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.
.چكیده

 ،از کشورها تبدیل شده است امروزه خرید سیار )موبایلی( به روشی جایگزین جهت خرید محصولات در بسیاری

. با در نظر گرفتن گسترش استفاده استاما تحقیقات در این زمینه اندک بوده و محدود به چند کشور خاص 

هدف از این پژوهش ، کنندگانها بر رفتار خرید مصرفاستفاده از این گوشی ریتأثهای هوشمند و از گوشی

از  است که تجربه خرید یکنندگانمصرفشی هوشمند در بین بر پذیرش خرید از طریق گو مؤثربررسی عوامل 

پذیرش تکنولوژی استفاده شده که در آن دو سازه  شدهاصلاحها را دارند. بدین منظور از مدل طریق این گوشی

های موردنیاز با استفاده از اعتماد و لذت درک شده به مدل سنتی پذیرش تکنولوژی اضافه شده است. داده

های به دست آمده با استفاده آوری شده است. دادهزابل جمعنفر از دانشجویان دانشگاه   817ز بین پرسشنامه ا

. افزارنرمدر  یجزئیابی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات از مدل . . . .. . رد تجزیه و تحلیل مو .

ر قصد افراد برای استفاده از های اعتماد و سودمندی درک شده بدهد که سازهنشان می جینتاقرار گرفتند. 

های لذت درک شده و سادگی استفاده درک شده ولی سازه، داری دارندخدمات خرید سیار اثر مستقیم و معنی

 داری ندارند.مستقیم و معنی ریتأثبر قصد افراد 

 

 ،مدل یابی معادلات ساختاری -تلفن همراه هوشمند -مدل پذیرش تکنولوژی -خرید سیار كلیدی: واژگان

 دانشگاه زابل.

 

 

 مقدمه. 6

های تفرص، های صورت گرفته در تکنولوژی اینترنت سیارپیشرفت، با رشد چشمگیر تعداد کاربران اینترنت همراه

از زمانی که تکنولوژی گوشی همراه در همه ابعاد .(.5010 ،1)یانگ آورده است به وجودارزشمندی را برای کسب و کارها 

رید مقایسه و خ، وب گردی، خرید از طریق این وسیله به یک شیوه جایگزین جهت جستجو، زندگی روزانه ما نفوذ کرده است

(. 5018، و همکاران 5)هولمز های متعدد در هر زمان و مکان تبدیل شده استآنلاین از فروشگاه صورتبه و خدماتکالاها 

 ، (5007، 8)جیح و لی گذردیک پدیده جدید نبوده و بیش از یک دهه از عمر آن می طریق گوشی همراهایده خرید از  البته

 (.5018، 7های هوشمند صورت گرفت )نیلسنتوان گفت گسترش و رشد واقعی آن با ظهور گوشییولی م
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های هوشمند برای خرید استفاده که از گوشی یکنندگانمصرفدهد تعداد شواهد قابل توجهی وجود دارد که نشان می

از  تعداد خریدکنندگان، تنهایی در آمریکاکنند در چند سال آینده به طرز چشمگیری افزایش خواهد یافت. برای مثال به می

میلیون  3/147درصد در چهار سال آینده رشد خواهد داشت و به رقم  14 یباًتقرطریق موبایل به طور متوسط سالانه به میزان 

 -ایمیلیون نفر بود ) 1/37بالغ بر  5015خواهد رسید. این در حالی است که میزان این رقم در سال  5012خریدار در سال 

میلیون نفر در  43به بیش از  5011میلیون در سال  2/4شود تعداد این افراد از می بینییشپ(. در اروپا نیز 5018، 1مارکتر

(. البته این رشد تنها منحصر به افزایش جمعیت خریداران موبایلی در سراسر 5015، 5)تحقیقات فارستر برسد 5014سال 

. (5012، 8)گروب گیرد نیز افزایش یابدکه از طریق موبایل صورت می یدهاییخرادلات و حجم مب رودیمدنیا نیست و انتظار 

درصد  4/2کند سهم مبادلات موبایلی از درآمد تجارت الکترونیک به ( پیش بینی می5015) از این رو گروه تحقیقاتی فارستر

ها نیز دهند که تبلتبرسد. در حال حاضر آمارها نشان می 5015درصدی آن در سال  2/8در مقایسه با سهم  5014در سال 

 های هوشمند پیشی خواهندبه زودی از گوشیهای تبلیغاتی موبایلی به سرعت در حال گسترش بوده و در میان موج فعالیت

، های همراه توسط مشتریان در حال افزایش است(. با این حال چون حمل و جابجایی گوشی5018، مارکتر-)ای گرفت

آنی و  ها برای خریدهایتوانند به عنوان یک ابزار ضروری روزانه تلقی شوند که بیش از تبلتهای هوشمند میبنابراین گوشی

 گیرند.ای مورد استفاده قرار میلحظه

تعداد کاربران ، در ایران نیز با راه اندازی شبکه های نسل سوم و چهارم توسط ایرانسل و همراه اول در سال گذشته

ساس آمارهای ارائه شده توسط مرکز بیش از سه برابر شده است. بر ا 37تا  35اینترنت موبایل ایران در طول سال های 

تعداد کاربران اینترنت موبایل تا سه ماهه اول سال ، مدیریت توسعه ملی اینترنت وابسته به سازمان فناوری اطلاعات ایران

نفر رسیده است. این در حالی است که تعداد کاربران اینترنت همراه کشور در سال  413هزار و  21میلیون و  53به  1837

، با راه اندازی شبکه های نسل سوم و چهارم تلفن همراه 1838نفر و در سال  525هزار و  504میلیون و  3برابر با  1835

نیز روند  37نفر رسیده است. در طول سه ماهه اول سال  722هزار و  311میلیون و  58برابری به  2/5این تعداد با رشد 

میلیون کاربر تلفن همراه از طریق شبکه های سه اپراتور  53افت تا بیش از رشد کاربران اینترنت موبایل در کشور افزایش ی

درصد از کل جمعیت  24/81موبایل به اینترنت متصل شوند. بر این اساس ضریب نفوذ تعداد کاربران اینترنت همراه کشور 

 (.1837، ایران است )پرتال شرکت مخابرات ایران

 700میلیارد و  8از مجموع  37سط بانک مرکزی در هفت ماه نخست سال از طرفی با توجه به آمار منتشر شده تو

بیت این روش خرید محبودهنده میزان که نشان  ها بودهخوانمربوط به کارتدرصد .34، خرید شاپرک میلیون تراکنش

ینترنت است. سهم موبایل ماند که آن هم متعلق به اها باقی میدرصد این تراکنش 8. فقط باشندمیمردم در بین  الکترونیکی

 هایدهد که میزان استفاده از گوشی. این آمارها نشان میکندمیلیون تراکنش به صفر میل می 7نیز با تنها کمی بیشتر از 

شتری های بیبرد و نیازمند پژوهشهمراه برای خریدهای آنلاین در کشور بسیار پایین بوده و در مراحل ابتدایی خود به سر می

باشد. البته اگر تعداد تراکنش موبایلی هفت ماه ابتدایی سال رسی علل پذیرش یا عدم پذیرش آن در بین مردم میبرای بر

تراکنش( مقایسه کنیم خواهیم  5434121) 38تراکنش( را با تعداد تراکنش موبایلی مدت مشابه در سال  7112355) 37

درصد رشد یافته است و این نشان از افزایش محبوبیت این روش از خرید  20های موبایلی نزدیک به دید که تعداد تراکنش

حالی که محبوبیت خرید از طریق گوشی همراه در، (1837و  1838، بانک مرکزی، شاپرکدر بین مردم دارد )گزارش عملکرد 

تحقیقات در مورد پذیرش این شیوه خرید توسط ، استهای روز افزون از گوشی های هوشمند رو به افزایش به دلیل استفاده

های همراه قدیمی اشاره دارند. بنابراین اکثر تحقیقات به هایی مبتنی است که به گوشیبیشتر بر یافته، مصرف کنندگان

تری شاند. این در حالی است که شرایط جدید تحقیقات بینپرداخته، های هوشمند ایجاد شده استفرصتی که بواسطه گوشی
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های قدیمی فقط توانایی برقراری مکالمه و ارسال پیامک با تعدادی عملکرد (. گوشی5018، )هولمز و همکاران طلبدرا می

های بیشتری های جدید به ویژگیولی گوشی، (5015، 5و آژار 1)پرساد.محدود دیگر مانند دوربین و یا تقویم را داشتند

بته اند. المرورگرهای اینترنت و سامانه ارسال ایمیل مجهز شده، دسترسی به اینترنت، همچون برقراری ارتباط با اینترنت

آیند. گوشی هوشمند امروزه نسل جدیدتری از گوشی هوشمند به حساب نمی، باشندهایی که شامل این امکانات گوشی

)مانند آندروید یا آی او اس( بوده و به یک صفحه نمایش بزرگ و با .باشد که دارای یک سیستم عاملهای همراه میگوشی

لا ها خاند. این گوشیر خود جای دادههای کامپیوتر را نیز دها و عملکردها بسیاری از ویژگیکیفیت مجهز است. این گوشی

 اند.های قدیمی و کامپیوترها را پر کرده و باعث پیشرفت سریع خریدهای موبایلی شدهموجود بین گوشی

مان آمریکا و آل، تایوان، ها بر کشورهایی همچون اسپانیاکند که اکثر این پژوهشمروری بر تحقیقات موجود مشخص می

ها گرایش بیشتری به خرید از ها به نسبت آلمانینشان دادند که امریکایی (5004).و همکاران 8ل بارنزتمرکز دارند. برای مثا

مشخص گردید که مصرف کنندگان تایوانی ، شدانجام  (5002) کارانو هم 7طریق موبایل دارند. در تحقیقی که توسط سینگ

ها بیش از در تحقیق خود نشان داد که آلمانی (5011) 2واگنرپذیرند. بیشتر از فرهنگ خود تاثیر مینسبت به آلمانی 

رفتن کنند. با در نظر گتر عمل میو در انتخاب برنامه مربوط به خرید محتاطها نگران مسائل حریم خصوصی هستند انگلیسی

 طلبد. واقعیت این است که نتایج تحقیقات صورت گرفته در یک کشورهر کشوری تحقیق مختص به خود را می، هااین مثال

همکاران  بارنز و، ست. در این راستاا و یکی از دلایل آن تنوع فرهنگی موجود در کشورهاقابل تعمیم به کشورهای دیگر نیست 

ظر های فرهنگی را نیز در نباید تفاوت، کنندهعلاوه بر نیازهای مصرف، اینترنتیهای خرید طراحان کانال ( معتقدند که5004)

 بگیرند.

. علاوه است بیشتری نیازمند مطالعه، گذاردهای هوشمند اثر میکنندگان از طریق گوشیبهتر عواملی که بر خریددرک 

هایی جهت رفع نیازهای خاص این گروه از خریداران طراحی باید خدمات و یا سایت، بر شناسایی عوامل موثر در پذیرش

 (.5015، 2گرددند )یانگ و کیم

از طرفی با توجه به کم بودن تحقیقات صورت گرفته در کشور برای شناسایی مدل  با در نظر گرفتن اهمیت موضوع و

مند های هوشاز طریق گوشیبررسی عوامل تاثیرگذار بر پذیرش و قبول خرید ، هدف از این تحقیق، رفتاری مصرف کنندگان

های هوشمند را دارند. بدین کنندگانی است که تجربه خرید آنلاین با استفاده از گوشیبا در نظرگرفتن مصرف، در ایران

استفاده ، است 4( که یک مدل اصلاح شده پذیرش تکنولوژی5012در این تحقیق از مدل ارائه شده توسط گروب )، منظور

 شد.

 

 تحقیق پیشینه . مبانی نظری و2

امروزه نسل جدیدی از کاربردهای تجارت الکترونیکی تحت نام تجارت ، سیمهای سیار و بیبا ظهور و گسترش شبکه

 ابزارهای دیجیتالی شخصی، سیار پدیدار شده است. تجارت سیار از طریق هزاران ابزار موبایلی یا سیار نظیر تلفن همراه

(. تجارت سیار به هرگونه انتقال الکترونیکی یا تبادل اطلاعات که به وسیله یک ابزار سیار و ها در جریان است. ( و تبلت..

خدمات یا اطلاعات منتقل ، از طریق شبکه سیار انجام و طی آن ارزش حقیقی یا پیش پرداخت پولی در قبال دریافت کالا
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 به حاضر حال در سیار تجارت، بی سیم ارتباطی هایفناوری رشد (.  با5002، 5و چانگ تین 1شود )سیمااطلاق می، شودمی

 گذاشته.تأثیر الکترونیک تجارت کار و کسب جوامع و صنایع بر که است جدیدی کار و کسب مدل.و فرم پلت یک عنوان

 در کار و کسب های تراکنش و معاملات.آن موجب به که، باشد می الکترونیک تجارت یافته گسترش سیار تجارت. است

 (5004) 7(. انگای و گوناسکاران5015، و همکاران.8شود )چونگ می انجام.همراه تلفن هایدستگاه از استفاده با سیار محیط

کنند که دارای ارزش مالی بوده ای تعریف میتجارت سیار را زیر مجموعه تجارت الکترونیک دانسته و آن را به صورت معامله

 ارتتج از مشابهی نسبتا تعاریف که دهدمی نشان پژوهش ادبیات گذرای . بررسیشودهای سیار انجام میو توسط دستگاه

 تجهیزات از مختلفی انواع طریق از معاملات و تعاملات انجام" عنوان به را سیار تجارت (5002یانگ ). است شده سیار ارائه

ر است. از طرفی پژوهشگران د کرده تعریف "سیمبی یک محیط در دور راه از بیسیم ارتباطی شبکه یک روی بر همراه تلفن

( 5004ند. برای مثال انگای و گونسکاران )اهای زیادی را برای تجارت سیار برشمردهها و مشخصههای خود ویژگیتحقیق

اند. جابجایی به قابل حمل بودن را به عنوان دو ویژگی اصلی تجارت سیار بیان کرده 2و دسترسی گسترده 2قابلیت حرکت

با های سیار بی درنگ و در اسرع وقت به خرید بپردازند. ز طریق دستگاهتوانند ابه عنوان مثال کاربران می .کنداشاره می

(. از نظر 5004، )انگای و گونسکاران های سیار دسترسی داشتتوان به افراد در هر زمانی از طریق دستگاهمی، تجارت سیار

موضع ، بودن دسترس در همیشه، 1فوریت جمله از فردی به منحصر سیار دارای مزایای تجارت (5015و همکاران ) 4ژانگ

یکی از مواردی که در مورد تجارت سیار دارای اهمیت است کاربردهای  .باشدمی 11شناسایی و 10سازی قابلیت شخصی، 3یابى

 15اند. برای مثال کورساریس و حسنینهای زیادی را برای کاربردهای تجارت سیار ارائه کردهباشد. محققان دسته بندیآن می

 12سرگرمی، )مرور وب( 17اطلاعاتی، )تماس صوتی یا پیامک ( 18کاربردهای تجارت سیار را به چهار گروه ارتباطاتی (5002)

.(.5002، کورساریس و حسنین؛ 5010، و همکاران 14امید)ح اند)خرید یا امور بانکی( تقسیم کرده 12و تجاری )بازی(
های هوشمند( یکی از کاربردهای تجارت سیار می )گوشی از طریق ابزارهای سیارخرید ، طور که در بالا اشاره شدهمان

شود که در آن مصرف کنندگان کالا یا خدماتی را در باشد. خرید سیار به عنوان شکلی از خرید الکترونیکی تعریف می

در حالی  (.5010، )یانگ کنندمی سیم خریداریهای سیار از جمله تلفن همراه خود با استفاده از شبکه اینترنت بیدستگاه

 نحوه عرضه و، های خرید از طریق موبایل در حال حرکت نیز در دستگاه های تلفن همراه قابل دسترسی هستندکه سرویس

 ،مات خرید مبتنی بر کامپیوترهای رومیزی تفاوت دارد. در واقعهای پردازشی و تعاملی آنها با خدویژگی، نمایش این خدمات

آگاهی از محتوا و خدمات شخصی سازی شده ، آگاهی از موقعیت، خرید سیار امکاناتی همچون همیشه در دسترس بودن

تی خرید از کند که این موارد باعث ایجاد ارزش شده و این روش از خرید را از روش سندیگری را برای مشتریان فراهم می

خرید سیار به افراد این امکان ، در مقایسه با شیوه رایج خرید اینترنتی (.5003، 11نماید )لو و سوطریق کامپیوتر متمایز می
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 (.5017، و همکاران 1)وانگ ن بپردازندهای سیار به خرید آنلایها و دستگاهدهد که در هر زمان و مکان با اتکا به شبکهرا می

اطلاعات مکانی کاربران را ، موقعیت مکانی توانند با استفاده از خدمات مبتنی برهای فراهم کننده خدمات سیار میشرکت

توانند خدمات خود را با این اطلاعات هماهنگ کرده و در نتیجه آنها می (.5012، 5)مامونو و بنبانان فیچ بدست بیاورند

سازد تا اطلاعات فروشندگان را قادر می، ا به کاربران ارئه دهند. بنابراین اینترنت سیارمحصولات و اطلاعات مناسب و مرتبطی ر

 (.5017، 8)چنو لان ای را برای کاربران خود ارسال نمایندشخصی سازی شده

که در ایران تحقیق به خصوصی که به بررسی عوامل موثر بر پذیرش  حاکی از آن است، انجام شده مطالعات بررسی

های صورت گرفته در این پژوهش، طور که پیشتر اشاره شدوجود ندارد. همان، های هوشمند بپردازداز طریق گوشی خرید

 ود:شها اشاره میهای صورت گرفته در سایر کشورد. در ادامه به چند نمونه از تحقیقنباشزمینه مربوط به کشورهای دیگر می

د ها نشان دادنراب بر تمایل و قصد خرید از تلفن همراه پرداختند. آن( در تحقیقی به بررسی نقش اضط5003لوو سو )

 کباشد. ادراکنندگان برای استفاده از تلفن همراه میبینی کننده مهم و منفی از تمایل مصرفکه اضطراب یک پیش

سودمندی دارد. همچنین لذت  و ، داری بر اضطراباثر معنی، هایشان در استفاده از تلفن همراهکنندگان از مهارتمصرف

ای به بررسی ( در مقاله5010یانگ ) گذارد.کنندگان اثر میسودمندی و سازگاری بر قصد رفتاری مصرف، نشان دادند که لذت

کنندگان آمریکایی پرداخت. او در تحقیق خود از نظریه یکپارچه عوامل تاثیرگذار در پذیرش خدمات خرید سیار در بین مصرف

اثرات  ،کند که انتظار عملکرد لذت بخش و مطلوبهای تحقیق بیان میده از تکنولوژی بهره برده است. یافتهپذیرش و استفا

ه دهد کگر عوامل مهم تاثیرگذار در پذیرش خدمات خرید سیار هستند. همچنین نتابج نشان میاجتماعی و شرایط تسهیل

 یانگ باشد.تمایل افراد به استفاده از این خدمات می ترین عامل محرکجنبه لذت یا سرگرمی خدمات خرید سیار مهم

( در تحقیقی با استفاده از تئوری رفتار برنامه ریزی شده عوامل تاثیرگذار در پذیرش خرید سیار را مورد مطالعه قرار 5015)

تجربه  وآوری تکنولوژی ون، )خود کارآمدی تکنولوژی کنندههای تکنولوژیکی مصرفداد. او اثر تعدیل کننده سه متغیر ویژگی

ترین عامل ایجاد کننده یک نگرش مطلوب استفاده( را نیز در مدل خود در نظر گرفت. نتایج نشان داد لذت درک شده قوی

های ها در سطوح ویژگیکنندهکرد که مصرفها حکایت از آن میباشد. همچنین یافتهنسبت به پذیرش خرید سیار می

تفاده از خدمات تمایل به اس"ای را با عنوان ( مطالعه5018و همکاران ) 7ایسلام فاوت هستند.تکنولوژی رفتار پذیرش مت

انجام دادند. هدف از این مطالعه بررسی تاثیر و کاربرد مدل پذیرش تکنولوژی و تئوری انتشار  "های همراه پیشرفتهتلفن

های همراه پیشرفته در بین کاربران بنگلادشی است. همچنین این تحقیق نوآوری بر قصد و تمایل استفاده از خدمات تلفن

باشد. نتایج گویای نقش کلیدی های همراه میر نگرش در رابطه با استفاده از خدمات تلفنگدر پی بررسی نقش تعدیل

در حالی که تاثیر دیگر فاکتورها مانند ، باشدسودمندی درک شده و سازگاری در پذیرش و استفاده از  خدمات سیار می

ن داد که نگرش به استفاده از خدمات سیار سهولت استفاده درک شده و پیچیدگی به این اندازه نیست. نتایج همچنین نشا

 (5012) 2آگربی و جالیاس پیچیدگی با قصد استفاده از خدمات سیار دارد.و  ای بین سودمندی درک شدهکنندهنقش تعدیل

در پژوهشی عوامل تاثیرگذار در پذیرش خرید سیار در فرانسه را با استفاده از مدل پذیرش تکنولوژی مورد مطالعه قرار دادند. 

شده را به مدل پذیرش تکنولوژی اضافه نمودند. نتایج نشان ها دو متغیر رضایت بعد از خرید و لذت درک بدین منظور آن

دار لذت درک شده برروی قصد بکارگیری تاثیر مثبت و معنی، دهنده دو تفاوت عمده بین این دو گروه است. اولین تفاوت

ار است. دهای هوشمند جهت خرید در بین غیر خریداران است در حالی که در بین خریدارن این تاثیر فقط معنیگوشی

د. باشهای هوشمند جهت خرید در بین خریدارن میدار رضایت بر قصد بکارگیری گوشیتاثیر فقط معنی، دومین تفاوت
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لازم است رضایت افراد را درهنگام ، های هوشمند برای خریدها نتیجه گرفتند که جهت افزایش استفاده از گوشیآن، همچنین

 از طریق اصلاح و بهبودی سودمندی درک شده و لذت درک شده میسر خواهد بود. خرید افزایش دهیم. افزایش رضایت نیز

 

 ها. مدل مفهومی و فرضیه2-6
.مدل  یکی از ، های مرتبط با کامپیوتر تعریف شدهکه برای محیط (1313، ؛ دیویس و همکاران1313، 1)دیویس ..

گیری و تشریح پذیرش تکنولوژی در میان کاربران نهایی ابزارهای کامپیوتری است. این مدل که ها برای اندازهموثرترین مدل

 8فیشبین و آجزن 5از تئوری عمل منطقی، دهدسی قرار میرابطه علت و معلولی بین باورها و ساختارهای نگرشی را مورد برر

شود که دو باور موجود در مورد یک تکنولوژی به ویژه بر طبق این مدل فرض می (.5012، )گروب ( مشتق شده است1342)

نند. کنگرش فرد را نسبت به استفاده از تکنولوژی جدید تعیین می، نی سادگی درک شده و سودمندی درک شدهیع، جدید

ود. شگذارد که این منجر به تعیین رفتار استفاده واقعی می)میل به استفاده( او اثر می از طرف دیگر نگرش فرد بر قصد رفتاری

 دو عامل تعیین کننده در روابط علت و معلولی استفاده از فناوری، درک شدهدو سازه سادگی درک شده و سودمندی ، بنابراین

 (.1313، )دیویس و همکاراناست )تکنولوژی( 

ود ش)میل به استفاده یا قصد رفتاری( تعیین می با میل به رفتار، این مدل بیانگر آن است که استفاده از فناوری اطلاعات

برداشت ذهنی از مفید بودن یعنی میزانی که ، شود. نخستبرداشت ذهنی تعیین می خود بر اساس دو، که این تمایل رفتاری

برداشت ذهنی از آسانی استفاده ، عملکرد وی را بهبود خواهد بخشید و دوم، یک فرد معتقد است استفاده از یک فناوری خاص

رغم علی (.5002، و همکاران 7)یی یعنی میزانی که فرد معتقد است استفاده از یک فناوری برای وی آسان خواهد بود

این مدل همچنان به طور گسترده مورد استفاده قرار گرفته و نظریه قابل ، شودکه از مدل پذیرش تکنولوژی می انتقادهایی

د باشد. مطالعات تجربی بسیاری نشان می دهنقبولی در بین محققان برای مطالعه رفتار پذیرشی کاربران در زمینه فناوری می

رده های آن غلبه کها و پارامترهای دیگر بر کاستیاد و با به کارگیری نظریهکه می توان این مدل را اصلاح نموده و یا بسط د

؛ 5007 ، 2کلوپینگ و مک کینی ؛1333، 2؛ دیشاو و استرانگ1335، )دیویس و همکاران و نتایج قوی و معتبری را بدست آورد

 های کاریهای مبتنی بر رایانه در محیطگیری پذیرش تکنولوژی. مدل مذکور که در اصل برای اندازه(5001، 4وینکاتش و بالا

؛ 5008، و همکاران 1)گفن ای از جمله خرید آنلاینهای گستردهامروزه در حوزه، (1313، )دیویس و همکاران ایجاد شد

 11؛ کو5003، و همکاران 10مانزانو-)آلداس گیرده مورد استفاده قرار میو خرید از طریق تلفن همرا (5008، 3چاوکاس و فینی

با اصلاح مدل پذیرش تکنولوژی و با اضافه کردن دو فاکتور ، بنابراین (.5018، و همکاران 15؛ سن مارتین0035، و همکاران

این مدل به چارچوب نظری مناسبی برای اندازه گیری پذیرش خرید از طریق تلفن ، اضافی اعتماد و لذت درک شده به آن

 نشان داده شده است: 1نظر در شکل  . مدل مورد(5012، شود )گروبهمراه تبدیل می
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 (2168، . مدل مفهومی تحقیق )برگرفته از تحقیق گروب6شكل 

 

 . سودمندی درک شده و لذت درک شده2-2
کنندگان عمیقا تحت تاثیر باورهای موجود در باره سودمندی درک پذیرش فناوری و خدمات توسط مصرف، بدون شک

ای که فرد معتقد است که استفاده از یک سیستم باشد. سودمندی درک شده به عنوان درجهآن می 5و لذت درک شده 1شده

(. لذت درک شده نیز به این معنی است که تا 1313، )دیویس تعریف شده است، خاص عملکرد شغلی او را بهبود می دهد

ظر بخش در نلذت، ممکن است پیش بینی شود فارغ از هر گونه نتایج شغلی که، چه حد استفاده از کامپیوتر در جای خود

در طول زمان جهت انعکاس آخرین ، (. البته معانی این باورها در مورد تکنولوژی1335، شود )دیویس و همکارانگرفته می

سودندی درک شده و لذت درک ، ها اندکی تغییر کرده است. برای مثال در تجارت اینترنتیهای ایجاد شده در فناوریتوسعه

 هایهای ارائه شده توسط اینترنت در ارتباط هستند. در حالی که سودمندی درک شده به ارزشها با مزیتی سیستمشده

 لذت، گزینه های محدود و اطلاعات گسترده در دسترس(، مقایسه قیمت، خرید مطلوب و مفید اشاره دارد)برای مثال راحتی

سرگرمی و ، تجربه اجتماعی، لذت بخش و تحریک کننده احساساتهای بخش )پاسخهای خرید لذتدرک شده به ارزش

 8لدرزشوند )چیارئه می، شودها در اینترنت که به عنوان یک کانال توزیع در نظر گرفته میکند. این ارزشخشنودی( اشاره می

یانگ و ؛ 5002، و لی 2اووربای؛ 5007، و همکاران 2مانسوی ؛5015، و همکاران 7؛ کیم5007، ؛ جیح و لی5001، و همکاران

های سودمندی درک شده و لذت درک شده توسط تعداد زیادی از تحقیقات . اهمیت نقش(5004، و همکاران 4؛ تو0155، کیم

 است شده اثبات، انجام شده در شکل گیری نگرش مصرف کننده و یا تمایل به استفاده از تکنولوژی برای خریدهای اینترنتی

 (.5018، 3؛ یانگ و فورنی5015، ؛ یانگ5003، و سو ؛ لو5003، 1؛ ها و استوئل5001، )چیلدرز و همکاران

فضا و زمان در ارتباط باشد و یا ، شاید به توانایی خرید بدون توجه به مکان، درک شدهسودمندی ، در مورد خرید سیار

 ؛5003، و همکاران ؛ کو5004، )جیح محور در لحظه است-شاید به معنی دسترسی به اطلاعات شخصی سازی شده و محتوا

های هوشمند ( نشان دادند که کاربران گوشی5018و همکاران ) . به علاوه هولمز(5002، 10؛ وو و وانگ5018، یانگ و فورنی

هادی های پیشنزمانی که مصرف کنندگان مزیت، دهند. بنابراینراحتی و  در دسترس بودن خرید سیار اهمیت می، به سادگی
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احتمالا نگرش آنها نسبت به خرید از ، ندگیرتوسط خرید از طریق تلفن همراه را برای امور خرید خود مناسب در نظر می

ی خرید های هوشمند قادرند تجربهتلفن، های سنتیبر خلاف گوشی، طریق تلفن همراه مثبت خواهد شد. از سوی دیگر

یفیت هایی با کهای هوشمند با دارا بودن صفحه نمایشکنندگان در حین حرکت ایجاد کنند.گوشیبخشی را برای مصرفلذت

ها و امکان ایجاد تعامل دو سویه با سرویس، (5015، )پرساد و آژار های دیگردن از تعداد زیادی امکانات و ویژگیو سود بر

افزارها و که این امر باعث پیشرفت نرم، کنندکنندگان فراهم میهای خرید از طریق تلفن همراه را برای مصرفسایتوب

-ی بیشتر بین مصرفامکان برقراری تعامل دو طرفه (5008) و همکاران 1نوواکهای موبایلی شده است. به گفته اپلیکیشن
ه ایجاد یک تجربه خرید خوشایند شود. علاوه بر تواند منجر بباعث ایجاد تجربه پویا شده و در نتیجه می، هاکنندگان و رایانه

ر د و لذت بخش تواند زمینه ساز ایجاد تجربه خرید غنیمی، تعاملات و ارتباطات اجتماعی با افراد دیگر در زمان خرید، هااین

های کنند که نیمی از فعالیتبیان می (5015و همکاران ) 5هیلمان (.5018، ؛ یانگ و فورنی5010، )یانگ حین حرکت شود

ادی زمان زی، کنندگان ممکن است صرفا به منظور وقت گذارنی یا سرگرمیزیرا مصرف، شودسیار منجر به خرید نمیخرید 

( نیز این موضوع 5018هایشان کنند. نتایج تحقیق هولمز و همکاران )ها و ویژگیرا صرف جستجوی کالاها و مقایسه قیمت

های خرید سیار است. از تنها بخش کوچکی از فعالیت، ه منظور خریدهای هوشمند بکند که استفاده از گوشیرا تایید می

این امکان وجود دارد که مشتریان در حین ، دهندکنندگان خریدهایشان را در هر زمان و مکانی انجام میآنجایی که مصرف

د تاثیر کنندگان برای خریمصرفتواند بر تصمیم های مرتبط با خرید بپردازند و این میبه فعالیت، های خوداستفاده از گوشی

های پیشین بنابراین با توجه به تحقیق (.5018، و همکاران 8)کالنیکایتی ها از خرید را بهبود بخشدبگذارد و تجربه کلی آن

 ت:خواهیم داش

 : سودمندی درک شده تاثیر مثبتی بر نگرش در راستای خرید از طریق گوشی همراه دارد...

 : لذت درک شده تاثیر مثبتی بر نگرش در راستای خرید از طریق گوشی همراه دارد. ..

 

 سادگی استفاده درک شده. 2-3
 ایدرجه فناوری به از استفاده، راستادر این نقش کلیدی در تعیین پذیرش فناوری دارد.  7سادگی استفاده درک شده

به میزان تلاشی که به منظور این مقوله ، . همچنین(1313، )دیویس باشد آسان و راحت تواندمی، دارد باور فرد یک که

(. با توجه به 5003، )کو وهمکاران اشاره دارد، گیردیادگیری استفاده مناسب از یک دستگاه دارای فناوری جدید صورت می

ور مستقیم یری فناوری به طتواند بر نگرش فرد مبنی بر پذیرش و یا قصد بکارگسادگی استفاده درک شده می، یات تحقیقادب

درک  ولی تاثیر سادگی استفاده، بر دو فاکتور لذت درک شده و سودمندی درک شده اثر بگذارد یا غیرمستقیم از طریق تاثیر

کننده و یا قصد بکارگیری فناوری جدید در مراحل تاثیر قوی بر نگرش مصرفکند. با داشتن شده در طول زمان تغییر می

تاثیر ، (. بر عکس1313، )دیویس و همکاران یابدتاثیر این عامل در مراحل بعدی با افزایش تجربه کاربران کاهش می، اولیه

تر از رسد با استفاده طولانی مدتنظر میبلکه به ، ماندبر لذت درک شده و به ویژه سودمندی درک شده نه تنها ثابت می آن

سادگی ، در زمینه خرید سیار(. 5001، ؛ ونکاتش و بالا5000، ؛ ونکاتش1313، شود )دیویس و همکارانبیشتر می، فناوری

 هاسایتها و عملکردهای وباستفاده آسان از ویژگی( و 5003، )لو وسو استفاده درک شده به معنی دسترسی راحت به اینترنت

پیچیدگی در رابط  ، باشد. از سوی دیگر( می5010، ؛ یانگ5015، همکاران )وانگ و ( و خدمات خرید5002، )وو و وانگ

، 2پاگانی) شودک مانع کلیدی در پذیرش خدمات سیار پیشرفته طلقی می)برای مثال عدم استفاده آسان( به عنوان ی کاربری
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 های آنلاین نکنندهای سیار را جایگزین کانالکنندگان کانالشود مصرفو باعث می (5008، و همکاران 1؛ ورچوپولوس5007

لذت و سودمندی درک شده در زمینه خرید ، به هر حال اهمیت رابطه سه جانبه بین سادگی استفاده (.5010، 5)اوزاک و ویی

(. 5015، 5010، ؛ یانگ5003، ؛ لو وسو5001، ؛ کیم و همکاران5003، مانزانو و همکاران-)آلداس سیار بارها تایید شده است

کنندگان خرید سیار را مصرف، تر باشددارد که هر چه خرید در هنگام استفاده از گوشی هوشمند راحتیاین عامل بیان م

 های زیر را مطرح کرد:توان فرضیهدر نتیجه می، بیش از پیش مفید و لذت بخش در نظر خواهند گرفت

 همراه دارد. : سادگی استفاده درک شده تاثیر مثبتی بر نگرش در راستای خرید از طریق گوشی..

 ی خرید از طریق گوشی همراه دارد.: سادگی استفاده درک شده تاثیر مثبتی بر سودمندی درک شده..

 ی خرید از طریق گوشی همراه دارد.: سادگی استفاده درک شده تاثیر مثبتی بر لذت درک شده..

 

 اعتماد به فروشندگان سیار. 2-4
ود که این شتجارت اینترنتی توسط سطح بالایی از عدم قطعیت تعریف می محتوای، کنندگاندر نظر بسیاری از مصرف

های مرتبط با مسائل امنیتی و حریم شخصی است. به همین دلیل های زیادی در مورد ریسکعدم قطعیت شامل نگرانی

ادبیات تحقیق شواهد تجربی زیادی را  (.5008، 7؛ سیا و شن5008، )گفن و همکاران نقش مهمی را برعهده دارد 8اعتماد

بلکه ، دهدهای موجود را کاهش میدهند اعتماد نه تنها عدم قطعیت و نگرانی در مورد رسیککند که نشان میفراهم می

، ؛ کیم و همکاران5008، )گفن و همکاران شودکنندگان میتوسط مصرف، صتزمینه ساز پذیرش این محیط به عنوان یک فر

 (. 5008، ؛ سیا و شن5001

شود. مبحث اعتماد در تجارت سیار هم امروزه تحقیقات در مورد اعتماد تنها به معاملات و خدمات آنلاین محدود نمی

 و هاوبسایت، (5015، و همکاران 2)هانگ ای و گارانتیتعهدهای بیمه، (5015، )هیلمان و همکاران در مواردی همچون برند

باشد. دارای اهمیت می (5018، 4کاتالان-مارتین و لوپز-)سن مشتری -و روابط فروشنده (5018، 2)ژو مبادلاتی خدمات

و  )هانگ کنندگان به خرید سیار با رضایت دارای همبستگی استمصرف اند که اعتمادمطالعات در این زمینه اثبات کرده

( که در نتیجه بطور مستقیم یا غیر مستقیم بر 5018، کاتالان-مارتین و لوپز-؛ سن5002، 1؛ لین و وانگ5015، همکاران

(. سطح بالای اعتماد 5018، ؛ ژو5015، اران)هانگ و همک گذاردکنندگان برای استفاده از خرید سیار تاثیر میتصمیم مصرف

، و همکاران 3)لای گذاردو فقدان اعتماد نیز تاثیر معکوس می، شودمنجر به سطح بالای تمایل به استفاده از خرید سیار می

 (.5002، و همکاران 10؛ لیو5015

کنندگان به اعتماد به طرف رفمشتری اشاره دارد و به معنی تمایل مص -در این تحقیق اعتماد به روابط فروشنده 

هایی همچون کند. ویژگیها اشاره میمعامله ای است که به او اطمینان دارند. و این به ویژگی های مشخصی از فروشنده

؛ 5018، کاتالان-مارتین و لوپز-؛ سن5002، )لین و وانگ صداقت و بخشندگی خود، صلاحیت، ی تواناییاعتقاد و باور درباره

 نشان دادند که، ( در تحقیق خود با بکار گیری مدل پذیرش تکنولوژی در خرید آنلاین5008. گفن و همکارانش )(5018، ژو

کنندگان برای خرید آنلاین همبستگی دارد؛ زیرا اعتماد به فروشنده می تواند به کاهش چشمگیر اعتماد با تمایل و قصد مصرف

(. بنابراین با توجه 5001، )کیم و همکاران کمک کند، شودآن روبرو میکننده در تجارت آنلاین با تصور ریسکی که مصرف
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سیار  تمایل بیشتری به خرید، کنندگانی که به فروشندگان موبایلی اطمینان دارندرود مصرفبه ادبیات تحقیق انتظار می

 گونه بیان کرد که:توان اینخواهند داشت پس می

 قصد رفتاری جهت خرید از طریق گوشی همراه دارد.: اعتماد به فروشنده تاثیر مثبتی بر ..

 

.رفتار-قصد-. رابطه علی مفروض مدل پذیرش تكنولوژی بین نگرش2-8
مدل پذیرش تکنولوژی یک رابطه علت و معلولی بدیهی ، (1342با اقتباس از تئوری عمل منطقی فیشبین و آجزن )

(. از این رابطه 1313، کند )دیویس و همکارانش فناوری ارائه میگیری میزان پذیربرای اندازه 8رفتار -5تمایل -1بین نگرش

؛ 5004، 2؛ لین5005، و همکاران 7گیری پذیرش خدمات اینترنتی استفاده شده است )چنهای آنلاین و برای اندازهدر محیط

نگرش به ارزیابی ، با تاثیر گرفتن از باورهای مشخص در مورد فناوری (.5002، 2فرانسو و رولدان-؛ سانچز5001، مون و کیم

شود )دیویس منجر به رفتار می( که متعاقبا 1312، 4مطلوب یا غیر مطلوب فرد از یک رفتار مشخص اشاره دارد )آجزن و مادن

(. در حالی که یک ارزیابی و برآورد مطلوب برابر با رفتاری است که تمایل به پذیرش و استفاده از تکنولوژی 1313، و همکاران

یک ارزیابی غیر مطلوب مانع پذیرش و استفاده فناوری جدید خواهد شد. به هر حال تحقیقات در زمینه خرید ، جدید دارد

، 5010، ؛ یانگ5001، ؛ کیم و همکاران5003، مانزانو و همکاران-اند )آلداسرفتار را تایید کرده-قصد-ابطه نگرشسیار ر

اند. بنابراین با توجه به رابطه علت و معلولی پیشنهادی توسط مدل ( ولی به خوبی به رابطه قصد با رفتار نپرداخته5015

 رح کرد:توان مطدو فرضیه زیر را می، پذیرش تکنولوژی

 : نگرش در راستای خرید از طریق مویایل تاثیر مثبتی بر قصد رفتاری جهت خرید از طریق گوشی همراه دارد...

 کند.یم نییرا تع گوشی همراه قیاز طر دیرفتار خر، گوشی همراه قیاز طر دیخر یریقصد بکارگ: ..

 

.. روش تحقیق3
 وضوعم گردآوری ادبیات برایاز نظر روش ، تحلیلی-توصیفی، ماهیت و نوع نظر از کاربردی و هدف نظر از حاضر تحقیق

 قیقها در این تحابزار گردآوری داده .پیمایشی است و میدانی، آوری اطلاعاتو از نظر روش جمع ایکتابخانه، تحقیق پیشینه و

های علاوه بر سوال، های بخش اولاست. پرسشنامه طراحی شده برای این تحقیق شامل دو بخش است. سوال پرسشنامه

خرید از طریق آیا  -5نوع گوشی همراه افراد )هوشمند یا معمولی( و   -1عمومی )نوع جنسیت و مقطع تحصیلی( عبارتند از:  

مورد پرسش قرار گرفتند.  متغیرهای تحقیق، سوال است 81اند؟ در بخش دوم نیز که شامل گوشی همراه را قبلا تجربه کرده

نگرش ، سوال( 2اعتماد )، سوال( 2سادگی استفاده درک شده )، سوال( 2لذت درک شده )، سوال( 2)سودمندی درک شده 

باشند. سوال( متغیرهای این تحقیق می 7سوال( و رفتار استفاده ) 7قصد رفتاری )، سوال( 2در راستای خرید از طریق موبایل )

.1گزینه ای از  4بصورت طیف لیکرت  "نگرش"تغیرها به جز در این تحقیق همه م اند.آورده شده 1سوالات در جدول  منابع

ای استفاده درجه 4اند. برای سنجش نگرش از مقیاس افتراق معنایی )کاملا موافقم( اندازه گیری شده 4)کاملا مخالفم( تا 

 باشند(.منفی می-غیر جذاب یا مثبت-صورت جدابهها ب) قطب.شده است.

 
 
 
.
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 تعداد و منابع سوالات متغیرهای تحقیق .6جدول 

 منبع تعداد سوالات متغیرها

 5003، ؛ آلداس مانزانو و همکاران5012، گروب 2 سادگی استفاده درک شده

 5003، ؛ آلداس مانزانو و همکاران5012، گروب 2 سودمندی درک شده

 5001، ؛ کیم و همکاران5012، گروب 2 لذت درک شده

 5003، ؛ آلداس مانزانو و همکاران5012، گروب 2 نگرش

 5008، ؛ گفن و همکاران5012، گروب 2 اعتماد

 5003، ؛ کو و همکاران5012، گروب 7 قصد رفتاری

 5007، ؛ کلوپینگ و مک کینی5012، گروب 7 رفتار استفاده

.
 حجم نمونه و اطلاعات جمعیت شناختی، جامعه آماری. 3-6

، وکرانک فرمول از استفاده با نیاز مورد نمونه حجم. باشدمی زابلدانشجویان دانشگاه شامل کلیه ، تحقیق آماری جامعه

ها دارای دهندگان آنپرسشنامه معتبر که پاسخ 100تعداد ، شده توزیع پرسشنامه تعداد این بین از دست آمد.هب نفر 817

و در بخش تجزیه و تحلیل مورد استفاده قرار  انتخاب، تندگوشی هوشمند بوده و تجربه خرید از طریق گوشی هوشمند را داش

ای تصادفی استفاده شده است. اطلاعات جمعیت شناختی نمونه در جدول گیری طبقه. در این تحقیق از روش نمونهگرفتند

آنان در بازه  ارائه شده است. همانطور که از اطلاعات جدول مشخص است تعداد مردان بیشتر از تعداد زنان بوده و بیشتر 5

 باشند.سال هستند و اکثرا در مقطع کارشناسی درحال تحصیل می 57تا  55و  55تا  50سنی 

 اطلاعات جمعیت شناختی نمونه -2جدول 

 درصد تعداد سن درصد تعداد جنسیت

 17 17 سال 50زیر  22 22 مرد

 72 72 55تا  50بین  77 77 زن

 55 55 57تا  55بین  58 58 تحصیلات

 17 17 52تا  57بین  14 14 کارشناسی

 2 2 52بالای  18 18 کارشناسی ارشد

 

 ها. روش تجزیه و تحلیل داده3-2
افزار نرم و 5)پی ال اس( جزیی مربعات حداقل روش کمک با 1ساختاری معادلات یابیاز روش مدل پژوهش این در

. . . . .. . . .  ندچ رگرسیون خانواده نیرومند از و کلیبسیار  تکنیکی ساختاری معادلات یابیاستفاده شده است. مدل .

 هب را رگرسیون معادلات از ایمجموعه دهدمی محقق امکان به که استعمومی  خطی مدل بسط، تر دقیق بیان به و متغیری

 مکنون و شده مشاهده متغیرهای روابط درباره هافرضیه آزمون برای جامع مدل رویکردی این کند. آزمون زمان هم ای گونه

 8درلیلجان) اندمکنون روابط متغیرهای بررسی جهت ساختاری معادلات هاینگرش از اصلی نمونة دو لیزرل و اس ال است. پی

 مچونه ساختاری معادلات مشابه هایتکنیک با مقایسه که در است واریانس بر مبتنی نگرشی اس ال پی(. 5003، همکاران و

 به نسبت یابی مدل نوع این که است این در آن اصلی مزیت البته(. 5010، 7وو) کمتری دارد شروط به نیاز آموس و لیزرل

 برای را رگرسیون استاندارد ضرایب توان می اس ال پی طریق از(. 1333، 2هولند) دارد نیاز نمونه کمتری به تعداد لیزرل
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 ، 1کاپلان و هائنلین) آورد دست به مفهومی برای مدل را هاشاخص اندازه و درونی متغیرهای برای را تعیین ضرایب، مسیرها

. است نامعین متغیرها توزیع و کم گیریاندازه هایگویه و هانمونه تعداد که شرایطی است در استفاده از این روش(. 5007

ن تحقیق نشاهای اخیر ادبیات است. بررسی آموس و لیزرل همچون کواریانس تشریح هایروش برای جایگزینی مناسب، لذا

ای هبه طرز چشمگیری در ژورنال، ها استفاده شده استدهد که تعداد مقالات منتشر شده که از تکنیک پی ال اس در آنمی

هایی (. امروزه این تکنیک برای تحلیل مسیر مدل5012، )گروب ها افزایش یافته استتراز اول بازاریابی و مدیریت در این سال

 (.5015، و همکاران 5ست )هایرا بینی رابطه بین متغیرهاها پیشاز آنرود که هدف به کار می

 یپایای و روایی هایتحلیل طریق از گیریازهاند مدل، شود. ابتدامی انجام مرحله دو در پی ال اس یابیمدل، به طور کلی

 ازشبر هایشاخص و تعیین متغیرها بین مسیر برآورد یوسیله به ساختاری مدل، . سپسشود بررسی.تائیدی عامل تحلیل و

 (.1333، شود )هولند بررسی مدل

 

 گیری. ارزیابی مدل اندازه3-3
 ایهمگر همچنین روایی واگرا و روایی .شد برآورد مطلوبی حد در پژوهش روایی محتوای، اساتید نظرات از گیریبهره با

، روش سنجش بارهای عاملی سه نیز با پژوهش سؤالات پایایی و 8(...شده ) داده واریانس توسعه میانگین کمک با پژوهش

دهنده اعتبار مناسب نشان، شود 2/0بیشتر از  یا و برابر عاملی بارهای اگر .شد بررسی 7(..) ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای

از مقدار مناسبی برخوردار  8های مدل در جدول بارهای عاملی ارائه شده گویه .(1311، 2)فورنل و لارکر ستا هاشاخص

، (..صورت سودمندی درک شده )ها برای نشان دادن متغیرها از حروف اختصار به هستند. در تمامی جداول و تحلیل

.سادگی استفاده درک شده ) . .نگرش در راستای خرید از طریق گوشی همراه )، (..لذت درک شده )، (.. . اعتماد ، (.

ها دارای بار عاملی شاخص که تمامشود می ملاحظه( استفاده شده است. ...( و رفتار استفاده )..قصد رفتاری )، (..)

 دهد:ضرایب مسیر و بارهای عاملی را نشان می 5. شکل هستند( 2/0تر از مناسبی )بزرگ

 های مدلبارهای عاملی گویه -3جدول 

.متغیرهای پنهان هاشاخص بارهای عاملی متغیرهای پنهان هاشاخص بارهای عاملی
. .. . . . . . 
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( برابر 1311، 5)باگزی و ییو پایایی ترکیبی  (1337، 1حداقل مقدار پیشنهادی برای آلفای کرونباخ )نونالی و برنستین

نشان  2/0اند که مقادیر بیشتر از بیان کرده  ...برای  را 2/0( میزان بالای 1311لارکر ) و فورنل باشد. همچنینمی 4/0با 

آورده شده است. با توجه به نتایج دست  7ل قبول روایی همگرا دارد. نتایج حاصل از بررسی این معیارها در جدول از سطح قاب

است و از این رو  4/0( و آلفای کرونباخ برای تمامی ابعاد مدل مورد نظر بیشتر از ..) آمده مقدار ضریب پایایی ترکیبی

( برای متغیرهای ...شده ) داده واریانس توسعه قبولی برخوردار است. میانگین توان ادعا کرد که پرسشنامه از پایایی قابلمی

 توان نتیجه گرفت مدل از برازش خوبی برخوردار است. جهتبنابراین می، باشدمی 2/0پنهان پژوهش نیز همگی بیشتر از 

 قابل سطح در وقتی واگرا صورت که روایی. بدین شد استفاده لارکر فورنل و معیار از، گیری اندازه مدل واگرای روایی بررسی

.میزان جذر  که است قبولی  .دباش مدل در دیگر هایمولفه و مولفه آن ضرایب همبستگی بین از بیشتر مولفه هر برای ..

.جذر  و هاهمبستگی از آمده دست به نتایج دهد. براساسنتایج بررسی روایی واگرا را نشان می 2جدول   قطر روی ..

 .گرفت نتیجه لارکر -فورنل معیار نظر از را مولفه سطح مدل در واگرای روایی توانمی، 2 جدول

 

 پایایی تركیبی و روایی همگرا، آلفای كرونباخ، گزارش معیارهای بار عاملی -4جدول 

AVE≥0/5 Alpha≥0/7 CR≥0/7.متغیرهای پنهان 
. .. . . . .. . . . .. . . . . . 
. .. . . . .. . . . .. . . .. 
. .. . . . .. . . . .. . . .. 
. .. . . . .. . . . .. . . .. . . 
. .. . . . .. . . . .. . . .. 
. .. . . . .. . . . .. . . .. 
. .. . . . .. . . . .. . . . ...

.
.همبستگی میان متغیرهای مكنون و مقادیر  -8جدول  . ..

. ..... .. .. . . .. .. . . .  
      . .. . . . . . 
     . .. . . . .. . . .. 
    . .. . . . .. . . . .. . . .. 
   . .. . . . .. . . . .. . . . .. . . .. . . 
  . .. . . . .. . . . .. . . . .. . . . .. . . .. 
 . .. . . . .. . . . .. . . . .. . . . .. . . . .. . . .. 
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 ضرایب مسیر و بارهای عاملی .2شكل 

 

 . ارزیابی مدل ساختاری3-4
 یک بر زا برون متغیر یک تاثیر میزان بیانگر ..استفاده شد.  ..و  ..معیارهای  از ساختاری مدل برازش منظور به

 هایمورد مولفه در و گردد می محاسبه مدل درونزای هایمولفه فقط برای .. مقدار باید در نظر گرفت که. است زا متغیر درون

 بهتر از برازش نشان، باشد بیشتر مدل یک درونزای هایمولفه به مربوط...مقدار چه هر. است صفر معیار این مقدار برونزا

 متوسط، ضعیف مقادیر برای ملاک مقدار عنوان به را 24/0و  88/0، 13/0مقدار  سه (5003) و همکاران 1دارد. هنسلر مدل

برای  .شد ( معرفی1347) 5استون باشد توسط مدل می بینی پیش قدرت بیانگر که ..معیار  اند.کرده معرفی ..و قوی 

، اند که گویای اثرهای کمنموده تعیین را 82/0و  12/0، 05/0مقدار  ( سه5003) و همکاران هنسلر، ..قضاوت در مورد 

 نشان داده شده است: 2مده در جدول باشند. نتایج بدست آمتوسط و زیاد می

 نتایج قدرت پیشگویی -1جدول 
.. .. . . . . .. . . ..

. .. . . . .. . . . . . 

. .. . . . .. . . .. 

. .. . . . .. . . .. 

. .. . . . .. . . .. 

. .. . . . .. . . . . . 
.

، باشدمی بالا در شده ذکر مقدار سه از مناسبی در محدوده زا درون هایمولفه تمامی برای ..مقدار  اینکه به توجه با

 تمامی برای نیز ..مقدار  همچنین است. قبولی برخوردار قابل و قوی برازش از ساختاری مدل که گرفت توان نتیجهمی

 مناسبی بینی پیش قدرت دارای مدل که آن دارد از نشان و بوده بالا در شده ذکر مقدار سه از مناسبی در محدوده هامولفه

 .است برخوردار قبولی قابل برازش از ساختاری رو مدل این است. از

 

 

.
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 ها . آزمون فرضیه3-8
 به و پرداختپژوهش  هایفرضیه آزمون و بررسی به توان می، ساختاری مدل گیری واندازه مدل برازش بررسی از پس

..داری )معنی ضرایب، دو قسمت شامل بخش این. رسید پژوهش هاییافته . .  همان یا بارعاملی استانداردشده ضرایب ( و...

 بین یرابطه صحت از نشان، شود بیشتر 32/1از داریمطلق ضرایب معنی قدر مقدار که صورتی در .است (β) مسیر ضریب

ها را آزمون فرضیهنتایج حاصل از  4است. جدول  درصد 32 اطمینان درسطح پژوهش هایفرضیه تایید نتیجه در و هاسازه

 دهد:در قالب ضرایب مسیر همراه با سطح معنی داری نشان می

.
 های پژوهشبررسی فرضیه -7جدول 

. نتایج . . . .. . 
.. ضرایب  

 مسیر
.فرضیه مسیر

..تایید .. . . . .. . . PU→ATT ...
. رد .. . . . .. . . PE→ATT .. 
. رد .. . . . .. . . PEOU→ATT .. 

. تایید .. . . . .. . . PEOU→PU .. 
. تایید .. . . . .. . . PEOU→PE .. 
. تایید .. . . . .. . . TR→BI .. 
. تایید .. . . . .. . . ATT→BI .. 
. تایید .. . . . .. . . BI→USE .. 

 
داری در سطح معنی..و  ..دو فرضیه  جزها به تمامی فرضیه، شودمشاهده می 4همانطور که در جدول شماره 

(. . .. .داری تاثیر لذت درک شده بر نگرش با ضریب تاثیر )باشند. در فرضیه دوم معنی( مورد تایید می.. . ..  ( بدلیل...

(. . .. داری تاثیر سادگی استفاده درک شده بر نگرش با ضریب تاثیر ( مورد تایید واقع نشد. همپنین در فرضیه سوم معنی..

(. . .. .(  به دلیل )... . .. .) 32/1داری بزرگتر از ها با توجه به ضرایب معنی( رد شد. بقیه فرضیه.. . .. ( مورد تایید ..

 دهد.داری ضرایب تی را نمایش میمقادیر معنی 8قرار گرفتند. شکل 

.
 مقادیر تی -3شكل 
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 گیرینتیجه
بررسی عوامل مهم تاثیر گذار بر هدف از این پژوهش ، های هوشمندبا توجه به رشد مجبوبیت خرید از طریق گوشی

.باشد. بدین منظور از مدل اصلاح شده های هوشمند میپذیرش خرید از طریق گوشی که در آن دو سازه لذت درک  ..

.شده و اعتماد به مدل  . مدل ساختاری ، ( اضافه شده است. برای دست یابی به این اهداف1313، )دیویس و همکاران .

ج مورد ارزیابی قرار گرفت. نتای، اندامه از کاربرانی که تجربه خرید از طریق گوشی هوشمند داشتهپرسشن100از طریق بررسی 

ای باشد. بدین صورت که متغیرهپژوهش تا حد زیادی تایید کننده روابط فرض شده در مدل اصلاح شده پذیرش تکنولوژی می

عاقبا گذارد. متخرید از طریق گوشی هوشمند تاثیر میسادگی استفاده درک شده و سودمندی درک شده بر نگرش در راستای 

های هوشمند اثر گذاشته که این نیز نهایتا تعیین کننده رفتار نگرش نیز بر قصد استفاده از خدمات خرید از طریق گوشی

 باشد. استفاده افراد می

ای خرید از طریق گوشی هوشمند دهد که سادگی استفاده درک شده بر نگرش افراد در راستنتایج بدست آمده نشان می

گذارد. همچنین به طور مستقیم تاثیر ندارد. اما فاکتور مهمی است که بر لذت درک شده و سودمندی درک شده تاثیر می

ا نتایج باشدکه بدهد که تاثیر سادگی استفاده درک شده بر سودمندی درک شده بیشتر از لذت درک شده مینتایج نشان می

 ( و یانگ و فورنی5010) یانگ، (5001) کیم و همکاران، (5003) مانزانو و همکاران-آلداس، (5012) های گروبتحقیق

کند که لذت درک شده بر نگرش افراد در راستای خرید از از طرفی نتایج بدست آمده بیان می باشد.( سازگار می5018)

( همخوانی ندارد. 5001) کیم و همکاران، (5012) های گروبگذارد که با نتایج تحقیقطریق گوشی هوشمند تاثیر نمی

اده داری بر قصد افراد نسبت به استفهای نگرش و اعتماد تاثیر مثبت و معنینتایج گویای این مطلب است که سازه، همچنین

تاثیر اعتماد ( مطابقت دارد. البته 5012های هوشمند دارند. این نتایج با نتایج تحقیق گروب )از خدمات خرید از طریق گوشی

 بر قصد افراد بیشتر از تاثیر اعتماد است.

توان پیشنهاداتی را ارائه کرد. اول اینکه فروشندگان و ارائه دهندگان خدمات می، با در نظر گرفتن نتایج بدست آمده

های همراه طراحی کنند تا مصرف های خرید از طریق گوشیها و وبسایترا در برنامه سیار باید یک محیط قابل اعتماد

ها احساس آسودگی کنند. اعتماد نه تنها بر میزان رضایت و وفاداری مصرف کنندگان خدمات خرید کنندگان در این محیط

؛ سن مارتین و لوپز 5002، )لین و وانگ ر استبلکه بر قصد استفاده افراد از این خدمات نیز تاثیر گذا، گذاردسیار تاثیر می

 فروشندگان باید اطلاعات قابل اعتمادی را ارائه کرده، (. برای ایجاد اعتماد در مصرف کنندگان5018، ؛ ژو5018، کاتالان

، یننیازها و سود مصرف کنندگان را نیز در نظر بگیرند. همچن، ترجیحات، ( و علایق5018، )سن مارتین و لوپز کاتالان

نت معاملات مطمئن و ضما، فروشندگان باید بستری را برای انجام تعهداتشان نسبت به حفظ و نگهداری حریم شخصی افراد

هایی با برندها و (. ایجاد شرکت5018، ؛ ژو5002، و وانگ.؛ وو5001، 1)خلیفه و شن و استرداد مبالغ مشتریان فراهم کنند

های جلب اعتماد مصرف کنندگان است. نتایج تحقیق هیلمن و همکارانش دیگر روشهای قابل اعتماد و خوش نام از نشان

های ها و خدمات شرکتدهند از اپلیکیشنهای همراه ترجیح میدهد که خرید کنندگان از طریق گوشی( نشان می5015)

سریع و آسان به اینترنت و دوم اینکه خدمات خرید سیار نیازمند دسترسی  مشهور و خوش نام برای خرید استفاده کنند.

باشند. بنابراین فروشندگان باید رابط کاربری و محیطی را طراحی کنند که کاربرپسند رابط کاربری ساده و قابل استفاده می

باشد تا کاربران به راحتی و بدون نیاز به تلاش ذهنی زیاد در محتویات ارائه شده به جستجو بپردازند. این مورد باید در تمامی 

های خرید سیار اعمال شود. البته باید از انتقال ها و کارکردها و همچنین طرح و ساختارکلی خدمات و وب سایتویژگی

 های سیار به نسبتمستقیم مدل های تجاری موفق آنلاین و اینترنتی موجود به حوزه موبایل پرهیز کرد. چرا که دستگاه

، )ونکاتش و همکاران.باشندها و امکانات محدودتری میها دارای تواناییتاپو لپهایی همچون کامپیوترهای رو میزی دستگاه

ها و خدمات سیار طراحی کرد. در غیر اینصورت ممکن ا موبایل برای وب سایتبنابراین باید محیطی مجزا و سازگار ب (.5008

.........................................................
1.. . . ..... . . . ... ..  
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(. به 5007، ؛ پاگانی5008، 5و بنباسات 1)لی.است خدمات قابل استفاده نبوده و به مانعی در برابر تجارت سیار تبدیل شوند

ی باید ایتا خدماتد تا جایگزین آن. نهشوهمین دلیل است که از شبکه موبایلی و سیار به عنوان مکمل شبکه آنلاین یاد می

ایست بفروشندگان می، کنندگان سودمند باشد. بعد از برقراری یک مکانیزم مطمئن و قابل اعتمادارائه شوند که برای مصرف

ها و عملکردهای خدمات خود را جهت ایجاد یک تجربه خرید مطمئن و قابل اعتماد در هر زمان و مکان توسط ویژگی

بلکه رابط کاربری خدمات و ، های تکنولوژیکیبهبود بخشند. در حالت عمومی نه تنها زیرساخت، هوشمند هایگوشی

روز رسانی شوند. از آنجایی که خرید سیار بدلیل  باید برای برآورده ساختن نیاز مشتریان دائما به، ها به طور خاصسایتوب

دهد که دیگر چون خرید سیار به مصرف کنندگان این اجازه را می و از سویی، راحتی و صرفه جویی در وقت ارزشمند بوده

های ارائه دهنده خدمات ها و اپلیکیشنوب سایت، های خرید متفاوت استفاده کنندهای هوشمند خود برای فعالیتاز گوشی

یسه یا مقا، تماشا ،خرید سیار ممکن است به کارکردهایی مرتبط با خرید مجهز شوند که به مصرف کنندگان هنگام جستجو

خرید کالاها در همان لحظه کمک کند. بعلاوه سودمندی خرید سیار ممکن است با فراهم نمودن خدمات و اطلاعات شخصی 

 سازی شده و مرتبط در همان لحظه بهتر و بیشتر شود.
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