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 مسئله   بیان و  مقدمه

، چراکه با  کنند ی استفاده م وکار خود برای کسب  تال ی ج ی د  ی قبل از محتوا  ی از روزها  شتر ی رفته ب رفته  وکار امروزه صاحبان کسب 
افراد می  بستر،  این  از  پاسخ مناسب استفاده  نیازها و  تر و سریع توانند  برای  را  کنند.  خواسته تری  پیدا  لازم است    ن ی بنابرا های خود 

از سوی    . ( ) نشان دهند    ی واکنش مناسب   ، رات یی تغ   ن ی به ا   ی اب ی مناسب بازار   ی استراتژ   ی با اتخاذ و اجرا   دهندگان خدمات 
با   امروزه  افزا   ی فناور   شرفت ی پ دیگر،  و  ا   ش ی اطلاعات  کاربران  کتاب    ن ی آنلا   د ی خر   ی، نترنت ی تعداد  حوزه  در  بخش  خصوصاً  به 

های دیجیتال  های آنلاین و کتابخانه فروشی همچنین، کتاب است.    شده   ل ی تبد خدمات و محصولات    ی ع ی توز   های از کانال   ر ی ناپذ یی جدا 
های اینترنتی خصوصاً  فروشگاه حال،  ن ی ا با کنند.  با ارائه کتاب فیزیکی و دیجیتالی علاوه بر ارائه خدمات دانشی، درآمد نیز کسب می 

وکارها خصوصاً برای  در ایران هنوز در حال توسعه هستند و درک رفتار آنلاین مشتریان هنوز موضوعی جدید و ناشناخته برای کسب 
آنلاین  ارائه  خدمات  است.  دهندگان  مشتر   ی رس بر   رو، ن ی ا   از کتابداری  واکنش  و  آنلا   ان ی ادراک  خدمات  مشتریان   ن ی از  بین    در 

اساس، این  . بر این  دارد   شتر ی ب   ی به بررس   از ی است که ن   ده ی چ ی چالش مهم و پ   ک ی های دیجیتال  های آنلاین و کتابخانه فروشی کتاب 

بینی رفتار خرید آنلاین در  شده آنلاین به پیش شده آنلاین با نقش میانجی ارزش درک مطالعه از حیث سهولت و سودمندی درک 
امع را به  و مختلف ج   ی ها بخش مشکلات اقتصادی و اجتماعی    امروزه   های آنلاین ایرانی اقدام کرده است. فروشی بین مشتریان کتاب 

ایجاد    کنندگان رف روزمره مص  ی زندگ   ی برا   وسیعی را   ی امدها ی پ   سابقه ی ب   ت ی وضع   ن ی قرار داده است. ا  ر ی تحت تأث   ی مختلف  های شیوه 
) داده است    ر یی کنندگان را تغ وکارها و نحوه رفتار مصرف نحوه عملکرد کسب   ی ر ی گ طور چشم و به   کرده است 

درباره محصول، خدمات    ی تر ق ی اطلاعات دق   توانند ی م   بسترهای اینترنتی و آنلاین   ق ی از طر   ان ی مشتر دهد که  ها نشان می بررسی   (. 
تعامل    ن، ی ا   بر   . علاوه ( )   گذارد ی م   ر ی تأث   ان ی مشتر   د ی آورند که بر قصد خر دست  به   سریع   حمایت و    شده ی ساز ی شخص 

ارزش    ان، ی اعتماد مشتر   ، ی اجتماع   ی ها پلتفرم بسترهای اینترنت و  در    ی شخص   ی تعامل و همکار   ، ن ی و همچن   ی در زمان واقع   ی و همکار 
  (. ) دهد  تأثیر قرار می   تحت را    ان ی مشتر   د ی و درنتیجه قصد خر   د بخش ی م   ء و بهبود را ارتقا   ی شده و حضور اجتماع درک 

  ی ها ده ی دانش و ا   ، ی موجب انتقال فناور   ی تال ی ج ی جامعه د   ن ی نو   ی کردها ی به نگارش رو ایرانی  پژوهشگران جوان    ل ی تما از سوی دیگر،  

شده و  در این راستا، به دلیل اینکه سهولت درک   (. ) است    ده ی گرد   ی کتابدار بخش  نوظهور در    ی جهان 
و منجر به    ( ) بینی ارزش مشتریان تلقی شود  تواند یک عامل کلیدی برای ایجاد و پیش شده می سودمندی درک 

این مطالعه در پر کردن شکاف موجود در حوزه رفتار آنلاین    (، ) تغییرات مثبت در قصد رفتاری مشتریان شود  
آنلاین کتاب و نیز در شناسایی عوامل خاص کلیدی در تغییر رفتار آنلاین    د ی خر مشتریان از  و دانستن رفتار    یی شناسا کننده در  مصرف 

کننده آنلاین در حوزه  تواند مؤثر باشد. بنابراین، مطالعه حاضر در افزایش ادبیات موضوعی رفتار مصرف در خرید و مطالعه کتاب می 
 تواند نقش مؤثری داشته باشد که در مطالعات قبلی ارزیابی نشده است. مداری آنلاین کتاب می کتابداری و مشتری 

وکارها  های آنلاین، سنجش و درک رفتار خرید یک چالش بسیار پیچیده و مشکل برای کسب قابل ذکر است که در محیط 
های دیجیتالی مبتنی بر خطوط آنلاین، ادراک  دهد که در محیط فروشگاه . در این راستا، شواهد نشان می ( ) است  

ی مختلف فرق  ها گروه   در سودمندی حاصل از خرید کالاها و خدمات    ترسی به کالاها و خدمات و همچنین مشتریان از سهولت دس 

ای حاکم در دریافت اطلاعات و تفاسیر  اساس شرایط لحظه مختلف مشتریان در محیط آنلاین بر های  زیرا گروه   (، دارد ) 
کنندگان  مصرف ، برخی  مثال   عنوان به   (. کنند ) می های مختلفی از محصولات و خدمات را درک  ، ارزش ها آن 

از سوی دیگر،    (. کنند ) ی م   ی دار ی خر   ی انطباق گروه   یک رفتار و   به   ی اب ی دست   ی صرفه را برا به مقرون   ی کالاها 
  ی نگهدار باید    ی فروش ها ی استراتژ   یی کننده را به منظور شناسا مصرف   د ی در رفتار و نگرش خر   رات یی سوابق تغ   ابان ی و بازار   ران ی مد 

دریافتی قبلی  خدمات    ی ا ی مزا   که زمانی   ی خود را حت   د ی عادات خر   ان ی مشتر به همین دلیل،    (. ) کنند  
راحت به کتاب به شکل    ی دسترس   همچنین   (. ) دهند  قرار می   ی بررس مورد  دوباره  بوده را نیز  ناشناخته  برایشان  
بودن کالا تمرکز بر ارائه خدمت بهتر از اهمیت  ، زیرا به دلیل عدم ملموس شود ی توجه و استفاده از آن م  ش ی باعث افزا  ی ک ی الکترون 
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داشتن اعتماد به همراه تصویر مثبت و تقویت قصد   از طرف دیگر،   (. )   شود بالایی برخوردار می 

های جدید بستگی  شده از سوی مشتریان در استفاده از پلتفرم های سهولت و سودمندی درک خرید مجدد مشتریان بر ایجاد قابلیت 
شده آنلاین بر رفتار خرید آنلاین  شده آنلاین از طریق ارزش درک بررسی اثر سهولت و سودمندی درک   بنابراین   (. ) دارد  

توجه پژوهشگران    های آنلاین ایرانی یک اولویت پژوهشی است که در مطالعات پیشین مورد ها و کتابخانه مشتریان کتاب در فروشگاه 
بر این    . ساز باشد تواند چاره های موجود و ارائه راهکارهای مؤثر در این حوزه می قرار نگرفته است و این بررسی در پر کردن شکاف 

 اساس، اهداف این مطالعه به شرح ذیل است: 
درک   . 1 سهولت  اثر  درک بررسی  سودمندی  و  آنلاین  در  شده  کتاب  مشتریان  بین  در  آنلاین  خرید  رفتار  بر  آنلاین  شده 
 های دیجیتال. های آنلاین و کتابخانه فروشی کتاب 
شده از خرید آنلاین و رفتار خرید  شده از خرید آنلاین در بین سهولت و سودمندی درک . بررسی نقش میانجی ارزش درک 2

 های دیجیتال. های آنلاین و کتابخانه فروشی کتاب در کتاب   آنلاین در بین مشتریان 
 

مبانی نظری 

که کاربر معتقد است    ی سطح   ی عنی ،  دارد استفاده  در  اعتقاد به سهولت  شده،  سهولت استفاده درک شده آنلاین:  سهولت درک 
 .( ) و یا به راحتی به خدمت یا کالا دست یافت  و بدون مشکل استفاده کرد  ی توان به راحت ی را م  ستم ی س ی و یا فناور 
که    ی ستم ی تواند سهولت استفاده را نشان دهد. س ی م   ز ی ن   اینترنتی ، سایت و یا فروشگاه  ستم ی با س   مشتریان   ن ی استفاده و تعامل ب   ی فراوان 

و مشتریان  تر است و کاربران شده است، کارکرد آن آسان بهتر شناخته  ستم ی که س  دهد ی نشان م  ، ردی گ ی استفاده قرار م رد مو  شتر ی ب 
که سهولت استفاده   شواهد حاکی از آن است  ن،ی ا   بر   علاوه  . ( )  کنند ی متر از آن استفاده  آن راحت 

  ان ی ب محققان    . ( )   دهد   ش ی خدمات را افزا   ا ی به محصول    کننده مصرف   رش ی پذ   توانایی این را دارد که شده  درک 
شده تا  سهولت درک مثال،    عنوان به .  گذارداثرات مختلفی را می   ن ی آنلا   د ی خر   م ی شده بر تصم که سهولت استفاده درک   کنند می 

که راحتی دستیابی به خدمات و کالاها، مشتریان  طوری گذارد، به می   ن ی آنلا   د ی خر   م ی بر تصم   ی را توجه قابل مثبت و    ر ی تأث   ودی حد 
 .( )   کند را بیشتر برای خرید از فروشگاه اینترنتی موردنظر ترغیب می 

  رش ی درک پذ   ی مدل برا   ن ی ا   را یز   ، کند ی م   پشتیبانی   ی فناور  رش ی دل پذ شده آنلاین: این مطالعه از دیدگاه م سودمندی درک 
فرض    ی فناور   رش ی دل پذ دیدگاه م   . ( شود ) استفاده می   ن ی آنلا   وکار کسب با    در ارتباط کنندگان  مصرف 

برا ی م  فرد  تع   د ی جد   ی ناور ف   ک یاتخاذ    ی کند که قصد  و  درک   ی شود، سودمند ی م   ن یی توسط دو عامل  استفاده شده  سهولت 

 تعبیر  ستم ی س   ک ی   و رفتار کاربران   رش ی پذ   در کننده  ن یی تععامل    یک   شده به درک   ی . سودمند ( )   شده درک 
و  ستم ی اگر س  لذا  باشد.  ی داشته مشتر ی برای د ی موفق است که ارزش مف  ی در صورت ی که فناور رساند و این مفهوم را می  شود ی م 

شده درک   ی مند سود   همچنین   . ( )   از آن استفاده خواهند کرد  مشتریانباشد،    د ی مف فناوری خدمات  
بهبود  از طریق دریافت خدمت یا کالا  را  ش  خاص عملکرد  ستم ی س   ک یاستفاده از    ، است که تا چه حد فرد معتقد است ی  معن   ن ی به ا 

می ش .  ( )   بخشد ی م  نشان  که  واهد  تأث درک   ی سودمند دهد  تصم   ی غالب   ر ی شده    دارد   ن ی آنلا   د ی خر   ی ر ی گ م ی در 
. ( شود ) می   ن ی آنلا   د ی قصد خر   و نگرش    موجب بهبود، توسعه   ( و ) 

عنوان  به شرکت است.    ک ی کننده مهم رشد  ن یی و تع   ی رقابت   ت ی منبع مز   ی شده توسط مشتر ارزش درک شده آنلاین:  ارزش درک 
از محصولات، خدمات و تجربه  توسط مشتریان جامع  ی اب ی ارز  ک ی شده ارزش درک  ، ی در فضای آنلاین مشتر  ی احساس ذهن  ک ی 

از    ان ی جامع مشتر   ی اب ی شده به ارز ، ارزش درک از سوی دیگر   . ( )   است   ی اجتماع   های آنلاین و شبکه   ی در بسترها 

  همچنین  . ( )   شود، اشاره دارد ی شده و آنچه ارائه م   افت ی آنچه در   ن ی مبادله ب براساس  خدمات    ا ی محصول    ک ی   ت ی مطلوب 
  است بیان شده    ها آن از    یا مشتری   محصول، عملکرد و تجربه کاربر   ی ها ی ژگ ی و   ی اب ی ارز عنوان  به   ی شده توسط مشتر ارزش درک 
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عاملی  عنوان  به   ی گرا و اجتماع ، لذت گرا سودمند   ی ها ارزش   ، ی اجتماع های  وکارهای شبکه کسب   نه ی در زم   . ( ) 
ی  اجتماع   های شبکه در پلتفرم    قابل ذکر است که   . ( ) جهت وفادار کردن مشتریان در فضای آنلاین شناسایی شده است  

  ی آور جمع   ان ی مشتر   ر ی سا   ا ی تعامل با کارکنان خدمات    ق ی خود را از طر   از ی توانند اطلاعات محصول مورد ن ی م   ان ی مشتر   ، ها و سایت 
شناخت محصول    نند ما   مشتریان   ی ارزش   ی ها خواسته   ، درنتیجه   (. )   بپردازند محصول    مت ی ق به راحتی به مقایسه  کنند و  

مشکلات    تواند ی که م   شود ی اطلاق م   ی سودمند   ی ا ی به مزا   ی ارزش عملکرد   ، وکارهای آنلاین کسب در    ن ی شود. بنابرا ی برآورده م 
توانند اوقات فراغت  ی م   ان ی ، مشتر از سوی دیگر برآورده کند.    د ی خر   ا ی ها را در طول تعامل  آن   ی ها خواسته   ا ی را حل کند    ان ی مشتر 

  ی استراحت و سرگرم وگذار،  گشت به  آنلاین    ی اجتماع   ی ها در پلتفرم   د ی و خر   ات ی اطلاعات، تبادل تجرب   ی گذار خود را با به اشتراک 
کنند  ی درک م نیز مشتریان  را    ی ارزش عاطف ی،  و شاد   ت ی آرامش، رضا   و آنلاین به شکل   ی اجتماع   وکار کسب در    بنابراین بگذرانند.  

 ( ) . 
که    ی ویژه کسان کنندگان کمک کرده است، به به مصرف   شتر ی ب   ت ی به ارائه رضا   ن ی آنلا   د ی در عصر مدرن خر رفتار خرید آنلاین:  
  د ی خر در حقیقت،  ظاهر شده است.    نترنت ی مهم عصر ا   ی ها ی ژگ ی از و   ی ک ی عنوان  به   ن ی آنلا   د ی خر   ، هستند   ی به دنبال سرعت و راحت 

فروشنده بدون دخالت واسطه در    ک ی از    ماًی محصولات و خدمات را مستق   ان ی است که در آن مشتر   ی ک ی تجارت الکترون   ی نوع   ن ی آنلا 
  ی ر ی گ م ی و اقدامات تصم   ندها ی فرآ   ن ی ا   که   است   ان ی مشتر   د ی خر   زه ی و انگ   د ی خر   ی الگو   د، ی رفتار خر   . ( )   کنند ی م   ه ی ته   نترنت ی ا 

خصوصاً    ها شرکت   ی ر ی گ م ی تصم   ی برا   ی درک رفتار مشتر حال،  ن ی ا   با   دهد. را شکل می و استفاده از محصولات    د ی در خر   ر ی افراد درگ 
آنلاین  فضای  زیرا است   ی ضرور   در  تصم   ،  م   ان ی مشتر   ی ر ی گ م ی نحوه  آنچه  مورد  و خر ی در  سود    ماًی مستق   ، کنند ی م   د ی خواهند  بر 

  ی مختلف   ی ها ی ژگ ی تقاضا و در عملکرد  ی  مختلف مشتر   ی رفتارها   همچنین .  ( )   گذارد ی م   ر ی تأث   ها شرکت 
  ی اب ی بازار   های ی ژ به استرات   داران ی خر   ی ها واکنش   ن ی ها داشته باشد. بنابرا شرکت   ی مهم بر اثربخش   ر ی تأث   تواند ی که م   دهد ی را ارائه م 

توان  ی را م   آنلاین   د ی رفتار خر ی،  فناور   رش ی مدل پذ دیدگاه    ن یی با تب   کلی طور به   . ( )   دارد   ی توجه قابل   ر ی تأث   ها نیز شرکت 
(. تعبیر کرد )   نترنت ی ا   ق ی از طر   د ی خر   ند ی فرآ به واکنش مشتریان در  

و    ت ی ، رضا انه ی گرا و لذت   ی ارزش سودمند   ن ی کننده در رابطه ب مصرف   ن ی آنلا   ان ی تجربه جر   ی به بررس   در یک مطالعه محققان 
نتا   نشده ی ز ی ر برنامه   د ی خر  م   ن ی ا   ج ی پرداختند.  نشان  درک   دهد ی مطالعه  کنترل  جر که  سودمند   ان ی شده  ارزش  بر  تمرکز    ی و 

تأث مصرف  م   ر ی کننده  این گذارد ی مثبت  حال   .  ت است    ی در  لذت   مرکز که  لذت   ی شناخت و  ارزش  م   ر ی تأث   انه ی گرا بر  .  گذارد ی مثبت 

سودمند   ر ی تأث   ن، ی برا علاوه  رضا   ی ارزش  لذت   شتر ی ب   ت ی بر  ارزش  درنها   انه ی گرا از  لذت   ت، ی است.  خر   انه ی گرا ارزش  رفتار    د ی بر 
  ی ر ی گ شده در شکل درک   ی ا ی نقش مزا   ی به بررس دیگر، محققان  مطالعه    در   . ( )   گذارد ی م   ر ی تأث نیز    نشده ی ز ی ر برنامه 

تنوع محصول    ت ی و مز   ی راحت   ت ی مز  مت، ی که سود ق   دادند نشان    محققان پرداختند.   ی زن هند   داران ی خر  ن ی در ب   ن ی آنلا   د ی نگرش خر 
زنان    ن ی در ب   ن ی آنلا   د ی و قصد خر   ن ی آنلا   د ی نگرش خر   ن ی ب   ی توجه دارد و رابطه مثبت قابل   ن ی آنلا   د ی معنادار بر نگرش خر و  مثبت    ر ی تأث 

در طرف    . ( )   بود   ی زنان هند   ی شده برا درک   ت ی مز   ن ی تر تنوع محصول مهم   همچنین وجود دارد.    ی هند 
و    ی که ارزش سودمند  دهد ی نشان م این بررسی    ی تجرب   ی ها افته ی پرداختند. ی  آن   د ی و رفتار خر بودن    ن ی آنلا   ی به بررس دیگر، محققان  

بررس شده مصرف درک   انه ی گرا لذت  از خواندن  افزا آن   بررسی رفتار    ن، ی آنلا   ی ها ی کنندگان  را  تما   بررسی .  دهد ی م   ش ی ها    ل ی بر 
مطالعه    ن ی ا   ن، ی . علاوه بر ا گذارد ی م   ر ی ها تأث آن   ی آن   د ی بر رفتار خر   ت ی و درنها   گذارد ی م   ر ی تأث   ی ناگهان   د ی خر   ی برا   ن کنندگا مصرف 

  ی در حال   و این   کنند ی تمرکز م   ن ی آنلا   ی ها ی بررس   انه ی گرا بر ارزش لذت   شتر ی بالا ب   ی گر کنندگان با تکانش که مصرف  دهد ی نشان م 
 . ( )   دارند   ی بر ارزش سودمند   ی شتر ی ب   د ی أک ت   ن یی پا   ی گر کنندگان با تکانش مصرف که  است  

این  نشان    ج ی پرداختند. نتا تایلندی  کننده  و رفتار مصرف   رش ی در جهت پذ   ن ی آنلا   د ی خر   ی به بررس   ای پژوهشگران در یک مقاله 
نشان می  استفاده درک دهد که  بررسی  استفاده، هنجار ذهن درک   ی شده، سودمند سهولت  شده رابطه  و لذت درک   ی شده، قصد 

  ی بر سودمند   ی را توجه قابل  اثر   ، شده درک  سک ی و ر   د ی در مقابل، د   لند ی تا   ر د   کالا  د ی خر  همچنین دارند.   ن ی آنلا  رش ی با پذ   معناداری 

  د ی رفتار خر   ی به بررس   در مطالعه دیگری محققان   . ( )   نداشته است   آن کالا   ن ی آنلا   د ی خر از  شده  درک 
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همه مصرف   ن ی آنلا  زمان  در  جوان  نتا   19- د ی کوو   ی ر ی گ کنندگان  تأ   ن ی ا   ج ی پرداختند.  و   کند ی م   د یی مطالعه  و    ی ها ی ژگ ی که  لذت 

و درک    ده ش درک   ی همراه با سودمند   ن ی آنلا   د ی طور مثبت بر نگرش خر و سلامت( به   ی راحت   مت، ی ق   ی ها شده )جنبه درک   ی سودمند 
کنندگان است  نگرش مثبت مصرف   ر ی تحت تأث   ی توجه به طور قابل   ن ی آنلا   د ی رفتار خر   ت ی . درنها گذارد ی م   ر ی سهولت استفاده تأث 

در    ن ی آنلا   د ی بر رفتار خر   ی اجتماع   ی ها رسانه   ر ی ث أ ت   ی اب ی ارز   ی مطالعه به بررس   ک ی در  همچنین، محققان    . ( ) 
افراد    د یی نشان داد که تأ   ی بررس   ن ی ا   ج ی پرداختند. نتا   ی کنندگان بنگلادش مصرف   ی ها دگاه ی با د   19- د ی کوو   ی مار ی ب   ی ر ی گ طول همه 

  19- د ی کوو   ی مار ی ب   ی ر ی گ در طول همه   ن ی آنلا   د ی معنادار بر رفتار خر  مستقیم و   اثرات   ن ی آنلا   ی ها ی و بررس   ی غات ی تبل   ی مشهور، ابزارها 
 . ( )   دارند 

  ن ی ا   ج ی قرار دادند. نتا   ی اب ی را مورد ارز   ی تال ی ج ی د   ی ها مطالعه عوامل اثرگذار بر درک کاربران از کتابخانه   ک ی پژوهشگران در  
خدمات،    ت ی ف ی ک   ستم، ی س   ت ی ف ی کاربر، ک   ت ی رضا   ، ی اطلاعات، سهولت استفاده، سودمند   ت ی ف ی چون ک   ی عوامل   یی مطالعه منجر به شناسا 

وابستگ   ی وفادار   ت، ی رضا  د   ی و  کتابخانه  است   ی تال ی ج ی به  به شده  ب   ی بررس   ن ی ا   ، ی طورکل .  که  داد  و    ن ی نشان  دانشجوها  نگرش 
  ی تئور   دگاه ی د براساس  دیگر  مطالعه    ک ی در    (. ) ارتباط معنادار برقرار است    تال ی ج ی د   ی ها کتابخانه 

کننده اقدام کردند.  مصرف   د ی عوامل مؤثر در رفتار خر  ی به بررس  ی مشتر   ل ی تما  ی انج ی نقش م  ق ی از طر محققان  شده ی ز ی ر رفتار برنامه 
کننده )نگرش،  مصرف   د ی ر عوامل مؤثر بر رفتار خ  شده، ی ز ی ر رفتار برنامه   ی تئور   دگاه ی د براساس  که    دهد ی پژوهش نشان م  ن ی ا  ج ی نتا 

  پا ی سا   ی شرکت خودروساز   ان ی مجدد مشتر   د ی بر قصد خر   ی مشتر  ل ی تما   ق ی متصور( از طر   ی و کنترل رفتار   ی ذهن   ی هنجارها   ت، ی رضا 

گرا با نقش  شده لذت اثر ارزش درک   ی محققان به بررس   ، در مطالعه دیگر   (. ) اثرگذار است  
مطالعه نشان    ن ی ا   ج ی کردند. نتا   اقدام   ی اجتماع   ی ها کاربران رسانه   ن ی را در ب   ی به تجارت اجتماع   ل ی شده بر تما درک   سک ی ر   ی انج ی م 
  سک ی بر ر  ی منف   ذار اثرگ  ر ی متغ  ک ی   و ی اجتماع  ت به تجار   ل ی مثبت بر تما  ذار اثرگ  ر ی متغ   ک ی گرا لذت  شده که ارزش درک   دهد ی م 

از    ی به تجارت اجتماع   ل ی گرا و تما شده لذت ارزش درک  ن ی که ارتباط ب  دهد ی نشان م   ی بررس   ن ی ا   ج ی نتا   ت، ی است. درنها   شده درک 

  (. ) شده معنادار است  درک   سک ی ر   ق ی طر 
مطالعه نشان از آن داشت    ن ی ا   ج ی اقدام کردند. نتا   ی نترنت ی شده بر نگرش کاربران ا اثر ارزش درک   ی محققان به بررس در مطالعه دیگر،  

اثر معنادار و مثبت دارد    ی نترنت ی ا   غات ی بر نگرش در تبل   ی نترنت ی ا   غات ی پرکاربرد در حوزه تبل   ی استراتژ   ک ی عنوان  به شده  که ارزش درک 
  ی شفاه   غات ی شده بر تبل درک   ی اثر اعتماد و سودمند   ی مطالعه به بررس   ک ی محققان در    ، از طرفی دیگر   . ( ) 

روانى کاربران، سودمندى    ی ها زه ی مطالعه نشان از آن داشت که انگ   ن ی ا   ج ی کاربران تلگرام اقدام کردند. نتا   ن ی نگرش در ب   ق ی مثبت از طر 

طالعه نشان داده است که  م   یی نها   ج ی نتا   گر، ی د   ی . از سو مثبت و معنادار دارد   ر اث   ی اعتماد بر نگرش کاربران تلگرام   ن ی شده و همچن درک 
  ن ی همچن   (. ) هستند    ن ی شفاهى مثبت در بستر آنلا   غات ی تبل   ی مناسب برا   های ین ب ش ی پ   ، نگرش و اعتماد 

بر    ی اجتماع   ی ها رسانه   ی اب ی بازار   ت ی فعال   ر ی تأث   ی به بررس   ی مشتر   ت ی شده و رضا ارزش درک   ی انج ی مطالعه با نقش م   ک ی محققان در  
و ارزش    ان ی مشتر   ت ی رضا   ق ی از طر   ی اجتماع   های رسانه   ی اب ی بازار   ت ی که فعال   دهد ی مطالعه نشان م   ن ی ا   ج ی اقدام کردند. نتا   ی قصد مشتر 

(. )   بگذارد اثر مثبت و معنادار    تواند می   ان ی ها بر قصد مشتر شده آن درک 
نیز   مطالعه  پذ براساس  یک  مصرف   شده اصلاح   ی فناور   رش ی مدل  رفتار  بخش  و  بازاریابی  حوزه  می در  نشان  لذت  دهد  کننده 

توجه  شده قابل شده بر ارزش درک اثر سهولت درک ، همچنین . دارد شده درک  ی مثبت بر سهولت استفاده و سودمند   ر ی شده تأث درک 
مطالعه  . یک مطالعه نیز  ( ) داشته است  شده  مثبت بر ارزش درک   ر ی شده تأث درک   ی سودمند نبوده است. از سوی دیگر،  

  انجام شد   کاربردی   کاربران برنامه   ن ی در ب   ی شده بر قصد رفتار شده و سهولت استفاده درک درک   ی سودمند   ر ی تأث   ی حاضر با هدف بررس 

  ی سودمند   از  ی اصل  ی اب ی اگر خودارز  و  دارد  ی بر قصد رفتار  ی مثبت معنادار  ر ی شده تأث درک  ی سودمند  که نتایج حاکی از آن است که 
  ر ی شده تأث سهولت استفاده درک   نتیجه دیگر این مطالعه این بود که .  خواهد بود بالاتر  نیز    ی باشد، قصد رفتار   ی برخوردار شتر ی شده ب درک 

خواهد بود  بالاتر    ی نیز باشد، قصد رفتار   شتر ی شده ب سهولت درک   ی اصل   ی اب ی خودارز در  اگر    و   دارد   ی بر قصد رفتار   ی توجه مثبت قابل 
شده و  درک   ی سودمند   ی به این نتایج دست یافتند که اور فن   رش ی مدل پذ براساس  ای دیگر، محققان  ر مقاله (. د ) 



 ....  تبیین رفتار خرید آنلاین از طریق سهولت و سودمندی: کخواهین و کلور ی میرح 

62 

درک  استفاده  تأث سهولت  رضا   ی توجه قابل   ر ی شده  و  اعتماد  می   دارد   ی مشتر   ت ی بر  بیان  مطالعه  این  کلی،  حالت  در  که  کند  و 
مشتریان  که  ی و زمان   کنند ی م   جاد ی ا   اد ، اعتم جدید   ی ها از پلتفرم   حاصل   شده درک   ی و سودمند استفاده  سهولت  براساس  کنندگان  مصرف 

دهد که سهولت استفاده  درنهایت، یک پژوهش نیز نشان می   . ( )   مجدد منجر شود   د ی به قصد خر   تواند ی م   ن ی هستند، ا   ی راض 
دهان الکترونیک  به شده اثر مثبت بگذارند و منجر به تقویت تبلیغات دهان توانند بر ارزش درک شده می شده و سودمندی درک درک 

(. ) شوند  

دو مورد ارزیابی  توان بیان کرد، با اینکه برخی روابط در بین متغیرهای پژوهش حاضر به شکل دوبه با مرور پیشینه این مطالعه می 

شده بر رفتار خرید مشتریان در محیط آنلاین کتابداری موردتوجه  قرار گرفته است، اما ارتباط مستقیم سهولت و سودمندی درک 

شده در بستر آنلاین  پژوهشگران قرار نگرفته است. از سوی دیگر، هیچ یک از مطالعات ادراکی در حوزه سهولت و سودمندی درک 

ی آنلاین تمرکز نداشتند و این مطالعه به جهت گسترش فضای آنلاین از اهمیت بالایی برخوردار  ها کتابخانه بر موضوع ادراکی در  

شده آنلاین و  شده آنلاین، سودمندی درک بطه بین سهولت درک شده آنلاین در را شود. همچنین، نقش میانجی ارزش درک می 

های آنلاین ایرانی در هیچ مطالعه داخلی و خارجی مورد بررسی قرار نگرفته  فروشی ها و کتاب رفتار خرید آنلاین مشتریان کتابخانه 

تواند  یابی بهتر مشتریان، می های آنلاین در هدف است. لذا انجام این پژوهش علاوه بر پر کردن شکاف موجود در کمک به کتابخانه 

 در بهبود ادبیات موضوعی نیز بسیار مؤثر باشد. 

فرآ   ، ن ی آنلا   د ی خر   ط ی مح   ، ی سنت   ی ک ی ز ی ف   د ی خر   ی ها ط ی برخلاف مح  در    ند ی کل  را  م   ک ی فروش  ادغام  بدون    و   کند ی پلتفرم 

توانند  ی نم   مشتریان حال،  ن ی ا   . با هستند مند  بهره   ی شتر ی ب   ی از راحت   ن ی آنلا   د ی خر   شیوه مشتریان در    ، ی و زمان   یی ا ی جغراف   ی ها ت ی محدود 

ها به شدت بر  وجود، نگرش  ن ی احساس کنند. با ا  ا ی لمس، مزه   را  کنند ی م   ی دار ی خر   ن ی صورت آنلا که به   ی ک ی ز ی محصول ف  ماً ی ق مست 

  کالا و   ک ی نسبتاً ثابت فرد نسبت به    ی ها ی اب ی و ارز   لات ی احساسات، تما از جهات مختلفی چون  کننده  مصرف   د ی خر و رفتار    م ی تصم 

های آنلاین برای مشتریان سهولتی را فراهم کرده  در این راستا، محیط   (. )   گذارند ی م   ر ی تأث   ده ی ا 

  سه ی در مقا   را ی تر است، ز ده ی چ ی پ   های جدید نسل   ی برا   د ی خر   مات ی تصم شود.  های مختلف درک می است که از سوی مشتری به شکل 

  دهند ی م   ت ی کننده اهم مصرف عنوان  به ها  گسترده دارند و به نحوه درک آن   ی شبکه اجتماع   ک ی به داشتن    ل ی تر، تما ی م ی قد   ی ها با نسل 

. لذا با وجود  ( )  رند ی گ ی قرار م نیز  محصول خود   د ی در مورد خر   گران ی نظرات د  ر ی گروه احتمالًا تحت تأث  ی اعضا  و 

  س ی رئ   ، د ی خر   ی ر ی گ م ی تصم   ند ی در فرآ   که   خواهند ی م   های جدید افراد و خصوصاً نسل آسان به اطلاعات،    ی با دسترس محیط آنلاین و  

لذا    . ( )   ترین زمان ممکن بپردازند و به بررسی و خرید محصول یا خدمت انتخابی خود در سریع   خود باشند 

 گیرد: فرضیه ذیل شکل می 

 اثر مثبت دارد. نی آنلا د ی بر رفتار خر نی آنلا دی شده از خر. سهولت درک1 هیفرض
افراد    ی بر رو   توان می   دارد، متعاقب افراد    ی رفتارها   ا ی ها  ت ی ها و فعال باورها، نگرش   اشاره به ی که  اجتماع   رگذار ی تأث   ه ی طبق نظر 

در محیط آنلاین این نظریه به این مفهوم اشاره دارد که افراد تحت تأثیر  .  گذاشت   ر ی تأث   ی ساز ی و درون   یی انطباق، شناسا   ق ی از طر   گر ی د 

ی که مورد اعتماد قرار  گر ی د کنند و در صورت اطمینان رفتارهای خرید افراد  گیرند، با دیگر افراد ارتباط مناسبی برقرار می قرار می 

گذارند، زیرا اطلاعات در محیط آنلاین به  رفتار اثر می کنند و به این شکل بر رفتار خرید و یا بررسی  گرفتند را به نحوی تقلید می 

.  ( ) توان مشاهده کرد شود و در صورت ایجاد سودمندی، تغییر در رفتار را در بین افراد متأثر می راحتی انتقال می 

دیگر،   برا   قابل   ی روش   ن ی آنلا   ی اب ی بازار از سوی  هز کسب   ی ندها ی فرآ   ی ساز ساده   ی توجه  کاهش  زمان    ی ت ی ر ی مد   ی ها نه ی وکار،  و 

.  ( است )   ی تجار   ی و شرکا   ان ی ارتباطات با مشتر   ی ساز ماندن در خانه و روشن   ، ی چرخش، حفظ فاصله اجتماع 

  . ( ) کند  ی م  جاد ی ا   ان ی مشتر   ی و هم برا   ن ی فروشان آنلا خرده  ی را هم برا   یی ها فرصت   ن ی آنلا   د ی خر که ازآنجایی 

 گیرد: فرضیه ذیل شکل می   بنابراین   (. شود ) می لذا سودمندی آنلاین از طرف کاربران و مشتریان احساس  
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 اثر مثبت دارد.  نی آنلا دی بر رفتار خر نی آنلا دی شده از خردرک ی. سودمند2 هیفرض
مشتریان  که    افتد این زمانی اتفاق می .  یان شود مشتر   تواند منجر به بهبود رضایت از خرید آنلاین می شده  سهولت استفاده درک 

قابل دسترس باشد    از آن   ک و در   ی ر ی ادگ ی   جهت بدون زحمت و آسان    کنند، ی که استفاده م   ی د ی محصول جد   ا ی   ی فناور باشند،    معتقد 

  ی نوع فناور استفاده از هر    همچنین و    ی و بررسی ر ی ادگ ی کنندگان در مورد آسان بودن  ادراک مصرف   . ( ) 

مثبت بر رضایت    ر ی تأث   ت ی تواند درنها ی م   ز ی ها ن شده توسط شرکت عرضه   ی ها انه ی را   ا ی ها  تاپ استفاده شده در لپ   ا ی شده  نصب   د ی جد 

  توانند ی م   دتر ی جد   ی ها ی باورند که فناور   ن ی کنندگان بر ا که مصرف یی ازآنجا از سوی دیگر،  .  ( )   بگذارد   مشتریان 

انتظار دارند    ز ی کنندگان ن گفت که مصرف   توان ی پس م   اورند، ی به ارمغان ب   کنند ی م   ی دار ی که خر  ی محصولات   ی را برا   ی شتر ی ب   ی ا ی مزا 

. از طرف دیگر، در بستر آنلاین به دلیل  ( )   ها ساده باشد از آن   ستفاده آسان و ا   ها ی نوع فناور   ن ی ا   ی ر ی ادگ ی که  

تواند از طرف کاربران و مشتریان بر ارزش تجربی و عملکردی  تر است، این سهولت می خدمات و محصولات راحت اینکه دسترسی به  

 گیرد: فرضیه ذیل شکل می   بنابراین   (. دهند، اثر مثبت داشته باشد ) که به محصولات و خدمات می 

 اثر مثبت دارد.  نی آنلا شدهارزش درکبر  نی آنلا دی شده از خر. سهولت درک3 هیفرض
  تعریف   ی فناور  رش ی پذ   ی آمادگ  ی رها ی که توسط متغ   آنلاین استفاده از تجارت   ا ی  رش ی پذ   ی برا   ی کنند که آمادگ ی م  ان ی ب ها  بررسی 

)   شده است   شده و سهولت استفاده درک درک   ی سودمند   ی رها ی متغ   ر ی تحت تأث   ی توجه شده است به طور قابل 

شده است،  شده و سهولت استفاده درک درک   ی سودمند   ر ی تأث تنها تحت نه   آنلاین نگرش به استفاده از تجارت  از سوی دیگر،  .  ( 

  د ی نگرش به خر   دهد که طور مثال، یک پژوهش نشان می به   . ( )   قرار دارد   ز ی ن   شده درک   ی ت ی امن   سک ی ر   ر ی تأث   بلکه تحت 

  . ( ) شود  بینی می پیش شده و اعتماد  شده، سهولت استفاده درک درک   ی سودمند   از سوی   ن ی آنلا   ت ی بل 

که به    ی افراد   ن ی بنابرا شود.  فراهم می شده  ارزش درک   ی ر ی گ اندازه زمانی که ابعاد پذیرش فناوری برای کاربران مفید باشد،    درنهایت 

زمان   ن ی آنلا   ت ی سا وب  دارند،  مثبت   ی اعتماد  نگرش  زم   ی که  به  باشند فروش خرده   نه ی نسبت  داشته  آنلاین  تما ی  ارزش   ل ی ،  و    و  تجربی 

فرضیه    بنابراین   . ( ) خواهند داشت    ی فروشگاه مجاز جهت دریافت خدمات و محصولات از    ی شتر ی ب عملکردی  

 گیرد: ذیل شکل می 
 

 اثر مثبت دارد.  نی آنلا شدهارزش درکبر  نی آنلا دی شده از خردرک ی. سودمند4 هیفرض
مانند طعم،    ی ذات   ی ها ی ژگ ی ارزش است که عمدتاً به و   ی اب ی بودن و ارز   ی بر عمل   ی مبتن   ی شده توسط مشتر درک   ی ارزش عملکرد 

  ب ی ترک   و   دارد   ی خدمات بستگ   ا ی محصولات    غات ی و سطح تبل   ی نام تجار   مت، ی جمله ق   از   ی رون ی ب   ی ها ی ژگ ی و   ، ن ی رنگ و بافت و همچن 

  ی به ارزش عاطف   ی ا نده ی توجه فزا   ان ی مشتر از سوی دیگر،    (. )   شود ی م   ان ی د مشتر ی عوامل باعث بهبود قصد خر   ن ی ا 

.  ( ) است   افته ی از خود تجسم   ت ی ارتباط و رضا   ، ی سرگرم  ، ی مانند سهولت، راحت   ی محصولات دارند که در عوامل 

.  دهد ی م   تحت تأثیر را  مشتریان   د ی و قصد خر  د شو ی م   نمایان  ی اجتماع  های شبکه  ی ها پلتفرم  در   عاطفی ارزش   ی سطوح بالا   همچنین 

  گران ی خود را با د   د ی تجارب خر   ان ی که مشتر   ی اشاره دارد. هنگام   ی اجتماع   ت ی هو   ی اب ی به ارز   ی شده توسط مشتر درک   ی ارزش اجتماع 

این ارزش اگر به درستی در  کنند.    ت ی خود را تقو   ی کنند و احساس ارزشمند   افت ی در   ه ی د أیی گذارند، ممکن است ت ی به اشتراک م 

طورکل،  . به ( )   شود می   ان ی مشتر   د ی اعتماد به برند و قصد خر محیط آنلاین پیاده شود، منجر به اثرات مثبت در  

بر واکنش   توان ی م  ، اثر مثبت  ن ی اثر مثبت دارد و به موجب ا  ی جان ی ه  ی ها شده بر پاسخ از آن است که ارزش درک  ی حاک  ها ی بررس 

 گیرد: لذا فرضیه ذیل شکل می   (. ) کننده اثر مثبت گذاشت  مصرف   ی رفتار 
 

 اثر مثبت دارد. نی آنلا دی بر رفتار خر نی شده آنلا. ارزش درک5 هیفرض
  به سفر   از ی بدون ن را ها  ن ی مختلف را بدون زحمت و انتخاب بهتر  برندهای   ی اب ی ارز   یی توانا   آنلاین   ی ها ک ی بوت قابل ذکر است که  

شده  درک   ی سودمند سهولت و    . این مورد باعث ( ) کنند  ی فراهم م را برای مشتریان و کاربران  ها  به فروشگاه   ی ک ی ز ی ف 
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که درنهایت، منجر به ایجاد ارزش    ( )   شود می   ن ی نلا آ   د ی خر   در 
شده  درک   ی سودمند . همچنین، شواهد حاکی از آن است که سهولت و ( شود ) تجربی و عملکردی از سوی مشتری می 

  ن ی آنلا  د ی خر   رو، مشتریان در این  از  . ( ) شده مشتریان را تقویت کند و تحت تأثیر قرار دهد  تواند ارزش درک می 
  از بسترهای آنلاین، مشتریان اگر   د ی هنگام خر   لذا   (. ) دهند  اهمیت می   ی و عملکرد   ی تجرب   ی ها ارزش   ی برا 

  ی ا گسترده  ف ی ها از ط آن  زیرا . ( کنند ) ی م   ی ، احساس خوشحال باشند  یی جو صرفه شاهد و زمان  نه ی در هز 
گز  خر   ن ی آنلا   موجود   ی ها نه ی از  سهولت  م   ک ی کل   ک ی با    د ی و    ی بالا   ی بصر   ت ی جذاب   همچنین .  ( ) برند  ی لذت 

  شود ی مثبت م و رفتار    ن ی آنلا   د ی که منجر به قصد خر   کند ی کنندگان فراهم م مصرف   ی را برا   ی بخش تجربه لذت   ، ی نترنت ی ا   ی ها فروشگاه 
شده منجر به  شده از طریق تقویت ارزش درک شده و سودمندی درک بر این اساس، با توجه به اینکه سهولت درک  . ( ) 

توان ادعا کرد که مشتریان در بستر آنلاین، اگر سهولت و  می  ( ) شوند دهان الکترونیک می به بهبود تبلیغات دهان 
سودمندی مطلوبی از خدمات درک کنند، ارزش و زمان بیشتری را برای فروشگاه کتاب آنلاین مدنظر خود خواهند داشت و به دنبال  

 گیرند: های ذیل شکل می آن رفتار مثبتی از خود جهت خرید و تبلیغات از آن فروشگاه آنلاین نشان خواهند داد. لذا فرضیه 
 

. کند ی م   ی گر ی انج ی را م   ن ی آنلا   د ی و رفتار خر   ن ی آنلا   د ی شده از خر سهولت درک   ن ی شده رابطه ب . ارزش درک 6  ه ی فرض 

 . کند ی م   ی گر ی انج ی را م   ن ی آنلا   د ی و رفتار خر   ن ی آنلا   د ی شده از خر درک   ی سودمند   ن ی شده رابطه ب . ارزش درک 7  ه ی فرض 

مدل    وهش حاضر را تدوین کرد. بنابراینارچوب مفهومی پژهتوان چهای قبلی میبر این اساس، با توجه به اطلاعات بخش

(: 1گردد )شکل ساخته پژوهش حاضر به شکل ذیل ارائه می محقق

 

 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 
 

  

 پژوهش   شناسی روش 

استنتاجی محسوب - ای آید که به دلیل نوع بررسی آن از نوع مطالعات فرضیه حساب می حاضر از نوع مطالعات کمی به پژوهش  
)خیلی مخالفم، مخالفم، نظری    سطحی لیکرت   5نامه استاندارد با طیف  پرسش   وسیله به   در این مطالعه   ها داده   آوری جمع .  شود می 

از طریق مجراهای مجازی انجام پذیرفت. جامعه آماری مطالعه حاضر شامل مشتریان کتاب در بین    ندارم، موافقم، خیلی موافقم( 

)محصول فیزیکی و فایل بار به خرید کتاب  های دیجیتال ایرانی هستند که حداقل یک های اینترنتی کتاب و کتابخانه کلیه فروشگاه 
جامعه ه  گستر   ، سطح فرد بودن   ی، بنا به موضوع خاص ادراک   صورت اینترنتی اقدام کرده بودند. بر این اساس، به   دیجیتالی کتاب( 

  ی ران ی ا  ی نترنت ی کتابخانه ا  ا ی و  ن ی از هر فروشگاه آنلا  بار ک ی ا که حداقل ر  ی افراد  ه ی قبول، کل تعداد داده قابل  ی گردآور  ن، ی و همچن 
  بخشی اطمینان   است. از سوی دیگر، جهت   آماری این مطالعه بوده   شامل جامعه   باشند،   کرده   مطالعه کتابی را  در آن    ا ی کرده و    د ی خر 

  متخصصان و   نظرات مورد بررسی قرار گرفت و  نامه  روایی و پایایی پرسش های  شاخص   ، متغیرها هر یک از  گیری  از فرآیند اندازه 

 (OPB)  رفتار خرید آنلاین
 شده از خرید آنلاینارزش درک

(PVBO) 

 آنلاینشده از خرید سهولت درک

(PEBO) 

 شده از خرید آنلاینسودمندی درک

(PUBO) 
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گیری تصادفی بهره گرفته شد. همچنین، با توجه به نامعلوم بودن تعداد روش نمونه   از در این مطالعه  .  گردید  اعمال   این حوزه اساتید  

  درصد  05/0از این طریق در سطح خطای  نمونه موردنظر    جامعه آماری از فرمول کوکران برای برآورد نمونه استفاده شد و تعداد 
الکترونیکی دریافت نامه  پرسش درصد از طریق    94/79داده با نرخ بازگشت    307تعداد    ت، ی شد. درنها  مورد برآورد   384تعداد  با  

گیری هر یک از متغیرها در قابل ذکر است که نحوه اندازه   . گردید  ه استفاد   ها ه ی فرض   ها و بررسی نتایج یل تحل شد و از آن برای  
ذکر شده است.  1جدول  

نامه. منابع پرسش1جدول 
 

 متغیر
 

تعداد سؤال 
 

آلفای کرونباخ 
 

 منبع
 

   () شده از خرید آنلاینسهولت درک

  () شده از خرید آنلاین سودمندی درک

   () شده از خرید آنلاینارزش درک

  () رفتار خرید آنلاین

بررسی شدند که با استفاده از ابزارهای    سازی معادلات ساختاریمدلشده با استفاده از روش  های گردآوری درنهایت، داده 

 روابط بین متغیرها مورد ارزیابی قرار گرفته است. 24نسخه  گرافیک و  24نسخه  
 

 ها یافته 

های دیجیتال ایرانی به شرح ذیل حاصل شده  های اینترنتی کتاب و کتابخانه فروشگاه آمار توصیفی مربوط به مشتریان کلیه  نتایج 

 این آمار به شکل ساده و کامل ذکر شده است.   2. در جدول  داده قابل تحلیل گردآوری شده است   307است که تعداد  

 
شناختی . آمار جمعیت2جدول 

 ابعاد  متغیر
 

فراوانی 
 

درصد
 

 ابعاد  متغیر
 

فراوانی 
 

درصد
 

جنسیت
 

  آقا

 تحصیلات 
 

 دیپلم تا فوق

 
  

خانم
 

 کارشناسی  
 

  

تعداد تجربه خرید یا  

 مطالعه آنلاین 

 

بار  تا 
 

 کارشناسی ارشد   
 

  

بار  تا  
 

دکتری  
 

  

بار  تا  
 

  

 سن
 

سال تا 
 

  

بار بیشتر  
 

سال تا    
 

  

تعداد کل مشاهدات 
 

 

سال تا  
 

  

سال بیشتر 
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های توصیفی متغیرها در چهار معیار میانگین، انحراف معیار، کشیدگی و چولگی مورد بررسی قرار در مرحله بعد، شاخص 

  برای   ها استفاده شده است. وقتی نکته قابل ذکر این است که از چولگی و کشیدگی برای نرمال یا غیرنرمال بودن داده گرفته است.  

  برخوردار هستند   نرمالی   از شرایط   ها داده   که   گفت   توان می   حاصل شود،   2  منفی   و   مثبت   از   کمتر   مقادیر   کشیدگی   و   چولگی 

پژوهش حاضر از شرایط نرمال بودن    های داده   که   دهد می   نشان   3  جدول   در   حاصل   نتایج   (.) 

 برخوردار هستند.

 
های توصیفی متغیرها. نتایج شاخص3جدول 

 
 متغیر

 
میانگین 
 

انحراف معیار 
 

 چولگی 
 

 کشیدگی 
 

 تعداد مشاهدات 
 

() شده از خرید آنلاینسهولت درک
 

    

 

() شده از خرید آنلاین سودمندی درک
 

    

() شده از خرید آنلاینارزش درک
 

    

    () رفتار خرید آنلاین

 

آزمون بارتلت برای این کار از . شود می نمونه اقدام  ت یکفا ی به بررسهای دیگر اقدام کرد برای اینکه بتوان به بررسی تحلیل 

  یها برا داده   ان ی م   ی ، همبستگشود   حاصل   0/ 6از    بیشتر (  )   ی بردار نمونه   ت ی شاخص کفا مقدار    زمانی که .  شوداستفاده می 

آزمون بارتلت معنادار   که   د گرد ی ملاحظه م   4جدول  در    (. )شود  تلقی می مناسب    ی عامل  ل ی تحل 

ی پژوهش  ها داده   توان نتیجه گرفت که می   و بنابراین   است   0/ 6از    بالاتر   ی بردار ه نمون   ت ی شاخص کفا حاصل برای  و مقدار    بوده 

 .هستند   ی از شرایط مناسبی برخوردار عامل   ل ی تحل   ی برا   حاضر 

 
و بارتلت  آزمون  جینتا. 4جدول 

 

(برداری )شاخص کفایت نمونه 
 

آزمون بارتلت 
 

مربع کای تقریبی 
 

عدد معناداری درجه آزادی 
 

    
 

  ن ی ب شود. بار عاملی عددی  استفاده می  ی بار عامل   سنجید از آشکار را  پنهان و   ر ی متغ   ن ی قدرت رابطه ب در مرحله بعد برای اینکه بتوان  

) است  0/ 5 مقدار   برابر با  ی بار عامل  ی قبول برا قابل حداقل مقدار از نظر محققان   . است  ک ی صفر و  

گیری  باشد، آن گویه باید از مدل اندازه   0/ 5عاملی برای هر متغیر آشکاری )گویه( کمتر از    اگر مقدار بار   قابل ذکر است که   (. 

و کمتر    0/ 332شده آنلاین با وجود بار عاملی متغیر ارزش درک  3ی، سؤال د یی تأ  ی عامل  ل ی تحل در بررسی اولیه   موردنظر حذف گردد. 

شده مورد تأیید  بارهای عاملی در مدل اصلاح  دهد که نشان می  2ی در شکل  د یی تأ  ی عامل   ل ی تحل حذف گردید. لذا نتایج نهایی    0/ 5از  

 . هستند   0/ 5از    شتر ی ب   و   مورد بوده 
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گیری . خروجی نهایی برازش مدل اندازه 3شکل . خروجی نهایی تحلیل عاملی تأییدی 2شکل 

 
 

  ک ی در    رها ی و متغ   ها ه ی تناسب گو   نشان از برازش  گیری مورد بررسی قرار گیرد.  بعد از تأیید تحلیل عاملی باید برازش مدل اندازه 

  ر ی مقاد گیرند، از  معیارهایی که در برازش مدل مورد بررسی قرار می اگر حداقل سه شاخص از    از نظر محققان است.  مفهومی  چارچوب  

برازش ی  مطلوب  باشند   جهت  برخوردار  م مدل  کرد   توان ی ،  مدل    بیان  مطلوب از  که  برخوردار برازش  ) است    ی 

بررس   (.  اندازه   ه ی اول   ی با  پ گیری  مدل  اعمال  برازش شنهادها ی و  بهبود  جهت  لازم  مدل  می   ی  که  کرد  بیان  توان 

قبولی   گیری تحقیق با توجه به نتایج حاصل برای معیارها، از برازش مطلوبی برخوردار است، زیرا در بیشتر از سه معیار نتایج قابل اندازه 

و نشان از این دارد که با اعمال    است   حاصل شده   ل ی به شرح ذ نیز  افزار  توسط نرم گیری  مدل اندازه برازش    ی ها ی خروج   ارائه کرده است. 

 . ( 3شده، مدل پژوهش حاضر برازش مطلوبی دارد )شکل  سه مسیر کوواریانسی پیشنهاد 

نشان از مطلوب    0/ 7از    بیشتر   ر ی شد. مقاد   بهره گرفته (  )   ی ب ی ترک   یی ا ی مطالعه از پا   ن ی در ا یی  ای پا   ی جهت بررس از سوی دیگر،  

  ییروا   ی بررس   ی . برا جهت بررسی روایی مدل استفاده شده است   ی همگرا و افتراق  یی روا   از   ن ی است. همچن   یی ترکیبی ا ی پا بودن  

نشان  ده ش استخراج  انس ی وار ن ی انگ ی م برای  0/ 5 بیشتر از ر یمقاد  بهره گرفته شد. ( )  ده استخراج ش  انس ی وار ن ی انگ ی همگرا از م 

که ی و زماناستفاده شد  لاکر  - از فورنل   ی افتراق  یی روا   ی بررس  جهت   گر، ی د   ی است. از سو از مطلوبیت روایی همگرای متغیرها  

نیز از  مدل  ی افتراق یی روا  نتیجه گرفت که  توان ی باشد، م  س ی ماتر  شده اعداد حاصل  ر ی از سا  شتر ی ب  س ی ماتر  ن ی ا  ی ستون اصل  ر یمقاد 

نشان  ذکر شده است و    5در جدول    ارها ی مع   ن ی ا   ج ی . نتا ( ) است    برخوردار   وب مطل شرایط  

 . دارند   را مدل   یی و روا   یی ا ی پا   از تأیید 

بررسی معیارهای 

و مقادیر  برازش مدل

:حاصل  

𝜒2

𝑑𝑓൘ = 3.326 

GFI= 0.880  

NFI= 0.911  

IFI= 0.936  

TLI= 0.920  

CFI= 0.936  

RMSEA= 0.87 

SRMR= 0.82 

 آنگر * نتایج نشان

است که مدل 

 معیار 7در گیری اندازه

از برازش مناسبی 

لذا  برخوردار است.

برازش مدل 

بسیار  گیریاندازه

 مناسب است.
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. نتایج پایایی و روایی 5جدول 

 متغیر
 

پایایی ترکیبی
 

لاکر -فورنل 
 

    
() شده از خرید آنلاینارزش درک

 
      

() شده از خرید آنلاینسهولت درک
 

      

() شده از خرید آنلاین سودمندی درک
 

      

      () رفتار خرید آنلاین

 

توان بیان  شود. طبق خروجی مدل ساختاری، میگیری به بررسی برازش مدل ساختاری اقدام میاندازه با تأیید برازش مدل  

( و لذا  4گیری، مدل ساختاری پژوهش حاضر نیز از برازش بسیار مطلوبی برخوردار است )شکل  کرد که به مانند مدل اندازه 

 توان به بررسی نهایی روابط بین متغیرها اقدام کرد.می

 

 
. خروجی نهایی برازش مدل ساختاری 4شکل 

 

و  برازش مدلبررسی معیارهای 

:مقادیر حاصل  

𝜒2

𝑑𝑓൘ = 3.326 

GFI= 0.880  

NFI= 0.911  

IFI= 0.936  

TLI= 0.920  

CFI= 0.936  

RMSEA= 0.87 

SRMR= 0.82 

 

است که  آنگر * نتایج نشان

از  معیار 7در ساختاری  مدل

لذا  برازش مناسبی برخوردار است.

برازش مدل ساختاری بسیار 

 مطلوب است.



   55-76(: 4)16 ،طالعات کتابداری و علم اطلاعاتم

69 

برازش مدل   طورکلی به  تأیید  به  اندازه با توجه  نتایج فرضیه های  بررسی  به  اقدام می گیری و ساختاری  با  ها  شود. درنهایت، 

توان نتایج رابطه بین متغیرها را تخمین زد است. قابل ذکر است که در این مطالعه  استفاده از ضرایب بحرانی و ضرایب معناداری می 

های  نشان از تأیید فرضیه   6گری استفاده شده است. درنهایت، نتایج حاصل در جدول برای بررسی نتایج میانجی  از آزمون 

 . دهد ی م پژوهش را در سطوح اطمینان مختلف نشان  

 
ها . نتایج فرضیه 6جدول 

 

بحرانی ضریب ضریب مسیر ها فرضیه 

 

نتیجه
 

( )   رفتار خرید آنلاین   ←   ( )   شده از خرید آنلاین سهولت درک   فرضیه یک. 
  

 تأیید   
 

( )   رفتار خرید آنلاین   ←   ( )   شده از خرید آنلاین سودمندی درک فرضیه دو.  
   

 تأیید   
 

سه.   درک فرضیه  آنلاین سهولت  خرید  از  درک   ←   ( )   شده  آنلاین ارزش  خرید  از    شده 

 ( )
   

 تأیید   
 

  شده از خرید آنلاین ارزش درک   ←   ( )   شده از خرید آنلاین سودمندی درک فرضیه چهار.  

 ( )
   

 تأیید   
 

( )   رفتار خرید آنلاین   ←   ( )   شده از خرید آنلاین ارزش درک فرضیه پنج.  
   

 تأیید   
 

از خرید آنلاین سهولت درک فرضیه شش.   از خرید آنلاین ارزش درک   ←   ( )   شده    شده 

( )   رفتار خرید آنلاین   ←   ( ) 
   

 تأیید   
 

  شده از خرید آنلاین ارزش درک  ←   ( )  شده از خرید آنلاین سودمندی درک فرضیه هفت. 

( )   رفتار خرید آنلاین   ←   ( ) 
 

 

 تأیید   
 

درصد   *** درصد؛   ** درصد؛   *سطح معناداری: 
 

 
 گیری نتیجه و    بحث 

از    ی ا نده ی تعداد فزا   ان ی در م   ن ی آنلا در محیط  کننده  مصرف   ی ها ی بررس   ، ی با مشتریان ک ی از ارتباطات الکترون   ی شکل خاص عنوان  به 

محبوب    د ی قبل از خر   ع ی از صنا   ی ع ی وس   ف ی و عملکرد محصولات و خدمات در ط   ت ی ف ی ک   ی اب ی ارز   ی برا   ی راه عنوان  به کنندگان  مصرف 

به    ی ررسم ی به طور غ افراد  هستند که    ی مکرر در مبادلات ارتباطات اجتماع   ی مصرف، موضوع استفاده و  مرتبط با    ی ها ت ی فعال .  اند شده 

که منجر به    دهند ی مشاوره م یک کالا یا خدمت به همدیگر در مورد اطلاعات آن  مرتبط با مصرف    ی در مورد رفتارها   گر ی کد ی 

یط آنلاین به دلیل پیچیدگی آن  کنندگان در مح با وجود مطالعات متعدد، اکنون نیز شناسایی رفتار مصرف   . شود ی م   ی رفتار   ی امدها ی پ 

  ی ها نه ی هز   وجود با  وکارهای آنلاین خصوصاً در حوزه فروش اینترنتی کتاب است. بر این اساس،  عوامل مهم برای صاحبان کسب   جز 

در    بنابراین   . است مهم    فضای آنلاین در  رفتاری    ی ، درک عوامل اساس بودن   صرفه به مقرون   مختلف و   ی کالاها   ی برا   ن ی آنلا مناسب  

شده آنلاین از طریق  سهولت و سودمندی درک عوامل    ر ی تأث   گردید تا   ی سع ی فناور  رش ی دل پذ دیدگاه م با استفاده از    نیز   ق ی تحق   ن ی ا 
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ایرانی مورد بررسی    های دیجیتال های آنلاین و کتابخانه فروشی کتاب   مشتریان در بین    ن ی آنلا   د ی بر رفتار خر   شده آنلاین را ارزش درک 

 . قرار گیرد که در مطالعات قبلی مورد توجه پژوهشگران قرار نگرفته بود 

شده از خرید  شده از خرید آنلاین کتاب و سودمندی درکسهولت درک مطالعه نشان داد که  های اول و دوم  فرضیه   جینتا

در بین متغیرها به    395/0و    243/0ضرایب مسیر  هستند.  مشتریان کتاب در ارتباط    نیآنلا  دیخر  رفتاربا    ماًیمستق آنلاین کتاب  

دهد که بهبود سهولت و سودمندی آنلاین منجر به رفتار مثبت خرید آنلاین در بین  ترتیب برای فرضیه اول و دوم نشان می

افراد نه    باشد. امروزه     ()  همطالع  نتایج  مشابهتواند  می  هاافتهی  نیاشود.  مشتریان کتاب در بسترهای آنلاین می

آورند و هم  دست  بهتنها به فکر برطرف کردن نیاز خود هستند، بلکه به فکر این هستند که کالای مدنظر را هم به سادگی  

  ی از فناور   خواهند که همیشه تر مینسل جوان کنندگان  مصرف ای دریافت کنند. به عقیده پژوهشگران  سودمندی زمانی و هزینه 

  رایز ،کنند دیخر نترنتیا ق یدوست دارند از طر انیمشتر نیا (.)  د هستن ی راحت یایو جو  باشندآگاه 

مثال، در    عنوان به .  است فراهم  در محیط آنلاین  ها  آن  ی برا  شنهادها یپ  ن یتنوع گسترده و بهتر  ،یریپذانعطاف   د،یخر  یراحت

به   هاو آن  مشهود بود کنندگانمصرفاز سوی  متیق هندی انجام گرفت، حساسیت درکنندگان مصرف  ای که در بینمطالعه

های  فروشیمدیران کتاب  بنابراین.  ()بودند    متیق  نیصرفه با بهتربه مقرون   برندهای  دیدنبال خر

و   با  می   های دیجیتال کتابخانه آنلاین  راحت  تیساوب   یطراحتوانند  و  تشومصرف   استفاده،  ی جذاب  را  تا    کنند   ق یکنندگان 

 کنند.  یداریخر ن یصورت آنلادسترس را بهقابل  مدنظر و  هایکتاب

شده از خرید آنلاین کتاب و  سهولت درک   دهد که های سوم و چهارم نشان میهای مربوط به فرضیه یافته از سوی دیگر،  

تواند در راستای  این یافته می  . مشتریان اثر مثبت دارد  نی آنلا  شده ارزش درک   شده از خرید آنلاین کتاب بر سودمندی درک 

ترتیب برای فرضیه  بین متغیرها به  508/0و    198/0باشد. ضرایب مسیر حاصل با مقادیر    شده توسط  مطالعه انجام 

نشان می  و چهارم  آنلاین میسوم  و سودمندی  از سهولت  بهتر مشتریان کتاب  ادراک  با  ارزش درکدهد که  بر  شده  توان 

های روز،  به فناوری تر به دلیل گرایش  نسل جوان   داران ی خر  مشتریان کتاب در بستر آنلاین اثر مثبت گذاشت. در این راستا،

از سوی دیگر، .  و لذا برای آن ارزش بیشتری قائل هستند  (است )آسان و کارآمد    نیآنلا  دیخرکه  کنند  یتصور م

  تا بتوانند کتاب داشته باشند    یفروشگاه  یهاتیساوب  یرا در طراح  یادیدقت ز  دیبا  یدر حوزه کتابدار  یابیبازار  رانیمد

 .()  حفظ کنند و ارتقاء دهندکاربران را    یحفظ اطلاعات شخص  ی ونترنتیا  دیخر  تیامن

 های آنلاین احساس سهولت در یافتن کالای خود داشته باشند  فروشیکه کاربران کتابتوان بیان کرد زمانیمی   در حقیقت

کتاب به  نسبت  ببیند،  سودمندی  احساس  دیگران  و  خود  قبلی  تجربیات  از  نشان  فروشیو  را  مثبت  ادراک  آنلاین،   های 

ارزشمی به  منجر  این  از سوی  دهند که  از    هاآن دهی  آنلاین  مثبت  تبلیغات  و حتی  و مراجعات مجدد دیگر  برای خریدها 

کنندگان از سوی خدمات فروشگاه برداشت مطلوبی  فروشگاه اینترنتی کتاب را به همراه خواهد داشت. لذا زمانی که مصرف

  هاآن داشته باشند و احساس سودمندی و سهولت در استفاده از امکانات سایت و خرید کتاب کنند، ارزش فروشگاه در بین  

اینترنتی کتاب و  شود و این یک نکته مثبت برای فروشگاه بیشتر می  جهت وفادار کردن مشتریان    های دیجیتال کتابخانه های 

 آنلاین است. 

شده از خرید آنلاین کتاب به صورت مستقیم و  دهد که ارزش درکنتیجه حاصل برای فرضیه پنجم پژوهش نشان می

بیان مشتریان کتاب  بین متغیرهای ارزش  فروشیمثبت بر رفتار خرید آنلاین در  تأثیر دارد. ضریب مسیر حاصل  های آنلاین 

دهد که هر قدر ارزش ادراکی مشتریان از خرید یا  نشان می  169/0شده از خرید آنلاین و رفتار خرید آنلاین با مقدار  درک

کتابخانه   یا  آنلاین  فروشگاه  با آن  یا مراجعه مجدد  مثبت خرید  رفتارهای  باشد،  بیشتر  آنلاین در جامعه موردمطالعه  مطالعه 
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می یافته  این  شد.  خواهد  بیشتر  باشد  دیجیتال  داشته  مطابقت  مطالعه  چندین  نتایج  با  امروزه    .()تواند 

دهد که  یافته این پژوهش نیز نشان می  .()  د ندار  انیمشتر  نیآنلا  دیبا رفتار خر  ی رابطه قو  ن یآنلا  یهایبررس

های آنلاین و خدمات آن بیشتر باشد، رفتاری مثبت از خود  فروشیهر قدر ارزش عملکردی و تجربی مشتریان از سایت کتاب 

زیاد  را    تریمیقدو خدمات  کنندگان نظرات  به طور معمول، مصرفدهند. قابل ذکر است که  در خریدهای آنلاین بروز می 

به کاربران و مشتریان    شتر یب دهی  توانند جهت ارزشهای آنلاین میفروشیبنابراین، برای نمونه مدیران کتاب .  نندک ینم  توجه 

های فروشیکتاب   هاییت آسان در سا  یبررس یهادکمه افتن یمستلزم    نیا تر کنند کهنآسا شان نوشتن نظراتراه را برای   خود،

باعث رفتار مثبت خرید آنلاین از    بلندمدتو نظرات هدایت کند. این مورد در    یرا به بخش بررس  یاست که مشترآنلاین  

 شود. می های دیجیتالکتابخانه های آنلاین و فروشیکتاب  هاییتساکنندگان استفاده 

شده از خرید آنلاین کتاب نقش کلیدی در  های ششم و هفتم پژوهش نشان داد که ارزش درکدرنهایت، نتایج فرضیه 

در    نیآنلا  دیخر  رفتار  شده از خرید آنلاین کتاب برشده از خرید آنلاین کتاب و سودمندی درکاثرگذاری سهولت درک 

های آنلاین از خدمات مورد استفاده فروشیکه مشتریان کتابزمانی  قتیدر حقهای آنلاین را دارد.  فروشیبین مشتریان کتاب

دهند و لذا  ارزش می  های دیجیتال کتابخانه های آنلاین و  فروشیدر سایت احساس سهولت و سودمندی کنند، بیشتر بر کتاب 

های  کتابخانه ، منجر به رفتار مثبت آنلاین ازجمله مراجعه مجدد به سایت و خرید مجدد از فروشگاه اینترنتی کتاب و تیدرنها

تبلیغات مثبت از فروشگاه در بخش نظرات و سایر شبکه دیجیتال دهندگان  ارائه شود. قابل ذکر است که  های اجتماعی می، 

سایت    یسازیو شخص  ی بودن، چسبندگ  یسطح اجتماعبتوانند    د یبا  های آنلاین اجتماعیی ازجمله توسعه شبکهتجارت اجتماع

به طور    توانرو، از این طریق میازاین دهند.    شیرا افزا  های دیجیتالکتابخانه و    های آنلاینفروشیتابهای ک سایت   پلتفرمو  

با    یانتعامل مشتر  جادی در ا  یریپذجامعهسازی  پیاده که  یطور ، به شتگذا  ریتأثدر محیط آنلاین    انیمشتر  دیمثبت بر قصد خر

همچنین،  .  مجدد آنلاین بسیار مؤثر است دیو قصد خر شده ارزش درک ایجاد  ،یانمشترفروشگاه، ایجاد تعامل مشتری با سایر 

آنلاین فروشیکتاب  رانیمد دیجیتالکتابخانه و    های  کانال   توانند ی م  های  ارائه  به    جهت  انیمشتر  یبرا  ساده   یتعامل  یهابا 

از سوی  .  هندد  توسعه  یانمشتر  و سودمند را بین  خوب  یاجتماع  یفضا  کی  ،یروابط اجتماع  تی اشتراک گذاشتن دانش و تقو

براساس   انیمشتر  یکردن اطلاعات برا  یتوانند با سفارشیم  های دیجیتالکتابخانه و    های آنلاینفروشیکتاب  رانی، مددیگر

  است   یصفحه بصر  ن یدر اول   هاکتاب   یکه مستلزم قرار دادن اطلاعات عملکرد  بهبود بخشند را    یسازی ها شخصآن   حاتیترج

 کند.را به دنبال محصول و خدمت هدایت می هاآن شود که و باعث ایجاد ارزش برای مشتریان و کاربران می

است،    انیمشتر  دی خر  زه یانگ   یاز عوامل اصل  یکیاگرچه تعامل  های آتی دارد.  این مطالعه پیشنهادهایی را نیز برای پژوهش 

نیز در حوزه فروش کتاب و ارائه خدامت کتابداری  را    یتجارت اجتماعبستر آنلاین و  آن بر    ریتأث  یهات یمحدود  دیبا  رانیمد

شده و رفتار  گر در رابطه بین متغیر ارزش درکمتغیر تعدیلعنوان  به تواند  لذا متغیر تعامل آنلاین میدرک کنند.  دیجیتال را  

وکارهای آنلاین، وجود انگیزه برای یک  خرید آنلاین به کار گرفته شود. از سوی دیگر، با رقابت پیچیده و نزدیک کسب

شده رو، بررسی اثر متغیر انگیزه آنلاین در اثرگذار بر ارزش درک این   کاربر جهت دریافت خدمت بسیار ارزشمند است. از 

  تواند در رفتار های رفتاری افراد میموقعیت   ات آتی به کار گرفته شود. همچنینمتغیر مستقل در مطالععنوان  به تواند  آنلاین می 

محیط آنلاین    تواند رفتار خرید متفاوتی را در های عصبانیت و خوشحالی میمثال، زمان  عنوانخرید آنلاین اثرگذار باشد. به 

بنابراین نیز می  رقم بزند.  شده از متغیر مستقل بر ارزش درکعنوان  به توانند  متغیرهای عصبانیت مشتری و مشتری خوشحال 

 خرید آنلاین کتاب مورد ارزیابی قرار گیرند. 
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 منافع   تعارض 
 . است   نشده   گزارش   گان نویسند   سوی   از   منافع   تعارض   گونه هیچ 
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