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Abstract 
Today, online shopping has emerged as one of the most profitable e-commerce applications. So, it is essential to examine 

and understand factors affecting the consumer behavior in online shopping. Therefore, the present study has examined 

factors affecting the consumer online shopping behavior according to the Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology2 (UTAUT2). The statistical population of the research was the customers of Digikala online store in Khuzestan, 

and a questionnaire was used to collect the initial data. Using the relevant formula (for an unlimited community), the 

samples size was 384 customers. After collecting the data, the hypotheses were analyzed by structural equation modeling 

(SEM) through using Amos 23 software. The results showed that the variables of price value and trust had significant and 

positive impact on the intention to use online shopping. The habit variable had a positive and significant impact on both the 

intention to use and use behavior. Also, the trust variables had a positive and significant impact on the word of mouth 

advertising. Finally, the word of mouth advertising and the intention to use had significant and positive impact on use 

behavior. At the end, based on the results, some suggestions are made.  
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 چکیده
استفادة های کاربردی تجارت الکترونیک شده است؛ بنابراین بررسی و شناخت عوامل مؤثر بر رفتار  امروزه خرید اینترنتی یکی از سودآورترین برنامه

کننده را براساس نظریة  رو پژوهش حاضر، عوامل مؤثر بر رفتاراستفاده از خرید اینترنتی مصرف کننده از فناوری خرید اینترنتی ضروری است؛ ازاین مصرف

ر استان خوزستان است و کالا د ( بررسی کرده است. جامعة آماری، مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجیUTAUT2) 2یکپارچة پذیرش و استفاده از فناوری 

تعیین شد. پس  384های مربوطه )برای جامعة نامحدود( حجم نمونة آماری  های اولیه از ابزار پرسشنامه استفاده شد. با استفاده از فرمول آوری داده برای جمع

ها نشان  یبررستجزیه و تحلیل شدند. نتایج  AMOS23افزار  سازی معادلات ساختاری و نرم های پژوهش با استفاده از مدل ها، فرضیه آوری داده از جمع

م بر رفتار استفاده، دهد متغیرهای ارزش قیمت و اعتماد تأثیر معنادار و مثبتی بر قصد استفاده از خرید اینترنتی دارند. متغیر عادت هم بر قصد استفاده و ه یم

و قصد استفاده تأثیر معنادار و  دهان به دهاندارد. همچنین تبلیغات  دهان به دهانثبتی بر تبلیغات اثر معنادار و مثبتی دارد. همچنین متغیر اعتماد تأثیر معنادار و م

 ارائه شده است. آمده دست بهمثبتی بر رفتار استفاده دارند. در پایان نیز پیشنهادهای پژوهشی براساس نتایج 

 دهان. به تبلیغات دهان، اعتماد، UTAUT2کننده،  خریداینترنتی، رفتارمصرفها:  کلیدواژه
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 مقدمه -1
باا سارعت زیاادی در     1امروزه تجاارت الکترونیاک  

سارعت در حاال تغییار     حال پیشرفت اسات و محایب باه   

انااداز رقااابتی خلاا  کاارده کااه    نااوعی چشاام اینترناات،

شاماری را پایش روی اناوا      های بای  ها و چالش فرصت

هاا،   یکای از ایان فرصات   وکارها قرار داده اسات.   کسب

اسااتفاده از فناااوری خریااد اینترنتاای اساات. اسااتفاده از    

فناوری خرید اینترنتای در سراسار جهاان افازایش یافتاه      

که درصد افراد عضو کشورهای ساازمان   طوری است؛ به

باه   2016که در طول ساال   2همکاری اقتصادی و توسعه

درصاد اسات    53اند، حدود  صورت آنلاین خرید کرده

(OECD,2018به .)       دلیال مزایاای فراوانای نظیار امکاان

دسترسی سریع باه اطلاعاات محصاول، تواناایی مقایساة      

هااای گوناااگون و کاااهش هزینااة جسااتجوی     ویژگاای

های  اطلاعات برای مشتریان، تمایل به استفاده از فناوری

رشاد چشامگیری داشاته اسات )جاین و       3خرید آنلایان 

بار   (. علاوه2017، 4و سینگ و ماتسویی 2017همکاران، 

این، امکان انجام خرید آنلاین مشاتریان، مزیات رقاابتی    

آیاد کاه باه آن کماک      برای یک فروشگاه به شمار مای 

کند تا در یک فضای پررقابات، مشاتریان بیشاتری را     می

وسایع   جذب کنناد کاه باه دلایال متناوعی نظیار طیا        

ها، خدمات فروشانده،   فروشندگان، امکان مقایسة قیمت

تر و مواردی از این دست، در  ا قیمت مناسبهای ب خرید

حال قدرتمند شدن هستند و همچناین مشاتریان فعلای را    

دهاد   راضی نگه دارند. بررسی پیشینة پژوهش نشاان مای  

هاای بارای رسایدن باه ایان هادف، شاناخت         یکی از راه

عوامل مؤثر بر رفتار استفاده از فناوری خرید اینترنتای و  

هاسات. دساتیابی باه     ه فنااوری گون پذیرش استفاده از این

                                                           
1
. E-Commerce 

2
. OECD 

3
. Online Shopping 

4
. Singh & Matsui 

چنین اطلاعااتی باه فروشاندگان یاا تولیدکننادگان ایان       

دهد تا بتوانند راهکارهای مؤثرتری را بارای   امکان را می

رو،  ازاین(. 1392فر،  جذب مشتریان ارائه دهند )محبوبی

منظاور جاذب    به برای کسب موفقیت در محیب رقابتی و

مدیران بازاریابی ، یمشتریان بالقوه وحفظ مشتریان کنون

اساااتفادة  تغییاار در محااایب و رفتاااار  هاااا بایاااد شاارکت 

و ماادام بااه   کننااد درك خااوبی بااهرا  کننااده مصاارف

ها و اطلاعات در ایان   آوری و تجزیه و تحلیل داده جمع

(. بااه نظاار 2010و همکاااران، 5کااوكدازنااد )بپرحااوزه 

هاای آنلایان زماانی اتفاا       رساد موفقیات فروشاگاه    می

هاا   کنندگان به پاذیرش ایان فنااوری    رفافتد که مص می

تمایل داشاته باشاند کاه باه باروز رفتاار اساتفاده واقعای         

؛ لایم و  2017انجامد )اولاه خان و همکااران،   مشتری می

 (.2013و رودریگااااز و تروجیلااااو،  2016همکاااااران، 

 و شار   قابال  رضاایت  از اسات  عبارت فناوری پذیرش

 وظاایفی  دراطلاعاات   فنااوری  باردن  کار به برای اثبات

 هاایی  پژوهش است. شده طراحی آنها پشتیبانی برایکه 

از  غالباا   اسات،  شاده  استفاده پذیرش که در آنها از واژة

 فنااوری  پاذیرش  هاای  مادل  باه سامت   تئوریک دیدگاه

بسیاری از مطالعات گذشته  .(2007یابند )لین،  می جهت

برای بررسی عوامل مؤثر بار   6از مدل پذیرش تکنولوژی

رفتار استفاده ازخرید اینترنتای مشاتریان اساتفاده    قصد و 

؛ اشرف و همکاران، 2018سینگ و همکاران، اند ) کرده

آباادی   و رضائی دولت 1393؛ رندی و همکاران، 2015

( در 2012(. ونکاااتش و همکاااران )1391و همکاااران، 

جدیاادترین نظریااة خااود، تئااوری یکپارچااه پااذیرش و   

ماادل پااذیرش تکنولااوژی را  ، 2اسااتفاده از تکنولااوژی 

، 7سازة مهم عملکارد ماورد انتظاار   اند و هفت  توسعه داد

                                                           
5
. Kwek et al 

6
. Technology acceptance model 

7
. Performance Expectancy   
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، شااارایب 2، تاااأثیر اجتمااااعی 1تااالاش ماااورد انتظاااار 

و  5، ارزش قیماات4جویانااه ، انگیاازة لااذت3کننااده تسااهیل

را عوامل مؤثر بر قصد و رفتار استفاده مشتری از  6عادت

هش همچنین بررسی پیشاینة پاژو   .اند فناوری مطر  کرد

عوامل مؤثر بر رفتار استفاده خرید  دهد از دیگر نشان می

اسات. تبلیغاات     7دهاان  به اینترنتی مشتریان، تبلیغات دهان

دهان فعالیتی است که یک مشتری از طری  دادن  به دهان

اطلاعات به دیگر مشتریان، آنهاا را راهنماایی اطلاعااتی    

د تاا در  دها  کند یا انگیزه و دلیلی به افراد جامعاه مای   می

مورد خدمات و کالاهای شارکت شاما باا هام صاحبت      

(. اساااماگیلوا و 2003)ساااویینی و همکااااران،  کنناااد 

دهاان را ناوعی روناد     باه  ( تبلیغات دهان2019همکاران )

پویااا از تبااادل اطلاعااات بااین مشااتریان بااالقوه و واقعاای  

دربااارة محصااول، خاادمات، برنااد و شاارکت تعریاا     

افراد و مؤسساتی است کاه  کنند که در اختیار تمامی  می

دهااان از  بااه بااه اینترناات دسترساای دارنااد. تبلیغااات دهااان

ترین منابع اطلاعاتی مؤثر بار رفتاار خریاد افاراد در      مهم

و ناام و   2018شاود )فیلیاری و همکااران،     نظر گرفته می

اناد   ( و بسایاری از مطالعاات نشاان داده   2018همکاران، 

یان در انجاام خریاد   این عامل تأثیر زیادی بر رفتار مشاتر 

؛ تاتااا و همکاااران، 2019اینترنتاای دارد )لیکااویین هاای، 

و عباااادالطی  و  2017؛ آگاااااا و المسااااری، 2020

کااه خریااد  (. از طرفاای دیگاار، ازآنجا 2016همکاااران، 

چهااره روی  بااه اینترنتاای از راه دور و عاادم تعاماال چهااره

دهد، خطرات ذاتی مارتبب باا اینترنات مانناد سارقت       می

ملات ویروسی، کلاهبارداری آنلایان و ...   اطلاعات، ح

                                                           
1
. Effort Expectancy   

2
. Social Influence 

3
. Facilitating Conditions 

4
. Hedonic Motivation    

5
. Price Value 

6
. Habit 

7
 Word of mouth   

شود اعتماد به یاک عامال    را به همراه دارد که باعث می

و  خرید اینترنتی تبدیل شود )سینگپذیرشبسیار مهم در 

. مرهای و  (2019و سایلوا و همکااران،    2017ماتسویی، 

( اعتماااد را عاماال مهاام تأثیرگااذار باار  2019همکاااران )

ند؛ به این دلیل کاه اعتمااد،   دان اتخاذ پذیرش فناوری می

شادة مشاتری از خریاد     رابطة معکوسی با ریساک درك 

اعتماااد باعااث نگاارش مثباات بااه اینترنتاای دارد؛ درواقااع 

شود و درنتیجه باعاث کااهش    دهنده می معاملات یا ارائه

اعتمااادی و ایجاااد انتظااارات باارای انجااام معاااملات   باای

وهش پژ (.2016همکاران، شود )یان و  بخش می رضایت

حاضاار نیااز در چااارچوب نظریااة یکپارچااة پااذیرش و    

( 2012)ونکاااتش و همکاااران،  2اسااتفاده از تکنولااوژی

مطالعاات بسایاری در گذشاته    شود و ازآنجاکه  انجام می

دهان بر قصد و رفتاار   به به اهمیت اعتماد و تبلیغات دهان

انااد، ولاای تاااکنون ایاان عواماال بااه عنااوان    دساات یافتااه

ارچوب نظریة یکپارچة پاذیرش و  های بعدی در چ عامل

انااد؛ بنااابراین در   اسااتفاده از تکنولااوژی مطاار  نشااده  

پژوهش حاضر براساس مطالعات پیشین، دو سازة اعتماد 

دهان به این نظریه افزوده شاد تاا تاأثیر     به و تبلیغات دهان

آنها بر قصد و رفتار استفاده از خریاد اینترنتای مشاتریان    

ور ایااران، اسااتقبال از بررساای شااود. ازآنجاکااه در کشاا 

های اینترنتی، به سبب ایجاد بساترهای مناساب،    فروشگاه

روز در حااال افاازایش اساات، پااژوهش حاضاار     روزبااه

ترین  ترین و گسترده قوی -کالا  فروشگاه اینترنتی دیجی

را بررسای کارده    -هاای آنلایان در ایاران    فروشای  خرده

باه گساترش روزافازون خریاد      ترتیب باتوجه است. بدین

ینترنتی در سطح کشاور و نباود چاارچوبی جاامع بارای      ا

درك عوامل ماؤثر بار رفتاار خریاد مشاتریان مطااب  باا        

، ضاارورت اجاارای پااژوهش بیشااتر   UTAUT2نظریااة 

تواناد   بر این، پژوهش حاضر مای  شود. علاوه احساس می

های اینترنتای کماک    فروشان آنلاین و فروشگاه به خرده
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فادة مشااتریان از کنااد تااا عواماال مااؤثر باار رفتااار اساات    

ها و خدمات خاود را درك کنناد و باا اتخااذ      سایت وب

ها و انجام اقدامات مناسب، خریداران را درگیار   سیاست

سااازند و بااا جااذب مشااتریان، بااه اهااداف بلندماادت و   

به اهمیات و   مدت خود برسند. بر این اساس باتوجه کوتاه

هاای آنلایان    ضرورت بررسی این موضو  در فروشاگاه 

کااالا(، ایاان پااژوهش بااه دنبااال  ة شاارکت دیجاای)مطالعاا

 یاة نظر پاسخگویی به این سؤال است که عوامل مرتبب با

، اعتماااد و 2یتکنولااوژیرش و اسااتفاده از پااذ ةکپارچاای

دهاان باه چاه صاورت بار قصاد و رفتاار         به تبلیغات دهان

 استفاده مشتریان از فناوری خرید اینترنتی تأثیرگذارند؟ 

 

 نظری مبانی و ها دیدگاه مفاهیم، -2
 پذیرش تکنولوژی های مدل -2-1

هااای نظااری بساایاری باارای توضاایح پااذیرش    ماادل

هااا  تاارین ایاان ماادل   تکنولااوژی وجااود دارد. برجسااته 

فیشابین و آجازن،   ) 1اناد از تئاوری عمال منطقای     عبارت

و  (1991)آجازن،   2شده ریزی (، نظریة رفتار برنامه1975

(. تئوری عمال  1989)دیویس،  3مدل پذیرش تکنولوژی

هااا،  (، ارتباااب بااین اعتقااادات، نگاارش  TRAمنطقاای )

کند. نظریة  هنجارها، قصدها و رفتار افراد را شناسایی می

(، روی کنتاارل رفتاااری TBPشااده ) ریاازی رفتااار برنامااه

شده در جایی که افاراد دچاار مشاکلات رفتااری      درك

، (TAMکند. مدل پاذیرش فنااوری )   هستند، تمرکز می

شااده باارای  طااورکلی ماادل تئااوری عملاای و پذیرفتااه بااه

بینی پذیرش فناوری اطلاعات است. در ایان مادل،    پیش

شده از عوامل اصلی مؤثر بار   سودمندی و سهولت درك

 قصد استفاده از تکنولوژی خاص هستند.  

                                                           
1. Theory of Reasoned Action 
2
. Theory of Planned Behavior 

3
. Technology Acceptance Model 

و اس   تفاده از  رشیپ   ذی ورئ   ت 2-1-1

 (UTAUTتکنولوژی )

و  شیمااااز آز( پااس 2003) 4ونکاااتش و همکاااران

 یعناای و ماادل غالااب هیاانظر هشاات از رهااایمتغ ساانجش

TRA ،TAM، 5یزشیمدل انگ، TPB،   ترکیابTAM 

TPB و
 8یانتشاار ناوآور   یاة ظرن ،PC 7مدل استفاده از، 6

(IDT و )9یشااناخت اجتماااع  یااةرنظ (SCT ،)یتئااور 

( UTAUT) 10تکنولاوژی و استفاده از  رشیپذ ةکپارچی

سازة مهم اسات:  شامل چهار  UTAUT. کرد شنهادیرا پ

عملکرد مورد انتظار، تلاش مورد انتظار، تأثیر اجتمااعی  

عملکارد و   ،UTAUTدر مادل  کنناده.   و شرایب تسهیل

 هااای سااازه جااای بااهاسااتفاده  یباارا مااورد انتظااار تاالاش

و ساااهولت درك اساااتفاده در  شاااده درك یساااودمند

  .شده استاستفاده  TAM یاصل ةمطالع

اس   تفاده از ی پ   ذیرش و تئ   ور 2-1-2 

 (UTAUT2) 2تکنولوژی

( در تلاش بارای توساعة   2012ونکاتش و همکاران )

 توساعه خاود را   UTAUTمادل  مبانی نظری قبلی خود، 

به این مدل،  .کردند شنهادیرا پ UTAUT2دادند و مدل 

و  متیارزش ق ،جویانه لذت ةزیانگ یعنی دیجد زةسه سا

تفااوت کلیادی باین دو مادل     عادت اضافه شاده اسات.   

UTAUT  وUTAUT2   در قصد رفتاری و ارتباب قابال

استفاده است که در کاربرد تجربه با تکنولاوژی اساتفاده   

عملکرد مورد انتظار عبارت است از توقعی کاه  شود.  می

بااه ساابب آن اسااتفاده از فناااوری باارای انجااام برخاای     

را بهبود ها مانند خرید اینترنتی، عملکرد مشتریان  فعالیت

                                                           
4
. Venkatesh et al 

5
. Motivation Model 

6
. C-TAM-TPB 

7
. Model of PC utilization 

8
. Innovation Diffusion Theory 

9
. Social cognitive theory 

10
. Unified theory of acceptance and use of 

technology 
 



 

 119/  کننده از فناوری خرید اینترنتی براساس نظریة یکپارچة پذیرش و استفاده از   واکاوی عوامل مؤثر بر رفتار استفاده مصرف

جاویی در وقات، تساریع     بخشد و مزایایی نظیر صرفه می

آورد )ونکااتش و   در امور و ... را برای آنهاا فاراهم مای   

(. تاالاش 2016؛ محفااوو و همکاااران، 2003 همکاااران،

( TAM درشااده  دركسااهولت مااورد انتظااار )معااادل  

 اسات.  فنااوری ساهولت در اساتفاده از   ة درجا  کنندة بیان

کااه کاااربر فکاار کنااد اسااتفاده از   درواقااع در صااورتی 

احتماال   آسان است،  ها کاری فناوری برای انجام فعالیت

پااذیرش بیشااتری نساابت بااه اسااتفاده از فناااوری خواهااد 

؛ هره را و همکاران، 2003داشت )ونکاتش و همکاران، 

 در یذهناا یبااه هنجارهااا هیشااب) اجتماااعی (. تااأثیر2017

TAM2 )کااه  کنااد ماایاساات کااه فاارد درك  یدرجااه ا

 اشااخاص مهاام زناادگی او ماننااد خااانواده و دوسااتان،   

 اساتفاده کناد   فناوری خریاد اینترنتای  از  دیمعتقدند او با

 بی. شاااارا(2019)شاااااو و ساااارگویوا و همکاااااران،  

 شاااده ادراك ی)مشاااابه کنتااارل رفتاااارکنناااده  تساااهیل

 کیا اسات   معتقاد فارد   است کاه  نیا(  TAM-TPBدر

از  و پشاتیبانی  تیا حما یبارا  یو فنا  یسازمان رساختیز

)ساینگ و   وجاود دارد  فناوری خرید اینترنتیاستفاده از 

 ایا لاذت   به عناوان جویانه  لذت ةزیانگ .(2017ماتسویی، 

فناوری خرید اینترنتای  از استفاده از  شده مشت  سرگرمی

؛ 2012شاااود )ونکااااتش و همکااااران،  محساااوب مااای

در نقااش   مااتیارزش ق .(2013رودریگااز و تروجیلیااو، 

شاده از فنااوری    افراد، بین مزایای درك  شناختیمقایسة 

شااود  و هزینااة پااولی باارای اسااتفاده از آنهااا تعریاا  ماای

و اولاه خاان و همکااران،    2012)ونکاتش و همکااران،  

( و درنهایت، عادت عباارت اسات از میزانای کاه     2017

طاور   دلیال یاادگیری، باه    افراد تمایل دارند رفتاری را باه 

. (2012کاااتش و همکاااران، خودکااار انجااام دهنااد )ون 

را  UTAUT2اناد   تعداد زیادی از محققان تالاش کارده  

هاای جدیاد نظیار یاادگیری      درزمینة پذیرش تکنولاوژی 

هاای   (، سیساتم 2017الکترونیکی )المسااری و ترحینای،   

(، 2013پرداخت از طریا  موبایال )اسالید و همکااران،     

هااای اجتماااعی  (، شاابکه2014هااای آنلایاان )ژو،  بااازی

 2017(، بانکداری الکترونیکی )العلون، 2018)هوانگ، 

 هااای فرهنااگدر  ( و2017و اولاه خااان و همکاااران،  

و  نی(، هناد )ساار  2014و یان،   انیا )ل نیچ مانند مختل 

؛ کنناد  یبررس( و ... 2018، اردن )العلوان، (2014 ،نیج

اما چون تااکنون چنانکاه شایساته باشاد ایان تئاوری در       

کنناده در حاوزة خریاد     یرش مصارف رابطه با رفتاار پاذ  

اینترنتی در کشور ایران بررسی نشاده اسات و از طرفای    

هاای   ها در سطح جهان از خود ساازه  دیگر اکثر پژوهش

موجود در این نظریه اساتفاده کارده و کمتار متغیرهاای     

اند، در پاژوهش حاضار باا     جدید را به این تئوری افزوده

و اعتمااد باه ایان     دهاان  باه  افزودن دو سازة تبلیغات دهان

تئوری، تلاش شده است تا در کنار سایر ماوارد، عوامال   

کننااده از خریااد  مااؤثر باار بهبااود رفتااار اسااتفاده مصاارف

 اینترنتی بررسی شود.

 اعتماد  -2-2

وکاار، یکای از مفااهیم     ای از کساب  اعتماد در هر دوره

شرب ضروری برای انجام معااملات و مبناای    اساسی و پیش

لندماادت بااا مشااتریان اساات )چومپیتاااز و   ایجاااد روابااب ب 

(. درواقع وقتی افراد در یاک معاملاه   2007، 1پاپارویدامیس

کننااد، باادان معناساات کااه آنهااا   بااه یکاادیگر اعتماااد ماای 

اند، در طول رابطة تجاری خود حفاظ   هایی را که داده وعده

(.  همچنااین 1393خواهنااد کاارد )ابراهیماای و همکاااران،   

توان یک باور پیشین و مهم در نظر گرفت کاه   اعتماد را می

آفریناد و باه قصاد خریاد      ر خریاد مای  نگرش مثبت به رفتا

(. کاایم و پااارك  2019انجامااد )ساایلوا و همکاااران،    ماای

کننادگان باه تواناایی و     ( اعتماد را حدی که مصرف2013)

اناد   دهنده خدمات باور دارند، تعری  کرده ثبات یک ارائه

                                                           
1
  Chumpitaz & Paparoidamis 
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طور شگرفی بر قصد و رفتار استفاده از خرید اینترنتای   که به

 گذارد. تأثیر می

 دهان به تبلیغات دهان -2-3 

درزمیناة   ها، نگرش گیری شکل در دهان به دهان تبلیغات

 بااا ماارتبب ریسااک کاااهش نیااز و گیااری خریااد تصاامیم

اهمیات بسازایی دارد )ایریاز و     مشاتریان،  خریاد  تصمیمات

( 2004و همکااااران ) 2(. هنیاااگ تاااوراو2006، 1ویلساااون

دانناد کاه    یای مثبت یا منفی ما  دهان را بیانیه به تبلیغات دهان

واسطة مشتریان بالقوه، واقعی و ساب  درباارة محصاول یاا     به

صاورت   شاود و از طریا  اینترنات یاا باه      شرکت ساخته می

دهاد. رشاد روزافازون     شفاهی در اختیار سایر افراد قرار می

طاور چشامگیری تاأثیرات تبلیغاات      های اجتماعی، به شبکه

دهااان  بااه انانااد. تبلیغااات دهاا دهااان را توسااعه داده بااه دهااان

هاای مثبات و    های اجتماعی به شاکل  در شبکه 3الکترونیکی

های متنوعی نظیر متن، تصاویر و ویادئو باه     منفی و در قالب

(. 2018شااوند )لااو و همکاااران،    اشااتراك گذاشااته ماای  

طاور معماول پایش از خریاد،      ها خریادار بارخب باه    میلیون

نظرات و تجربیات سایر مشتریان دربارة محصول را بررسای  

قیم باار رفتااار خریااد آنهااا تااأثیر طااور مساات کننااد کااه بااه ماای

 (.2012گذارد )پارك و همکاران،  می

 ها پیشینة تجربی و توسعة فرضیه -2-4

، قص د  UTAUT2ه ای نظری ه    سازه 2-4-1

کنن دگان در   استفاده و رفتار اس تفاد  مص رف  

 خرید اینترنتی

ای از آمادگی و تمایل فرد بارای   نشانه قصد استفاده،

ده اساات و ایاان متغیاار  انجااام یااک رفتااار تعریاا  شاا  

ایان  (. 2002شود )آجزن، شربِ انجام رفتار تلقی می پیش

                                                           
1
. Eiriz & Wilson 

2
. Hennig-Thurau 

3
. e-wom 

 کنناده  مصرفکه شود  میاحتمالی تعری   منزلة بهمتغیر 

نزدیااک اطلاعاات را در اینترناات   ةدر آیناد  خواهااد مای 

)تانادون و    کناد  کند یا محصاولی را خریاداری   جستجو

ر یک (. رفتار، پاسخ قابل مشاهدة فرد د2016همکاران، 

باه یاک هادف مشاخص اسات       وضعیت خااص باتوجاه  

( کاه در ایان   2017؛ ساینگ و ماتساویی،   2002)آجزن،

 . پژوهش رفتار مدنظر، همان انجام خرید آنلاین است

مدل بسایار کااملی بارای بررسای      UTAUT2نظریة 

های اخیار اسات کاه     احتمال پذیرش و اتخاذ تکنولوژی

ش مااورد هااای عملکاارد مااورد انتظااار، تاالا شااامل سااازه

 ةزیااانگ انتظاار، تاأثیر اجتماااعی، شارایب تسااهیل کنناده،    

است که این متغیرها  و عادت متیارزش ق ،جویانه لذت

کننادگان   تأثیر شگرفی بر قصد و رفتار اساتفاده مصارف  

( در 2017) 4از خرید اینترنتی دارند. ساینگ و ماتساویی  

پژوهش خود به بررسی عوامل مؤثر بار انگیازة مشاتریان    

بارای دو   UTAUT2مطااب  باا نظریاة     در خرید آنلاین،

بخش محصولات و خدمات پرداختند. آنها برای بخاش  

محصولات، خرید آنلاین کتاب و برای بخش خدمات، 

خرید اینترنتای بلیات هواپیماا را در نظار گرفتناد. نتاایج       

پژوهش نشان دادند عوامل مؤثر بار رفتاار    حاصل از این

خرید آنلاین کتاب، بیشاتر متغیرهاای عاادت، اعتمااد و     

کاه بارای خریاد     عملکرد ماورد انتظاار بودناد؛ درحاالی    

اینترنتاای بلیاات هواپیمااا، متغیرهااایی نظیاار ارزش قیماات، 

اعتماد، عادت و عملکرد ماورد انتظاار اثارات معناادار و     

مشاتریان داشات. تانادون و     مثبتی بر قصد و رفتار خرید

هااای  ای را دربااارة محاار ك ( مطالعااه2016) 5همکاااران

مؤثر بر درك پذیرش خریاد آنلایان در هناد مطااب  باا      

                                                           
4
. Singh & Matsui     

5
. Han et al 
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شاده انجاام    به هماراه ریساک ادراك   UTAUT2نظریة 

نفار در   479دادند. نتایج این تحقیقات که با حجم نمونة 

د و دهد متغیرهای عملکر کشور هند انجام شد، نشان می

جویانااه، شاارایب   تاالاش مااورد انتظااار، انگیاازة لااذت    

کننده و ارزش قیمت تاأثیر مثبات و معنااداری بار      تسهیل

کااه ریسااک   قصااد خریااد مشااتریان دارنااد؛ درحااالی   

شااده بااا قصااد خریااد رابطااة منفاای دارد. برخاای     درك

( پژوهشای را  2013محققان نظیر رودریگاز و تروجیلاو )  

خریاد آنلایان    با موضو  بررسی عوامل ماؤثر بار قصاد   

بلیت هواپیما انجام دادند. ایان پاژوهش نیاز بناابر نظریاة      

UTAUT2  نفاار  100در کشااور اسااپانیا بااا حجاام نمونااة

ایان پاژوهش بادین شار      ز نتایج حاصل اانجام گرفت. 

رفتاار خریاداران    کننادة  بینی پیشبودند که عوامل اصلی 

در هزیناه،   جاویی  صرفهعادت،  اهمیت:آنلاین به ترتیب 

؛ بودنااد کننااده تسااهیلانتظااار و شاارایب  کاارد مااوردعمل

سایر عوامال مانناد تالاش ماورد انتظاار، تاأثیر        حال بااین

 ةباار انگیااز زیاادی  اثاار جویانااه لاذت  ةاجتمااعی و انگیااز 

 آنلایان صاورت   باه  بلیات هواپیماا  مشتریان بارای خریاد   

اعتماااد کااه ازجملااه موضااوعات تحقیقاااتی    نداشاات. 

خصاوص تجاارت    و باه  هاا  محبوب در بسایاری از زمیناه  

الکترونیک است، تأثیر فراوانی بر قصد و رفتاار اساتفادة   

( و مرهااای و 2019مشاااتری دارد. سااایلوا و همکااااران )

( تاأثیر  2019( و کواتنگ و همکااران ) 2019همکاران )

اعتماد بر قصد خرید را تأیید کردند. سینگ و ماتساویی  

و  تارین عامال ماؤثر بار قصاد      ( نیز اعتماد را مهام 2017)

کااه  انااد. درصااورتی رفتااار خریااد مشااتریان بیااان کاارده 

مشتریان به یک فروشگاه اینترنتی اعتمااد داشاته باشاند،    

مشتاقند آن را به سایر افراد معرفی کنناد و نکاات مثبتای    

را راجع به آن باه ساایر دوساتان خاود بگویناد و از ایان       

دهاان را انجاام دهناد. بناابراین      باه  طری ، تبلیغاات دهاان  

( اعتماد تأثیر 2016با پژوهش آگاا و المسری ) مطاب 

دهاان دارد. تبلیغاات    به مثبت و معناداری بر تبلیغات دهان

هاا و   نگارش  دهای  شاکل  بار  تاأثیر بسازایی   دهاان  به دهان

 گیااری تصاامیم درزمینااة کنناادگان، مصاارف رفتارهااای

دارد )ایزیاز و   باا خریاد   مارتبب  ریسک کاهش و خرید

( 2016) 1و همکااااران (. عبااادالطی   2006ویلساااون، 

بررسای رواباب باین تبلیغاات     »پژوهش خود را با عناوان  

دهان و رفتار خرید مشاتریان باا محوریات متغیار      به دهان

در عربسااتان انجااام دادنااد. نتااایج ایاان « میااانجی مااذهب

دهاد تبلیغاات    نفر، نشان می 384تحقیقات با حجم نمونة 

اسااتفاده دهااان تااأثیر معنااادار و مثبتاای باار رفتااار  بااه دهااان

 مشتریان دارد.

 مدل مفهومی پژوهش 2-4-2 

خرید اینترنتی فعالیتی است که در چناد ساال اخیار، باا     

شدت باا   های مرتبب با آن، به گسترش اینترنت و تکنولوژی

استقبال افراد مواجاه شاده اسات و چاون تااکنون در ایاران       

پژوهشی یافت نشد که عوامل مؤثر بر آن را مطاب  با نظریاة  

UTAUT2      ،بررساای کاارده باشااد، در پااژوهش حاضاار

هاای نظریاه، مطااب  باا پیشاینة تجربای و نظار         بر سازه علاوه

دهاان هام باه     باه  خبرگان، دو سازة اعتمااد و تبلیغاات دهاان   

هاای ایان    اند که ایان مهام از ناوآوری    پژوهش افزوده شده

هاای   باه بررسای   رود. بناابراین باتوجاه   پژوهش به شمار مای 

منااابع نظااری، ماادل مفهااومی پااژوهش  شااده و ماارور انجااام

برمبنای جدیادترین نظریاة یکپارچاة پاذیرش و اساتفاده از      

(، مطالعاة آگااا و   2012تکنولوژی ونکاتش و همکاران )

( 2016( و پژوهش عبدالطی  و همکااران ) 2017المسری )

 در شکل زیر ارائه شده است.

                                                           
1. Abdullatif et al 
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؛ عبدالطیف و  2017؛ آگاگ و المسری،2012پژوهش )ونکاتش و همکاران، ( مدل مفهومی 1شکل

 (2016همکاران، 

 

 های پژوهش فرضیه 2-4-3

H1قصااد اسااتفاده تااأثیر باار  : عملکاارد مااورد انتظااار

 .دارد یو مثبت دار معنی

H2 قصااد اسااتفاده تااأثیر  باار  : تاالاش مااورد انتظااار

 .دارد یو مثبت دار معنی

H3 و  دار معنای قصد استفاده تاأثیر  بر : تأثیراجتماعی

 .دارد یمثبت

H4قصااد اسااتفاده تااأثیر باار کننااده  : شاارایب تسااهیل

 .دارد یو مثبت دار معنی

H5: تااأثیر کننااده باار رفتااار اسااتفاده  شاارایب تسااهیل

 .دارد یو مثبت دار معنی

H6: قصااد اسااتفاده تااأثیر  جویانااه باار  انگیاازة لااذت

 .دارد یو مثبت دار معنی

H7 و  دار معنای بر قصد اساتفاده تاأثیر   : ارزش قیمت

 .دارد یمثبت

H8 یو مثبتا  دار معنای بر قصد اساتفاده تاأثیر   : عادت 

 .دارد

H9 یو مثبتا  دار معنای بر رفتار استفاده تاأثیر  : عادت 

 .دارد

H10 مثبتی داردو  دار معنیبر قصد استفاده تأثیر : اعتماد. 

H14
 

H12
 

H13
 

H9
 

H8
 H4

 

H7
 

H6
 

H3
 

H2
 

H1
 

 مورد عملکرد

 انتظار

 انتظار مورد تلاش

 قیمت ارزش

  

 جویانه لذت انگیزه

 اجتماعی تأثیر

  

تبلیغات دهان  اعتماد

 به دهان

قصد 

 استفاده

رفتار 

 استفاده

شرایط تسهیل 

 کننده

 عادت
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H11 یو مثبتا  دار معنای بر رفتار استفاده تأثیر : اعتماد 

 .دارد

H12و  دار معنیتأثیر دهان  به : اعتماد بر تبلیغات دهان

 د.دار یمثبت

H13تاأثیر  دهاان بار رفتاار اساتفاده      به : تبلیغات دهان

 .دارد یو مثبت دار معنی

H14    تاأثیر  : قصد استفاده بر رفتاار اساتفاده مشاتریان

 د.دار یو مثبت دار معنی

 

 روش شناسی پژوهش -3

پژوهش حاضر از منظر هدف، کااربردی و از حیاث   

بساتگی   هام  -گردآوری داده از نو  تحقیقات توصایفی 

ها پرسشنامه و جامعة آمااری   آوری داده است. ابزار جمع

تمام افرادی است که حداقل یک بار از سایت نیز شامل 

اناد.   خریاده کالا در اساتان خوزساتان، کاالایی را     دیجی

رو انتخاااب شااده اساات کااه   کااالا ازایاان سااایت دیجاای

ترین فروشگاه الکترونیکای در   توان این آن را بزرا می

سطح کشور به شمار آورد که طیا  وسایعی از کالاهاا    

نظیاار، محصااولات دیجیتااال، لااوازم خااانگی، لااوازم      

شخصی، فرهنگ، هنر، ورزش و سرگرمی را باا تناوعی   

هاا و   وتحلیال داده  وش تجزیاه ر کناد.  نظیر عرضه می کم

سازی معادلات سااختاری   آزمون فرضیات، الگوی مدل

(SEMو با استفاده از نرم ) افزار AMOS23   است. بارای

اسات و   نامحادود  جامعاه  نموناه، ازآنجاکاه   حجم تعیین

پااذیر  دسترساای بااه فهرساات کاماال افااراد جامعااه امکااان

، 95/0نیست، مطاب  با فرمول کوکران، با سطح اطمیناان  

منظاور برگشات    نفر برآورد شد کاه باه   384حجم نمونه 

 400تمامی حجم نمونة لازم، بیش از ایان تعاداد، یعنای    

کاالا توزیاع شاد.     پرسشنامه بین مشتریان فروشگاه دیجی

دلیل نامحدودبودن  گیری، به در این پژوهش، برای نمونه

شااد.  ای اسااتفاده  گیااری خوشااه  جامعااه از روش نمونااه 

ه باا اساتفاده از روش تساهیم باه نسابت،      ترتیاب کا   بدین

کاالا در   بر مشاتریان ساایت دیجای    جامعة آماری مشتمل

استان خوزستان، باه ساه بخاش شامال، جناوب و مرکاز       

گیاری   تقسیم شد و از هر بخش، دو شهر انتخاب و نمونه

از بین آنهاا انجاام شاد. در ایان پاژوهش، بارای تکمیال        

و جسااتجوی ای  پیشااینة علماای از مطالعااات کتابخانااه   

اینترنتی اساتفاده شاده و در بخاش مطالعاات میادانی باا       

آوری شاده اسات.    استفاده از پرسشنامه اطلاعاات جماع  

گویاان   سؤال بود که در اختیار پاسخ 34پرسشنامه شامل 

قاارار گرفاات. بخااش اول پرسشاانامه شااامل سااؤالات     

هاای   شناختی بود و در بخش دوم سازه اطلاعات جمعیت

تاایی لیکارت )کااملا      از طیا  پانج   پژوهش باا اساتفاده  

موافقم تاا کااملا  مخاالفم( سانجش شادند. در پاژوهش       

های پرسشنامه از نظر  منظور بررسی روایی سازه حاضر به

خبرگااان اسااتفاده شااد کااه ارزیااابی و تأییااد شااد. باارای 

سااانجش پایاااایی )اعتمااااد( پرسشااانامة پاااژوهش از     

ضریب  ترین روش ارزیابی پایایی پرسشنامه یعنی متداول

آلفای کرونباا  اساتفاده شاد. ضاریب آلفاای کرونباا        

( و 1باالاتر اسات )جادول     7/0برای تمامی متغیرهاا، از  

حاکی ازآن است کاه پایاایی ابازار پاژوهش، در ساطح      

 .مطلوبی قرار دارد
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 ی سنجشها اسیمق( نتایج آلفای کرونباخ و منابع 1جدول 

 منبع آلفای کرونباخ گویه تعداد گویه متغیر

 (2016محفوو و همکاران ) PE1,PE2,PE3,PE4 768 /0 4 عملکرد مورد انتظار

 (2017هره را و همکاران ) EE1,EE2,EE3 802/0 3 تلاش مورد انتظار

 (2019شاو و سرگویوا ) SI1,SI2,SI3 888/0 3 تأثیر اجتماعی

 (2013رودریگز و تروجیلو ) HM1,HM2,HM3 785/0 3 انهیجو لذتانگیزة 

 (2017اولاه خان و همکاران ) PV1,PV2,PV3 825/0 3 ارزش قیمت

 (2017سینگ و ماتسویی ) FC1,SC2,FC3 750/0 3 کننده لیتسهشرایب 

 (2012ونکاتش و همکاران ) H1,H2,H3 885/0 3 عادت

 (2019سیلوا و همکاران ) TRU1,TRU2,TRU3 921/0 3 اعتماد

 (2017آگاا و المسری ) WOM1,WOM2,WOM3 924/0 3 دهان به دهانتبلیغات 

 (2016تاندون و همکاران ) UI1,UI2,UI3 872/0 3 قصد استفاده

 (2017سینگ و ماتسویی ) UB1,UB2,UB3 836/0 3 رفتار استفاده

 
باودن توزیاع جامعاه باا کماک       برای سانجش نرماال  

هااای  ، چااولگی و کشاایدگی داده SPSS25افاازار  ناارم

هاای سانجش    آماده بررسای شاد. نتاایج آزماون      دست به

طورکه از  شود. همان مشاهده می 2بودن در جدول  نرمال

شود، متغیرها رویه و توزیع مناسابی   استنباب می 2جدول 

ل، کشایدگی و چاولگی   های نرماا  دارند؛ زیرا برای داده

پیشاانهاد شااده اساات )مااؤمنی و قیااومی،    -2+ و 2بااین 

باودن   دهنادة نرماال   های جدول زیر نشان ( که داده1396

 تمام متغیرهاست.

 متغیرها بودن نرمال( نتایج 2جدول 

 متغیرها

عملکرد مورد 

انتظار
 

ش مورد انتظار
لا
ت

 

ی
جتماع

تأثیرا
 

ت 
ذ
انگیزه ل

جویانه
ت 
ش قیم

ارز
ل  

ط تسهی
شرای

ده
کنن

ت 
عاد

اعتماد 
ت  

تبلیغا

ن
دها

 
 به

ن
دها

 

ن
دها

 

د استفاده
ص
ق

رفتار استفاده 
 

 -895/0 -750/0 -800/0 -898/0 -620/0 -806/0 -845/0 -718/0 -563/0 -825/0 -075/1 چولگی

خطای 
استاندارد 
 چولگی

125/0 125/0 125/0 125/0 125/0 125/0 125/0 125/0 125/0 125/0 125/0 

 783/0 553/0 423/0 814/0 -346/0 169/0 258/0 258/0 -092/0 464/0 151/1 کشیدگی

خطای 
استاندارد 
 کشیدگی

248/0 248/0 248/0 248/0 248/0 248/0 248/0 248/0 248/0 248/0 248/0 
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 های پژوهش یافته -3-1

هااا از منظاار  در ایاان قساامت، دادهتوص  یفینت  ایج 

جنسیت، تحصیلات، سن، شاغل و شاهر محال ساکونت     

شاهر اساتان    6اناد. چاون ایان پاژوهش در      بررسی شاده 

خوزستان، شمال )دزفول و اندیمشک(، مرکز )اهاواز و  

باوی( و جنوب )ماهشاهر و بهبهاان( انجاام شاده اسات،      

ر آمار توصیفی حاصل از آنها به تفکیاک در جادول زیا   

 آورده شده است.

 شناختی ( متغیرهای جمعیت3جدول 

 درصد فراوانی )%( فراوانی شناختی پژوهش متغیرهای جمعیت

 جنسیت
 4/54 209 مرد

 6/45 175 زن

 سن

15-20 51 3/13 

21-30 63 4/42 

31-40 116 2/30 

41-50 43 2/11 

 9/2 11 به بالا 50

 شغل

 5/43 167 کارمند

 0/57 52 آزاد

 2/23 89 آموز یا دانشجو دانش

 9/10 42 دار خانه

 9/8 34 سایر

 تحصیلات

 1/20 77 فو  دیپلم و کمتر

 3/52 201 لیسانس

 6/27 106 فو  لیسانس و بالاتر

 شهر

 3/52 201 اهواز

 9/3 15 باوی

 7/17 68 دزفول

 8/6 26 اندیمشک

 0/12 46 ماهشهر

 3/7 28 بهبهان

 100 384 مجموع 
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 نتایج استنباطی

برای بررسی رابطة بین متغیرهای پژوهش از ضاریب  

و برای آزماون   SPSS25 افزار بستگی پیرسون در نرم هم

ساازی سااختاری باا      هاای پاژوهش از روش مادل    فرضیه

 استفاده شده است. نتاایج  AMOS23 افزار استفاده از نرم

درجاة آزادی،   ،tمیانگین، انحاراف معیاار، مقادارآمارة    

ارائاه شاده    4سطح معناداری و وضعیت متغیر در جدول 

 است.

 ( نتایج حاصل از توزیع مقادیر متغیرها در پژوهش حاضر4جدول 

3  = µ  :H0 

3 ≠ µ  : H1 

 میانگین سطح معناداری T متغیرهای تحقیق
 ای میانگین تخمین فاصله

 وضعیت متغیر
 ة بالاپایین           دامن ةدامن

 مطلوب 1،0964 0،9635 4،0299 0.000 30،482 عملکرد مورد انتظار

 مطلوب 1،0889 0.9354 4،0122 0.000 25،938 تلاش مورد انتظار

 مطلوب 0.7433 0.5762 3،6597 0.000 15،526 تأثیر اجتماعی

          شرایط 

 کننده یلتسه
 مطلوب 0.8854 0.7118 3،7986 0.000 18،096

 مطلوب 0.8034 0.6341 3،7187 0.000 16،691 یانهجو لذت  انگیز

 مطلوب 1،1279 0،9780 4،0530 0.000 27،623 ارزش قیمت

 مطلوب 0،6712 0،4834 3،5773 0.000 12،086 عادت

 مطلوب 0.8616 0.6922 3،7769 0.000 18،032 قصد استفاده

 مطلوب 0،9374 0،7709 3،8542 0.000 20،167 اعتماد

   تبلیغات 

 دهان به دهان
 مطلوب 0،8814 0،7089 3،7951 0.000 18،127

 مطلوب 0،8739 0،7007 3،7873 0.000 17،873 رفتار استفاده

 

شاود، مقاادیر    طور کاه از جادول اساتنباب مای     همان

بارای میاانگین هماة متغیرهاای تحقیا  باا        آماده  دست به

 باه متفااوت اسات.    3مقدار میانگین در فرض صفر یعنی 

باه ساطح معنااداری و مقادار میاانگین       توجه با بیترت  نیا 

بار   بارای ایان متغیرهاا، فارض صافر مبنای       آماده  دست به

شاود. بناابراین    یاانگین رد مای  وضعیت متغیرها در حاد م 

وضعیت متغیرها بیشتر از میانگین و در حد مطلوبی قارار  

 دارد.
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 بستگی میان متغیرهای پژوهش ( تحلیل هم5جدول

 متغیرها
عملکرد مورد 

انتظار
 

ش مورد انتظار
لا
ت

 

ی
جتماع

تأثیر ا
 

ت 
ذ
انگیزه ل

جویانه
ت 
ش قیم

ارز
 

ط 
شرای

ل 
تسهی

ده
کنن

ت 
عاد

اعتماد 
ت  

تبلیغا

ن
دها

 
 به

ن
دها

 

د استفاده
ص
ق

رفتار استفاده 
 

عملکرد 

 موردانتظار
1           

تلاش 

 موردانتظار

**366/

0 
1          

 تأثیر

 اجتماعی

**215/

0 

**244/

0 
1         

انگیز      

 انهیجو لذت

**181/

0 

**044/

0 

**129/

0 
1        

ارزش 

 قیمت

**220/

0 

**107/

0 

**207/

0 

**275/

0 
1       

شرایط        

کنند لیتسه

 ه

**240/

0 

**244/

0 

**284/

0 

**340/

0 

**275/

0 
1      

 عادت
**243/

0 

**112/

0 

**326/

0 

**112/

0 

**291/

0 

**370/

0 
1     

 اعتماد
**234/

0 

**192/

0 

**239/

0 

**310/

0 

**137/

0 

**174/

0 

**192/

0 
1    

تبلیغات          

 به دهان

 دهان 

**166/

0 

**197/

0 

**285/

0 

**259/

0 

**154/

0 

**219/

0 

**241/

0 

**272/

0 
1   

قصد 

 استفاده

**251/

0 

**157/

0 

**215/

0 

**218/

0 

**198/

0 

**311/

0 

**421/

0 

**394/

0 

**272/

0 
1  

رفتار 

 استفاده

**102/

0 

**101/

0 

**332/

0 

**215/

0 

**189/

0 

**240/

0 

**311/

0 

**353/

0 

**362/

0 

**490/

0 
1 

 

دهد، میان متغیرهای  نشان می 5طور که جدول  همان

 وجود دارد. 99/0بستگی معناداری در سطح  پژوهش هم

 ها و مدل آزمون فرضیه -3-2

بساتگی    به اینکه میاان متغیرهاای پاژوهش هام     باتوجه

دار وجااود دارد، باارای بررساای تااأثیر متغیرهااا و    معناای

ساازی معاادلات    توان از روش مادل  ها می آزمون فرضیه

منظاور متغیرهاای پاژوهش     ساختاری استفاده کرد. بدین

شوند.  گیری در مدل تدوین می های اندازه در قالب مدل

تاوان دریافات کاه مادل      مای  6دول با نگاهی به نتایج ج

 برآوردشده، از برازش مطلوبی برخوردار است.
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 های برازش مدل ( نتایج شاخص6جدول 

 CMIN/DF RMSEA CFI GFI NFI RMR RFI نام شاخص

برازش قابل 

 قبول
 9/0بیشتر از  9/0بیشتر از  9/0بیشتر از  9/0بیشتر از  9/0بیشتر از  08/0کمتر از  3کمتر از 

مقدار 

 شده محاسبه
32/2 077/0 959/0 929/0 943/0 932/0 943/0 

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب وضعیت برازش

 
 2معادلات ساختاری در حالات اساتاندارد در شاکل    

= عملکارد ماورد    F1نشان داده شده است. در این مادل، 

= تاأثیر اجتمااعی،    F3= تالاش ماورد انتظاار،    F2انتظار،  

F4جویاناه،   = انگیزة لذتF5 قیمات،   = ارزشF6   قصاد =

= تبلیغااات  F9=اعتماااد، F8= رفتاراسااتفاده،  F7اسااتفاده، 

= عاادت  F11کنناده و   = شرایب تسهیل F10دهان،  به دهان

 دهد. را نمایش می

 
 شده در حالت استاندارد ( مدل معادلات ساختاری اصلاح2شکل 
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هااای  هااای پااژوهش، وزن منظااور بررساای فرضاایه بااه

رگرسایونی اساتاندارد، خطاای معیاار، نسابت بحراناای و      

یاا رد  به اینکه تأیید  سطح معناداری بررسی شد و باتوجه

بساتگی دارد و   CRها به سطح معناداری و مقادار   فرضیه

باشاد،   -96/1یاا کمتار از    96/1این مقدار باید بیشاتر از  

نشاان   7نتایج حاصال از فرضایات پاژوهش، در جادول     

 داده شده است.

 های پژوهش ( نتایج آزمون فرضیه7جدول

 ها هیفرض شماره
وزن 

 رگرسیونی

خطای 

 معیار

نسبت بحرانی 

(CR) 

سطح 

 معناداری
 تأیید/رد

1 
قصد  ←عملکرد مورد انتظار 

 استفاده
 رد 496/0 681/0 060/0 041/0

2 

قصد   ← تلاش مورد انتظار

 استفاده
 رد 215/0 240/1 066/0 082/0

 رد 924/0 096/0 063/0 006/0 قصد استفاده  ←تأثیر اجتماعی   3

4 
قصد    ←  کننده لیتسهشرایط 

 استفاده
 رد 284/0 066/1 065/0 070/0

5 
رفتار   ← کننده لیتسهشرایط 

 استفاده
 رد 442/0 769/0 056/0 043/0

6 
قصد   ← انهیجو لذتانگیز  

 استفاده
 رد 327/0 981/0 064/0 063/0

 تأیید 025/0 239/2 098/0 219/0 قصد استفاده  ←ارزش قیمت  7

 تأیید 000/0 438/5 059/0 320/0 قصد استفاده   ←عادت  8

 تأیید 042/0 030/2 054/0 109/0 رفتار استفاده   ←عادت  9

 تأیید 000/0 780/3 069/0 260/0 قصد استفاده   ←اعتماد  10

 رد 853/0 -185/0 071/0 - 013/0 رفتار استفاده ←اعتماد  11

 تأیید 000/0 943/5 081/0 481/0 دهان به دهانتبلیغات   ←اعتماد  12

13 
رفتار   ← دهان به دهانتبلیغات 

 استفاده
 تأیید 000/0 817/5 085/0 496/0

 تأیید 000/0 296/3 066/0 217/0 رفتار استفاده  ←قصد استفاده  14

 

   شنهادیو پ گیری نتیجه ،بحث -4
ر رفتاا  بار ثر ؤهدف درك عوامل م با حاضر پژوهش

 ةکپارچا ی یاة طبا  نظر  ینترنتا یا دیا در خر کنناده  مصرف
 یرو (UTAUT2) 2یو اسااتفاده از تکنولااوژ  رشیپااذ
انجام شاد  در استان خوزستان  کالا دیجی تیسا انیمشتر

 ،یقبلا  هاای  پاژوهش موجاود در   کافشا  ی تکمیلبراو 
 ةاثار دو سااز   ه،ینظر موجود در یاصل های سازه بر علاوه

ر رفتاا و  بار قصاد   دهاان  باه  دهان غاتیتبل اعتماد ور، گید
در  .شاد  یپاژوهش بررسا   نیدر ای نترنتیا دیخر ةاستفاد

مطر  و آزماون   هیهمراه با چهارده فرض یراستا مدل نیا
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، فرضایة تاأثیر مساتقیم    پاژوهش  هاای  شد. مطاب  با یافتاه 
تأیید نشاد.  بر قصد استفاده  عملکرد و تلاش مورد انتظار

عملکرد  انتظار وجود داشته باشد صرفا  نیا نکهیدرواقع ا
فروشاگاه   کیا از  دیا و تلاش مورد انتظاار باه قصاد خر   

 هاای  یافتاه باا   جینتا نیاشود؛  میمنجر شوند، رد  ینترنتیا
 هاره را و همکااران   (،2016) عبدالله محفوو و همکاران

 دارد. یهمخاوان  (2016) موراسان و دفرانکاو  و (2017)
کالا انجام شد،  سایت دیجیازآنجاکه این پژوهش روی 

مطاب  باا یافتاة پاژوهش ایان ساایت نتوانساته اسات کاه         
عملکرد کاربران را بهبود ببخشد و کارآمدی لازم برای 

رساد دلیال تأثیرنداشاتن     آنان را فراهم آورد. به نظر مای 
تلاش مورد انتظار بر قصد استفاده، ساهولت یاادگیری و   

سریع فنااوری باشاد.    دلیل پیشرفت افزارها به تعامل با نرم
خصاوص   به رشد چشامگیر فنااوری و باه    توجه درواقع با
های هوشمند، به دست آوردن مهاارت، داناش و    گوشی

سااطح یااادگیری لازم باارای انجااام خریااد اینترنتاای کااار 
رو اینکه ایان عامال بتوانناد باه قصاد       آسانی است؛ ازاین

اسااتفاده از فناااوری خریااد اینترنتاای منجاار شااوند، تأییااد 
بار   یتاأثیر اجتمااع  شود. طب  فرضیة سوم پاژوهش،   ینم

ایان   دارد. یمعناادار  اثار  ینترنتا یا دیقصد استفاده از خر
 نکهیافرضیه در پژوهش حاضر تأیید نشده است. درواقع 

داشته باشند شاخص   لیفرد تما یاشخاص مهم در زندگ
 کناد، خود اساتفاده   ةروزمر یدر زندگ ینترنتیا دیاز خر
فروشاگاه   کیا از  دیا او از خر ةبار قصاد اساتفاد    یتأثیر
تواند تفااوت فرهنگای    علت این یافته میندارد.  ینترنتیا

موجااود بااین خاسااتگاه ایاان نظریااه و محاال اجاارای ایاان 
پژوهش باشد. به این دلیال کاه در پاژوهش ونکااتش و     

( اثاار عاماال تااأثیر اجتماااعی باار قصااد  2012همکاااران )
های العلاوان و   در پژوهشکه  حالی استفاده تأیید شد؛ در

( و  2019(، شاااااو و همکاااااران )   2017همکاااااران ) 
پژوهش حاضر ایان فرضایه تأییاد نشاده اسات. باه نظار        

هاای فرهنگای و    رسد علت این تفاوت به گونااگونی  می

گاردد کاه شارایب     شاده بااز   روانشناختی جوامع بررسای 
دهناادگان و درنتیجااه افکااار و    متفاااوتی باارای پاسااخ  

به مطالعاة   توجه کند. همچنین با ها ایجاد میهای آن نگرش
رسااد بحااث  (، بااه نظاار ماای 2015آرناااس و همکاااران )

نوایی با هنجارهای اجتمااعی نیاز در رد فرضایه تاأثیر      هم
دارد. همچناااین وساااعت زیااااد اساااتفاده از نظااارات و   
پیشاانهادهای کاااربران در فضااای مجااازی، احتمااال اثاار  

اده از فناوری خریاد  عامل تأثیر اجتماعی را بر قصد استف
مطالعاات  با نتایج حاصل از  افتهی نیااینترنتی کمتر کند. 

خاانواده و  مطابقت دارد؛ یعنای   (2019) وایسرگو و شاو
تجااارت  باار قصااد اسااتفاده از  یاجتماااع دوسااتان تااأثیر

پااژوهش العلااوان و  جیبااا نتااا نیندارنااد. همچناا یلیموبااا
 یاعجتما تأثیر ا اند گفته کههمسوست  (2017) همکاران

 یکا یالکترون یاز بانکادار  انیقصد استفاده مشتر بر یاثر
فرضاایه کااه  نیااا، پااژوهش هااای مطاااب  بااا یافتااه ناادارد.

از آن انجام  بردن لذت را به قصد ینترنتیا دیاشخاص خر
 و گاز یمطالعات رودر جینتا این یافته از .تأیید نشد دهند،
تأثیر  جویانه لذت ةزیانگ که نشان دادند (2013)و لیتروج

پشااتیبانی  دارد،ناا انیباار قصااد اسااتفاده مشااتر یمعنااادار
دلیل باشد کاه چاون    ممکن است این یافته بدین کند. می

های اجتمااعی نظیار اینساتاگرام،     امروزه استفاده از رسانه
بااوك و ... بساایار گسااترده اساات و ایاان    تااوییتر، فاایس

هاای زیاادی را    هاا و لاذت   های اجتماعی سرگرمی رسانه
کنند، بنابراین اینکه افاراد خریاد    ربران فراهم میبرای کا

باردن از آن انجاام    اینترنتی را به قصد سارگرمی و لاذت  
ونکاااتش و  یااةطباا  نظردهنااد، کمتاار محتماال اساات.  

هم بر قصد و هام   کننده تسهیل بیشرا (2003) همکاران
در  کاه  ؛ درحاالی دارناد  یاثار معناادار   یبر رفتاار مشاتر  
باا   جینتاا  نیا اشاود.   مای  رد هیفرضا  نیا ا، پژوهش حاضر

 (2017)یی و ماتساو  نگیحاصل از مطالعات س های یافته
را بار   کننده تسهیل بیشرا یمطابقت دارد که اثر معنادار

رد  ینترنتاایا دیاادر خر انیقصااد و رفتااار اسااتفاده مشااتر 
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دلیال   حصاول ایان نتیجاه باه     رساد  مای  نظار  باه  کنند. می
از کامپیوتر،  پیشرفت تکنولوژی و افزایش میزان استفاده

عالاوه   های هوشمند باشد. باه  خصوص تلفن تاپ و به لپ
رسد علت دیگر رد فرضیه این باشد کاه اکثار    به نظر می

سال بوده اند کاه   40تا  20دهندگان در طی  سنی  پاسخ
اناد. فرضایة    توجهی به شارایب تساهیل کننادگی نداشاته    

 دیااباار قصااد اسااتفاده از خر مااتیارزش ق تااأثیر معنااادار
. درواقاع  ، در پژوهش حاضر تأییاد شاد  انیمشتر یترنتنیا

در مصارف   ینترنتیا دیبتوانند با خر انیکه مشتر یهنگام
امکاان را داشاته    نیا ا ایا و  کنناد  جاویی  صرفهپول خود 
 ریدر سااا ،تاار ارزان هااای قیماات افتنیاا باارایباشااند کااه 
ی شاتر یاحتماال ب باا   ،کنندجستجو  ینترنتیا های فروشگاه

 نیا . ایاباد  مای  شیدر آنهاا افازا   ینترنتا یا دیخربه  لیتما
 (2017) و همکااران  خاان  اولاهمطالعاات   جیبا نتا هیفرض

بر قصد اساتفاده را   متیدارد که تأثیر ارزش ق یهمخوان
تأییاد   نیدر چا  یباانک  انیاز مشاتر  یبزرگ ةنمون انیدر م
تانادون   لعاتپژوهش با مطا نیا ةجینت نیهمچن .اند کرده

 و همکاااران« تاناادون»سوساات. هم (2016) و همکاااران
بار قصاد    مثبتای و  اثار معناادار   مات ینشان دادند ارزش ق
شاااود  مااای شااانهادیپ ر ایااان اسااااس،اساااتفاده دارد. بااا

 کاالا،  دیجای فروشاگاه  های آنلاین ازجمله  فروشی خرده
 نیخود و همچن تیدر سا ها قیمت ةسیامکان مقا جادیبا ا

 یانساابت بااه ساا تاار پااایین هااای قیماات ةارائاا نیبااا تضاام
از افاراد حسااس باه     دساته  ایان  یپاساخگو  ،هاا  فروشگاه

 هاا آن یرا برا یشتریب ینترنتیا دیباشد و امکان خر متیق
 دیااخرتباادیل  پااژوهش نشااان داد جنتااای .آورنااد فااراهم

 بار  یمیمساتق  طاور  به تواند ی به عادتی روزمره، مینترنتیا
باا   جاه ینت نیا. تأثیر بگذارد انیمشتر ةقصد و رفتار استفاد
مطابقاات دارد؛  (2014)و همکاااران  مطالعااات باعباادالله

 انیعادت بر قصد و رفتاار اساتفاده مشاتر   بدین معنی که 
شااود  ماای شاانهادیپ رو ازایاان مثباات دارد.و  تااأثیر معنااادار
خااود را  یابیاابازار راهبردهااای ینترنتاایا هااای فروشااگاه

 دتباه عاا   ینترنتا یا دیا انجاام خر  لیتباد ، هدف یبرمبنا
 کاالا  دیجای مثاال فروشاگاه    یبرا کنند؛ نیتدو روزمره،

 هااای شاابکه نترناات،یدر ا غاااتیبااا انجااام تبل توانااد ماای
و  ینترنتاایا دیااسااهولت خر ،هااا رسااانه ریو سااا یاجتماااع

 .کناد  یادآوری انیبه مشتر حاصل از آن را دائما  یایمزا
 یوفادارساااز هااای ی برنامااهدر راسااتا گاارید یاز طرفاا
 عاات، یترف ةباا ارائا   تواناد  مای هاا   فروشاگاه  نیا ان،یمشتر
و  زیجااوا ةارائاا نیو همچناا سااالانه ،یفصاال فاااتیتخف
را با فروشگاه خود  انیمشتر ،یدائم صورت به کشی قرعه
با آنان را فراهم کرده و  شتریتعامل ب ةنیو زم کنند ریدرگ
 یروزماره بارا   یرا باه امار   ینترنتا یا دیا خر ترتیاب  بدین
هم بار قصاد و رفتاار     ندتوا میاعتماد  .کنند لیتبد افراد،

 غاااتیانجااام تبل ساابباسااتفاده تااأثیر بگااذارد و هاام    
حاصال   جینتاا  .شود ینترنتیفروشگاه ا یبرا دهان به دهان

بار   یاعتمااد تاأثیر معناادار   د از پژوهش حاضار نشاان دا  
حاصال از   هاای  یافتاه کاه باا    دارد انیقصد استفاده مشتر

مرهای و همکااران    (،2019) و همکااران  لوایمطالعات س
؛ دارد یهمخاوان  (2017)ی نا یو ترح یالمسار( و 2019)

 ةبار قصاد اساتفاد    یمثبتمعنادار و  اعتماد اثرگونه که  این
 بااا مطالعااات فااون و همکاااران نیهمچناا. دارد انیمشااتر

اعتمااد بار قصاد     میمساتق ر ( مطابقت دارد کاه اثا  2011)
و  نگیسا هاای   یافتاه بارخلاف   .اند کرده دأییاستفاده را ت

دادند اعتماد بر رفتار اساتفاده   نشانکه  (2017)یی ماتسو
در پاژوهش حاضار    هیفرضا  نیا، دارد یمیتأثیر مستق نیز
 (2017)ی رصالم مطالعات آگاا و براساس نشد. دأییت

کاه  د دار دهاان  باه  دهان غاتیبر تبل یاعتماد تأثیر معنادار
 یاز طرفا  .شاد  دأییا تنیاز   در پژوهش حاضار  هیفرض نیا
 دیا باروز رفتاار خر   سابب  دهاان  باه  دهاان  غاات یتبل گرید

 کیا باه   انیکاه مشاتر   ی. درواقع هنگاام شود ی میمشتر
 ع باه را راجا  ینکات مثبتا  اعتماد کنند، ینترنتیفروشگاه ا
 هاا  توصیه نیکه ا گذارند میافراد به اشتراك  ریآن با سا
 نیاخواهد شد.  انیمشتر دیبروز رفتار خر سبب و نکات
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 (2016) همکااران  و  یطعبادال  مطالعاات  جیبا نتاا  یافته
 شاااود مااای شااانهادیراساااتا، پ نیااادارد. در ا یساااازگار
 مطمائن  و منیا های روش جادیبا ا ینترنتیا های فروشگاه

از  یناشا  هاای  نگرانای  د،یا خر هاای  تاراکنش  انجام برای
افراد، به حداقل  یرا برا چهره به چهرهتعامل  برقرارنبودن

. کنناد را جلاب   انیعتماد مشاتر و بتوانند ا برسانندممکن 
بااا عماال بااه  توانااد ماای کااالا دیجاایفروشااگاه  نیهمچناا

 یبلناد در راساتا   یگاام  شاده  داده هاای  وعده تعهدات و
، نیاااباار  عاالاوهخااود بااردارد.   انیمشااتر یاعتمادساااز
 یطراحا  باا  یتیساا  آوردن فاراهم باا   تواناد  مای فروشگاه 
خاادمات پااس از فااروش   تنااو  محصااولات،  جااذاب،

همچنااین ایجاااد بسااتر تالارهااای گفتگااو در   مناسااب و 
طور مستقیم نظرات مواف  و مخاال  مشاتریان    به ،سایت

ترتیاااب باااا  و دلایااال آنهاااا را دریافااات کناااد و بااادین
 غاات یامکاان تبل پاسخگویی و اعماال نظارات مشاتریان،    

و  اوردیا فروشگاه خود باه ارمغاان ب   یرا برا دهان به دهان
 هاای  یافتاه  بنابر. شود انیمشتر دیبروز رفتار خر ساز زمینه

بار رفتاار   ی میپژوهش حاضر قصاد اساتفاده تاأثیر مساتق    
دارد کاه باا    انیمشاتر اینترنتای   دیا خراستفاده از فناوری 

 (2017) همکااران  و خاان  اولاه مطالعات از حاصل ةجینت
بناااابراین ؛ دارد یهمخاااوان (2016)و همکااااران  میلاااو 

دقی  عوامال   طور به کالا دیجیفروشگاه  شود میپیشنهاد 
نظیار   خریاد اینترنتای  و رفتاار اساتفاده از    ثر بار قصاد  ؤم

را  دهاان  باه  ارزش قیمت، عادت، اعتماد و تبلیغات دهاان 
 هاااای نگااارش کنناااد ودر میاااان مشاااتریان تقویااات   

 به این نو  خرید بهبود دهند.کنندگان را  مصرف
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