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 دهیچک

توسعه روزافزون فناوری های رایانه ای این امکان را فراهم ساخته است که فروشندگان و خریداران، از طریق 

تر نمایند. با این  اینترنت و به شکلی بسیار مؤثرتر با یکدیگر ارتباط برقرار کرده و فرایند مبادله را اثربخش

ن استقبال چندانی از خرید اینترنتی در ایران و برخی کشورها نشده است. هدف اصلی پژوهش وجود تا کنو

باشد که بر مبنای نظریه رفتار برنامه ریزی شده  حاضر، بررسی عوامل مؤثر بر رفتار خرید اینترنتی مشتریان می

(TPBمورد ارزیابی قرار گرفته اند. جامعه ) اینترنتی شهر مشهد تشکیل می پژوهش حاضر را خریداران  آماری

های مورد نیاز  برای گردآوری داده. در نظر گرفته شده است نفر 091 برای آن تعداد نمونه حجم دهند که

یابی معادله ساختاری و  پژوهش، از پرسشنامه و به منظور تجزیه و تحلیل داده ها از روش مدل

ساختاری و تحلیل مسیر نشان داد که مدل  آزمون معادلات .بهره گرفته شده است  Amos16افزار نرم

تأثیر متغیرهای  پژوهش حاضر،های  یافتهباشد. همچنین  مفهومی تحقیق حاضر از برازش مناسبی برخوردار می

ها  پیامدهای مطلوب، راحتی، صرفه جویی و اعتماد را بر قصد خرید اینترنتی تأیید نمود. علاوه بر این، یافته

هنجارهای ذهنی، کنترل رفتار درک شده، نگرش و قصد رفتاری خرید تأثیر معناداری نشان داد که متغیرهای 

 بر رفتار خرید دارند. با این وجود، تأثیر متغیر قیمت در این مطالعه قابل توجه نبوده است.

 

 رفتار خرید، خرید اینترنتی، قصد رفتاری، فناوری اطلاعات، رفتار برنامه ریزی شده :یدیواژگان کل
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 مقدمه

های اطلاعات و ارتباطات، عرصه های گوناگون زندگی بشر را دستخوش تغییر کرده است. در این  امروزه کاربرد گسترده فناوری

میان، اینترنت به عنوان یکی از زیر مجموعه های این فناوری ها، زمینه ای گسترده جهت انجام معاملات تجاری و فعالیت های 

صورت برخط فراهم آورده است. در نتیجه در دهه گذشته تجارت الکترونیک رشد قابل توجهی را به  بازاریابی شرکت ها به

خود دیده است به گونه ای که به ابزاری حیاتی در انجام کسب و کار تبدیل شده است و با فرصت هایی که ارائه می کند به 

(. یکی از ویژگی های مهم 2112)میلار، همکاران، نظر می رسد هیچ برگشتی به شکل های سنتی کسب و کار وجود ندارد 

تجارت الکترونیک، روان سازی روش های فعالیت و در نتیجه کاهش هزینه های عملیات بازرگانی است )جعفرپور، رحمان 

درصد صرفه جویی در هزینه  01تا  20(. بررسی ها نشان می دهد که استفاده از تجارت الکترونیک، بین 0811سرشت، 

(، این امر به 22؛ 2111(. به نقل از )استفانی، همکاران، 0811ت های مختلف ایجاد می نماید )جعفرپور، رحمان سرشت، فعالی

معنای افزایش کارایی و در نتیجه کاهش بهای تمام شده محصولات است که می تواند منافع فروشندگان و خریداران را درپی 

مصرف  -ونی را برای تجارت الکترونیک ارائه داده اند که می توان از مدل تجارتداشته باشد. تا کنون محققین مدل های گوناگ

( به عنوان یکی از شناخته شده ترین این مدل ها نام برد. این مدل  به معنای استفاده از اینترنت برای بازاریابی B2Cکننده )

ین مدل در یک سوی تجارت الکترونیک (. بر اساس ا2108و فروش محصولات و خدمات به مصرف کنندگان است )مسعود، 

سازمان ها قرار دارند و در دیگر سو خریدارانی که به صورت برخط فرآورده های این سازمان ها را خریداری می کنند. توسعه 

روزافزون فناوری های رایانه ای این امکان را فراهم ساخته است که فروشندگان و خریداران، از طریق اینترنت و به شکلی 

توان یکی از  سیار مؤثرتر با یکدیگر ارتباط برقرار کرده و فرایند مبادله را اثربخش تر نمایند. از این رو خرید اینترنتی را میب

(. اگرچه خرید اینترنتی 0811تحولات عمده در فروش های خرده فروشی در دنیا به شمار آورد )جعفری، رحمان سرشت، 

(، اما مطابق با 2112باز می گردد )چو، همکاران،  0991ندارد و آغاز آن به اواسط دهه سابقه چندان طولانی در عرصه تجارت 

( منتشر ساخته است، خرید اینترنتی پس از پست الکترونیک 2110) UCLAآنچه که مرکز سیاست های ارتباطاتی دانشگاه 

( ادعا می کنند که خرید 2112کاران، و وب گردی به سومین فعالیت اینترنتی محبوب تبدیل شده است. همچنین )چانگ، هم

اینترنتی به صورت پویا در حال افزایش است و در عصر حاضر بهترین روش برای تجارت محسوب می شود. تا کنون دلایل 

متعددی برای خرید اینترنتی ارائه شده است که از جمله آنها می توان به راحتی، سهولت گردآوری اطلاعات، امکان مقایسه 

حیطه انتخاب گسترده تر محصولات، صرفه جویی در وقت، اجتناب از شلوغی و امکان خرید بیست و چهار ساعته  قیمت ها،

(. البته، به رغم همه مزایایی که تجارت الکترونیک برای 2100؛ امیری اقدایی، همکاران، 2118اشاره کرد )کارایانی، 

( 0819افزایش روزافزون کاربران اینترنت، )لطیفی، مؤمن کاشانی، فروشندگان و به ویژه مشتریان به همراه دارد و با وجود 

بیان می دارند که تاکنون استقبال چندانی از خرید الکترونیکی در ایران و برخی کشورها نشده است. بنابراین سوالی که مطرح 

رای پاسخ گویی به این سؤال می شود این است که چه عواملی بر انجام خرید اینترنتی از سوی مشتریان اثر می گذارند؟ ب

بررسی عوامل تاثیرگذار بر خرید اینترنتی مشتریان ضروری به نظر می رسد و مطالعه حاضر در راستای همین موضوع انجام 

 .شده است
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 مبانی نظری و مدل مفهومی پژوهش

 خرید اینترنتی و فروشگاه های اینترنتی

های فیزیکی از مزایای متعددی برخوردارند که از جمله آنها می توان به راحتی،  فروشگاههای اینترنتی در مقایسه با  فروشگاه

های طولانی اشاره کرد. این فروشگاه ها اطلاعات غنی و رایگانی درباره  شهری و انتظار در صف های درون نیاز کمتر به مسافرت

ئه امکان مقایسه محصولات و خدمات مشابه با یکدیگر به محصولات و خدمات در اختیار مصرف کنندگان قرار می دهند و با ارا

(، اصلی ترین 0999(. به باور )هافمن، نواک، 2102گیری کمک می کنند )مشرف جوادی، همکاران،  آنها در فرایند تصمیم

)گیزلر،  ویژگی تمایز بین فروشگاه های اینترنتی و فروشگاه های فیزیکی امکان تعامل بین فروشندگان و خریداران است.

( معتقدند که اینترنت توازن قدرت را به نفع مصرف کنندگان تغییر داده است چرا که این امکان را به آنها می 0991زینخان، 

دهد که بدون تحت فشار قرار گرفتن از سوی فروشندگان محصولات و خدمات را با یکدیگر مقایسه و ارزیابی نمایند. البته 

های  قایسه با فروشگاه های فیزیکی اشکالاتی را نیز به همراه دارد. به عنوان مثال در فروشگاهفروشگاه های اینترنتی در م

اینترنتی، خرید بر اساس تجربه واقعی از خرید کالا نیست بلکه بر اساس ظواهری مانند تصویر، شکل، اطلاعات کیفی و 

کنندگان به دلیل عدم وجود ارتباطات  ها، مصرف وشگاه(. همچنین در این فر0890تبلیغات استوار است )ساجدی فر، همکاران، 

چهره، اعتماد کمتری را به نمایش می گذارند و در مقابل سطح بالایی از ریسک را تجربه می کنند )مشرف جوادی،  به چهره

 (.2102همکاران، 

 رفتار خرید اینترنتی

می کنند در حالی که سایر افراد ممکن است با قصد خرید برخی از افراد از اینترنت تنها به منظور جستجوی اطلاعات استفاده 

(. افرادی که از اینترنت تنها برای جستجوی اطلاعات استفاده می کنند 2112اینترنتی از آن بهره ببرند )پول، باکینکس، 

های اعتباری به  استفاده از اطلاعات کارت سایت یا سرقت اطلاعات توسط هکرها و در نتیجه سوء احتمالاً نگران امنیت وب

(، افرادی که از اینترنت برای 2118(. به باور )کویونکو، لین، 2112وسیله سارقین اینترنتی هستند )لیبرمن، استاشوسکی، 

های اینترنتی مطمئن هستند، آنها  خرید اینترنتی استفاده می کنند قبلاً نیز تجربه خرید اینترنتی را دارند و نسبت به فعالیت

سازی نیازهایشان توجه می کنند. البته، افرادی نیز وجود  نی درباره خطرهای موجود نداشته و تنها به برآوردهگونه نگرا هیچ

دارند که هنوز نسبت به خرید اینترنتی مردد هستند. این افراد نگران کیفیت محصولات و زمان تحویل محصولاتی می باشند 

(. در مقابل، افرادی 2118؛ لیو، وی، 2118؛ کاو، همکاران، 2112اران، که به صورت اینترنتی خریداری می شوند )چانگ، همک

 دهند.  نیز به دلایلی که پیش از این ذکر شد، خرید اینترنتی را ترجیح می

 عوامل مؤثر بر خرید اینترنتی 

ر تصمیمات و اقدامات خرید، با افزایش تعداد کاربران اینترنت، نحوه استفاده کاربران از این ابزار تعاملی به عنوان بخش مؤثر د

؛ به نقل از یزدان پرست اردستانی، 0891نظران را به خود جلب کرده است )الفت، همکاران،  توجه پژوهشگران و صاحب

(، و در این راستا مطالعات متعددی از سوی محققین در زمینه بررسی عوامل مؤثر بر خرید اینترنتی مشتریان با هدف 0812

(، بیان 0811یر گذار در خرید اینترنتی صورت پذیرفته است. مطابق با آنچه جعفرپور و رحمان سرشت )شناسایی عوامل تأث

های اینترنتی را می توان در قالب دو دسته عوامل بیرونی و درونی  سایت داشته اند عوامل مؤثر بر تصمیم و قصد خرید از وب

ترنت، پایین بودن اعتماد مشتریان به خرید مجازی، کیفیت سایت و طبقه بندی نمود. عواملی مانند کمبود امنیت در شبکه این

مدل طراحی آن به ویژه در نحوه ارائه محصول و اطلاعات مربوط به کالا را که به بی رغبتی مشتریان به انجام دادن خریدهای 

رش، عادات و درک افراد از فرصت توان در زمره عوامل بیرونی طبقه بندی نمود. در عین حال، نگ اینترنتی منجر می شود را می
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هایی که توسط خرید اینترنتی ممکن می شود را می توان به عنوان عوامل درونی در نظر گرفت. بر اساس مطالعات گذشته 

؛ 0999جویی در وقت عواملی هستند که بیشترین تأثیر را روی خرید اینترنتی داشته اند )بلمن، همکاران،  راحتی و صرفه

ترین  (. یکی دیگر از مهم2112؛ سیم، کوی، 2111؛ لیماین، همکاران، 2112؛ چانگ، همکاران، 2111کاران، بهاتنگار، هم

، بهاتنگار، همکاران، 0819عواملی که خرید اینترنتی را از خود متأثر می سازد عامل اعتماد است )لطیفی، مومن کاشانی 

(، بر 2102(. علاوه بر این)کیم، همکاران، 2111این،  همکاران، ؛ لیم0999؛ هافمن، همکاران، 2112؛ چانگ، همکاران، 2111

این باور هستند که قیمت نیز یکی از عوامل مهم تأثیرگذار بر تصمیم خرید مشتریان در خرید اینترنتی محسوب می شود. 

نیز بر تصمیم شناختی مانند سن، جنسیت، درآمد، شغل و تحصیلات  همچنین بر اساس مبانی نظری موجود، عوامل جمعیت

؛ مورگانسکی، 2112؛ مانسووی، همکاران، 2112خرید محصولات به صورت اینترنتی اثرگذار می باشند )چانگ، همکاران، 

 (.2111کیود، 

 

 مدل مفهومی پژوهش 

ابی های متعددی برای مطالعه رفتار قصد خرید مصرف کنندگان ارائه شده است که توسط پژوهشگران علم بازاری تا کنون نظریه

( و نظریه رفتار برنامه TAM) 2(، مدل پذیرش فناوریTRA) 0اند. در این بین، نظریه عمل منطقی مورد استفاده قرار گرفته

(. در ادامه 2110( از رایج ترین نظریاتی هستند که در این خصوص به کار گرفته شده اند )تانانوراکساکول، TPB) 8ریزی شده

ای که به عنوان مدل مفهومی پژوهش حاضر انتخاب شده است معرفی گردیده  ا، نظریهضمن تشریح هر یک از این نظریه ه

 است. 

(. هدف این نظریه 0902ارائه شد )فیشبین، آجزن،  0902این نظریه توسط فیشبین و آجزن در سال نظریه عمل منطقی : 

؛ تامپسون، 2112؛ لی، لیترل، 0991ا، پیش بینی قصد عمل خریداران بر اساس دو متغیر باورهای نگرشی و هنجاری بود )ه

(. نظریه عمل منطقی مبتنی بر این فرضیه است که افراد به صورت منطقی عمل می کنند و جهت انجام 0999پانایوتوپولوس، 

مند استفاده می نمایند. به عبارت دیگر، افراد دلایل عمل خود را قبل از  هر عملی از اطلاعات در دسترس به صورت نظام

دهند و همچنین اثر و نتیجه عمل را  گیری در مورد درگیر شدن و یا نشدن در یک رفتار مشخص مورد توجه قرار می متصمی

پوشی  گیرند که عملی را انجام دهند یا از انجام آن چشم گیرند، آنگاه با توجه به استدلال های خود تصمیم می در نظر می

بینی قصد خرید از نقطه نظر فناوری  جود، نظریه عمل منطقی فاقد توانایی پیش(. با این و2112نمایند )پیکارنین، همکاران، 

 (. 2110می باشد )تانانوراکساکول، 

مدل پذیرش فناوری را در ادامه توسعه نظریه عمل منطقی و به منظور تشریح  0912دیویس در سال مدل پذیرش فناوری: 

اقع وی با استفاده از نظریه عمل منطقی توضیح داد چرا کاربران فناوری پذیرش فناوری اطلاعات توسط افراد ارائه نمود. در و

 2پذیرند و یا آنها را نادیده می انگارند. در این نظریه، دو معیار پذیرش فناوری که عبارتند از درک سودمندیهای جدید را می

(. بر اساس مدل پذیرش 0919 ، جایگزین عقاید نگرشی تئوری عمل منطقی شده است )دیویس،2و درک سهولت استفاده

فناوری، استفاده از فناوری به قصد استفاده کنندگان وابسته است که خود قصد نیز از متغیرهای درک سودمند بودن فناوری و 

 21درک سهولت استفاده از فناوری تأثیر می پذیرد. نتایج پژوهش ها نشان داده است که مدل پذیرش فناوری توانسته تقریباً 

                                                 
1
 Theory of Reasoned Action (TRA) 

2 Technology Acceptance Model (TAM) 
3 Theory of Planned Behavior (TPB) 
4
 Perceived Usefulness  

5
 Perceived Ease of Use  

http://majournal.ir/


 33-63، ص 6331 زمستان،  3رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، شماره 
http://MaJournal.ir 

(. با این وجود این نظریه نتوانسته 2119ز عوامل تأثیر گذار در استفاده از فناوری اطلاعات را پیش بینی کند )القیسی، درصد ا

؛ ژانگ، همکاران، 2112تأثیر روان شناسی اجتماعی بر ادراکات مصرف کنندگان را مورد سنجش قرار دهد )راموس و نیلسن، 

2112.) 

های موجود در  ریزی شده را به دلیل محدودیت نظریه رفتار برنامه 0912جزن در سال آنظریه رفتار برنامه ریزی شده: 

ریزی شده، تحت عنوان کنترل رفتاری  نظریه رفتار منطقی ارائه نمود. وی با افزودن یک عامل جدید به نظریه رفتار برنامه

(. به مانند نظریه 0990ار دهد )آجزن، ترین محدودیت نظریه عمل منطقی را تحت پوشش قر تلاش نمود تا مهم 2درک شده

عمل منطقی، در نظریه رفتار برنامه ریزی شده نیز )که با توسعه تئوری عمل منطقی شکل گرفت( قصد افراد برای انجام 

 (. 0891رفتاری مشخص عامل کلیدی محسوب می شود )رجب زاده، 

؛ 2112؛ جورج، 2112تائید قرار گرفته است )کوک، همکاران، اعتبار مدل رفتار برنامه ریزی شده توسط مطالعات مختلف مورد 

( و 2112؛ ژانگ، همکاران، 2110؛ شیم، همکاران، 2112؛ راموس، نیلسن، 2111؛ لیمایم، همکاران، 2112هانسن، همکاران، 

محسوب می شود، کننده  کنندگان در عرصه مطالعات بازاریابی و رفتار مصرف بینی قصد رفتاری مصرف مدل مناسبی برای پیش

(، علاوه بر 2110که مدل پذیرش فناوری تنها برای پذیرش فناوری از سوی کاربران مناسب است )تانانوراکساکول،  در حالی

ای از سوی پژوهشگران جهت مطالعه قصد خرید )خرید اینترنتی(  شده به طور گسترده این، نظریه رفتار برنامه ریزی

؛ هانسن، همکاران، 2112، 2112؛ جورج، 2112؛ کوک، همکاران، 2112است )آتیامن، کنندگان به کار گرفته شده  مصرف

؛ رودس، کورنیا، 2112، راموس، نیلسن، 2111؛ لیماین، همکاران، 0999؛ کالافاتیس، همکاران، 2112؛ اچ سو، چیو، 2112

شده به عنوان مدل پایه ای  برنامه ریزی(. بنابراین، با توجه به مبانی نظری موجود، مدل رفتار 2110؛ شیم، همکاران، 2118

( عنوان داشتند که متغیر پیامدهای مطلوب که راحتی، 2112پژوهش حاضر در نظر گرفته شد. از طرفی )لیماین، همکاران، 

ن، صرفه جویی در وقت، قیمت و اعتماد را در بر می گیرد نیز قصد خرید اینترنتی مشتریان را تحت تأثیر قرار می دهد. بنابرای

ریزی شده اضافه شد و نهایتاً مدل مفهومی پژوهش حاضر به شکل زیر  در پژوهش حاضر این متغیر نیز به مدل رفتار برنامه

 ارائه گردید.

 

                                                 
6
 Perceived Behavioral Control (PBC)  
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 (2110:  مدل مفهومی پژوهش )تانانوراکساکول، 0شکل 

 فرضیات پژوهش

 فرضیه فرعی را در بر می گیرد که در ادامه بیان می گردد. 2فرضیه اصلی و  2پژوهش حاضر در مجموع تعداد 

مبانی نظری موجود حاکی از آن است که متغیر پیامدهای مطلوب تأثیر مثبتی بر قصد رفتاری خرید  پیامدهای مطلوب:

(. بنابراین می توان فرضیه نخست پژوهش را به صورت زیر 2111؛ لیماین، همکاران، 2118اینترنتی دارد )خلیفه، لیماین، 

 تدوین نمود:

 ا قصد رفتاری خرید دارد.پیامدهای مطلوب رابطه مثبت و معناداری ب: 1فرضیه 

جویی در وقت، قیمت و اعتماد می باشد. بنابراین  متغیر پیامدهای مطلوب خود دربردارنده چهار متغیر مجزای راحتی، صرفه

 فرضیات فرعی مرتبط با فرضیه نخست در ادامه مطرح می شوند.

ریداران بالقوه برای خرید اینترنتی تأیید می مطالعات متعددی وجود دارد که تأثیر متغیر راحتی را در انگیزش خراحتی: 

( طی پژوهشی بیان داشتند هنگامی که کاربران اینترنت احساس کنند استفاده از اینترنت، خرید 2118کنند. )اسمیت،راف، 

نمودند  (، نیز طی مطالعه ای عنوان2111کردن را راحت می کند احتمالاً خرید اینترنتی انجام  می دهند. )مورگانسکی،کیود، 

درصد پاسخگویان مورد بررسی، تأیید کردند که متغیر راحتی باعث انجام خرید اینترنتی آنها شده است. علاوه بر این،  01

(، حاکی از آن است که 2112؛ یانگ، لستر، 2112؛ رانگاناتان، گاناپاتی، 2118؛ لاکن، همکاران 2110مطالعات )کویووماکی، 

( نیز در مطالعه خود نشان دادند که افراد به دلیل 0999بر خرید اینترنتی دارد. )لی، همکاران، متغیر راحتی تأثیر معناداری 

( نشان داد که متغیر راحتی 2118های پژوهش )خلیفه، لیماین،  دهند. با این وجود یافته عامل راحتی خرید اینترنتی انجام می

با توجه به آنچه که مطرح شد فرضیه فرعی اول تحقیق به شرح زیر تأثیر معناداری روی قصد خرید اینترنتی خریداران ندارد. 

 بیان می گردد:
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 راحتی خرید رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد.: 1-1فرضیه 

صرفه جویی در وقت، متغیر دیگری است که در بسیاری از مطالعات مربوط به خرید اینترنتی مورد جویی در وقت:  صرفه

کنندگان در  درصد از مشارکت 21( طی پژوهشی عنوان نمودند که 2111گرفته است. )مورگانسکی، کیود،  بررسی قرار

اند زیرا  ترین عامل اثر گذار بر تصمیم خرید اینترنتی معرفی کرده جویی در وقت را به عنوان مهم پژوهش آنها متغیر صرفه

؛ 2111و کارایی آنها را افزایش می دهد. )بهاتنگار، همکاران، جویی در وقت باعث می شود به کارهای دیگرشان برسند  صرفه

( نیز در مطالعات خود تأثیر 2112؛ رانگاناتان، گاناپاتی، 2118؛ خلیفه، لیماین، 2111؛ هلاندر، خالد، 0999بلمن، همکاران، 

( نشان داد که صرفه جویی در 2112های )روهم، سوامیناتان،  جویی در وقت را معنادار یافتند. با این وجود یافته متغیر صرفه

کند. بنابراین فرضیه فرعی دوم پژوهش حاضر بدین صورت بیان  وقت، انگیزه ای در خریداران برای خرید اینترنتی ایجاد نمی

 می شود:

 صرفه جویی در وقت رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد.: 2-1فرضیه 

راد نسبت به قیمت حساس هستند و به جستجوی قیمت های پائین تر می پردازند مطالعات نشان می دهد که افقیمت: 

؛ خلیفه، لیماین، 2111؛ هلاندر، خالد، 2112(. )گولداسمیت، 2110؛ ویلان، 2112؛ گوپتا، همکاران، 2112)فوکالت، شئوفل 

(، 2112همچنین به باور )جیانگ،  ( بیان نمودند که قیمت پایین، بیشترین تأثیر را روی خریداران اینترنتی دارد.2118

ترین عامل اثر گذار روی تصمیمات خریداران اینترنتی است. البته به عقیده برخی از  گذاری در حال تبدیل شدن به مهم قیمت

(، قیمت عامل اصلی 2118؛ گیرارد، کورگاونکار، سیلوربلات، 2112؛ کنستانتینیدیس، 2118محقیقن مانند )چیانگ، دولاکیا، 

(، نشان داد که قیمت 2118ر بر تمایلات خریداران اینترنتی برای خرید نیست. همچنین یافته های مطالعه )اسمیت، راف، مؤث

دلیلی برای علاقه افراد برای خرید اینترنتی محسوب نمی شود. بنابراین فرضیه فرعی سوم تحقیق به شرح زیر مطرح می 

 گردد:

 ی با قصد رفتاری خرید دارد.قیمت رابطه مثبت و معنادار: 3-1فرضیه 

: اعتماد لازمه هر تجارتی است زیرا زمینه ساز ایجاد روابط بین فروشندگان و خریداران است. مخاطرات ادراک شده و اعتماد 

(. چنانچه برداشت 2111امنیت ادراک شده عوامل اصلی هستند که بر نگرش خریداران اینترنتی اثر می گذارند )هلاندر، خالد، 

(. 2118؛ اسمیت، راف، 2118د این باشد که امنیت وب سایت بالا نیست خرید اینترنتی انجام نمی دهند )پارک، کیم، افرا

وکارهای اینترنتی و تأثیر آن روی قصد رفتاری خریداران اینترنتی تأکید  مبانی نظری موجود بر اهمیت متغیر اعتماد در کسب

( نشان داد که 2118(. )مطالعات کوربیت، همکاران، 2112مانسووی، همکاران،  ؛2112؛ محمود، همکاران، 2112دارد )جورج، 

؛ 2112؛ گیفن، استراب، 2111سطح اعتماد بالاتر احتمال خرید اینترنتی را افزایش می دهد. همچنین یافته های )گیفن، 

ید اینترنتی افزایش می دهد. با این ( نشان می دهد که اعتماد، قصد مصرف کنندگان را برای خر2112لوپز، همکاران، -مارتینز

( نشان دادند که بسیاری از افراد از نظر 2112وایت، -؛ لپکوساک2118؛ فورسیس، شی، 0999وجود )هافمن، همکاران، 

های مالی و مخاطرات مربوط به حریم شخصی به خرید اینترنتی اعتماد ندارند. بنابراین فرضیه فرعی چهارم به صورت  جنبه

 د:زیر مطرح ش

 اعتماد رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد.: 4-1فرضیه 

ریزی شده است که به بررسی رفتار خریدارن  متغیر هنجارهای ذهنی یکی از سازه های نظریه رفتار برنامههنجارهای ذهنی: 

هنجارهای اجتماعی بیرونی از قبیل، . 0اینترنتی می پردازد. هنجارهای ذهنی را می توان در سه دسته طبقه بندی نمود: 

. 8. هنجارهای اجتماعی درونی، از قبیل، آشنایان، والدین، همکاران و دوستان، و 2دولت، شرکت ها، رسانه و تبلیغات، 
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(. پژوهشگران بسیاری تأثیر متغیر هنجارهای ذهنی را روی قصد خرید 2112هنجارهای شخصی )وربک، واکییر، 

؛ 2112؛ کوک، همکاران، 2112؛ چانگ، همکاران، 2112رسی قرار داده اند. )آلرد، اسمیت، سوینیارد،  کنندگان مورد بر مصرف

( بیان داشتند هنجارهای اجتماعی 2112؛ وربک،  واکییر 2118؛ رودس، کورنیا، 0999؛ کالافاتیس، همکاران، 2112جورج، 

( تأیید کرد که 2110این مطالعه )ژانگ، پریبوتوک،  استروتن،  مستقیماً قصد خرید افراد را تحت تأثیر قرار می دهد. علاوه بر

کنندگان دارد. همچنین مطالعات )لیماین، همکاران،  متغیر هنجارهای ذهنی رابطه مثبتی با قصد خرید اینترنتی مصرف

قصد خرید خریداران  (، نشان داد که متغیر هنجارهای اجتماعی درونی به ویژه خانواده و والدین،2111؛ مارتین،  بوش، 2111

(، بیان داشتند که متغیر هنجارهای 2112سازد ولی تأثیر دوستان چندان قابل توجه نبود. البته )هانسن، همکاران،  را متأثر می

کنندگان تأثیر ندارد. بنابراین فرضیه دوم  مستقیم روی قصد خرید مصرف ذهنی نه به صورت مستقیم و نه به صورت غیر

 ر عنوان شد:تحقیق به صورت زی

 هنجارهای ذهنی رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد.: 2فرضیه 

کنترل رفتاری درک شده اشاره به شرایطی دارد که در آن افراد کنترل کاملی بر روی رفتار خود کنترل رفتاری درک شده: 

این متغیر منعکس کننده باورهای افراد درباره منابع و  نداشته و در نتیجه رفتار بدون کنترل ارادی بروز پیدا می کند. در واقع

(. مطالعات متعدد صورت گرفته حاکی از آن است که کنترل رفتاری 0891فرصت های لازم برای انجام رفتار است )رجب زاده، 

؛ 2112، ؛ جورج2112؛ کوک، همکاران، 2112درک شده تأثیر معناداری بر قصد خرید اینترنتی دارد )چانگ، همکاران، 

(. با این وجود یافته های برخی از محققین مانند 2112؛ وربک، واکییر، 2111؛ لیماین، همکاران، 0999کالافاتیس، همکاران، 

دهد که کنترل رفتاری درک شده تأثیری روی رفتار خرید اینترنتی ندارد.  ( نشان می2112؛ هانسن، همکاران، 2112)آتیامن، 

 شود: بدین صورت مطرح می بنابراین فرضیه سوم پژوهش

 کنترل رفتاری درک شده رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد.: 3فرضیه 

کنندگان بر اساس باورها و ارزیابی کلی  متغیر نگرش، به ارزیابی چگونگی خرید مصرفنگرش نسبت به خرید اینترنتی: 

ا کمک می کند. مطالعات متعددی نگرش نسبت به خرید اینترنتی را رفتارشان می پردازد و به درک بهتر از قصد رفتاری آنه

اند. به عنوان مثال، یافته  کنندگان قرار دارد معرفی کرده ای که در ورای قصد خرید مصرف ترین عامل انگیزاننده به عنوان مهم

ا در جهت انجام خرید (، نشان می دهد که نگرش عامل مهمی است که قصد خریداران ر2111های )لیماین، همکاران، 

( تأکید می کند که نگرش افراد، عامل کلیدی در درک رفتار خرید خریداران اینترنتی 2118اینترنتی تحریک می کند. )وو، 

شان نسبت به خرید مثبت  تواند به نفع آنها باشد نگرش است، هنگامی که آنان به این نتیجه می رسند که خرید اینترنتی می

؛ 2112؛ هانسن، همکاران، 2112؛ جورج، 2112؛ کوک، همکاران، 2112یافته های )چانگ، همکاران،  خواهد شد. همچنین

( حاکی از آن 2112؛  وربک، واکییر، 2112؛ تئو، 2118؛ رودس، کورنیا، 2112؛ مانسووی، همکاران، 0999هافمن، همکاران، 

با توجه به آنچه که بیان شد فرضیه چهارم تحقیق به  است که یک نگرش مناسب روی قصد خرید افراد تأثیر معناداری دارد.

 شکل زیر تدوین گردید:

 نگرش رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد.:  4فرضیه 

های مختلف  ها و مدلباشند. با توجه به نظریهمنظور از قصد رفتاری تمایل به انجام رفتار هدف میقصد رفتاری خرید: 

رود که قصد رفتاری اثر مثبت معناداری روی استفاده از فناوری داشته باشد )ونکاتش، همکاران،  می مطرح شده، انتظار

؛ 0919؛ دیویس، 0990کننده رفتار است )آجزن،  ترین عامل تعیین  (. به باور بسیاری از محققین، قصد رفتاری مهم2118

http://majournal.ir/


 33-63، ص 6331 زمستان،  3رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، شماره 
http://MaJournal.ir 

(. بنابراین فرضیه 2101؛ الشفی، ویراکودی، 2111موریس، ؛ الاوادهی، 2118؛ ونکاتش،  همکاران، 0990تامپسون، همکاران، 

 نهایی این پژوهش به صورت زیر تدوین شده است:

 قصد رفتاری رابطه مثبت و معناداری با رفتار خرید دارد.: 2فرضیه 

 ( تمامی فرضیات اصلی و فرعی پژوهش را به صورت خلاصه نمایش می دهد.0جدول )

 :  فرضیه های تحقیق0جدول 

 رضیه هاف 

H1 .پیامدهای مطلوب رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد 

H1-1 .راحتی رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد 

H1-2  .صرفه جویی در وقت رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد 

H1-3  دارد.قیمت رابطه منفی و معناداری با قصد رفتاری خرید 

H1-4 .اعتماد رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد 

H2 .هنجارهای ذهنی رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد 

H3 .کنترل رفتاری درک شده رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد 

H4  دارد.نگرش رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید 

H5 .قصد رفتاری خرید رابطه مثبت و معناداری با رفتار خرید دارد 

 

 شناسی تحقیق روش

تحلیلی می  -مطالعه حاضر، از حیث هدف، کاربردی و به لحاظ شیوه اجرا، پیمایشیشناسی تحقیق، جامعه و نمونه:  نوع

باشد. به منظور جمع آوری داده ها از پرسشنامه بهره گرفته شده است. جامعه مورد مطالعه در این پژوهش افرادی در شهر 

با توجه به ماهیت مطالعه حاضر جهت  گیرد که تجربه خرید کالا و خدمات از طریق اینترنت را دارند. می بر مشهد را در

برفی بهره برده شده است، برای این منظور از کسانی که  تصادفی گلوله گیری غیر شناسایی اعضای نمونه پژوهش از روش نمونه

ژوهشگران اند به پ شناسند که خرید اینترنتی را انجام داده تجربه خرید اینترنتی داشتند تقاضا شد تا چنانچه افراد دیگری را می

معرفی نمایند و از این طریق امکان دسترسی به اعضای نمونه فراهم گردید. جهت برآورد حجم نمونه، ابتدا یک نمونه اولیه 

( درفرمول حداقل σ=  00/1ها ) معیار به دست آمده از پاسخ پرسشنامه در جامعه، پیش آزمون شده و سپس، انحراف 81شامل 

    امعه نامحدود جایگذاری گردید )با ج 0گیری کوکران حجم نمونه
 

 92/1(. در نهایت، در سطح اطمینان ⁄      

(92/0  =Z و سطح دقت )12/1 (e حجم نمونه ،)بازگشت برخی از پرسشنامه  نفر تعیین شد. با توجه به پیش بینی عدم 091

پرسشنامه واجد شرایط  212که از این تعداد، عدد از آنها عودت داده شد  201نهایت،  عدد پرسشنامه توزیع شد و در 281ها، 

 تحلیل قرار گرفت.

گویه می باشد که بر اساس طیفی  20پرسشنامه مورد استفاده جهت سنجش متغیرها شامل ابزار سنجش، روایی و پایایی: 

غیرهای مورد نظر در این (. هر یک از مت":کاملاً موافق0"تا  ":کاملاً مخالف0"تایی مورد ارزیابی قرار می گیرند ) 0با مقیاس 

جویی در وقت، قیمت، اعتماد، هنجارهای ذهنی، نگرش، کنترل رفتاری درک شده، قصد  پرسشنامه شامل راحتی، صرفه

نظران و  محتوایی پرسشنامه نهایی به تأیید چند تن از صاحب -صوری 1سؤال بوده است. روایی 8رفتاری، و رفتار دارای 

                                                 
7 Cochran 
8 Validity 
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مورد بررسی قرار گرفت. به این منظور،  9(CFAسازه نیز با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی ) خبرگان مربوطه رسید و روایی

، توانایی ارزیابی تحلیل عاملی برای 00و آزمون بارتلت 01(KMOاولکین )-میر-گیری کیزر با استفاده از شاخص کفایت نمونه

( مشاهده می شود، با توجه به این که 2دول )سنجش متغیرهای مورد نظر مورد بررسی قرار گرفت. همان طور که در ج

نظر )اندازه نمونه( برای تحلیل عاملی  های مورد باشد، داده می 2/1برای متغیرهای مورد مطالعه بالاتر از  KMOشاخص 

ده بو 12/1برای تمامی متغیرها کمتر از  02(.sigمناسب می باشند. همچنین، بر اساس آزمون بارتلت، چون میزان معناداری )

 است، تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار )مدل عاملی( مناسب تشخیص داده شد.

 

 KMO: شاخص کفایت نمونه گیری 2جدول 

شاخص  متغیرها
KMO 

شاخص  متغیرها
KMO 

228/1 راحتی 200/1 نگرش   

129/1 صرفه جویی در وقت 118/1 کنترل رفتاری درک شده   

289/1 قیمت 022/1 قصد رفتاری   

000/1 اعتماد 021/1 رفتار   

022/1 هنجارهای ذهنی 018/1 کل پرسشنامه   

 

با توجه به امکان استفاده از تحلیل عاملی برای تعیین روایی پرسشنامه، تحلیل عاملی تأییدی مورد استفاده قرار گرفت. با 

می باشند، روایی پرسشنامه بر این اساس نیز مورد  2/1های موردنظر بزرگتر از  برای گویه 08توجه به این که مقادیر بار عاملی

 (. 8گیرد )جدول  تأیید قرار می

 

 : بارهای عاملی در تحلیل عاملی تأییدی متغیرها8جدول 
 بار عاملی متغیرها بار عاملی متغیرها

212/1 راحتی 220/1 نگرش   

122/1 صرفه جویی در وقت رفتاری درک شدهکنترل    022/1  

022/1 قیمت 120/1 قصد رفتاری   

200/1 اعتماد 280/1 رفتار   

018/1 هنجارهای ذهنی    

 

به  02های مورد نظر نیز از سازگاری درونی بر مبنای ضریب آلفای کرونباخ سنجه 02به منظور بررسی قابلیت اعتماد )پایایی(

های علوم انسانی، ضریب  پرسشنامه استفاده گردید. از آنجایی که برای پژوهش 81دست آمده از پیش آزمون مبنی بر تعداد 

قابل قبول می باشد، مقدار این ضریب برای تمامی سنجه ها مورد تأیید قرار گرفته است )جدول  0/1آلفای کرونباخ بالاتر از 

2.) 

 

                                                 
9 Confirmatory Factor Analysis 
10 Kaiser-Meyer-Olkin: KMO 
11 Bartlett's Test of Sphericity 
12 Significance 
13 Loading Factor 
14

 Reliability 
15 Coefficient alpha (Cronbach) 
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 کرونباخ متغیرهای مورد مطالعه: ضرایب آلفای 2جدول 
 آلفای کرونباخ تعداد سؤالات متغیرها آلفای کرونباخ تعداد سؤالات متغیرها

910/1 8 راحتی 098/1 8 هنجارهای ذهنی   

102/1 8 صرفه جویی در وقت 100/1 8 نگرش   

920/1 8 قیمت 122/1 8 کنترل رفتاری درک شده   

102/1 8 اعتماد 900/1 8 قصد رفتاری خرید   

109/1 02 پیامدهای مطلوب 181/1 8 رفتار خرید   

 

 فنون تجزیه و تحلیل داده ها

بهره گرفته شده است. مدل سازی معادلات  02(SEMیابی معادله ساختاری  ) ها از روش مدل به منظور تجزیه و تحلیل داده

ساختاری، ترکیب ریاضی و آماری پیچیده ای از تحلیل عاملی، رگرسیون چند متغیره، و تحلیل مسیر است که در یک سیستم 

کم در مواقعی که  های رگرسیون دست های پیچیده را تحلیل کنند. از آنجایی که تحلیل هم آمده تا پدیده پیچیده گرد

ای مشاهده شده حاوی مقادیری خطا باشند، بین متغیرهای مشاهده شده روابط در هم تنیده علی وجود داشته باشد، و متغیره

سازی معادلات ساختاری می شوند )مؤمنی،  یا متغیرهای مهم تبیین نشده باشند، پژوهشگران ناچار به بکارگیری مدل

یک مانند تحلیل مسیر و تحلیل رگرسیون خطی، نادیده گرفتن های کلاس (. ضعف مهم آزمون فرضیه در روش0892همکاران،

یابی معادله ساختاری، این مهم لحاظ می شود. انتظار می  گیری متغیرهای پنهان می باشد که در الگوی مدل خطاهای اندازه

ز لحاظ شود، نتایج گیری متغیرهای پنهان نی رود به هنگام برآورد پارامتر بتای استاندارد، در حالتی که خطاهای اندازه

های خاص خود، یعنی محاسبه خطای  سازی معادله ساختاری، با توجه به ویژگی (. مدل2101تری به دست آید )قاسمی،  واقعی

(. در این پژوهش، به 0892های پیچیده می باشد )مؤمنی،  همکاران، سازی، ابزار مناسبی برای بررسی پدیده گیری مدل اندازه

بهره  Amos 16افزار  های ارائه شده از نرم عاملی تأییدی، برازش مدل معادله ساختاری و آزمون فرضیهمنظور انجام تحلیل 

 .گرفته شده است.

 

 ها یافته

درصد  9/22درصد از نمونه را مردان و  0/20در بررسی آمار توصیفی نمونه مورد سنجش، مشخص گردید که آمار توصیفی: 

تا  22درصد بین  2/21سال،  22تا  21درصد بین  9/22سال،  21درصد کمتر از  0/02نفر،  212را زنان تشکیل می دهند. از 

دهد بیشترین حجم  سال سن داشتند که این نشان می 22تا  89درصد بین  2/2سال، و  81تا  29درصد بین  0/02سال،  21

درصد  1/20درصد دیپلم،  2/21زیردیپلم، درصد از افراد دارای سطح تحصیلات  8/0نمونه را جمعیت جوان تشکیل داده است. 

درصد بالاتر از لیسانس می باشند که این بیانگر این موضوع می باشد که بیشتری حجم نمونه را افراد با سطح  2/2لیسانس، و 

درصد  2/2درصد کامپیوتر،  0/00درصد از افراد در شغل حسابداری،  2/01تحصیلات لیسانس تشکیل داده اند. از طرفی، 

درصد نیز در سایر شغل ها مشغول فعالیت می  0/02بازاریابی، و  2/80درصد مدیریت،  2/00درصد مهندسی،  2/00موزشی، آ

درصد  0/02میلیون ریال،  99/8تا  2درصد بین  2/02میلیون ریال،  2درصد از افراد زیر  2/82باشند. از نظر سطح درآمدی، 

میلیون ریال درآمد داشته اند. اکثریت افراد مورد نظر در این تحقیق،  2نیز بیش از درصد  0/88میلیون ریال، و  99/2تا  2بین 

 درصد(. 0/92خرید اینترنتی داشته اند )

                                                 
16 Structural Equation Modeling: SEM 
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 2قرار دارد و میانگین آن عدد  0تا  0شود، با توجه به مقیاس سنجش که بین  ( مشاهده می2طور که در جدول ) همان

امی موارد، مشخص گردید که میانگین به دست آمده برای متغیرهای مورد مطالعه در در تم tباشد، و نیز معناداری آزمون  می

 بیشتر بوده و معنادار می باشد. 2درصد از عدد  92فاصله اطمینان 

 

 : یافته های توصیفی متغیرهای مورد مطالعه2جدول 

  tمعناداری آزمون  انحراف معیار میانگین متغیرها

82/2 پیامدهای مطلوب  09/0  11/1  

8/2 هنجارهای ذهنی  12/1  11/1  

10/8 نگرش  28/0  11/1  

00/2 کنترل رفتاری درک شده  80/0  11/1  

20/2 قصد رفتاری  22/0  11/1  

 

در تحقیق حاضر برای برازش مدل از معیارهای مختلف برازش مدل سازی معادلات ساختاری در بررسی مدل ساختاری: 

دهند که آیا مدل بازنمایی شده توسط داده  شده است. در واقع، معیارهای برازش نشان می استفادهAmos 16 افزار  قالب نرم

ها برای تعیین اعتبار مدل، محاسبه مقادیر  ترین شاخص گیری تحقیق را تأیید می کند یا خیر. از عمده ها، مدل اندازه

، (NFIبرازش هنجار شده )، شاخص (AGFI) اصلاح شده نیکویی برازش(، شاخص GFIهای نیکویی برازش ) شاخص

 کای، (RMSEAریشه میانگین مربعات خطای برآورد )(، IFI، شاخص برازش افزایشی )(CFIبرازش تطبیقی )شاخص 

می باشند. مقادیر شاخص های برازش مدل تحقیق بر اساس خروجی  (CMIN/DF) اسکور بهنجار شده به درجه آزادی

های نمونه  آورده شده است، بیانگر این است که برازش مدل معادلات ساختاری به داده ( نیز2افزار آموس که در جدول ) نرم

( آورده شده است. بنابراین می 2ها در قالب جدول ) قبول برای مقادیر هر یک از این شاخص باشد. دامنه قابل بخش می رضایت

کنندگی متغیرهای مستقلی که  و پیش بینیهای موجود در مدل، قابل قبول بوده  توان چنین استنباط کرد که همبستگی

 دار می باشد، نیز مورد تأیید است. روابط آنها معنی

 

 های برازش مدل ساختاری : شاخص2دول ج
 مقدار دامنه قابل قبول شاخص های برازش

9/1 ä GFI 92/1 ( GFIنیکویی برازش )شاخص   

9/1 ä AGFI 90/1 (AGFI) اصلاح شده نیکویی برازششاخص   

 9/1 ä NFI 0 ( NFIبرازش هنجار شده )شاخص 

 9/1 ä CFI 0 ( CFIبرازش تطبیقی )شاخص 

9/1 ä IFI 92/1 (IFIشاخص برازش افزایشی )  

11/1 ã RMSEA 112/1 (RMSEAریشه میانگین مربعات خطای برآورد )  

8 ã CMIN/DF ã 0 92/0 (CMIN/DF) اسکور بهنجار شده به درجه آزادی کای  

 

( به تصویر کشیده شده است. اعداد داخل مدل در مسیرهای مختلف، معرف 2نتایج حاصل از برازش مدل در قالب شکل )

دهد که در مسیر مربوطه، به ازای تغییر  ضرایب استاندارد شده مدل معادله ساختاری می باشد. مقدار ضریب مسیر نشان می

گردد که ضریب  افزار مشخص می ییر خواهد کرد. با توجه به خروجی نرممتغیر مستقل، به چه میزانی متغیر وابسته نیز تغ

شده، و نگرش با متغیر  جویی در وقت، قیمت، اعتماد، هنجارهای ذهنی، کنترل رفتاری درک مسیر بین متغیرهای راحتی، صرفه
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ند. همچنین، ضریب باش می 210/1، و 222/1، 292/1، 202/1،  -002/1، 10/1، 02/1قصد رفتاری، به ترتیب معادل 

 است.  09/1استانداردشده مسیر رابطه بین قصد رفتاری خرید و رفتار خرید، نیز معادل 

جویی در وقت، قیمت، و اعتماد را به عنوان ابعاد  نکته حائر اهمیت این است که بسیاری از محققان، متغیرهای راحتی، صرفه

رسد که بررسی این ابعاد در قالب یک متغیر  رو به نظر می اند. از این فتهیک متغیر واحد با عنوان پیامدهای مطلوب، در نظر گر

رسد. با توجه به این مطلب، بار دیگر مدل با در نظرگرفتن پیامدهای مطلوب به عنوان یک متغیر  واحد ضروری به نظر می

شود، ضریب استاندارد  اهده میطور که مش ( آورده شده است. همان8واحد، مورد برازش قرار گرفت که نتیجه آن در شکل )

 باشد.  می 22/1شده مسیر رابطه بین متغیر پیامدهای مطلوب و متغیر قصد رفتاری، معادل 

 

 
 : مدل معادلات ساختاری برازش شده2شکل 

 

 
 مدل معادلات ساختاری برازش شده با در نظر گفتن پیامدهای مطلوب به عنوان متغیر واحد :8شکل 

0.75 

0.81 

-0.174 
0.575 

0.592 

0.622 

0.601 

0.79 

0.66 

0.592 

0.622 

0.601 

0.79 

http://majournal.ir/


 33-63، ص 6331 زمستان،  3رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، شماره 
http://MaJournal.ir 

 های تحقیق ی حاصل از آزمون فرضیهها یافته

اگرچه ضرایب استاندارد برای تمامی مسیرها )به غیر از مسیر قیمت( بالاتر از میزان متوسط می باشند، اما معناداری این روابط 

)نسبت بحرانی( بیان می شود، قابل بررسی است.  .C.Rبا استفاده از مقدار عدد معناداری که در نرم افزار آموس تحت عنوان 

آید و معرف این است که در  برآوردشده غیراستاندارد برای پارامتر به خطای معیار به دست مینسبت بحرانی، از نسبت مقدار 

(. 0819صورت رد فرضیه صفری که مقدار این پارامتر را صفر در نظر می گیرد، تا چه حد احتمال خطا وجود دارد )قاسمی، 

درصد(، بیانگر آن است که  2ر گیرد )در سطح خطای ( قرا92/0( تا )-92/0چه مقدار نسبت بحرانی هر متغیر در طیف ) چنان

افزار، نسبت بحرانی  (. بر اساس خروجی نرم0892تأثیرگذاری آن متغیر بر متغیر وابسته، معنادار نیست )مؤمنی، همکاران، 

و نگرش با  جویی در وقت، قیمت، اعتماد، هنجارهای ذهنی، کنترل رفتاری درک شده، برای رابطه بین متغیرهای راحتی، صرفه

به دست آمد که این مقادیر  200/8، و 002/2، 129/2، 200/2، 229/1، 120/2، 210/8متغیر قصد رفتاری، به ترتیب معادل 

دهند که به غیر از رابطه بین قیمت و قصد رفتاری، سایر رابطه ها معنادار می باشند. همچنین، نسبت بحرانی در  نشان می

(، حاکی از معنادار بودن 09/2(، و رابطه بین قصد رفتاری و رفتار خرید )020/2قصد رفتاری )رابطه بین پیامدهای مطلوب و 

 این روابط می باشد.

شود، در سطح  طور که مشاهده می دهد. همان های تحقیق را نشان می (، خلاصه نتایج حاصل از آزمون فرضیه0جدول )

ین پیامدهای مطلوب به عنوان یک متغیر واحد و قصد رفتاری توان گفت که ب درصد( می 2درصد )سطح خطای  92اطمینان 

های منطبق با ابعاد  خرید، رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. لذا فرضیه اول تحقیق مورد تأیید قرار می گیرد. در بین فرضیه

ری خرید می باشد، سایر ( که مربوط به رابطه منفی و معنادار قیمت و قصد رفتا0-8پیامدهای مطلوب، به غیر از فرضیه )

جویی در وقت، و اعتماد با متغیر قصد خرید مورد تأیید قرار  ها یعنی رابطه مثبت و معنادار بین متغیرهای راحتی، صرفه فرضیه

دست آمده حاکی از وجود رابطه مثبت و معنادار بین هنجارهای  (. همچنین، نتایج به2-0، و 2-0، 0-0گرفتند )فرضیه های 

رل رفتاری درک شده، و نگرش با قصد رفتاری خرید می باشد )تأیید فرضیه های دوم، سوم، و چهارم(. از طرفی، ذهنی، کنت

مشخص گردید که بین قصد رفتاری خرید و رفتار خرید، رابطه مثبت و معناداری وجود دارد و این بیانگر تأیید فرضیه پنجم 

مورد آن مورد تأیید قرار گرفت و یک مورد نیز  1در این تحقیق،  فرضیه ارائه شده 9پژوهش حاضر می باشد. در کل، از 

 پذیرفته نشد.

 : خلاصه نتایج آزمون فرضیه های تحقیق0جدول 
 

 ضریب مسیر فرضیه ها
نسبت بحرانی 

(C.R.) 
 نتیجه

H1 .تأیید 020/2 22/1 پیامدهای مطلوب رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد 

H1-1 تأیید 210/8 02/1 رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد. راحتی 

H1-2  .تأیید 120/2 10/1 صرفه جویی در وقت رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد 

H1-3 .رد 229/1 -002/1 قیمت رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد 

H1-4  تأیید 200/2 202/1 معناداری با قصد رفتاری خرید دارد.اعتماد رابطه مثبت و 

H2 .تأیید 129/2 292/1 هنجارهای ذهنی رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد 

H3 .تأیید 002/2 222/1 کنترل رفتاری درک شده رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد 

H4  تأیید 200/8 210/1 با قصد رفتاری خرید دارد.نگرش رابطه مثبت و معناداری 

H5 .تأیید 912/2 09/1 قصد رفتاری خرید رابطه مثبت و معناداری با رفتار خرید دارد 
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 گیری  بحث و نتیجه

شده ریزی  تحقیق حاضر در راستای بررسی تأثیر عوامل مؤثر بر رفتار خرید اینترنتی مشتریان با استفاده از نظریه رفتار برنامه

(TPBو به روش مدل )  یابی معادله ساختاری انجام شده است. آزمون معادلات ساختاری و تحلیل مسیر نشان داد که مدل

مفهومی تحقیق حاضر از برازش مناسبی برخوردار است. همچنین نتایج حاصل از تحلیل آماری حاکی از آن است که متغیر 

داد. این یافته  قصد رفتاری دارد که فرضیه نخست تحقیق حاضر را تشکیل میپیامدهای مطلوب رابطه مثبت و معناداری با 

گیری قصد رفتاری  جویی در وقت، قیمت و اعتماد( می تواند در شکل باشد که پیامدهای مطلوب )راحتی، صرفه بدان معنا می

( و )لیماین، 2118ت )خلیفه، لیماین، همسو با نتایج مطالعا به منظور خرید اینترنتی تأثیری مثبت داشته باشد و این نتیجه

های مربوط به فرضیه فرعی اول نشان داد که متغیر راحتی رابطه  ( است. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده2111همکاران، 

به شهری، عدم نیاز  های درون دهد که نیاز کمتر به مسافرت مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد. این یافته نشان می

های طولانی از جمله دلایلی هستند که احتمالاً بر قصد خرید خریدارن  حمل محصولات خریداری شده و انتظار در صف

های  ( است، اما با یافته2110( و )تانانوراکساکول، 2118های )لیماین،  اینترنتی تأثیر می گذارند. نتیجه مذکور، مخالف با یافته

( ، )مورگانسکی، کیود، 2112( ، )یانگ، لستر، 2112( ، )رانگاناتان، گاناپاتی، 2118اران، ( ، )لاکن، همک2110)کویووماکی، 

( همسویی دارد. نتایج حاصل از بررسی فرضیه فرعی دوم پژوهش، 2118( و )اسمیت، راف، 0999( ، )لی،  همکاران، 2111

( این یافته 2111رار داد. به باور )مورگانسکی، کیود، جویی در وقت با قصد رفتاری را مورد تأیید ق رابطه مثبت و معنادار صرفه

جویی نموده و به کارهای دیگرشان  دهند با انجام خرید اینترنتی در وقت خود صرفه بیانگر آن است که خریداران ترجیح می

( و )روهم، 2110های )تانانوراکساکول،  برسند و از این طریق کارایی خود را افزایش دهند. نتیجه حاضر، مخالف با یافته

( 0999( ، )بلمن، همکاران، 2111(، )بهاتنگار، همکاران، 2111های )مورگانسکی، کیود،  ( است، اما با یافته2112سوامیناتان، 

( از همسویی برخوردار است. فرضیه فرعی 2112( و )رانگاناتان، گاناپاتی، 2118( ، )خلیفه، لیماین، 2111، )هلاندر، خالد، 

بطه مثبت و معنادار قیمت با قصد رفتاری خرید بودکه مورد تأیید قرار نگرفت. این یافته بیانگر آن است که سوم، بررسی را

برای خریداران اینترنتی قیمت دارای اولویت چندانی نبوده و آنها قیمت را به عنوان معیاری برای خرید اینترنتی در نظر 

( ، 2110( ، )ویلان، 2112( ، )گوپتا، همکاران 2112فوکالت، شئوفل های ) گیرند. نتیجه مورد نظر مخالف با یافته نمی

(، اما همسوی با نتایج 2112( و )جیانگ، 2118( ، )خلیفه، لیماین، 2111( ، )هلاندر، خالد، 2112)گولداسمیت، گولداسمیت، 

( و )اسمیت، راف، 2118ربلات، ( ، )گیرارد، کورگاونکار، سیلو2112( ، )کنستانتینیدیس، 2118مطالعات )چیانگ، دولاکیا، 

( است. فرضیه فرعی چهارم، رابطه مثبت و معنادار اعتماد با قصد رفتاری خرید را مورد بررسی قرار می داد که مورد 2118

( ، 2118( ، )پارک، کیم، 2118( ، )کوربیت، همکاران، 2111تأیید قرار گرفت. این یافته همسوی با یافته های )گیفن، 

( ، )مانسووی، همکاران، 2112( ، )محمود، همکاران، 2112( ، )جورج، 2112(، )گیفن، استراب، 2118ف، )اسمیت و را

باشد که چنانچه خریداران نسبت به  ( است. نتیجه به دست آمده حاکی از آن می2112لوپز، همکاران، -( و )مارتینز2112

یابد و در نقطه مقابل، اگر این اعتماد  خرید اینترنتی افزایش  میخرید اینترنتی اعتماد داشته باشند تمایلات آنها برای انجام 

 یابد.  وجود نداشته باشد تمایلات آنها برای خرید اینترنتی کاهش می

فرضیه دوم تحقیق بررسی رابطه مثبت و معنادار هنجارهای ذهنی با قصد رفتاری خرید بود که یافته های پژوهش این فرضیه 

معنا که دوستان، آشنایان، همکاران، دولت، رسانه ها و تبلیغات می توانند در ایجاد قصد خرید اینترنتی را تأیید کرد، به این 

( 2112های )هانسن، همکاران،  نقشی مثبت ایفا نمایند و افراد را ترغیب به انجام خرید اینترنتی نمایند. این یافته مغایر با یافته

( ، )آلرد، اسمیت، 2111( ، )مارتین، بوش، 2111( ، )لیماین، همکاران، 0999ران، است اما با یافته های )کالافاتیس،  همکا

( ، )وربک، 2118( ، )رودس، کورنیا، 2112( ، )جورج، 2112( ، )کوک، همکاران، 2112( ، )چانگ، همکاران، 2112سوینیارد، 

 ( از همسویی برخوردار است.2110( و )ژانگ، پریبوتوک، استروتن، 2112واکییر، 

داشت کنترل رفتاری درک شده رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد که نتایج  فرضیه سوم تحقیق بیان می 

های این فرضیه را تأیید نمود. به این معنا که اگر کاربران توانایی کار با رایانه و اینترنت را داشته  حاصل از تجزیه و تحلیل داده

( ، 2112دهند. این یافته مخالف با نتایج مطالعات )آتیامن،  ری برای خرید اینترنتی از خود نشان میباشند احتمالاً تمایل بیشت
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( ، )کوک، همکاران، 2112( و همسوی با یافته های )چانگ، همکاران، 2110( و )تانانوراکساکول، 2112)هانسن، همکاران، 

 ( می باشد. 2112( و )ربک، واکییر، 2111ماین، همکاران، ( ، )لی0999( ، )کالافاتیس، همکاران، 2112( ، )جورج، 2112

های حاصل از تجزیه  فرضیه چهارم به این صورت مطرح شد که نگرش رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری خرید دارد. یافته

درک رفتار خرید خریداران ( نگرش افراد عامل کلیدی در 2118و تحلیل آماری این فرضیه را مورد تأیید قرار داد. به باور )وو، 

شان نسبت به  اینترنتی است، هنگامی که آنان به این نتیجه می رسند که خرید اینترنتی می تواند به نفع آنها باشد نگرش

خرید کالاها مثبت خواهد شد، به این معنا که چنانچه کاربران نسبت به خرید اینترنتی نگرش مثبتی داشته باشند زمینه های 

( ، )وو، 2111های )لیماین، همکاران،  صد خرید اینترنتی می تواند در آنها ایجاد شود. نتیجه به دست آمده با یافتهگیری ق شکل

( ، )هافمن، 2112( ، )هانسن، همکاران، 2112( ، )جورج، 2112( ، )کوک، همکاران، 2112( ، )چانگ، همکاران، 2118

( همسو 2112( ، )وربک، واکییر، 2112( ، )تئو، 2118ودس، کورنیا، ( ، )ر2112( ، )مانسووی، همکاران، 0999همکاران، 

 باشد.  می

نهایتاً، در فرضیه پنجم رابطه مثبت و معنادار قصد رفتاری خرید با رفتار خرید مورد بررسی قرار گرفت و تأیید شد. نتیجه 

( ، 2118( ، )ونکاتش، همکاران، 0990( ، )تامپسون، همکاران، 0919( ، )دیویس، 0990حاضر با یافته های )آجزن، 

 ( سازگار است.2101( و )الشفی، ویراکودی، 2111)الاوادهی، موریس، 

 . پیشنهادات 0

هایی که توسعه تجارت الکترونیک و به ویژه فروش  با توجه به نتایج حاصل از این تحقیق پیشنهاد می شود که مدیران سازمان

به منظور ترغیب بیشتر مشتریان به خرید اینترنتی پیامدهای مطلوب خرید اینترنتی از  اینترنتی را در دستور کار قرار داده اند

توانند با تأکید بر رسانه، تبلیغات و نقش  جویی در وقت و اعتماد را مورد توجه قرار دهند. آنها همچنین می جمله راحتی، صرفه

د اینترنتی در مشتریان کمک نموده و از این طریق در گیری نگرشی مثبت نسبت به خری دوستان، همکاران و آشنایان به شکل

ها وب سایت خود  گونه سازمان شود که این جهت ایجاد قصد خرید اینترنتی عملکرد مؤثری ارائه نمایند. علاوه بر این توصیه می

ن دچار ابهام و سردرگمی ای طراحی نمایند که انجام فرایند خرید اینترنتی تسهیل شده و مشتریان در استفاده از آ را به گونه

شناختی روی قصد خرید خریداران اینترنتی  شود تأثیر متغیرهای جمعیت نشوند. همچنین برای تحقیقات آتی، پیشنهاد می

گردد تحقیقات بیشتری در این حوزه و با استفاده از سایر  مورد بررسی قرار گیرد. با توجه به اهمیت موضوع، پیشنهاد می

 در این زمینه صورت گیرد. های مطرح شده  مدل

 

 پیشنهادات 

هایی که توسعه تجارت الکترونیک و به ویژه فروش  با توجه به نتایج حاصل از این تحقیق پیشنهاد می شود که مدیران سازمان

نترنتی از اینترنتی را در دستور کار قرار داده اند به منظور ترغیب بیشتر مشتریان به خرید اینترنتی پیامدهای مطلوب خرید ای

توانند با تأکید بر رسانه، تبلیغات و نقش  جویی در وقت و اعتماد را مورد توجه قرار دهند. آنها همچنین می جمله راحتی، صرفه

گیری نگرشی مثبت نسبت به خرید اینترنتی در مشتریان کمک نموده و از این طریق در  دوستان، همکاران و آشنایان به شکل

ها وب سایت خود  گونه سازمان شود که این ینترنتی عملکرد مؤثری ارائه نمایند. علاوه بر این توصیه میجهت ایجاد قصد خرید ا

ای طراحی نمایند که انجام فرایند خرید اینترنتی تسهیل شده و مشتریان در استفاده از آن دچار ابهام و سردرگمی  را به گونه

شناختی روی قصد خرید خریداران اینترنتی  تأثیر متغیرهای جمعیت شود نشوند. همچنین برای تحقیقات آتی، پیشنهاد می

گردد تحقیقات بیشتری در این حوزه و با استفاده از سایر  مورد بررسی قرار گیرد. با توجه به اهمیت موضوع، پیشنهاد می

 های مطرح شده در این زمینه صورت گیرد.  مدل
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