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  )TAM( مدل پذیرش فناوري با توجه به اینترنتی در ایران رفتار خرید مشتریان عوامل موثر بر

  3، بهروز معصومی ،*2محسن خون سیاوش ،1وحید رندي

  ایران قزوین، ،فناوري اطلاعات مهندسی گروه قزوین، واحد اسلامی، آزاد دانشگاه ارشد، کارشناس 1
  دار مکاتبات)(عهده ایران قزوین، ،ریاضی و آمار گروه قزوین، واحد اسلامی، آزاد دانشگاه استادیار، 2

  ایران قزوین، ،کامپیوتر مهندسی گروه قزوین، واحد اسلامی، آزاد دانشگاه استادیار، 3
 1393 شهریور :یرشپذ ،1393 مرداد اصلاحیه: ،1393اردیبهشت :یافتدر یختار

  چکیده

خرید اینترنتی  پذیرش عامل بر روي نگـرش و تمایل مشتري براي 12تاثیر  بررسی، است و پیمایشی کاربردي نوع از که حاضر پژوهش انجام از هدف 
اي که از بین آنها نمونه استهاي اینترنتی ایـران مشتریان بالقوه و بالفعل فروشگاهپژوهش،  اريــآم جامعهفرضیه مطرح شده است.  29است که در آن 

آوري شده است. با استفاده از ابزارهاي اي جمعکتابخانههاي ثانویه نیز به روشاز طریق پرسشنامه و داده هاي اولیهداده شده است. انتخابنفري،  500
فرضیه  10فرضیه تایید و 19فرضیه مطرح شده،  29از ها بررسی شد. با توجه به نتایج حاصل از مشاهدات، پرسشنامه پایایی و محتوایی روایی گیري،اندازه

خرید اینترنتی موثر بود که بیشترین تاثیرگذاري مربوط به تمایل مشتري نسبت به  پذیرشعامل دیگر بر  11بر این اساس، به جز عامل درآمد،  رد شد.
تمایل به  مندي، تاثیر بسزایی برو تجربه قبلی خرید اینترنتی و رضایت نگرش دارد پذیري، کمترین تاثیر را بر روي یسکخرید اینترنتی است. همچنین ر

  خرید دارند.

سازي معادلات ساختاريخرید اینترنتی، مدل ،مدل پذیرش فناوري :کلیدي واژگان

  مقدمه -1

 ،EC(1(الکترونیک  تجارت هايفناوري تنوع و رشد به توجه با امروزه
 امر این و افزایش یافته تصاعدي صورت به هاي اینترنتیفروشگاه تعداد

 الکترونیک تجارت .است نموده ایجاد وکارکسب در جدیدي هايچالش
 اخیراً در خصوصبه و داشته شگرفی هايپیشرفت بودن، پا نو رغمعلی

 يبراي موثر روشبه طوري که  است به شده زیاد آن به ایران گرایش
 از نیآنلا معاملات انجام در آنها کنندگانمصرف و 2نیآنلا فروشانخرده

  تبدیل شده است. ي،تجار يهاتیساوب قیطر
 از پس، اینترنتی دیخر نام به فعال دیخر فناوري از دیجد مفهوم کی

که یکی از  آمد دیپد 1990سال در ینترنتیا سایتوب مرورگر نیاولایجاد 
 و سریع رشد دارد. ايگسترده و مزایاي است خـرید جـدید هايشیوه

 است فراهم نموده را امکان این اي،رایانه هايفناوري از روزافزون استفاده
 به ،اینترنت شبکه طریق خریداران، از و فروشخرده فروشندگان، که

 بیش را مبادله فرآیند اثربخشی و کرده ارتباط برقرار موثرتر بسیار شکلی

                                                             
* mfsiavash@gmail.com  
1- E-Commerce  
2- Online 

 عمده از تحولات یکی را اینترنتی خرید توانمی رو، این از. پیش نمایند از
   رفتار بررسی رو، این از]. 3[آورد شمار به اـدنی در فروشیردهـخ در

 اهدافشان بـه رسیدن راه در هاشرکت براي فراوانی اهمیت کنندهمصرف
 رايب کنندگانمصرف حفظ و جذب گیچگون کهاز آنجا  و] 14[دارد
 رشیپذ پیشینه در پژوهش است، مهم اریبس نیآنلا فروشانخرده تیموفق

 جلب خود به اي راگسترده توجهین آنلا دیخرنسبت به  کنندهمصرف
   ]. 18[تاس کرده

  ألهمس بیان -2

 قصد و تصمیم بر که دارد وجود زیادي بسیار موانع وکار،کسب دنیاي در
 عدم اینترنت، شبکه در امنیت کمبود است. تأثیرگذار هاسایتوباز  خرید

 به آن طراحی مدل و سایت کیفیت مجازي، به خرید مشتري اعتماد
 رغبتیبی به مربوط کالا، و اطلاعات محصول ارائه روش در خصوص
 دیگر سوي از]. 1[شودمی منجر اینترنتی خریدهاي انجام در مشتریان

 ها،نگرش مانند درونی واملــعتمایل افراد به خـرید اینترنتی، توسط 
می ممکن اینترنتی خرید توسط که هاییفرصت از فرد ادراکات و هاادتـع
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 خصوص در کنندگانمثبت مصرف نگرش رو این از پذیرد.می تاثیر گردد،
 بازار را در اینترنتی فروشندگان سودآوري و بقا تواندمی اینترنتی، خرید

 موجب که را بنابراین اهمیت عواملی]. 13[کند فراهم رقابتی
براي  را باشند داشته الکترونیکی به خرید تمایل مشتریان شوندمی

 به که شود مشخص است بهتر نتیجه در داده است. فروشندگان افزایش
 و تمایل چرا که ؛دارند اینترنتی خرید به تمایل مشتریان چه دلایلی

 خدمات اینترنتی است و توسعه ساختار در کلیدي عامل مشتریان پذیرش
 شکست با خدمات اینترنتی اینگونه مشتریان، استقبال عدم صورت در

 پذیرش مدل شده، انجام هايپژوهش بیشتر در]. 5[شد خواهند مواجه
 از استفاده و پذیرش دیویس و همکاران براي تشریح TAM(1(فناوري 
 وجود به زمان از است. گرفته قرار استفاده مورد اطلاعاتی هايسیستم

در  در این موردمقـاله 400  از بیش آمدن مدل پذیرش فناوري، تاکنون
مدل  توانمندي متعددي، مطالعاتاست و  رسیده چاپ به معتبر مجلات
 پذیرش بر مؤثر عوامل تعیین و سنجش با ارتباط در را فناوري پذیرش
تحقیقات متعددي، اعتبار اند. همچنین کرده اطلاعاتی تأیید هايفناوري

مدل پذیرش فناوري را در زمینه پذیرش فناوري اطلاعات و ارتباطات 
گر هدف اصلی پژوهش، پذیرش ا ٢گفته لین به توجه . بااندنشان داده

 هدف اصلی پژوهش، و اگر مدل پذیرش فناوريفناوري است باید از 
برنامه از تئوري رفتار ، بایدتعیین عوامل موثر بر تمایلات رفتاري است

 به دلیل اینکهش نیز هدر این پژو]. 9[استفاده کنیم TPB(3( ریزي شده
بنابراین از مدل پذیرش فناوري  ؛هدف، پذیرش خرید اینترنتی است

 از تابعی را اطلاعات فناوري از مدل، استفاده این استفاده شده است.
برداشت  متغیرهاي خارجی، آن، طی که داندمی ايمرحله چهار فرآیند

 تحت هاسیستم بودن مفید و استفاده سهولت با ارتباط در را کاربران
 سیستم از استفاده مورد در نگرش کاربران، دهند و برداشتقرار می تأثیر

 را سیستم از استفاده براي آنها قصد نگرش، این و داده قرار تاثیر تحت را
 .شودمی مشخص سیستم از استفاده سطح نهایت، در و کندمی تعیین
  .دهدمی نشان را فناوري دیویس مدل پذیرش 1شکل 

  

  ]. 7[دیویس مدل پذیرش فناوري :)1(شکل

 از زیادي حجم و نوپاست موضوعی ایران در اینترنتی خرید که آنجا از
 پذیرد؛می انجام الکترونیکی صورت به دنیا، سراسر در خرید و فروش

 آن کارگیري به و پذیرش از ناگزیر نزدیک، ايهآیند در نیز ما کشور

                                                             
1- Technology Acceptance Model 
2   - Lin 
3- Theory Of Planned Behavior  

 به تواندپدیده می این بر مؤثر عوامل شناسایی بنابراین بود. خواهد
 براي مناسبی بستر و نموده کمک مشتریان توسط آن بیشتر پذیرش
 هايشاخص معرف که مدلی ارایه رو، این آورد. از فراهم آن سوي به حرکت

 به توجه با و اساس این بر]. 1[است ضروري باشد، اینترنتی خرید بر مؤثر
هدف اصلی پژوهش فناوري،  پذیرش مدل اعتبار و شده انجام مطالعات
اي از عوامل موثر بر پذیرش یافته بهبود ارائه و بررسی مدل جامع وحاضر، 

 باشد کهمی TAMهاي اینترنتی در ایران بر مبناي مدل خرید از فروشگاه
 خدمات از استفاده مشتریان رفتاري با هدف مرتبط عوامل شناسایی به

 هايپرسش به پاسخگویی پی در پژوهش، این پردازد.می خرید اینترنتی،
  :است زیر

 شود،می کاربران توسط اینترنتی خرید انجام از مانع که دلیلی ترینمهم -1
  است؟ کدام

  است؟ هاییشاخص و عوامل چه از متأثر اینترنتی خرید - 2

قبلی  تمایل رفتاري چه تاثیري بر پذیرش خرید اینترنتی و تجربه - 3
چه تاثیري به روي تمایل رفتاري مشتري  خرید اینترنتی و رضایتمندي

  گذارد؟می

آمده  )1(در جدول  هافرضیه پژوهش، مفهومی مدل اساس همچنین بر
  .است

  هاي مدل مفهومی پژوهشفرضیه :)1(جدول 

  فرضیه  نماد
1H:  معنی شده رابطهشناختی و میزان سودمندي دركبین عوامل جمعیت-

  داري وجود دارد.

2H:  شده رابطه شناختی و میزان سهولت استفاده دركبین عوامل جمعیت
  داري وجود دارد.معنی

3H:  شده رابطه و میزان سودمندي درك سایتهاي وببین عوامل ویژگی
  داري وجود دارد.معنی

4H:  شده سایت و میزان سهولت استفاده دركهاي وببین عوامل ویژگی
  داري وجود دارد.رابطه معنی

5H:  شده رابطه بین عوامل بازاریابی(تبلیغات و ...) و میزان سودمندي درك
  داري وجود دارد.معنی

6H:   شده بازاریابی(تبلیغات و ...) و میزان سهولت استفاده دركبین عوامل
  داري وجود دارد.معنی رابطه

7H:  داري شده رابطه معنیمداري و میزان سودمندي دركبین عوامل مشتري
  وجود دارد.

8H:  شده رابطهمداري و میزان سهولت استفاده دركبین عوامل مشتري 
  داري وجود دارد.معنی

9H:   درك سازگاري مشتري نسبت به خرید اینترنتی و میزان سودمنديبین-

  داري وجود دارد.شده رابطه معنی
10H:  شده رابطه شده و میزان سودمندي دركبین میزان سهولت استفاده درك
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  داري وجود دارد.معنی
11H:  هاي بین درآمد مشتري و تمایل رفتاري وي براي خرید از فروشگاه

  داري وجود دارد.معنی اینترنتی رابطه
12H:  هاي اینترنتی بین درآمد مشتري و نگرش وي براي خرید از فروشگاه

  داري وجود دارد.رابطه معنی
13H:   بین ریسک پذیري توسط مشتري نسبت به فناوري خرید اینترنتی و

داري معنی هاي اینترنتی رابطهتمایل رفتاري وي براي خرید از فروشگاه
  وجود دارد.

14H:  پذیري توسط مشتري نسبت به فناوري خرید اینترنتی و  بین ریسک
وجود  داريمعنی هاي اینترنتی رابطهنگرش وي براي خرید از فروشگاه

  دارد.
15H:  شده توسط مشتري براي فناوري خرید اینترنتی و هاي صرف بین هزینه

  داري وجود دارد.معنی تمایل رفتاري وي براي خرید رابطه
16H:  رنتی و شده توسط مشتري براي فناوري خرید اینتهاي صرف بین هزینه

  داري وجود دارد.معنی نگرش وي براي خرید رابطه
17H:  هاي بین سازگاري مشتري و تمایل رفتاري وي براي خرید از فروشگاه

   داري وجود دارد.معنی اینترنتی رابطه
18H:   هاي اینترنتی خرید از فروشگاهبین سازگاري مشتري و نگرش وي براي

  داري وجود دارد.رابطه معنی
19H:  شده و تمایل رفتاري مشتري براي خرید از بین میزان سودمندي درك

  داري وجود دارد.معنی هاي اینترنتی رابطهفروشگاه
20H:  شده و نگرش مشتري براي خرید ازبین میزان سودمندي درك  

  داري وجود دارد.معنیهاي اینترنتی رابطه فروشگاه
21H:  نتی و شده توسط مشتري نسبت به خرید اینتربین میزان سودمندي درك

  داري وجود دارد.معنی  رضایتمندي وي رابطه
22H:  شده و نگرش مشتري براي خرید از بین میزان سهولت استفاده درك

  داري وجود دارد.معنی هاي اینترنتی رابطهفروشگاه
23H:  شده توسط مشتري نسبت به خرید سهولت استفاده درك بین میزان

  داري وجود دارد.معنی اینترنتی و رضایتمندي وي رابطه
24H:  هاي بین نگرش مشتري و تمایل رفتاري وي براي خرید از فروشگاه

  داري وجود دارد.معنی  اینترنتی رابطه
25H:  هايفروشگاه بین رضایتمندي مشتري و تمایل رفتاري وي براي خرید از 

  داري وجود دارد.معنی اینترنتی رابطه
26H:  هاي اینترنتی و خرید بین تمایل رفتاري مشتري براي خرید از فروشگاه

  داري وجود دارد.اینترنتی(پذیرش) رابطه معنی
27H:   بین خرید اینترنتی(پذیرش) توسط مشتري و رضایتمندي وي رابطه

  داري وجود دارد.معنی
28H:   معنی خرید اینترنتی(پذیرش) و تجربه خرید اینترنتی مشتري رابطهبین-

  داري وجود دارد.
29H:   بین تجربه خرید اینترنتی مشتري و تمایل رفتاري مجدد وي براي خرید

  داري وجود دارد.هاي اینترنتی رابطه معنیاز فروشگاه

  

  پیشینه پژوهش -3

  پیشینه نظري3-1
 حفظ و جذب هدف با اي راگسترده قاتیتحق ،نیآنلا دیخر گسترش

 گرافناوريو هم از دیدگاه  گراکنندهمصرفدیدگاه  ، هم ازکنندگانمصرف
 کنندگانمصرف برجسته اعتقادات بر گراکنندهمصرف دگاهید .است برانگیخته

 انتخاب است ممکن اعتقاداتی نیچن دارد و ن تمرکزیآنلا دیخر مورد در
 نیآنلا کنندهمصرف رفتار مثال، يبرا .دهد قرار ریتاث تحت را دیخر کانال

 يسو ازگیرد. می یبررس مورد ،کنندهمصرف شناختیتیجمع دگاهید از
 با را نیآنلا دیخرنسبت به  کنندهمصرف رشیپذ گرا،فناوري، دیدگاه گرید

 و دهدیم حین توضیآنلا ینترنتیا فروشگاه کی یفن مشخصات یبررس
 يمحتوا ،يکاربر رابط يهایژگیو شامل مشخصات نیاکند. ی مینیبشیپ

 فوق دگاهید دواست.  ستمیس استفاده تیقابل و وبی طراح و تیسا
 هر دیخر روند کلی]. 18[کنندمی تیتقو را گریکدی بلکه تناقضی با هم ندارند

-میکه سفارش  یزي استچ آن شامل تنها نه نترنتیا يرو بر يمشتر
 آنچهیا  و بازدید کرده ایک یکلهر چیزي است که بر روي آن  بلکه ،دهد

 نیا همه يزمانبندباشد و ، می2یا حذف کرده 1جابجا دیخر سبد از کهرا 

                                                             
1- Moved In 
2- Moved Out 

مربوط  ي اطلاعاتسودمند ،مختلف مطالعاتشود. د ثبت توانیم مراحل
 نیب یاساس تفاوتداده است.  نشان پیامدهاي آن را و دیخر ندیفرآ به

 دیخر يرفتارها سایر اطلاعات مرتبط با و 3اطلاعات سفارش داده شده
 یحال در دهدیم نشان را دیخر یینها ماتیتصم یاول که است نیا نیآنلا
د یخربه  میتصم زمانی که يمشتر رفتاری مربوط به اطلاعات یدوم که

در  اطلاعات نیب ياعمده تفاوت کی ن،یا بر علاوه .کندیم فراهمدارد را 
 در شده هیتعب اطلاعات که است این 5خرید سبد اطلاعات و 4حال مرور

باید  البته]. 17[دارد دیخر یینها میتصم به 6تريکینزدارتباط  یدوم
خاطر نشان کرد که خرید به صورت اینترنتی بر اساس تجربه واقعی از 

شکل، اطلاعات خرید کالا نیست، بلکه بر اساس ظواهري مانند تصویر، 
  ]. 14[کالا استوار استکیفی و تبلیغات از 

 این گذاريسرمایه در مهمی نقش اطلاعات فناوري هايسیستم پذیرش
 کنندمی استفاده فناوري این از که افرادي پذیرش دارد. ارزشمند فناوري

 براي آن مثبت آثار و نتایج آن، موفقیت تأثیرگذار بر عوامل از یکی
 دارد. آن پذیرش با رابطه مثبتی فناوري، بودن مؤثر است. سازمان
 آن مقاومت از استفاده برابر در فناوري، این بالقوه کاربران اگر بنابراین

 درك فروش، در موفقیت. شود حاصل تواندنمی نظر مورد اهداف کنند

                                                             
3- Order Data 
4- Browsing Data 
5- Shopping-Cart 
6- More Closely Related 
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 کیفیت، عـلاوه، قیمت، به خواهد.می چه مشتري که است مـوضوع این
 یک که مشتري محیطی همچنین و خدمات و مشتري راحتی و رفاه

  ].  15[اهمیت دارد باشد داشته را خرید آنلاین بخش از لذت تجربه
  پیشینه تجربی 3-2

 پیشینه خارجی 3-2-1
 کردن اضافه با گرانی بودند که کوشیدنداولین پژوهش ١دیویس و ونکاتش

 هايهاین ساز. دهند را توسعه آن فناوري، پذیرش مدل به جدید هايسازه
 و تصور) داوطلبی ذهنی، هنجار( اجتماعی تأثیر فـرآیندهاي شامل جدید

 قابلیت خروجی، کیفیت شغلی، (ارتباط شناختی ابزاري فرآیندهاي و
و سهولت استفاده درك شده) بود. آنها از پژوهش خود نتیجه  نتایج اثبات

تاثیر قابل توجهی در و ابزاري شناختی،  گرفتند که فرآیندهاي اجتماعی
  ]. 16[پذیرش فناوري دارند

اي را براي یافته نیز یک مدل توسعه ،٢هانگ پینشیح پژوهشگري به نام 
 کننده ارائه داد که نتایجبینی پذیرش خرید الکترونیکی مصرفپیش

 با سهولت و سودمندي ادراکی کاربران مثبت بینارتباط پژوهش وي، 
مثبت بین نگرش و  ارتباط نگرش آنها نسبت به خرید الکترونیکی،

با پذیرش  را رضایت و کیفیت ادراکیمثبت  ارتباط سودمندي ادراکی و
ی انجام تجرب مطالعات ،٣چانگ و همکاران]. 12[نشان داد خرید اینترنتی

 تمایل بر تأثیرگذار عواملی کرده و ررسرا ب نیآنلا دیخر پیشینه در شده
 يهاافتهی از ییالگوها و تشابه بر اساس را آنلاین خرید از استفاده و

کردند که عبارتند از  يبندطبقه عمده دسته سهمطالعات انجام شده، در 
 يهایژگیو - 2 فروش کانال کی عنوان به شده از وبدرك يهایژگیو - 1

 در نیز ٤ژو و همکاران]. 6[محصولات و تیساوب يهایژگیو -3 انیمشتر
انجام  موجود مرتبط مطالعات ي را دراگسترده یبررس کی ،پژوهش خود

 ( نیآنلا دیخر رشیپذ مدل به نام مرجع مدلدر  را خود يهاافتهی و داده
5(OSAM نیآنلا دیخر به نسبت کننده مصرف رشیپذ حیتوضبراي 

تأثیرگذاري  نیز در پژوهش خود ٦پودار و همکاران ]. 18[ترکیب کردند
هویت سایت، کیفیت سایت و تمایلات مشتري بر خرید اینترنتی را نشان 

  ]. 11[دادند

      پیشینه داخلی 3-2-2
 را اینترنتی خرید بر مؤثر هايشاخصو همکاران در پژوهش خود الفت 
 را هاشاخص این اولویت فازي،  ANPروش از استفاده با و نموده معرفی

 ریسک هايشاخص آنها نشان داد که پژوهش هايیافته کردند. مشخص
 اینترنتی خرید بر اثرگذار عوامل ترینترتیب مهم به خرید فرآیند و خرید

 موثر عواملو همکاران هم در پژوهشی، آبادي  دولت رضائی]. 1[هستند

                                                             
1- Venkatesh & Davis 
2- Shih 
3- Chang 
4- Zhou 
5- Online Shopping Acceptance Model  
6- Poddar 

تاثیرگذاري  را مورد بررسی قرار دادند و الکترونیکی خرید به تمایل بر
  را بر روي نگرشاري ـو سازگ امنیت، سهولت استفاده، سودمندي ادراکی

  

  

  

  

را  الکترونیکی مشتري و تاثیر مثبت باورهاي هنجاري بر تمایل به خرید
 بر موثر عواملدر پژوهش خود جوادي و همکاران  مشرف]. 4[دادند نشان
را بررسی کردند که نتایج حاصل، آنلاین  کنندگانمصرف خرید رفتار

 نسبت هاي مالی و ریسک عدم تحویل بر نگرشریسک منفی بیانگر تاثیر
آنلاین و تاثیر مثبت هنجارهاي ذهنی و همچنین نوآور بودن  خرید به

 الهی و همکاران]. 10[ودآنلاین ب خرید رفتار براي خاص فناوري در حوزه
هم در پژوهشی که انجام دادند تاثیرگذاري تبلیغات و عدم تاثیرگذاري 

تاثیرگذاري مثبت ریسک، هزینه  جنسیت بر سودمندي و سهولت ادراکی،
در ]. 2[ را نشان دادند و سازگاري و تاثیرگذاري منفی درآمد بر تمایل رفتاري

هاي انجام گرفته با به طور خلاصه عوامل مشترك پژوهش )2(جدول 
  پژوهش حاضر نشان داده شده است.

  مدل مفهومی پژوهش  -4

 گرفتن درنظر مرتبط و با علمی منابع مطالعه از حاضر، پس پژوهش در 
 جامع، بهبودیافته و موجود، مدلی هايمدل و پیشین مطالعات ها،پژوهش

ارائه  ایران اینترنتی در هاياز فروشگاه پذیرش خرید شرایط متناسب با
 در که دهدمی حاضر را نشان پژوهش مفهومی مدل 2است. شکل  شده
 هستند و دیگر متغیر بر متغیري تأثیر مشخص کننده نشانگرها آن،

غیرمستقیم  یا طورمستقیمبه متغیر دسته دو است، مشخص که طورهمان
و » رفتاري براي استفاده مایل«، »نگرش به استفاده«متغیر سه بر
  گذارند.می تأثیر» خرید اینترنتی(پذیرش)«

 : مدل مفهومی پژوهش)2(شکل
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جدول
 2:
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  شناسی پژوهشروش -5

و با  حاضر با توجه به اهداف مورد نظر، از نوع کاربرديروش پژوهش 
 پیمایشی و -توجه به ماهیت موضوع و روش مورد نظر، از نوع توصیفی

هاي اولیه این پژوهش، پرسشنامه آوري دادهابزار جمع است. همبستگی
اي کتابخانه هاي ثانویه نیز از طریق روشوب است و دادهحضوري و تحت

 گروه سه از متشکلپژوهش  این آماري جامعهست. آوري شده اجمع
هاي مشتریان بالقوه و بالفعل فروشگاهها و هدانشگا دانشجویان ،استادان

یا  اندهداشت را اینترنتی خرید تجربه یکبار که استاینترنتی در ایـران 
دارند که از بین آنها نمونه  آشنایی حداقل با اینترنت و خرید اینترنتی

 روش مورد استفاده درشده است.  انتخابنفري به روش تصادفی  500
این پژوهش، تحلیل عاملی تاییدي و معادلات ساختاري است که تجزیه و 

 AMOS  و SPSS افزارهاي آماري نرم هاي مربوطه با استفاده ازتحلیل
   ت.انجام شده اس

 اجراي قابلیت از اطمینان پرسشنامه و روایی از اطمینان حصول براي
 روش روایی از ،پژوهش این اصلی متغیرهاي روایی تعیینو  هاپرسشنامه

با  اياولیه ابتدا پـرسشنامه که ترتیب این به ،دگردی استفاده صوري محتوایی
 مورد کارشناسان نظـرات از گیريبهره پرسش تهیه شد و سپس با 61

و  دانشجویان از تعدادي اختیار در پرسشنامه سپس و گرفت قرار بازنگري
 جملات رسایی زمینه را در خود نظرهاي نیز آنان تا شد، داده قراراساتید 

پرسش تأیید شد.  53 کنند که نهایتاً آن بیان بودن فهم قابل و پرسشنامه
 بهره کرونباخ آلفاي ضریب از هاپرسشنامه پایایی بررسی برايهمچنین 

 هاعامل براي آمده بدست کــلی کرونباخآلفاي  ضریب میانگین که شد برده
 پایا هدهندنشان و بود 70/0 قبول قابل آستانه از بالاتر کهشد  76/0برابر 
  هاعامل ارزیابی و نظر مورد کاربرد براي پرسشنامه بودن

 تا 705/0ه محدود در آلفا ریمقادها عامل تک. همچنین براي تکباشدمی
   قرار گرفت. 883/0

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  هاي پژوهشیافته -6

ها، هم از آمارهاي هاي پرسشنامهدر این بخش براي تجزیه و تحلیل داده
توصیفی و هم از آمارهاي استنباطی استفاده شده است. آمارهاي توصیفی 

 باشد و در سطح استنباطی نیز از مدلسازيشامل جداول فراوانی می
و  CFA(2( تحلیل عاملی تاییديشامل  1)SEM( معادلات ساختاري

براي بررسی اینکه یک مدل عاملی، ابتدا  تحلیل مسیر استفاده شده است.
 مفید و داراي معنا است یا نه، لازم است متغیرها همبسته باشند، در غیر

در  براي این منظور این صورت براي تبیین مدل عاملی دلیلی وجود ندارد.
 4آزمون بارتلتو  3(KMO) اولکین –میر –آزمون کیزراین پژوهش از 

گیري انجام شد به منظور کفایت نمونه KMOکردیم که آزمون استفاده 
براي نشان دادن حداقل  بارتلتآزمون بدست آمد و  743/0که عدد 

داري آن کمتر  که معنیشرایط لازم براي اجراي تحلیل عاملی انجام شد 
حلیل ها براي ت هاي موجود در بین داده بود که این همبستگی 05/0از 

داد. در مرحله دوم اشتراکات را برآورد کردیم که بعد از می عاملی را نشان
ها باید بیشتر از میزان اشتراك اولیه باشد  استخراج، میزان اشتراك عامل

مداري، چنین نبود و حذف شد. در هاي عامل مشتريکه یکی از گویه
مرحله بعد، از چرخش واریماکس استفاده شد که مقدار ویژه هر پانزده 

دهنده  یک برخوردار شدند که نشان مورد نظر از ارزش ویژه بالاتر ازعامل 
ها محاسبه  دار بودن هر پانزده عامل بودند. در مرحله آخر، بار عامل معنی

به بالا بودند که  4/0یرش بارهاي عاملی بارهاي عاملی مورد پذ شد که
هایی که قبلاً تعیین کرده  پس از محاسبه مشخص شد که تمامی عامل

سازي معادلات  هاي مورد نظر ارتباط دارند، لذا براي مدل بودیم با گویه
  گویه بدست آمد.  52عامل و  15ساختاري، 

 آمار توصیفی 6-1
هاي مورد مطالعه آورده شناختی نمونههاي جمعیتویژگی 3در جدول 
  شده است:

  

  

  

  

  

  
  

                                                             
1- Structural Equation Modeling 
2- Confirmatory Factor Analysis 
3- Kaiser- Meyer- Olkin(KMO) 
4- Bartlett’s  

  گروه(درصد)  ویژگی
  درصد) 8/53مرد(  درصد) 2/46زن(  جنسیت

  سال 25زیر  سن
  درصد) 8/68(

  سال 35تا  25بین
  درصد) 6/23(

  سال 45تا  35بین
  درصد) 7(

  سال به بالا 45
  درصد) 6/0(

  درصد) 8/20لیسانس و بالاتر(فوق  درصد) 66لیسانس(  درصد) 2/13دیپلم و کمتر(فوق  تحصیلاتسطح 
  دانشجو  شغل

  درصد) 8/64(
  

  کارمند دولتی
  درصد) 6/12( 

  شغل آزاد
  درصد) 8/21( 

  بیکار
  درصد) 8/0(

 مطالعه مورد نمونه یتشناخجمعیت هايویژگی :)3( جدول
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  آمار استنباطی 6-2
مطالعه در مدل معادلات ساختاري، ابتدا لازم است تا روایی سازه مورد 

گیري قرار گیرد تا مشخص شود نشانگرهاي انتخاب شده براي اندازه
هاي مورد نظر خود از دقت لازم برخوردار هستند. براي این منظور از سازه

شود. در ها، استفاده میتحلیل عاملی تاییدي و همگرایی و واگرایی سازه
ها بر اساس ازهگیري به همگرایی ساین مرحله، با استفاده از مدل اندازه

پردازیم به طوري که اگر پایایی مرکب و متوسط واریانس استخراجی می
و متوسط واریانس استخراج شده  6/0پایایی مرکب متغیرها بالاتر از 

توان مدل را داراي اعتبار باشد می 5/0آستانه  متغیرها، بیشتر از مقدار
نشان  4در جدول نتایج حاصل براي اعتبار همگرایی  ]. 8[همگرا دانست

   داده شده است:

  ها: بررسی اعتبار همگرایی سازه)4(جدول

 

باشد و می 6/0با توجه به اینکه پایایی مرکب همه متغیرها بالاتر از 
آستانه  بیشتر از مقدار متوسط واریانس استخراج شده تمامی متغیرها،

توان مدل را داراي اعتبار همگرا دانست. در مرحله بعد، با باشد میمی 5/0
باید  بنابراینیم. تها پرداخگیري به واگرایی سازهاستفاده از مدل اندازه

است یا نه، کمتر  85/0ها از مقدار مشخص کنیم که همبستگی بین سازه

                                                             
1-Composite Reliablility Or Construct Reliablility 
2 -Average Variance Extracted 

دهنده این است که آن دو سازه، یک در صورتی که بیشتر باشد نشان
که پس از آزمون مشخص شد که بین متغیرهاي ]. 8[باشندمفهوم می

ها از مقدار هیچ مفهوم مشابهی وجود ندارد و همبستگی بین سازهمکنون، 
 ها از اعتبار واگرا برخوردار هستند.کمتر است و تمامی سازه 85/0

هاي برازش مورد مطالعه قرار گیرد تا نشان دهیم همچنین باید شاخص
هاي موجود در مدل این مقادیر به دست آمده تا چه اندازه با واقعیت

   آمده است. 5ها در جدول تطابق دارد. حد مطلوب این شاخص

  هاي نیکویی برازشحد مطلوب شاخص :)5(جدول

  

هاي دهد، دادهنشان می ()6هاي برازندگی جدول طور که مشخصههمان
بناي نظري پژوهش برازش مناسبی این پژوهش با ساختار عاملی و زیر

هاي سازهسویی سوالات پرسشنامه را با توان همدارد لذا در این مرحله می
  نظري معتبر دانست. 

گیري و محاسبات روایی سازه و پس از طی مراحل تصدیق مدل اندازه
مطمئن شدن از اعتبار همگرا و واگرا، در مرحله بعد مدل ساختاري 

هاي پژوهش و دهیم که در آن، روابط بین سازه(تحلیل مسیر) را انجام می
هایی آن پس از اصلاحاتی کنیم که نتایج نهاي خود را آزمون میفرضیه

و مدل ساختاري نهایی بدست  )7(در جدول  مختصر در نیکویی برازش،
  نشان داده شده است. 3آمده در شکل 

  

  

                                                             
3- Root Mean Squared Residual  
4- Goodness Of Fit Index  
5-Comparative Fit Index 
6- Normed Fit Index  
7- Adjusted Goodness Of Fit Index  
8-Root Mean Square Error Of Approximation 

 پایایی مرکب  سازه
1(CR)  

متوسط واریانس 
 استخراج شده

2(AVE)  
  57/0  0 /84  شناختیجمعیت

 هايویژگی
  سایتوب

81/0   52/0 

  58/0   0 /84  بازاریابی

 59/0  81/0  مداريمشتري

  52/0  80/0  سهولت

 58/0  80/0  سازگاري

   74/0  90/0  درآمد
  56/0  79/0  ریسک

  50/0  79/0  هزینه

  54/0  78/0  سودمندي

  50/0  80/0  منديرضایت

   53/0  77/0  تجربه
  54/0   78/0  نگرش

  52/0  0/ 81  تمایل

   57/0  80/0  خرید

  حد مطلوب  شاخص
  نزدیک به صفر  RMR(3ماندها(میانگین مجذور پس

  و بالاتر GFI(4  9/0شاخص برازندگی(
  و بالاتر CFI(5  9/0شاخص برازندگی تطبیقی(

  3کمتر از   )df /2χ شاخص کاي دو بر درجه آزادي(
  و بالاتر NFI(6  9/0(شاخص نرم شده برازندگی

  و بالاتر AGFI(7  9/0(برازندگی شده تعدیل شاخص
  08/0کوچکتر از  RMSEA(8(واریانس خطاي تقریبریشه دوم برآورد 

  <96/1  (t-value) نسبت بحرانی
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هاهاي نیکویی برازش سازه: شاخص)6(جدول
  

  

  
  

  

  پژوهشنهایی : نتایج برازش مدل مفهومی)7(جدول

df/٢χ RMR CFA AGFA GFA  NFA RMSEA  
561/1  057/0  916/0  908/0 917/0  901/0  034/0  

  

به هاي برازش مطلوب بوده، شود تمامی شاخصه میطور که ملاحظهمان
   قـبول وده و نشان از قابلـب 05/0ز متر اـکه ک  RMSEAژه شاخص ـوی

 ها دارد.بودن مدل پژوهش و برازش کافی آن با داده

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

     

  

  ٢χ  RMR  CFA  AGFA  GFA  NFA  RMSEA  t-value/df  گیري سازهاندازه مدل

  <96/1  023/0  990/0  998/0  988/0  998/0  010/0  253/1  شناختیجمعیت
 <96/1  047/0  995/0  997/0  979/0 997/0  008/0  123/2  سایتوب هايویژگی

 <96/1  025/0  997/0  997/0  987/0 999/0  026/0  323/1  بازاریابی
 <96/1  056/0  988/0  993/0 980/0 993/0  043/0  591/2  مداريمشتري

 <96/1  000/0  999/0  000/1 995/0 000/1  004/0  464/0  سهولت
 <96/1  000/0  998/0  999/0 994/0  000/1  011/0  754/0  سازگاري

 <96/1  000/0  000/1  999/0 997/0  000/1  016/0  401/0  درآمد
 <96/1  040/0  997/0  998/0 986/0  999/0  032/0  780/1  ریسک
 <96/1  055/0  996/0  997/0 975/0  998/0  017/0  512/2  هزینه

 <96/1  000/0  997/0  999/0 994/0  000/1  011/0  748/0  سودمندي
 <96/1  053/0  986/0  995/0 976/0  991/0  027/0  415/2  رضایتمندي

 <96/1  048/0  993/0  997/0 983/0  996/0  018/0  138/2  تجربه
 <96/1  057/0  992/0  997/0 979/0  995/0  022/0  599/2  نگرش
 <96/1  055/0  986/0  995/0 975/0  991/0  026/0  486/2  تمایل
 <96/1  000/0  999/0  000/1 998/0  000/1  006/0  283/0  خرید

 آمده: مدل ساختاري نهایی بدست )3(شکل 
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آمده است حاکی از آن  8هاي این پژوهش که در جدول فرضیهنتایج 
   نگرش و تمایل مشتريل دیگر بر ـعام 11ل درآمد، ـبه جز عام است که

  تاثیر دارند. خرید اینترنتی براي پذیرش

  

  : روابط فرضیات )8(جدول

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  *** برابر 001/0داري در سطح معنی              
 11به جز عامل درآمد،  هاي این پژوهش حاکی از آن بود کهفرضیهنتایج 

تاثیر  خرید اینترنتی پذیرشنگرش و تمایل مشتري براي عامل دیگر بر 
فرضیه معنادار بودند که  19هایی تعیین شده،  دارند و از بین تمام فرضیه

از بین آنها بیشترین تاثیرگذاري بر روي خرید واقعی(پذیرش)، تمایل به 
پذیري، داراي کمترین تاثیر بر روي نگرش  خرید است. همچنین ریسک

پذیري کمتر باشد،  قدر ریسک به استفاده است به این معنا که هر چه

نگرش به استفاده از خرید اینترنتی کمتر خواهد بود و در نتیجه تمایل به 
مندي شود. تجربه قبلی خرید اینترنتی و رضایت خرید اینترنتی کمتر می

 نیز تاثیر بسزایی بر  تمایل رفتاري براي خرید دارند.

 

  

 ضریب  بر سازه  اثر سازه   فرضیه
 مسیر

نسبت بحرانی یا 
t-value 

یا  معنی داري
p-value  

  نتیجه آزمون

1H: رد  428/0  792/0  052/0  سودمندي   اختینجمعیت ش  
2H: تایید  ***  442/3  283/0  سهولت استفاده  اختی نجمعیت ش  
3H: رد  834/0  210/0  013/0  سودمندي   سایتوب هايویژگی  
4H: تایید  ***  771/3  291/0  سهولت استفاده  سایت هاي وبویژگی  
5H:  (... تبلیغات و)تایید  ***  722/4  317/0  سودمندي  بازاریابی  
6H: (... تبلیغات و)رد 257/0 133/1  059/0  سهولت استفاده   بازاریابی  
7H: تایید  ***  230/3  256/0  سودمندي  مداري مشتري  
8H: رد  806/0  -246/0  -018/0  سهولت استفاده  مداري مشتري  
9H:  رد  817/0  -235/0  -014/0  سودمندي  سازگاري  
10H:  تایید  ***  801/4  321/0  سودمندي  سهولت  
11H:  رد  094/0  -667/1  -082/0  تمایل رفتاري  درآمد  
12H:  رد  114/0  -581/1  -081/0  نگرش به استفاده  درآمد  
13H:  تایید  026/0  634/2  160/0  تمایل رفتاري  ریسک  
14H:  تایید  034/0  123/2  113/0  استفادهنگرش به   ریسک  
15H:  تایید  ***  -352/5  -405/0  تمایل رفتاري  هزینه  
16H:  تایید  ***  -352/3  -313/0  نگرش به استفاده  هزینه  
17H:  تایید  ***  610/4  304/0  تمایل رفتاري  سازگاري  
18H:  تایید  ***  475/3  209/0  نگرش به استفاده  سازگاري  
19H:  تایید  ***  856/4  367/0  تمایل  سودمندي  
20H: رد  329/0  976/0  058/0  نگرش  سودمندي  
21H:  رد  308/0  019/0  063/0  رضایتمندي  سودمندي  
22H:  تایید  ***  050/5  345/0  نگرش  سهولت  
23H:  تایید  ***  295/4  312/0  رضایتمندي  سهولت  
24H:  تایید  016/0  414/2  151/0  تمایل رفتاري  نگرش  
25H: تایید  ***  947/4  396/0  تمایل رفتاري  مندي رضایت  
26H:  تایید  ***  341/6  518/0  خرید واقعی  تمایل رفتاري  
27H:  رد  662/0  -437/0  -030/0  رضایتمندي  خرید واقعی  
28H:   تایید  013/0  683/2  171/0  تجربه خرید  خرید واقعی  
29H:  تایید  ***  038/5  332/0  تمایل رفتاري  تجربه خرید  
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 گیري نتیجه -7

در  مشتریان مشارکت عدم علتتوان میبا توجه به نتایج کلی پژوهش، 
شود را ترین دلیلی که مانع از خرید اینترنتی میتجارت الکترونیکی و مهم

در درجه اول امنیت و حفظ اطلاعات کاربران و در درجه دوم هزینه 
پذیري دانست. به عبارت دیگر، ارسال محصولات و نهایتآ عدم ریسک

فروشندگان است و با ایجاد شرایطی  ترین عوامل تاثیرگذار در دستانمهم
که مشتري بتواند با سهولت و بدون ریسک، خرید کند و تردیدي در 

طور کلی این نوع خرید را مفید  محرمانه بودن اطلاعات نداشته باشد و به
توانند او را به دانسته و از آن رضایت کافی داشته باشد، فروشندگان می

  این نوع خرید ترغیب نمایند. 
-پاسخ عدم همکاري برخی ازتوان به می مطالعه، این هايمحدودیت زا

 همکاري عدم، دهی به سوالاتدهنگان حضوري و تحت وب در پاسخ
 دلیل به دیگر بسیار از لحاظ عوامل اجتناب و نیز اینترنتی هايفروشگاه

 در رانــپژوهشگ .ردـل اشاره کدـم پیچیدگی و زمانی دودیتـمح
هاي فروشگاه در اینترنتی فروش موانع توانندمی خود، آینده هايپژوهش

 فروش گسترش عدم دلایل عمومی را بررسی کنند یا یا اختصاصی
 تجارت توسعه در ذیربط دولتی مدیران هايرا با توجه دیدگاه اینترنتی

  .بررسی کنندمقایسه و  هامدیران فروشگاه الکترونیکی و دیدگاه
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