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 چکيده
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 مقدمه
هاي اينترنتي خريد خرده فروشي به عنوان پايگاه عمده معامله، با توجه به افزايش سايت

ها و اينترنتي به يك موضوع حياتي براي شركتكنندگان به خريد  جذب مصرف
. در اين راستا منافعي كه (Chen, Hsu & Lin, 2010)پژوهشگران تبديل شده است 

جويي در زمان و هزينه، سهولت مقايسه  دهد همچون صرفهاينترنت به مشتريان ارائه مي
ت گردشگري آل براي ارائه خدما پيشنهادها و كاهش قيمت، آن را به يك وسيله ايده

اساس . بر اين (Bigne, Hernandez, Ruiz & Andreu, 2010)تبديل كرده است 
 است اينترنت منجر به تغييرات قابل توجهي در تجاري سازي محصولات گردشگري شده

(Ruiz-Mafe, Sanz-Blas & Aldas-Manzano, 2009)  كه در اين ميان كاربرد
هاي هواپيمايي جهت بهبود اثربخشي استراتژيك از تجارت الكترونيك براي شركت

-وفاداري مشتري مهم مي و به دست آوردن بلندمدت مزيت رقابتي بازاريابي، دستيابي به
. به عبارت ديگر با توجه به اينكه نرخ كميسيون (Tsai, Huang & Lin, 2005)باشد 

واپيمايي هاي هپرداختي، سومين يا چهارمين هزينه عملياتي كلان براي بسياري از شركت
 -هاي هواپيمايي براي كنار، اكثر شركت(Standing & Vasudavan, 2000)است 

ها و هدف گذاري مشتريان بطور مستقيم از طريق اينترنت تصميمات گذاشتن واسطه
 بين يك ارتباط مستقيم تواند. زيرا اينترنت مي(Yu, 2008)اند استراتژيك اتخاذ كرده

 سيستم و يا هاي مسافرتيآژانس به استفاده از بدون نياز انو مشتري هاي هواپيماييشركت
بليت  در هزينه توزيع صرفه جويي منجر به فراهم كند كه در نتيجه كامپيوتري رزرواسيون

 در تجارت الكترونيك هايفعاليت رو تقويت. از اين(Law & Leung, 2000)گردد مي
-وب سايت فروش به ترتيب برايو كاهش حجم  افزايش هاي هواپيمايي منجر بهشركت

 & Yoon, Yoon)سنتي شده است  هاي توزيعكانال و هاي هواپيماييشركت هاي
Yang, 2006) با اين حال نظر به رشد خدمات فروش اينترنتي، بسياري از مسافران ايراني .

مايل به خريد اينترنتي نيستند كه اين مهم ضرورت بررسي عوامل موثر بر عدم پذيرش 
سازد. از طرف ديگر مسافراني كه هاي هواپيمايي نمايان مياينترنتي را براي شركت خريد

ها توانند به راحتي و در مدت زمان كوتاه، قيمتنمايند، مياقدام به خريد اينترنتي بليت مي
هاي هواپيمايي را مورد بررسي و مقايسه قرار داده و از ميان و خدمات ارائه شده شركت

گزينه را انتخاب نمايند. بر اين اساس قدرت چانه زني از فروشندگان به  ها بهترينآن
و به همين دليل حفظ  (Ahuja, Gupta & Raman, 2003)خريداران منتقل شده 
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مسافران به انجام خريد اينترنتي توسط يك شركت هرگز آسان نيست. ادامه اين روند 
 حفظ برابر بيشتر از پنج ست به اندازهممكن ا مشتريان جديد دستيابي به بحراني است، زيرا

. در نتيجه درك (Crego & Schiffrin, 1995)پي داشته باشد هزينه در مشتريان موجود
هاي ذينفع چگونگي رفتار مشتريان در خصوص اين تكنولوژي امري مهم براي سازمان

آنان را  هاي بازاريابي است كههاي هواپيمايي جهت بهبود استراتژيبويژه مديران شركت
كند. اين در حالي است كه مطالعات داخلي در خصوص قادر به حفظ مشتريانشان مي

هاي هواپيمايي كشور بسيار محدود است كه بر اين اساس، در خريد اينترنت بليت شركت
هاي رفتاري در مسافران هوايي پيرامون پذيرش تجارت تحقيق حاضر پيش شرط

وش اينترنتي در صنعت هواپيمايي مورد بررسي قرار الكترونيك و استفاده از سيستم فر
رو نتايج حاصل از اين پژوهش قابل كاربرد در تقويت تجارت گرفته است. از اين

هاي هواپيمايي و همچنين كمك الكترونيك و بهبود وضعيت فروش و سودآوري شركت
 باشد.مي هاي پذيرش تجارت الكترونيك در ساير صنايع و كسب و كارها به طراحي الگو

 
 مباني نظري

نخستين بار دو شركت هواپيمايي كم هزينه ساوس وست و والو جت از بليت 
هاي و پس از مدت كوتاهي ساير شركت (Velocci, 1995)الكترونيكي استفاده 

. امروزه اينترنت (Chen, 2007)هواپيمايي در آمريكا، اروپا و آسيا از آن پيروي كردند 
منجر به تغييرات قابل توجهي در صنعت هواپيمايي و به طور خاص در فرايندهاي كسب و 

. زيرا اينترنت مشتريان را قادر (Bigne et al., 2010)كار الكترونيكي آن گرديده است 
-سازد تا بليت پروازها را به سرعت و راحتي و اغلب با صرفه جويي قابل توجه در هزينهمي

هاي توان مهمترين علت توسعه تجارت الكترونيك در شركتها خريد نمايند. در نتيجه مي
هواپيمايي را افزايش تمايل به خريد اينترنتي مسافران هوايي در مقايسه با خريد از كانال 

هاي هواپيمايي دانست. به طور كلي تمايل به خريد يك بعد از تمايل سنتي يعني آژانس
. به منظور بررسي (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996)رفتاري است

الگوهاي رفتاري مشتريان، تمايل به خريد جهت پيش بيني رفتار واقعي مورد استفاده قرار 
-. زيرا تمايل به خريد با رفتار واقعي مرتبط مي(Ajzen & Fishbein, 1980)گيرد مي

تجربي در حوزه گردشگري  و اين ارتباط به طور (Oliver & Bearden, 1985)باشد 
. با (Buttle & Bok, 1996; Ajzen & Driver, 1992)مورد ارزيابي قرار گرفته است 
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توجه به پيشينه ادبيات موضوع، تمايل به خريد اينترنتي تابعي است از اعتماد، كيفيت وب 
سايت، قيمت، سودمندي و ريسك ادراك شده كه در ادامه به تشريح هر يك پرداخته 

 ود.شمي
اعتماد يك پيش نياز حياتي در ايجاد رابطه ميان خريدار و فروشنده است و به عنوان 

هاي مبادلات يك ويژگي اصلي در شروع، شكل دادن و نگهداري رابطه در انواع زمينه
. اعتماد يك عامل مهم در (Kim, Jin & Swinney, 2009)مورد توجه قرار دارد 

و در حوزه  (Nusair & Kandampully, 2008)موفقيت تجارت الكترونيك بوده 
هاي هواپيمايي نقشي حياتي در تصميم به انجام معامله و خريد اينترنتي دارد. لذا در شركت

صورتيكه مشتريان به فروشندگان اينترنتي اعتماد داشته باشند و نيز درك نمايند كه خريد 
ريد اينترنتي سودمند است باشد، در نهايت يقين خواهند يافت كه خاينترنتي مفيد مي

(Gefen, Karahanna & Straub, 2003)بايست . در حقيقت سودمندي درك شده مي
 تنها در قبال فروشندگان اينترنتي قابل اعتماد حاصل شود. 

ها و جذب كيفيت وب سايت جهت كسب مزيت رقابتي در ميان ديگر وب سايت
. كيفيت اطلاعات سايت و (Barnes & Vidgen, 2000)بيشتر مشتريان اهميت دارد

. همچنين (Fung & Lee, 1999)دهد طراحي مناسب اعتماد مشتري را افزايش مي
 ,Corbitt)كيفيت درك شده اثبات شده است كه با ريسك درك شده ارتباط دارد 

Thanasankit & Yi, 2003)كيفيت سايت ادراك شده بر تمايل به خريد نيز تاثير مي .-
ديگر مشتريان تمايل به خريد از يك وب سايت را تنها زماني آشكار گذارد. به عبارت 

 Poddar, Donthu)كنند كه آنها دريابند وب سايت از كيفيت خوبي برخوردار است مي
& Wei, 2009)دهد كه كيفيت خدمات اينترنتي به . نتايج تحقيق هو و لي نيز نشان مي

يل رفتاري در صنعت گردشگري عنوان يك شاخص مهم براي پيش بيني رضايت و تما
 .(Ho & Lee, 2007)كند عمل مي

اي كه يك كاربر اعتقاد دارد استفاده از وب سايت توان به عنوان درجهسودمندي را مي
. ونكاتش و (Davis, 1989)دهد تعريف كرد تجربه خريد و رزرو بليت او را بهبود مي

مه استفاده ممكن است به اعتقادات شناختي كنند كه استفاده و تمايل به اداهمكاران بيان مي
 ,Venkatesh, Morris, Davis & Davis)درباره سودمندي درك شده وابسته باشد 

دهند كه سودمندي ادراك شده تمايل خريدار . همچنين گفن و همكاران نشان مي(2003
. (Gefen et al., 2003)كنداينترنتي براي ادامه استفاده از يك وب سايت را تقويت مي
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حال، مشتريان ممكن است استفاده از يك خدمت در حوزه تجارت الكترونيك را به هر
ها از استفاده قبلي ناراضي باشند ادامه دهند، اگر آنها اين را سودمند بدانند، حتي اگر آن

(Bhattacherjee, 2001)هاي هواپيمايي نيز، اينترنت يك . در حوزه فروش بليت شركت
تواند واهد بود اگر افراد درك نمايند كه خريد بليت از اين طريق ميابزار سودمند خ

تر يا با دسترسي به پروازهاي بيشتر در مقايسه با خريد از طريق تر، با قيمت مناسبسريع
 .(Ruiz-Mafe et al., 2009)هاي مسافرتي قابل انجام باشدآژانس

 & Armstrong)قيمت يك عامل مهم تاثيرگذار بر تصميمات خريدار است 
Kotler, 2000) در اين پژوهش، قيمت درك شده مطابق تعريف وس و همكاران .

هاي ارائه شده در فروشگاه عبارت است از دركي كه يك مشتري در خصوص قيمت
. تحقيقات (Voss, Parasuraman & Grewal, 1998)اينترنتي شركت هواپيمايي دارد 

مل مهمي است كه بر ارزيابي كلي مشتريان از كنند كه قيمت محصول عامختلف اشاره مي
 ,Degeratu, Rangaswamy & Wu)گذارد هاي مختلف خرده فروشي تاثير ميكانال

هاي هواپيمايي و مقايسه . در اين راستا نتايج تحقيقي كه بر روي خريد بليت شركت(2000
ب مشتريان دهد كه مهمترين روش جذخريد اينترنتي و سنتي انجام شده است نشان مي

تواند از طريق خريد اينترنتي براي خريد بليت اينترنتي، تمركز بر مقدار پولي است كه مي
 . (Athiyaman, 2002)بليت پس انداز شود 

شود كه ممكن است بر ريسك درك شده موجب بروز احساسات خوب يا بد مي
-مطالعات زيادي نشان داده. (Pavlou, 2003)ها و نيات رفتاري اثر بگذاردباورها، نگرش

اند كه ريسك درك شده همانند يك ساختار چند بعدي است كه عوامل زيان و ريسك 
كند كه با هم ريسك كلي مربوط به خريد يك محصول يا هايي تقسيم ميرا به زير بخش

توان به . از جمله اين موارد مي(Ruiz-Mafe et al., 2009)دهد خدمت را نشان مي
ملكرد، زمان، حريم شخصي و مالي اشاره كرد. كانينگهام و همكاران هاي عريسك

(Cunningham, Gerlach & Harper, 2005)  دريافتند ريسك درك شده خريد
هاي هواپيمايي دارد. همچنين لوپز و اثري منفي روي رزرو و خريد آنلاين بليت شركت

 Gefen)و همكاران و گيفن  (Lopez-Nicolas & Molina-Castillo, 2008)مولينا 
et al., 2003) اند كه ريسك درك شده روي رفتار خريد و تمايل به خريد اظهار داشته

گذارد و هرچه ريسك درك شده بالاتر باشد، احتمال كمتري اينترنتي در مشتري اثر مي
 در تمايل مشتري اينترنتي به خريد وجود دارد. 
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 پيشينه تحقيق
صورت گرفته در زمينه رفتار خريد اينترنتي مسافران در اين بخش مطالعات تجربي 

هوايي مورد بررسي قرار گرفته است. در داخل كشور ادبيات موضوعي بسيار محدودي 
تمايل به استفاده از "وجود دارد، به نحوي كه تنها مي توان به پژوهش منظري با عنوان 

اشاره داشت.  "ي ايرانهاي هواپيمايسيستم رزرواسيون اينترنتي توسط مسافران شركت
هاي حاصل از اين پژوهش نشان داد متغيرهاي انتظار عملكرد، انتظار تلاش، اثر يافته

اجتماعي، لذت درك شده، حمايت درك شده و صرفه جويي در هزينه معامله تاثير معني 
ر داري بر تمايل مسافران هوايي ايران به استفاده از سيستم رزرواسيون اينترنتي داشته و د

 . (Manzari, 2008)اين ميان اثر ريسك ادراك شده مورد حمايت قرار نگرفته است 
تري پيرامون رفتار خريد اينترنتي مسافران هوايي خارج از كشور ادبيات گستردهدر

بررسي تاثير انگيزه، "وجود دارد. از جمله اين تحقيقات، پژوهش بيگن و همكاران با عنوان 
است كه در كشور اسپانيا  "بليت اينترنتي شركت هاي هواپيماييفرصت و توانايي بر خريد 

انجام گرفت. نتايج تحقيق، اهميت انگيزه، فرصت و توانايي تجارت الكترونيك در تشريح 
دهد. با اين حال اثر فرصت در مقايسه با انگيزه و توانايي تمايل به خريد بليت را نشان مي

تيكه مشتريان درك نمايند زمان كافي براي خريد باشد. بدين ترتيب در صورنسبتا كم مي
بيشتر متمايل به انجام اين كار   بليت در اينترنت و همچنين توانايي انجام آن را دارند،

عوامل ". رويزماف و همكاران تحقيقي با عنوان (Bigne et al., 2010)خواهند بود 
انجام دادند. اين مقاله اثر  "هاي هواپيماييمحرك و بازدارنده خريد اينترنتي بليت شركت

ريسك، سودمندي ادراك شده و سهولت استفاده ادراك شده در تمايل به خريد اينترنتي 
دهد كه هاي هواپيمايي را بررسي نموده است. نتايج اين تحقيق نشان ميبليت شركت

ريسك خريد درك شده و سودمندي ادراك شده تاثير مستقيم بر تمايل به خريد بليت 
كه سهولت استفاده ادراك شده اثري  هاي هواپيمايي دارد، درحاليرونيكي شركتالكت

غيرمستقيم از طريق سودمندي ادراك شده دارد. همچنين ريسك رواني، ريسك عملكرد 
-و ريسك حريم شخصي ابعاد اصلي ريسك ادراك شده در خريد بليت اينترنتي شركت

تماعي و ريسك از دست رفتن زمان، ناچيز هاي هواپيمايي هستند، در حاليكه اثر ريسك اج
تمايل ". چن تحقيقي با عنوان (Riuz-Mafe et al., 2009)و قابل چشم پوشي است 

انجام داد. وي در اين  "استفاده مسافران از بليت الكترونيكي در پروازهاي بين المللي
الكترونيكي  پژوهش با ارائه يك مدل مفهومي به اين سوال پاسخ داد كه آيا پذيرش بليت
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تابعي از گرايش، حمايت اجتماعي و اطمينان ادراك شده است يا خير. نتايج اين تحقيق 
دهد كه سه عامل ياد شده به طور مستقيم و معني داري بر تمايل به استفاده از بليت نشان مي

هاي تدرصد از مسافران متمايل به استفاده از بلي 70الكترونيكي اثر گذار بوده و نيز بيش از 
درصد از كاربران مورد مطالعه تمايل دارند  90الكترونيكي هستند. علاوه بر اين، بيش از 

. يون و همكاران (Chen, 2007)المللي ادامه دهند كه به استفاده از آن در پروازهاي بين
تاثير تجارت الكترونيك در بازارهاي سفرهاي هوايي: توزيع بليت "تحقيقي با عنوان 

-انجام دادند. محققان دريافتند كه تجارت الكترونيك مي "واپيمايي در كرههاي هشركت
ها در هاي توزيع بليت داشته باشد و تقويت اين فعاليتتواند آثار قابل توجهي بر كانال

هاي هواپيمايي و كاهش هاي هواپيمايي در افزايش سطح فروش وب سايت شركتشركت
 .(Yoon et al., 2006)يده است هاي توزيع سنتي منجر گردفروش كانال

 
 مدل مفهومي

هاي ارائه شده در حوزه در اين پژوهش مدل مفهومي با توجه به تحقيقات و مدل
تجارت الكترونيك حاصل گشته است. بدين ترتيب كه با مطالعه تحقيقات صورت گرفته 

كيفيت در خصوص تمايل به خريد اينترنتي، مهم ترين عوامل اثر گذار شامل معيارهاي 
وب سايت، سودمندي، قيمت، اعتماد و ريسك ادراك شده بر تمايل به خريد اينترنتي 

ارائه شده است.  1هاي هواپيمايي مورد توجه قرار گرفت كه در جدول شماره بليت شركت
 حاصل گرديد. 1در نهايت با توجه به فرضيات، مدل مفهومي مطابق شكل 
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 فرضيات اصلي تحقيق -۱جدول 
شماره 
 فرضيه

متغير 
 مستقل

متغير 
 وابسته

نوع 
 رابطه

 منبع

H1 سودمندي 
تمايل به 

 خريد
 مستقيم

Pavlou (2003); Monsuwé, Dellaert & 
Ruyter (2004); Lee (2009); Ruiz-Mafe 
et al (2009); Yulihasri, Islam & Daud 

(2011) 

H2 قيمت 
تمايل به 

 خريد
 Manzari (2008); Yu (2008); Nikhashem معكوس

& Yasmin (2011) 

H3 
كيفيت 
 سايت

تمايل به 
 خريد

 Chang, Cheung & Lai (2005).; Bai, Law مستقيم
& Wen (2008); Poddar et al (2009) 

H4 اعتماد 
تمايل به 

 خريد
 مستقيم

Pavlou (2003); Chang et al (2005); Sam 
& Tahir (2009); Mao (2010); Kim, Kim 
& Park (2010); Nikhashem & Yasmin 

(2011) 

H5 
كيفيت 
 سايت

 Al-maghrabi & Dennis (2009) مستقيم سودمندي

H6 مستقيم سودمندي اعتماد 
Pavlou (2003); Lee (2009); Al-maghrabi 

& Dennis (2009); Wang & Tseng 
(2011); Wen, Prybutok & Xu (2011) 

H7 
كيفيت 
 سايت

 Corbitt et al (2003); Lin (2009); Mao مستقيم اعتماد
(2010); Ghalandari (2012) 

H8 معكوس سودمندي ريسك Lu, Hsu & Hsu (2005); Ruiz-Mafe et al 
(2009) 

 

 
 مدل مفهومي تحقيق -۱شکل 
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 روش شناسي تحقيق
پيمايشي از نوع  روش توصيفياين پژوهش به لحاظ هدف كاربردي و به لحاظ 

باشد. در اين تحقيق كه هدف آزمون مدل خاصي از رابطه بين متغيرها است همبستگي مي
شود. اطلاعات مورد نياز در از تحليل مدل معادلات ساختاري و نرم افزار ليزرل استفاده مي

د بدست اي و مطالعه تحقيقات موجوبخش ادبيات موضوعي با استفاده از روش كتابخانه
سوال حاصل  17هاي مورد نياز براي آزمون فرضيات با استفاده از پرسشنامه با آمده و داده

اي سنجش هر تعداد گويه ها و منابع مورد استفاده بر 2است. بدين ترتيب در جدول  شده
 متغير ارائه شده است.

 
 هاي تحقيقطلاعات مربوط به ابزار سنجش شاخصا -۲جدول 

 متغير
تعداد 
 سوال

 منبع

-Teo & Liu (2007), Llach et al. (2012), Mouakket & Al 3 اعتماد
hawari (2012) 

 & Marafie (2008), Ruiz-Mafe et al. (2009), Mouakket 3 سودمندي
Al-hawari (2012) 

 .Chen (2007), Ruiz-Mafe et al. (2009), Llach et al 3 ريسك ادراك شده
(2012) 

 Ruiz-Mafe et al. (2009), Poddar et al. (2009) 2 تمايل به خريد
 Wong & Law (2005), Llach et al. (2012) 2 قيمت

كيفيت سايت 
 اينترنتي

4 Wong & Law (2005), Bai et al. (2008), Llach et al. 
(2012), Mouakket & Al-hawari (2012) 

 
فرودگاه بين المللي شهيد جامعه آماري اين پژوهش را نيز مسافران خروجي داخلي 

هزار نفر  300اند كه جمعيتي بالغ بر تشكيل داده 1392هاشمي نژاد مشهد در شهريور ماه 
پرسشنامه  215كه بر اين اساس  استگيري غير احتمالي در دسترس  است. لذا روش نمونه

 در محدوده مورد نظر و در ساعات مختلف توزيع گرديد. 
 به روش مولفه هاي اصلياكتشافي   ش نامه از تحليل عامليبه منظور بررسي روايي پرس

نتايج حاصل از بررسي كفايت داده  3شماره جدول استفاده شد.  و تحليل عاملي تاييدي
، آزمون بارتلت وهمچنين واريانس كلي تبيين  05/0 در سطح معني داري (KMO)كايزر

 آمده براي تمامي عامل هابه دست KMO  شده توسط هر عامل رانشان مي دهد. مقادير
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به بالا دارد كه بيانگر مناسب بودن سوالات مطرح شده براي سنجش هر كدام  6/0 ارزش
 است كه فرض 05/0كمتر از بدست آمده براي تمام ابعاد سطح معني داري  است.  از ابعاد

جه استخراج شده را رد مي كند. با تو يبر توصيف ضعيف داده ها توسط عاملهاصفر مبتني 
 درصد است. 50كلي تبيين شده توسط ابعاد بالاي  به جدول واريانس

 
 كفايت داده، آزمون بارتلت و واريانس تبيين كننده -۳جدول 

 متغيرها
 

 تعداد 
 هاگويه

آزمون 
KMO 

درصد  آزمون بارتلت
واريانس 
 تبيين شده

تقريب 
 كاي دو

درجه 
 آزادي

 سطح 
 داري معني

 02/62 000/0 3 057/152 674/0 3 سودمندي
 19/51 000/0 3 96/43 694/0 3 ريسك ادراك شده

 53/59 000/0 6 168/227 753/0 4 كيفيت سايت اينترنتي
 78/64 000/0 3 06/139 657/0 3 اعتماد

قيمت ارائه شده در 
 وب سايت

2 601/0 406/60 6 000/0 87/74 

 84 000/0 1 88/131 601/0 2 تمايل به خريد
 

براي بررسي اعتبار يا روايي سازه، از تحليل عاملي تاييدي استفاده شده كه در اين 
هاي تحليل عاملي به بررسي ميزان و سطح معني داري هر يك از متغيرهاي نهفته يا گويه

مربوط به آن پرداخته شد. همچنين در اين تحقيق براي محاسبه پايايي از آلفاي كرونباخ 
ارائه  4يب اطلاعات حاصل از بررسي روايي سازه و پايايي در جدول استفاده شد. بدين ترت

 شده است.
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 هاي روايي و پايايي مدلبررسي شاخص -۴جدول 

 متغيرها
آلفاي 
 كرونباخ

شماره 
 سوال

 T آماره بار عاملي
خطاي 
 استاندارد

 736/0 سودمندي
1 46/0 29/4 019/0 
2 45/0 72/9 047/0 
3 41/0 21/5 06/0 

كيفيت سايت 
 اينترنتي

769/0 

4 40/0 53/8 047/0 
5 62/0 66/11 053/0 
6 61/0 93/11 051/0 
7 52/0 86/9 053/0 

 728/0 ريسك
8 42/0 86/8 048/0 
9 52/0 17/4 13/0 
10 46/0 78/3 095/0 

قيمت ارائه شده 
 در وب سايت

699/0 
11 55/0 76/7 071/0 

12 65/0 76/7 084/0 

 712/0 اعتماد
13 55/0 27/8 041/0 
14 43/0 63/6 065/0 
15 57/0 48/9 061/0 

 806/0 تمايل به خريد
16 47/0 13/3 025/0 
17 49/0 16/8 06/0 

 
شود كه سوالات انتخاب شده ساختارهاي عاملي بر اساس جدول فوق مشاهده مي

مطالعه در مدل تحقيق فراهم نموده و پرسشنامه از مناسبي را جهت اندازه گيري ابعاد مورد 
 پايايي خوبي نيز برخوردار است.

 
 يافته هاي تحقيق
هاي گروه مخاطبان مورد بررسي قرار گرفته است. مطابق با اطلاعات در ابتدا ويژگي

باشند. از نظر سن نيز بيشتر درصد مرد مي 4/67بدست آمده بيشتر پاسخ دهندگان برابر با 
باشند. اكثر اعضاي نمونه به سال مي 30تا  20درصد بين  6/45دهندگان به ميزان پاسخ 

درصد)  4/61درصد) و به لحاظ وضعيت تاهل، متاهل ( 6/51لحاظ تحصيلات، ليسانس (
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تا  1درصد پاسخ دهندگان  9/21هستند. همچنين در خصوص تجربه خريد اينترنتي بليت، 
بار خريد اينترنتي بليت هواپيما داشته  7درصد بيش از  8/28بار،  6تا  4درصد  6/18بار،  3

اند. درصد پاسخ دهندگان تا هنگام توزيع پرسشنامه خريد اينترنتي بليت نداشته 7/30و 
دهندگان  درصد پاسخ 5/20علاوه بر اين از نظر مدت زمان استفاده روزانه از اينترنت، 

درصد  13ساعت،  6تا  4درصد  8/28ساعت،  3تا  1درصد  5/33كمتر از يك ساعت، 
كنند. در نهايت نيز درصد از اينترنت استفاده نمي 2/4ساعت استفاده داشته و  7بيشتر از 

اند و بار پرواز داشته 5تا  1درصد در يك سال گذشته  5/76اكثر پاسخ دهندگان به ميزان 
هوايي استفاده  درصد با اهداف تفريحي از سفرهاي 6/58بيشترين گروه مخاطبان به ميزان 

 كنند.مي
يك مدل معادله ساختاري به طور كلي از دو نوع مدل اندازه گيري و مدل ساختاري 

هاي مختلفي ها با شاخصشود. جهت ارزيابي مدل معادله ساختاري آزمونتشكيل مي
هاي برازندگي ناميده شده كه برخي از اين معيارهاي مهم در وجود دارد كه شاخص

هاي برازش كلي از شود تمامي شاخصه شده است. همانطور كه مشاهده ميجدول زير ارائ
 كنند. مطلوبيت مناسب برخوردار بوده و اعتبار مدل را به طور كلي تاييد مي

 
 شاخص هاي برازش -۵جدول 

 مقدار به دست آمده مقادير قابل قبول توضيحات نام آزمون

�2/df 33/2 >3 كاي اسكوئر نسبي 
RMSEA  079/0 >1/0 ميانگين توان دوم خطاي تقريبريشه 

GFI 91/0 <9/0 شاخص برازندگي تعديل يافته 
RMR 05/0 >1/0 ريشه ميانگين مجذور باقيمانده 
NNFI 93/0 <9/0 شاخص برازندگي برازش غير نرم 
NFI 91/0 <9/0 شاخص برازش نرم 
CFI 94/0 <9/0 شاخص برازش مقايسه اي 

 
روابط بين متغيرهاي نهفته دروني و بيروني پرداخته شده است. مقدار در ادامه به بررسي 

باشد. تاثير دهد تا چه حد روابط پيش بيني شده، قوي ميپارامترهاي برآورد شده نشان مي
 Tمعني داري هر يك از متغيرهاي مستقل بر روي متغيرهاي وابسته با استفاده از آماره 
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آمده از تحقيق ميداني در نرم افزار ليزرل اجرا گرديد هاي به دست شود. دادهمشخص مي
 باشد. مي 6و جدول  3و  2كه نتايج آن مطابق شكل 

 
 بررسي فرضيات -۶جدول 

 فرضيه
ضريب 

 مسير
 T آماره

خطاي 
 استاندارد

 نتيجه

 پذيرش 12/0 77/3 44/0 تمايل به خريد اينترنتي �سودمندي  1
 رد 1/0 20/1 12/0 تمايل به خريد اينترنتي �قيمت  2
 پذيرش 22/0 5/2 32/0 تمايل به خريد اينترنتي �كيفيت سايت  3
 پذيرش 22/0 18/2 49/0 تمايل به خريد اينترنتي �اعتماد  4
 پذيرش 17/0 09/3 54/0 سودمندي �كيفيت سايت 5
 رد 21/0 34/0 072/0 سودمندي �اعتماد  6
 پذيرش 094/0 56/8 81/0 اعتماد �كيفيت سايت  7
 پذيرش 15/0 -46/2 -28/0 سودمندي �ريسك ادراك شده  8

 
توان عنوان كرد كه نتيجه حاصل با توجه به نتايج حاصل از آزمون فرضيات تحقيق، مي

دهد ) نشان ميt )77/3و مقدار  44/0از آزمون فرضيه اول با توجه به ضريب مسير
سودمندي تاثير مثبت و معني داري بر تمايل خريد اينترنتي دارد. بر اساس آزمون فرضيه 

) اين نتيجه حاصل شد كه قيمت تاثير مثبت و t )12/1و مقدار  12/0دوم با ضريب مسير
و  32/0معني داري بر تمايل خريد اينترنتي ندارد. در آزمون فرضيه سوم با ضريب مسير

نتيجه حاصل شد كه كيفيت وب سايت تاثير مثبت و معني داري بر  ) اينt )5/2مقدار 
و  49/0تمايل خريد اينترنتي دارد. نتايج تحليل آزمون فرضيه چهارم با توجه به ضريب مسير

دهد اعتماد تاثير مثبت و معني داري بر تمايل خريد اينترنتي دارد. ) نشان ميt )18/2مقدار 
) گواه بر اين t )09/3و مقدار  54/0پنجم با ضريب مسير  يافته هاي حاصل از آزمون فرضيه

دارد كه كيفيت سايت بر سودمندي تاثير مثبت و معني داري دارد. نتايج حاصل از آزمون 
دهد كه اعتماد بر سودمندي ) نشان ميt )34/0و مقدار  072/0فرضيه ششم با ضريب مسير 

) اين t )56/8و مقدار  81/0ضريب مسير تاثير معني داري ندارد. در آزمون فرضيه هفتم با
دارد. در نهايت نتيجه معني داري بر اعتماد نتيجه حاصل شد كه كيفيت تاثير مثبت و 

-) نشان ميt )46/2و مقدار  -28/0حاصل از آزمون فرضيه هشتم با توجه به ضريب مسير
 دهد كه ريسك ادراك شده تاثير منفي و معني داري بر سودمندي دارد. 
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 بحث و نتيجه گيري
به  تاثير آن در صنايع مسافرتي وسعت يافته و اينترنت در ساليان اخير، كاربرد تجاري از

. از (Jarach, 2002)هوايي قابل توجه بوده است  سفرهاي براي كانال توزيع خصوص در
ها و حفظ و منافع گسترده حاصل از فروش اينترنتي در قالب كاهش هزينهرو به لحاظ اين

درك عوامل تاثيرگذار در پذيرش خريد اينترنتي بليت براي  تر مشتريان، جذب مناسب
-باشد. همچنين با شناخت اين عوامل و اتخاذ سياستهاي هواپيمايي ضروري ميشركت

نترنتي بليت افزايش يافته كه نتيجه آن هاي مناسب، گرايش مسافران هوايي به خريد اي
ترين عوامل تاثير گذار افزايش رضايت و آسودگي آنان خواهد بود. در نتيجه شناخت مهم

هاي بر خريد اينترنتي بليت پروازها براي دو ركن اصلي صنعت هواپيمايي يعني شركت
وهشگران داخلي هواپيمايي و مسافران داراي منفعت بوده كه تاكنون كمتر مورد توجه پژ

درصد  6/94  هاي به عمل آمده در اين تحقيق،قرار گرفته است. از سوي ديگر طبق بررسي
اند، حال آنكه اكثر پاسخ از پرسش شوندگان در يك سال گذشته حداقل يك پرواز داشته

اند كه نشان از عدم درصد) هيچ تجربه خريد اينترنتي بليت هواپيما نداشته 7/30دهندگان (
رو در تحقيق حاضر تلاش شد هاي هواپيمايي نيز دارد. از اينه به اين مهم در شركتتوج

هاي هواپيمايي با استفاده تا الگوي تمايل به استفاده از سيستم فروش اينترنتي بليت شركت
از معيارهاي اعتماد، قيمت، ريسك ادراك شده، سودمندي و كيفيت سايت اينترنتي مورد 

تايج پژوهش نشان دهنده تاثير سودمندي بر تمايل به خريد اينترنتي بررسي قرار گيرد. ن
و  (Yulihasri et al., 2011)است كه مغاير با نتايج تحقيق يوليهاسري و همكاران 

است. همچنين رويزماف  (Lee, 2009)و لي  (Pavlou, 2003)سازگار با مطالعات پاولو 
ها و موانع خود با موضوع محرك در پژوهش (Ruiz-Mafe et al., 2009)و همكاران 

هاي هواپيمايي نشان دادند سودمندي بر تمايل به خريد اينترنتي خريد اينترنتي بليت شركت
تر انجام شدن خريد اينترنتي بليت و تاثير گذار است. بدين ترتيب در صورت آسان و سريع

خريد اينترنتي درگير نشدن با مراحل پيچيده و بطور كل ادراك از كسب مزيت در عمل 
مسافران متمايل به خريد اينترنتي بليت پروازها خواهند بود. اما  ها، شبليت نسبت به ساير رو

كند. به عبارت ديگر تاثير قيمت بر تمايل به هاي پژوهش، از فرضيه دوم حمايت نمييافته
 ,Manzari)خريد اينترنتي مورد تاييد قرار نگرفته است كه مغاير با پژوهش منظري 

 (Nikhashem & Yasmin, 2011)و نيك هاشم و ياسمين  (Yu, 2008)، يو (2008
است. شايد بتوان دليل اين يافته را برخورداري از توان مالي كافي در بين پاسخ دهندگان و 
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يا بيان غير واقعي آن در پاسخ به مصاحبه كنندگان و در نتيجه اهميت پايين اين معيار 
ها ها در وب سايت شركتصورت قابل توجه بودن تفاوت قيمت دانست. با اين حال در

-هاي مسافرتي، افزايش تقاضاي خريد اينترنتي بليت شركتنسبت به دفاتر فروش و آژانس
هاي هواپيمايي بديهي خواهد بود كه ناشي از حساسيت تقاضا به قيمت به عنوان يك ركن 

شان دهنده تاثير مستقيم و معني دار اساسي در اقتصاد است. علاوه بر سودمندي، نتايج ن
كيفيت وب سايت بر تمايل به خريد اينترنتي است كه با پژوهش پودار و همكاران 

(Poddar et al., 2009) تري در همخواني دارد. بر اين اساس هر ميزان اطلاعات مناسب
ها ارائه شود، سرعت بارگذاري صفحات افزايش يابد، وب سايت از وب سايت شركت

راحي مناسبي برخوردار باشد و بدون بروز خطاي سيستمي امكان خريد اينترنتي در هر ط
لحظه از زمان فراهم باشد مشتريان تمايل بيشتري به خريد اينترنتي خواهند داشت. با اين 

در پژوهش خود اثرگذاري مستقيم كيفيت وب  (Bai et al., 2008)حال باي و همكاران 
د رد و تاثير غير مستقيم آن را از طريق متغير ميانجي رضايت نشان سايت را بر تمايل به خري

هاي حاصل از آزمون فرضيه دادند كه مغاير با نتايج پژوهش حاضر است. همچنين يافته
دهد اعتماد مسافران هوايي يعني ارائه اطلاعات دقيق و كافي در خصوص چهارم نشان مي

شتر نسبت به خريد حضوري و نيز قابل خدمات، جلب اعتماد مشتري در كسب منفعت بي
گذار است. اين يافته مطابق با  اطمينان بودن خريد اينترنتي بر تمايل به خريد اينترنتي اثر

، مائو (Sam & Tahir, 2009)، سام و تاهير (Pavlou, 2003)نتايج پژوهش پاولو 
(Mao, 2010) كيم و همكاران ،(Kim et al., 2010)  و نيك هاشم و ياسمين

(Nikhashem & Yasmin, 2011) است. لذا با توجه به ضريب مسير اين فرضيه مي-
هاي هواپيمايي، نقشي حياتي در تصميم به توان نتيجه گرفت اعتماد مشتريان در شركت

انجام معامله و خريد اينترنتي دارد. علاوه بر اثرگذاري مستقيم كيفيت سايت بر تمايل به 
هاي اينترنتي، اين معيار بر سودمندي ادراك شده از خريد اينترنتي بليت شركتخريد 

 &  Al-maghrabi)باشد كه با نتايج پژوهش المغربي و دنيس هواپيمايي نيز تاثيرگذار مي
Dennis, 2009) باشد. در نتيجه بهبود كيفيت در وب سايت توانسته منجر به راستا ميهم

هاي و نهايتا تمايل فزاينده به خريد اينترنتي بليت شركتافزايش سودمندي درك شده 
هواپيمايي گردد. اما تاثير اعتماد بر سودمندي حمايت نشده است كه مغاير با نتايج مطالعات 

 -پيشين است. بر اين اساس اگرچه نبود اعتماد خريداران را از انجام خريد اينترنتي باز مي
، اما اين فرض كه اعتماد منجر به تقويت (Hoffman, Novak & Peralta, 1999)دارد 
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باشد. از طرف ديگر با افزايش كيفيت وب گردد مورد تاييد نميسودمندي درك شده مي
يابد. به عبارت ديگر اگر مشتريان سايت، اعتماد مسافران به خريد اينترنتي بليت افزايش مي

كنند د پيدا ميكيفيت بالايي در يك وب سايت درك كنند، آنها به آن اعتما
(McKnight, Choudhury & Kacmar, 2002)هاي . اين يافته مطابق با پژوهش

و قلندري  (Mao, 2010)، مائو (Corbitt et al., 2003)كوربيت و همكاران 
(Ghalandari, 2012)  است. لذا كيفيت اطلاعات و طراحي مناسب سايت، اعتماد
دهد، ها نشان مي. در نهايت يافته(Fung & Lee, 1999)دهد مشتري را افزايش مي

ريسك ادراك شده همچون كيفيت وب سايت بر سودمندي اثرگذار است كه سازگار با 
 Ruiz-Mafe et)و رويزماف و همكاران  (Lu et al., 2005)هاي لو و همكاران پژوهش

al., 2009)  درك است. لذا تركيبي از عدم اطمينان و هزينه هر گونه زيان، موجب كاهش
شود. همچنين با توجه به اين يافته و رابطه ميان سودمندي با تمايل به خريد سودمندي مي

توان دريافت ريسك ادراك شده با واسطه سودمندي بر تمايل به خريد مي اينترنتي، 
 هاي هواپيمايي اثر گذار است. اينترنتي بليت شركت

وزگار مدرن امروزي و اهميت بطور خلاصه و با توجه به رشد كاربرد اينترنت در ر
روزافزون عامل زمان، كانون توجه مسافران براي انجام خريد بليت پروازها به تدريج در 

باشد. اين در هاي هواپيمايي ميهاي هواپيمايي به وب سايت شركتحال حركت از آژانس
ه هاي هواپيمايي كشور، عدم توجه كافي بحالي است كه با مروري بر وب سايت شركت

هاي اين مهم كاملا آشكار است. لذا مديراني در حفظ و افزايش تقاضاي شركت
-هواپيمايي خود موفق خواهند بود كه در زمينه تحول كسب و كار از طريق تقويت فعاليت

هاي مناسب در اين حوزه هوشياري بيشتري هاي تجارت الكترونيك و اتخاذ استراتژي
بايست عوامل محرك در رفتار هواپيمايي كشور ميهاي نشان دهند. در اين راستا شركت

ترين زمان مورد شناسايي دقيق قرار داده كه بر خريد اينترنتي مسافران هوايي را در كوتاه
حسب نتايج اين تحقيق دربرگيرنده معيارهاي سودمندي، اعتماد، كيفيت وب سايت و 

بايست اطلاعات دقيق ميهاي هواپيمايي باشد. بر اين اساس شركتريسك ادراك شده مي
و قابل اطمينان براي خريد بليت پروازها در سايت اينترنتي خود قرار داده، به طراحي 
مناسب وب سايت، سرعت بارگذاري صفحات و قابليت انجام خريد اينترنتي در هر لحظه 

. از زمان توجه نشان دهند و اطمينان مسافران به خريد اينترنتي بليت را نيز جلب نمايند
برخورداري از مزيت براي مسافران نسبت به خريد حضوري بليت همچون آسودگي بيشتر 
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و صرفه جويي در زمان و هزينه به همراه حذف خطاهاي سيستمي و امنيت بالا در هنگام 
باشد. همچنين با توجه خريد اينترنتي بليت از ديگر مواردي است كه حائز اهميت فروان مي

مايي فعال در صنعت هواپيمايي كشور، شايسته است اقداماتي در شركت هواپي 15به حضور 
هاي كسب و راستاي سرمايه گذاري مشترك براي ايجاد وب سايت واحد و پيشبرد برنامه

تري برخوردار هايي كه از توان مالي و عملياتي پايينكار الكترونيك بويژه در ميان شركت
هاي مسافرتي و يا ميان تواند در ميان آژانسهستند به اجرا گذاشته  شود. اين رويكرد مي

هاي مسافرتي اتخاذ شود كه در اين راستا اوربيت در هاي هواپيمايي و آژانسشركت
امريكا، اوپودو در اروپا و زوجي در آسيا از جمله اين اتحادها در پيشبرد فروش اينترنتي 

ار پذيرش مسافر كه باعث هاي خودكبليت پروازها هستند. علاوه بر اين افزايش پايانه
هاي طولاني و منجر به سهولت و سرعت پذيرش مسافراني كه جلوگيري از ايجاد صف

اند موجب جلب نظر بيشتر مسافران هوايي به بطور الكترونيكي اقدام به خريد بليت نموده
 هاي فنيخريد بليت الكترونيكي پروازها خواهد گرديد كه اين مهم نيازمند افزايش حمايت

هاي هاي مناسب سازمان هواپيمايي كشوري در توسعه فعاليتو مالي و همچنين ارائه مشوق
 تجارت الكترونيك در صنعت هواپيمايي كشور است.

هايي قرار دارد. به اين معنا اين پژوهش همچون ساير تحقيقات تحت تاثير محدوديت
ها توجه به برخي محدوديت باشد و باآوري اطلاعات محدود به پرسشنامه ميكه ابزار جمع

همچون ملاحظات انتظامي، امكان توزيع پرسشنامه تنها در بين مسافران خروجي داخلي در 
ها، در فرودگاه شهيد هاشمي نژاد مشهد فراهم گرديد. همچنين به منظور تكميل پرسشنامه

ان، پاسخ كنندگ برخي موارد وفاداري به آژانس هواپيمايي مشاهده شد كه با توجيه مصاحبه
-هايي كه با بي دقتي پاسخ دهندگان تكميل شد حذف گرديد. با اين حال پيشنهاد مينامه

تر معيار قيمت كه در تحقيق حاضر پذيرفته شود در تحقيقات آتي نسبت به مطالعه عميق
نشد اقدام شود. علاوه بر اين انجام مطالعه در خصوص وفاداري مسافران به خريد اينترنتي 

هاي هواپيمايي و همچنين پيرامون تمايلات رفتاري خريد اينترنتي در ديگر تبليت شرك
 گردد.داري پيشنهاد ميصنايع وابسته به گردشگري همچون هتل
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