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 :چکیده

يط هقابا  امروز، به دليل توسعه تجاهت الكارونيك و فناوهي اطلاعات، حيطه كاهي فروشمندگا ،  ده مح
دچاه دگرگون  شد  است، هاين عوامل باعث شد  تا سازما  ها خود ها با انقلاب اهتباطات الكارونيك  

بما  . اخماب كننمد  هااهنگ كنند و شيو  جديد كسب وكاه اينارنا  ها براي كسب دهومد و هقابت با هقبا ان
اين وجود صنعت كسب وكاه اينارنا  ده ايرا  هنوز هونق چندان  نداهد و به مرحله بلوغ نرسميد  اسمت   

از اين هو ده ايمن مقالمه تماثير عواممل هفاماه      . دهندو مشاريا  بيشار كانال هاي خريد سنا  ها ترجيح م 
با دانسان تاثير اين عوامل م  . فاه شد  استبرنامه هيزي شد  بر هفااهخريد اينارنا  موهد برهس  قراه گر

توا  گام  ده جهت ترغيب بيشار مشاريا  به پذيرو خريد اينارنا  و هونمق كسمب وكماه اينارنام  ده     
دانشگا  دولا  تهرا ، تربيت مدهس، علامه طباطبماي    4جامعه وماهي تحقيق، دانشجويا  . ايرا  برداشت

نفر از دانشجويا  كه  394سوال  از  12از طريق پرسشنامه اساانداهد  هاي لازمداد . و شهيد بهشا  هساند
وزمو  فرضيه هما از طريمق ممدل معمادلات     . به هوو ناونه گيري خوشه اي اناخاب شدند گردووهي شد

ناايج تجزيه و تحليل هما نشما  داد كمه ممدل مفهموم       . انجام شد ساخااهي با اسافاد  از نرم افزاه ليزهل
علاو  براين مشخص شد نگرو مببت نسبت به خريد اينارنام    .و خوب  برخوهداه استتحقيق از براز

و هنجاههاي ذهن  بر نيت خريد اينارنا  و نيت خريد اينارنا  و كنامرل هفاماهي ادهاک شمد  بمر هفاماه      
ا  مموهد  خريد اينارنا  تاثير معناداهي داهد اما اثر معناداهي كنارل هفااهي ادهاک شد  بر نيت خريد اينارن

 .تاييد قراه نگرفت
نگرو مببت نسبت به خريد اينارنا ، هنجاههاي ذهنم ، كنامرل هفاماهي ادهاک شمد ،     : های کلیدیواژه

 نيت خريد اينارنا ، هفااه خريد اينارنا 

                                                      
 negar_mesbahe@yahoo.com؛ نويسنده مسؤول *
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 مقدمه-1

با توجه به قراهگرفان ده قر  بيست ويكم، انقلاب  ده چگونگ  خريد مردم دهحال شكل گيري    

مراجعمه بمه فروشمگا  هماي     ....هي هاي نوين مبل اينارنت، وب، تلفن هاي ويديوي  وفناو. است

هشمد چشماگير فمروو از طريمق تجماهت      . سنا  ها يمك فراينمد غيمر ضمروهي سماخاه اسمت      

الكارونيك، توليدكنندگا  و توزيع كنندگا   ها بر و  م  داهد كه با دقمت بيشماري بمه  موضموع      

ده ايمن هابطمه بازاهيابما  بايمد، عواممل مموثر بمر        . ت بپردازندفروو محصولات از طريق  اينارن

بما وجمود هشمد فزاينمد  اسمافاد  از معماملات الكارونيكم  و        . هفااهخريداها  اينارنا  ها بداننمد 

هاچنين مزاياي غير قابل انكاه ونها، ده ايرا  هنوز هم اسافاد  از هوشهاي سنا  از سموي برخم    

بنابراين چالش ايجاد شمد  ايمن خواهمد بمود كمه بفهاميم چمه        د، از مشاريا  ترجيح داد  م  شو

عوامل  مشاريا  ها به خريد از طريق اينارنت ترغيب م  كند و برهفااه خريد اينارنام  مشماريا    

تاثير م  گذاهد، مدل هفااه برنامه هيزي شد  پاانسيل اين ها داهد كه چاهچوب منطقم  اي بمراي   

هفااه مشاريا  ها فمراهم مم  ووهد بمه هايمت دليمل ده ايمن        خرد  فروشا  جهت تاثيرگذاهي بر

 .پژوهش براي برهس  عوامل موثر بر هفااه خريد اينارنا  از اين مدل اسافاد  شد  است

 مبانی نظری پژوهش و پیشینه تحقیق-2

، (1842، 1فيش بين، وجز )باشد هفااه برنامه هيزي شد  مبان  بر تئوهي عال منطق  م  نظريه 

توسط ماهتين فيش بين اهائه گرديد و مدت  بعد توسط  1844اولين باه اين تئوهي ده سال  براي

 و مناسب مدل هفااه برنامه هيزي شد  يك مدل. وجز  موهد بازنگري قراه گرفت و توسعه يافت

ايمن   .تاسم  اينارنام   خريد اناخاب اناخاب يا عدم ده كنندگا  مصرف كاهومد براي مطالعه هفااه

 كنارل فردي ادهاک شمد  بما   و هنجاههاي ذهن  نگرو، سه مفهوم بين يك اهتباط عال تئوهي، 

 (.1882 ،3تيلوهوتاد  ؛1899 1،وجز )كندم  برقراه هفااه پذيرو يك

 نگرش نسبت به رفتارخرید اینترنتی -2-1

 ي باوههاي شخص  فردبوسيلهنگرو نسبت به هفااه، اهزياب  مببت يا منف  از يك هفااهاست،  

شود كه اهزياب  شخص از نامايج و  هفاماه بمر هفاماه،     ي انجام و  هفااه تعيين م نسبت به نايجه

                                                      
1 Fishbein&Ajzen 

2 Ajzen 
3 Taylor&Todd 
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، 1،1008فوگ و هاكاها )شودبنابراين از نگرشها بعنوا  باوههاي هفااهي ياد م . تاثيرگذاه است

باوههاي هفااهي مببت نسبت به يك هفااه، نگمرو مببمت نسمبت بمه و      (. 1،1001جايونگ چوا

( 1001)ده تحقيق جايونمگ چموا  . ووهدااه، ده نايجه انجام و  هفااه توسط فرد ها به وجود م هف
 .هابطه مببت نگرو و هفااه خريد اينارنا  اثبات گرديد  است

 .نگرو مببت نسبت به خريد اينارنا  بر نيت خريد اينارنا  تاثير معناداهي داهد: فرضيه اول

 هنجارهای ذهنی-2-2

ن  به عنوا  دهک فرد از فشاههاي اجاااع  موجود جهت انجام داد  يما نمداد    هنجاههاي ذه  
ده موهد هفااههما  ... هفااهي خاص تعري  شد  است، شامل تاييد وعدم تاييد دوساا ، خانواد  و

،هيامن  (1884) 4هاچو  هريسمو  وديگمرا    تحقيقات  ده(. 3،1000هولاكيا و اوسياالو)م  باشد

يا  شد كه هنجاههماي  ب( 1882)تيلوه وتاد ، (1001)جايونگ چوو و( 1001)2ومك كين  اشنايده
اين نايجه به دسمت  ( 1398)ده تحقيق زحاا   .ذهن  بر پذيرو تكنولوژي تاثير معناداهي داهند

 .ومد كه هنجاههاي ذهن  تاثير مببت و معناداهي ده پذيرو خريد اينارنا  داهند

 .اينارنا  تاثير معناداهي داهدهنجاههاي ذهن ، بر نيت خريد : فرضيه دوم

 کنترل رفتاری ادراک شده-2-3

جايونمگ  )باوه فرد به تواناي  خود و تشخيص اينكه چقمده ايمن بماوه بمراي فمرد مهمم اسمت        

 :شامل دو مولفه استماغيركنارل هفااهي ادهاک شد  (. 1001چوا،

نابع  اسمت كمه ده   منعكس كنند  ده دسارس بود  م(: 1001وجز ، )قابليت كنارل دهک شد  (1

اين مولفه شمبيه  .كنارل مصرف كنند  است و به اين منابع براي دهگيرشد  ده يك هفااه نياز داهد

شرايط تسهيل كنند  بمه توانماي  فمرد بمراي     (. 1899وجز ،)شرايط تسهيل كنند  تريانديس است
 كنممدانجممام عاممل، برانگيخاگمم  شممخص بممراي انجممام عاممل و دانممش شممخص اشمماه  ممم     

كه ماكن است شامل دسارس  به زما ، پول، ديگر منابع خاص مموهد نيماز   ( 4،1844يسترياند)

 (.1882تيلوهو تاد،)براي تعامل ده هفااهباشد

                                                      
1 Fug&Farn&Chao 
2 Jayoung choi 
3 Dholakia& Uusitalo 

4 Harrison& Mykytyn& Remenschneider 

5 Riemenschneider& Mckinney 
6 Triandis 
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اعاااد به نفس فرد ده تواناي  او بمراي انجمام يمك    (: 1001وجز ،)خودكاهامدي دهک شد  (1 

 (.1891و 1،1844بندوها)هفااهاست

. اينارنام  داهد  ريمد خ بمر پمذيرو   مببمت   تاثير دسودمندي داد خو نشا   ( 1001)جايونگ چوا

اين نايجه به دست ومد كه خود سودمندي تاثير مببت و معنماداهي ده  ( 1398)دهتحقيق زحاا  

 .پذيرو خريد اينارنا  داهد

 .كنارل هفااهي ادهاک شد  بر نيت خريد اينارنا  تاثير معناداهي داهد: فرضيه سوم

 .ااهي ادهاک شد  برهفااه خريد اينارنا  تاثير معناداهي داهدكنارل هف: فرضيه چهاهم

 نیت خرید اینترنتی-2-4

 گموي   پميش  قصد هفاماه،   . نيت هفااه،  قصد فرد براي انجام داد  يك هفااه مشخص م  باشد

اين (  1011) 1ده تحقيق پوكالانگاها و هاكاها (. 1004وجز ،)باشد م  هفااه  ب  واسطه   كنند 

ه دست ومد كه بين نيت و هفاماه تغييمر كانمال خريمد مشماري از فروشمگا  بمه اينارنمت         نايجه ب

 .هابطه مببت و معناداهي وجود داهد( هفااهخريد اينارنا )

 .نيت خريد اينارنا ، بر هفااه خريد اينارنا  تاثير معناداهي داهد: فرضيه پنجم  

 .، مدل مفهوم  اين پژوهش ها نشا  م  دهد1شكل 

 
 مدل مفهومی پژوهش: 1شکل 

                                                      
1 Bandura 

2 Pookalangara& Hawley&Xiao 
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 روش شناسی پژوهش -3

 -هما از نموع توصميف    ووهي داد اين پمژوهش از نظمر همدف، كماهبردي و از نظمر هوو جامع      

دانشمگا    4جامعمه ومماهي ها دانشمجويا     . هابساگ  و مبان  بر مدل معادلات ساخااهي اسمت 

. دهنمد   تشمكيل مم   دولا  تهرا ، تربيت مدهس، علامه طباطباي  وشهيد بهشا   ده شهر تهمرا 

نفر از دانشجويا  اين دانشگا  ها كه علاو  بر  394اي مشاال بر ها با اتخاذ ناونهووهي داد جاع

گيمري احاامال  از نموع    خريد از فروشگا  از طريق اينارنت هم خريد كرد  اند بمه هوو ناونمه  

گرفامه   بكاه مه هاياز پرسشنا هواي ، گيري انداز  براي. اي اناخاب شدند، صوهت گرفتخوشه

اسمافاد  شمدو بما    ( 1004)، وجمز  (1882)، تيلوه وتماد (1001) چوو جايونگ  تحقيقات شد  ده

 بما  ممرتبط  مشكلات و مسائل گرفان  نظر ده و  اينارنا   خريد  با  مرتبط   ادبيات مطالعه ساير 

ز اسماتيد  و سمپس سموالات و  توسمط تعمدادي ا     (هواي  محاموا ) شد سازي بوم  ايرا   ده  و 

پاياي  پرسشنامه از طريق ولفاي كرونبما  بما   . مديريت بازهگان  دانشگا  شهيد بهشا  كنارل شد

، ولفاي كرونبا  محاسبه شد  بمراي هريمك از   1دهجدول. به دست ومد spssاسافاد  از نرم افزاه

ي عوامل مدل تحقيق بيا  شد  است هاا  طوه كه مشاهد  م  شود ضريب ولفاي كرونبما  بمرا  

بالاتر بودكه اين مسمأله حماك  از پايماي  مناسمب سموالات       4/0كليه ماغيرهاي مكنو  از وساانه 

 .پرسشنامه است

 پایایی کل پرسشنامه و متغیرهای مکنون:  1جدول

نگرو مببت به 

 خريد اينارنا 

هنجاههاي 

 ذهن 

كنارل هفااهي 

 ادهاک شد 

نيت خريد 

 اينارنا 

هفااه خريد 

 اينارنا 

 مهكل پرسشنا

44/0 48/0 44/0 49/0 94/0 99/0 

 یافته های پژوهش-4

 تحلیل جمعیت شناختی نمونه-4-1

نفمر   314نفر ز ،  118نفر مرد و 144دانشجوي  كه به پرسشنامه پاسخ داد  اند،  394از مجاوع  

 12تما   10از لحاا سن ، بيشمارين سمهم مربموط بمه افمراد بما سمن       . نفر مااهل بودند 40مجرد و

. است( دهصد 9/4)سال  30سال و بالاي  10وكاارين سهم مربوط به افراد زير ( هصدد 29)سال

( 8/44) نفمر، بيشمارين سمهم    141نفرومقطع كاهشناسياهشد 81ازمنظر تحصيلات، مقطع ليسانس

از لحماا دانشمگا  محمل تحصميل     . ها دهناونه داهاست( 2/9)نفركاارين سهم 31ومقطع دكاري 
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 84نفردانشمگا  تهمرا ،    149نفردانشگا  شهيد بهشا ،  141گا ، براساس نسبت جاعيت هردانش

 .نفر دانشگا  علامه طباطباي  بودند 38نفر دانشگا  تربيت مدهس، 

 (الگوی های عاملی تاییدی)برآورد وآزمون الگوی های اندازه گیری -4-2

ريمك از  ه( هماي مربوطمه  ميزا  تبيين هريك از ماغيرهما توسمط سمؤال   )به منظوه برهس  هواي  

ها سؤالات  ده پرسشنامه دهنظر گرفاه شد  پنجگانه مطرح شد  ده پژوهش كه براي و  ماغيرهاي

بود، از تحليل عامل  تأييدي اسافاد  گرديد  است؛ پس از انجام تحليل عامل  تأييدي، با اسافاد  

 .اختاز معادلات ساخااهي به كاك نرم افزاه ليزهل به وزمو  فرضيات پژوهش خواهيم پرد

 یرهای مکنون تحقیقغهای اندازه گیری متهای برازندگی  مدلشاخص:  2جدول

 شاخص تناسب
df

2χ RMSEA 
 

GFI AGFI NFI NNFI CFI 

 <8/0 <8/0 <8/0 <8/0 <8/0 >09/0 >3 دامنه مقبول

نگممرو مببممت  بممه   

 خريد اينارنا 

841/1 049/0 89/0 84/0 82/0 81/0 84/0 

 81/0 83/0 82/0 81/0 84/0 014/0 28/1 ذهن هنجاه 

كنارل هفاماهي ادهاک  

 شد 

30/1 041/0 84/0 83/0 84/0 81/0 81/0 

 89/0 84/0 84/0 82/0 88/0 044/0 41/1 نيت خريد اينارنا 

 84/0 83/0 82/0 89/0 84/0 018/0 42/1 هفااه خريد اينارنا 

هماي  شاخص. بود  شاخص هاي برازو استناايج تخاين ده گزاهو ليزهل، حاك  از مناسب 

با توجه به ناايج به دست ومد  و مقايسمه  . اهائه شد  است 1برازندگ  مدلهاي تحقيق ده جدول 

و  با دامنه قابل قبول م  توا  اذعا  ناود تاام  شاخص هاي برازندگ  مدل هاي انداز  گيمري  

 .دز  گيري موهد تأييد م  باشنده دامنه قابل قبول قراه گرفاه اند و لذا مدل هاي اندا

 بررسی مدل ساختاری پژوهش-4-3

ها و هاچنمين وزممو  بمرازو ممدل مفهموم  پمژوهش، از ممدل        جهت برهس  وضعيت فرضيه

مدل سماخااهي پمژوهش ده حالمت تخامين     . معادلات ساخااهي ده نرم افزاه ليزهل اسافاد  شد

هامانطوه كمه   . اهائمه شمد  اسمت    3و  1اساانداهد و ضرايب معناداهي به ترتيب ده شكل هماي  
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هاي برازندگ  مدل ده دامنه قابل قبول قراه گرفامه و لمذا ممدل ده    شود كليه شاخصمشاهد  م 

 .باشدحالت كل  موهد تاييد م 

 

 مدل ساختاری  تحقیق در حالت تخمین استاندارد: 2شکل 

 

 مدل ساختاری تحقیق در حالت ضریب معناداری: 3شکل
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با توجه به خروج  نمرم افمزاه   . اهائه شد  است 3ندگ  مدل تحقيق ده جدولشاخص هاي براز

پايين بود  . است كه مقداه تقريباً مناسب  م  باشد 94/249محاسبه شد  برابر با  2χليزهل مقداه 

ميزا  اين شاخص نشا  دهند  تفاوت اندک ميا  مدل مفهوم  پمژوهش بما داد  هماي مشماهد      

، 3كموچكار از  ( df)بمه دهجمه وزادي   �1كمم، نسمبت    �1كمه مقمداه    از ونجا. شد  تحقيق است

RMSEA  و نيز 09/0كوچكار ازGFI ،AGFA ،NFI ،NNFI  وCFI  باشند، م  8/0بزهگار از

 .توا  نايجه گرفت كه مدل اجرا شد  برازو مناسب  داهدم 

 های برازندگی مدل نهایی تحقیقشاخص: 3جدول 

شاخص 

df تناسب

2χ RMSEA GFI AGFI NFI NNFI CFI 

 3 08.0 9.0 9.0 9.0 9.0 9.0 دامنه مقبول

 84/0 81/0 83/0 88/0 89/0 043/0 02/1 نايجه

. هماي پمژوهش داهد  افزاه ليزهل حكايت از تأييد چهاه و عدم تأييد يكم  از فرضميه  ج  نرمخرو

مشاهد  م  شود فرضيه هاي نگرو نسبت به جابجماي  كانمال    3و  1هاانطوه كه دهشكل هاي 

خريد بر نيت جابجاي  كانال خريد، هنجاهذهن  بر نيت جابجاي  كانال خريد و نيمت جابجماي    

ااه جابجاي  كانال خريد و كنارل هفااهي ادهاک شد  بر هفااه جابجماي  كانمال   كانال خريد بر هف

خريد مشاريا   تاثير معناداهي داهد موهد تاييد قراه گرفمت ولم  اثمر معنماداهي كنامرل هفاماهي       

خلاصه  ناايج حاصل . ادهاک شد  بر نيت جابجاي  كانال خريد مشاري  موهد تاييد قراه نگرفت

نشما  داد     4اخااهي كه براي برهس  فرضيه ها موهد نياز اسمت، ده جمدول   از مدل معادلات س

 .شد  است

 هانتایج حاصل از مدل معادلات ساختاری برای بررسی فرضیه: 4جدول 

 Bضرايب هابطه موجود ده مدل

مقادير 

محاسبه شد  
t 

وضعيت     

 فرضيه

 تاييد 03/3 40/0 نيت خريد اينارنا    نگرو مببت به خريد اينارنا 

 تاييد 44/1 14/0 نيت خريد اينارنا  هنجاههاي ذهن 

 كنارل هفااهي ادهاک شد 
 عدم تاييد 04/1 14/0 نيت خريد اينارنا 
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 تاييد 11/3 34/0 هفااه خريد اينارنا  نيت خريد اينارنا 

 تاييد 10/1 14/0 هفااه خريد اينارنا  كنارل هفااهي ادهاک شد 

 یشنهادهانتیجه گیری و پ -5

با توجه به حضوهده عصرالكارونيك  و با وجود گسارو تجاهت الكارونيك  ده سطح جهما  و  

كاهبرد خريد اينارنا  ده محيط مجازي، به لحاا مزايا و اهايمت و ، شمناخت عواممل مموثر بمر      

هفااه خريد اينارنا  جهت تشويق و جلب توجه مشاريا  به پذيرو خريد اينارنا  و بمر طمرف   

پيشرفاهاي دهه گذشاه ماننمد هشمد سمريع    . موانع براي خريد ونلاين بسياه با اهايت استكرد  

اينارنت و ديجياال  شد  كالاهاي اطلاعات ، باعث شد  است كمه تجماه و بازاهيابما ، بمه فكمر      

تغييرات شگرف  ده نحو  بازاهياب  و كسب و كاه خود ماناسمب بما محميط باشمند، واهد كمرد       

اتژي فروو و كسب سهم بازاه به شيو  اي كاهامد ده هقابت اممروزي بمه اممري    اينارنت به اسار

هاا  طوهي كه ده تحقيق ذكر شد كنارل هفااهي ادهاک شد  بر نيت . ضروهي تبديل شد  است

از فاكاوههاي كنامرل هفاماهي ادهاک شمد  داشمان توانماي ،      . خريد اينارنا  تاثير معناداهي نداهد

بنمابراين جهمت هونمق خريمد     . پول، زما ، امكانات ده دسارس م  باشمد  اعاااد به نفس، منابع،

هماي  زير ساخت)اينارنا  پيشنهاد م  شود زيرساخت هاي لازم براي خريد اينارنا  فراهم شود 

هاچنين بايد به  فروشگا  هاي مجازي ناماد اعااماد الكارونيمك    (. امنيا  و سرعت اينارنت بالا

هاي مجازي قانوناند گردد اين كاه باعث ايجماد احسماس امنيمت     داد  شود و فعاليت  فروشگا 

مشاريا  م  شود و بر نيت ونها ده خريد از اينارنت تاثير م  گذاهد، بايد زمينه اي جهت تشويق 

پيشنهاد م  شود فروشگا  هاي مجازي توسط يك .مشاريا  به پذيرو خريد اينارنا  فراهم شود

ده اين صوهت خريداه از محفوا مانمد  اطلاعماتش احسماس    موسسه و مركز ثالب  تاييد شوند 

امنيت بيشاري كرد  و اگر از اطلاعاتش سو  اسافاد  شود م  تواند بمراي شمكايت از فروشمگا     

ده واقع به طوه كل  براي هونق و بلوغ كسمب وكماه   . هاي مجازي به مراجع قانون  مراجعه كند

ده كشوه برداشاه شود، زير ساخت هاي فن  بهبمود   الكارونيك  ده ايرا ، بايد موانع زير ساخا 

يابد و جلب اعاااد مشاريا  از جنبه امنيت و اعاااد كه تاثير بسياه با اهايا  ده پمذيرو خريمد   

 طريمق اينارنمت   از براي فروو محصمولات  .اينارنا  داهد بايد موهد برهس  و اصلاح قراه گيرد

 اينارنام   كانال خريد با مشاريا  ها ،دها  دها  به يغاتتبل يا تبليغات تلويزيون  طريق از توا م 

 هوابمط  اسمافاد  از  مشماريا ،  جلب اعاااد براي كاه ديگر ها  .سازيم وشنا مواجه و مكره طوه به
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 هماي افكاه و هسمانه  و ، نزد مربوط به اخباه اهائه و اينارنا  خريد ترويج شيو  عاوم  به منظوه

 .است عاوم 

 ای پژوهشهای آتیپیشنهادات بر-5-1

با توجه به گسارو هوز افزو  اينارنت ده جامعه و اسافاد  از و  بمه عنموا  يمك كانمال خريمد      

 :شودهاي زير به پژوهشگرا  پيشنهاد م جديد، انجام پژوهش

      با توجه به عدم تاييد فرضيه سوم، انجام پژوهش  جهت برهس  علمت معنماداه نبمود

 .هسدر نيت خريد اينارنا  ضروهي به نظر م تاثيركنارل هفااهي ادهاک شد  ب

 مبمل  : پژوهش ده زمينه برهس  عوامل تاثيرگذاه ديگركه بر هفااه خريد اينارنا  موثرند

هاي لذت گرايانه، منفعت طلبانه، باوههماي هنجماهي، خودكاهوممدي و شمرايط     اهزو

 .تسهيل كنند 

  سمبك زنمدگ ،   : مبمل هما و خصوصميات مشماري    انجام پژوهش ده زمينه تاثير ويژگ

هاي مشاري، سمطح دهگيمري   ها و نگرودانش، هضايت، تجربه خريد مشاري، اهزو

 .وي برهوي هفااه خريد اينارنا 

 قيامت،  : ها و خصوصميات كمالا و خمدمات مبمل    زمينه تاثير ويژگ  انجام پژوهش ده

 .تفاوت محصول، ملاوس يا ناملاوس بود  محصول برهوي هفااه خريد اينارنا 

 زمينه تاثير عوامل محيط  مبل فرهنگ، طبقمه اجااماع  مشماريا  و    م پژوهش دهانجا 

 .هاي مرجع برهوي هفااه خريد اينارنا گرو 

 های پژوهشمحدودیت-5-2

دانشگا  شهيد بهشا ، تهرا ، تربيت ممدهس و  : با توجه به اينكه چهاهدانشگا  دولا  شهر تهرا 

هماي پمژوهش ها   اند محدوديتهد برهس  اناخاب شد هاي موعلامه طباطباي  به عنوا  دانشگا 

 هم. دانشجويا  ديگر شهر تهرا  دانست هاوتوا ، تعايم پذيري ناايج اين پژوهش به دانشگا م 

دهند ده تعاميم نامايج   چنين با توجه به اينكه جامعه تحقيق ها دانشجويا  شهر تهرا  تشكيل م 

 .اي كل كشوه محدوديت وجود داهدبه كل كشوه و ده نايجه كاهبرد ناايج بر

دانشجويا  داهاي تاايلات خاص  نسبت به جريانات سياس  هساند و زواياي اعاقادي ونهما ده   

حال شكل گيري است طبيعاا بخش  از عناصر سازند  هفااهونا ، باوههاي ونهاست و اين باوهها 

  كه ونا  م  دهند ها براي سنين از و  هويكرد دهحال تغييرند، لذا نا  توا  نيت، هفااه و الگوي
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ديگر جامعه نيز تعايم داد و پاسخ هاي ونا  و هفااهشا  بايد با احاياط تلق  شود زيمرا براسماس   

وضعيت تحصيل  هنوز ناوانساه اند واهد واقعيات زندگ  و اقاصاد شوند و با شرايط اجاااع  و 

 .فرهنگ  فاصله داهند
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Abstract 

In today's competitive environment, the development of e-commerce 

and information technology, the scope of vendors has changed, this 

factors led to coordinate  organizations with the revolution in electronic 

communications and  they choose  the business of Internet new way to 

earn and  compete competitors. However, the business of internet 

industry not yet reached the stage of maturity and more customers 

prefer the traditional purchasing channels,. Hence, this paper examines 

the effect of  planning behavior factors on the Internet purchasing 

behavior . Knowing the impact of these factors can lead to further 

encourage customers to adopt Internet shopping and to prosper internet 

business in iran .The population of the study,student 4 State University 

of Tehran,Tarbiat Modarres University,Allameh Tabatabai University 

and Shahid Beheshti university.Required data were selected  and  

collected through a standard questionnaire of 25 questions,from 386 

students by cluster sampling method.Testing hypotheses  have done 

through structural equation modeling using Lisrel. The results of the 

analysis showed that the conceptual model have a good fit. Moreover, it 

was found that  had significant effect positive attitude towards online 

shopping and subjective norms on Internet shopping intentions and 

Internet shopping intentions on  perceived behavioral control but was 

not confirmed significant influence of perceived behavioral control on 

the Internet shopping intention. 

Keywords: attitude toward of Internet shopping, subjective  norms, 

Perceived behavioral control, Internet shopping intention, internet 

shopping behavior 


