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 ذهنی حسابداری تئوری انداز چشم :خرید اینترنتی مبتنی بر ارزش

 )مطالعه موردی: دیجی کالا(
 

 1زهرا ديانتي ديلمي 

2الهام بلوطي   
 

 3روناک داروند   
 

  چكيده

 آسان دسترسي  است. دگرگون كرده كلي به تجارت دنياي در را كنندگان مصرف جايگاه و نقش مجازي، فضاي

 داده قرار كنندگان مصرف اختيار در اينترنت كه امكاناتي از بسياري و محصولات سريع ي امكان مقايسه اطلاعات، به

 و ذهني حسابداري تئوري بر مروري با حاضر مقاله در است. ساخته بيشتر مراتب به كنندگان را مصرف قدرت است،

 بررسي مطالعه اين از هدف است. شده پرداخته يرقابت هاي محيط در با يكديگر مفهوم دو اين ارتباط به آنلاين خريد

 دو به پاسخ دنبال به مطالعه است. اين ذهني حسابداري تئوري از ديدگاه ارزش بر مبتني آنلاين خريد گيري تصميم

 اثر ) آنلاين( كالا ديجي اينترنتي فروشگاه از خريد مورد در مدنظر مشتريان ارزش بر عواملي ( چه1) :است سوال

 دارد؟ تاثير آنلاين(( كالا ديجي اينترنتي فروشگاه خريد از قصد بر چگونه عوامل، ساير و مدنظر ارزش (2 ) دارد؟

 بندي طبقه لذت( و راحتي ريسک،( غيرپولي و )كالا قيمت(پولي از اعم عملكرد معيارهاي نوع به نسبت همچنين

از نوع همبستگي مبتني بر مدل معادلات  شود. روش تحقيق توصيفي مي انجام مختلفي برخوردهاي و متفاوت هاي

نفر نمونه انتخابي به روش  07داده هاي  اين تحقيق با استفاده از پرسشنامه توزيع شده بين  .ساختاري است

غيراحتمالي نمونه دردسترس، از مشتريان يک روز اين شركت، جمع آوري شده و با استفاده از نرم افزار 

SMARTPLS  .تحليل شده است 

ته هاي اين تحقيق نشان مي دهد كه قيمت درک شده و ريسک ، تاثير منفي  بر پارامترهاي ارزش ونيز ياف

قصد خريد خريداران اينترنتي دارند. اما راحتي خريد تاثير مثبت بر ارزش درک شده و نيز بر قصد خريد خريداران 

ريداران اينترنتي دارد. لذت خريد تاثيري بر اينترنتي دارد. ارزش درک شده نيز تاثير مثبتي، تنها بر قصد خريد خ

 ارزش درک شده خريداران اينرتنتي نداشته ولي با قصد خريد رابطه مثبت دارد.

از سوي ديگر، راحتي خريد خريداران اينترنتي از طريق متغير ميانجي ارزش درک شده، بر قصد خريد 

، از طريق متغير ميانجي  ارزش درک شده بر قصد تاثيرمثبت دارد. ولي قيمت درک شده و ريسک درک شده ازخريد

خريد تاثير منفي دارند. اما اثر لذت خريد از طريق متغير ميانجي ارزش درک شده بر قصد خريد از لحاظ آماري 

 .معني دار نيست

 .حسابداري ذهني، خريد اينترنتي، ارزش كليدي: هاي هواژ
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 مقدمه -1

نند به مشتريان به راحتي مي توا در محيطي كه

 محصولات فروشندگان مختلف بپردازند،  قيمت مقايسه

 پايين تري را قيمتهاي اغلب اينترنتي فروشندگان

. دهند مي پيشنهاد فروش محصولاتشان افزايش براي

 حتي كه نشان مي دهد اخير تحقيقات حال، اين با

 فروشندگان از هميشه قيمت نيز  به حساس مشتريان

 نمي خريد تري دارند، ينپاي كه قيمتهاي اينترنتي

(. لذا به نظر 2771كنند) اسميت و براين جولف سون، 

مي رسد عوامل ديگري غير از قيمت خريد، در خريد 

از فروشندگان اينترنتي موثر باشد. بررسي تحقيقات 

، 8؛ لي و همكاران01991 پيشين)دادس و همكاران

 ،كليدي محرک ( نشان مي دهد كه ارزش يک2770

. ولي تاكنون استگيريهاي خريد مشتريان  تصميم در

 اينترنتي خريد در 1ارزش اثر و تحقيقي در ايران نقش

 تحقيق، لذا در اين. را مورد بررسي قرار نداده است

 بر ارزش ديدگاه از مشتري آنلاين خريد گيري تصميم

ذهني مورد بررسي قرار مي  حسابداري تئوري اساس

)  عوامل پولي اييشناس به همچنين مطالعه اين گيرد.

ريسک درک شده از )  پولي غير و( 2قيمت درک شده

 به عنوان عوامل( 5لذت خريد و 4راحتي خريد ، 3خريد

پردازد و  يک خريد اينترنتي مي ارزش كننده تعيين

، "ارزش"بواسطه  افراد سعي دارد تا نشان دهد چگونه

 . تصميم گيري مي كنند آنلاين در خصوص خريد

پيشنهادهايي عملي براي  قيق حاوي نتايج اين تح

فروش هاي  افزايش جهت اينترنتي فروشندگان

 در پيشرفت دانش به لذا مقاله حاضر، .آنلاينشان است

 از كند. يكي الكترونيكي مي تواند كمک تجارت

 مشتريان، اينترنتي براي خريد از استفاده مزاياي

 سهولت حال، اين با. است ها قيمت مقايسه سهولت

 فروش هاي عنوان يكي از معايب به قيمت سهمقاي

 به قيمت اينترنتي نيز محسوب مي شود. اطلاعات

 از بسياري است، دسترس قابل مشتريان براي سهولت

 قيمت كاهش به مجبور كنند مي احساس فروشندگان

 فروشندگان تمايل. هستند فروش افزايش براي ها

 هاي رقابت با مواجهه در قيمت، كاهش براي اينترنتي

 را سودآوري اين دليل كه به نيست عملي اقتصادي

 از 6آمازون مانند معتبر فروشندگان. دهد مي كاهش

 فروشگاه مشابه محصولات قيمتي در فروش مزاياي

 قيمت، كاهش جاي به. برند بهره مي آنلاين هاي

براي  توانند راه هاي ديگري مي اينترنتي فروشندگان

(. 2717ا و وانگ كيم، كنند) گوپت پيدا فروش افزايش

اين موضوع  درک آنلاين فروش بهبود يک روش براي

 مشتريان چگونه براي خريد آنلاينشان است كه

 تصميم و مشتري انتخاب. مي كنند گيري تصميم

كنون توسط كاهنمن  تا ارزش، حداكثر منظر از گيري

 1988و زيسامل در سال  1909و تيورسكي در سال 

به اين نتيجه رسيده اند كه  است. آنها شده مطالعه

تمايل دارند در انتخاب ها و تصميم گيري  مشتريان

 مطالعات را به حداكثر برسانند. "ارزش"هايشان 

 تصميم بيني پيش كليد عنوان به را ارزش بسياري

 پذيرند.  مي مشتري خريد گيري

 از سوي ديگر، تحقيقات نشان مي دهد كه ريسک 

 در گيري تصميم ملعوا مهمترين اطمينان عدم و

؛ سينا 2773هستند) چن و دوبينسكي، اينترنتي خريد

 تئوري پژوهش حاضر، لذا در. (1998و دساربو، 

نيز مورد استفاده قرار  (1985ذهني) تالر،  حسابداري

 مشتري گيري تصميم تواند مي مي گيرد. اين تئوري

 تئوري .دهد توضيح را اطمينان عدم و ريسک تحت

 و محصول اكتساب مواردي از جمله ذهني حسابداري

 مشتري گيري تصميم در معامله با مرتبط هاي ويژگي

 در ذهني، حسابداري تئوري. دهد مي توضيح را

 به تئوري لحاظ به آنلاين خريد تصميم بررسي

است) گوپتا و  مفيد اينترنتي خريد زمينه در خصوص

 . (2717كيم، 

دو  در كل در اين مقاله به دنبال پاسخگويي به

( چه عواملي بر ارزش مدنظر مشتري 1سوال هستيم: 

( چگونه ارزش و ديگر 2در خريد آنلاين تاثير دارد؟ 

عوامل بر تصميم خريد مشتري تاثير مي گذارد. نتايج 

اين تحقيق براي تصميم گيري خريد مشتريان و 

همچنين براي فروشندگان اينترنتي در جهت افزايش 

 فروششان تاثيرگذار است.

 

 



 (کالا یجي: دی)مطالعه مورد یذهن یحسابدار یبر ارزش: چشم انداز تئور یمبتن ینترنتيا ديخر 
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 مباني نظري و مروري بر پيشينه پژوهش -2

 9تئوري چشم انداز 

زماني  1909رشته علمي مالي رفتاري، در سال 

كه دو روانشناس به نام هاي دانيل كاهنمان و آموس 

تيورسكي، تئوري چشم انداز را ارايه نمودند، راه 

(. تئوري چشم انداز به عنوان 2772اندازي شد) لوي،

گي اثر ريسک در تصميمات موضوعي براي درک چگون

اقتصادي معرفي شده است و بر اساس آن سرمايه 

گذاران به جاي تصميم گيري بر اساس ثروت كل، 

تصميم گيري بر مبناي تغيير ثروت را انجام مي دهند، 

تابع ارزش مورد انتظار خود را حداكثر مي كنند و به 

طور ذهني احتمالات را تعريف مي كنند و راه حل 

ر ممكن است قويا بر گزينه هاي ذهني تاثير هاي ديگ

 (.1393)بنايي قديم و كرباسي يزدي، "بگذارند
تئوري چشم انداز، توسعه يافت تا رفتارها را پيش 

بيني كند) اينكه  مردم چگونه رفتار مي كنند( و به 

دنبال تعيين كردن رفتار بهينه) تئوري رفتار بهينه 

يم گيري افراد مورد انتظار( نيست. اين تئوري تصم

تحت شرايط عدم اطمينان از حداكثر ارزش را شرح 

( تابع ارزش را 1909مي دهد. كاهنمن و تيورسكي)

جايگزين تابع مطلوبيت در تئوري مطلوبيت مورد 

(. تابع 1953انتظار كردند) نئومان و مورگسترن، 

مطلوبيت در تئوري مطلوبيت مورد انتظار شامل 

ثروت است؛ يعني،  مجموع دارايي ها يا مجموع

مطلوبيت مشتري براي خريد با تغييرات در مجموع 

ثروت اندازه گيري مي شود. اما، تابع ارزش در تئوري 

چشم انداز شامل تغييرات در ثروت يا رفاه) با سود و 

زيان از يک نقطه مرجع تعيين مي شود( به جاي 

 تغييرات در كل دارايي است. كاهنمن و تيورسكي

ل مي كنند كه تابع ارزش در تئوري ( استدلا1909)

چشم انداز غني تر از تابع مطلوبيت در تئوري 

مطلوبيت نهايي است و تقريب بهتري از تصميم گيري 

مشتري را فراهم مي كند.  طبق تئوري چشم انداز، 

مشتريان در انتخاب و تصميم گيري در شرايط عدم 

اطمينان، ارزش را به حداكثر مي رسانند )گوپتا و 

 (.2717وانگ كيم، 

 

 11تئوري حسابداري ذهني 

حسابداري ذهني براي اولين بار توسط ريچارد تالر 

مطرح شد. وي بيان كرد كه حسابداري  1987در سال 

ذهني مي كوشد فرايندي را كه افراد به موجب آن 

پيامدهاي اقتصادي را كدگذاري، طبقه بندي و ارزيابي 

در مقاله اي با مي كنند تشريح نمايد. او هم چنين 

،  1999در سال   "اهميت حسابداري ذهني"عنوان

ادبيات و پيشينه اي از حسابداري ذهني را گردآوري  

كرده و نتيجه مي گيرد كه حسابداري ذهني بر 

انتخاب تاثيرگذار بوده و تابع ارزش مي تواند بيانگر 

عناصر مركزي لذت فرد باشد) مراد زاده فرد و ناظمي 

 (.1388اردكاني، 

حسابداري ذهني، شناخت بيشتر روانشناسي 

انتخاب است. در حسابداري ذهني ما به دنبال درک 

توضيح اثرات احساسات انساني در فرآيند تصميم 

گيري هستيم. از آنجايي كه تصميمات خريد اينترنتي 

تحت تاثير بيش از يک عامل قرار دارد) مثل قيمت،  

مي رسد  ريسک درک شده، راحتي خريد(، به نظر

نظريه حسابداري ذهني بهتر مي تواند تصميم گيري 

خريد آنلاين را شرح دهد، اگرچه ديدگاه هاي ديگري 

نيز وجود دارند. در حال حاضر ما از تئوري حسابداري 

 ذهني استفاده مي كنيم.

 

 11ارزش درک شده 

 اقتصاد زمينه هاي در دهه دو از بيش براي ارزش

 اقتصاد، در. گرفته است رارق مطالعه بازاريابي مورد و

يا مرغوبيت برابر است) نئومان و  با مطلوبيت ارزش

 به ارزش بازاريابي، در حال، اين با. (1959مورگسترن، 

مشتريان است. ارزش  ديدگاه از معمول تعريفي طور

درک شده در بازاريابي به صورت ارزيابي مشتري از 

يا  هزينه ها و منافع كسب شده از خريد يک محصول

 (.2774خدمت، تعريف مي شود) يانگ و پيترسون، 

مختلف  روش را به چهار (، ارزش1988زيسامل)

( 2) است، پايين قيمت ارزش( 1: )كند مي تعريف

( ارزش، 3خواهم، ) من در محصول مي آنچه ارزش، هر

 پرداخت دريافت مي كنم از قيمتي كه من كيفيتي كه
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ريافت مي من د كه است چيزي ارزش( 4) و ميكنم،

 .كه پرداختم آنچه كنم براي

تجربه خريد يک تخمين كلي ارزش به صورت 

ذهني است كه همه معيارهاي ارزشمند را در نظر مي 

گيرد. اينجا منظور از ارزش تمام عوامل موجود است 

كه مي تواند كمي يا كيفي و ذهني يا عيني باشد، و 

 اين عوامل در كنار هم مفهوم كلي تجربه خريد را

 (.2714پديد مي آورد) سينگ و پراشار، 

 

 12قصد خريد 

 كه مهمي متغير ي منزله به اينترنتي قصد خريد"

  خـود ، اسـت  نهـايي خريد رفتار كننده تعيين

 پايگاه كيفيت شامل معيارهايي ارزيابي پيامـد

 محصـول ارزيـابي و اطلاعات جستجوي اينترنتي،

و شاپ  2779 )پودار و همكاران، است مشتري توسـط

 اينترنتي خريد قصد درحقيقت. (2775و بلنگر، 

 طريـق از خريد به مشتري تمايل دهنده انعكاس

 عوامل گذشته هـاي پـژوهش .اسـت اينترنتـي پايگـاه

. اند كرده شناسايي را خريد اينترنتي دقص برانگيزاننده

 لاي و ليانگ توسط كـه است پژوهشي آنها نمونه

 كـه زماني مشتريان داد، نشان و شد انجام( 2000)

 مانند مطلوبي كاركردهاي اينترنتـي فـروش  پايگـاه

 سبد قيمت، مقايسه جستجو، موتور محصول، كاتالوگ

 كارت با خريد جمله از الكترونيكي پرداخـت خريـد،

 ارائـه را سفارش پيگيري هاي سامانه و اعتباري هاي

د دارن نتـياينتر خريـد  بـه بيشتري تمايل كنـد، مـي

 .(1391)نظري و همكاران، 
به طور كلي، خريد فعاليتي است كه مصرف كننده 

دهد و ارزش تجربه كردن  با اشتياق آن را انجام مي

تصميم گيري و اثرش بـر مصـرف كننـده را  فراينـد

دارد. خريـدكردن، راهي براي به دسـت آوردن كالاهـا 

ر، فرايند يـا مورد نياز است. از طرف ديگ يـا خـدمات

گيري مصرف كنندگان در خريد، در  رونـد تصـميم

بــه پديــده اي پيچيــده  حال تبـديل شـدن

 .(2004سانگ وون،  و بايي اســت)

 يـا محصـول يـک خريـد بـراي كننده مصرف

 عنـوان فراينـد بـا را اقـداماتي مجموعـه خـدمت،

 از پس او. دهد مي انجام كننده مصرف گيري تصميم

 مي اطلاعـات آوري جمـع بـه خود، نياز تشخيص

 خريـد هـاي گزينـه اطلاعات، اين اساس بر و پردازد

  گيري تصميم بـه اقـدام درنهايـت و كـرده ارزيـابي را

 مصـرف(. 1397 ابراهيمـي، و جليلونـد) كند مي

 شماري بي خريـد تصـميمات روزه هـر كننـدگان

 تلاش مركزي و اصلي طهنق خريد تصميم و ميگيرند

 و جزئي مطالعات. رود مـي شـمار بـه بازاريابي هاي

 تصميم روي بزرگ هاي شركت از بسياري موشكافانة

 اين به پاسخ راستاي در كنندگان مصرف خريد هاي

 مي چه كننده مصرف كه است اساسي هاي سؤال

 چه مقدار، چه و چگونه خـرد، مـي كجـا از خـرد،

كاتلر و آرمسترامگ،  )كند يم خريد چرا و زماني

2714.) 

 را فراواني موارد بازاريابي هاي پژوهش ادبيات در

 در روانشناسي هاي  تئوري از كه يافت توان مي

 جان. است شده استفاده كنندگان مصرف رفتار بررسي

گيري  جهت" عنوان با پژوهشي گانتاس سندرا و

 قصد و مشتري رضايت احساسي، حالت شخصيتي،

 شخصيتي تيپ 4 آنها .دادند انجام "ددمج خريد

 بينشي فيزيكي، يا ماديگرا عاطفي، يا احساسي متفكر،

 كه دادند نشان و داده قرار بررسي مورد را شهودي يا

 متفاوتي طور به مختلف شخصيتي هاي  گيري جهت

 جهت بين همچنين دهند، مي پاسخ مدل ساختار به

 يا مثبت احساسي حالت با شخصيتي هاي گيري

 با موضوع اين و دارد، وجود مستقيمي رابطه منفي

 ي رابطه مجدد خريد قصد و خدمت از رضايت

 .  (2776) گانتاس و گانتاس،  دارد مستقيم
 

 لذت خريد 
 و ذهني ويژگيهاي دارايانه جوي لذت محصولات"

 براي را بخش لذت واكنش يک و است غيرمحسوس

 به جويانه لذت مصرف. كند مي ايجاد كننده مصرف

 برانگيختگي، توهم، و خيال سرگرمي، تفريح، دنبال

هالبروک و ) باشد مي لذت و حسي انگيزش

 جويانه لذت محصولات مصرف (.1982هيرسچمن،

د) مو و شو مي مشخص موثر تجربه يک وسيله به ابتدا
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 نظر از بندي طبقه باعث محصول نوع. (2771فادر، 

 شتريم براي ارزش حوزه در. است شده يمشتر ارزش

 تواند مي خريد در كننده مصرف كه هايي ارزش نيز،

 جويانه لذت و سودمندانه نوع دو به باشد آن دنبال به

 .(1391)حيدر زاده و حسني پارسا، "است تقسيم قابل
 

 ريسک درک شده 
بوئر فردي است كه براي اولين بار مفهوم ريسک 

درک شده را وارد پژوهش هاي مرتبط با مصرف 

از نظر وي ريسک عبارتست از احتمال كننده كرد؛ 

اينكه هر گونه عمل مصرف كننده پيامدهاي 

ناخوشايندي را به دنبال داشته باشد) ليتلر و ملانتيئو، 

2776.) 

ريسک و احتمال خطر ادراک شده عبارت است  

ازعدم اطمينان در محيط خريد، جايي كه مصرف 

كنندگان ممكن است تصور كنند كه خريد و نتايج 

ي در رابطه با آنها اشتباه و يا تصميمي نامناسب جد

است. هنگامي كه مصرف كننده تصميم به خريد مي 

گيرد، ريسک دلالت بر نتيجه انجام اشتباه و درجه 

ناراحتي انجام اين اشتباه دارد) ملا حسيني و 

 (.1397جبارزاده، 

 

 راحتي خريد 
 كه اينترنتي خريد پايگاه از كاركردهايي و خدمات

 مشتري سـوي از لازم تـلاش و زمـان كـاهش بموج

 ي منزلـه بـه شـوند، مـي تراكنش فرآيند انجام براي

 گزينه. شوند مي شـناخته اينترنتـي پايگـاه تسـهيلات

 كه تلاشي ميزان از تواند مي پرداخت مختلف هاي

 قصد كاسته، كند مي خريـد انجـام صـرف مشـتري

 مواجهه در(. 2772ي، ) ليانگ و لدهد افزايش را خريد

 معضلات از يكي كه محصول به نسبت اطمينان عدم با

 ،(1998) ليانگ و هانگ، اسـت اينترنتي خريد اصلي

 كالا دادن عودت يا و تعويض مانند خدماتي توان مي

 نظر در اينترنتـي خريـد اينترنتي هاي پايگاه در را

 محصول، دادن عودت يا و تعويض امكان وجود. گرفت

 را محصول ي دربـاره شـده ادراک اطمينـان معـد

(. 2717) چن و همكاران، كاهش مي دهد

 را محصـولات خريـد، تسـهيل بـراي فروشـندگان

 . (2775د) شاپ و بلنگر، كننـ مـي نيـز بنـدي دسـته

 

  پژوهشپيشينه 
پيشايندها و  "در تحقيقي با عنوان (2772ون )ي

به اين   "آنلاين پيامدهاي اعتماد بر تصميمات خريد

كه اعتماد بر قصد خريد اينترنتي تأثير نتيجه رسيد 

ها در فناوري اطلاعات، پايگاه  پيشرفت. مي گذارد

 مشتريان به تا ساخته قادر را اينترنتي هاي خريد

 كـه كنند ارائه آنلاين پشتيباني و فوري هاي راهنمايي

 .شود مي  مشتريان در اعتماد حس ارتقـاي موجـب

( در تحقيق خود با 2774انگ و همكاران) لو و

سبک تصميم گيري مصرف كننده بر روي  "عنوان

لباس هاي با برند داخلي و خارجي( بيان كردند كه 

 از بسياري در كندال و اسپرولز پيشنهادي مدل

 و خريد بر مؤثر عوامل معرفي منظور به ها پژوهش

 توجه مورد كنندگان مصرف گيري تصميم هاي روش

 بر زيادي تأكيد كندال و اسپرولز. است گرفته قرار

 تصميم نحوه در كننده مصرف ذهني خصوصيات

 خصوصيت هشت توانستند نهايتاً آنها. دارند گيري

 عنوان با اي پرسشنامه در را مصرف سبک يا ذهني

 هشت. كنند ارائه و يفتعر( كننده مصرف سبک)

: از دنعبارت كندال و اسپرولز مدل گيري تصميم سبک

 ،لاكا كيفيت به نسبت حساسيت و خواهي آل ايده( 1

 حساسيت( 3 ،لاكا تجاري نام به نسبت حساسيت( 2

 لذت( 4 ،لاكا بودن روز مد و بودن جديد به نسبت

( 5 سرگرمي، عنوان به خريد به تمايل و گرايي

( 6 تبادل، مورد ارزش و قيمت به نسبت حساسيت

 سردرگمي( 7 ،قبلي قصد و ريزيمه برنا بدون تمايلات

( 8 و فراوان هاي انتخاب واسطه به كننده مصرف

 .   نامتجاري  يک به نسبت وفاداري و گرايي عادت

( در مقاله ي خود با 2714لويد و همكارانش) 

صرفه جويي در وقت و صرفه جويي در مدت  "عنوان

 "زمان خريد: تاثير راحتي خريد و تجربه خريد در بازار

بر روي راحتي خريد و تجربه  به بررسي اثرات زمان

خريد در مراكز خريد و فروشگاه ها پرداختند. آن ها 

در مقاله خود به اين نتيجه رسيدند كه براي 
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خريداراني كه ارزش بالايي براي زمان قائلند، اثرراحتي 

خريد، بر لذت خريد تاثير بيشتري دارد و بالعكس 

ر براي خريداراني كه ارزش پاييني براي زمان قرا

 قائلند، اثر راحتي خريد كمتر مورد توجه مي باشد.

(،  در تحقيقي با 2712استاک بارجر و همكاران) 

 "راهبرد شناسايي نام تجاري مصرف كننده "عنوان

اظهار داشتند در دنياي تجات امروز، شركت ها بايد 

بتوانند از طريق فعاليتهاي روش شناختي به ايجاد 

يان بپردازند كه اين ارتباطات ذهني مثبت با مشتر

 امرموجب افزايش معاملات و درآمدهاي آنها مي شود.

تاثير  "( در تحقيقي با عنوان2715و هاوز)  لوريرو

مثبت و حسابداري ذهني قابل انعطاف: بررسي نقش 

تاثير مثبت در طبقه بندي هزينه هاي انعطاف پذير و 

تاثير مثبت بر حسابداري ذهني و  "خرج كردن

ي تحت آن را بررسي كردند. آنها دريافتند مكانيسم ها

كه اشخاص در يک وضعيت موثر مثبت) در مقابل 

وضعيت خنثي( رفتارهاي مبهم در حسابداري ذهني 

كمتر انجام مي دهند، اما فقط زماني كه فرآيند منابع 

اجباري نيستند. در مقابل، زماني كه فرآيند منابع 

مثبت) در  محدود شده است، آنها در يک وضعيت موثر

مقابل خنثي( به احتمال زياد منابع را مصرف مي 

كنند. آنها پيشنهاد مي كنند كه مكان جديدي را براي 

درک اثر متقابل تاثير و درک در تصميم گيري ، 

استفاده از استراتژي حسابداري ذهني و نقش موثر در 

 مصرف و خود كنترلي، در نظر بگيرند.

 "قي با عنوان( در تحقي2710لياو و ماي لي) 

تاثيرات نظارت مداوم و حسابداري ذهني، آيا تصميم 

خريد آنلاين، با وجود هزينه هاي جستجو بالاتر و 

بررسي  به "ريسک درک شده مي تواند بهبود يابد

تاثير هزينه هاي جستجو و ريسک درک شده براي 

خريد آنلاين تحت نظارت و حسابداري ذهني در شيوه 

تند. در اين مطالعه غذاي آنلاين، هاي بازاريابي پرداخ

اسباب بازي، مسافرت و لباس به قبل از آزمون و بعد 

از آزمون تقسيم شدند تا موارد نادر و هم چنين 

حسابداري ذهني را مشاهده كنند. نتايج اين پژوهش 

( بدون نظارت، جستجو وريسک درک 1نشان داد كه 

مثبتي  شده هيچ تاثيري بر قصد خريد ندارد، اما تاثير

بر قصد خريد تحت تاثيرات نظارت ناقص و حسابداري 

( در نظارت نادر، مشتريان آنلاين به 2ذهني دارد. 

( 3زمان محدود نسبت به تعداد محدود حساس ترند. 

در وقفه هاي حسابداري ذهني، پرداخت كمتر و 

( زمان 4افزايش نظارت اثر قابل توجهي داشته است. 

شترين سهم را در بهبود محدود و نظارت بيشتر، بي

 قصد خريد داشته است.

( در تحقيق خود با 1385خواجوي و همكاران)   

حسابداري ذهني: رويكردي نوين در تصميم  "عنوان

بيان كردند كه تابع ارزش نيز مي تواند بيانگر  "گيري

عناصر مركزي لذت فرد باشند، اين تابع سه مشخصه 

بداري ذهني را دارد كه هر يک، عنصري حياتي از حسا

 تشكيل مي دهد:

به عنوان سود و زيان اضافي نسبت به يک  (1

 نقطه مرجع تعريف مي شود.

 سود و زيان حساسيت نزولي را نشان مي دهد. (2

 زيان گريزي (3

( در تحقيقي 1388مرادزاده فرد و ناظمي اردكاني)

حسابداري ذهني: رويكرد متفاوت با  "با عنوان

 در كند تابع ارزش بيان مي "گيري سناريوهاي تصميم

كه  اي شيوه: معناست بدين ذهني، حسابداري نظريه

 ذهن در را مالي فعاليت يک يک فرد به طور ذهني

دريافت  كه مطلوبيتي براي تعيين ميزان خودش

 تعريف مي كند، دريافت دارد انتظار يا كرد خواهد

كند. هم چنين بيان كردند بر اساس حسابداري ذهني 

ن يک تورش رفتاري ياد مي شود، كه از آن به عنوا

افراد در تصميم هاي مالي خود براي ارزيابي هر 

تصميم حسابي جداگانه در ذهن باز مي كنند و سعي 

)مثبت يا منفي( را به  كنند عواقب هر تصميم مي

تنهايي بررسي كنند. حسابداري ذهني چارچوبي 

فراهم مي آورد تا تصميم گيرندگان بتوانند مجموعه 

نقاط مرجع را براي هر حساب تهيه و سود و اي از 

زيان آن را تعيين كنند و سپس با استفاده از نظريه 

انتخاب، تفاوت بين انواع حساب ها را مشاهده كرده و 

 در نهايت تصميم بگيرند.

(، در تحقيق خود با 1391عزيزي و نگهداري) 

 از تجربه اي الكترونيک: رضايت بر موثر عوامل "عنوان
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 الكترونيكي كننده رضايت تعيين عوامل،  "مانآل كشور

 و سايت طراحي محصول، خريد، راحتي عامل چهار را

 معرفي كردند. مالي امنيت

 "( در تحقيقي با عنوان1394كريمي و همكاران) 

درگيري ذهني و تاثير آن در انتخاب برند توسط 

مشكلي كه شركت ها با آن مواجه  "مشتري امروزه

نيست بلكه كمبود مشتريان است،  هستند كمبود كالا

شناخت مشتريان و درک رفتار مصرف كننده بسيار 

متغير براي درگيري ذهني  5مهم مي باشد. آنها 

تعريف كردند كه شامل علاقه مشتري، لذت، برند، 

ميزان اهميت ريسک و ميزان احتمال ريسک هستند. 

متغير درگيري ذهني بالا تاثير  5طبق نتايج تحقيق 

مي در ايجاد درگيري ذهني در مصرف كننده مستقي

دارند و روي ادراک مصرف كننده از قيمت و كيفيت 

تاثير مستقيمي مي گذارد كه در نهايت سبب انتخاب 

برند توسط مصرف كننده مي شود. در نهايت بيان مي 

دارند كه درگيري ذهني بالا با ارزش ادراک شده و در 

قيم دارد. نتايج نتيجه تصوير ذهني مطلوب رابطه مست

حاصل از اين پژوهش و همچنين الگوي ارايه شده در 

آن، زمينه هاي كاربردي بسياري را براي مديران 

سازمان ها و به علاوه مديران بازاريابي فراهم مي آورد. 

مديران بازاريابي بايد فرآيندهاي روانشناختي و 

 اجتماعي را مورد ملاحظه قرار دهند.

 "( در تحقيقي با عنوان1395بيات و قادري )

 عملكرد بر ذهني حسابداري اثرات و مرجع قيمت

 اثرات و مرجع قيمت به بررسي "گذاران سرمايه

 اوراق بورس در پرتفوي عملكرد بر ذهني حسابداري

 57تحقيق اين آماري پرداختند. جامعه تهران يهادار

 بازه در كه بودند حقيقي مشتري 57و حقوقي مشتري

 اوراق بورس بازار در تحقيق 1391و1397 زماني

 داده هاي. كرده اند. گذاري سرمايه تهران بهادار

 از پس. است شده استخراج قضاوتي كاملا تحقيق

. گرفت قرار وتحليل تجزيه مورد هاداده استخراج

 قيمت با فروش قيمت داد نشان تحقيق اين نتايج

 منفي آلفاي با گذاران سرمايه و دارد ارتباط ميانگين

 .دارند بيشتري رفتاري وگيريس

 يک ي منزله به اينترنت تكامل ها، سال طول در

 شـده تبـديل جهـاني اي پديده به بازاريابي كانال

 تجارت سريع رشد شاهد آن پي در كه است

 خانوارهـاي رشـد. ايـم بـوده قبل دهه در الكترونيک

 پذيرش به اينترنت به دسترسي سهولت و رايانه داراي

اين  .است شده منجر الكترونيـک تجارت گسترده

تحقيق به بررسي نقش ارزش در معامله با يک 

فروشگاه اينترنتي مي پردازد. تحقيقات قبلي جنبه 

پولي مطلوبيت معامله را در نظر مي گرفتند. جنبه 

غيرپولي مطلوبيت معامله) مثل لذت، راحتي و رسيک( 

نيز ممكن است در تصميم گيري خريد مد نظر 

تريان باشد. صرفه جويي در وقت و تلاش از مزاياي مش

( ولي 2772خريد آنلاين است) تركزاده و ديليون، 

ريسک و عدم اطمينان جذابيت خريد آنلاين را كاهش 

مي دهد. اين تحقيق خريد آنلاين را از هر دو جنبه 

 پولي و غير پولي بررسي مي كند.

 

 پژوهشهاي  هفرضي -3
رزش) بـه عنـوان مثـال    تحقيقات قبلـي در مـورد ا  

؛ دادس و همكاران، 2773تحقيقات چن و دوبينسكي، 

( فاقد زمينه نظـري در مـورد تـاثير ارزش درک    1991

شده روي قصد خريد اسـت. در عـو ، رابطـه ارزش و    

 -كيفيت و يا سـود  -قصد خريد عمدتا بر اساس قيمت

فداكاري مفهوم سـازي شـده اسـت. در ايـن تحقيـق،      

نـي مبنـاي نظـري ايـن رابطـه را      نظريه حسابداري ذه

فراهم مي كند. با توجه به نظريـه حسـابداري ذهنـي،    

مشتريان چشم اندازهاي مختلف را براساس ارزش هـر  

چشم انداز نسبت به يک مرجع و بـا توجـه بـه ميـزان     

ريسک در انتخاب اين چشم انداز، ارزيـابي مـي كننـد.    

مطالعات گذشته درباره تصميم گيري مصرف كننـده)  

( نيــز ايــن 1985؛ تــالر، 1909هنمن و تيورســكي، كــا

فر  را كه مشتريان بـه دنبـال بـه حـداكثر رسـاندن      

ارزش هستند را تاييد مي كنند. مشتريان ترجيح مـي  

دهند بـا فروشـندگاني كـه محصـولات داراي ارزش را     

ارائه مي كنند، معامله كنند. علاوه بر اين، مشتريان در 

ا بـراي  ريـد خـود ر  مرحله تصميم گيري، تصميمات خ

. نتــايج دهنـد  حـداكثر كـردن ارزش مـدنظر قــرار مـي    
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( نيز از اين ايـده كـه   1991تجربي) دادس و همكاران، 

ارزش منجر به خريد مي شود، حمايـت مـي كننـد. از    

 اين رو ما فر  مي كنيم:

 مشـتريان  خريد قصد بر شده درک ارزش :اول فرضيه

 .دارد مثبت تاثير آنلاين

وري حسابداري ذهني، قيمـت درک  با توجه به تئ 

شده بر جنبه پولي مطلوبيت معامله تاثير مـي گـذارد.   

افزايش قيمت درک شده به منزلـه زيـان پـولي اسـت.     

قيمت درک شده ارزش درک شده را كاهش مي دهد. 

با كاهش جنبه پـولي مطلوبيـت معاملـه، قيمـت درک     

ارزش درک شده را كاهش مي دهد. امـا، قيمـت    ،شده

مي تواند به عنوان يک نشانه بـراي كيفيـت    درک شده

فروشگاه نيز عمل كند. به عنوان مثال، يـک فروشـگاه   

آنلاين با قيمت هاي خيلـي پـايين، ممكـن اسـت بـه      

عنوان يک فروشگاه با مارک هاي جعلي شناخته شود، 

در حالي كه فروشگاه با قيمت هاي بالا يـک فروشـگاه   

شـگاه اينترنتـي   بهتر به نظر مي آيد. محصولات در فرو

قابل لمس نيستند ولي مي توان آن ها را در فروشـگاه  

هاي اينترنتي ديگر مقايسه كـرد و مشـتريان بـه طـور     

كلي با ويژگي هـاي محصـول آشـنا هسـتند. بنـابراين      

قيمت نقش اصلي را در فروش آنلاين بازي مي كنـد و  

نياز به فداكاري مشتري براي خريد است)گوپتا و كيم، 

( نيـز  1991قيقات قبلي)دادس و همكاران،(. تح2717

از اين فر  كه قيمت درک شده بر ارزش درک شـده  

تاثير منفي دارد، حمايت مي كنـد. پـس ايـن تحقيـق     

 فر  مي كند كه:

 شـده  درک ارزش بـر  شـده  درک قيمـت  :دوم فرضيه

 .دارد منفي تاثير آنلاين مشتريان براي
قيمت درک شده به طـور غيـر مسـتقيم از طريـق     

زش درک شده روي قصـد خريـد تـاثير منفـي مـي      ار

گذارد. البته به طور مستقيم هم، از طريق ارزيابي هاي 

جداگانه قيمت بر قصد خريـد تاثيرگـذار اسـت. طبـق     

ــابي هــاي   تئــوري حســابداري ذهنــي، مشــتريان ارزي

جداگانه اي از سودهايي كه به دست مي آورنـد انجـام   

مـي كننـد.    مي دهند و بر مبناي آن ها تصميم گيري

ده مشتري كه به نظرش مناسب اسـت،  قيمت درک ش

يمتي است كه  پايين تـر از قيمـت مرجـع مـد نظـر      ق

(، لـذا قيمـت   1991مشتري باشد) دادس و همكـاران،  

درک شده تاثير مستقيم بر قصد خريد مشـتري  دارد.  

مشتريان ريسک پذير نيز تمايل دارند هزينـه هايشـان   

(. در 1909من و تيورسكي، را به حداقل برسانند) كاهن

چنين شرايطي، مشـتريان بـراي بـه حـداقل رسـاندن      

هزينه ها قيمت پايين را انتخاب مي كنند) كـاهنمن و  

(. پــس مــا 1997، 13؛ تليــز و گــيس1909تيورســكي، 

 فر  مي كنيم كه:

 مشتريان خريد قصد بر شده درک قيمت: سوم فرضيه

 .دارد منفي تاثير آنلاين
شده به معناي كاهش جنبـه  افزايش ريسک درک 

غير پولي مطلوبيت معامله است. ريسک درک شده در 

خريد آنلايـن تـاثير منفـي بـر ارزش درک شـده دارد.      

وجود ريسک در فروشگاه هاي اينترنتي باعث از دسـت  

رفتن جذابيت خريد آنلاين شود. هنگامي كـه ريسـک   

مي يابد، ارزش مـد نظـر مشـتريان     درک شده كاهش

(. از اين رو ما فر  مي 2776، 14افزايش مي يابد) چو

 كنيم كه:

 شـده  درک ارزش بر شده درک ريسک: چهارم فرضيه

 .منفي دارد تاثير آنلاين مشتريان براي
در چارچوب سود،  ريسک درک شده ممكن اسـت  

از طريق ارزيابي هاي جداگانه تاثير مستقيم بـر قصـد   

د داشته باشـد. ريسـک درک  شـده در چـارچوب     خري

سود يعني اينكـه مشـتريان در خريـد آنلايـن ريسـک      

كمتري را درک كنند. مشتريان ترجيح مي دهنـد كـه   

از فروشگاه هايي خريد كنند كه ريسک كمتري داشته 

كمتـر مشـتريان را    ،باشد. بنابراين، ريسک درک شـده 

ه بـر ايـن   براي خريد از فروشگاه ترغيب مي كند. علاو

مشتريان  در شرايط عدم اطمينان و ريسک رفتارهـاي  

اشتباه انجام مـي دهنـد تـا بتواننـد پيامـدهاي منفـي       

ــكي،   ــاهنمن و تيورس ــد) ك خريدشــان را حــداقل كنن

(. پس ما فرضيه خـود را اينچنـين در نظـر مـي     1909

 گيريم كه:

 خريــد قصــد بــر ريســک درک شــده :پیین م فرضییيه

 .دارد فيمن تاثير آنلاين مشتريان
راحتي يكي از مهم ترين مزايـاي خريـد اينترنتـي    

است. خريد اينترنتـي از راه هـاي مختلـف مـي توانـد      
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راحتي را براي مشتريان فراهم كند مـثلا آسـان بـودن    

ــي و     ــت اينترنت ــاي پرداخ ــردن، روش ه ــتجو ك جس

، 15پيشنهاد كردن گزينه هاي تحويل كالا) يي و گانگ

ابداري ذهنـي، سـهولت   (. با توجه به تئوري حس2778

بيشتر به معني صرف انـریي ذهنـي و فيزيكـي كمتـر     

براي بـه دسـت آوردن محصـول اسـت كـه منجـر بـه        

كاهش زمان و تلاش) جنبه هاي غير پـولي مطلوبيـت   

معامله( و در نتيجه افزايش مطلوبيت معامله مي شود) 

ــرت و آلاگ ــت  2772، 16اگـ ــزايش مطلوبيـ ــا افـ (. بـ

رک شده خريد اينترنتي تاثير معامله،راحتي بر ارزش د

 مي گذارد. پس ما فر  مي كنيم:

 بـراي  شده درک ارزش بر راحتي خريد : ششم فرضيه

 .دارد مثبت تاثير آنلاين مشتريان
راحتي نيز طبق ارزيـابي هـاي جداگانـه در قصـد     

خريد تاثير مستقيم دارد. هنگامي كه همه ويژگـي هـا   

هــاي  در چــارچوب ســود هســتند، مشــتريان ارزيــابي

جداگانه اي را براي هر ويژگي انجام مي دهند. راحتـي  

زماني در چارچوب سود است كه فروشگاه آنلايـن مـد   

نظر راحت تـر از سـاير فروشـگاه هـا باشـد. در چنـين       

مواردي است كه مشتريان تمايل به خريد از فروشـگاه  

را دارند. هم چنين بيان شده است كه با افـزايش بهـره   

خريد مشتري افزايش مي يابـد)   وري در مصرف، قصد

(.  از مواردي كه بـراي راحتـي در   2772اگرت و آلاگا، 

نظر گرفته مي شود مي توان زمـان و تـلاش مشـتري    

براي خريد اينترنتي را نام بـرد كـه سـبب مـي شـوند      

مشتري براي خريد انگيزه پيدا كند و با صـرفه جـويي   

ره در زمان و تلاش و كاهش مشكلات براي موارد روزم

 10خود، اقدام به خريد نمايد. با توجه به نظريه تئو و يو

(، هزينــه هــايي مثــل زمــان و تــلاش، تمايــل 2775) 

مشتري را براي خريد از فروشگاه اينترنتي تحت تـاثير  

 قرار مي دهد. پس فرضيه ما به اين صورت است كه:

 خريـد  قصد بر مثبت تاثير راحتي خريد :هفتم فرضيه

 .دارد ينآنلا مشتريان براي
 جنبـه هـاي لـذت    به غيـر از مـوارد گفتـه شـده،    

ممكن است بر تصميمات خريـد آنلايـن    تصميم گيري

ممكـن اسـت    مشتري تاثير بگذارد. برخي از مشـتريان 

بـه   خريد اينترنتيبه خاطر سرگرمي يا لذت حاصل از 

طبـق تحقيقـات انجـام    د. نصورت آنلاين خريداري كن

نه هـاي قـوي را در   شده، تجربه ناشي از مصـرف، نشـا  

فرد به حافظه خود رجوع . ذهن مشتري ايجاد مي كند

مي كند و ارزيابي هايي را انجام مي دهد و با آن علائم 

. منـابع مربـوط بـه    و نشانه ها تصميم گيري مي كنـد 

كه به عنوان عامـل تـاثير     تمدت هاس لذت و خوشي

ــي     ــناخته م ــتري ش ــده مش ــر ارزش درک ش ــذار ب گ

 ايـن رو، ايـن فرضـيه   از (. 1990ار، )سوئني و سوتشود

 اين چنين بيان مي شود:

 بـراي  شـده  درک ارزش بـر  لذت خريد: هشتم فرضيه

 .دارد مثبت تاثير آنلاين مشتريان

ممكـن اسـت    هاي جداگانه ارزيابي از طريقلذت 

 يک تاثير مثبت بر قصد خريد اينترنتـي داشـته باشـد.   

شـگاه  فروايـن  كـه از   يلذت ممكن است براي مشتريان

و لـذت   در چـارچوب سـود   خريد كـرده انـد   اينترنتي

بـا   از معاملهبه عبارت ديگر، مشتري  .بوده باشدبخش 

مشـتريان   فروشگاه آنلاين احساس خوشحالي مي كند.

ارزيـابي   ممكن است در هنگام تصـميم گيـري خريـد   

در  اي خريـد داشـته باشـند.   جداگانه اي از ويژگـي ه ـ 

است بر قصـد خريـد   چنين مواردي، لذت خريد ممكن 

واكـنش  علاوه بر ايـن   از فروشنده اينترنتي موثر باشد.

فهميـدن احساسـات مشـتري مهـم      متقابل برايهاي 

بسته به احساسات ايجـاد   (.1991، 18سلازارو )هستند

شده برنامه هايي براي اجتنـاب از نتـايج نـامطلوب يـا     

مشتري در نظر گرفتـه   افزايش حفظ نتايج مثبت رفتار

تاثيرات مثبتـي دارد   لذت (. 1992، 19زيابگ)مي شود

و مي تواند منجر به تمايـل مشـتري بـه تجربـه هـاي      

تجربه لذت مشتريان از خريد از يک خريد بيشتر شود. 

 مشـتريان  باعـث شـود   فروشنده اينترنتي ممكن اسـت 

همچنـين پـژوهش   مجددا از آن فروشگاه خريد كنند. 

و قصـد   هاي قبلي نشان مي دهد، ارتباطي بـين لـذت  

(. از ايـن  2775 ، 27و همكاران خريد وجود دارد.) فيور

 به اين صورت است كه:رو، اين فرضيه 

 آنلاين مشتريان براي خريد قصد بر لذت :نهم فرضيه

 .دارد مثبت تاثير
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از سوي ديگـر نقـش ميـانجي متغيـر ارزش درک     

شده  نيز در اين تحقيق با توجه به فرضيه هـاي ذيـل   

 مي گيرد:مورد بررسي قرار 

راحتي خريد از طريـق ارزش درک شـده   فرضيه دهم: 

 بر قصد خريد تاثيرگذار است.

لذت خريـد بـه  از طريـق ارزش درک    فرضيه يازدهم: 

 شده بر قصد خريد تاثيرگذار است.

قيمـت درک شـده از طريـق ارزش    فرضيه دوازدهیم:  

 درک شده بر قصد خريد تاثيرگذار است.

از طريـق ارزش   ريسـک درک شـده  فرضيه سيزدهم: 

 درک شده بر قصد خريد تاثيرگذار است.

با توجه به توضيحات فوق و تحقيق)گوپتا و كيم، 

 مي باشد: 1(، مدل تحقيق بصورت شكل 2717

 

 

 
 مدل كلي تحقيق -1شكل

 (2717)منبع: گوپتا و كيم،

 

 پژوهشروش شناسي  -4
اين پژوهش از نظر رويكرد انجام تحقيق طبيعت 

روش شناخت در اين تحقيق توصيفي از  گرايانه است.

نوع همبستگي مبتني بر مدل معادلات ساختاري 

استقرايي است. از لحاظ  -است. نوع استدلال قياسي

طول زماني مقطعي و مبتني بر داده هاي جمع آوري 

مي  1396شده از مشتريان يک روز خريد در  سال 

باشد. روش جمع آوري داده ها پرسشنامه برگرفته از 

( است. در اين تحقيق، به 2717تحقيق گوپتا و كيم)

منظور ارزيابي قابليت اعتماد ابزار اندازه گيري، از 

روش آلفاي كرونباخ استفاده شد كه نتايج آن در 

 نشان داده شده است.  1جدول 

براي بررسي روايي پرسشنامه، از نظر پنج نفر از 

اساتيد متخصص در اين زمينه استفاده و نظر هاي 

ايشان در تكميل و اصلاح پرسش نامه اعمال شد.  

 از نفر 70 متشكل از اي پرسشنامه تحقيق بين نمونه

 ازفروشگاه 1396يک روز از سال  خريداران اينترنتي

است.  كالاتوزيع و جمع آوري شده  ديجي اينترنتي

روش نمونه گيري در اين تحقيق، روش غيراحتمالي، 

ن نحو كه از بين نمونه در دسترس بوده است. بدي

خريداراني كه اطلاعات دسترسي به آنها موجود بود و 

حاضر به همكاري در اين تحقيق بودند ، نمونه آماري 

 انتخاب شده است.

تكنيک هاي براي آزمون فرضيه هاي تحقيق از 

( و مدل معادلات CFAتحليل عاملي تاييدي)

( با استفاده از روش حداقل مربعات SEMساختاري)

 SMARTPLS( با كمک نرم افزار PLS) 21جزيي

 .استفاده شده است 2نسخه
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 تحليل آماري-5

هاي اندازه  نتايج تحليل عاملي تاييدي )مدل

 گيري(
،  سازگاري 22شاخص هاي اعتبار همگرا 1جدول 

((، را CR) 23تركيبي(و پايايي CAدروني )آلفاي كرونباخ)

و  باشد مي 1تا  7اين شاخص از  رمقدا دهد. نشان مي

(. پايايي 1998، 24/. باشد.) چين0نبايد كمتر از 

با كمک شاخص . /. باشد6نبايد كمتر از تركيبي 

AVEميانگين واريانس استخراج شده)
( مشخص شد 25

 روايي همگرا مورد تاييد مي باشد.كه 

 

 شاخص هاي روايي و پايايي -1جدول 

 بارعاملي آيتم متغيرهاي پنهان
سطح 

 معناداري
AVE CR 

ي آلفا

 كرونباخ

 راحتي

A1 70876 310816 

70626 70868 70090 
A2 70674 170293 

A3 70857 440361 

A4 70806 500238 

 قيمت درک شده

B1 70016 170568 

70527 70812 70093 
B2 70078 120186 

B3 70081 180871 

B4 70606 80075 

 ريسک درک شده

C1 70880 020111 

70689 70898 70846 
C2 70867 300400 

C3 70867 570336 

C4 70698 210301 

 ارزش درک شده

D1 70838 410222 

70040 70922 70888 
D2 70839 380280 

D3 70885 570389 

D4 70894 820791 

 قصد خريد

E1 70828 260132 

70834 70952 70933 
E2 70937 960985 

E3 70961 1800798 

E4 70928 800753 

 لذت درک شده

F1 70843 210915 

70090 70947 70915 
F2 70921 520446 

F3 70882 350828 

F4 70923 600884 

 

 

ماتريس همبستگي بين متغيرهاي  2جدول 

دهد. ستون  را نشان مي تحقيق و شاخص روايي واگرا

دوم ميانگين واريانس تبيين  آخر اين ماتريس ريشه

اين به  واگرا دهد. روايي ( را نشان ميAVEشده)

هاي هر سازه در نهايت تفكيک  كه شاخصست معنا

هاي  مناسبي را به لحاظ اندازه گيري نسب به سازه

ديگر مدل فراهم آورند طبق اين شاخص واريانس هر 

هاي مربوط به خودش  متغير مكنون بايد براي شاخص

 ها باشد.  ز ساير شاخصبيشتر ا
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 ماتريس همبستگي و روايي واگرا -2جدول 

 AVE (6) (5) (4) (3) (2) (1) متغيرهاي پنهان
 70864      1 (ارزش درک شده1)

 70091     1 7043 ( راحتي2)

 7083    1 -70311 -70502 (ريسک درک شده3)

 70913   1 -70598 7054 70642 ( قصد خريد4)

 70021  1 -70422 70382 70710 -70306 (قيمت درک شده5)

 70893 1 -70188 70311 -70780 70281 70218 ( لذت درک شده6)

 % معنادار هستند.5*تمامي ضرايب همبستگي در سطح خطاي كمتر از 

 

 

، سـازش بـين   (GOF) 26شاخص نيكـويي بـرازش  

ي شـده را  كيفيت مدل ساختاري و مـدل انـدازه گيـر   

 دهد و برابر است با: نشان مي

2
GOF AVE R  

 

 R2و  AVEميانگين  2Rو AVEكه در آن 

برازش مدل را  4/7از  GOFباشد. بالاتر بودن مقدار  مي

دهد. مقدار شاخص برازش براي اين مدل  نشان مي

تر شده است و  بزرگ 4/7از مقدار شده است و  611/7

 نشان از برازش مناسب مدل دارد. 

مـدل معــادلات سـاختاري را در حالــت    1نمـودار  

دهد. در ايـن مـدل    تخمين ضرايب استاندارد نشان مي

متغيرهاي قيمت درک شده، ريسک درک شده، لـذت  

درک شده و راحتي مستقل، ارزش درک شده ميانجي 

د. در اين نمودار اعداد و يا و قصد خريد وابسته مي باش

ي اول  شـوند. دسـته   ضرايب به دو دسـته تقسـيم مـي   

تحت عنوان معادلات اندازه گيري هسـتند كـه روابـط    

ــاي    ــي( و متغيرهـ ــان )بيضـ ــاي پنهـ ــين متغيرهـ بـ

مي باشند و آن ها را بارهـاي عـاملي    آشكار)مستطيل(

بيشـتر   5/7باشند. تمامي مقادير بارهـاي عـاملي از    مي

ي دوم معادلات ساختاري هسـتند كـه    . دستهشده اند

باشـند و بـراي    روابط بين متغيرهاي اصلي تحقيق مـي 

شـوند. بـه ايـن ضـرايب      آزمون فرضيات اسـتفاده مـي  

 شود. گفته مي 20اصطلاحاً ضرايب مسير

 

 

 
 مدل در حالت تخمين ضرايب استاندارد -1نمودار 
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معادلات ساختاري و تحليل عـاملي    مدل 2نمودار 

-tتاييدي را در حالت قدر مطلـق معنـاداري ضـرايب )   

valueدهــد. ايــن مــدل در واقــع تمــامي  ( نشــان مــي

ــا    ــادلات ســاختاري را ب ــري و مع ــدازه گي ــادلات ان مع

كند. بر طبـق ايـن مـدل،     ، آزمون ميtاستفاده از آماره 

باشـد   % معنادار مي95ضريب مسير در سطح اطمينان 

 شتر باشد.  بي 96/1از  tي  اگر مقدار آماره

 

 
 ( مدل تحقيق در حالت قدر مطلق معناداري ضرايب2نمودار 

 

 

 هاي تحقيق ، ضريب تعيين و نتي ه فرضيهtضرايب مسير )بتا(، آماره  -4جدول 

شماره 

 فرضيه
t R بتا هاي تحقيق فرضيه

2 
جهت 

 رابطه

در  نتي ه

سطح اطمينان 

95% 

 044/4 296/7 ارزش درک شده <-راحتي  ششم

446/7 

 تاييد +

 تاييد - -719/8 -397/7 ارزش درک شده <-ريسک درک شده  چهارم

 تاييد - -160/4 -227/7 ارزش درک شده <-قيمت درک شده  دوم

 عدم تاييد 439/1 767/7 ارزش درک شده <- خريد لذت  هشتم

 391/4 248/7 قصد خريد <-ارزش درک شده  اول

616/7 

 تاييد +

 تاييد + 174/6 320/7 يدقصد خر <-راحتي  هفتم

 تاييد + 443/2 172/7 قصد خريد <-لذت درک شده  نهم

 تاييد - 563/4 -215/7 قصد خريد <-قيمت درک شده  سوم

 تاييد - -143/5 -264/7 قصد خريد <-ريسک درک شده  پنجم

 تاييد + 379/2 703/7 قصد خريد <-ارزش درک شده <-راحتي  دهم

 تاييد - -311/3 -790/7 قصدخريد <-ارزش درک شده <-شده ريسک درک  سيزدهم

 تاييد - -211/2 -754/7 قصد خريد <-ارزش درک شده <-قيمت درک شده  دوازدهم

 عدم تاييد 970/7 7148/7 قصد خريد <-ارزش درک شده <- خريدلذت  يازدهم
|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01, 
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 |t|هر جا كه  4با توجه به نتايج آماري در جدول 

بزرگتر باشد، فرضيه در سطح اطمينان  96/1از عدد

مربوط به   T% تاييد مي شود. كه در اين جا عدد95

و  2تاثير لذت خريد  بر ارزش درک شده، كمتر از 

است، لذا فرضيه هشتم تحقيق در سطح  439/1برابر 

. همينطور فرضيه % تاييد نمي شود95اطمينان 

يازدهم تحقيق نيز كه اثر ميانجي ارزش درک شده بر 

رابطه بين لذت خريد و قصد خريد را مطرح مي كند 

% تاييد نمي شود. از طرف ديگر 95در سطح اطمينان 

 ،به بتا در جدول توجه مي كنيم اگر بتا مثبت باشد

منفي است. پس با  تاثير ،تاثير مثبت و اگر منفي باشد

، راحتي خريد بر ارزش درک 4اعداد جدول توجه به

شده  تاثير مثبت دارد. همچنين ارزش درک شده، 

راحتي خريد و لذت خريد بر روي قصد خريد تاثير 

مثبت دارند. از طرف ديگر ريسک درک شده و قيمت 

 درک شده  بر ارزش و قصد خريد تاثير منفي دارند.

 

 و بحث نتي ه گيري -6
حوه تصميم گيري خريد اين مطالعه به بررسي ن

فروشگاه آنلاين بر اساس ارزش درک شده  رآنلاين د

انداز تئوري حسابداري ذهني پرداخته  مشتري از چشم

هاي پيشين نشان دادند كه هم عوامل  است. پژوهش

پولي )راحتي ( و هم عوامل غيرقيمت درک شده) پولي

خريد، لذت، و ريسک درک شده( بر درک  مشتري از 

زمينه خريد اينترنتي تاثير مي گذارند. علاوه  ارزش در

بر اين، اين مطالعه توضيح مي دهد كه چگونه عوامل 

پولي و غير پولي بر تصميم گيري مشتري در مورد 

خريد از فروشگاه اينترنتي به طور مستقيم و غير 

مستقيم) از طريق نقش ميانجي متغير ارزش درک 

قيمت درک  شده( موثر مي باشد. طبق نتايج آماري

شده و ريسک به طور معكوس با ارزش و قصد خريد 

در ارتباط هستند. از طرفي ديگر راحتي به طور مثبت 

 بر ارزش درک شده و قصد خريد تاثيرگذار مي باشد.

ارزش درک شده نيز رابطه مثبتي با قصد خريد 

دارد. طبق نتايج حاصل از تحليل آماري فرضيه هشتم 

. يعني لذت بر ارزش درک شده مورد تاييد قرار نگرفت

اما لذت با قصد خريد رابطه مثبت  ،تاثير گذار نيست

دارد. شايد يكي از دلايل رد اين فرضيه اين موضوع 

باشد كه در نمونه تحقيق بيشتر پاسخ دهندگان به 

جنسيت زن داشته اند، از اين رو مي توان   ،پرسشنامه

د نتيجه گرفت كه به نظر مي رسد خانم ها از خري

اينترنتي لذت چنداني نمي برند و ترجيح مي دهند در 

بازار هاي واقعي و نه مجازي خريد لذت بخش داشته 

خريد نيز از طريق  باشند. از سوي ديگر، تاثير لذت 

ارزش درک شده بر قصد خريد مورد بررسي قرار 

گرفت كه نتايج نشان مي دهد كه لذت خريد از طريق 

تاثيرگذار معني داري ارزش درک شده بر قصد خريد 

ندارد. شايد چون لذت خريد،  مولفه ارزش آفريني 

براي خريداران نبود، زماني كه ارزش به عنوان يک 

متغير ميانجي قرار ميگيرد نيز تاثير لذت بر قصد 

 خريد مورد تاييد نمي باشد.

اين مطالعه به پيشرفت دانش در تجارت 

ردي هاي كارب كند و زمينه الكترونيكي كمک مي

توانند با  بسياري دارد. فروشندگان اينترنتي مي

استفاده از نتايج اين پژوهش رفتار مشتري و نحوه 

بيني كنند و براي  گيري در خريد را پيش تصميم

افزايش فروششان با استفاده از عوامل پولي و غير پولي 

مد نظر مشتري و با توجه به حسابداري ذهني 

 ي خريد افزايش دهند.مشتريان، تمايل مشتري را برا
تحقيقات ديگر نظير تحقيق نتايج اين تحقيق مشابه 

( است  كه 1391عزيز و نگهداري) 2717گوپتا و كيم،

در حيطه مالي رفتاري و بازاريابي محصولات اينترنتي 

صورت گرفته است. البته  عدم تاييد فرضيه تاثير لذت 

ارزش درک شده، مغاير با نتيجه تحقيق  خريد بر

( در 2717گوپتا و كيم) مي باشد. (2717تا و كيم)گوپ

تحقيق خود به اين نتيجه رسيدن كه لذت با ارزش 

درک شده رابطه مثبت دارد. شايد دليل اين امر مي 

ن اتواند تاثير گذاري فرهنگ بر رفتار و افكار خريدار

مي باشد كه اين موضوع از نظر روانشناختي و تئوري 

و  ناصجي فر،  1392)صالحي،  هاي مالي رفتاري

 تاييد شده است.  (1385

با توجه به اينكه حجم نمونه اين پژوهش بيشتر 

متشكل از خانم ها بودند و ممكن است نتايج اين 

پژوهش تحت تاثير اين موضوع قرار گرفته باشد، 
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پيشنهاد مي شود براي تحقيقات آتي تاثير جنسيت را 

بر ارزش درک شده و قصد خريد بررسي شود. هم 

نين مطالعه موردي ما بر روي فروشگاه اينترنتي چ

ديجي كالا بود، تاثير حسابداري ذهني مي تواند بر 

ساير فروشگاه ها و مكان ها و ديگر تصميمات  افراد 

 جامعه بررسي شود.

با توجه به نتايج اين تحقيق، به صـاحبان كسـب و   

ــت    ــا تقوي ــا ب كارهــاي اينترنتــي توصــيه مــي شــود ت

وب سايت خـود  در فرآينـد واريـز     سيستمهاي امنيتي

وجــه و دريافــت اطلاعــات مشــتريان و ســاير بخشــها، 

ريسک درک شده خريداران را كاهش دهنـد كـه ايـن    

امر مي تواند بر ارزش درک شـده و بـه تبـع آن قصـد     

خريــد بيشــتر از ســوي خريــداران تــاثير گــذار باشــد. 

درضمن پيشنهاد مي شود جذابيت هاي سايت خـود را  

استفاده از رنگهاي مورد پسند اكثـر مشـتريان،   )اعم از 

درنظر گرفتن سرگرمي، تخفيف، جايزه يـا حتـي ارائـه    

اطلاعات مبسوط تـر درخصـوص محصـولات( افـزايش     

دهند تا از اين طريق بتوانند لـذت خريـد اينترنتـي را    

ــد خريــد آنهــا را از       ــراي خريــداران بيشــتر و قص ب

ند. همچنين فروشگاههاي اينترنتي تحت تاثير قرار ده

با تسهيل فرآيند خريـد و راحـت تـر كـردن آن و نيـز      

فراهم كردن شرايطي براي مقايسه قيمت محصولات با 

ديگر سايتها و فروشگاهها، ارزش درک شده و بـه تبـع   
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