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 چکیده
کشاورزی در شهر تهران  هایخرید از بازارهای آنلاین محصول برایمؤثر بر قصد مشتری  هایعاملبررسی  پژوهش،هدف این 

از  گیری تصادفی در دسترسمورد نیاز از طریق میدانی، با تکمیل پرسشنامه الکترونیکی به روش نمونه یهاباشد. دادهمی

 9011تا فروردین  9711از شهریور  کشاورزی بودند، هایهای اینترنتی محصولپاسخگو که مشتری آنلاین فروشگاه 723

ین مشتریان از روش الگوی اجیی  ترتییی که به وسیهه مؤثر بر قصد خرید آنلا هایعاملبه منظور شناسایی  آوری شد.گرد

متغیرهای ینسی ، محل سکون ، که نتایج نشان داد  .شد لیوتحههیتجز Stataافزار برآورد شد، در نرمحداکثر راس  نمایی 

، میزان سای وب، میزان خرید نهایی از سای وببودن خرید آنلاین، میزان شناخ  از  بخشلذتهای خانواده، میزان هزینه

سای ، میزان امنی  در خرید آنلاین پس از دیدن نماد سای ، میزان یستجوی اطلاعات وبکسب اطلاعات اجزم از وب

نیودن کااج در قصد خرید آنلاین، میزان  لمسقابلسای ، میزان در وب شدهدادههای وعده رنگ، میزان برتری و سودمندییآب

سای  دارای تأثیر منفی و معناداری در قصد خرید آنلاین، میزان نوآوری و خلاقی  در وب سهول  در امکان مقایسه قیم 

ری یقرارگها یعنی سطح پنج احتمال، های یک تا چهار بر قصد خرید آنلاین مشتری هستند و در بااجترین سطحدر سطح

ودن خرید آنلاین، میزان خرید نهایی از ب بخشلذتمیزان یابد. متغیرهای محل سکون ، مشتریان در این سطح افزایش می

رنگ، میزان نوآوری و یآبسای ، میزان امنی  در خرید آنلاین پس از دیدن نماد سای ، میزان کسب اطلاعات اجزم از وبوب

کهی  گیرینتیجههای بااج به طور معناداری افزایش یافته اس . دارای بیشترین اثر مثی  و در سطح سای وبخلاقی  در 

دید تهفنی و معرفی کااجهای ی گفتگویاز طریق ارسال کاتالوگ، ایمیل، پیامک،  مشتریانبا  که پیوستهصورت اس  بدین

کشاورزی، این امکان برای کاربر  هایدر صورت عدم رضای  کاربر از خرید اینترنتی محصول. همچنین، برقرار باشدارتیاط 

شده را درک (ریسکخطرپذیری )تواند فروش مریوع و هزینه خود را دریاف  کند که خود میباشد که کااج را به خرده فراهم

 کاهش دهد.
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 مقدمه
غییر تتأمین بهتر نیازهای مشتریان،  برایهای بازاریابی در های محیط بازار، فعالی در پاسخ به پویایی

 ها، خریدفروشیهای خرید در خردهیکی از شیوههای متفاوتی را پش  سر گذاشته اس . دگرگونی

و فناوری این  یانهرا. رشد سریع و استفاده روزافزون از (Montazeri et al., 2014) اس  9اینترنتی

فروش و خریداران در بازار، از طریق اینترن  و به امکان را فراهم آورده اس  که فروشندگان خرده

دیگر به شکهی بسیار مؤثرتر ارتیاط برقرار کرده و اثربخشی فرآیند مه شیوه تجارت الکترونیکی با

 هایعمده درفروش هایدگرگونیتوان یکی از ازپیش کنند. خرید اینترنتی را میمیادله را بیش

با  .(Dehdashti Shahrokh & Tunaki Nejhad, 2006به شمار آورد ) یهانفروشی در خرده

یوه و شعنوان یکی از های اینترنتی بهپیشرف  فناوری اطلاعات در محیط بازاریابی اهمی  فروشگاه

ز همه بر روی تجارت الکترونیکی روز در حال افزایش اس . آنچه پیش ابازاریابی روزبه راهکارهای

 . ها و شاهراه اطلاعاتی یهان اسالمههی از شیکهاس ، اینترن  اس . اینترن  شیکه بین تأثیرگذار

ها یک سازمان بیشتراینترن  قهب تپنده اقتصاد یدید، فروش آنلاین را ممکن ساخته اس  و برای 

 (.Mukherjee and Nath, 2007) آیدبشمار  29 صدهروش یدید و محیوب برای فروش کااج در 

ه خود نسی  به مدت مشاب 2193، یمعی  کاربران اینترن  در سال (DOMO, 2017)گزارش  بر

بنابراین کاربر رسیده اس .  میهیارد 3/7درصد بوده اس  و اکنون به  5/3، شاهد رشد 2192در سال 

به  گرایشهایی در خرید موفق، توانند، با ایجاد محیطی امن و ایجاد ضمان های مجازی میشرک 

، شده و اعتماددرک برتری و سودمندیشده و افزایش خرید آنلاین مشتریان را با کاهش ریسک درک

 د.افزایش دهن

های زندگی ینیه یهمهتجارت را نیز وارد عصر دیجیتال کرده و  یهانرشد استفاده از اینترن ، 

و خدمات را  هایمحصولخرید  چگونگیتا  هایمحصولی انسان از چگونگی کسب اطلاعات از روزانه

رفتار مشتریان،  هایپذیریتغییر. (Kim & Lennon, 2008)خود قرار داده اس . تأثیرتح  

 یاعمال کنند. و عمده یدنظریتجدهای بازاریابی آنلاین زمینه و راهیردکند در ها را وادار میشرک 

ها تمرکز داشته باشد بر روی مشتریان و ه بر عمهکرد شرک کاز آندر حال حاضر بیش ها بررسی

                                                           
1 Internet Shopping 
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به واسطه   .(Tiago & Veríssimo, 2014)کنندگان متمرکز اس  شناخ  رفتارهای یدید مصرف

های ایتماعی، تیهیغات دهان به دهان الکترونیکی نقش به سزایی را در رفتار مشتریان رشد شیکه

از  هایمحصولمشتریان با دیگران و معرفی  هایهکند و به اشتراک گذاشتن تجربآنلاین بازی می

 ,Moran, Muzellec, & Nolan) های گفتگوی ایتماعی بیش از پیش رایج شده اس طریق شیکه

درصد یمعی  کل  31میهیون نفر معادل  31/52، در ایران (Chaffey, 2017)گزارش بر بنا .(2014

کنند ایتماعی استفاده می هایمیهیون نفر از رسانه 93 شمارکشور کاربر اینترن  ویود دارد. از این 

هستند. همزمان با رشد  تهفن همراههای ایتماعی میهیون نفر نیز کاربر فعال در رسانه 93و 

تر های ارتیاطی اثربخشراهو بررسی  شتریانتری از موکارهای اینترنتی در ایران، شناخ  دقیقکسب

 باشد.وپا حیاتی میوکارهای ناین یامعه اجزم و برای توسعه و پایداری کسب ویژه

این  .کند عرضه مشتریان به را یدیدی خدمات و هایمحصول فنّاورانه، هایپیشرف  امروزه

 نمایدایجاد می مشتریان زندگی هایحوزه از بسیاری در راهای مهم و موثر تغییر فناورانه، هاینوآوری

Pikkarainen, 2004)).   فروش در بازارهای الکترونیکی از فروش در بازارهای فیزیکی متفاوت اس

نتی س یهاهیفرضهای یدید، و نیاز به درک بااجیی از رفتار مشتری آنلاین دارد و اینکه چطور فنّاوری

درک یامعی از رفتار  نیود سوییطهیند. از های قدیم را به چالش میها و مدلفرضیهشده در مطرح

دارد و آنچه  هایی ویودقابهی شود و اینکه چه فروشان میمشتری باعث ایجاد سردرگمی در خرده

 با (.Ehteshammanesh, 2009)آنلاین بهره بیرند  برتری و سودمندیباید انجام دهند تا از  هاآن

 که رسدمی به نظر سنتی، خرید با قیاس در خرید اینترنتی رفتار بودن الگوهای متفاوت به تویه

تدوین  برای مشتریان قهعلا و نیازها به ویژه تویه های اینترنتی ومحیط در خرید رفتار درک

 اینترن  اینکه به تویه با (.Tariq, 2009) برخوردار باشد چشمگیری اهمی  از بازاریابی هایراهیرد

 برای بااجیی توان بالقوهاز  حاضر حال در و اس  شده معرفی وکارکسب برای یدیدی بستر عنوانبه

 میل فروشان،خرده تا فروشانعمده از وکارکسب برخوردار اس ، صاحیان زمینه این در برداریبهره

 طورهمان .کنندمی عرصه این در رقاب  در سعی درنتیجه و داشته بازار این بیشتر چه هر شناخ  به

در  تا شود شناخته مشتریان هایویژگی و هدف بازارکه  اس  اجزم نیز فیزیکی کار و کسب در که

 بازار شناخ  ،کنند وکار کمککسب عرصه در دارانسرمایه بقای به و بوده موفق مشتری یذب

 ایران در اینکه به تویه با اس . برخوردار ایویژه اهمی  از نیز مؤثر بر مشتریان هایعاملو  مجازی
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 زیادی تیهیغات و اس  گرفته قرار بسیاری تویه مورد آن خدمات از برداریبهره و اینترن  از استفاده

 مردم ترغیب ، لذاانجام شد نیز دول  سوی از خدمات الکترونیکی از بیشتر هرچه برداریبهره برای در

 از یهوگیری و انرژی مصرف کاهش در تواندمی خریدهای گوناگون انجام برای اینترن  از استفاده به

 (.Izadpanah, 2011باشد ) راهگشا هزینه و وق  هدررف 

Zarehpour (2016 در تحقیق خود به بررسی )تری مش دوبارهرضای  مشتری بر قصد خرید  تأثیر

ازی سهای آنلاین معتیر شهر مشهد با استفاده از مدلاز طریق اعتماد و وفاداری مشتریان در فروشگاه

آن اس  که رضای  مشتری به طور مستقیم  گویای آمدهدس بهساختاری پرداخ . نتایج  هایلهمعاد

داری دارد و از طرفی اعتماد و وفاداری اثر مثی  و معنی دوبارهبر اعتماد، وفاداری و قصد خرید 

داری دارد. نتایج همچنین نشان داد که رضای  اثر مثی  و معنی دوبارهمشتری نیز بر قصد خرید 

ر قصد ب مؤثرتواند عامهی تری از طریق دو متغیر اعتماد و وفاداری مشتری به طور غیرمستقیم میمش

 بر میتنی کنندهمصرف گیریتصمیم مدل به بررسیKim et al. (2008 ) .شودتهقی  دوبارهخرید 

شده با استفاده از مدل پذیرش درک ریسک و اعتماد نقش بر تمرکز با الکترونیک تجارت در اعتماد

 اعتماد که دهدمی نشان تحقیق این نتایج پرداختند. 9ساختاری هایمعادلهسازی فناوری و مدل

 تقاضای. دارند خرید هایگیریتصمیم بر زیادی تأثیرات شدهدرک ریسک و اینترنتی کنندگانمصرف

 ،امنیتی هاینگرانی خصوصی، حریم حفظ به مربوط هاینگرانی شهرت، اعتماد، برای کنندهمصرف

 کنندگانمصرف اعتماد بر شدیدی هایگذاریاثر شرک ، این شهرت و سای وب اطلاعات کیفی 

های تحهیل استفاده از فروشگاهبه  Safari Ali Akbari et al. (2018) .دارد سای وب به اینترن 

نتی های اینترایجاد فروشگاهپرداخته و بیان کردند که  روستایی هایمحصولاینترنتی برای عرضة 

ها، افزایش یمهه: آسانی دسترسی، گسترش بازار، کاهش یایگاه واسطه مختهفی دارد؛ از پیامدهای

سازی ااجنماکشدن و المههیوری اقتصادی، تقوی  صنایع روستایی و کشاورزی، رقاب  تولید، بینبهره

 .روستایی هایمحصولروند عرضة  زایی درو اشتغال هایمحصول

مختهف  هایطقه، توزیع کاربران اینترنتی در من2121ترین آمار منتشرشده تا ماه مارس سال تازه برابر

درصد  5/99درصد به اروپا،  12/95درصد از کاربران اینترن  به آسیا،  75/51 شده اس  کهیهان ارائه

درصد  11/7شمالی،  درصد به آمریکای 29/3و کارائیب، درصد به  آمریکای اجتین  99/91به آفریقا، 
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رن  کل کاربران اینت شماریافته اس  و درصد به استرالیا و اقیانوسیه اختصاص 2/1به خاورمیانه و تنها 

ساع  در  5 انیرانیا .(20209IWS ,) شده اس میهیارد نفر محاسیه 2/0در یهان تا همین دوره، 

در ایران ویود دارد،  نترن یکاربر فعال ا ونیهیم 51 و کنندیم یمجاز یفضا رروز را صرف حضور د

رشد داشته و در صورت عدم تویه به تغییر  درصد 50های مالی اینترنتی در یک سال اخیر تراکنش

ن از دس  خواهد رف . بنابراین تویه به این بستر اای از مخاطیرفتار مشتریان ایرانی، بازار بالقوه

ر مؤث هایعاملبررسی عظیم و پویا و انجام تحقیقات در این باره ضروری اس . این پژوهش با عنوان 

 تحهیلکشاورزی در شهر تهران با اهداف  هایمحصولخرید از بازارهای آنلاین  برایبر قصد مشتری 

 در قصد خرید شدهادراکریسک اثر انواع  یبررسمؤثر و  هایعامل یبند یاولو، اثرگذار هایعامل

 .رسیدانجام  به کشاورزی هایمحصولاز بازارهای آنلاین  مشتری

 مبانی نظری پژوهش
اری کند. اما بسیبخشی را برای خریداران امروزی فراهم میو اثر آسانگریتجارت الکترونیکی سرع ، 

 ,.Liu et al)خورند مشتریان، شکس  می هایهای تجارت الکترونیک در برآورد انتظاراز سای 

های تجارت الکترونیکی نظامکه  بر این باورندنظران و حتی مردم عادی (. بسیاری از صاحب2003

توان توسعه میزان دسترسی به مشتریان، زیادی دارند که از آن یمهه می هایبرتری و سودمندی

 هایسودمندهای اداری و عمهیاتی را نام برد، هرچند بسیاری از این کسب مزی  رقابتی و کاهش هزینه

اولیه، فاصهه زیادی را بین  هایبررسیواقع بسیاری از  اند. درنشدههای تجربی تائید توسط داده

 ,Molla & Licker)اند های تجارت الکترونیکی نشان دادهنظامویود و وضعی  مطهوب در وضعی  م

و یا خدمات  هایمحصولمشتریان  دارد کند که احتمال(. در حقیق  قصد خرید بیان می2001

خریداری خواهند کرد. افزایش استطاع  خرید باعث افزایش احتمال خرید  مشخصی را در آینده

بینی رفتار خرید شاخص مهمی برای پیش عنوانن همچنین از قصد خرید بهاقخواهد شد. محق

 تعامل هستند از خاصی هاینوع اینترنتیخرید  هایمحیط(. (Crosno, 2009کنند مشتریان یاد می

 یک اینترنتیخرید  آورند.می روی هاآن به خرید خود هایفهد کردن برآورده برای کاربران که

 ،هایمحصول چون یستجوی هاییدربرگیرنده مهارت و اس  صرف خرید یک انجام فعالیتی ورای

 (. Demangeot &, Broderick, 2007)اس   غیره و با کامپیوتر کار

                                                           
1 Internet World Stats 
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 ریسک ،دهدقرار می تأثیرمؤثر اس  و رفتار مشتری را تح   موارد مهمی که بر قصد خریدیمهه از 

از اینکه تصمیم به  پیش(. برای مشتری امری ضروری اس  که Pavlou, 2003درک شده اس  )

. یکی (Tong, 2010) دشوعمهکرد آن مطمئن  چگونگیو از  کندخرید بگیرد محصول را لمس 

 Janakiraman) ریسک زمانی اس  که بر خرید اینترنتی مؤثر اس  ،شدهدیگر از ابعاد ریسک درک

et al., 2011 .) تواند بر میزان ریسک می سای وبیگران از استفاده از های مثی  و منفی دبرداش

ها نشان داد که امنی  (. یافته(Hirunyawipada & Paswan, 2006 باشد تأثیرگذارایتماعی 

(. (Huang and Oppewal, 2006 ابعاد پذیرش خرید اینترنتی اس  ترینمهمیمهه ها از سای وب

سادگی مورد سوءاستفاده قرار گرفتن اطلاعات افراد در مورد افشای ناخواسته اطلاعات خصوصی و یا به

هدف اصهی از بررسی ادبیات موضوع در  .(Kesh et al., 2002)ها نگران هستند توسط شرک 

نظری و تجربی صورت گرفته در زمینه پژوهش اس  و نتایج این  هایارزیابی، بررسی هاپژوهش

 صورتبهبه عنوان نقشه راه محقق اس . این نقشه راه همان چارچوب نظری پژوهش اس  که  ارزیابی

 (Lu, 2014) هاینتایج بررسیبنابراین با استفاده از . (Tarihi, 2017) شودمیمدل مفهومی ارائه 

در یامعه  هایعاملاین  تأثیرطراحی شده اس  تا ( 9)شکل مدل زیر  (Thakur et al., 2015)و 

ر مستقیمی بنامستقیم یا  تأثیر هایعاملیک از این موردنظر بررسی شده و مشخص شود که کدام

 قصد خرید آنلاین دارند.

 
 (Lu, 2014; Thakur & Srivastava, 2015مدل مفهومی پژوهش )با اقتباس از مدل  (6)شکل 

Figure (1) Conceptual model of research (adapted from causal model of Lu, 2014; Thakur & Srivastava, 2015) 
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 قصد خرید

را  یهایحههگیری نهفته اس  که باید بررسی شود. مردر ازای هر عمل خرید یک فرآیند مهم تصمیم

و خدماتی را خریداری کند، فرآیند  هایمحصولکند تا تصمیم بگیرد که چه نوع که خریدار طی می

در  ارزیابی عمده مورد هایهوم(. قصد خرید یکی از مفLin & Lu, 2010نامند )قصد خرید می

 قصد خرید ناشی از ارتیاط آن با رفتار خرید اس .ادبیات بازاریابی اس . علاقه پژوهشگران بازاریابی به

که بین قصد خرید و رفتار خرید رابطه مثیتی ویود دارد. دهد های مختهف نشان مینتایج پژوهش

بر این،  نافزوبینی کننده رفتار یک فرد، مقیاس نی  او برای ایرای آن رفتار خواهد بود. بهترین پیش

ه و خدمات یدید توی هایمحصولبینی فروش منظور پیشقصد خرید مشتری بهمدیران بازاریابی به

قاضای بازاریابی مرتیط با ت هایگیریتصمیمتواند به مدیران بازاریابی در میدارند. اطلاعات قصد خرید 

رابطه قصد و رفتار (. Tsiotsou, 2005د )بندی بازار و راهیردهای تیهیغاتی کمک کنمحصول، بخش

ات عقلایی میتنی بر اطلاع هایگیریتصمیماین فرضیه اس  که افراد برای اتخاذ  مینایمشتری بر 

ه و ضروری کنندتعیینکنند. بنابراین قصد فرد بر انجام یک رفتار، متغییرخود تلاش می در دسترس

تصمیم  طور مثی  بردیگر قصد خرید مشتری بهعیارتاز رفتار واقعی یا تصمیم خرید مشتری اس . به

گذارد. قصد خرید، یک برنامه برای خرید یک محصول یا خدم  خاص در آینده می تأثیرخرید وی 

ااج و ک هایتوان گف  که تأمین نیاز مشتری، نگرش به کااج و ادراکطورکهی میدهد. بهرا نشان می

 (. Kim et al., 2008کننده بر قصد خرید مؤثر اس  )شرک  تولید

 قصد خرید اینترنتی
یامعه  وکارکسبو  تجارت فضای ایتماعی، فناوری، زندگی رشد واسطهبه  ترن این گیرچشم توسعه

 و اینترنتی فروشیخرده توسعه و رشد نفوذ اینترن ، پیامدهای از یکی. قرار داده اس  تأثیر تح  را

از روش سنتی به روش  خرید مشتریان هایتعاد تغییر ،(Mummalaneni , 2005) خرید اینترنتی

 ,Tariqاس  ) اینترنتی خرید به نسی  کاربران تغییر نگرش و (Wang & Chen, 2007) یدید

 تغییر الگوی شدن که نهادینه بودند براین باور Wang et al. (2007)در همین رابطه، (. 2009

 اعتماد ایجاد اول نیازمند وههه در چیزی، هر از بیش تجارت، عرصه در فناوری نو پذیرش و خرید

 نیز آن بر اثرگذار هایعامل ترینمهم یمههاز که اس ، آنان در و اطمینان امنی  حس و کاربران در

 اینترنتی هنگام خرید در اینترنتی هایسرق  . بروزشودمی خدمات قهمداد دهندهارائه تارنمای کیفی 
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خود  اینترنتیخرید  فرآیند در اطمینان دنیال به ازهر چیزی بیش کاربران که دارد این از حکای 

دلیل  به اس  کند هاآن در فناوری اشاعه نرخ که هایهیامع در ویژهبه مشتریان حقیق  در هستند.

هستند  خود شخصی اطلاعات و ارائه امنیتی هایهمسئه نگران اینترنتی خرید با بودن نامأنوس

(Khaefelahi et al., 2012 .)  

 از ناشی پیامد به اشاره خرید، واقعی کننده رفتاربینی پیش ترینمهم عنوانبه خرید اینترنتی قصد

 دارد هایمحصول ارزیابی و یستجوی اطلاعات تارنما، کیفی  مانند معیارهایی از ارزیابی مشتریان

(Poddar & Donthu, 2009.)  به مشتری گرایش دهندهانعکاس اینترنتی خرید قصد در حقیق 

 اینترنتی خرید قصد برانگیزاننده هایعامل های گذشتهپژوهش اس . اینترنتی پایگاه طریق از خرید

 و شد انجام 2111در سال اجی  و لیانگ که توسط اس  پژوهشی هاآن نمونه اند.کرده شناسایی را

 محصول، راهنمای مانند مطهوبی، اینترنتی کارکردهای فروش پایگاه که هنگامی مشتریان داد، نشان

 اعتیاری هایکارت با خرید ازیمهه پرداخ  الکترونیکی خرید، سید قیم ، مقایسه یستجو، موتور

 & Liangدارند ) اینترنتی خرید به بیشتری گرایشکند، می ارائه را سفارش پیگیری هایسامانه و

Lai, 2002 .)توان رفتار خرید اینترنتی را فرآیند خرید منظور تشریح مسئهه و معرفی آن میبه

 شود، همانندد. این فرایند شامل پنج مرحهه میکنیا خدمات از طریق اینترن  تعریف  هایمحصول

که  یهنگامشوند. در فرآیند خرید اینترنتی عمومی، هایی که به رفتار خرید سنتی مربوط میآن

رد روند و در موبه اینترن  می انآنکنند، کااج یا خدم  درک می یزانمشتریان بالقوه نیازی برای م

مشتریان بالقوه اقدام به یستجوی اطلاعات  در آغازها در این زمان .کننداطلاعات مربوطه یستجو می

ها را ارزیابی و یکی از بهترین کنند، سپس گزینهیا خدمات مورد نیازشان می هایمحصولدرباره 

رانجام کنند، سمی شدن با نیاز احساسی متناسب اس ، انتخابروبرو ها را که با معیارشان برای گزینه

تجارت الکترونیک شیوه  .شودکند و خدمات فروش پستی فراهم میای یریان پیدا میمعامهه

 هایهای بازرگانی را تغییر داده اس . امکان ایرای عمهیات تجاری از راه اینترن  و شیکهفعالی 

 (.Khaefelahi et al., 2012)به تغییر در محیط و رفتار مشتریان منجر شده اس   ایرایانه
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 رفتار مشتری آنلاین
 دوبارهو کسب و کارهای آنلاین, رفتار خرید  همانند کسب و کارهای سنتی در تجارت الکترونیک

تری رفتار آنلاین مش. رسدرود اما متفاوت به نظر میمشتریان از معیارهای کهیدی موفقی  به شمار می

 ،. این مدل(Darley et al., 2010) ارائه شده اس  پیشینتحقیقات ر د مدلی صورتبهو قصد خرید 

گیری فرایند تصمیم مینابر این  .باشدمیای قصد خرید و رفتار مشتری مدل پنج مرحهه یافتهتوسعه

ی که شامل بیرون هایعاملها، خرید. و خرید شامل: تشخیص مسئهه، یستجو، ارزیابی گزینه

ه بیرونی ک هایعامل باشد.سرمایه می هدررف رضای ،  نیودشناختی، مصرف، رضای  یا  هایتعارض

 هایعاملایتماعی،  هایگذاریرهای فردی، اثهستند مانند شاخصه تأثیرگذاربر تصمیم به خرید 

Asadolahi Dehkordi et al. (2019 )در پژوهش باشد. اقتصادی و ایتماعی و محیط آنلاین می

آنلاین در بازار ایران به انجام رسید، گزارش شد که از میان  دوبارهکه با عنوان تدوین مدل قصد خرید 

انی, سازم هایبحثمیحث فناوری بیشترین میزان تأکید را داشته اس  و  مورد بررسی، چهار مضمون

تواند با همین میزان های بعدی قرار دارند که میشناختی در رتیهروان هایبحثمداری و مشتری

 .قرار گیرد اهمی  مورد تویه مدیران حوزه تجارت الکترونیک

 مدل پذیرش فناوری

شده اس ، دیویس با پیشنهاد مدل پذیرش فناوری ارائه Davisتوسط  9(TAMمدل پذیرش فناوری )

(TAMدر ) صدد این اس  که بستری برای تشخیص این موضوع فراهم آورد که چرا کاربران فناوری

یح عمل مستدل که به توض فرضیهکنند؟ مدل دیویس تطییقی از پذیرند یا آن را رد میاطلاعات را می

پردازد، کاربرد خاصی از فناوری اطلاعات اس . نکته هر وضعی  می بینی رفتارهای مردم درو پیش

در همین راستا نیز  تنهاشده و برای فناوری اطلاعاتی طراحی مختصتویه آن اس  که این مدل قابل

مدل اولیه پذیرش فناوری، دو باور نقش اساسی را در پذیرش فناوری  مینایاس . بر  شدهاستفاده 

به  رندیذرپیتأثزا نیز توانند از متغیرهای بروننوبه خود میاین دو باور که به .ندکناطلاعاتی ایفا می

. 7(PEOUکاربرد ) آسانگریو برداش  از  )PU(2 یا سودمندی برتریبرداش  از  :اند ازترتیب عیارت

                                                           
1 Technology Acceptance Model 
2 Percieved Usefulness 
3 Percieved Ease of Use 
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ای اس  که یک فرد باور دارد که استفاده از یک (، دریهPU) برتریشده یا برداش  از درک فایده

ای اس  (، دریهPEOUکاربرد ) آسانگریخاص، عمهکرد وی را ارتقاء خواهد داد اما برداش  از  نظام

 Davis et خاص نیاز به تلاش اضافی نخواهد داش  نظامکه یک فرد باور دارد که استفاده از یک 

al., 1989)نوبه موردنظر شده و به نظامبه استفاده از  9موع باعث ایجاد نگرش(. این دو باور درمج

نند. کنهای ، سطح استفاده واقعی را تعیین می گذاشته و در تأثیر استفاده 2هایو نی  هاارادهخود بر 

 ( نشان داد.2توان با شکل )مدل اولیه دیویس را می

خورد. شود، در مدل دیویس اثری از هنجار ذهنی به چشم نمی( مشاهده می2شکل )گونه که در همان

بگذارد  یرتأثبر نگرش بر قصد رفتار  تأثیرمستقیم از طریق ناطور تواند بهاز نظر وی، هنجار ذهنی می

(Davis et al., 1989 .)ا را ب یعمل منطق فرضیه ینگرش یاز معیارها یبسیار ،یفناور رشیمدل پذ

 سیوید ،مدل نی. در اکندیم نیگزییا یو ادراک از سودمند استفاده آسانگریادراک از  یمعیارها

 یسودمند شده،درک یریکارگبه آسانگری: داردیمکننده را در قالب سه عامل بیان استفاده یهاانگیزه

 . نظاماز  یگیرشده و علاقه به بهرهدرک

 

 

 

 

 

 

 (TAM( یا پذیرش فناوری )Davisمدل دیویس ) (2)شکل 
Figure (2) Davis Model or Technology Acceptance Model (TAM) 

در واقع متغیرهای اصهی اثر گذار بر هر گفته و مدل مفهومی ارائه شده، پیش هاینتایج پژوهشبا بررسی 

اس  که  یادآوری( خواهد بود. الیته اجزم به 7) سطح قصد خرید آنلاین شامل متغیرهای ارائه شده در شکل

هف و مخت هاینتایج پژوهشاز متغیرهای اثرگذار با استنیاط از  شماریبیشتر  هاینتایج پژوهشبا بررسی 

                                                           
1 Attitude 
2 Intention 

 متغیرهای برونزا

 برداشت از آسانگری

(PU) 

 برداشت از فایده

(PEOU) 

 نگرش ها به استفاده از

 نظام

قصد رفتاری برای 

 استفاده
ز ا استفاده واقعی

 سیستم
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که در این پژوهش  نظران ارائه شدندپس از مصاحیه با برخی از صاحب صورت متغیرهای پیشنهادیبقیه به 

 اضافه شده اس . تاثیرگذار در قالب متغیر مستقل به مدل متغیر چندین

 
 (Ahmadi et al., 2020( متغیرهای اثرگذار بر قصد خرید آنلاین )3شکل )

Figure (3) Variables affecting the intention to buy online (Ahmadi et al., 2020) 

 روش تحقیق

 های لاجیتساختار مدل
شکل  2نظریه اقتصادی مطهوبی  تصادفی مینایبر  9مانند اجیی  ترتییی های انتخاببسیاری از مدل

. ردپذیمیصورت  هاگزینهمطهوبی   مینایانتخاب افراد بر  شودمیفرض  هامدل. در این اندگرفته

تابعی از  هاهگزینکه بیشترین مطهوبی  را داشته باشد. مطهوبی   شودمیانتخاب  ایگزینهبنابراین 

 ,.Amirshahi et al) ر شرایط محیطی اس دیگفرد تصمیم گیر و  هایه، مشخصهاآنویژگی 

                                                           
1 Ordered Logit 

2 Nested Logit Model 

عامل های اثرگذار بر 
قصد خرید

امکانات 
وبسایت

آسانگری 
ثبت 

سفارش

امکان رتبه 
بندی

امکان 
مقایسه 
قیمت

درج نظرها

امکان 
انتخاب زمان 

ارسال

تنوع 
روش های 

پرداخت

امنیت 
وبسایت
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که  یریگاندازهقابل(. این تابع دارای دو بخش اس ، یک بخش تصادفی و یک بخش معین و 2011

 .شودمینمایش داده  زیر هایرابطه صورتبهدر مجموع 
(9) 𝑈𝑖𝑛 = 𝑉𝑖𝑛 + 𝜀 

 اس . nتوسط فرد  iمطهوبی  انتخاب گزینه  inUن که در آ
(2) 𝑈1𝑛 ≥ 𝑈2𝑛

.
⇒ 𝑉1𝑛 + 𝜀1𝑛 ≥ 𝑉2𝑛 + 𝜀

2𝑛
 

 اس .  n، توسط فردiمطهوبی  انتخاب گزینه  گیریاندازهقابلقسم   inVن که در آ

(7)   𝑃𝑟𝑛(𝐼) = 𝑃𝑟𝑛(𝑈1𝑛 ≥ 𝑈2𝑛) = 𝑃𝑟𝑛(𝑉1𝑛 + 𝜀1𝑛 ≥ 𝑉2𝑛 + 𝜀2𝑛) =
𝑃𝑟𝑛(𝜀2𝑛 − 𝜀1𝑛 ≤ 𝑉1𝑛 − 𝑉2𝑛) 

 یا خطای تصادفی مدل اس .ناپذیر  مشاهدهقسم   nPrکه در آن 

، ایتماعی و اقتصادی های فردیویژگی(، تابعی از inV) در این رابطه بخش معین تابع مطهوبی 

 و گزینه مویود اس . در صورتی که تنها دو گزینه برای انتخاب ویود داشته باشد گیرندهتصمیم

 2از گزینه  nکه مطهوبی  آن برای فرد  شودمیدر شرایطی برگزیده  9دوگانه( گزینه  هایمدل)

 برابر اس  با: nتوسط  فرد   iاحتمال انتخاب گزینه  بیشتر باشد:
(0) = 𝑃𝑟𝑛(𝜀 ≤ 𝑉1𝑛 − 𝑉2𝑛) 

. اگر شودمی، نوع مدل انتخاب گسسته مشخص 𝑛𝑖𝜀با در نظر گرفتن یک تابع چگالی احتمال برای 

هم دارای توزیع نرمال اس  و تابع توزیع  هاآن( دارای توزیع نرمال باشد، تفاضل 𝑛𝑖𝜀) مقدار خطا

باشد،  9اجیستیک. اگر مقدار خطا دارای توزیع دهدمیتجمعی دو تابع نرمال مدل پروبی  را به دس  

ف ، با استفاده از تعریدهدمیتابع توزیع تجمعی تفاضل دو تابع اجیستیک مدل اجیی  را به دس  

 :شودمیزیر ارائه  صورتبهبااج مدل اجیی  دوگانه 

(5) 𝑃𝑟𝑛(𝐼) =
𝑒𝑉𝑖𝑛

𝑒𝑉1𝑛 + 𝑒𝑉2𝑛
 

مطهوبی  انتخاب  گیریاندازهقابلبخش  n، 1nVتوسط فرد  iاحتمال انتخاب گزینه  nPr(i)ن که در آ

 اس .  nتوسط فرد 2مطهوبی  انتخاب گزینه  گیریاندازهقابلبخش  2nVو   nتوسط فرد 9گزینه 

 گیرندهتصمیمو فرد  𝑖گزینه  هایویژگیتابعی خطی از مجموعه  صورتبه اغهب گیریاندازهقابلبخش 

n  خواهیم رسید:با تعمیم این مدل به چند گزینه  .شودمیفرض 

                                                           
1 Logistic Distribution 
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 (2) 𝑃𝑟𝑛(𝑖) =
𝑒𝑉𝑖𝑛

∑ 𝑒𝑉𝑗𝑛
𝑗
𝑗=1

 

مطهوبی  انتخاب  گیریاندازهقابلبخش  n، inVتوسط فرد  iاحتمال انتخاب گزینه  nPr(i) که در آن

اس    nتوسط فرد jبخش قابل اندازه کیری مطهوبی  گزینه  jnVو   nتوسط فرد iگزینه 

(Aliabadi, 2016.) ی الگو برآورد شده در الگوی اجیی  بسیار با اهمی  اس . هایتفسیر ضریب

 أثیرت( پیوسته اس  که به منظور تعیین مشاهده ناپذیراجیی  ترتییی میتنی بر یک متغیر پنهان)

قرار  هر متغیر بر احتمال تأثیر چگونگیمتغیرهای توضیحی بر قصد خرید آنلاین مشتری و همچنین 

خیهی کم، کم، »قصد خرید  دستهبر قصد خرید آنلاین  در پنج مؤثر  هایعاملگرفتن هریک از 

 :شودمیمشخص  زیر صورتبه. این مدل دشومیمورد استفاده قرار « متوسط، زیاد و خیهی زیاد

(3) 𝑦𝑖
∗ = 𝛽•𝑥𝑖 + 𝜀𝑖                  −∞ < 𝑦𝑖

∗ > +∞   
*که در آن 

iY  باشدمیکشاورزی  هایمحصولمتغیر پیوسته میزان قصد خرید آنلاین .β⃰  بردار

 شدهمشاهدهبردار متغیرهای توضیحی غیرتصادفی  iX یی اس  که بایستی برآورد شوند وهافراسنجه

نیز عیارت خطاس  که دارای توزیع اجیستیک  𝑖𝜀. کندمی یریگاندازهام را  iفرد  هایویژگیاس  که 

رای ب قابل کاربرد رگرسیونی استاندارد، هایروشبنابراین  اس .ناپذیر مشاهدهیک متغیر  iY* اس .

هف مخت هایحکه بیانگر سط مشاهدهقابلمتغیری گسسته و  iYاگر فرض شود  .باشدمیبرآورد معادله ن

، مشاهدهقابلو متغیر  iY* مشاهده ناپذیرام اس ، ارتیاط میان متغیر  iقصد خرید اینترنتی مشتری 

 به دس  می آید: زیر صورتبه iYاز الگوی اجیی  ترتییی 

 (8) 

𝑦𝑖 = 1           𝑖𝑓      (−∞ < 𝑦𝑖
∗ < 𝜇1) ,                     𝑖 =

1, … … … 𝑛      
𝑦𝑖 = 2           𝑖𝑓      (𝜇1 < 𝑦𝑖

∗ < 𝜇2) ,                     𝑖 = 1, … … … 𝑛 

𝑦𝑖 = 3           𝑖𝑓      (𝜇2 < 𝑦𝑖
∗ < 𝜇3) ,                    𝑖 = 1, … … … 𝑛 

… …                           … … ..                      ….                            ….           

𝑦𝑖 = 𝐽           𝑖𝑓      (𝜇𝐽−1 < 𝑦𝑖
∗ < 𝜇𝐽) ,                𝑖 = 1, … … … 𝑛      

 

𝐹𝑜𝑟 𝑗 = 1 … … … 𝐽 
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گسسته  شدهمشاهده هایپاسخهستند که  ییهاآستانهها  µ، اندازه نمونه مورد بررسی وnکه در آن 

ذیل محاسیه  هایرابطهباشد، توسط  JiY=و بایستی برآورد شوند. احتمال اینکه  کنندیمرا مشخص 

 (:Liao, 1994) شودمی

(1) 

𝑃𝑟(𝑦𝑖 = 𝐽) = 𝑃𝑟(𝜇𝑗−1 < 𝑦𝑖
∗ < 𝜇𝑗)

= 𝑃𝑟(𝜇𝑗−1 − (𝛽0 + 𝛽1𝑥𝑖 < 𝜀𝑖

≤ 𝜇𝑗 − (𝛽0 + 𝛽1𝑥𝑖)

= 𝐹(𝜇𝑗 − (𝛽0 + 𝛽1𝑥𝑖)) − 𝐹(𝜇𝑗−1 − 𝛽0

+ 𝛽1𝑥𝑖)) 
(91) 𝑃𝑟(𝑦𝑖 = 1) = 𝐹(𝜇1 − (𝛽0 + 𝛽1𝑥𝑖)) 
(99) 𝑃𝑟(𝑦𝑖 = 𝐽) = 1 − 𝐹(𝜇𝑗−1 − (𝛽0 + 𝛽1𝑥𝑖)) 
(92) 𝑃𝑟(𝑦𝑖 = 𝐽) = 𝑃𝑟(𝑦𝑖 ≥ 𝜇𝑗−1) = 𝑃𝑟(𝜀𝑖 ≥ 𝜇𝑛−1 − 𝛽ˊ𝑥𝑖

= 𝐹(𝛽ˊ𝑥𝑖 − 𝜇𝐽−1) 
( j=1,…,1) ترپایینام یا   jسطح  iدر بیان احتمال تجمعی، الگوی اجیی  ترتییی، احتمال اینکه فرد 

این اس  که برخلاف الگوی اجیی   تویهقابلنکته  کندمیرا به خود اختصاص دهد، برآورد 

یان خود م ایترتیب گونه هایی ازحپاسخ در الگوی اجیی  ترتییی بیانگر سط هایگروه، یاچندیمهه

با در نظر گرفتن میزان قصد خرید آنلاین مشتریان، قصد خرید در پنج دسته  این پژوهش. باشندمی

مؤثر  هایعاملشده اس . اجزم به یادآوری اس  که تنها الگویی که قادر به برآورد  یبندطیقهمختهف 

 :های زیر اس به صورت رابطهکشاورزی  هایمحصولبر قصد خرید آنلاین 

(97) 
𝑙𝑜𝑔 [

𝑌𝑗(𝑥𝑖)

1 − 𝑌𝑗(𝑥𝑖)
] = µ𝑗

− [𝛽1𝑥1𝑖 + 𝛽2𝑥2𝑖 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑥𝑘𝑖]  ,              𝑗
= 1, … . , 𝐽; 𝑖 = 1, … . . , 𝑛 

 :باشدمیرابطه زیر  صورتبهاحتمال تجمعی  iYکه در آن 

(90) 𝑌𝑖(𝑥𝑖) = 𝑌(𝜇 − 𝛽ˊ𝑥𝑖) = 𝑃(𝑌𝑖|𝑥𝑖) 
بردار ستونی متغیرهای توضیحی  iX( و kβ …2β1, β) هافراسنجه، بردار ستونی β رابطه بااجدر که 

وابسته اس  و به متغیرهای  ینیبشیپتنها به احتمال طیقه  jµ. اجزم به یادآوری اس  که باشدمی
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𝛽1𝑥1𝑖بر این قسم  قطعی  افزونتوضیحی بستگی ندارد  + 𝛽2𝑥2𝑖 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑥𝑘𝑖 بخش   

که  دهندیمو نشان  بودهپاسخ  هایگروه. این دو ویژگی متضمن ترتییی بودن باشدمیمستقل طیقه 

 .باشندمیاز خطوط موازی  یامجموعهنتایج، 

را ارزیابی  هاگروه یهمهبرای  هافراسنجهموازی؛ منطقی بودن فرضیه برابری  هایرگرسیونآزمون 

را با الگویی با  هاگروه یهمهبرای  ها. این آزمون، الگوی برآورد شده با یک مجموعه ضریبکندمی

 هایگروه. یعنی ارتیاط میان هر یف  از کندمیبرای هر گروه مقایسه  هایاز ضریب یدا یامجموعه

رآورد شده ب کنونی، چنانچه فرضیه صفر این آزمون که همان الگوی گریدعیارتبهنتیجه یکسان باشد. 

خ پاس هایگروهی وضعی ، برای همه هافراسنجه، مورد قیول واقع شود، نشانگر آن اس  که باشدمی

 ، استفاده از الگویدرس تابع ارتیاط نا کارگیریبهمختهفی همچون  هایعه یکسان هستند. به 

ر د داریمعنیمتغیر وابسته ممکن اس  الگوی عمومی، ارتقای  هایگروه نادرس و ترتیب  نادرس 

برای  یگردعیارتبه(. Akiva & Lerman, 1985) داشته باشد کنونینسی  به الگوی  برازش

و ارتیاط  گردد تائیدموازی نیز  هایرگرسیونمعتیر بودن مدل اجیی  ترتییی نیاز اس  تا فرض ویود 

برای  هافراسنجهیکسان باشد. رگرسیون موازی، منطقی بودن فرضیه برابری  هاگروهمیان همه یف  

. فرضیه رگرسیون موازی یک فرضیه کهیدی در رگرسیون ترتییی کندمیرا ارزیابی  هاگروه یهمه

 دیگرعیارتبهثاب  اس .  هادسته یهمهاس ، فرضیه این اس  که اثر هر متغیر توضیحی در 

دارد  هاستهدمتغیرهای توضیحی اثر یکسانی بر نسی  احتمال )متغیر وابسته( بدون در نظر گرفتن 

و مدل ما بهتر اس   شدمیرد  موازی هاینسی د، باید فرضیه باش دارمعنیاگر رگرسیون موازی 

اجیی  دوگانه در نظر گرفته شود. برای این فرضیه از نتایج  هایرگرسیوناز  هاییمجموعه صورتبه

 & Franses) کنیممی( استفاده LR) پنج آزمون ولف تولد، برن ، اسکنر، نسی  درس  نمایی

Paap, 20042آزمون رگرسیون موازی از آماره  (.برایX  زیر  صورتبهکه رابطه آن  شودمیاستفاده

 .باشدمی

(95) 𝑥2 = −2 log 𝑙𝑖𝑘𝑒𝑙𝑖ℎ𝑜𝑜𝑑𝐶𝑚 − (−2 log 𝑙𝑖𝑘𝑒𝑙𝑖ℎ𝑜𝑜𝑑𝐺𝑚) 
 2Xه چنانچ .باشندمیو الگوی عمومی  کنونیبه ترتیب نشانگر الگوی  Gmو Cmکه در این رابطه 

 برازش عدم قیول فرض صفر یدهندهنشانباشد،  ترشیبیدول  2Xز ا بااجاز طریق رابطه  شدهمحاسیه
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 9ی برآورد شده از طریق روش برآورد حداکثر درس  نماییهافراسنجه .باشدمی کنونیصحیح الگوی 

 .آیندمی، به دس  کندمی بیشینهصحیح را  یبندطیقهکه احتمال 

(92) 

𝐼((𝑌|𝛽; 𝜇1, 𝜇1 , … , 𝜇𝐽−1))

= ∏ ∏[𝑌(𝜇𝐽

𝐽

𝑗=0

− 𝛽ˊ𝑥𝑖) − (𝜇𝑗−1

𝑛

𝑖=1

− 𝛽ˊ𝑥𝑖)]𝑧𝑖𝑗 
 برابرباشد،  jبرابر  iبرای فرد  شدهمشاهدهکه گروه هنگامی اس   ییدوتایک متغیر  ijZ که در آن 

رافسون -سازی از الگوریتم نیوتنبیشینهیک و در غیر این صورت  صفر خواهد شد.همچنین در فرآیند 

که ارزشی بین  شودمیاستفاده  2R 2الگو از آماره شیه نیدر ا برازشبرای خوبی  .شودمیاستفاده 

گف  که با افزایش  توانمیرا ندارد و در تفسیر آن تنها  2Rصفر و یک دارد، تفسیر طییعی و معمولی 

 & Akivaتوسط برازش. گزینه دیگری که برای خوبی یابدمیالگو مقدار آن افزایش  برازشقدرت 

Lerman  (1985 )صحیح و  بینیپیشاس . این شاخص درصد  یبندطیقه، دق  شنهادشدهیپ

 :کندمیمتغیر وابسته را بیان بودن  نادرس 

(93) 𝑅2 = 1 −
𝐿(𝜃)

𝐿(�̂�)
 

عرض از میدأ  J-1این اس  که الگوی رگرسیون ترتییی شامل تنها  دهندهنشاندر اینجا  𝐿( �̂�)که 

ستقیم م صورتبه هایدر این الگو تفسیر ضریب لگاریتمی اس . ییراس  نماحداکثر  𝐿( 𝜃)و اس  

ر اینکه ب افزون، تغییر در احتمال، یابدمیافزایش  بینیپیشکه یک متغیر  هنگامی. شودمیانجام ن

زآنجاکه ر متغیرها نیز بستگی دارد. ادیگ)متغیر توضیحی( اس ، به  کننده بینیپیشوابسته به ارزش 

ابراین در ، بنشودمیمستقیم انجام ن صورتبهاین تغییر در احتمال ثاب  نیس ، لذا تفسیر ضرایب 

 مشاهدهقابلنهایی )ابتدایی و انتهایی(  هایگروهتغییر احتمال )علام  ضریب( برای  برایاینجا تنها 

به این معنی اس  که چنانچه ارزش  kβثی  ضریب ( به عنوان مثال علام  مLiao, 1994اس  )

(، رضای  1iY=افزایش یابد، احتمال رخداد نخستین طیقه ) xkΔکننده به اندازه  بینیپیشمتغیر 

                                                           
1 Maximum Likelihood 
2 Pseudo 
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عکس  برای( افزایش خواهد یاف  )در JiY=احتمال آخرین طیقه ) کهیدرحال. یابدمیکم کاهش 

هایی لذا محاسیه اثر ن .باشدمیمیانی نامشخص  هایقتغییر در طی براییکدیگر( ، بنابراین در این 

اثر نهایی یک واحد تغییر در  میانی را نشان دهد. هایگروهدر  پذیریو میزان تغییر براید توانمی

 :شودمیرابطه زیر محاسیه  صورتبه،  jبر روی احتمال طیقه  kXکننده  بینیپیش

 (98) 
𝜕𝑃.((𝑌𝑖 = 𝑗|𝑋𝑖)

𝜕𝑋𝐾

= [
𝜕𝑌.(𝜇𝑗 − 𝛽ˊ𝑋𝑖)

𝜕𝑋𝐾

−
𝜕𝑌.(𝜇𝑗−1 − 𝛽ˊ𝑋𝑖)

𝜕𝑋𝐾

]

= 𝛽𝐾𝑋𝐾[(𝜆(𝜇𝑗−1 − 𝛽ˊ𝑋𝑖) − (𝜇𝑗 − 𝛽ˊ𝑋𝑖)] 

(91) 𝜆𝑗( 𝑋𝑖) =
𝜕𝑌𝑗(𝑋𝑖)

𝜕𝑋𝑘

       ,    𝜇𝑗 = 𝜇𝑖   و   ∞+ = −∞ 

برای  گیریتصمیممتغیرهای توضیحی وابسته اس ،  یهمه هایارزشبا تویه به اینکه اثر نهایی به 

ین میانگ هایارزشاثر نهایی در  اغهب. اس اهمی   بامتغیرها در برآورد، بسیار  هایارزش کارگیریبه

. با تویه به اینکه مجموع احتمااجت، همواره برابر یک اس ، بنابراین مجموع شودمیمتغیرها محاسیه 

ی اثرات نهای محاسیهنهایی برای هر متغیر برابر صفر خواهد بود. اجزم به ذکر اس  که  هایگذاریاثر

 صورتبهدر این مورد اثر نهایی  شودمیمستقیم انجام ن صورتبهبرای متغیرهای دوتایی)مجازی( 

. مدل مورداستفاده در این تحقیق شودمیدر دو حال  ممکن محاسیه  هایاختلاف میان احتمال

 :باشدمیزیر  صورتبه

(20) 

𝑃𝑟𝑜𝑏 𝑌𝑖 = 𝜇𝑗 − [𝛽1 𝑗𝑒𝑛 + 𝛽2 𝑠𝑒𝑛 + 𝛽3 𝑒𝑑𝑢 + 𝛽4 𝑐𝑖𝑡𝑦 +

𝛽5 𝑚𝑎𝑘ℎ + 𝛽6 𝑋1 + 𝛽7 𝑋2 + 𝛽8 𝑋3 + 𝛽9 𝑋4 + 𝛽10 𝑋5 +
𝛽11 𝑋6 + 𝛽12𝑋7 + 𝛽13𝑋8 + 𝛽14𝑋9 + 𝛽15𝑋10 + 𝛽16𝑋11 +
𝛽17𝑋12 + 𝛽18𝑋97 + 𝛽91𝑋90 + 𝛽21𝑋95 + 𝛽29𝑋92 + 𝛽22𝑋93 +

𝛽27𝑋98]  

X 1  تا X nی مارشباشند. موثر بر قصد خرید اینترنتی می هایعاملدهنده متغیرهای مستقل  نشان

ادی صورت متغیرهای پیشنهمختهف و بقیه به  هاینتایج بررسی از متغیرهای مستقل با استنیاط از

( عیارت اس  از قصد Y) نظران( ارائه شدند. در این تحقیق متغیر وابستهمصاحیه با صاحب مینای)بر 

ر کشاورزی که به عنوان متغی هایمحصولهای اینترنتی های فروشگاهخرید آنلاین مشتری از وبسای 

اشند بمؤثر برقصد خرید آنلاین می هایعاململاک در نظر گرفته شده اس . متغیر های مستقل نیز 
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)میزان  𝑒𝑑𝑢)سن(،  𝑠𝑒𝑛، )ینسی ( 𝑗𝑒𝑛یمعی  شناختی شامل  هایعاملکه شامل: مؤلفه های 

مؤثر  هایعاملخانواده)درآمد(( و مؤلفه های  هایهزینه) 𝑚𝑎𝑘ℎ)محل سکون (،  𝑐𝑖𝑡𝑦تحصیلات(، 

)میزان شناخ  از وبسای (، X2)میزان لذت بخش بودن خرید آنلاین(، X1برقصد خرید آنلاین شامل: 

X3 ،) میزان خرید نهایی از وبسای(X4 ،) میزان کسب اطلاعات اجزم از وبسای(X5 میزان(

)میزان محتوای وبسای  در ترغیب به قصد خرید آنلاین(، X6یستجوی اطلاعات وبسای (، 

X7 ،)میزان امنی  در خرید آنلاین پس از دیدن نماد الکترونیکی آبی رنگ(X8 بررسی و )میزان

 مینایهای بهداشتی بر راهنمای  میزان رعا)X9وعده داده شده در وبسای (،  هایسودمندی

های پرداخ  میزان تنوع در روش)X10(، های پرداخ  اینترنتی در هنگام قصد خرید آنلاینروش

میزان )X12(، محدودی  زمانی در خرید آنلاین نیودمیزان )X11(، اینترنتی برقصد خرید آنلاین

(، نیودن کااجدر قصد خرید لمسمیزان قابل)X13(، قابهی  مریوعی کااج در خرید اینترنتی

X14( در امکان مقایسه قیم  در قصد خرید آنلاین آسانگریمیزان ،)X15(  میزان نوآوری و خلاقی

میزان اعتیار و شهرت نام )X17(، سای  بر قصد خرید آنلاینمیزان طراحی وب)X16(، سای در وب

هنگام خرید از  ماعی )پرستیژ(،میزان تأثیر روی ویهه ایت) X18( ، سای  در قصد خرید آنلاینوب

 .و ارزیابی شدند( هستند که به عنوان متغیرهای مستقل الگو بررسی های معتیرسای وب

استفاده  9در الگوی اجیی  برای سنجش اثر یک متغیر بر متغیر وابسته از کمیتی به نام احتمال نهایی

شود. بدین معنی که اگر مقدار متغیر یک واحد تغییر نماید و یا در مورد متغیرهای موهومی از می

اشته دفرد قصد خرید آنلاین بیشتری وضعیتی به وضعی  دیگر تغییر کند، چند درصد احتمال اینکه 

𝑦𝑖تغییر در احتمال  دیگرعیارتبهدهد. باشد، را تغییر می = ان قصد خرید آنلاین( )احتمال میز 1

که شیب منحنی  شود،خوانده می 2ام، که به نام اثر نهایی 𝑘بر اثر تغییر یک واحدی در متغیر مستقل

 صورتهبدر الگوی اجیی  اس . و  اندشدهر متغیرها ثاب  نگه داشته دیگتابع احتمال در شرایطی که 

 :(Jaj, 1988گردد )زیر محاسیه می رابطه

(21) 𝑀𝐸𝐿 =
𝛿𝑝𝑖

𝛿𝑋𝑘
=

𝑒𝑥𝑝(𝛽′𝑋)

(1+𝑒𝑥𝑝(𝛽′𝑋))
2 . 𝛽𝑘   

                                                           
1 Marginal Probability 
2  Marginal Effect 
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بیانگر  𝑋kتابع چگالی احتمال برای توزیع نرمال،  𝜙اثر نهایی الگوی اجیی  ،  𝑀𝐸𝐿  که در آن

با استفاده از رابطه بااج، کشش پذیری متغیر  باشد.می این متغیر فراسنجه β𝑘ام و  𝑘متغیر توضیحی

دس  ه ب زیر که برای تفسیر متغیرهای پیوسته کاربرد دارد، از رابطهام در الگوی اجیی   𝑘توضیحی 

 :(Jaj, 1988) آیدمی

(29) 𝐸𝑙 =
𝛿𝜙(𝛽′𝑥)

𝛿𝑋𝐾
.

𝑋𝑘

𝜙(𝛽′𝑥)
=

𝑒𝛽′𝑥

(1+𝑒𝛽′𝑥)
2 . 𝛽𝑘 .

𝑋𝑘

𝜙(𝛽′𝑥)
  

دهد. کشش مربوط به هر متغیر بیان کشش پذیری در الگوی اجیی  را نشان می 𝐸𝐿که در آن 

𝑦𝑖کند که تغییر یک درصد در متغیر مستقل چند درصد باعث تغییر در احتمال می = ) احتمال  1

 شود.قصد خرید آنلاین( می

 هاحجم نمونه و تحلیل داده
طیف لیکرت  صورتبه هاپژوهشاطلاعات این تحقیق بوده که  آورییمعابزار  ترینمهمپرسشنامه 

به دس  آمد. این تحقیق از نوع  37/1شده و  آزمونبوده و اعتیار آن با استفاده از آلفای کرونیاخ 

از روش میدانی پرسشنامه استفاده شده اس . در این  هاه. برای تهیه فرضیباشدمیتحقیقات کاربردی 

 ایهمحصولتصادفی توسط خریداران اینترنتی  صورتبهلکترونیکی پرسشنامه ا 723 پژوهش

 مورد 52 شماربه  هاشاخصو  هامقالهاز  چندیپرسشنامه با کمک  هایپرسشکشاورزی تکمیل شد. 

 رایبدانشگاه کمک گرفته و  استادانتهیه شد. برای سنجش روایی پرسشنامه از کارشناسان خیره و 

 از الگوی هادادهسنجش پایایی از روش آلفای کرونیاخ استفاده شد. برای آمار استنیاطی و برآورد 

 هایراهنمامیزان رعای   )یعنی بدون در نظر گرفتن متغیر ایمقایسه صورتبهاجیی  ترتییی 

 رنظدر پرداخ  اینترنتی در هنگام قصد خرید آنلاین و همچنین با  هایروش مینایبهداشتی بر 

شده از انواع آوریگردهای در این پژوهش برای توصیف دادهگرفتن آن متغیر( استفاده شد. 

و نمودارهای  هایدولیمهه فراوانی، درصد فراوانی، آمارهای توصیفی و انواع  ی آماری ازهاشاخص

از الگوی اجیی  ترتییی استفاده شد. اجزم به  ها نیزفرضیهاس . برای بررسی  شدهآماری استفاده 

 Stataو  Excel ،SPSSهای افزارنرماز طریق  شدهیآوریمعی هادادهاس  که  یادآوری

 .اندشدهقرار  وتحهیلتجزیه
 



 
 
 
 
 
 
 
 

 4/8448/شماره 81اقتصاد کشاورزی/جلد  811

 و بحث نتایج

 هایسای وب( عیارت اس  از قصد خرید آنلاین مشتری از Yدر این تحقیق متغیر وابسته )

که به عنوان متغیر ملاک در نظر گرفته شده اس ،  بودهکشاورزی  هایمحصولاینترنتی  هایفروشگاه

بودن خرید آنلاین، میزان  بخشلذتمیزان  مؤثر برقصد خرید آنلاین شامل: هایعامل هایمؤلفه

، میزان سای وبمیزان کسب اطلاعات اجزم از  ،سای وبمیزان خرید نهایی از  ،سای وبشناخ  از 

در ترغیب به قصد خرید آنلاین، میزان امنی   سای وب، میزان محتوای سای وبیستجوی اطلاعات 

 شدهدادهوعده  هایبرتری و سودمندی، میزان رنگآبیدر خرید آنلاین پس از دیدن نماد الکترونیکی 

پرداخ  اینترنتی برقصد خرید آنلاین، میزان عدم محدودی   هایروش، میزان تنوع در سای وبدر 

 ااج درکنیودن  لمسقابلزمانی در خرید آنلاین، میزان قابهی  مریوعی کااج در خرید اینترنتی، میزان 

در امکان مقایسه قیم  در قصد خرید آنلاین، میزان نوآوری و  آسانگریقصد خرید آنلاین، میزان 

صد بر ق سای وبطراحی  چگونگیاز آن قصد خرید آنلاین داریم، میزان و  که سایتیوبخلاقی  در 

روی ویهه  تأثیردر قصد خرید آنلاین، میزان  سای وبخرید آنلاین، میزان اعتیار و شهرت نام 

 پرداخ  اینترنتی هایروش مینایبهداشتی بر  هایراهنماایتماعی هنگام خرید آنلاین، میزان رعای  

از سؤااجت از طریق  هرکداممشتریان نظر خود را در خصوص  .باشدمیخرید آنلاین در هنگام قصد 

د: ش پرسش گونهنیا سای وببه عنوان مثال، در مورد شهرت و اعتیار نام  .اندکردهپرسشنامه اعلام 

و اخلاقی( چه میزان شما را  یاین )یعنی مشهور بودن از نظر حرفهخرید آنلا سای وباعتیار نام »

کم، کم، متوسط، خیهی ایگزینهنیز در طیف پنج  هاپاسخو « ؟کندمیبرای خرید آنلاین مجذوب 

در این پژوهش قصد خرید آنلاین متغیر وابسته اس . قصد خرید  زیاد، خیهی زیاد طراحی شده اس .

د خرید شما بعد از مرایعه به میزان قص»از طریق پرسش از مشتریان با این مضمون که  آنلاین

نیز در طیف  هاپاسخو  یریگاندازه« کشاورزی چقدر بوده اس  هایمحصولفروش آنلاین  سای وب

 طراحی شد.« کم، کم، متوسط، زیاد، خیهی زیادخیهی» صورتبه ییتاپنج

متغیر، پانزده متغیر  27برای متغیر وابسته قصد خرید آنلاین، از کل  (9)با استناد به نتایج یدول 

بودن خرید آنلاین،  بخشلذتخانواده، میزان  هایهزینهسن، محل سکون ، ند از؛ امستقل که عیارت

 ،سای وب، میزان کسب اطلاعات اجزم از سای وب، میزان خرید نهایی از سای وبمیزان شناخ  از 

در ترغیب به قصد خرید آنلاین، میزان  سای وب، میزان محتوای سای وبطلاعات میزان یستجوی ا
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د محدودی  زمانی در خری نیود، میزان رنگآبیامنی  در خرید آنلاین پس از دیدن نماد الکترونیکی 

رید قصد خ کااج درنیودن  لمسقابلآنلاین، میزان قابهی  مریوعی کااج در خرید اینترنتی، میزان 

 ل منزروی  تأثیرکه از آن قصد خرید آنلاین، میزان  سایتیوبآنلاین، میزان نوآوری و خلاقی  در 

ند. ادار شدهر سطح مناسیی معنید معتیر آنلاین هایسای وبایتماعی )پرستیژ(، هنگام خرید از 

زان و می شودمیسیر الگوی اجیی ، در این الگو تنها علام  ضرایب تف فرضیهچنین مطابق با هم

درصد اس  و  37ا بینی الگو نیز برابر بگیرد. درصد صح  پیشضرایب متغیرها مورد تفسیر قرار نمی

باشد. همچنین درصد می 37بینی متغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل به میزان بیانگر پیش

 اند.الگو نیز همگی در بازه قابل قیول قرار گرفته برازشهای خوبی آماره

 آنلاین بعد هایسای وبکشاورزی در  هایمحصولمؤثر بر قصد خرید آنلاین  هایعاملبرای تحهیل 

شناسایی شد که  الگو برآورد شد و مدل مناسب داریمعنیاستاتا  افزارنرممشاهدات در  واردکردناز 

الگوی  بندیطیقهدرصد که دق  بااجی  37( بینیپیشبا درصد توضیح دهندگی)درصد صح  

. باشدمی برازشسطح بااجیی از نیکویی  برایدرصد،  01آن  Pseudo  2Rو دهدمیرا نشان  شدهارائه

در احتساب  هاپذیریدرصد تغییر 37الگوی اجیی  ترتییی برآورد شده  دهدمییعنی نتایج نشان 

یج یدول بر نتابنا. کندمی بینیپیشمختهف قصد خرید آنلاین را به درستی  هایمشتریان در سطح

که  دهدمیبرای آزمون حداکثر درس  نمایی در الگوی برآورد شده، نشان  آمدهدس بهآماره  ،(9)

مثی   هایاس . ضریبدار یتوسط این الگو در سطح یک درصد معن شدهدادهتوضیح  هایپذیریتغییر

شدن متغیر توضیحی، احتمال قرار گرفتن قصد  تربزرگدر الگوی برآورد شده به این معناس  که با 

که  دهندیم. برعکس، ضرایب منفی نشان یابدمیخرید آنلاین در طیقه بااجتر متغیر وابسته، افزایش 

تغیر م ترپایینشدن متغیر توضیحی، احتمال قرار گرفتن قصد خرید آنلاین را در طیقه  تربزرگ

 .دهدمیوابسته، افزایش 

ثر از روش حداک گیریبهرهاز برآورد الگوی اجیی  ترتییی قصد خرید آنلاین با  آمدهبدس نتایج 

 داریمعنیتوان در مورد می( 9)بر نتایج یدول بناگزارش شده اس .  (9)یدول  برابردرس  نمایی 

برای قصد خرید آنلاین به شرح زیر  هاآناثرگذاری  برایو  یادشدههر یک از متغیرها در پنج سطح 

صد در ترغیب به ق سای وبمیزان محتوای »، «میزان تحصیلات»، «ینسی ». متغیرهای کردتفسیر 

میزان رعای  »، «سای وبدر  شدهدادهوعده  هایبرتری و سودمندیمیزان » ،«خرید آنلاین
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نوع میزان ت»، «پرداخ  اینترنتی در هنگام قصد خرید آنلاین هایروش مینایبهداشتی بر  هایراهنما

در امکان مقایسه قیم  در  آسانگریمیزان »، «پرداخ  اینترنتی برقصد خرید آنلاین هایروشدر 

میزان اعتیار و شهرت نام » ،«نبر قصد خرید آنلای سای وبمیزان طراحی »، «قصد خرید آنلاین

یر اینکه در تفس لیبه دل .باشندمین دارمعنیاز سطوح  یکهیچدر « در قصد خرید آنلاین سای وب

و با تویه به علام  هرکدام از متغیرهای  شودمیالگوی اجیی  ترتییی فقط علام  ضرایب تفسیر 

درصد با ضریب منفی  9در سطح احتمال «  سن»متغیر  توان بدین صورت تفسیر نمود:مستقل می

دهد با افزایش سن، احتمال قصد خرید آنلاین در ضریب برآوردی منفی نشان می. باشدمی دارمعنی

میزان قصد خرید آنلاین بیشتری از  تریواناستنیاط کرد که افراد  توانمی. یابدمی، کاهش سای وب

. باشدمی دارمعنیدرصد با ضریب مثی   9در سطح احتمال « محل سکون »متغیر  دارند. ترهاسالمند

دهد با تغییر محل سکون  از تهران به شهرهای دیگر، احتمال قصد ضریب برآوردی مثی  نشان می

درصد با  9در سطح احتمال « خانواده هایهزینه»متغیر  .یابدمی، افزایش سای وبخرید آنلاین در 

، خانواده هایهزینهدهد با افزایش ضریب برآوردی مثی  نشان می. باشدمی دارمعنیضریب مثی  

هرچه مشتری به سم  قصد  دیگرعیارتبه.یابدمی، افزایش سای وباحتمال قصد خرید آنلاین در 

خانواده، احتمال قصد خرید آنلاین  هایهزینه، با افزایش میزان شودمیخرید آنلاین بیشتر نزدیک 

افرادی که در بااجی شهر زندگی  برای مثالاستنیاط کرد که پردرآمدها ) توانمی. یابدمیافزایش 

« ینبودن خرید آنلا بخشلذتمیزان »متغیر  دارند. درآمدهاکم( قصد خرید آنلاین بیشتری از کنندمی

اس . ضریب برآوردی مثی  دار یمعندرصد  9مثی  و در سطح  نشاندارای  کشاورزی هایمحصول

احتمال قصد  کشاورزی هایمحصول« بودن خرید آنلاین بخشلذتمیزان » دهد با افزایش نشان می

و در نتیجه مویب تقوی  و افزایش در قصد خرید آنلاین  یابدمی، افزایش سای وبخرید آنلاین در 

 01 ،پژوهش هاییافته بنابر. همچنین با تویه به نظرسنجی از مشتریان آنلاین، شودمیمشتری 

میزان »ر متغی .اندداشتهدر لذت قصد خرید آنلاین « بسیار زیاد»به برتری طیقه  باوردرصد مشتریان 

درصد  5مثی  و در سطح  نشان دارای کشاورزی هایمحصولدر خرید آنلاین «سای وبشناخ  از 

« سای وبمیزان شناخ  از »دهد با افزایش دار اس . ضریب برآوردی مثی  نشان مییمعن

 . با افزایشیابدمی، افزایش سای وباحتمال قصد خرید آنلاین در  کشاورزی هایمحصول دهندهارائه

و بیشتر  رودمیمورد نظر بااج  سای وبمشتری از  رهای، سطح انتظاسای وبآگاهی و شناخ  از 
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 احتمال شودمیبه مطهوبی  مورد نظر برسد و این مویب  و شناخ با ویود این عهم  کندمیسعی 

 قصد خرید آنلاین افزایش یابد و به سم  سطوح بااجتر قصد خرید آنلاین حرک  کند.

دارای علام  مثی   کشاورزی هایمحصولدر خرید آنلاین «سای وبمیزان خرید نهایی از »متغیر 

میزان خرید نهایی »دهد با افزایش دار اس . ضریب برآوردی مثی  نشان مییدرصد معن 9و در سطح 

 . یعنییابدمی، افزایش سای وباحتمال قصد خرید آنلاین در  کشاورزی هایمحصول« سای وباز 

میزان کسب اطلاعات اجزم از »متغیر  .کندمیبااجتر قصد خرید آنلاین حرک   هایسطحبه سم  

دار یدرصد معن 9دارای علام  مثی  و در سطح  کشاورزی هایمحصولدر خرید آنلاین « سای وب

« سای وبمیزان کسب اطلاعات اجزم از »دهد با افزایش اس . ضریب برآوردی مثی  نشان می

اگر  هاسای وب. ابدیمی، افزایش سای وباحتمال قصد خرید آنلاین در  کشاورزی هایمحصول

اجزم را در اختیار مشتری قرار دهند، مشتری با مقایسه و دق  در این اطلاعات  هایویژگیاطلاعات و 

 میزان»متغیر  احتمال قصد خرید آنلاین، افزایش یابد. شودمیو افزایش آگاهی، مویب  هاویژگیو 

مثی  و در سطح  نشانهدارای  کشاورزی هایمحصولدر خرید آنلاین « سای وبیستجوی اطلاعات 

میزان یستجوی اطلاعات »دهد با افزایش دار اس . ضریب برآوردی مثی  نشان مییدرصد معن 5

 یهاسطحاحتمال قصد خرید آنلاین، افزایش یافته و به سم   «کشاورزی هایمحصول هایسای وب

. یعنی مشتری با افزایش تحقیق و یستجوی اطلاعات و آگاهی کندمیبااجتر قصد خرید آنلاین حرک  

 .دهدمیخاص را افرایش  سای وبمعتیر، احتمال قصد خرید آنلاین از آن  هایسای وبدر مورد 

 انهنشدارای  کشاورزی هایمحصول« در ترغیب به قصد خرید آنلاین سای وبمیزان محتوای »متغیر 

میزان »دهد با افزایش دار اس . ضریب برآوردی منفی نشان مییدرصد معن 91منفی و در سطح 

احتمال خرید آنلاین در  کشاورزی هایمحصول« ترغیب به قصد خرید آنلاین در سای وبمحتوای 

میزان امنی  در خرید آنلاین پس از دیدن نماد الکترونیکی »متغیر  .یابدمی، کاهش سای وب

دهد دار اس . ضریب برآوردی مثی  نشان مییدرصد معن 9طح مثی  و در س نشانهدارای  «رنگآبی

نلاین احتمال خرید آ« رنگمیزان امنی  در خرید آنلاین پس از دیدن نماد الکترونیکی آبی»با افزایش 

با واقعی  اس ، چون مشتری با ذهنی  و  حال  هماهنگ. که این یابدمی، افزایش سای وبدر 

رنگ، احساس امنی  در او رنگ دارد به محض دیدن نماد آبیاعتمادی که به نماد الکترونیکی آبی

متغیر  .پردازدمیبه خرید آنلاین  تریبیشتقوی  شده و اطمینان حاصل کرده و با آرامش خاطر 
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منفی و در سطح  نشانهدارای  کشاورزی هایلمحصو« محدودی  زمانی در خرید آنلاین نیودمیزان »

میزان عدم محدودی  زمانی »دهد با افزایش دار اس . ضریب برآوردی منفی نشان مییدرصد معن 9

و به سم   یابدمی، کاهش سای وباحتمال خرید آنلاین در  کشاورزی هایمحصول« در خرید آنلاین

. به طوری که هرچه فرد زمان بیشتری داشته کندمیقصد خرید آنلاین حرک   ترپایین هایسطح

. یعنی افرادی که پسنددمیو خرید حضوری را  شودمیباشد، احتمال قصد خرید آنلاین او کمتر 

 .دهندمیمشغهه زیادی دارند، خرید آنلاین را بیشتر ترییح 
 نتایج برآورد الگوی لاجیت ترتیبی (6)جدول 

Table (1) Results of sequential logit model estimation 

P-Value  آمارهZ 
Z-statistic 

 انحراف استاندارد

Standard 

Deviations 

 ضریب
Coefficient 

 متغیر وابسته: قصد خرید آنلاین
Dependent variable: online shopping intention 

 متغیرهای مستقل

Independent variables

 ینسی  988/1 900/1 71/9 912/1

Gender  

 سن -050/1*** 188/1 -90/5 111/1
Age 

051/1 30/1- 189/1 151/1- 
 میزان تحصیلات

Level of education 

115/1 80/2 222/1 ***271/1 
 محل سکون 

Address 

 خانوادههای هزینه 259/1*** 121/1 22/7 111/1
Family expenses 

 بخش بودن خرید آنلاینمیزان لذت 509/1*** 910/1 29/5 111/1
The level of enjoyment of online shopping  

 سای میزان شناخ  از وب 209/1** 999/1 92/2 179/1
The level of recognition of the website 

111/1 97/91 185/1 ***823/1 
 سای میزان خرید نهایی از وب

The amount of the final purchase from the 

website 

111/1 38/2 991/1 ***301/1 
 سای میزان کسب اطلاعات اجزم از وب

The amount of obtaining the necessary 
information from the website 

 سای وبمیزان یستجوی اطلاعات  295/1** 115/1 28/2 127/1
Website information search rate 
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 نتایج برآورد الگوی لاجیت ترتیبی (6)جدول ادامه 

Table (1) Results of sequential logit model estimation 

P-Value  آمارهZ 
Z-statistic 

 انحراف استاندارد

Standard 

Deviations 

 ضریب
Coefficient 

 متغیر وابسته: قصد خرید آنلاین
Dependent variable: online shopping intention 

 متغیرهای مستقل

Independent variables

915/1 22/9- 992/1 982/1- 
 سای  در ترغیب به قصد خرید آنلاینمیزان محتوای وب

The amount of website content in persuading 
the intention to buy online 

111/1 82/5 993/1 ***238/1 

دیدن نماد میزان امنی  در خرید آنلاین پس از 

 رنگآبی
The level of security in online shopping after 

seeing the blue symbol 

952/1 02/9 919/1 900/1 

شده در های وعده دادهمیزان برتری و سودمندی

 سای وب
The extent of excellence and benefits 

promised on the website 

279/1 08/1- 913/1 159/1- 

های های بهداشتی بر اساس روشرعای  پروتکل میزان

 پرداخ  اینترنتی در هنگام قصد خرید آنلاین
The degree of compliance with health 

protocols based on internet payment methods 

when intending to buy online 

802/1 21/1 911/1 122/1 
 برقصد خرید آنلاینهای پرداخ  اینترنتی میزان تنوع در روش

The amount of diversity in online payment 

methods for online shopping 

113/1 31/2- 991/1 ***218/1- 
 میزان عدم محدودی  زمانی در خرید آنلاین

The amount of no time limit in online 

shopping 

112/1 11/7- 901/1 ***022/1- 
 در خرید اینترنتی میزان قابهی  مریوعی کااج

The amount of product returns in online 

shopping 

117/1 11/7 915/1 ***792/1 
 لمس نیودن کااج در قصد خریدمیزان قابل

The degree of non-tangibility of the product 

in the purchase intention 

230/1 11/9 991/1 971/1 
 قیم  در قصد خرید آنلاینمیزان سهول  در امکان مقایسه 

How easy it is to compare prices when 

shopping online 

111/1 01/0 991/1 ***522/1 
 سای میزان نوآوری و خلاقی  در وب

The amount of innovation and creativity in 
the website 
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 نتایج برآورد الگوی لاجیت ترتیبی (6)جدول ادامه 

Table (1) Results of sequential logit model estimation 

P-Value  آمارهZ 
Z-statistic 

 انحراف استاندارد

Standard 

Deviations 

 ضریب
Coefficient 

 متغیر وابسته: قصد خرید آنلاین
Dependent variable: online shopping 

intention 
 متغیرهای مستقل

Independent variables

225/1 07/1- 998/1 159/1- 
 سای  بر قصد خرید آنلاینمیزان طراحی وب

The amount of website design depends on the 

intention to buy online 

720/1 19/1- 913/1 113/1- 
 آنلاینسای  در قصد خرید میزان اعتیار و شهرت نام وب

The degree of credibility and reputation of the 

website name in the intention to buy online 

117/1 18/2- 910/1 ***791/1- 

میزان تأثیر روی ویهه ایتماعی )پرستیژ(، هنگام 

 های معتیرسای خرید از وب
The amount of influence on social image (prestige) 

when buying from reputable websites 
018/1 Mcfadden 
388/823- Log-likelihood 
311/1 Mckelvey & Zavoina 
219/1 Cox-Snell/ML 
232/1 Cragg-Uhler/Nagelkerke 
379/1 Count 
105/327 Wald(df=23) 
111/1 P-Value 

 Source: Research  Findings               (درصد اس  9و  5، 91سطح داری در *، ** و *** به ترتیب معنی) تحقیق هاییافته :منیع

 

ی و منف نشانهدارای  کشاورزی هایمحصول« میزان قابهی  مریوعی کااج در خرید اینترنتی»متغیر 

میزان قابهی  »دهد با افزایش اس . ضریب برآوردی منفی نشان میدار یمعندرصد  9در سطح 

 افزایش، سای وباحتمال خرید آنلاین در  کشاورزی هایمحصول« مریوعی کااج در خرید اینترنتی

 لمسابلقمیزان »متغیر  .کندمیقصد خرید آنلاین حرک   ترپایین هایسطح. یعنی به سم  یابدمی

درصد  9مثی  و در سطح  نشانهدارای  کشاورزی هایمحصول« در قصد خرید آنلاین نیودن کااج

صد در ق نیودن کااج لمسقابلمیزان »دهد با افزایش اس . ضریب برآوردی مثی  نشان میدار یمعن

میزان » متغیر .یابدمی کاهش، سای وباحتمال خرید آنلاین در  کشاورزی هایمحصول« خرید

مثی  و در سطح  نشانهدارای  کشاورزی، هایمحصول« خرید آنلاین سای وبنوآوری و خلاقی  در 
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میزان نوآوری و خلاقی  در »دهد با افزایشاس . ضریب برآوردی مثی  نشان میدار یمعندرصد  9

 . که اینیابدمی، افزایش سای وباحتمال قصد خرید آنلاین در  کشاورزی، هایمحصول« سای وب

بیشتر باشد  سای وباس  یعنی هر چه میزان نوآوری و خلاقی  در  هماهنگبا واقعی   حال 

در نتیجه قصد خرید آنلاین  آوردمی به ویودبرای مشتری  تریذاب ییهادید و نظربازخوردی بهتر و 

روی ویهه ایتماعی )پرستیژ(، هنگام خرید از  تأثیرمیزان »متغیر  .کندمیرا در مشتری تقوی  

اس . دار یمعندرصد  9دارای علام  منفی و در سطح  کشاورزی هایمحصول« معتیر هایسای وب

ایتماعی )پرستیژ(، هنگام  منزل روی  تأثیرمیزان »دهد با افزایش ضریب برآوردی منفی نشان می

، کاهش سای وباحتمال خرید آنلاین در  «کشاورزی هایمحصولمعتیر  هایسای وبخرید از 

ایتماعی، هنگام خرید از  منزل روی  تأثیرافزایش در سطوح متغیر  دیگرعیارتبه. یابدمی

 .شودمیی از قصد خرید آنلاین منجر ترپایینمعتیر، به سطوح  هایسای وب

. شود تائیدموازی نیز  هایرگرسیونبرای معتیر بودن مدل اجیی  ترتییی نیاز اس  تا فرض ویود 

 .کندمیرا ارزیابی  هاگروه یهمهبرای  هافراسنجهرگرسیون موازی، منطقی بودن فرضیه برابری 

ر هر فرضیه این اس  که اث .در رگرسیون ترتییی اس  فرضیه رگرسیون موازی یک فرضیه کهیدی

 ر نسی بمتغیرهای توضیحی اثر یکسانی  دیگرعیارتبهثاب  اس .  هادسته یهمهمتغیر توضیحی در 

اید باشد، ب دارمعنیدارد. اگر رگرسیون موازی  هادستهاحتمال )متغیر وابسته( بدون در نظر گرفتن 

اجیی   هایرگرسیوناز  هاییمجموعه صورتبهموازی رد شود و مدل ما بهتر اس   هاینسی فرضیه 

بررسی یکسان بودن  برای 9تحقیق آزمون برن ای در  (.9712در نظر گرفته شود )نادری، دوگانه 

فرض صفر این آزمون، فرض  پاسخ بررسی شد. هایگروهموازی( میان  هایرگرسیون)فرض  هاضریب

 هایگروه. این آزمون اثرگذاری یکسان متغیرهای مستقل را در باشدمیموازی  هایرگرسیونویود 

ی برن  در مدلی داریمعناگر . کندمید، خیهی زیاد( را بررسی کم،کم، متوسط، زیا)خیهی گانهپنج

اثرگذاری یکسان اس ( خطای پارالل را  نیودنیس  چون فرض صفر،  دارمعنیباشد) 15/1از  تربزرگ

شامل خیهی کم،کم، متوسط، زیاد، خیهی زیاد( نقض نکرده و  هاقهدر بین طیقات متغیر وابسته)طی

برای آن مدل مورد نظر مناسب  گف  الگوی اجیی  ترتییی توانمیتداخل طیقات ندارد در نتیجه 

باشد از الگوی اجیی  ترتییی تعمیم  15/1از  ترکوچک P-Value داریمعنیاس . اما چنانچه سطح 

                                                           
1 Brant 
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ودن منطقی ب گویایتحقیق حاضر موازی(  هایرگرسیون) نتایج آزمون برن  .شودمییافته استفاده 

ح . با در نظر گرفتن سطباشدمیدر الگوی برآورد شده  هاگروه یهمهبرای  هافراسنجهبرابری  یهیفرض

ی هافراسنجهنتیجه گرف  که ارزش  توانمیموازی  هایرگرسیونآزمون  9دوکای آماره داریمعنی

درصد  5بااجتر از  داریمعنی. چون سطح باشدمیپاسخ، ثاب  و یکسان  هایگروه یهمهوضعی  برای 

 که اس این مطهب  بیانگرو  دشومیموازی نقض ن هایرگرسیوندر نتیجه فرض ویود  .باشدمی

که آزمون برن   دهدمینشان  (2)نتایج یدول میانی محکم اس .  دارایبرآورد اجیی  ترتییی 

کشاورزی دارای آماره  هایمحصولقصد خرید آنلاین  یوابستهموازی( برای متغیر  هایرگرسیون)

 هایرگرسیونض ویود که فرض صفر آزمون یعنی فر 229/1 داریمعنیو سطح  89/20 2دوکای

 مختهف هایگروهی برآوردی برای هافراسنجهکه  اس  آن گویایاس . این موضوع  نقض نشدهموازی 

لذا مجوز ورود به مرحهه بعد یعنی استفاده از مدل اجیی   .باشدمیسان طیف لیکرت( یک هایسطح)

 . شودمیو برآوردها انجام  شودمیترتییی صادر 
 موازی برای مدل لاجیت ترتیبی هایرگرسیوننتایج آزمون  (2)جدول 

Table (2) Parallel regression test results for sequential logit model 

 آماره
Statistics 

دو-آماره کای  
Chi-Squared Test 

داریسطح معنی  
The significance level 

Wolfe Gould 8/912  112/1  

Brant 89/20  229/1  

Score 8/925  111/1  

likelihood ratio 989 111/1  

Wald 53/51  100/1  

 Source: Research Findings                                                                           ق   های تحقییافته :منیع

خرید آنلاین  مختهف قصد هایسطحرا در  ی توضیحیاز متغیرها هرکدامنهایی برای  اثر (7)یدول 

را در ارتیاط با چگونگی اثرگذاری تغییر  سودمندی، اطلاعات شدهارائهنهایی  اثرهای. دهدمینشان 

ن مختهف قصد خرید آنلای هایهدر متغیرها بر تغییر در احتمال قرار گرفتن مشتریان آنلاین در طیق

برای طیقات مختهف قصد خرید آنلاین، باید برابر یک  هایل. مجموع احتماهنددمیدر اختیار قرار 

                                                           
1 Chi-Square 
2 Chi-Square 
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 ، به این مفهوم که میزانردیگیم، مقدار صفر به خود هایباشد. بنابراین مجموع تغییر در این احتمال

بااجی قصد خرید( به  هایسطح)برای مثال،  قصد خرید آنلاین بندیطیقهافزایش احتمااجت در یک 

 ایه، اثر نهایی تغییر در احتمالدوحالتهدیگر اس . در مورد متغیرهای  بندیطیقهمعنی کاهش آن در 

به  .دهدمیرا بر این مینا که آیا فرد در وضعی  مورد نظر قرار دارد یا خیر را نشان  شدهبینیپیش

صد برای یک واحد ق شدهبینیپیشنهایی میزان تغییر در احتمااجت  هایگف  اثر توانمیطور کهی 

 ,Haghjou) دهدمیخرید اضافه یک مشتری به ازای تغییر در یک متغیر خاص توضیحی را معنی 

2009.) 

( هایداریمعنو  هایبنهایی الگوی اجیی  ترتییی قصد خرید آنلاین )ضر ثرگزارش ا(، 7در یدول )

د مختهف قص هایهمتغیرها بر طیق یاثرگذارنشان داد که میزان  بررسینتایج این  .ارائه شده اس 

 هایضریب نشانهکه  دهدمینشان  (7)بررسی اثر نهایی با تویه به یدول  یکسان نیس .خرید آنلاین 

کاهش احتمال قرارگیری افراد مورد بررسی در گروه پنجم با افزایش  گویایاثر نهایی برای متغیر سن، 

ول ا هایگروهدر  هاآن. به این معنی که با افزایش یک سال سن افراد، احتمال قرارگیری باشدمیسن 

واحد افزایش و  123/1،  193/1،  112/1،  115/1تا چهارم قصد خرید آنلاین به ترتیب به اندازه  

د این توانمیعه  این موضوع  یابدمیواحد کاهش  155/1ری در گروه پنجم به اندازه احتمال قرارگی

ضوری و بیشتر خرید ح دهندمیآنلاین انجام  صورتبهباشد که افراد با سنین بااجتر کمتر خریدشان را 

 که احتمال قرار دهدمیبررسی اثر نهایی متغیر محل سکون  نشان  .دهندمیو فیزیکی را ترییح 

افراد در گروه بااجتر یعنی گروه  احتمال قرار گرفتن کاهش و ترپایینچهار و  هایگروهگرفتن افراد در 

 ،اندنساکبا درآمد بهتر  یامحههدلیل اینکه افرادی که در به . یابدمیافزایش  معناداریپنجم به طور 

 گرایش یجهدر نت .ند از این امکان استفاده کنندتوانمیدسترسی بهتری به خرید آنلاین دارند و بیشتر 

ان بودن خرید آنلاین نش بخشلذتبررسی اثر نهایی متغیر میزان به خرید آنلاین بیشتری دارند. 

و احتمال اینکه افراد در  یابدمیافزایش  ،قرار بگیرند پنجکه احتمال اینکه افراد در سطح  دهدمی

ی و سرع  بیشتر آسانگریچون هر چه خرید به  .یابدمیقرار گیرند کاهش  ترپایینو  چهار هایسطح

سطح رضای  و مطهوبی  را بااج برده و احساس لذت بیشتری از خرید در ذهن فرد شکل  ،انجام گیرد

 های مهم این بخش بود.این یکی از یافته .گیردمی
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ه احتمال قرارگیری افراد در آن اس  ک گویای سای وببررسی اثر نهایی متغیر میزان شناخ  از 

طیق که این موضوع من یابدمیکاهش  ترپایین هایگروهدر  شانیریقرارگبااجتر افزایش و احتمال  گروه

احساس امنی  و رضای  بیشتری  باشد معتیرترو  ترشدهشناخته سای وببر روال اس  چون هر چه 

 که احتمال دهدمینشان  سای وببررسی اثر نهایی متغیر میزان خرید نهایی از  .کندمیرا تداعی 

بااجتر قصد خرید آنلاین قرار گیرند افزایش و احتمال اینکه مشتریان در  هایسطحاینکه افراد در 

بررسی اثر نهایی متغیر میزان کسب اطلاعات اجزم از  .یابدمیقرار گیرند، کاهش  ترپایین هایسطح

یعنی  هاگروه دیگرکه احتمال قرار گرفتن افراد در بااجترین سطح نسی  به  دهدمینشان  سای وب

اهش قرار گیرد، ک ترپایین هایگروهگروه پنج بیشتر اس  و تفاوت معناداری دارد و احتمال اینکه در 

حاکی از آن اس  که  احتمال  سای وباثر نهایی متغیر میزان یستجوی اطلاعات  یبررس .یابدمی

ا یک چهار ت هایسطحقرار گرفتن مشتریان در سطوح بااجتر خرید آنلاین افزایش و احتمال اینکه در 

اثر نهایی متغیر میزان امنی  در خرید آنلاین پس از دیدن نماد  یبررس .یابدمیکاهش  قرار گیرد،

و  دیابمیکه احتمال قرار گرفتن مشتریان آنلاین در سطوح بااجتر افزایش  دهدمینشان  رنگآبی

خرید  در قصد آنانبیانگر این اس  که افزایش در سطح متغیرهای مستقل، این احتمال را که ارزیابی 

رار ق ترپایین هاسطحو نیز احتمال اینکه در  دهدمیبااجتر قرار گیرد را افزایش  هاسطحآنلاین در 

واقعی  اس  چون در خرید آنلاین هر اندازه احساس  حال  هماهنگ باکه این  یابدمید، کاهش گیر

 و دهدمیبیشتر باشد، مشتری با آرامش بیشتری خریدش را انجام  سای وبامنی  و اعتماد به 

 .شودمیپذیرش 

طح آن اس ، افزایش در س گویایمحدودی  زمانی در خرید آنلاین  نیوداثر نهایی متغیر میزان  یبررس

اجتر با هایسطحدر قصد خرید آنلاین مشتریان در  هاآنمتغیرهای مستقل این احتمال را که ارزیابی 

 .یابدیمقرار گیرند، افزایش  ترپایین هایسطحو احتمال اینکه مشتریان در  دهدمیقرار گیرند،کاهش 

زایش که با اف دهدمیاثر نهایی متغیر میزان قابهی  مریوعی کااج در خرید اینترنتی نشان  یبررس

و  دیابمیبااجتر قرار گیرند کاهش  هایسطحسطح قصد خرید آنلاین این احتمال که مشتریان در 

 .یابدمیافزایش  ترپاییناحتمال در سطوح 

تمال آن اس  که اح گویاینیودن کااج در قصد خرید آنلاین  لمسقابلاثر نهایی متغیر میزان  یبررس

اهش ک ترپایین هایگروهو احتمال اینکه در  یابدمیبااجتر افزایش  هایگروهقرارگیری مشتریان در 
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ر که احتمال قرا دهدمینشان  سای وباثر نهایی متغیر میزان نوآوری و خلاقی  در  یبررس .یابدمی

بااجتر  ایهسطحچون ارزیابی مشتریان در  یابدمیبااجتر افزایش  هایسطحن در گرفتن مشتریان آنلای

یان و همچنین احتمال قرار گرفتن مشتر یابدمیافزایش یافته در نتیجه قصد خرید آنلاین نیز افزایش 

خرید آنلاین نوآوری و  سای وبو طراحی  یروزرسانبهچون اگر در  یابدمیکاهش  ترپاییندر سطوح 

یدید صورت گیرد مویب افزایش فروش محصول و بهیود و ارتقای فضای  هایی خلاقابتکار و 

د ایتماعی )پرستیژ(، هنگام خری منزل روی  تأثیراثر نهایی متغیر میزان  یبررس. شودمی وکارکسب

قرار گیرند،  ترپایین هایگروهکه احتمال اینکه مشتریان در  دهدمیمعتیر نشان  هایسای وباز 

 .یابدمیو احتمال اینکه در گروه پنجم قرار گیرند، کاهش  دهدمیافزایش 
 قصد خرید آنلاین لاجیت ترتیبی متغیرهای توضیحی اثر نهایی (3جدول )

Table (3) final effect of the explanatory variables of online purchase intention ordinal logit 

 سطح پنج

Five level 
 سطح چهار

Four level 
 سطح سه

Three level 
 سطح دو

Two level 
 سطح یک

One level 
 متغیرهای مستقل

Independent variables 
 داریسطح معنی
The 

significance 

level 

 اثر نهایی
The 
final 

effect 

 داریسطح معنی
The 

significance 

level 

 اثر نهایی
The 
final 

effect 

 داریسطح معنی
The 

significance 

level 

 اثر نهایی
The 
final 

effect 

 داریسطح معنی
The 

significance 

level 

 اثر نهایی
The 
final 

effect 

 داریسطح معنی
The 

significance 

level 

 اثر نهایی
The 
final 

effect 

 ینسی  -112/1 112/1 -112/1 112/1 -113/1 115/1 -199/1 118/1 127/1 193/1

Gender  

 سن 115/1 119/1 112/1 119/1 193/1 110/1 123/1 115/1 -155/1 191/1
Age 

 میزان تحصیلات 119/1 119/1 119/1 119/1 112/1 117/1 117/1 115/1 -113/1 191/1
Level of education 

 محل سکون  -113/1 117/1 -118/1 117/1 -120/1 111/1 -173/1 197/1 133/1 123/1
Address 

 خانوادههای هزینه -117/1 119/1 -117/1 119/1 -191/1 117/1 -195/1 110/1 179/1 118/1
Family expenses 

192/1 122/1 112/1 172/1- 110/1 129/1- 112/1 113/1- 119/1 112/1- 

بخش بودن خرید میزان لذت

 آنلاین
The level of enjoyment of 

online shopping  

190/1 121/1 113/1 190/1- 110/1 111/1- 119/1 117/1- 119/1 117/1- 
 سای میزان شناخ  از وب

The level of recognition 

of the website 

111/1 915/1 115/1 159/1- 117/1 177/1- 112/1 199/1- 119/1 191/1- 
 سای میزان خرید نهایی از وب

The amount of the final 

purchase from the 

website 
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 قصد خرید آنلاین لاجیت ترتیبی متغیرهای توضیحی اثر نهایی (3جدول ) ادامه
Table (3) final effect of the explanatory variables of online purchase intention ordinal logit 

 سطح پنج

Five level 
 سطح چهار

Four level 
 سطح سه

Three level 
 سطح دو

Two level 
 سطح یک

One level 
 متغیرهای مستقل

Independent variables 
 داریسطح معنی
The 

significance 

level 

 اثر نهایی
The 

final 

effect 

 داریسطح معنی
The 

significance 

level 

 اثر نهایی
The 

final 

effect 

 داریسطح معنی
The 

significance 

level 

 اثر نهایی
The 

final 

effect 

 داریمعنی سطح
The 

significance 

level 

 اثر نهایی
The 

final 

effect 

 داریسطح معنی
The 

significance 

level 

 اثر نهایی
The 

final 

effect 

197/1 119/1 113/1 100/1- 110/1 121/1- 112/1 191/1- 119/1 118/1- 

میزان کسب اطلاعات اجزم از 

 سای وب
The amount of obtaining 

the necessary information 

from the website 

199/1 122/1 115/1 197/1- 110/1 118/1- 119/1 117/1- 119/1 112/1- 

میزان یستجوی اطلاعات 

 سای وب
Website information 

search rate 

197/1 122/1- 113/1 199/1 110/1 113/1 119/1 112/1 119/1 112/1 

سای  در میزان محتوای وب

 به قصد خرید آنلاین ترغیب
The amount of website 

content in persuading the 

intention to buy online 

190/1 187/1 113/1 101/1- 115/1 122/1- 112/1 111/1- 119/1 118/1- 

میزان امنی  در خرید آنلاین 

 رنگپس از دیدن نماد آبی
The level of security in 

online shopping after 

seeing the blue symbol 

192/1 193/1 112/1 118/1- 110/1 115/1- 119/1 112/1- 119/1 119/1- 

های میزان برتری و سودمندی

 سای شده در وبوعده داده
The extent of excellence 

and benefits promised on 

the website 

197/1 112/1- 112/1 117/1 110/1 112/1 119/1 119/1 119/1 119/1 

های میزان رعای  پروتکل

های بهداشتی بر اساس روش

پرداخ  اینترنتی در هنگام 

 قصد خرید آنلاین
The degree of compliance 

with health protocols 

based on internet 

payment methods when 

intending to buy online 

197/1 117/1 112/1 119/1- 110/1 119/1- 119/1 111/1 119/1 111/1 

های میزان تنوع در روش

پرداخ  اینترنتی برقصد خرید 
The amount of diversity 

in online payment 

methods for online 

shopping 
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 قصد خرید آنلاین لاجیت ترتیبی متغیرهای توضیحی اثر نهایی (3جدول )ادامه 
Table (3) final effect of the explanatory variables of online purchase intention ordinal logit 

 سطح پنج

Five level 
 سطح چهار

Four level 
 سطح سه

Three level 
 سطح دو

Two level 
 سطح یک

One level 
 متغیرهای مستقل

Independent variables داریسطح معنی 
The significance 

level 

 اثر نهایی
The 

final 

effect 

 داریسطح معنی
The 

significance 

level 

 اثر نهایی
The 

final 

effect 

 داریسطح معنی
The 

significance 

level 

 اثر نهایی
The 

final 

effect 

 داریسطح معنی
The 

significance 

level 

 اثر نهایی
The 

final 

effect 

 داریسطح معنی
The 

significance 

level 

 اثر نهایی
The 

final 

effect 

197/1 172/1- 112/1 198/1 110/1 199/1 119/1 110/1 119/1 117/1 

میزان عدم محدودی  زمانی 
 در خرید آنلاین

The amount of no time 
limit in online shopping 

198/1 152/1- 111/1 123/1 112/1 198/1 112/1 112/1 112/1 115/1 

میزان قابهی  مریوعی کااج در 
 خرید اینترنتی

The amount of product 
returns in online shopping 

197/1 178/1 112/1 191/1- 110/1 192/1- 119/1 110/1- 119/1 117/1- 

لمس نیودن کااج در میزان قابل
 قصد خرید

The degree of non-
tangibility of the product 
in the purchase intention 

190/1 192/1 113/1 118/1- 115/1 115/1- 119/1 112/1- 119/1 119/1- 

میزان سهول  در امکان 
مقایسه قیم  در قصد خرید 
How easy it is to compare 

prices when shopping 
online 

190/1 127/1 113/1 179/1- 115/1 121/1- 112/1 113/1- 112/1 112/1- 

میزان نوآوری و خلاقی  در 
 سای وب

The amount of innovation 
and creativity in the 

website 

190/1 112/1- 113/1 117/1 110/1 112/1 119/1 119/1 119/1 119/1 

سای  بر میزان طراحی وب
 قصد خرید آنلاین

The amount of website 
design depends on the 
intention to buy online 

197/1 192/1- 112/1 112/1 110/1 110/1 119/1 119/1 119/1 119/1 

اعتیار و شهرت نام میزان 
 سای  در قصد خرید آنلاینوب

The degree of credibility 
and reputation of the 
website name in the 

intention to buy online 

197/1 178/1- 112/1 198/1 110/1 192/1 119/1 110/1 119/1 117/1 

میزان تأثیر روی ویهه 
 ایتماعی )پرستیژ(

The amount of influence 
on social image 

(prestige)  

 Source: Research Findings                                                                               های تحقیقیافته :منیع
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 & Khademiباشد. در همین راستا، ن نیز همسو با نتایج این پژوهش میاقهای دیگر محقیافته

Farazandeh (2019 به ) کااجنماموثر بر کیفی  ارتیاط مشتری در خهق ارزش  هایعاملبررسی 

یج اپرداختند. نت شهر تهران ینترنتیا یهافروشگاه انیمشترموردی  بررسیبا  و قصد خرید آنلاین

های ایتماعی شرک  ها، زیرساخ های شرک کننده، ویژگیهای مصرفکه ویژگی دادپژوهش نشان 

  ارتیاط بر کیفی هاگرایشبر کیفی  ارتیاط مشتری )اعتماد، تعهد، رضای ( تأثیری معنادار ندارد، اما 

 مشتری )اعتماد، تعهد، رضای ( تأثیر معنادار دارد. کیفی  ارتیاط مشتری )اعتماد، تعهد، رضای ( بر

بر قصد خرید آنلاین نیز تأثیر معنادار دارد. بررسی تأثیرکیفی   کااجنماو خهق ارزش  کااجنماخهق ارزش 

های اینترنتی شهر در فروشگاه کااجنماارتیاط مشتری )اعتماد، تعهد، رضای ( از طریق خهق ارزش 

 یویی در زمانصرفه، افزایش خرید اینترنتی، هامحصول هاینشانتهران باعث وفاداری مشتریان به 

( به 2018) .Rasooli et al در تحقیق دیگری .و هزینه و در نهای  رشد تجارت الکترونیکی اس 

بررسی تأثیر کیفی  خدمات الکترونیکی بر قصد خرید اینترنتی کتاب با نقش میانجی اعتماد و تصویر 

رک  کی بر اعتماد، تصویر شکیفی  خدمات الکترونی داد کههای پژوهش نشان افتهپرداختند. ی شرک 

های اینترنتی کتاب تأثیر مثی  دارد. همچنین اعتماد و تصویر شرک  و قصد خرید مشتریان فروشگاه

رونیکی کیفی  خدمات الکت. در نتیجه طور مستقیم و مثی  بر افزایش قصد خرید اثرگذار اس نیز به

تأثیر زیادی در گرایش افراد به خرید  ،دشوهای اینترنتی کتاب ارائه میهای فروشگاهکه در وبگاه

 San Martín مانندهای پیشین با نتایج پژوهش این بررسی همچنین نتایج. اینترنتی کتاب دارد

& Camarero (2009که نشان می )گرایششده دهند ریسک و احتمال خطر ادراک 

 دارد.  همخوانیدهد، کنندگان را به خرید کااج و خدمات از طریق اینترن  کاهش میمصرف

 نتایج بندیجمع
از روش حداکثر درس  نمایی حاصل  گیریبهرهاز متغیرها با  هرکدامی برآورد شده هافراسنجه

 .کندمیتوضیح دهندگی الگو را بیان  ، قدرتگزارش شده (9) که در انتهای یدول هاییآماره .اندشده

عرض از میدأ  یزبهآزمون نسی  درس  نمایی، تابع درس  نمایی را در حال  مقید که همه ضرایب 

برای این آزمون در الگوی برآورد  آمدهدس به. آماره کندمیصفر هستند با حال  بدون قید مقایسه 

دار یعنمتوسط این الگو در سطح یک درصد  شدهدادهتوضیح  هایپذیریکه تغییر دهدمیشده، نشان 

شکنندگی الگو و باثیاتی آن برخی متغیرها به ترتیب حذف  نیودبر این، برای اطمینان از  افزوناس . 
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ه متغیرها سنجیده شد دیگر یداریمعنو  نشانهحذف هر کدام بر  تأثیرو دوباره به الگو اضافه شده و 

و  شانهنمتغیرها از نظر  دیگراس . نتایج نشان داد که با حذف یک یا چند متغیر از الگو، تغییری در 

بنا  در مجموع و .کندمی تائیدشکننده بودن الگو را  نیودکه این موضوع،  آیدنمیبه ویود  یداریمعن

آزمون ولف تولد، برن ، اسکنر، نسی  درس   یهمه، برای رگرسیون موازی نتایج آمدهدس بهبر نتایج 

شده اس . نتایج هر  100/1و  111/1، 111/1، 229/1، 112/1( و والد به ترتیب برابر LRنمایی )

در الگوی برآورد شده  هاگروه یهمهبرای  هافراسنجهمنطقی بودن فرضیه برابری  گویایپنج آزمون، 

که برآورد اجیی   اس این  بیانگرو  گرددمیموازی نقض ن هایرگرسیونو فرض ویود  باشدمی

 میانی محکم اس . دارایترتییی 
 

 و پیشنهادهاگیری نتیجه
 ایهمحصول نیآنلا یاز بازارها دیخر برای یمؤثر بر قصد مشتر هایعامل یپژوهش با هدف بررس نیا

قصد خرید  بندیطیقهدر یک  هایمیزان افزایش احتمال .دیدر شهر تهران به انجام رس یکشاورز

برای یک واحد قصد خرید اضافه مشتری به ازای  .دیگر اس  بندیطیقهآنلاین به معنی کاهش آن در 

 توانمیقیق تحاین  الگوی اجیی  ترتییی اثر نهاییاز لحاظ  اس .تغییر در یک متغیر خاص توضیحی  

در ترغیب به قصد خرید  سای وبسن، میزان تحصیلات، میزان محتوای  متغیرهای شامل که گف 

پرداخ   هایروشپرداخ  اینترنتی در هنگام قصد خرید آنلاین، میزان تنوع در  هایروشآنلاین، 

محدودی  زمانی در خرید آنلاین، میزان قابهی  مریوعی  نیوداینترنتی برقصد خرید آنلاین، میزان 

برقصد خرید آنلاین، میزان اعتیار و شهرت نام  سای وبنتی، میزان طراحی کااج در خرید اینتر

-سطحمعتیر در  هایسای وبروی ویهه ایتماعی )پرستیژ( هنگام خرید از  تأثیر، میزان  سای وب

 ایهسطحمثی  و معناداری بر قصد خرید آنلاین مشتری هستند. و در  تأثیریک تا چهار دارای  های

پنجم، احتمال قرارگیری مشتریان در این سطح برای قصد خرید آنلاین به طور  بااج یعنی سطح

خانواده، میزان  هایهزینههمچنین متغیرهای ینسی ، محل سکون ،  .یابدمیمعناداری کاهش 

، میزان سای وب، میزان خرید نهایی از سای وببودن خرید آنلاین، میزان شناخ  از  بخشلذت

، میزان امنی  در خرید آنلاین سای وب، میزان یستجوی اطلاعات سای وبکسب اطلاعات اجزم از 

نیودن کااج  لمسقابل، میزان سای وبدر  شدهداده، میزان مزایای وعده رنگآبیپس از دیدن نماد 
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و  ن، میزان نوآوریدر امکان مقایسه قیم  در قصد خرید آنلای آسانگریدر قصد خرید آنلاین، میزان 

یک تا چهار بر قصد خرید آنلاین  هایسطحمنفی و معناداری در  تأثیردارای  سای وبخلاقی  در 

مشتریان در این سطح  یریقرارگیعنی سطح پنج احتمال  هایسطحمشتری هستند و در بااجترین 

که بیانگر این اس  که افزایش در سطح متغیرهای مستقل این احتمال را که ارزیابی .یابدمیافزایش 

 .دهدمیبااجتر قرار گیرد، افزایش  هایسطحدر قصد خرید آنلاین در  هاآن

زان ، میسای وببودن خرید آنلاین، میزان خرید نهایی از  بخشلذتمیزان متغیرهای محل سکون ، 

، میزان رنگآبی، میزان امنی  در خرید آنلاین پس از دیدن نماد سای وبکسب اطلاعات اجزم از 

بااج به طور معناداری افزایش  هایسطحدارای بیشترین اثر مثی  و در  سای وبنوآوری و خلاقی  در 

ای سن، متغیره یافته اس . در نتیجه احتمال اینکه این افراد در سطوح بااج قرار گیرند بیشتر اس .

-طحسر منفی و معنادار در دارای بیشترین اث سای وبابهی  مریوعی کااج در خرید اینترنتی میزان ق

ر بااج تر قرار گیرند کمتهای سطحاحتمال اینکه افراد در  دهدمینشان سطح پنج( هستند. و بااج ) های

بااجتر  هایسطحبیشتر اس . یعنی در  ،یای گیرند ترپاییناس  در نتیجه احتمال اینکه در سطوح 

 شدهدادهوعده  هایبرتری و سودمندیمیزان متغیرهای  .یابدمیبه طور معناداری این احتمال کاهش 

ی پرداخ  اینترنتی برقصد خرید آنلاین دارای کمترین اثر منفی هاروش، میزان تنوع در سای وبدر 

قرار  ترپاییناحتمال اینکه افراد در سطوح  دهدمیهستند. که نشان  ترپایین هایسطحو معنادار در 

 گیرند کمتر اس .

، افرادی که سن کم، وضعی  سکون  بهتر و درآمد بهتری دارند دهدمینتایج بررسی الگو نشان 

 هاانمخکشاورزی دارند که این موضوع بیشتر برای  هایمحصولبه خرید آنلاین بیشتری برای  گرایش

با تویه  .باشدمیدرصد  37برابر  بینیپیش درس  بودندرصد  دس  آمده بهنتایج  بنا برصادق اس . 

 هایعاملآن، مدل اجیی  ترتییی برای تعیین  تائیدموازی در این مدل و  هایرگرسیونبه آزمون 

د. ، استفاده شرندیگیممختهف قصد خرید اضافی قرار  هایسطحمؤثر بر قصد خرید آنلاین که در 

قصد خرید آنلاین با استفاده از  هایسطحمشتریان در هر یک از  یریقرارگبدین ترتیب، احتمال 

 .دشکشاورزی تعیین  هایمحصولمتغیرهای فردی، اقتصادی و ایتماعی مؤثر بر قصد خرید آنلاین 

خرید اینترنتی سطح شهر که  یهادرگاهآنلاین و  هایفروشگاهد برای توانمیاین تحقیق  هاییافته

 ، مفید واقع شود.  دهندمیمشتری ترتیب  هایهماهنگ با مشخصهرا  فروششان یهاراهیرد
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ی میزان محتوا»، «میزان تحصیلات»، «ینسی »تحقیق متغیرهای این در الگوی اجیی  ترتییی 

در  شدهدادهوعده  هایبرتری و سودمندیمیزان » ،«در ترغیب به قصد خرید آنلاین سای وب

پرداخ  اینترنتی در هنگام قصد  هایروش مینایبهداشتی بر  هایراهنمامیزان رعای  »، «سای وب

 ریآسانگمیزان »، «پرداخ  اینترنتی برقصد خرید آنلاین هایروشمیزان تنوع در »، «خرید آنلاین

ن میزا» ،«بر قصد خرید آنلاین سای وبطراحی » ، «در امکان مقایسه قیم  در قصد خرید آنلاین

 دهدیمنشدند. که نشان دار یمعن سطحیدر هیچ « د خرید آنلایندر قص سای وباعتیار و شهرت نام 

تری برو  سای وبکشاورزی دارند تویه چندانی به محتوای  هایمحصولافرادی که قصد خرید آنلاین 

 هایروشبهداشتی و تنوع در  هایراهنماو رعای   سای وبدر  شدهدادهوعده  هایو سودمندی

 ند.ندار سای وبهرت و اعتیار نام و ش سای وبدر امکان مقایسه قیم  و طراحی  آسانگریپرداخ  و 

  و انتظار مثی برابرخانواده،  هایهزینهوضعی  محل سکون  و  مانندتأثیرگذاری متغیرهایی  برای

که .یابدمیاس . یعنی با افزایش هر یک از این متغیرها قصد خرید آنلاین افراد افزایش  دارمعنی

محقق اس  و با بهیود وضعی  محل سکون ، درآمد و معیش  خانواده در نتیجه  بینیپیشهمسو با 

داشته  یااینترنتی به این قشر تویه ویژه هایفروشگاه.در نتیجه یابدمیقصد خرید آنلاین نیز افزایش 

 باشند.

بودن خرید  بخشلذتاز متغیرها شامل میزان  یاه مجموعهنشان داد ک بررسینتایج این همچنین 

، سای وب، میزان کسب اطلاعات اجزم از سای وبخرید نهایی از  ،سای وبآنلاین، میزان شناخ  از 

الکترونیکی  نماد ، میزان امنی  در خرید آنلاین پس از دیدنسای وبمیزان یستجوی اطلاعات 

صد بر ق ،سای وبخرید اینترنتی، میزان نوآوری و خلاقی  در  کااج درنیودن  لمسقابل، رنگآبی

.که همسو با اندبوده یداریمعنمثی  و  هایدارای ضریبکشاورزی  هایمحصولرید آنلاین خ

( قصد خرید آنلاین توسط کاربر)مشتری شدهیاد هایعامل. یعنی با افزایش باشدمیمحقق  بینیپیش

که حتی شناختی نسی  به  افرادیهای نزدیکان و دوستان و یابد، افراد با اعتماد به حرفافزایش می

شود( تصمیم به استفاده یا عدم فردی که در داخل اتوبوس با آن آشنا می برای مثالندارند ) انآن

لاین خرید آنبودن  بخشلذتکه بیان شد مانند  یهایعامل ریتأثگیرند. ها را میسای استفاده از وب

 بر قصد خرید اینترنتی کاربر بسیار سای وبیا نماد اعتماد الکترونیکی و یا نوآوری و خلاقی  در 

ان مند شوند و از زبتوانند از کارشناسان خود در حوزه تیهیغات بهرهفروشان میاس . خرده تأثیرگذار
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آن استفاده کرده،  هایبرتری و سودمندیشخصی متخصص و کسی که خود از این محصول و از 

مثی  آن به نکته منفی که ممکن اس  قیم  بااجی محصول باشد  هایینیهو در کنار  شودمند بهره

 ید. و یا تجربهشوتواند مویب اعتماد کاربر به محصول یا خدم  خاص نیز اشاره کند، این امر می

ستفاده از محصول یا خدم  خود را از زبان کاربری که مستقیماً از محصول استفاده کرده اس  و از ا

 های دیگرخود نظر سای وبتوان در . میکنداستفاده  شدهمند آن بهره هایبرتری و سودمندی

رای ند و بتر کاند را پررنگکاربران که از محصول یا خدم  خاص استفاده و تجربه خود را بازگو کرده

ان دارای که مردم ایرکاربران را نشان دهد، ازآنجایی هایصورت یداگانه و ویژه نظرهر محصول به

 خطرپذیریتواند؛ ای از افراد مییک محصول  یا خدم  توسط عده تائیدفرهنگی ایتماعی هستند 

نه و منطقی درک شده کاربر را کاهش دهند و این اطمینان را حاصل کند که اشخاص تصمیم عاقلا

واند برای تمی سای وباند. باید به این نکته تویه داش  که یک نظر منفی نسی  به یک را گرفته

منفی  هایفروشان تا یایی که امکان دارد باید از دریاف  نظرلذا خرده. فروش خطرناک باشدخرده

ن تکرار شود. بازخورد دیگرابرآنان دیگران درس بگیرند و نگذارند که این تجربه ناخوشایند دوباره 

ر بافزون برای تشویق و یا دلسرد کردن کاربران از اینترن  امری مهم اس . باید تویه داش  که 

تواند از سردرگمی حال ساده برای سفارش محصول یا خدم  میفرد و درعینها، طراحی منحصربهاین

 کاربران برای سفارش بکاهد. 
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Extended Abstract 
Introduction: The rapid development of information and communication 

technologies in today's business activities is the most important long-term trend 

in global trade. The emergence of e-commerce in recent decades has provided an 

unprecedented marketing opportunity for business. People are now able to access 

the Internet not only through personal computers but also through television and 

mobile phones. Lifestyle changes have also led customers to shop online. As 

online shopping grows, so does the number of companies offering their products 

to customers over the Internet, and this is critical for other companies. Otherwise, 

they will lag behind their Internet counterparts in the field of competition and 

lose their market share. 

Materials and Methods: The purpose of this study is to investigate the factors 

affecting the customer's intention to buy agricultural products online in Tehran. 

The required data were collected through the field, by completing an electronic 

questionnaire by random sampling method available from 327 respondents who 

were online customers of online stores of agricultural products, from September 

2020 to April 2021. In order to identify the influencing factors on customers' 

online purchase intention, the ordinal logit model, which was estimated by the 

maximum right angle, was analyzed in Stata software. 

Results and Discussion: The results of this study showed that the variables of 

gender, place of residence, family expenses, the level of enjoyment of online 

shopping, the level of awareness of the website, the level of final purchase from 
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the website, the level of obtaining necessary information from the website, the 

level of searching for information on the website, the level of security in online 

shopping after seeing the blue symbol, the number of benefits promised on the 

website, the degree of non-tangibility of the product in the intention to buy online, 

the ease of comparing prices in the choice to buy online, the amount of innovation 

and creativity in the website have a negative and significant effect on the 

intention online shopping customer at levels one to four, and at the highest levels, 

i.e. the level of five possibilities, the placement of customers in this level 

increases. The variables of residence, the level of enjoyment of online shopping, 

the level of final purchase from the website, the level of obtaining necessary 

information from the website, the level of security in online shopping after seeing 

the blue symbol, the level of innovation and creativity in the website have the 

most positive effect and has increased significantly at high levels. As a result, it 

is more likely that these people will be placed at higher levels. 

Suggestion: The general conclusion is that the people who made the final 

purchase from these websites are targeted and constantly communicate with them 

through sending catalogs, emails, text messages, phone calls and introducing new 

products. Also, if the user is not satisfied with the online purchase of agricultural 

products, it is possible for the user to return the product to the retailer and receive 

his cost, which can reduce the perceived risk. Also, in case of user's 

dissatisfaction with online purchase of agricultural products, it is possible for the 

user to return the goods to the retailer and receive the money, which can reduce 

the perceived risk. 
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