده نسبت به هوش مصنوعی اعتماد یکی از عوامل کلیدی درمان بر نگرش مصرف
تر از سهولت  ها و رفتاری مهمعنوان عامل کلیدی دیگر در نگرشسودمندی به  .است

ها مفاهیم ارزشمند اینترنتی را برای صاحبان  این یافته  .مورداستفاده قرار گرفته است
 . دهد می ارایهپذیرش مشتری فروشگاه برای افزایش

و همکاران   خو 5
[32] 

پذیرش   مدل  تجربی  ارزیابی 
مصنوعی   هوش  برای  فناوری 

 در تجارت الکترونیک 

مثبت دارد و اعتماد    تاثیرو سهولت استفاده    شدهدرک هنجارهای ذهنی بر سودمندی  
استفاده    تاثیر سهولت  و  دارد  استفاده  سهولت  بر  سودمندی    تاثیرمثبتی  بر  مثبتی 
 . و نگرش به استفاده دارد  شدهدرک 

چیوآ و   6
 [10]همکاران 

درک اهداف وفاداری مشتریان  
ادغام   آنلاین:  خرید  به  نسبت 
نظریه   و  فناوری  پذیرش  مدل 

 انصاف 

های قوی اعتماد بودند که بر رضایت  کنندهبینیای و تعاملی پیشانصاف توزیعی، رویه
انصاف توزیعی و انصاف تعاملی اثرات مثبت و معناداری بر رضایت از خود   . گذاشت  تاثیر

 تاثیر بر قصد وفاداری نسبت به خرید آنلاین    شدهدرک سودمندی و رضایت    .نشان دادند 
اثر    طوربه  شدهدرک سهولت استفاده    .گذاشت  از طریق  بر قصد وفاداری  غیرمستقیم 

 .کندعمل می شده درک میانجی سودمندی 
رامیا و   7

کارتهیکیان  
[33] 

از  مطالعه استفاده  درباره  ای 
در   مصنوعی  هوش  فناوری 

خرید  تاثیر رفتار  بر  گذاری 
با  مصرف ویژه    تاکید کنندگان 

 بر خرید آنلاین 

مصنوعی   مصرف  تاثیرهوش  خرید  رفتار  بر  داردعمیقی  آنلاین  خرید  در   .کنندگان 
شده، جستجوی  سازیها، تبلیغات شخصیباتاستفاده از ابزارهای هوشمند مانند چت

بصری و دستیارهای صوتی موجب بهبود تجربه خرید، افزایش تعامل با مشتریان و رشد  
گاهی و استفاده گسترده  .وکارهای تجارت الکترونیک شده استکسب تر از  با افزایش آ

 . ازپیش گسترش یابد آن بر بازارهای دیجیتال بیش تاثیررود که این فناوری، انتظار می

 منبع  ها سوال  ها سوال تعداد  نامه ابعاد پرسش 
 [35]، [34] 4-1 4 شده درک سودمندی 

 [35]، [34] 9-5 5 شده استفادهسهولت 
 [37] ،[36] 12-10 3 هنجار ذهنی

 [38]، [35]، [34] 15-13 3 اعتماد 
گاهی  [38] ،[35]، [34] 19-16 4 آ
 [40]، [39] 22-20 3 رضایت 

 پژوهشگر ساخته  25-23 3 تجربه مشتری 
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 . مدل پژوهش   - 1شکل 
Figure 1- Research model. 

 .از خرید آنلاین دارد  شدهدرکمثبت و معناداری بر سودمندی  تاثیرتجربه مشتری از هوش مصنوعی  -1 فرضیه 

 .از خرید آنلاین دارد  شدهدرکاز هوش مصنوعی مثبت و معناداری بر سهولت استفاده  تجربه مشتری -2 فرضیه 

 .از خرید آنلاین دارد  شدهدرکمثبت و معناداری بر سودمندی  تاثیراعتماد مشتری از هوش مصنوعی  -3 فرضیه 

 .از خرید آنلاین دارد  شدهدرکمثبت و معناداری بر سهولت استفاده تاثیراعتماد مشتری از هوش مصنوعی  -4  فرضیه 

 .از خرید آنلاین دارد  شدهدرکمثبت و معناداری بر سهولت استفاده  تاثیرهنجارهای ذهنی از هوش مصنوعی  -5 فرضیه 

 .از خرید آنلاین دارد  شدهدرک مثبت و معناداری بر سهولت استفاده  تاثیرآگاهی از هوش مصنوعی   -6 فرضیه 

 .آنلاین دارد  یداز خر شدهدرکمثبت و معناداری بر سودمندی  تاثیراز هوش مصنوعی  شدهدرکسهولت استفاده  -7 فرضیه 

 . مثبت و معناداری بر رضایت از خرید آنلاین دارد  تاثیراز هوش مصنوعی  شدهدرکسهولت استفاده  -8 فرضیه 

 . مثبت و معناداری بر رضایت از خرید آنلاین دارد  تاثیراز هوش مصنوعی  شدهدرکسودمندی  -9 فرضیه 

های قبلی استنباط  نامه از پژوهش مربوط به متغیرهای آزمون شده در پرسش   (هاسوالهای )شاخص نامه  برای اطمینان از اعتبار محتوایی این پرسش
دهای لازم  شد؛ برای حصول اطمینان از اعتبار محتوایی پرسشنامه نسخه اولیه در میان پنج نفر از کارشناسان توزیع شد تا راجع به محتوای آن پیشنها

توسط   هاآن اعمال شد تا از صحت و درک کامل  هاآن آوری نظرات اصلاحی خبرگان اصلاحات موردنیاز در نحوه نگارش دهند؛ پس از جمع  ارایهرا 
های گردآوری شده با استفاده از سازی، دادهبعد از نرمال  .ای است گزینه  5نامه لیکرت  پرسش  سوالات مقیاس   .دهندگان اطمینان حاصل گرددپاسخ

 .تحلیل شدندال اس افزار اسمارت پی و نرم  جزییروش آماری حداقل مربعات 

 پژوهش   های یافته   - 4

 . تحلیل شده است دهندگانپاسخجمعیت شناختی  هاییژگیو  3جدول در 
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 . ( N=384)  دهندگان پاسخ اطلاعات جمعیت شناختی    - 3جدول 

Table 3- Demographic information of respondents (N=384). 

 

 

 

 

 

 

 
  

 

 

 

 

برازش    -1:  در سه مرحله اساسی صورت گرفته است   SMART PLSافزار  از نرم   یریگبهره سازی معادلات ساختاری با  در این مطالعه، فرایند مدل
 .برازش مدل کلی  -3برازش مدل ساختاری و  -2گیری، مدل اندازه

 گیری برازش مدل اندازه - 4-1

، از سه شاخص  برای ارزیابی برازش این نوع مدل  .های مرتبط با آن استاز مدل کلی، شامل یک متغیر و شاخص   جزیی  عنوانبه گیری  مدل اندازه
 .روایی واگرا -3روایی همگرا و  -2پایایی،  -1 :شودیماصلی استفاده 

 پایایی و روایی همگرا  -4-1-1

 .1پایایی ترکیبی  -3و  آلفاي کرونباخ -2 ،ضرایب بار عاملی -1 :شودیمارزیابی پایایی یک شاخص، از سه معیار مختلف بهره گرفته  منظوربه  

 ضرایب بارعاملی - 4-1-2

  باشد،  4/0اگر این مقدار حداقل    .آیدهای مربوط به یک سازه و خود آن سازه به دست میضرایب بار عاملی از طریق سنجش همبستگی بین شاخص  
 قبول قابل گیری  پایایی مدل اندازه  ،بنابراین  ؛گیری آن سازه استهای آن بیشتر از واریانس خطای اندازهاست که واریانس میان سازه و شاخص  آن  انگریب

 پس از اجرا کردن مدل،  کهیدرصورتشود؛ در نظر گرفته می 4/0، مقدار معیار برای پذیرش ضرایب بارهای عاملی حداقل یطورکلبه .شودتلقی می
شکل  طبق    .های ناسازگار قرار نگیرد دادهتاثیرتحتها  تا ارزیابی سایر شاخص  شودی محذف    سوالکمتر از این مقدار باشد، آن    سوالبار عاملی یک  

 

1 Composite Reliability (CR) 

 درصد  تعداد  ابعاد  متغیر 
 62.5 240 زن جنسیت

 37.5 144 مرد

 23.2 89 20-18 سن 

21-30 183 47.7 

31-40 66 17.2 

41-50 32 8.3 

51-60 14 3.6 

 21.1 81 تر دیپلم و پایین تحصیلات 

 8.1 31 دیپلم فوق

 30.2 116 لیسانس 

 35.2 135 لیسانس فوق

 5.5 21 دکتری

 55.2 212 میلیون 5-1 درآمد 

 12 46 میلیون 5-8

 16.4 63 میلیون 8-11

 16.4 63 ون یلیم 11بالای  

 26 100 3تا   1 تعداد خرید آنلاین 

 28.9 111 5تا  3

 23.4 90 7تا  5

 21.6 83 7بالای  
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توانیم نتیجه بگیریم که مدل دارای  نیست و می  سوالات از    کدامچیهنیازی به حذف    جهیدرنت  ،است  4/0بیشتر از    سوالات عاملی    یاباره   یهیکل،  2

 .پایایی مطلوبی است

 . ( 3)جدول شماره   بارعاملی سوالات پرسشنامه   - 2 شکل 

Figure 2- Factor loading of questionnaire questions (Table 3). 

 

 آلفای کرونباخ، روایی همگرا و پایایی مرکب )ترکیبی( - 4-1-3

گیری به کار  های اندازهکفایت برازش مدل  تاییدمرتبط با یک بعد خاص است که برای    سوالات میزان همبستگی بین    یدهندهنشانپایایی ترکیبی   
ها دو شاخص کلیدی  گیریگیری شوند، میزان همبستگی میان این اندازهزمانی که یک یا چند ویژگی با استفاده از چند روش مختلف اندازه .رودیم

کنند، همبستگی بالایی داشته باشند، اعتبار همگرای  هایی که یک ویژگی خاص را ارزیابی میاگر نتایج آزمون  . کندبرای تعیین اعتبار مدل را فراهم می
  . کند، ضروری استیگیری مرا اندازه  موردنظرطور دقیق همان ویژگی  این نوع همبستگی برای اطمینان از اینکه آزمون به   .شودیم  تاییدپرسشنامه  

باید  در این شرایط    .رندیگیمو پایایی ترکیبی مورد ارزیابی قرار    )AVE(  1واریانس استخراج  میانگین  هایی مانندبرای ارزیابی اعتبار همگرا، شاخص
 :باشد زیر برقرار هایرابطه 

 
 

برابر یا    AVEشود. زمانی که مقدار  گرفته می  بهره   ضریب پایایی ترکیبیو   شدهاستخراجمیانگین واریانس  برای سنجش روایی همگرا، از دو شاخص  
  طور به ، یک متغیر پنهان قادر است  گری دانیببه   .دهنده این است که متغیرها دارای اعتبار همگرای قابل قبولی هستندباشد، این نشان   0.5بیشتر از  

  شده به اینکه در این پژوهش میانگین واریانس استخراج  با توجه  .[41]  د را تبیین دههای مربوط به خود  میانگین بیش از نیمی از واریانس شاخص
برای سنجش پایایی ابزار    همچنین،  .رندیگی مقرار    تاییدتوان گفت که روایی همگرای متغیرهای مدل مورد  است، می  0.5برای همه متغیرها بالاتر از  

و آلفای کرونباخ برای    CR، مقادیر  4جدول  بر اساس    .شده است  و ضریب آلفای کرونباخ استفاده  ی از دو شاخص ضریب پایایی ترکیبیگیراندازه
توان نتیجه گرفت که سوالات مرتبط با متغیرهای پرسشنامه از سطح پایایی قابل قبولی است؛ بنابراین، می  بوده  0.7تمامی متغیرهای تحقیق بالاتر از  

 . برخوردار هستند 

 

1 Average Variance Extracted (AVE) 

(1 ) 𝐴 = 𝜋𝑟2. 

(2 ) 𝐴𝑉𝐸 >  0.5. 
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 نتایج روایی همگرا، پایایی مرکب و آلفای کرونباخ.   -4جدول 
Table 4- Results of convergent validity, composite reliability, and Cronbach's alpha. 

 

 

 
شد. همچنین، مقدار  بامیروایی همگرا    تاییدکه بیانگر    است  5/0بیشتر از    دار میانگین واریانس استخراج شدههای جدول فوق، مق با توجه به داده 

کرونباخ نیز در همه موارد از   علاوه بر این، مقدار آلفای  .کند می  تاییداست که پایایی ترکیبی را    7/0در همه موارد بالاتر از حد آستانه    پایایی ترکیبی
 . گیرد قرار می  تاییدنامه مورد بیشتر بوده و بنابراین پایایی پرسش 7/0

 روایی واگرا -4-1-4

های مربوط به خود، با همبستگی آن سازه با  برای سنجش روایی واگرا، روش فورنل و لاکر به کار گرفته شد که در آن همبستگی هر سازه با شاخص 
ها  هر سازه بیشتر از واریانس مشترک آن سازه با سایر سازه   AVEاست که مقدار    رش یپذقابل روایی واگرا زمانی    .شودهای مدل مقایسه میسایر سازه

  توان یم  جهیدرنت  .ها استبرای هر یک از متغیرهای این پژوهش بیشتر از مقدار همبستگی بین آن  AVE، جذر  5جدول  های  بر اساس داده   .باشد
که این موضوع بیانگر برخورداری مدل    های خود دارندها، همبستگی بالاتری با شاخص های مدل نسبت به سایر سازهگفت که در این پژوهش، سازه
 . از روایی واگرای مناسب است 

 . نتایج روایی واگرا   -5جدول 

Table 5- Divergent validity resulte. 

 

 برازش مدل ساختاری   - 4-2

گیری که بر سوالات  برخلاف مدل اندازه  .گیری، مرحله بعدی برازش مدل ساختاری استهای اندازه، پس از انجام برازش مدلPLSدر فرآیند تحلیل   
 . پردازد ها می یا متغیرهای آشکار تمرکز دارد، مدل ساختاری تنها به بررسی متغیرهای پنهان و روابط بین آن

شده توسط سازی معادلات ساختاری، میزان واریانس تبیین مدل  در   R²معیار    𝑄2  بین یایا آزمون ارتباط پیش  1شاخص افزونگیو    2Rار  معی  -1-2-4
  تاثیر کند و  گیری و بخش ساختاری مدل را مشخص میاین شاخص ارتباط بین بخش اندازه   .دهدمتغیرهای مستقل را برای متغیر وابسته نشان می 

در سه   معمولا  R²مقادیر  .دهنده برازش بهتر مدل استزا نشانهای درون ازه در س  R²مقدار افزایش  .کندگیری میزا را اندازه زا بر درون متغیرهای برون
 .[42]شوند میبندی ( طبقه 67/0( و قوی )33/0(، متوسط )19/0سطح ضعیف )

 

1 Redundancy Index (RI) 

 ( Alpha> 0.7) ضریب آلفای کرونباخ  ( CR> 0.7) یب پایایی ترکیبی ضر  ( AVE> 0.5) میانگین واریانس استخراجی  متغیرهای پژوهش 
گاهی  0.896 0.778 0.569 آ

 0.787 0.769 0.527 اعتماد 

 0.718 0.712 0.598 تجربه مشتری 

 0.752 0.765 0.522 رضایت 

 0.721 0.816 0.580 سهولت استفاده

 0.785 0.861 0.609 شده درک سودمندی 

 0.853 0.811 0.594 هنجار ذهنی

گاهی  اعتماد  تجربه مشتری  رضایت  شده استفاده سهولت   شده درک سودمندی   هنجارهای ذهنی    آ
گاهی 0.754        آ
 اعتماد  0.259 0.726     
 تجربه مشتری  0.159 0.170 0.773    
 رضایت  0.531 0.161 0.230 0.722   
 سهولت استفاده 0.231 0.230 0.240 0.171 0.761  
 شده درک سودمندی  0.298 0.082 0.004 0.377 0.237 0.780 

 هنجار ذهنی 0.279 0.285 0.194 0.415 0.152 0.233 0.770
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سنجش برازش   دوم برای شاخص .کند تایید ساختاری را تواند مطلوب بودن برازش مدل می  2Rر ، مقدا6 جدولهای به این سه معیار و داده   با توجه 

بر   .زا استهای درونبینی مدل در رابطه با سازه و وظیفه آن بررسی توان پیش   شدهیمعرف   [43]  گیسر  توسطت که  اس   2Qخص  مدل ساختاری، شا
به بیانی دیگر، زمانی که    .کنند   ینیبش یپزای خود را  هایی که برازش ساختاری مناسبی دارند باید بتوانند متغیرهای دروناساس دیدگاه گیسر، مدل

  ند شو  تایید  یدرستبه های پژوهش  معناداری بر یکدیگر داشته و فرضیه  تاثیرتوانند  ها میطراحی شده باشند، سازه  یدرستبهها در مدل  روابط میان سازه 
[41].  

بینی ضعیف، متوسط و قوی معرفی  پیش  قدرت  عنوانبه را به ترتیب    0/ 35و    20/0،  15/0سه مقدار    تحقیقات خود،  در  [44]هنسلر و همکاران  
دهنده برازش مطلوب مدل ساختاری این پژوهش  شده است که نشان   ارایه   6جدول  مربوط به متغیرهای پژوهش در    2Qمقادیر شاخص    .اند کرده

 . باشدمی
 . Q2مقادیر ضریب تعیین و مقادیر  -6جدول 

Table 6- Coefficient of determination and Q2 values. 
 

  
 

 برازش مدل کلی  - 4-3

 : گردداز فرمول زیر محاسبه می یریگبهره که با  رد یگیمقرار  مورداستفاده GOFبرای سنجش برازش کلی مدل، تنها از شاخصی به نام  

 

Communalities  میانگین اشتراکات هر سازه و    یدهندهنشانR2   برای شاخص برازش    .زاي مدل است هاي درونمیانگین مقادیر سازه  یدهندهنشان
 .[44]  شوندبرازش ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته می  عنوانبه   بیبه ترت   36/0و    25/0،  10/0سه سطح    طورمعمولبه (،  GOFکلی مدل )

 . برازش متوسط مدل کلی پژوهش است  یدهندهنشان است که  325/0در این پژوهش برابر با  آمدهدستبه  مقدار

 

 ها آزمون فرضیه   - 4-4

 . های پژوهش در حالت معناداری مدل ساختاری بررسی فرضیه   - 3 شکل 
Figure -3 Structural model of examining research hypotheses in a meaningful state. 

  2Qمقادیر  2Rمقادیر 
 رضایت  0.388 0.315
 سهولت استفاده 0.214 0.199
 شده درک سودمندی  0.312 0.390

(3 ) 𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠  × 𝑅
2

. 

(4 ) GOF=√0/353 × 0/301 = 0/325. 
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در این مرحله مدل   .های پژوهش استگیری، ساختاری مرحله بعدی در فرایند تحلیل، بررسی و آزمون فرضیه اندازه  یهامدل پس از ارزیابی برازش  
 . شده است ارایهنمودارهای زیر  صورتبه های تحقیق جهت آزمون فرضیه PLSافزار در نرم  اجراشده

 . مدل ساختاری فرضیه پژوهش در حالت ضریب استاندارد   - 4 شکل
Figure 4 - Structural model of the research hypothesis in the standard coefficient mode. 

 .از خرید آنلاین دارد  شدهدرکمثبت و معناداری بر سودمندی  تاثیر هوش مصنوعیتجربه مشتری از  -1 فرضیه 

از هوش   کرد که تجربه مشتری  یریگجهینتتوان  ، میباشدیم  96/1تر از  بزرگ  است و  408/7آمده برابر با  دستبه   Tبه اینکه مقدار آماره   باتوجه 
برابر با    شدهمحاسبه، ضریب مسیر  3  شکلدر    شدهداده مطابق نتایج نمایش    .از خرید آنلاین دارد   شدهدرکمعناداری بر سودمندی    تاثیرمصنوعی  

(0.387=βاست )  تاثیراز هوش مصنوعی  تجربه مشتری    توان استنباط کرد کهپس می  .باشدکه مثبت بودن آن نشانگر مستقیم بودن این رابطه می  
 . شودمی تاییدو فرضیه پژوهش  از خرید آنلاین دارد  شدهدرکمثبت و معناداری بر سودمندی 

 .از خرید آنلاین دارد  شدهدرکمثبت و معناداری بر سهولت استفاده  تاثیرهوش مصنوعی تجربه مشتری از  -2 فرضیه 

هوش کرد که تجربه مشتری از    یریگجهینتتوان  ، میباشدمی  96/1تر از  بزرگ  واست    804/2آمده برابر با  دستبه   Tبه اینکه مقدار آماره   باتوجه 
برابر    شدهمحاسبه، ضریب مسیر  3  شکلدر    شدهداده مطابق نتایج نمایش    .از خرید آنلاین دارد   شدهدرکمعناداری با سهولت استفاده    تاثیرمصنوعی  

( رابطه می   ( استβ=184/0با  این  بودن  نشانگر مستقیم  آن  بودن  استنباط کرد کهپس می  .باشدکه مثبت  از    توان  هوش مصنوعی  تجربه مشتری 
 .شودمی تاییداز خرید آنلاین دارد و فرضیه پژوهش  شدهدرک مثبت و معناداری بر سهولت استفاده تاثیر

 .از خرید آنلاین دارد  شدهدرکمثبت و معناداری بر سودمندی  تاثیرهوش مصنوعی اعتماد مشتری از  -3 فرضیه 

هوش کرد که اعتماد مشتری از    یریگجه ینتتوان  ، میباشدمی  96/1تر از  است و بزرگ   998/2آمده برابر با  دستبه   Tبه اینکه مقدار آماره    باتوجه
برابر با    شدهمحاسبه، ضریب مسیر  3شکل  در  شدهداده مطابق نتایج نمایش    .از خرید آنلاین دارد   شدهدرکمعناداری بر سودمندی    تاثیرمصنوعی  

(22/0=βا )مثبت   تاثیرهوش مصنوعی  توان استنباط کرد که اعتماد مشتری از  پس می  .باشداین رابطه می  بودنکه مثبت بودن آن نشانگر مستقیم    ست
 . شودمی تاییداز خرید آنلاین دارد و فرضیه پژوهش  شدهدرکو معناداری بر سودمندی 

 .از خرید آنلاین دارد  شدهدرکمثبت و معناداری بر سهولت استفاده  تاثیرهوش مصنوعی اعتماد مشتری از  -4  فرضیه 
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هوش کرد که اعتماد مشتری از    یریگجه ینتتوان  باشد، میمی  96/1تر از  است و بزرگ   245/2آمده برابر با  دستبه   Tمقدار آماره  به اینکه    باتوجه

 شده محاسبه، ضریب مسیر  3  شکل  در به  شدهداده مطابق نتایج نمایش    .از خرید آنلاین دارد   شدهدرکمعناداری بر سهولت استفاده    تاثیرمصنوعی  
هوش مصنوعی  توان استنباط کرد که اعتماد مشتری از  پس می  .باشدکه مثبت بودن آن نشانگر مستقیم بودن این رابطه می  ( استβ=150/0برابر با )

 .شودمی تاییداز خرید آنلاین دارد و فرضیه پژوهش  شدهدرکمثبت و معناداری برسهولت استفاده  تاثیر

 .از خرید آنلاین دارد  شدهدرکمثبت و معناداری بر سهولت استفاده تاثیرهوش مصنوعی هنجارهای ذهنی از  -5 فرضیه 

هوش  کرد که هنجارهای ذهنی از    یریگجه ینتتوان  ، میباشدمی  96/1تر از  است و بزرگ   072/2آمده برابر با  دستبه   Tمقدار آماره  به اینکه    باتوجه
آمده برابر  دست، ضریب مسیر به 3  شکلدر    شدهداده مطابق نتایج نمایش    .از خرید آنلاین دارد   شدهدرکاده  معناداری بر سهولت استف   تاثیرمصنوعی  

هوش مصنوعی  هنجارهای ذهنی از    توان استنباط کرد کهپس می.  باشداین رابطه می   بودنکه مثبت بودن آن نشانگر مستقیم    ( استβ=0/ 137با )
 .شودمی تاییدو فرضیه پژوهش   از خرید آنلاین دارد  شدهدرک مثبت و معناداری بر سهولت استفاده  تاثیر

 .از خرید آنلاین دارد  شدهدرک مثبت و معناداری بر سهولت استفاده  تاثیرهوش مصنوعی  آگاهی از  -6 فرضیه 

هوش مصنوعی کرد که آگاهی از    یریگجه ینتتوان  ، میباشدمی  96/1تر از  است و بزرگ   417/2 آمده برابر با دستبه   Tمقدار آماره  به اینکه    باتوجه
استفاده    تاثیر سهولت  بر  دارد   شدهدرکمعناداری  آنلاین  نمایش    .از خرید  نتایج  به3  شکلدر    شدهداده مطابق  مسیر  با  دست، ضریب  برابر  آمده 

(154/0=βاست )  مثبت و   تاثیرهوش مصنوعی  آگاهی از    توان استنباط کرد کهپس می  .باشدکه مثبت بودن آن نشانگر مستقیم بودن این رابطه می
 . شودمی تاییداز خرید آنلاین دارد و فرضیه پژوهش   شدهدرکمعناداری بر سهولت استفاده 

 .از خرید آنلاین دارد  شدهدرکو معناداری بر سودمندی  مثبت تاثیرهوش مصنوعی از  شدهدرکسهولت استفاده  -7 فرضیه 

از  شدهدرککرد که سهولت استفاده  یریگجه ینتتوان  ، میباشدمی 96/1تر از  است و بزرگ  808/4آمده برابر با دستبه  Tمقدار آماره به اینکه   باتوجه
آمده برابر  دست، ضریب مسیر به 3شکل  در شدهداده از خرید آنلاین دارد مطابق نتایج نمایش  شدهدرکمعناداری بر سودمندی  تاثیرهوش مصنوعی 

هوش  از    شدهدرکتوان استنباط کرد که سهولت استفاده  پس می  .باشدکه مثبت بودن آن نشانگر مستقیم بودن این رابطه می   ( استβ=243/0با )
 .شودمی تاییداز خرید آنلاین دارد و فرضیه پژوهش  شدهدرکمثبت و معناداری بر سودمندی  تاثیرمصنوعی 

 . مثبت و معناداری بر رضایت از خرید آنلاین دارد  تاثیرهوش مصنوعی از  شدهدرکسهولت استفاده  -8 فرضیه 

از   شدهدرککرد که سهولت استفاده  یریگجه ینتتوان ، میباشدمی 96/1تر از  است و بزرگ  981/7آمده برابر با دستبه  Tمقدار آماره به اینکه  باتوجه 
  434/0آمده برابر با  دست، ضریب مسیر به 3شکلدر    شدهداده مطابق نتایج نمایش    .معناداری بر رضایت از خرید آنلاین دارد   تاثیرش مصنوعی  هو

 مثبت تاثیرهوش مصنوعی  از    شدهدرکتوان استنباط کرد که سهولت استفاده  پس می  .باشدکه مثبت بودن آن نشانگر مستقیم بودن این رابطه می  است
 .شودمی تاییدو معناداری بر رضایت از خرید آنلاین دارد و فرضیه پژوهش 

 . مثبت و معناداری بر رضایت از خرید آنلاین دارد  تاثیرهوش مصنوعی از  شدهدرکسودمندی  -9 فرضیه 

هوش از  شدهدرککرد که سودمندی  یریگجه ینتتوان باشد، میمی  96/1تر از  است و بزرگ  412/6آمده برابر با دستبه  Tمقدار آماره به اینکه   باتوجه
  ( β=0.356 با )آمده برابر  دست، ضریب مسیر به 3  شکل در    شدهداده مطابق نتایج نمایش    .معناداری بر رضایت از خرید آنلاین دارد   تاثیرمصنوعی  

مثبت و    تاثیرهوش مصنوعی  از    شده درکسودمندی    توان استنباط کرد کهپس می  .باشدکه مثبت بودن آن نشانگر مستقیم بودن این رابطه می   است
 .شودمی تاییدمعناداری بر رضایت از خرید آنلاین دارد و فرضیه پژوهش 
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 و پیشنهادها  ی ری گ جه ی نت   - 5

وکار و درآمد  ویژه فروشندگان آنلاین است که مدل کسب فردی برای متخصصان فناوری اطلاعات، به این تحقیق دارای پیامدهای مهم و منحصربه
های فنی و سایت باید بر ویژگیدهندگان وببر اساس نتایج پژوهش، توسعه .ها بر فروش بلندمدت و تکراری محصولات و خدمات مبتنی است آن

به موثر، موتورهای جستجوی  فهمقابل های ساده و  رابط کاربری کاربرپسند، طراحی  .های خود تمرکز کنند تجربه کاربری سایت روز، ، اطلاعات 
توانند به مشتریان کمک کنند تا از مزایای خرید آنلاین مطلع های پرداخت ساده همگی میبندی منظم، طراحی مناسب برای ناوبری و روش فهرست
کالا اصول بنابراین، برای جذب و حفظ مشتریان، ضروری است که فروشندگان دیجی؛  رضایت بیشتری از تجربه خرید خود داشته باشندشوند و  

 . سایت را جدی بگیرندطراحی مناسب وب 

توسعه استفاده،  سهولت  و  سودمندی  اهمیت  به  توجه  میبا  سیستمدهندگان  از  توصیه توانند  و  محتوا  تا  ببرند  بهره  هوشمند  پشتیبان  های های 
پشتیبانی سریع در مورد وضعیت سفارش، پاسخ خودکار به    ارایه ها همچنین قادر به  این سیستم  .شده را در اختیار کاربران قرار دهندسازیشخصی

 . ها و لغوها هستندهای مشتریان و مدیریت سفارش پرسش

مشتریان به یک فروشگاه یا اپلیکیشن    کهیدرصورت  .اعتمادسازی نقش اساسی در رضایت مشتریان از استفاده از هوش مصنوعی در خرید آنلاین دارد 
ترافیک آنلاین    جهیدرنتمبتنی بر هوش مصنوعی اعتماد نداشته باشند، تمایل دارند آن را کمتر مفید بدانند و نگرش منفی نسبت به آن پیدا کنند که  

کالا اعتماد بیشتری به خدمات مبتنی بر هوش مصنوعی دارند و تمایل دارند از این  دهد مشتریان دیجینتایج تحقیق نشان می .کاهش خواهد یافت
به تصمیمات خرید آنلاین می .  پلتفرم برای سفارش محصولات استفاده کنند  باعث تقویت اعتماد مشتریان  شوند، زیرا خدمات هوش مصنوعی 

 . گیرد و با یک کلیک در اختیار مشتریان قرار می یسادگ به تجربه مجازی موردنظر  

  موثر استفاده از هوش مصنوعی در این مسیر ابزاری    .امروزه ایجاد تجربه خرید شخصی و پاسخگو به نیازهای مشتریان اهمیت بیشتری یافته است
نتایج این تحقیق نشان می و  بازمیبه دیجی   احتمالادهد مشتریانی که تجربه مطلوبی دارند،  است  ها را تقویت گردند و این امر رضایت آنکالا 

کند  کنندگان را به سمت خرید بهتر هدایت می، مصرف موثرعنوان عامل  دهد که دانش و آگاهی درباره هوش مصنوعی به این مطالعه نشان می   .کند می
 . شودموجب افزایش رضایت مشتریان از خرید آنلاین می  AI و استفاده از

با خانواده، دوستان، جامعه و دیگر افراد نیز است و این عامل    تعاملتاثیرتحتمصنوعی  دهد که پذیرش هوش  علاوه بر این، این پژوهش نشان می 
در رضایت مشتریان   یتوجه قابل دهد که هوش مصنوعی تغییر  نتایج نشان می   .دهدکنندگان را تشکیل می بخشی اساسی از رفتار آگاهانه مصرف 

کالا دارند که از فناوری هوش مصنوعی  کنندگان احساس اطمینان بیشتری دارند و تمایل بیشتری به خرید از دیجی، مصرف مثالعنوانبهکند؛  ایجاد می
 . برد بهره می

با    .دهدمی  ارایهای جدید، مدلی مفهومی  ها در زمینه از منظر ساختار نظری، این تحقیق با ادغام متغیرهای برگرفته از مطالعات پیشین و کاربرد آن 
  به   مطالعه   این  آگاهی،  و  ذهنی  هنجار  مشتری،  تجربه  اعتماد،  با  استفاده  سهولت  و  شدهدرک  سودمندی  ترکیب دو متغیر اصلی مدل پذیرش فناوری

 فناوری  پذیرش   سنتی  هایمدل  از  فراتر  تا  کندمی  تشویق   را  علمی  جامعه  حاضر  پژوهش  .کندمی  کمک   مشتری  رضایت  با   مرتبط  هاینظریه   توسعه
مطالعات   برای  جدید  ایانگیزه   و   پایه   ترتیب،  بدین  و  کنند  حرکت  تکمیلی  متغیرهای  گرفتن  نظر  در  با  آنلاین   خرید  رفتار  ترعمیق   درک   به  اطلاعات،

 .آورد سازی هوش مصنوعی در تجارت الکترونیک فراهم میپیاده 

 برای تحقیقات آتی   ها شنهاد ی پ   - 5-1

پوشش می را  آن  از  تنها بخشی  و  نیست  کل جمعیت هدف  نمایانگر  مطالعه  دقیق ؛  دهداین  به درک  دستیابی  برای  سطح رضایت بنابراین،  از  تر 
این پژوهش با استفاده از عوامل   .حاصل شود  اعتمادترقابل تر از جمعیت هدف وجود دارد تا نتایج  ای گستردهکنندگان، نیاز به بررسی نمونه مصرف 

همچنین، این   .قرار دهند  مدنظرکنندگان  تر شدن به رضایت واقعی مصرف توانند عوامل بیشتری را برای نزدیک کمی انجام شد و محققان آینده می 
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