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 حسابداری نظریچشم انداز  ارزشاساس خرید اینترنتی بربررسی 

 فروشگاه زنبیل مطالعه موردی: 
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 چکيده 
  سريع  ي  مقايسه  امكان  اطلاعات،  به  آسان  دسترسی.   است  كرده  دگرگون  كلی  به  تجارت  دنياي  در  را  كنندگان  مصرف  جايگاه  و  نقش  مجازي،  فضاي

  مقاله   در.  است  ساخته  بيشتر  مراتب   به  را  كنندگان  مصرف  قدرت  است،  داده  قرار   كنندگان  مصرف  اختيار  در  اينترنت  كه  امكاناتی  از  بسياري   و  محصولات

  اين  از   هدف .  است  شده   پرداخته  رقابتی  هاي  محيط   در   يكديگر   با   مفهوم  دو   اين  ارتباط  به   آنلاين   خريد  و  ذهنی  حسابداري   تئوري   بر   مروري   با  حاضر

  چه (  1:  است  سوال دو  به پاسخ  دنبال به  مطالعه اين . است ذهنی حسابداري  تئوري ديدگاه  از ارزش  بر مبتنی آنلاين خريد   گيري تصميم بررسی   مطالعه

  از   خريد   قصد  بر  چگونه   عوامل،  ساير   و   مدنظر   ارزش (  2  دارد؟   اثر (    آنلاين )    زنبيل  اينترنتی  فروشگاه  از   خريد   مورد  در  مشتريان   مدنظر   ارزش  بر   عواملی

  طبقه( لذت و راحتی ريسک،)  غيرپولی و( كالا قيمت) پولی از اعم عملكرد معيارهاي نوع به نسبت همچنين دارد؟ تاثير( آنلاين) زنبيل اينترنتی فروشگاه

  اين   هاي  داده.  است  ساختاري معادلات   مدل   بر   مبتنی  همبستگی  نوع   از توصيفی  تحقيق   روش .  شود  می   انجام  مختلفی  برخوردهاي  و   متفاوت  هاي  بندي

  آوري  جمع شركت،  اين روز يک مشتريان از دردسترس، نمونه  غيراحتمالی روش  به  انتخابی نمونه  نفر  70 بين شده توزيع پرسشنامه از  استفاده  با تحقيق

  بر    منفی  تاثير  ،  ريسک  و  شده  درک  قيمت   كه   دهد   می  نشان   تحقيق  اين  هاي  يافته .    است   شده  تحليل  SMARTPLS  افزار  نرم   از  استفاده  با  و   شده

.  دارد  اينترنتی  خريداران  خريد  قصد  بر  نيز  و  شده  درک  ارزش  بر  مثبت  تاثير  خريد  راحتی  اما.  دارند  اينترنتی  خريداران  خريد  قصد  ونيز  ارزش  پارامترهاي

  با   ولی  نداشته  اينرتنتی  خريداران  شده  درک  ارزش   بر  تاثيري  خريد  لذت.  دارد  اينترنتی  خريداران  خريد  قصد  بر  تنها  مثبتی،  تاثير  نيز  شده  درک   ارزش

  ولی.  دارد  تاثيرمثبت  خريد  قصد  بر  شده،  درک   ارزش   ميانجی   متغير   طريق  از   اينترنتی  خريداران  خريد  راحتی  ديگر،  سوي   از . دارد  مثبت   رابطه   خريد  قصد

  متغير   طريق  از  خريد  لذت   اثر اما .  دارند  منفی   تاثير  خريد  قصد  بر  شده  درک   ارزش  ميانجی   متغير   طريق   از  ازخريد،  شده  درک   ريسک   و   شده  درک  قيمت

 .  نيست دار  معنی آماري لحاظ از  خريد قصد بر شده  درک  ارزش ميانجی 

 

 .زنبيل  فروشگاه.  ارزش  اينترنتی،  خريد  ،  حسابداري:  كليدي  هاي   واژه

 

 

 

 

 

 2آرش حضرتی    ،1حبيب اله نخعی
 حسابداري دانشگاه آزاد اسلامی واحد بيرجند، بيرجند ، ايراناستاديار گروه   1
 حسابداري دانشگاه آزاد قاينات دانشجوي دكتري رشته    2

 

 نويسنده مسئول: 
   نخعی اله حبيب
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 مقدمه 
  قيمتهاي  اغلب اينترنتی فروشندگان ،  بپردازند مختلف فروشندگان محصولات  قيمت مقايسه به توانند می راحتی به مشتريان كه محيطی در

 .  دهند  می  پيشنهاد  محصولاتشان  فروش  افزايش  براي  را  تري  پايين

  تري   پايين  قيمتهاي  كه  اينترنتی  فروشندگان  از  هميشه   نيز  قيمت  به  حساس  مشتريان  حتی  كه  دهد  می   نشان  اخير  تحقيقات  حال،  اين  با

  فروشندگان   از  خريد  در  خريد، قيمت  از  غير  ديگري  عوامل  رسد  می  نظر  به  لذا(  2007،  سون  جولف  براين  و  اسميت)    كنند   نمی  خريد  دارند،

  كليدي،   محرک  يک  ارزش  كه  دهد  می  نشان(  2007  ،8همكاران  و  لی   ؛01991  همكاران  و  دادس(پيشين  تحقيقات  بررسی.  باشد  موثر  اينترنتی

.  است   نداده  قرار  بررسی  مورد  را  اينترنتی  خريد  در  1ارزش  اثر  و  نقش  ايران  در  تحقيقی   تاكنون  ولی.  است  مشتريان  خريد  گيريهاي  تصميم   در

  اين .  گيرد  می  قرار  بررسی  مورد  ذهنی  حسابداري  تئوري  اساس  بر  ارزش  ديدگاه  از  مشتري  آنلاين  خريد  گيري  تصميم  تحقيق،  اين  در  لذا

  به )  5خريد  لذت  و  4خريد  راحتی  ،  3خريد  از  شده  درک  ريسک(    پولی  غير  و)  2شده  درک  قيمت(    پولی  عوامل  شناسايی  به  همچنين  مطالعه

  خريد   خصوص  در  ،"ارزش"  بواسطه  افراد  چگونه  دهد  نشان  تا   دارد  سعی   و  پردازد  می  اينترنتی  خريد  يک  ارزش  كننده  تعيين  عوامل  عنوان

 .  كنند  می  گيري  تصميم  آنلاين

  پيشرفت   به  حاضر،  مقاله  لذا.  است  آنلاينشان  هاي  فروش  افزايش  جهت  اينترنتی  فروشندگان  براي  عملی   پيشنهادهايی   حاوي  تحقيق  اين  نتايج

  با . است ها قيمت مقايسه سهولت مشتريان، براي اينترنتی خريد از استفاده  مزاياي از يكی. كند كمک تواند می الكترونيكی تجارت در دانش

  مشتريان   براي  سهولت  به  قيمت  اطلاعات.  شود  می  محسوب  نيز  اينترنتی  هاي  فروش  معايب  از  يكی  عنوان  به  قيمت  مقايسه  سهولت  حال،  اين

  فروشندگان   تمايل.  هستند  فروش  افزايش  براي  ها  قيمت  كاهش  به  مجبور  كنند  می  احساس  فروشندگان  از  بسياري  است،  دسترس  قابل

  معتبر  فروشندگان.  دهد  می  كاهش  را  سودآوري  كه   دليل   اين  به  نيست  عملی  هاياقتصادي  رقابت  با  مواجهه  در  قيمت،  كاهش  براي  اينترنتی

  می   اينترنتی  فروشندگان  قيمت،  كاهش  جاي  به.  برند  می  بهره  آنلاين  فروشگاههاي  مشابه  محصولات  فروش  در  قيمتی  ازمزاياي  6آمازون  مانند

  است  موضوع  اين  درک  آنلاين  فروش  بهبود  براي  روش  يک(.  2010،  كيم  وانگ  و  گوپتا)  كنند  پيدا  فروش  افزايش  براي  ديگري  هاي  راه  توانند

  توسط   كنون  تا  ارزش،  حداكثر  منظر  از  گيري  تصميم  و  مشتري  انتخاب.  كنند  می  گيري  تصميم  آنلاينشان  خريد  براي  چگونه  مشتريان  كه

 در  دارند  تمايل   مشتريان  كه  اند  رسيده  نتيجه  اين  به  آنها.  است  شده  مطالعه  1988  سال  در  زيسامل  و  1909  سال  در  تيورسكی  و  كاهنمن

  خريد  گيري  تصميم   بينی  پيش  كليد  عنوان  به  را  ارزش  بسياري  مطالعات.  برسانند  حداكثر  به  را  "ارزش"  هايشان  گيري  تصميم  و  ها  انتخاب

  اينترنتی  خريد  در  گيري  تصميم  عوامل  مهمترين  اطمينان  عدم  و  ريسک  كه  دهد   می  نشان  تحقيقات  ديگر،  سوي  از.    پذيرند  می  مشتري

  می   قرار  استفاده  مورد  نيز(1985،   تالر)  حسابداري   تئوري  حاضر،  پژوهش  در  لذا(.  1998،  دساربو  و  سينا  ؛3002دوبينسكی،  و  چن)  هستند

  جمله  از  مواردي  ذهنی  حسابداري  تئوري.  دهد  توضيح  را  اطمينان  عدم  و  ريسک  تحت  مشتري  گيري  تصميم  تواند  می  تئوري  اين.  گيرد

  تصميم   بررسی  در  ذهنی،  حسابداري  تئوري.  دهد  می  توضيح  را  مشتري  گيري  تصميم  در  معامله  با  مرتبط  هاي   ويژگی  و  محصول  اكتساب

 .  (. 2010،  كيم  و  گوپتا)است  مفيد  اينترنتی  خريد  زمينه  در  خصوص  به  تئوري  لحاظ  به  آنلاين  خريد

  چگونه (  2  دارد؟   تاثير  آنلاين  خريد   در  مشتري  مدنظر  ارزش  بر  عواملی  چه(  1:  هستيم  سوال  دو   به  پاسخگويی  دنبال  به  مقاله  اين   در  كل   در

  فروشندگان   براي  همچنين   و  مشتريان  خريد  گيري  تصميم  براي  تحقيق  اين   نتايج .  گذارد  می  تاثير  مشتري  خريد  تصميم  بر  عوامل  ديگر  و  ارزش

 .  است  تاثيرگذار  فروششان  افزايش  جهت  در  اينترنتی

   

   پژوهش  پيشينه بر مروري و نظري مبانی -2
  انداز چشم  تئوري •

  ارايه   را  انداز  چشم  تئوري  تيورسكی،  آموس  و  كاهنمان  دانيل  هاي  نام  به  روانشناس  دو  كه  زمانی  1909  سال  در  رفتاري،  مالی  علمی  رشته

  شده   معرفی  اقتصادي  تصميمات  در  ريسک  اثر  چگونگی  درک  براي  موضوعی  عنوان  به  انداز  چشم  تئوري(.  2001لوي،)  شد  اندازي  راه  نمودند،

  ،تابع   دهند  می  انجام  را  ثروت  تغيير  مبناي  بر  گيري  ،تصميم   كل  ثروت   اساس  بر  گيري  تصميم  جاي  به  گذاران  سرمايه  آن  اساس  بر  و  است

  هاي   گزينه  بر  قويا  است  ممكن  ديگر  هاي  حل  راه  و  كنند  می  تعريف  را  احتمالات  ذهنی  طور  به  و  كنند  می   حداكثر  را  خود  انتظار  مورد  ارزش

 (.  1393،  يزدي  كرباسی  و  قديم  بنايی)"بگذارند  تاثير  فكري

  تئوري (  بهينه  رفتار  كردن  تعيين  دنبال  به  و)  كنند  می  رفتار  چگونه  مردم   اينكه(  كند  بينی  پيش  را  رفتارها  تا  يافت  توسعه  انداز،  چشم  تئوري

  و  كاهنمن.  دهد  می  شرح  را  ارزش   حداكثر  از  اطمينان  عدم  شرايط  تحت  افراد  گيري  تصميم  تئوري  اين .  نيست)  انتظار  مورد  بهينه  رفتار

  مطلوبيت   تابع(.  1953،  مورگسترن و  نئومان)  كردند  انتظار  مورد   مطلوبيت  تئوري  در  مطلوبيت تابع  جايگزين را  ارزش  تابع(  1909)تيورسكی

  مجموع   در  تغييرات  با  خريد  براي   مشتري  ،مطلوبيت  يعنی  است؛  ثروت   مجموع  يا  ها  دارايی  مجموع  شامل  انتظار  مورد  مطلوبيت  تئوري  در

  می   تعيين  مرجع  نقطه  يک  از  زيان  و  سود  با(  رفاه   يا  ثروت  در  تغييرات  شامل  انداز  چشم  تئوري   در  ارزش  تابع   اما،.  شود  می  گيري   اندازه  ثروت
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  از  تر  غنی  انداز  چشم  تئوري  در  ارزش  تابع  كه   كنند  می  استدلال  (1909)  تيورسكی  و  كاهنمن).  است  دارايی  كل  در  تغييرات  جاي  به  شود

  ،مشتريان  انداز  چشم تئوري طبق .  كند می فراهم را مشتري گيري تصميم از بهتري تقريب و است نهايی مطلوبيت تئوري در مطلوبيت تابع

 (.  2201،  كيم  وانگ  و  گوپتا)  رسانند  می  حداكثر  به  را  ارزش  اطمينان،  عدم  شرايط  در  گيري  تصميم  و  انتخاب  در

  

   ذهنی  حسابداري  تئوري
  كه   را  فرايندي  كوشد  می  ذهنی  حسابداري  كه  كرد  بيان  وي.  شد  مطرح   1987  سال  در  تالر  ريچارد  توسط  بار  اولين  براي  ذهنی  حسابداري

  اهميت "عنوان با  اي  مقاله  در  چنين هم  او.  نمايد  تشريح  كنند  می  ارزيابی  و بندي  طبقه  كدگذاري،  را  اقتصادي پيامدهاي  آن موجب به  افراد

  بر  ذهنی  حسابداري  كه  گيرد  می  نتيجه  و  كرده   گردآوري  را  ذهنی  حسابداري  از  اي  پيشينه  و  ادبيات  ،  1999  سال  در   "ذهنی  حسابداري

 (.  1388،  اردكانی  ناظمی  و  فرد  زاده  مراد)  باشد  فرد  لذت  مركزي  عناصر  بيانگر  تواند  می  ارزش  تابع  و  بوده  تاثيرگذار  انتخاب

  فرآيند   در  انسانی  احساسات  اثرات  توضيح  درک  دنبال  به  ما  ذهنی  حسابداري  در.  است  انتخاب  روانشناسی  بيشتر  شناخت  ذهنی،  حسابداري

  راحتی   شده،  درک  ،ريسک   قيمت  مثل)  دارد  قرار  عامل   يک  از  بيش  تاثير  تحت  اينترنتی  خريد  تصميمات  كه  آنجايی  از.  هستيم  گيري  تصميم

  وجود   نيز  ديگري  هاي  ديدگاه  اگرچه  دهد،  شرح  را  آنلاين  خريد  گيري  تصميم  تواند  می  بهتر  ذهنی  حسابداري  نظريه  رسد  می  نظر  به  ،( خريد

 . كنيم  می  استفاده  ذهنی  حسابداري  تئوري  از  ما  حاضر  حال  در.  دارند

 

   شده  درک  ارزش 
  برابر   مرغوبيت  يا  مطلوبيت  با  ارزش  اقتصاد،  در.  است  گرفته   قرار  مطالعه   مورد  بازاريابی  و  اقتصاد  هاي  زمينه   در   دهه  دو  از  بيش  براي  ارزش

  در   شده  درک  ارزش.  است  مشتريان  ديدگاه  از  تعريفی  معمول  طور  به  ارزش  بازاريابی،  در  حال،  اين  با(.  1959،  مورگسترن  و  نئومان)  است 

   (.  2004،  پيترسون  و  يانگ)  شود  می  تعريف  خدمت،  يا  محصول  يک  خريد  از  شده  كسب  منافع  و  ها  هزينه  از  مشتري  ارزيابی  صورت  به  بازاريابی

 

  خواهم   می  محصول  در  من  آنچه  هر  ارزش،( 2  است،  پايين  قيمت  ارزش(  1:  كند  می  تعريف  مختلف  روش  چهار  به  را  ارزش  ،(1988)    زيسامل

  كه  آنچه  براي  كنم   می  دريافت  من  كه  است  چيزي  ارزش(    4  و  ميكنم،   پرداخت  كه  قيمتی  از  كنم   می  دريافت  من  كه  ،كيفيتی  ارزش(  3،

 .  پرداختم

  عوامل  تمام ارزش از منظور اينجا. گيرد می نظر در را ارزشمند  معيارهاي همه كه است ذهنی صورت به ارزش كلی تخمين يک خريد تجربه

  و  سينگ)  آورد می پديد را خريد تجربه كلی مفهوم هم كنار در عوامل اين  و باشد، عينی  يا ذهنی و كيفی يا كمی تواند می كه است موجود

 (.  2014،  پراشار

   

   خريد  قصد
  كيفيت   شامل  معيارهايی  ارزيابی  پيامـد   خـود  ،  اسـت   نهـايی  خريد  رفتار  كننده  تعيين  كه  مهمی  متغير  ي  منزله  به  اينترنتی  خريد  قصد"

  درحقيقت (.  2005،  بلنگر  و  شاپ  و  2009  همكاران،  و  پودار(  است  مشتري  توسـط  محصـول  ارزيـابی  و   اطلاعات  جستجوي  اينترنتی،  پايگاه

  قصد   برانگيزاننده  عوامل  گذشته  هـاي  پـژوهش.  اسـت  اينترنتـی  پايگـاه  طريـق  از  خريد  به  مشتري  تمايل  دهنده  انعكاس  اينترنتی  خريد  قصد

  كـه  زمانی  مشتريان  داد،  نشان  و  شد  انجام(  2000)  لاي  و  ليانگ  توسط   كـه  است  پژوهشی  آنها  نمونه.  اند  كرده  شناسايی  را  اينترنتی  خريد

  از   الكترونيكی  پرداخـت  خريـد،  سبد  قيمت،  مقايسه  جستجو،  موتور  محصول،  كاتالوگ  مانند  مطلوبی  كاركردهاي  اينترنتـی  فـروش   پايگـاه

  و   نظري)  دارند  اينترنتـی  خريـد   بـه  بيشتري  تمايل  كنـد،  مـی  ارائـه   را  سفارش  پيگيري  هاي  سامانه  و  اعتباري  هاي  كارت  با  خريد  جمله

 (.  1391،  همكاران

  بـر  اثرش  و  گيري  تصميم  فراينـد  كردن  تجربه  ارزش  و  دهد  می  انجام   را  آن  اشتياق  با  كننده  مصرف  كه   است  فعاليتی  خريد  كلی،  طور  به

  تصـميم   رونـد  يـا  فرايند  ديگر،  طرف  از.  است   نياز  مورد  خـدمات  يـا  كالاهـا  آوردن  دسـت  به  براي  راهی  خريـدكردن،.  دارد  را  كننـده  مصـرف

  بـراي   كننده  مصرف(.   2004،  وون  سانگ  و  بايی)  اســت  پيچيــده  اي  پديــده  بــه  شـدن  تبـديل  حال  در  خريد،  در  كنندگان  مصرف  گيري

  ازتشخيص  پس  او.  دهد  می  انجام  كننده  مصرف  گيري  تصميم    فراينـد  عنـوان  بـا  را  اقـداماتی  مجموعـه  يـاخـدمت،  محصـول  يـک  خريـد

 تصميم  بـه اقـدام درنهايـت و  كـرده ارزيـابی را خريـد هـاي گزينـه اطلاعات، اين اساس بر و ميپردازد اطلاعـات آوري جمـع بـه خود، نياز

  نقطه   خريد  تصميم  و  ميگيرند  شماري  بی  خريـد  تصـميمات  روزه  هـر  كننـدگان  مصـرف(.  1397  ابراهيمـی،  و  جليلونـد)   كند  می   گيري

  خريد   هاي  تصميم   روي  بزرگ  هاي  شركت  از  بسياري  موشكافانة  و   جزئی  مطالعات.  رود  مـی  شـمار  بـه  بازاريابی  هاي  تلاش  مركزي  و  اصلی
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  چه  مقدار،  چه  و  چگونه  خـرد،  مـی  كجـا  از  خـرد،  می   چه  كننده  مصرف  كه  است  اساسی  هاي  سؤال  اين  به  پاسخ  راستاي  در  كنندگان  مصرف

 (.  2014،  آرمسترامگ  و  كاتلر)  كند  می  خريد  چرا  و  زمانی

  شده   استفاده  كنندگان  مصرف  رفتار  بررسی  در  روانشناسی  هاي   تئوري  از  كه  يافت  توان  می  را  فراوانی  موارد  بازاريابی  هاي  پژوهش  ادبيات  در

  آنها.  دادند  انجام  "مجدد  خريد  قصد  و  مشتري  رضايت  احساسی،  حالت  شخصيتی،  گيري  جهت"  عنوان  با  پژوهشی  گانتاس  سندرا  و  جان.  است

   گيري   جهت  كه  دادند  نشان  و   داده  قرار  بررسی  مورد  را  شهودي  يا  بينشی  فيزيكی،  يا  ماديگرا  عاطفی،  يا   احساسی  متفكر،  شخصيتی   تيپ  4

  مثبت   احساسی حالت  با  شخصيتی هاي  گيري  جهت  بين  همچنين  دهند،  می  پاسخ  مدل   ساختار  به  متفاوتی طور  به  مختلف  شخصيتی  هاي

 (.    2006،   گانتاس  و  گانتاس(  دارد  مستقيم  ي  رابطه  مجدد  خريد  قصد  و  خدمت  از  رضايت  با  موضوع  اين  و  دارد،  وجود  مستقيمی  رابطه  منفی  يا

   

   خريد  لذت •
  مصرف .  كند  می  ايجاد  كننده  مصرف  براي  را  بخش  لذت  واكنش  يک  و  است  غيرمحسوس  و   ذهنی  ويژگيهاي  داراي  جويانه  لذت  محصولات"

  مصرف(.  1982هيرسچمن،  و  هالبروک (  باشد  می  لذت  و  حسی  انگيزش  برانگيختگی،  توهم،  و  خيال  سرگرمی،  تفريح،  دنبال  به  جويانه  لذت

  ارزش  نظر  از  بندي  طبقه  باعث  محصول  نوع(.  2001،  فادر   و  مو)  شود  می  مشخص  موثر  تجربه   يک   وسيله  به  ابتدا  جويانه  لذت  محصولات

  سودمندانه   نوع  دو  به  باشد  آن  دنبال   به  تواند  می  خريد  در  كننده  مصرف  كه  هايی  ارزش  نيز،  مشتري  براي  ارزش  حوزه  در.  است  شده  مشتري

 (.  1391،  پارسا  حسنی  و  زاده  حيدر) "است  تقسيم  قابل  جويانه  لذت  و

   

  شده  درک  ريسک •
  از  عبارتست ريسک وي نظر از كرد؛  كننده مصرف با مرتبط هاي پژوهش وارد را شده درک ريسک مفهوم بار اولين براي كه است فردي بوئر

 (.  2006،  ملانتيئو  و  ليتلر)  باشد  داشته  دنبال  به  را  ناخوشايندي  پيامدهاي  كننده  مصرف  عمل  گونه  هر  اينكه  احتمال

  خريد   كه   كنند  تصور  است  ممكن  كنندگان  مصرف  كه  جايی  خريد،  محيط  در  اطمينان  ازعدم  است  عبارت  شده  ادراک  خطر  احتمال  و  ريسک  

 نتيجه   بر  دلالت  ريسک  گيرد،  می  خريد  به   تصميم  كننده  مصرف  كه  هنگامی.  است  نامناسب  تصميمی   يا  و   اشتباه  آنها  با  رابطه  در  جدي  نتايج  و

 (.  1397،  جبارزاده  و  حسينی  ملا)  دارد   اشتباه  اين  انجام  ناراحتی  درجه  و  اشتباه  انجام

  

  خريد  راحتی •
  مـی   تراكنش  فرآيند  انجام  براي  مشتري  سـوي  از  لازم  تـلاش  و  زمـان  كـاهش  موجب  كه  اينترنتی  خريد  پايگاه  از  كاركردهايی  و  خدمات

  مشـتري   كه  تلاشی  ميزان  از  تواند  می  پرداخت  مختلف  هاي  گزينه.  شوند  می  شـناخته  اينترنتـی  پايگـاه  تسـهيلات  ي  منزلـه  بـه  شـوند،

  يكی  كه  محصول  به  نسبت  اطمينان  عدم  با  مواجهه  در(.  2002،  لی  و  ليانگ)  دهد  افزايش  را  خريد  قصد  كاسته،   كند  می  خريـد  انجـام  صـرف

  اينترنتی  هاي  پايگاه  در  را  كالا  دادن  عودت  يا  و  تعويض  مانند  خدماتی  توان  می  ،( 1998،  هانگ  و  ليانگ)اسـت  اينترنتی  خريد  اصلی  معضلات  از

  می  كاهش  را  محصول  ي  دربـاره  شـده  ادراک  اطمينـان  عـدم  محصول،  دادن  عودت  يا  و  تعويض  امكان  وجود .  گرفت  نظر  در  اينترنتـی  خريـد

 (.   2005،  بلنگر  و  شاپ)  كننـد  مـی  نيـز  بنـدي  دسـته  را  محصـولات  خريـد،  تسـهيل  بـراي  فروشـندگان(.  2017،  همكاران  و  چن(  دهد

   

    پژوهش پيشينه
  خريد   قصد  بر  اعتماد  كه  رسيد  نتيجه  اين  به   "آنلاين  خريد  تصميمات  بر  اعتماد  پيامدهاي  و  پيشايندها  "عنوان  با  تحقيقی  در(  2002)  يون

  و  فوري  هاي  راهنمايی  مشتريان  به   تا  ساخته  قادر   را  اينترنتی  خريد  هاي  پايگاه  اطلاعات،  فناوري  در  ها  پيشرفت.  گذارد  می   تأثير  اينترنتی

 .  شود  می   مشتريان  در  اعتماد  حس  ارتقـاي  موجـب  كـه  كنند  ارائه  آنلاين  پشتيبانی

  بيان )  خارجی  و  داخلی  برند  با  هاي  لباس  روي  بر  كننده  مصرف  گيري  تصميم  سبک  "عنوان  با  خود  تحقيق  در(  2004)  همكاران   و  وانگ  لو

  مصرف   گيري  تصميم  هاي  روش  و  خريد  بر  مؤثر  عوامل  معرفی  منظور  به  ها  پژوهش  از  بسياري  در  كندال  و  اسپرولز  پيشنهادي  مدل  كه  كردند

  آنها .  دارند  گيري  تصميم  نحوه  در   كننده  مصرف  ذهنی  خصوصيات  بر   زيادي  تأكيد  كندال  و  اسپرولز.  است  گرفته  قرار  توجه  مورد  كنندگان

  سبک  هشت. كنند ارائه و تعريف) كننده مصرف سبک( عنوان با اي پرسشنامه در را مصرف سبک يا ذهنی خصوصيت هشت توانستند نهايتاً

 :  از  عبارتند  كندال  و  اسپرولز  مدل  گيري  تصميم

  روز   مد  و  بودن  جديد  به  نسبت  حساسيت(  3  كالا،  تجاري  نام   به  نسبت  حساسيت(  2  كالا،  كيفيت  به  نسبت  حساسيت  و  خواهی  آل  ايده(  1

  برنامه   بدون  تمايلات(  6  تبادل،  مورد  ارزش  و  قيمت  به  نسبت  حساسيت( 5  سرگرمی،  عنوان  به  خريد  به  تمايل  و  گرايی  لذت(   4  كالا،  بودن

 .    نامتجاري   يک  به  نسبت  وفاداري  و  گرايی  عادت(  8  و  فراوان  هاي  انتخاب  واسطه  به  كننده  مصرف  سردرگمی(  7  قبلی،  قصد  و  ريزي

http://www.؟.ir/


 126-140، ص  2جلد1399  زمستان،  22درعلوم انسانی ومطالعات اجتماعی، شماره  مجله علمی پژوهش
http://www.jhss.ir 

  تجربه   و  خريد  راحتی  تاثير:  خريد  زمان  مدت  در  جويی  صرفه  و  وقت  در  جويی  صرفه  "عنوان  با  خود  ي  مقاله  در(  2014)  همكارانش  و  لويد

  اين   به خود  مقاله در ها آن. پرداختند   ها فروشگاه و خريد مراكز در خريد تجربه و  خريد راحتی روي بر زمان اثرات بررسی به "بازار در خريد

  براي  بالعكس  و  دارد  بيشتري  تاثير  خريد  لذت  بر   خريد،  اثرراحتی  قائلند،  زمان  براي  بالايی  ارزش  كه  خريدارانی  براي  كه  رسيدند  نتيجه

 .  باشد  می  توجه  مورد  كمتر  خريد  راحتی  اثر  قائلند،  قرار  زمان  براي  پايينی  ارزش  كه  خريدارانی

  امروز،   تجات  دنياي  در  داشتند  اظهار  "كننده  مصرف  تجاري  نام  شناسايی  راهبرد  "عنوان  با  تحقيقی   در   ،(2012)  همكاران   و  بارجر  استاک

  معاملات   افزايش  امرموجب  اين  كه  بپردازند  مشتريان  با  مثبت  ذهنی  ارتباطات  ايجاد  به  شناختی  روش  فعاليتهاي  طريق  از  بتوانند  بايد  ها  شركت

  مثبت   تاثير  نقش  بررسی:  انعطاف  قابل  ذهنی  حسابداري  و  مثبت  تاثير  "عنوان  با  تحقيقی  در(  2015)  هاوز  و  لوريرو  .شود  می  آنها  درآمدهاي  و

  دريافتند   آنها.  كردند  بررسی  را   آن  تحت  هاي  مكانيسم  و  ذهنی  حسابداري  بر  مثبت  تاثير  "كردن  خرج  و  پذير  انعطاف  هاي  هزينه  بندي  طبقه  در

  زمانی  فقط اما  دهند، می انجام كمتر ذهنی حسابداري در مبهم رفتارهاي( خنثی وضعيت  مقابل در) مثبت موثر وضعيت يک در اشخاص كه

  به (  خنثی  مقابل  در)  مثبت  موثر  وضعيت  يک  در  آنها  است،  شده  محدود  منابع  فرآيند  كه  زمانی  مقابل،  در.  نيستند  اجباري  منابع  فرآيند  كه

  ،   گيري  تصميم  در  درک  و  تاثير  متقابل  اثر  درک  براي  را  جديدي  مكان  كه  كنند  می  پيشنهاد  آنها.  كنند  می  مصرف  را  منابع  زياد  احتمال

 .  بگيرند   نظر  در  كنترلی،  خود  و  مصرف  در  موثر  نقش  و  ذهنی  حسابداري  استراتژي  از  استفاده

  جستجو   هاي  هزينه  وجود  با  آنلاين،   خريد  تصميم  آيا  ذهنی،  حسابداري  و  مداوم  نظارت  تاثيرات  "عنوان  با  تحقيقی  در(  2010)  لی  ماي  و  لياو

  و  نظارت  تحت  آنلاين  خريد  براي   شده  درک  ريسک  و  جستجو  هاي  هزينه   تاثير  بررسی  به  "يابد  بهبود  تواند  می  شده  درک  ريسک  و  بالاتر

  آزمون   از  بعد  و  آزمون  از  قبل   به  لباس  و  مسافرت  بازي،  ،اسباب  آنلاين  غذاي  مطالعه  اين  در.  پرداختند  بازاريابی  هاي  شيوه  در   ذهنی  حسابداري

  وريسک جستجو نظارت، بدون) 1 كه  داد نشان پژوهش اين نتايج . كنند مشاهده را ذهنی  حسابداري چنين هم و نادر موارد تا شدند تقسيم

  نادر، نظارت در(2. دارد حسابداريذهنی  و ناقص نظارت تاثيرات تحت خريد قصد بر مثبتی تاثير اما  ندارد، خريد  قصد بر تاثيري هيچ دركشده

  اثر   نظارت  افزايش  و  كمتر  پرداخت  ذهنی،  حسابداري  هاي  وقفه  در(  3.  ترند  حساس  محدود  تعداد  به  نسبت  محدود  بهزمان  آنلاين  مشتريان

 .  است   داشته  خريد  قصد  بهبود  در  را  سهم  بيشترين  بيشتر،  نظارت  و  محدود  زمان(  4.  است  داشته  توجهی  قابل

  نيز   ارزش  تابع  كه  كردند  بيان  "گيري  تصميم  در  نوين  رويكردي:  ذهنی  حسابداري "عنوان  با  خود  تحقيق  در(  1385)  همكاران  و  خواجوي   

 : دهد  می  تشكيل  را  ذهنی  حسابداري  از  حياتی  عنصري  يک،  هر  كه  دارد  مشخصه  سه  تابع  اين  باشند،  فرد  لذت  مركزي  عناصر  بيانگر  تواند  می

 .  شود  می  تعريف  مرجع  نقطه  يک  به  نسبت  اضافی  زيان  و  سود  عنوان  به(  1

 .  دهد  می  نشان  را  نزولی  حساسيت  زيان  و  سود(  2

   گريزي  زيان(  3

  كند  می  بيان  "گيري  تصميم  سناريوهاي   با  متفاوت  رويكرد:  ذهنی  حسابداري  "عنوان  با  تحقيقی  در(  1388)اردكانی  ناظمی  و  فرد  مرادزاده

  تعيين   براي   خودش  ذهن  در  را  مالی  فعاليت  يک  ذهنی  طور  به  فرد  يک  كه  اي  شيوه:  معناست  بدين  ذهنی،  حسابداري  نظريه  در  ارزش  تابع

 از  كه  ذهنی  حسابداري  اساس  بر  كردند  بيان  چنين  هم .  كند  می  تعريف  كند،  دريافت  دارد  انتظار  يا  كرد  خواهد  دريافت  كه  مطلوبيتی  ميزان

  و   كنند  می  باز  ذهن  در  جداگانه  حسابی  تصميم  هر  ارزيابی  براي  خود  مالی  هاي  تصميم  در  ،افراد  شود  می  ياد  رفتاري  تورش  يک  عنوان  به  آن

  گيرندگان  تصميم   تا  آورد  می  فراهم  چارچوبی  ذهنی  حسابداري.  كنند  بررسی  تنهايی  به   را(  منفی  يا  مثبت)  تصميم  هر  عواقب  كنند  می  سعی

  بين  تفاوت  انتخاب،  نظريه  از  استفاده  با  سپس  و  كنند  تعيين  را  آن  زيان  و  سود  و  تهيه  حساب  هر  براي  را  مرجع  نقاط  از  اي  مجموعه  بتوانند

 .  بگيرند  تصميم  نهايت  در  و  كرده  مشاهده  را  ها  حساب  انواع

  كننده  تعيين  عوامل  ،"آلمان  كشور  از  اي  تجربه:  الكترونيک  رضايت  بر  موثر  عوامل  "عنوان  با  خود  تحقيق  در  ،(1391)  نگهداري  و  عزيزي

 .  كردند  معرفی  مالی  امنيت  و  سايت  طراحی  محصول،  خريد،  راحتی  عامل  چهار  را  الكترونيكی  رضايت

  با   ها  شركت  كه  مشكلی  "امروزه  مشتري  توسط  برند  انتخاب  در  آن  تاثير  و  ذهنی  درگيري  "عنوان  با  تحقيقی  در(  1394)  همكاران  و  كريمی

  5  آنها.  باشد  می  مهم  بسيار  كننده   مصرف  رفتار  درک  و  مشتريان  ،شناخت  است  مشتريان  كمبود  بلكه  نيست  كالا  كمبود  هستند  مواجه  آن

 .  هستند  ريسک  احتمال  ميزان  و  ريسک  اهميت  ،ميزان  برند  لذت،  مشتري،  علاقه  شامل  كه  كردند  تعريف  ذهنی  درگيري  براي  متغير

  از   كننده  مصرف  ادراک  روي  و  دارند  كننده  مصرف  در  ذهنی  درگيري  ايجاد  در  مستقيمی  تاثير  بالا  ذهنی  درگيري  متغير  5  تحقيق  نتايج  طبق

  درگيري  كه  دارند  می  بيان  نهايت  در.  شود  می  كننده  مصرف  توسط  برند  انتخاب  سبب  نهايت  در  كه  گذارد  می  مستقيمی   تاثير  كيفيت   و  قيمت

  شده   ارايه  الگوي  همچنين  و  پژوهش  اين  از  حاصل  نتايج.  دارد  مستقيم  رابطه  مطلوب  ذهنی   تصوير نتيجه  در  و  شده  ادراک  ارزش  با  بالا   ذهنی

  فرآيندهاي   بايد  بازاريابی  مديران.  آورد  می  فراهم  بازاريابی  مديران  علاوه   به  و  ها  سازمان  مديران  براي  را بسياري  كاربردي  هاي  زمينه  آن،  در

  بر   ذهنی  حسابداري  اثرات  و  مرجع   قيمت  "عنوان  با  تحقيقی  در(  1395)  قادري  و  بيات.  دهند  قرار  ملاحظه  مورد  را  اجتماعی  و  روانشناختی

  جامعه .  پرداختند  تهران  يهادار  اوراق  بورس  در  پرتفوي  عملكرد  بر  ذهنی  حسابداري  اثرات  و  مرجع  قيمت  بررسی  به  "گذاران  سرمايه  عملكرد
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  تهران   بهادار  اوراق  بورس  بازار  در   تحقيق  1391و1397  زمانی  بازه  در   كه  بودند  حقيقی  مشتري  57و  حقوقی  مشتري  57تحقيق  اين  آماري

 . گرفت  قرار  وتحليل  تجزيه  مورد  هاداده  استخراج  از  پس.  است  شده  استخراج  قضاوتی  كاملا  تحقيق  هاي  داده..  اند  كرده  گذاري  سرمايه

 .  دارند  بيشتري  رفتاري  سوگيري   منفی  آلفاي  با  گذاران  سرمايه  و  دارد  ارتباط  ميانگين  قيمت  با  فروش  قيمت  داد  نشان  تحقيق  اين  نتايج

  سريع   رشد  شاهد  آن  پی  در  كه   است  شـده  تبـديل  جهـانی  اي  پديده  به  بازاريابی  كانال  يک  ي  منزله  به  اينترنت  تكامل  ها،  سال  طول  در

  الكترونيـک   تجارت  گسترده  پذيرش  به  اينترنت  به  دسترسی  سهولت  و  رايانه  داراي  خانوارهـاي  رشـد.  ايـم  بـوده  قبل  دهه  در  الكترونيک  تجارت

   .پردازد  می  اينترنتی  فروشگاه  يک  با  معامله  در  ارزش  نقش  بررسی  به  تحقيق  اين.  است  شده  منجر

  ممكن   نيز(  رسيک  و  راحتی  لذت،   مثل)  معامله  مطلوبيت  غيرپولی  جنبه.  گرفتند  می  نظر  در  را  معامله  مطلوبيت  پولی  جنبه  قبلی   تحقيقات

 ولی(  2002،  ديليون  و  تركزاده)  است  آنلاين  خريد  مزاياي  از  تلاش  و   وقت  در  جويی  صرفه.  باشد  مشتريان  نظر  مد  خريد  گيري  تصميم  در  است

 .  كند  می  بررسی  پولی  غير  و  پولی  جنبه  دو  هر  از  را  آنلاين  خريد  تحقيق  اين.  دهد  می  كاهش  را  آنلاين  خريد   جذابيت  اطمينان  عدم  و  ريسک

   

   پژوهش هاي فرضيه -3
  مـورد   در  نظـري  زمينه  فاقد(  1991،  همكاران  و  دادس  ؛2003،  دوبينسكی  و  چن  مثـالتحقيقات  عنـوان  بـه(  ارزش  مـورد  در  قبلـی   تحقيقات

  مفهوم  فداكاري - سـود يا و كيفيت -قيمت اساس بر عمدتا خريد وقصد ارزش رابطـه ، عـو در. اسـت خريد  قصد روي دركشده ارزش تـاثير

  حسـابداري   نظريـه  به  توجه   با.  كند  می  رافراهم  رابطـه  ايـن  نظـري  مبنـاي  ذهنـی  حسابداري  تحقيـق،نظريه  ايـن   در .  اسـت  شـده  سـازي

 اين   انتخاب  در  ميـزانريسک  بـه   توجـه  بـا  و  مرجع  يک   به  نسبت  انداز  هـرچشم  ارزش  براساس  را  مختلف  اندازهاي  چشم  ذهنـی،مشتريان

  اين   نيز(  1985،  تالر  ؛1909،  كی   تيورس  و  كاهنمن)كننـده  مصرف  گيري  تصميم  درباره  گذشته  مطالعات. كننـد  مـی  ارزيـابی  انداز،  چشم

  كـه  فروشـندگانی  بـا  مـيدهند  ترجيح  مشتريان.  كنند  می  تاييد  را  هستند  ارزش  رسـاندن  حـداكثر  بـه  دنبـال  بـه  مشتريان  كه  را   فرض

  بـرايحـداكثر   را  خـود  خريـد  تصميمات   گيري،  تصميم  مرحله  در  مشتريان  اين،  بر  علاوه.  كنند  معامله  كنند،  می  راارائه  ارزش  داراي  محصـولات

  حمايـت   شود،  می  خريد  به  منجر  كـهارزش  ايـده  اين  از  نيز(  1991،   همكاران  و  دادس)  تجربی  نتايج.     دهنـد  مـی  رار  ق  مـدنظر  ارزش  كـردن

 :  كنيم  می   فر  ما  رو  ازاين.  كننـد  مـی

 .  دارد  مثبت  تاثير  آنلاين   مشـتريان  خريد  قصد  بر  شده  درک  ارزش: اول   فرضيه

 . گـذارد   مـی  تاثير  معامله  مطلوبيت  پولی  جنبه  بر  دركشده  قيمـت  ذهنی،  حسابداري  تئوري  به  توجه  با  

 . اسـت  پـولی  زيـان  منزلـه  به  شده  درک  قيمت  افزايش

 .  دهد  می  كاهش  را  شده  درک  ارزش  شده  درک  قيمت

 يک   عنوان  به  تواند  می  شده  قيمـتدرک  امـا،.  دهد  می  كاهش  را  شده  درک  ارزش  دركشده،  قيمـت  معاملـه،  مطلوبيـت  پـولی  جنبه  كاهش  با

 يک  بـهعنوان  اسـت  ممكـن  پـايين،  خيلـی  هاي  قيمت   با  فروشـگاهآنلاين  يـک  مثال،  عنوان  به.  كند  عمل  نيز  كيفيـتفروشگاه  بـراي  نشانه

  فروشـگاه  در  محصولات.  آيد  می  نظر  به  بهتر  فروشـگاه  يـک  بالا  هاي  قيمت  با  فروشگاه  كه  حالی  ،در  شود  شناخته  جعلی  هاي  مارک  با  فروشگاه

  هـاي   ويژگی  با  طـوركلی  بـه  مشـتريان  و  كـرد  مقايسه   ديگر  اينترنتی  فروشـگاههاي  در   را  ها  آن  توان  می  ولی  نيستند  لمس  اينترنتـيقابل

  كيم   و  گوپتا)است  خريد  براي  مشتري   فداكاري  به  ونياز  كنـد  می  بازي  آنلاين  فروش  در  را  اصلی  نقش  بنـابراينقيمت.  هسـتند  آشـنا  محصـول

. كنـد  می  حمايت  دارد،  منفی  شـدهتاثير  درک  ارزش  بر  شده  درک  قيمت  كه    فر  اين  نيـزاز(  1991همكاران،  و  دادس)قبلی  تحقيقات(.  2017،

 : كه  كند  می   تحقيـقفر  ايـن  پـس

 .  دارد  منفی  تاثير  آنلاين  مشتريان   براي   شـده  درک  ارزش   بـر   شـده  درک   قيمـت  :دوم  فرضيه

 از  هم،  مستقيم   طور  به  البته.  مـيگذارد  منفـی  تـاثير  خريـد  قصـد  روي  شده  درک  طريـقارزش  از   مسـتقيم  غيـر  طـور  به   شده  درک  قيمت

  اي  ايجداگانه ه  ابی  ارزي  تريان  مش ي، ذهن  ابداري  حس  وري  طبـقتئ.  اسـت تاثيرگـذار  خريـد  قصد  بر   قيمت  جداگانه هاي  ارزيابی  طريق

  مناسب   نظرش  به  كه  مشتري  شده  درک  قيمت.كننـد  مـی  گيري  تصميم  ها  آن  مبناي  بر  و  دهند  انجـاممی  آورنـد  می   دست  به  كه  سودهايی  از

  مستقيم  تاثير  شده  قيمـتدرک  لـذا  ،( 1991  همكـاران،  و  دادس)  باشد  مشتري نظـر  مـد  مرجـع  قيمـت  از  تـر  پايين   كه  است  اسـت،قيمتی

  چنين  در(.  1909،  تيورسكی  و  كاهنمن)برسانند  حداقل  به  هايشـانرا  هزينـه  دارند  تمايل  نيز  پذير  ريسک  مشتريان .دارد   مشـتري  خريد  قصد  بر

  ،13يس  گ  و   ز  تلی   ؛1909،  كی  وتيورس  كـاهنمن)  كنند  می  انتخاب  را   پايين  قيمت  ها  هزينه  رسـاندن  حـداقل   بـه  بـراي  مشـتريان  شرايطی،

 : كه  كنيم  می  فرض  ما  پس(.  1997

 .  دارد  منفی  تاثير  آنلاين  مشتريان  خريد  قصد  بر  شده  درک  قيمت :سوم  فرضيه
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  ارزش   بـر  منفـی  تـاثير  آنلايـن  خريد  در  شده  درک  ريسک.  است  معامله  مطلوبيت  پولی  غير  جنبـه  كاهش  معناي  به  شده  درک  ريسک  افزايش

  شده   درک   ريسـک  كـه  هنگامی.  شود  آنلاين  خريد  جذابيت  رفتن  دسـت  از  باعث  اينترنتی  هاي  فروشگاه  در  ريسک  وجود. دارد  شـده  درک

 : كه  كنيم  می   فر  ما  رو  اين  از(.  2006  ،14چو)  يابد  می  افزايش  مشـتريان  نظـر  مـد  ارزش  يابد،  می  كاهش

 .  دارد  منفی  تاثير  آنلاين  مشتريان  براي   شـده  درک  ارزش  بر  شده  درک  ريسک :چهارم  فرضيه

   درک   ريسـک.  باشـد  داشته  قصـدخريد  بـر  مستقيم  تاثير  جداگانه  هاي  ارزيابی  طريق  اسـتاز  ممكن  شده  درک  ريسک   سود،  چارچوب  در

  فروشگاه   از  كـه  دهنـد  می  ترجيح  مشتريان.  كنند  درک  را  كمتري   ريسـک  آنلايـن  خريـد  در  مشـتريان  اينكـه  يعنی  سود  چـارچوب  در  شـده

.  كند  می  ترغيب  فروشگاه  از  خريد  رابراي  مشـتريان  كمتـر  ،  شـده  درک  ريسک  بنابراين،.  باشد  داشته  كمتري  ريسک  كه  كنند  خريد  هايی

  را   خريدشان  منفـی  پيامـدهاي  بتواننـد  تـا  دهنـد  مـی  انجام  اشتباه  رفتارهـاي  ريسک  و  اطمينان  عدم  شرايط  در   ايـنمشتريان  بـر  علاوه

 : كه  مـيگيريم  نظـر  در  اينچنـين  را  خـود  فرضيه  ما  پس(.  1909تيورســكی،  و  كاهنمن)  كننــد  حداقل

   .دارد  منفی  تاثير  آنلاين  مشتريان  خريد  قصد  بر   شده  درک  ريسک : پنجم  فرضيه

  كند   فراهم  مشتريان  براي  را  توانـدراحتی   مـی  مختلـف  هـاي  راه  از  اينترنتـی  خريد.  است  اينترنتـی  خريـد  مزايـاي  ترين  مهم  از  يكی    راحتی

(.  2008  ،15گانگ  و  يی)  كالا  تحويل  هاي  گزينه  كردن  وپيشنهاد  اينترنتــی  پرداخــت  هــاي  روش  كــردن،  جســتجو  بـودن  آسـان  مـثلا

  كـه  اسـت محصـول آوردن دسـت بـه كمتـربراي فيزيكـ و ذهن انـرژيی صرف معنی به بيشتر سـهولت  فكري، حسابداري تئوري به توجه با

  ، 16آلاگ و اگـــرت( شود می  معامله مطلوبيت افزايش نتيجه در و(  معامله مطلوبيـت پـولی غير هاي جنبه) تلاش و زمان كاهش بـه منجـر

 : كنيم  می   فرض  ما  پس.  گذارد  می  تاثير  اينترنتی  خريد  شده  درک  ارزش  بر  معامله،راحتی  مطلوبيـــت  افـــزايش  بـــا(.  2002

 . دارد  مثبت  تاثير  آنلاين   مشتريان   بـراي  شده  درک  ارزش  بر  خريد  راحتی  :ششم  فرضيه

  مشتريان  هستند، سود چارچوب در هـا ويژگـی همه كه هنگامی. دارد مستقيم تاثير قصـدخريد در جداگانـه هـاي ارزيـابی طبق نيز راحتی

  از   تـر  راحت  مـدنظر  آنلايـن  فروشگاه   كه  است  سود  چارچوب  در  زمانی   راحتـی.  دهند  می  انجام  ويژگی  هر  براي  را  اي  جداگانه  ارزيابيهاي

  افـزايش   با  كه  است  شده  بيان  چنين  هم.  دارند  را  فروشـگاه  از  خريد  به  تمايل  مشتريان  كه  است  مواردي  چنـين   در.  باشـد  هـا  فروشـگاه  سـاير

  می  شود  می   گرفته  درنظر  راحتـی  بـراي  كه  مواردي  از( .  2002،  آلاگا  و  اگرت) يابـد  می  افزايش  مشتري  خريد  قصد  مصرف،  در  وري  بهـره

  جـويی صـرفه با و كند پيدا انگيزه خريد براي مشتري شـوند مـی سـبب  كـه بـرد نام را اينترنتی خريد  براي مشـتري تـلاش و زمـان توان

 مثل  هايی  هزينه  ،(2005)    10يو  و  تئو  نظريه  به  توجه  با.  نمايد  خريد  به  اقدام  خود،  روزمره  موارد  براي  مشكلات  كاهش  و  تلاش  و  زمان  در

 :  كه  است  صورت  اين  به  ما  فرضيه  پس.  دهد  می  تـاثيرقرار  تحت  اينترنتی  فروشگاه  از  خريد  براي  را  مشتري  تمايل  تلاش،  و  زمان

 .  دارد  آنلاين  مشتريان  براي   خريـد  قصد  بر  مثبت  تاثير  خريد  راحتی :هفتم  فرضيه

  از   برخی.  بگذارد  تاثير  مشتري  آنلايـن  خريـد  تصميمات  بر  است  ممكن  گيري  تصميم  لـذت  هـاي  جنبـه  شـده،  گفتـه  مـوارد  از  غيـر  به

  شده،   انجـام  تحقيقـات  طبـق.  كنند  خريداري  آنلاين  صورت  بـه  اينترنتی  خريد  از  حاصل  لذت  يا  سرگرمی  خاطر  به  اسـت  ممكـن   مشـتريان

  می   انجام  را  هايی  ارزيابی  و  كند  می  رجوع  خود  حافظه  به  فرد.  كند  می  ايجاد  مشتري  درذهن  را  قـوي  هـاي   نشـانه  مصـرف،  از  ناشی  تجربه

  بــر تـاثيرگــذار عامـل عنوان به كه   هاست مدت خوشی و لذت بـه  مربـوط منـابع.  كنـد  می گيري تصميم  ها  نشانه و علائم آن با و دهد

 :  شود  می  بيان  چنين  اين  فرضـيه  ايـن  رو،  ايـن  از(.  1990،  سوتار  و  سوئنی) مــيشود  شــناخته  مشــتري  شــده  درک  ارزش

 .  دارد  مثبت  تاثير  آنلاين  مشتريان   بـراي   شـده  درک  ارزش   بـر  خريد  لذت :هشتم  فرضيه

  مشتريانی   براي  است  ممكن  لذت  .باشـد  داشـته  اينترنتـی  خريد  قصد  بر  مثبت   تاثير  يک  اسـت  ممكـن  جداگانه  هاي  ارزيابی  طريق  از  لذت

  بـافروشگاه   معامله  از  مشتري  ديگر،  عبارت  به.  باشد  بوده  لـذتبخش  و  سـود  چـارچوب  در  انـد  كـرده  خريد   اينترنتی  فروشـگاه  ايـن  از  كـه

  خريـد   هـاي  ويژگـی  از  اي  جداگانه  ارزيـابی  خريـد  گيـري  تصـميم  هنگام  در  است  ممكن  مشـتريان.  كند  می  خوشحالی  احساس  آنلاين

  متقابل   واكـنشهاي ايـن  بر  علاوه.  باشد  موثر  اينترنتی  فروشنده  از  خريـد   قصـد  بر  است  ممكن  خريد  لذت  مواردي،  چنين  در.  باشـند   داشـته

  نتـايج   از  اجتنـاب  براي  هايی  برنامه  ايجـادشده  احساسات  به  بسته(.  1991،  18لازاروس)  هستند  مهـم  مشـتري  احساسـات  فهميـدن  براي

  منجر   تواند  می  و  دارد  مثبتـی  تاثيرات  لذت(.    1992  ،19بگازي)شود  می  گرفتـه  نظر  در  مشتري  رفتار  مثبت  نتايج  حفظ  يـاافزايش  نـامطلوب

  شـود   باعـث   اسـت  ممكن  اينترنتی  فروشنده  يک  از  خريد  از  مشتريان  لذت  تجربه.  شود  بيشتر  خريد  هـاي   تجربـه  بـه  مشـتري  تمايـل  به

  فيور .)  دارد  وجود  قصـدخريد  و   لـذت  بـين  ارتباطی  دهد،  می  نشان  قبلی  پـژوهشهاي  همچنـين.  كنند  خريد  فروشگاه  آن  از  مجددا   مشـتريان

 : كه  است  صورت  اين  به  فرضيه  اين   ايـنرو،  از(.  2005  ،  27همكاران  و

 .  دارد  مثبت  تاثير  آنلاين  مشتريان  براي  خريد  قصد  بر  لذت :نهم  فرضيه

 :  گيرد  می  قرار  بررسی  مورد  ذيـل  هـاي  فرضيه  به  توجه  با  تحقيق  اين  در  نيز   شده  درک  ارزش  متغيـر  ميـانجی  نقـش  ديگـر  سوي  از  01

   .است  تاثيرگذار  خريد  قصد  بر  شـده  درک  ارزش  طريـق  از  خريد  راحتی :دهم  فرضيه
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   .است  تاثيرگذار  خريد  قصد  بر  شده  درک  ارزش  طريـق  از   بـه  خريـد  لذت :يازدهم  فرضيه

 
 ( 2007كيم،  و گوپتا: منبع)  تحقيق كلی مدل -1شکل

 

 .  است  تاثيرگذار  خريد  قصد  بر  شده  ارزشدرک  طريـق  از  شـده  درک  قيمـت :مدوازده  فرضيه

 .  است  تاثيرگذار  خريد  قصد   بر  شده  ارزشدرک  طريـق  از  شـده  درک  ريسـک :سيزدهم  فرضيه

 :  باشد  می  1  شكل  بصورت  تحقيق  مدل  ،(2007  ،  كيم  و  گوپتا)تحقيق  و  فوق  توضيحات  به  توجه  با

  

   پژوهش   شناسی  روش - 4
  معادلات   مدل  بر  مبتنی  همبستگی  نوع  از  توصيفی  تحقيق  اين  در  شناخت  روش.  است  گرايانه  طبيعت  تحقيق  انجام  رويكرد  نظر  از  پژوهش  اين

  روز   يک  مشتريان  از  شده  آوري  جمع  هاي  داده  بر  مبتنی  و  مقطعی  زمانی  طول  لحاظ  از.  است  استقرايی  - قياسی  استدلال  نوع.  است  ساختاري

  منظور   به  تحقيق،  اين  در.  است(2007)كيم  و  گوپتا  تحقيق  از  برگرفته  پرسشنامه  ها  داده  آوري  جمع  روش.  باشد  می  1396  سال   در  خريد

 .    است  شده  داده  نشان  1  جدول  در   آن  نتايج  كه  شد  استفاده  كرونباخ  آلفاي  روش  از  گيري،  اندازه  ابزار  اعتماد  قابليت  ارزيابی

  نامه   پرسش  اصلاح  و   تكميل  در   ايشان    هاي  نظر  و  استفاده  زمينه  اين  در  متخصص  اساتيد  از  نفر  پنج   نظر   از  پرسشنامه،  روايی  بررسی  براي

 .   شد  اعمال

  جمع   و  كالاتوزيع  ديجی  اينترنتی  ازفروشگاه  1396  سال  از  روز  يک  اينترنتی  خريداران از  نفر  70  از  متشكل  اي  نمونه  بين  تحقيق  پرسشنامه

  كه   خريدارانی  بين  از  كه  نحو  بدين.  است  بوده  دسترس  در  ،نمونه  غيراحتمالی  روش  تحقيق،  اين  در  گيري   نمونه  روش.  است   شده  آوري

 .  است  شده  انتخاب  آماري  نمونه  ،  بودند  تحقيق  اين  در  همكاري  به  حاضر  و  بود  موجود  آنها  به  دسترسی  اطلاعات

  حداقل   روش  از  استفاده  با(  SEM)ساختاري  معادلات  مدل  و(  CFA)تاييدي  عاملی  تحليل  هاي  تكنيک  از  تحقيق  هاي  فرضيه  آزمون  براي

 .  است  شده  استفاده  2نسخه  SMARTPLS  افزار  نرم  كمک  با(  PLS)  21جزيی  مربعات

 

  آماري تحليل-5
 ( گيري  اندازه  هاي  مدل)  تاييدي  عاملی  تحليل   نتايج

  اين   مقدار.  دهد   می  نشان   را  ،( CR)    23تركيبی  پايايی  و)CA(كرونباخ  آلفاي(   درونی  سازگاري   ،22همگرا   اعتبار  هاي  شاخص  1  جدول

  ميانگين   شاخص  كمک  با.  باشد/.  6  از  كمتر  نبايد  تركيبی  پايايی.  (1998،  24چين)   .باشد/.  0  از  كمتر  نبايد  و  باشد  می  1  تا  7  از  شاخص

 .  باشد  می  تاييد  مورد  همگرا  روايی  كه  شد  مشخص(  AVE25)شده  استخراج  واريانس
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 پايايی و روايی هاي شاخص -1 جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  ريسک   شده، درک  قيمت  متغيرهاي  مـدل  ايـن در.  دهد  می  نشان  استاندارد  ضرايب  تخمين  حال  در  را سـاختاري  معادلات مـدل  1  نمـودار

  دو   به  ضرايب  يا  و  اعداد  نمودار  اين  در.  باشد  می  وابسته  خريد  قصد  و  ميانجی  شده  درک  ارزش  مستقل،  راحتی   و  شده  درک  لـذت  شده،  درک

  و (  بيضـــی)  پنهـــان  متغيرهـــاي  بـــين  روابـط  كـه  هسـتند  گيري  اندازه  معادلات  عنوان  تحت  اول  ي   دسـته.  شـوند  مـی  تقسـيم  دسـته

  دسته .  اند  بيشـترشده  5/7  از  عـاملی  بارهـاي  مقادير  تمامی.  باشند  می  عـاملی  بارهـاي  را  ها  آن  و  باشند  می(  مستطيل)آشكار  متغيرهـــاي

  ايـن  بـه. شـوند مـی اسـتفاده فرضيات بـرايآزمون و  باشـند مـی تحقيق اصلی  متغيرهاي بين روابط كـه هسـتند ساختاري معادلات دوم ي

 . شود  می  مسيرگفته  ضرايب  اصطلاحاً  ضـرايب

 

آلفاي  

 كرونباخ
CR AVE 

 سطح

 معناداري 
 آيتم بارعاملی

متغيرهاي 

 پنهان

70090 70868 70626 

310816 70876 1A 

 راحتی
170293 70674 2A 

440361 70857 3A 

500238 70806 4A 

70093 70812 70527 

170568 70016 1B 

قيمت درک  

 شده 

120186 70078 2B 

180871 70081 3B 

80075 70606 4B 

70846 70898 70689 

020111 70880 1C 

ريسک درک  

 شده 

300400 70867 2C 

570336 70867 3C 

210301 70698 4C 

70888 70922 70040 

410222 70838 1D 

ارزش درک  

 شده 

380280 70839 2D 

570389 70885 3D 

820791 70894 4D 

70933 70952 70834 

260132 70828 1E 

 قصد خريد 
960985 70937 2E 

1800798 70961 3E 

800753 70928 4E 

70915 70947 70090 

210915 70843 1F 

 لذت درک شده 
520446 70921 2F 

350828 70882 3F 

600884 70923 4F 
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 استاندارد  ضرايب تخمين حالت  در مدل -1 نمودار

 

 
 مدل تحقيق در حالت قدر مطلق معناداري ضرايب  (2نمودار 
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 ( مدل تحقيق در حالت قدر مطلق معناداري ضرايب 2نمودار 

  

 ضريب تعيين و نتيجه فرضيه هاي تحقيق ، tضرايب مسير )بتا(، آماره  -4جدول 

نتی ه در  

 سطح اطمينان 

%95 

 جهت

 رابطه 
2 R t شماره فرضيه فرضيه هاي تحقيق  بتا 

 + تاييد 

7/446 

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

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

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

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

 + تاييد 

7/616 

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

قصد خريد   <-راحتی  7/320 6/174 + تاييد   هفتم 

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

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

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

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

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

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

قصد خريد  <- ارزش درک شده  <-لذت خريد  7/7148 7/970 عدم تاييد   يازدهم  

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01, 

 

( نشان ميدهد. اين مدل  tvalue-تاييدي را در حالت قدر مطلـق معنـاداري ضـرايب) مدل معادلات ساختاري و تحليل عـاملی   2نمودار  

، آزمون می كند. بر طبـق ايـن مـدل،ضريب مسير در  tدر واقع تمامی معادلات اندازه گيري و معـادلات سـاختاري را بـا استفاده از آماره 

 بيشتر باشد.    96/1از    tمعنادار می باشـداگر مقدار آماره ي    %95سطح اطمينان  

تاييد می شود. كه در اين جا   %95بزرگتر باشد، فرضيه در سطح اطمينان    96/1از عدد|t|هر جا كه    4با توجه به نتايج آماري در جدول  

 %95است، لذا فرضيه هشتم تحقيق در سطح اطمينان    439/1و برابر    2مربوط به تاثير لذت خريد  بر ارزش درک شده، كمتر از     Tعدد

تاييد نمی شود. همينطور فرضيه يازدهم تحقيق نيز كه اثر ميانجی ارزش درک شده بر رابطه بين لذت خريد و قصد خريد را مطرح می كند  

تاييد نمی شود. از طرف ديگر به بتا در جدول توجه می كنيم اگر بتا مثبت باشد، تاثير مثبت و اگر منفی باشد،    % 95در سطح اطمينان  

، راحتی خريد بر ارزش درک شده  تاثير مثبت دارد. همچنين ارزش درک شده ،راحتی خريد  4. پس با توجه به اعداد جدولتاثير منفی است
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و لذت خريد بر روي قصد خريد تاثير مثبت دارند. از طرف ديگر ريسک درک شده و قيمت درک شده  بر ارزش و قصد خريد تاثير منفی  

 دارند.  
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 نتيجه گيري و بحث   -6 
اين مطالعه به بررسی نحوه تصميم گيري خريد آنلاين در فروشگاه آنلاين بر اساس ارزش درک شده مشتري از چشم انداز تئوري حسابداري  

ذهنی پرداخته است. پژوهش هاي پيشين نشان دادند كه هم عوامل پولی ، )قيمت درک شده ( و هم عوامل غيرپولی)راحتی خريد، لذت،  

درک  مشتري از ارزش در زمينه خريد اينترنتی تاثير می گذارند. علاوه بر اين، اين مطالعه توضيح می دهد كه و ريسک درک شده( بر  

چگونه عوامل پولی و غير پولی بر تصميم گيري مشتري در مورد خريد از فروشگاه اينترنتی به طور مستقيم و غير مستقيم) از طريق نقش 

باشد. طبق نتايج آماري قيمت درک شده و ريسک به طور معكوس با ارزش و قصد خريد در  ميانجی متغير ارزش درک شده( موثر می  

 ارتباط هستند. از طرفی ديگر راحتی به طور مثبت بر ارزش درک شده و قصد خريد تاثيرگذار می باشد.  

مورد تاييد قرار نگرفت. يعنی لذت بر    ارزش درک شده نيز رابطه مثبتی با قصد خريد دارد. طبق نتايج حاصل از تحليل آماري فرضيه هشتم

  ارزش درک شده تاثير گذار نيست، اما لذت با قصد خريد رابطه مثبت  دارد. شايد يكی از دلايل رد اين فرضيه اين موضوع باشد كه در نمونه

نظر می رسد خانم ها از خريد  تحقيق بيشتر پاسخ دهندگان به پرسشنامه، جنسيت زن داشته اند، از اين رو می توان  نتيجه گرفت كه به 

اينترنتی لذت چندانی نمی برند و ترجيح می دهند در بازار هاي واقعی و نه مجازي خريد لذت بخش داشته باشند. از سوي ديگر، تاثير لذت  

ارزش درک شده  خريد نيز از طريق ارزش درک شده بر قصد خريد مورد بررسی قرار گرفت كه نتايج نشان می دهد كه لذت خريد از طريق  

بر قصد خريد تاثيرگذار معنی داري ندارد. شايد چون لذت خريد،  مولفه ارزش آفرينی براي خريداران نبود، زمانی كه ارزش به عنوان يک 

 متغير ميانجی قرار ميگيرد نيز تاثير لذت بر قصد خريد مورد تاييد نمی باشد.  

مک می كند و زمينه هاي كاربردي بسياري دارد. فروشندگان اينترنتی می توانند با  اين مطالعه به پيشرفت دانش در تجارت الكترونيكی ك

استفاده از نتايج اين پژوهش رفتار مشتري و نحوه تصميم گيري در خريد را پيش بينی كنند و براي افزايش فروششان با استفاده از عوامل  

 شتريان، تمايل مشتري را براي خريد افزايش دهند.  پولی و غير پولی مد نظر مشتري و با توجه به حسابداري ذهنی م

( است  كه در حيطه مالی رفتاري و بازاريابی  1391عزيز و نگهداري)  2007نتايج اين تحقيق مشابه تحقيقات ديگر نظير تحقيق گوپتا و كيم،

ارزش درک شد بر  لذت خريد  تاثير  تاييد فرضيه  البته  عدم  است.  اينترنتی صورت گرفته  و  محصولات  نتيجه تحقيق گوپتا  با  مغاير  ه، 

( در تحقيق خود به اين نتيجه رسيدن كه لذت با ارزش درک شده رابطه مثبت دارد. شايد دليل  2007) می باشد. گوپتا و كيم)2717كيم(

ري هاي مالی رفتاري  اين امر می تواند تاثير گذاري فرهنگ بر رفتار و افكار خريداران می باشد كه اين موضوع از نظر روانشناختی و تئو

 ( تاييد شده است .  1385و  ناصجی فر ،  1392)صالحی ،

با توجه به اينكه حجم نمونه اين پژوهش بيشتر متشكل از خانم ها بودند و ممكن است نتايج اين پژوهش تحت تاثير اين موضوع قرار گرفته 

شده و قصد خريد بررسی شود. هم چنين مطالعه موردي ما بر   باشد ،پيشنهاد می شود براي تحقيقات آتی تاثير جنسيت را بر ارزش درک

روي فروشگاه اينترنتی زنبيل بود، تاثير حسابداري ذهنی می تواند بر ساير فروشگاه ها و مكان ها و ديگر تصميمات  افراد جامعه بررسی  

 شود.  

ود تا با تقويت سيستمهاي امنيتی وب سايت خـود  در  با توجه به نتايج اين تحقيق، به صـاحبان كسـب وكاره اي اينترنت ي توصيه ميش

فرآينـد واريـز وجه و دريافت اطلاعات مشتريان و ساير بخش ها ،ريسک درک شده خريداران را كاهش دهنـد كـه ايـن امر می تواند بر  

 ارزش درک شـده و بـه تبـع آن قصـد خريد بيش تر از سوي خريداران تاثير گذار باشد . 

پيش اكثـر مشـتريان،درنظر گرفتن سرگرمی،  درضمن  مورد پسند  رنگهاي  از  استفاده  از  را)اعم  نهاد می شود جذابيت هاي سايت خـود 

تخفيف، جايزه يـا حتـی ارائـه اطلاعات مبسوط تـر درخصـوص محصـولات( افـزايش دهند تا از اين طريق بتوانند لـذت خريـد اينترنتـی  

و قصــد خريــد آنهــا را ازفروشگاههاي اينترنتی تحت تاثير قرار دهند. همچنين با تسهيل فرآيند خريـد و  رابــراي خريــداران بيشــتر 

راحـت تـر كـردن آن و نيـزفراهم كردن شرايطی براي مقايسه قيمت محصولات با ديگر سايتها و فروشگاهها، ارزش درک شده و بـه تبـع  

 خـود افـزايش دهند. آن قصد خريد، افراد را افزايش از سايت  
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