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 رابطه ویژگی های اخلاقی و شخصیتی مصرف کننده با نیت خرید: 

 نقش میانجی ادراک فایده و سهولت استفاده از فناوری
 

 2، دکتر علیرضا کیا*1دکتر کمال قلندری

  ، دانشگاه پیام نور، ایرانمدیریت بازاریابی-مدیریت بازرگانی گروه .1

 نشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایرانواحد تهران مرکز، دا ،بازاریابیمدیریت -مدیریت بازرگانیگروه  .2
 (22/20/0022، تاریخ پذیرش: 22/22/0022تاریخ دریافت:) 

 

 

 سرآغاز

در سالهای اخیر بی وقفه در حال رشد بوده و پیش بینی  1فروش آنلاین
سهمش در مجموع فروش خرده فروشی در  می شود اهمیت آن از نظر

که به  2تجارت موبایلی(. 1سالهای پیش رو، به رشد خود ادامه بدهد )
 2112فعالیتهای خرید از طریق دستگاه های همراه اشاره دارد، در سال 

دنیا را به خود اختصاص داده  3بیش از یک چهارم کل تجارت الکترونیک
بیش از دو برابر گشته است و انتظار می رود طی  2112است که از سال 

ین باشد و به نوبة خود پنج سال آینده کانال مورد ترجیح برای خرید آنلا
(؛ دلیلش این است که جمعیت کاربران 2رشد آن را افزایش دهد )

خدمات موبایلی که امروزه از چندین میلیون عبور می کند در حال ایجاد 
(. در عین حال، 3بازار مهمی برای شرکتهای خدمات موبایلی هستند )

هوشمند در  ( در هنگام تحلیل تأثیر استفاده از گوشی های4محققان )
 اه ــفروشگاهها دریافتند که مصرف کنندگان زمان بیشتری را در فروشگ

 
 
 

 
صرف می کنند، از اطلاعات مربوط به قفسه ها آگاه تر هستند و بیشتر از 
مسیر عادی شان منحرف می شوند که نهایتا میزان خریدشان را افزایش 

یری خرید موبایلی می دهد. بنابراین شرکتها علاقمند به افزایش به کارگ
هستند و این به دلیل نقش بالقوة آن در اهداف فروششان و تأثیر مثبتش 

 بر تجارب مصرف کننده است.
مطالعات گذشته در مورد تجارت موبایلی به تحلیل چندین عامل یا 
نیروی محرکه برای توضیح اتخاذ آن توسط مصرف کنندگان پرداخته 

( )مثل 8ای تجارت موبایلی )( و انواع مختلف نوآوری ه7-2اند )
بانکداری موبایلی، اپلیکیشن های خرید موبایلی و پرداخت موبایلی( را با 
استفاده از مدل های نظری مختلف )مثل نظریة انتشار نوآوری ها، 

(، مدل پذیرش فناوری و نظریة یکپارچة TRAنظریة عمل منطقی )
 پذیرش و استفاده از فناوری( بررسی کرده اند. 

 
 

 چکیده
هدف  یکی از مهمترین متغیر ها در تعاملات تجاری، بررسی رابطه ویژگی های اخلاقی و شخصیتی مصرف کننده با نیت خرید می باشد.زمینه: 

یل اینکه ویژگی اخلاقی )آگاهی از ارزشها( و ویژگی شخصیتی )لذت خرید( چه موقع و چگونه از طریق ادراک این مطالعه آن است که با تحل
 فایده و سهولت استفاده بر نیت خرید اثر می گذارند، درکمان از عوامل محرک خرید را افزایش دهد. 

دستگاه های همراه با دسترسی به اینترنت داشتند از میان همبستگی بود. جامعه آماری شامل افرادی بود که  –پژوهش حاضر توصیفی روش: 
نفر به صورت در دسترس انتخاب شدند. ابزار تحلیل پرسشنامه محقق ساخته بود و در نهایت برای  384جامعه مورد نظر نمونه ای به حجم 

 آزمودن تأثیرات شرطی غیر مستقیم، از تحلیل مسیر استفاده شد. 

دهند که هم آگاهی از ارزشها در مصرف کنندگان و هم لذت خرید آنها اثر غیر مستقیم مثبت بر نیت خرید دارند.  نتایج نشان می یافته ها:
 همچنین نتایج نشان می دهند که در هنگام بررسی اثر ویژگی های اخلاقی و شخصیتی لازم است شروط مرزی مورد توجه قرار بگیرند. 

نگام تلاش برای افزایش پایگاه خودشان و دستیابی به اهداف فروش، به ارزش های اجتماعی و لازم است خرده فروشان در هنتیجه گیری: 
 فرهنگی جامعه توجه کرده و ویژگی های اخلاقی و شخصیتی کاربران را مد نظر قرار دهند. 

 

 ویژگی های شخصیتی، ویژگی های اخلاقی، آگاهی از ارزشها، لذت خرید: کلیدواژگان
 
 
 

 
 
 

 
 

 
 

 kamal.ghalandari@gmail.comة مسئول: نشانی الکترونیکی: نویسند

 

mailto:kamal.ghalandari@gmail.com
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 4از میان رویکردهای متفاوت به اتخاذ نوآوری، مدل پذیرش فناوری

(TAM به صورت وسیع مورد پذیرش قرار گرفته است و در مقایسه )
( TPB) 2و نظریة رفتار برنامه ریزی شده TRAبا سایر مدل ها مثل 

بیشتر مورد استقبال قرار گرفته است. به علاوه در گذشته برای تحلیل 
(. اگرچه 7-6ی خرید موبایلی استفاده شده است )تجربی به کارگیر

مطالعات تجربی گذشته نقش معناداری در درک عوامل محرک اتخاذ 
خرید موبایلی داشته اند، ناهماهنگی هایی در نتایج به دست آمده وجود 
دارد. این ناهماهنگی ها می توانند ناشی از این واقعیت باشند که 

وبایلی عمدتاً متمرکز بر تأثیرات پژوهش ها در مورد پذیرش خرید م
(. در نتیجه 2مستقیم بوده اند و به تأثیرات غیر مستقیم توجه نکرده اند )

به کارگیری خرید موبایلی همچنان توجه متخصصان و دانشگاهیان را 
به خود جلب کرده است و این مطالعه با تمرکز بر نیازهای پژوهشی 

دهد و به بررسی این امر می را بسط می  TAMشناسایی شده در بالا، 
( چگونه و 6پردازد که دو ویژگی شخصیتی )لذت خرید و آگاهی از ارزش

چه موقع از طریق سهولت استفاده و فایدة ادراک شده با نیت خرید 
 (.11-2موبایلی در ارتباط هستند )

چنانچه بخواهیم حوزه خرید را با استفاده از مکاتب موجود در فلسفه 
کنیم  افراد به دو دلیل خرید می کنند، لذت گرایانه و تحلیل  7اخلاق

؛ لذت خرید افراد را به سمتی هدایت می کند که خود 8فایده گرایانه
خرید را به عنوان یک شکل از تفریح در نظر بگیرند و آنها از خود فرایند 

(. در حالی که آگاهی از 12خرید پاداش روانشناختی دریافت می کنند )
دغدغة تلاش برای ایجاد تعادل بین کیفیت و قیمت ارزشها شامل 

(. به 13پرداخت شده برای محصولات و خدمات خریداری شده است )
عبارت دیگر، لذت خرید، ویژگی شخصیتی یک فرد را بازنمایی می کند 
و لذت و ابعاد لذتبخشی که از فرایند/فعالیتهای خرید نصیب مصرف 

د و این صرفنظر از پیامدهای فایده کننده می شود را با هم پیوند می ده
گرایانه ای است که می تواند مورد انتظار باشد؛ در حالی که  آگاهی از 

فرد است که با داشتن انگیزة منطقی  2ارزش، نمایندة یک ویژگی اخلاقی
، اجتماعی و فرهنگی در فرایند 11بودن و مطابقت با ارزش های فردی

پژوهش ادراک فایده و سهولت  (. این14خرید در ارتباط می باشد )
استفاده را به عنوان عوامل محرک تأثیر گذاری لذت خرید و آگاهی از 
ارزش بر نیت خرید موبایلی در نظر می گیرد و با انجام این کار ویژگی 

تزریق می کند تا درک بهتری از عوامل  TAMهای شخصیتی را در 
به علاوه در محیطهای  موثر بر به کارگیری خرید موبایلی به دست بیاید.

با میانجی گیری فناوری، هنگام پیش بینی به کارگیری خرید موبایلی 
توسط مصرف کننده، مشخصات مصرف کننده می توانند نقش معناداری 

(. بنابراین این مطالعه 8به عنوان عوامل تعدیل کننده ایفا کنند )
رابطة  همچنین به نقش تعدیل کنندة آگاهی از ارزش و لذت خرید بر

بین ادراک فایده و به کارگیری خرید موبایلی و رابطة ادراک سهولت 
استفاده و به کارگیری خرید موبایلی می پردازد. از این رو این مطالعه 
یک مدل میانجیگری تعدیل شده را برای به کارگیری خرید موبایلی بر 

که مدل ویژگی های اخلاقی و شخصیتی است  TAMمبنای چارچوب 
 می دهد و به صورت تجربی آزمایش می نماید. توسعه

این پژوهش چندین نقش مهم در ادبیات خرید موبایلی ایفا می کند. اولاٌ 
با افزودن ویژگی های اخلاقی و شخصیتی که قبلاً مورد تحلیل قرار 
نگرفته اند )لذت خرید و آگاهی از ارزش( به پژوهشهای کمیابی که این 

ایلی ارتباط می دهند، پژوهشهای گذشته را ویژگی ها به نیت خرید موب
(. با توجه به آنچه گفته شد این مطالعه یا این 17-12تقویت می کند )

هدف شکل گرفت که ویژگی های اخلاقی و شخصیتی چگونه و چه 
موقع با انگیزه های خرید که به کارگیری خرید موبایلی را در پی دارند 

یات گذشته را بسط می دهد؛ به در ارتباط هستند و به این ترتیب ادب
علاوه این مطالعه پاسخی به چندین فراخوانی برای بررسی تأثیرات 

(. فرضیات تحقیق حاضر 8است ) TAMتعدیل کننده و میانجی در 
 عبارتند از:

( b( فایده و )aلذت خرید مصرف کننده روی ادراک ): 1فرضیه 

 سهولت استفاده از خرید موبایلی اثر مثبتی دارد.

لذت خرید مصرف کننده، اثر مثبت ادراک فایده و سهولت  :2فرضیه 

استفاده از خرید موبایلی روی نیت خرید بر بستر موبایل را تعدیل می 

( اثر aکند، به طوری که هر چه لذت خرید مصرف کننده بالاتر باشد )
 ( اثر ادراک سهولت استفاده بیشتر است.bادراک فایده کمتر و )

( b( فایده و )aی از ارزش مصرف کننده روی ادراک )آگاه: 3فرضیه 

 سهولت استفاده از خرید موبایلی اثر مثبتی دارد.

، اثـر مثبـت ادراک فایـده و 11آگاهی از ارزش مصرف کننده :4فرضیه 

سهولت استفاده از خرید موبایلی روی نیـت خریـد بـر بسـتر موبایـل را 
زش مصرف کننده بالاتر تعدیل می کند، به طوری که هر چه آگاهی از ار

( اثر ادراک سهولت اسـتفاده کمتـر b( اثر ادراک فایده بیشتر و )aباشد )
 .ارائه شده است 1مدل رابطة پیشنهادی در نگاره . است
 

 روش

همبستگی بود. جامعه آماری شـامل افـرادی  –پژوهش حاضر توصیفی 
ان جامعه بود که دستگاه های همراه با دسترسی به اینترنت داشتند از می

نفر بـه صـورت در دسـترس انتخـاب  384مورد نظر نمونه ای به حجم 
شدند. ابزار تحلیل پرسشـنامه محقـق سـاخته بـود. در ایـن مطالعـه، از 

امتیازی برگرفتـه از پژوهشـهای گذشـته کـه بـا  2مقیاس های لیکرت 
مشخصات خرید موبایلی سازگار شده بودند، استفاده شـده اسـت. سـازه 

یعنی نیت خرید موبایلی، فایـده و سـهولت  TAMهندة های تشکیل د
استفاده به ترتیب با اسـتفاده از سـه، چهـار و چهـار گویـه ؛ متغیرهـای 
ویژگی های اخلاقی و شخصیتی، آگـاهی از ارزش بـا اسـتفاده از هفـت 
 (.1گویه و لذت خرید با استفاده از چهار گویه  اندازه گیری شدند )جدول 
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 دل مفهومی پژوهشم :1نگاره 

 
برای تضمین استفادة صحیح از مقیاس ها، یک مدل اندازه گیری شامل 
تمام سازه ها در معرض تحلیل عاملی تأییدی قرار گرفت که نتایج مدل 

ارائه شده اند. شاخص های برازش کلی نشان  1اندازه گیری در جدول 
یایی، تمام دهندة برازش خوب مدل با داده ها هستند. در ارتباط با پا

 1.6( بزرگتر از CR، پایایی مرکب )1.7متغیرها آلفای کرونباخ بزرگتر از 
دارند. به  1.2( بزرگتر از AVEو میانگین واریانس استخراج شدة )

علاوه همانطور که نشان داده شده است، روایی همگرا تایید می شود 
ادار هستند( و و از نظر آماری معن 1.2)تمام پارامترهای لامبدا بزرگتر از 

همچنین روایی متمایز نیز تایید می گردد )همبستگی های بین تمام 
متغیرها فاصله های اطمینانی نشان می دهند که شامل مقدار یک 

 عوامل گنجانده شده متجاوز نیست(. AVEنیستند و مربع آنها از 

 

 مقیاس های اندازه گیری، خصوصیات و روایی همگرا و متمایز: 1جدول 
 *(λ)  ص ها شاخ

α IFC AVE 

نیت خرید بر 
 بستر موبایل

 *222/1 مایل هستم در آینده برای انجام عملیات خرید از دستگاه های همراه استفاده کنم.

 *271/1 برای خرید محصولات/خدمات از دستگاه های همراه استفاده خواهم کرد. 232/1 276/1 272/1

 *267/1 ز دستگاههای همراه استفاده کنم.در نظر دارم در آینده برای خرید ا

 ادراک فایده

 *727/1 خرید موبایلی را در زندگی روزمره ام مفید می یابم.

882/1 671/1 821/1 
 *821/1 استفاده از خرید موبایلی شانس دستیابی به چیزهایی که برایم مهم هستند را افزایش می دهد.

 *743/1 کمک می کند کارها را سریع تر انجام بدهم. استفاده از خرید موبایلی به من

 *214/1 استفاده از خرید موبایلی بهره وری ام را افزایش می دهد.

 سهولت استفاده

 *726/1 یادگیری چگونگی استفاده از خرید موبایلی برای من آسان خواهد بود.

216/1 218/1 711/1 
 *822/1 ای همراه روشن و قابل فهم است.انجام عملیات خرید از طریق دستگاه ه

 *862/1 استفاده از خرید موبایلی را آسان می یابم.

 *821/1 برای من مهارت یافتن در خرید موبایلی آسان خواهد بود.

 آگاهی از ارزش

 *662/1 کیفیت محصول برایم اهمیت دارد

868/1 876/1 217/1 

 *766/1 توجه دارم.  در خرید به عادلانه بودن قیمت

 *822/1 هنگام خرید محصول، همیشه سعی می کنم به میزان سازگاری آن با محیط زیست توجه کنم

هنگام خرید محصولات، دوست دارم اطمینان حاصل کنم که چیزی هم از ارزش پولم به دست می 
 آورم.

772/1* 

 *628/1 ندهایی که عموماً می خرم مقایسه می کنم. وقتی خرید می کنم، معمولا اطلاعات را برای بر

 *224/1 در خرید محصول به انطباق آن با ارزش های فرهنگی و اجتماعی توجه می کنم

همیشه قیمتها را در فروشگاه ها مقایسه می کنم تا اطمینان حاصل کنم که بهترین ارزش را در 
 برابر پول هزینه شده به دست می آورم.

737/1* 

 لذت خرید

 *214/1 از خرید رفتن لذت می برم.

878/1 887/1 668/1 
 *217/1 خرید رفتن به من احساس خوبی می دهد.

 *837/1 از اینکه وقتم را صرف جستجوی ملزوماتم کنم، لذت می برم.

 *276/1 (Rدوست ندارم وقت زیادی را برای خرید صرف کنم. )
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آزمودن تأثیرات شرطی غیـر مسـتقیم، از تحلیـل مسـیر در نهایت برای 
 استفاده شد. 

 

 یافته ها
( نشان می دهند که فایده و سـهولت اسـتفادة ادراک 2نتایج )جدول 

شده تأثیر مثبت روی نیت خرید موبایلی دارنـد. همچنـین یافتـه هـا 
نشان می دهند که لذت خرید تأثیر مثبت روی فایدة ادراک شده دارد 

ین سطوح بالاتر لذت خرید با ادراک فایدة بالاتر از به کارگیری و بنابرا

تایید مـی شـود. امـا هـی   H1aخرید موبایلی ارتباط دارد. بنابراین 
وجـود رابطة معناداری بین لذت خرید و سهولت استفادة ادراک شـده 

تایید نمی شود. در رابطه با تأثیر آگـاهی از ارزش،  H1bندارد؛ بنابراین 
ان می دهند که هم روی فایده و هـم سـهولت اسـتفادة ادراک نتایج نش

تایید می شوند و بـه ایـن  H3bو  H3aشده تأثیر مثبت دارد. بنابراین 
ترتیب سطوح بالـاتر آگـاهی از ارزش بـا سـطوح بالـاتر ادراک سـهولت 

بـه علـاوه یافتـه هـا  استفاده و فایدة خرید موبـایلی در ارتبـاط هسـتند.
دیل کنندة منفی معنادار لذت خریـد را روی رابطـة همچنین یک تأثیر تع

بین فایده و نیت خرید موبایلی و همچنین یک تأثیر تعدیل کنندة مثبـت 
معنادار لذت خرید را روی رابطـة بـین سـهولت اسـتفاده و نیـت خریـد 
موبایلی نشان می دهند. این نشان دهندة یک رابطة مثبت قوی تر بـین 

وبایلی و یک رابطة مثبت ضعیف تر بـین سهولت استفاده و نیت خرید م
فایده و نیت خرید موبایلی با افزایش لذت خرید مشتری است. از این رو 

H2a  وH2b  این تعامل ها را  2و 4هر دو تایید می شوند. نگاره های
  .مطابق با فرایند استفاده شده توسط محققان نشان می دهند

 نتایج مدل معادلات ساختاری:  2 جدول
 2R نتیجه p-valu بتا پژوهشیات فرض

H1a 337/1 ادراک فایدة خرید موبایلی <- لذت خرید P < 0.01  معنادارمثبت و 
22/1 

H3a  182/1 ادراک فایدة خرید موبایلی <-آگاهی از ارزش مصرف کننده P < 0.05  معنادارمثبت و 

H1b رد فرضیه -114/1 ادراک سهولت استفاده از خرید موبایلی <- لذت خرید 
16/1 

H3b  177/1 ادراک سهولت استفاده از خرید موبایلی <-آگاهی از ارزش مصرف کننده P < 0.05  معنادارمثبت و 

 معنادارمثبت و  P < 0.01 626/1 نیت خرید بر بستر موبایل <- ادراک فایدة خرید موبایلی *

22/1 

 معنادارمثبت و  P < 0.01 447/1 موبایل نیت خرید بر بستر <- سهولت استفاده از خرید موبایلی *

 رد فرضیه 162/1 نیت خرید بر بستر موبایل <- لذت خرید *

 رد فرضیه -122/1 نیت خرید بر بستر موبایل <-آگاهی از ارزش مصرف کننده  *

H2a 186/1 لذت خرید * ادراک فایدة خرید موبایلی- P < 0.05 منفیگری تعدیل 

H2b 121/1 لذت خرید * ستفاده از خرید موبایلیادراک سهولت ا P < 0.1 مثبتگری تعدیل 

H4a 162/1 آگاهی از ارزش مصرف کننده * ادراک فایدة خرید موبایلی P < 0.05 مثبتگری تعدیل 

H4b 268/1 آگاهی از ارزش مصرف کننده * ادراک سهولت استفاده از خرید موبایلی- P < 0.01 منفیگری تعدیل 

 

 
 رابطة بین فایده و نیت خرید موبایلی و سطوح بالا و پایین لذت خرید :2ره نگا
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در رابطه با نقش تعدیل کنندة آگاهی از ارزش، نتایج یک تأثیر تعاملی 
منفی معنادار بین آگاهی از ارزش و سهولت استفاده و یک تأثیر تعاملی 

موبایلی نشان  مثبت معنادار بین آگاهی از ارزش و فایده را بر نیت خرید

را تایید می کنند. بنابراین سطوح بالاتر  H4bو  H4aمی دهند و 
آگاهی از ارزش، تأثیر مثبت فایده روی نیت خرید موبایلی را افزایش می 

 دهند و در حالی که تأثیر مثبت سهولت استفاده را کاهش می دهند. 
طة اما برای برقراری یک فرایند میانجیگری تعدیل شده، قدرت راب

میانجیگری باید بین سطوح مختلف عامل تعدیل کننده تفاوت داشته 
باشد. بنابراین برای تحلیل بیشتر میانجیگری تعدیل شده مطابق با نظر 

بوت استرپ شده استفاده  22%( CIبرخی محققان از فواصل اطمینان )

کردیم. از آنجا که نتایج این فرض را تایید نمی کنند که لذت خرید با 
ت استفاده در ارتباط است، معناداری رابطة غیر مستقیم بین لذت سهول

خرید و نیت خرید موبایلی تنها از طریق فایده برای مصرف کنندگان با 
سطوح پایین/متوسط/بالای لذت خرید و سطوح پایین/متوسط/بالای 
آگاهی از ارزش محاسبه شد. از سوی دیگر، معناداری روابط غیر مستقیم 

ارزش و نیت خرید موبایلی از طریق فایده و سهولت  بین آگاهی از
استفاده برای مصرف کنندگان با سطوح پایین/متوسط/بالای لذت خرید 

 و سطوح پایین/متوسط/بالای آگاهی از ارزش محاسبه شد.
 . 

 

 
 رابطة بین سهولت استفاده و نیت خرید موبایلی و سطوح بالا و پایین لذت خرید :3نگاره 

 
( نشان می دهند که هم لذت خریـد و هـم آگـاهی از 3)جدول  یافته ها

ارزش، برای تمام سطوح لذت خرید و آگاهی از ارزش، بـه صـورت غیـر 
مستقیم از طریق فایده با نیت خرید موبایلی رابطة مثبت دارند. به ویـژه 
نتایج نشان می دهند که هر چه لذت خرید مشتریان پایین تر و آگـاهی 

اتر باشد، این پیوندهای غیر مستقیم مثبت از طریق فایده از ارزش آنها بال
قوی تر هستند. به طور مشابه یافته ها نشان مـی دهنـد کـه آگـاهی از 

ارزش به صورت مثبت و غیرمستقیم از طریق سـهولت اسـتفاده، بـرای 
تمام سطوح لذت خرید و آگاهی از ارزش مصرف کنندگان، با نیت خرید 

همچنین نتایج نشان می دهند که هر چه لـذت موبایلی در ارتباط است. 
خرید مشتریان بالاتر و آگاهی از ارزش آنها پایین تر باشد، این رابطة غیر 
مستقیم مثبـت بـین آگـاهی از ارزش و نیـت خریـد موبـایلی از طریـق 

 سهولت استفاده قوی تر است. 

 

 آزمون اثرات غیر مستقیم روی نیت خرید بر بستر موبایل: 3 جدول

 اثر آگاهی از ارزش لذت خرید ثیرات غیر مستقیمتأ
بوت 

 استرپ

تصحیح شده از 

نظر سوگیری 

(LLCI) 

تصحیح شده از نظر 

 (ULCIسوگیری )

 فایدة ادراک <- خرید لذت
نیت خرید  <-موبایلی خرید

 بر بستر موبایل

167/1 ***1/223 - کم  171/1  433/1  

221/1 - متوسط *** 122/1  131/1  336/1  

142/1 - زیاد *** 121/1  166/1  268/1  

176/1 کم - *** 123/1  186/1  227/1  

221/1 متوسط - *** 122/1  131/1  336/1  

266/1 زیاد - *** 161/1  126/1  326/1  

 ادراک <-آگاهی از ارزش 
 نیت <-موبایلی خرید فایدة

122/1 - کم ** 181/1  114/1  314/1  

121/1 - متوسط ** 116/1  111/1  237/1  
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181/1 - زیاد موبایل بستر بر خرید * 142/1  116/1  183/1  

122/1 کم - * 122/1  113/1  211/1  

121/1 متوسط - ** 161/1-  111/1  237/1  

144/1 زیاد - ** 171/1  114/1  282/1  

سهولت  <-آگاهی از ارزش 
نیت خرید بر   <-استفاده 

 بستر موبایل

122/1 - کم  132/1  116/1  148/1  

172/1 - متوسط ** 132/1  117/1  173/1  

114/1 - زیاد ** 123/1  122/1  232/1  

112/1 کم - ** 128/1  127/1  261/1  

172/1 متوسط - ** 132/1  117/1  173/1  

141/1 زیاد -  122/1  113/1  112/1  

 

 

 بحث

از آنجا که انتظار می رود تجارت موبایلی کانال مورد ترجیح برای خرید 
ه باشد و سهم عمده ای در رشد فروش داشته آنلاین طی پنج سال آیند

باشد، تمرکز این مطالعه روی کاوش در مورد نیت خرید بر بستر موبایل 
از چشم انداز شخصیت بود. به ویژه این پژوهش تلاش کرد تا با بسط 

و  13موقعیتی )لذت خرید 12دریابد دو ویژگی شخصیت TAMدادن 
گونه بر نیت خرید موبایلی آگاهی از ارزش مصرف کننده( چه موقع و چ

تأثیر می گذارند. این مطالعه با انجام این کار از چند جهت نقش مهمی 
در درجة اول، از آنجا که  در نظریه و پژوهش مربوطه ایفا می کند:

شخصیت یک عامل بسیار مهم برای توضیح نگرش ها و رفتار فرد و به 
به ادبیات کمیاب طور خاص رفتار مصرف است، این مطالعه با افزودن 

موجود که ویژگی های اخلاقی و شخصیتی را با نیت خرید موبایلی 
ارتباط می دهد، این پژوهش ها را بسط می دهد. نتایج به دست آمده در 
تحلیل های تجربی مدل پیشنهادی را تایید کردند و نقش مهمی که 
را لذت خرید و آگاهی از ارزش در شرایط خرید موبایلی ایفا می کنند 

نشان دادند. این یافته ها همسو با پژوهش های گذشته هستند که رفتار 
خرید مصرف کننده را با استفاده از یک رویکرد فایده گرایانه و لذت 

 (.12-18گرایانه توضیح می دهند )
به عنوان عوامل  14ثانیاً از آنجا که نیاز به رسیدگی به تفاوتهای فردی

و فایدة ادراک شده وجود دارد، این  پیش بینی کنندة سهولت استفاده
مطالعه با تحلیل تأثیر ویژگی های اخلاقی و شخصیتی فوق الذکر در 

نقش دارد. به ویژه یافته ها روابط مثبت  TAMپژوهشهای مربوط به 
پیشنهاد شده بین فایده و لذت خرید مشتری و همچنین بین آگاهی از 

تأیید کردند. مشتریانی که و سهولت استفاده و فایده را  12ارزش مشتری
از خرید لذت می برند و همچنین مشتریان آگاه از ارزش در مقایسه با 
سایر مشتریان وقت بیشتری را صرف خرید می کنند. اگرچه آنها این 
کار را به دلایل مختلفی انجام می دهند، هر دو نوع مشتری در مقایسه 

تمایل به وبگردی و جستجوی بیشتری دارند. از آنجا با سایر مشتریان 
که خرید موبایلی امکان وبگردی، جستجو برای اطلاعات و انجام خرید 
از طریق یک دستگاه همراه را در هر زمان و هر مکان فراهم می کند، 
به آنها در مقایسه با سایر بازارها فایدة بیشتری می رساند. در عین حال، 

تریان با آگاهی از ارزش بالا تجربه بیشتری را در به نظر می رسد مش
رابطه با فرایند خرید در مقایسه با مشتریان با آگاهی از ارزش پایین می 
اندوزند که این به آنها در خرید موبایلی کمک می کند و ادراک سهولت 
استفادة آن را برایشان افزایش می دهد. بر عکس، رابطة مثبت پیشنهاد 

رید مصرف کننده و سهولت استفاده معنادار نبود؛ این شده بین لذت خ
می تواند بدان دلیل باشد که در مورد مصرف کنندگانی که از خرید لذت 
می برند ممکن است دو اثر متضاد وجود داشته باشد که تأثیر لذت خرید 
روی ادراک سهولت استفاده را خنثی می کنند. از سوی دیگر، می توان 

ربة بیشتر آنها از فرایند خرید تأثیر مثبت روی ادراک انتظار داشت که تج
آنها از سهولت استفاده داشته باشد و این همسو با آنچه در مشتریان آگاه 
از ارزش رخ می دهد می باشد. از سوی دیگر پژوهش های گذشته یک 

( و 21رابطة مثبت را بین لذت خرید مصرف کنندگان و مادی گرایی )
ن مادی گرایی مصرف کنندگان و عزت نفس آنها یک رابطة منفی را بی

( نشان داده اند. از این رو اگر مصرف کنندگانی که از خرید لذت می 21)
ببرند این کار را به دلیل مادی گرایی شان انجام بدهند، و اگر مصرف 
کنندگان مادی گرا عزت نفس پایین تری داشته باشند، می توان انتظار 

مشتریانی که از خرید لذت می برند سبب داشت که عزت نفس پایین 
 می شود آنها خرید موبایلی را فرایند دشوارتری ادراک کنند.

در رابطه با تأثیر فایده و سهولت استفادة ادراک شده بر روی نیت خرید، 
نتایجمان استدلالهای متعدد در سرتاسر ادبیات در رابطه با تأثیرات مثبت 

گیری فناوری را به ویژه در شرایط  مهم این سازه ها بر روی به کار
(. اما همچنین آنها این نتیجه گیری را تأیید 7خرید موبایلی تأیید کردند )

کردند که ویژگی های شخصیتی می توانند تأثیرات مثبت ادراک 
سهولت استفاده و فایده را مانع شوند یا به تاخیر بیندازند. به ویژه 

چه مطرح شده بود، لذت خرید نتایجمان نشان دادند که همسو با آن
مصرف کننده اهمیت ادراک سهولت استفاده را افزایش و اهمیت ادراک 
فایده را کاهش می دهد. به عبارت دیگر مشتریانی که از خرید لذت می 
برند در جستجوی یک فرایند خرید خواهند بود که آسان و لذتبخش 

ود عملکردشان در باشد و چندان نگران فایدة آن نخواهند بود، چون بهب
فرایند خرید اساسی نیست. از سوی دیگر، آگاهی از ارزش مصرف کننده 
تأثیر متضاد دارد، یعنی مشتریان با آگاهی از ارزش بالا که در تلاش برای 
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بهبود فرایند خرید هستند و رفتارشان با فایدة اشیاء یا کانالها کنترل و 
استفاده و اهمیت  هدایت می شود، اهمیت کمتری به ادراک سهولت

بیشتری به ادراک فایده می دهند. بنابراین پژوهشمان دانش مربوط به 

TAM  را بسط و گسترش می دهد، چون همسو با پژوهشهای اخیر
تأثیر تعدیل کنندة ویژگی های اخلاقی و شخصیتی که قبلا مورد کاوش 
ی قرار نگرفته بودند و با شرایط خرید مرتبط هستند را بر روابط اصل

TAM ( 22مورد تحلیل قرار می دهد.) 
در نهایت از آنجا که پژوهشهای گذشته عمدتاً متمرکز بر عوامل محرک 

(، این مطالعه با تحلیل 2مستقیم به کار گیری خرید موبایلی بوده اند )
تأثیرات شرطی غیرمستقیم این پژوهشها را بسط و گسترش می دهد. 

رف کننده از طریق درجه ای که نتایجمان نشان دادند که لذت خرید مص
مصرف کنندگان خرید موبایلی را مفید می یابند رابطة مثبت و غیر 
مستقیم با نیت خرید موبایلی دارد و اینکه این رابطة غیرمستقیم وابسته 
به سطح لذت خرید و آگاهی از ارزش آنها می باشد. به ویژه، هر چه 

و نیت خرید موبایلی  رابطة غیر مستقیم بین لذت خرید مصرف کننده
قوی تر باشد، آگاهی از ارزش او بالاتر یا لذت خریدش پایین تر است. به 
علاوه یافته هایمان نشان دادند که آگاهی از ارزش مصرف کننده از 
طریق درجه ای که مشتریان خرید موبایلی را مفید یا آسان از نظر 

خرید موبایلی دارد.  استفاده می یابند، رابطة غیر مستفیم و مثبت با نیت
به ویژه، رابطة غیر مستقیم بین آگاهی از ارزش مصرف کننده و نیت 
خرید موبایلی از طریق فایدة ادراک شده، در زمانی که مشتریان لذت 
خرید کمتر یا آگاهی از ارزش بیشتری دارند، قوی تر است. بر عکس، 

رید رابطة غیرمستقیم بین آگاهی از ارزش مصرف کننده و نیت خ
موبایلی از طریق سهولت استفادة ادراک شده، وقتی مشتریان آگاهی از 
ارزش کمتر یا لذت خرید بیشتری نشان می دهند قوی تر است. بنابراین 

و نشان دادن اینکه تأثیرات  TAMمطالعة حاضر با استفاده از 
غیرمستقیم ویژگی های اخلاقی و شخصیتی روی نیت خرید موبایلی 

وجود دارند هم در ادبیات خرید موبایلی و هم  تحت چه شرایطی

TAM  .نقش دارد 
از چشم انداز مدیریتی، مطالعة ما استلزاماتی برای خرده فروشان موبایلی 
ارائه می دهد: اولاً، یافته هایمان حاکی از آن هستند که ادراک دسترس 
پذیری بالاتر، سادگی بالاتر خرید و امکانات بیشتر برای جستجوی 

عات محصول که در کانال موبایلی ارائه می شوند منتهی به نیت اطلا
استفاده از این کانال خرید می شود. بنابراین خرده فروشان موبایلی می 
توانند تاکید ویژه ای روی قابلیت پلتفرم موبایلی خود داشته باشند تا 
اطلاعات مفید و کارشناسی را به شیوه ای دوستانه و ساده به خریداران 

لقوه ارائه بدهند. ثانیاً، تأثیرات متنوع لذت خرید و آگاهی از ارزش با
مصرف کننده روی به کار گیری خرید موبایلی حاکی از آن هستند که 
خرده فروشان موبایل نیازمند انجام بخش بندی بازار بر مبنای 
شخصیتهای کاربران هستند. به نظر می رسد مشتریان آگاه از ارزش یا 

از خرید لذت می برند بیشتر مستعد و متمایل به اقدام به مشتریانی که 
خرید موبایلی هستند. بنابراین خرده فروشان موبایلی باید تلاشهایشان را 
روی این کاربران متمرکز کنند تا پایگاه کاربری شان را وسعت ببخشند. 

برای مثال برنامه های بازاریابی مثل اطلاعات مربوط به تخفیف، 
محصول جدید و سایر فعالیتهای مرتبط با تخفیف باید آزمایش های 

ارائه شوند تا مشتریان آگاه از ارزش را جذب کنند. از سوی دیگر خرده 
فروشهای موبایلی در هنگام تلاش برای جذب کردن مشتریانی که از 
خرید لذت می برند، ممکن است مجبور باشند راه هایی را بیابند که این 

د با دوستانشان خرید کنند یا با دیگران معاشرت مشتریان را قادر ساز

یا رویدادهای ویژه، یا  "یک دوست را همراه بیاورید"کنند مثل تبلیغات 
-را بر مبنای خود "نوین"و  "جدید"ممکن است لازم باشد فعالیتهای 

خدمت رسانی که در قالب یک تجربة خرید گنجانده شده است مد نظر 
ستلزامات عملی مهم که می تواند از نتایجمان قرار بدهند. یکی دیگر از ا

به دست بیاید این است که خرده فروشان موبایلی در هنگام برنامه 
ریزی اقدامات ارتباطی خود در تلاش برای جذب کردن کدام نوع از 
مشتریان هستند. خرده فروشهای موبایلی در هنگام خطاب قرار دادن 

ا با تمرکز بالاتر روی فایدة بستر مشتریان آگاه از ارزش باید اطلاعات ر
موبایل ارائه بدهند، در حالی که در هنگام مخاطب قرار دادن مشتریانی 
که از خرید لذت می برند باید توجه بیشتری به سهولت استفاده از بستر 

 موبایل بدهند.
در نهایت ضرورت دارد که محدویتهای این نتایج تجربی را ارائه بدهیم. 

-ین است که تمام سازه های مورد استفاده خودمحدودیت اصلی ا
گزارشگری ها راهی مناسب برای به -گزارش شده هستند. اگرچه خود

دست آوردن اطلاعات برای این پژوهش بودند و در مطالعات مشابه مورد 
استفاده قرار گرفته اند، احتمال تأثیر سوگیری روش مشترک روی نتایج 

گذاشته شود. یک محدودیت دیگر  به دست آمده نمی تواند کلا کنار
مطالعه ماهیت مقطعی داده ها است، یعنی مطالعه در یک برهة زمانی 
خاص انجام شد و در نتیجه رابطة علیّ و معلولی تنها از این داده ها می 
تواند استنتاج شود. در نتیجه، ضرورت دارد که یک مطالعة طولی انجام 

دا تأیید کنیم. نمونه گیری در بدهیم تا روابط علیّ و معلولی را مجد
دسترس که در این پژوهش استفاده شد محدودیت دیگر این مطالعه 
است. پژوهشهای آتی باید از سایر روش های نمونه گیری استفاده کنند 
تا تعمیم پذیری نتایج تضمین شود. پژوهشگران چندین امکان دیگر را 

اولاً پژوهشهای آتی می  نیز در رابطه با پژوهشهای آتی در اختیار دارند.
توانند مدل پیشنهادی را در یک شرایط خرید متفاوت تکرار کنند. ثانیاً، 
آنها می توانند به تحلیل تأثیر این ویژگی های شخصیتی در طی مراحل 
مختلف خرید بپردازند. سوماً، آنها می توانند به مطالعة تأثیر آگاهی از 

های شخصیتی مدل پنج  ارزش و لذت خرید مشتری در کنار ویژگی
عاملی بر روی نیت خرید موبایلی بپردازند. چهارم و در آخر اینکه، آنها 
همچنین می توانند پژوهش در مورد تأثیرات لذت خرید و آگاهی از 
ارزش را در یک شرایط بین فرهنگی مورد نظر قرار دهند تا همسو  

ا رفتارهای ( به بررسی این موضوع بپردازند که آی23برخی محققان  )
 مربوطه در میان فرهنگهای مختلف تغییر و تفاوت دارند یا خیر.  
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 نتیجه گیری
خرید مصرف کننده از مباحث اصلی بازاریابی است که تحت تأثیر عوامل 

فرهنگـی، روانشناسـی،  اخلـاقی، اجتمـاعی، گوناگونی از جملـه عوامـل
توانـد بـه این واقعیت کـه خریـد مـی رد.شخصی و موقعیتی قرار می گی

دلایل مختلفی به جز نیاز انجام گیرد، به بازاریابان کمک مـی کنـد کـه 
عوامل مطالعة . درک بهتری از رفتارهای مصرف کنندگان به دست آورند

کننـده  به فهم این موضوع کمک می کند که چرا مصر ف موثر بر خرید
ه . بر اسـاس نتـایج بـدر زمان خرید، رفتار خاصی از خود نشان می دهد

دست آمده از پژوهش حاضر لازم است خرده فروشـان در هنگـام تلـاش 
برای افزایش پایگاه خودشان و دستیابی به اهداف فروش، به ارزش های 
ــاقی و  اجتمــاعی و فرهنگــی جامعــه توجــه کــرده و ویژگــی هــای اخل
شخصیتی کاربران را در کنار سایر مولفه های فردی و اجتماعی مد نظـر 

 قرار دهند. 
 

 های اخلاقیحظهملا
موضوعات اخلاقی همچون؛ سرقت ادبی، رضایت آگاهانه؛ انتشار چندگانه 

 .اندقرارگرفته موردتوجهو ... در پژوهش حاضر 
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