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cvr  روايي پرسشنامه از طريق فرمول. گرديدآوري اطلاعات به جمع
1
  شد و پايايي آن از طريق 78/0به تاييد رسيد و برابر  

آوري اين تحقيق از نظر هدف كاربردي و از جهت شيوه جمع. شد مورد تصديق قرار گرفت 88/0برابر  آلفاي كرونباخ كه

  .اطلاعات پيمايشي است

  هاي سودمندي، سهولت استفاده و لذت برتاثير متغيرحاكي از  SPSSكارگيري نرم افزار ه نتايج حاصل از آزمون فرضيه ها با ب

از طرف ديگر اثبات گرديد  .باشد و همچنين تاثير متغير سهولت استفاده  بر سودمندي استمي نگرش نسبت به خريد اينترنتي

بطه بين سهولت استفاده و نگرش دارد ولي به متغير جنسيت نقش تعديل كننده در رابطه بين سودمندي و  نگرش، همچنين را

 .كندعنوان تعديل كننده در رابطه بين لذت و نگرش  عمل نمي

  

  

 :كليدي واژگان

  جنسيت در خريد اينترنتي ،لذت در خريد اينترنتي، خريد اينترنتي ،مدل پذيرش تكنولوژي ،نگرش اينترنتي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           

1  - content validity ratio 
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مقدمه

 تجارت الكترونيك در كسب پيدايش اينترنت و كاربردهاي

 جامعه ر نحوه انجام كار و عملكرد افرادو كار اثرات شگرفي ب

ابزاري  اي كه تجارت الكترونيك بهگونهه داشته است، ب

هايي كسب و كار تبديل شده و با فرصتحياتي در انجام 

 كند باعث به فراموشي سپردن كسب و كاركه ارائه مي

امروزه مزاياي استفاده از خريد آن لاين بر  .شودسنتي مي

با استفاده از اين فناوري توسعه . كسي پوشيده نيست

هاي مالي و اقتصادي تحقق يافته و در مبادلات و تراكنش

 .شوداي اعمال ميجويي قابل ملاحظهزمان و هزينه، صرفه

  ).1388جعفر پور و رحمان سرشت، (

 در اين روش نوين سود به دست آمده بستگي به تمايل

افراد به استفاده از سيستم اطلاعاتي در دسترس دارد  كه 

هاي جهت مطالعه رفتار خريد، از تئوريدر اين زمينه و در 

ريزي رفتار برنامه 1تمايل مبنا شامل تئوري اقدام استدلالي

 هاي، به عنوان ابزار3و مدل پذيرش تكنولوژي 2شده

 مدل پذيرش تكنولوژي مدلي. شودارزشمندي استفاده مي

توضيح استفاده و پذيرش استفاده از فناوري  مناسب براي

  .اطلاعات است

هاي الكترونيكي و موسسات و با توجه به توسعه خريد

دهند افزايش ائه ميهايي كه اين خدمات را ارفروشگاه

افزايش رقابت  .ها امري اجتناب ناپذير استرقابت بين آن

  تكنولوژيهاي الكترونيكي اهميت پذيرش اين بين فروشگاه

 موسساتن را بيش از پيش براي مديران اين از سوي مشتريا

شوند ست و اهميت عواملي را كه موجب مينمايان ساخته ا

الكترونيكي داشته باشند را كه مشتريان تمايل به خريد 

در نتيجه بهتر است مشخص . ها افزايش داده استبراي آن

شود كه به چه دلايلي مشتريان تمايل به خريد الكترونيكي 

  كه تمايل و پذيرش مشتريان عامل كليدي در دارند چرا

توسعه ساختار الكترونيكي خدمات است و در صورت عدم 

ات الكترونيكي با شكست گونه خدم استقبال مشتريان، اين

  .)Aladwani, 2001(مواجه خواهند شد 

نگرش جزء مهمي از موفقيت يا شكست استراتژي بازاريابي 

انتخاب خريد افراد از عوامل  .دهداينترنتي را تشكيل مي

                                                           

1- Theory of Reasoned Action 

2- Theory of Planned Behavior 

3- Technology Acceptance Model 3  

عمده همچون نگرش، باورها، عوامل روان شناختي و تاثير 

ن قرار ها در مركز فرآيند رفتار خريداراپذيرد و آنمي

اند و ابزارهايي هستند كه افراد از آن به عنوان گرفته

تحليل اطلاعات به كار  شناسايي احساسات خود و تجزيه و

باشد و نگرش به تغيير نگرش افراد دشوار مي .برندمي

 آنلايندر پيش بيني و شناسايي روند خريد مديران بازاريابي 

  .كندو ارزيابي بيشتر رشد تجارت الكترونيك كمك مي

دهد كه يكي از عوامل از طرف ديگر تحقيقات نشان مي

  گذار بر نگرش و رفتار خريد اينترنتي، جنسيت افرادتاثير

نان بيشتر از مردان با دهد كه زمطالعات نشان مي .است

نسبت به مردان  و شونداقتصادي تحريك مياهداف غير

مطالعات . تري براي گسترش تجاري دارندچكوآستانه ك

  دهد كه مردان بيشتر از زناندر حوزه مالي نشان مي

با  .(Hinz et al.,1997) دهندهاي پر ريسك انجام ميرفتار

  )1995( 4، ايگلياي از پيشينه تحقيقمطالعه گسترده

كند كه روانشناسان توافق عمومي دارند كه گيري مينتيجه

بدين . هاي جنسيتي استنشان دهنده وجود تفاوتها يافته

تري از نگرش نسبت به خريد كه تصوير روشنروي براي آن

اينترنتي ارائه شود متغير جنسيت نيز در مدل مذكور در 

در نتيجه سوال اصلي اين پژوهش  .نظر گرفته شده است

  نگرش دانشجويان نسبت به خريد اينترنتي براين است كه 

؟ و عه يافته پذيرش تكنولوژي چگونه استاساس مدل توس

  جنسيت چه تاثيري بر آن مي گذارد؟
  

 مباني نظري پژوهش

5مدل پذيرش تكنولوژي
 (TAM)  

 پذيرش   هايترين و مورد قبول ترين مدلاين مدل از مهم

توسط  1989باشد كه در سال تجارت الكترونيكي مي

كند ارائه ميمدل مبنايي را  اين. ارائه شده است 6ديويس

دهد چرا مشتريان تكنولوژي جديد را قبول يا كه نشان مي

كند هنگامي كه فناوري اين الگو بيان مي. نمايندمي رد

متعددي بر تصميم او  شود متغيرهايجديد به فرد ارائه مي

  . گذارداثير ميمبني بر چگونگي و زمان استفاده از فناوري ت

                                                           

4- Eagly 

5- Technology Acceptance Model  

6- Davis 
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  )1986(ا توسط ديويس مدل پذيرش تكنولوژي كه در ابتد

اي توسط محققان به منظور مطرح شد، به طور گسترده

  بيني و تشريح پذيرش تكنولوژي اطلاعات توسطپيش

مدل پذيرش تكنولوژي از . كاربران به كار برده شده است

  كه مبنايي) 1975( 1تئوري كنش موجه آيزن و فيشبين

. براي تشريح توالي علي آن است انتخاب شده است

متغير  ابراين، سهولت استفاده و سودمندي درك شده، دوبن

باشند كه نگرش و نيت رفتاري كاربران را پيش اصلي مي

  كنند كه عوامل بنيادي و تعيين كننده در ميزانبيني مي

  جامعه گذشته سال 18 طي. باشدپذيرش كاربران مي

  عنوان به را تكنولوژي پذيرش مدل اطلاعاتي هايسيستم

  توجه مورد اطلاعاتي هايسيستم زمينه در قوي تئوري يك

  (Venkatesh & Davis, 2000).    اندداده قرار

  مدل به مختلف علمي هايهينشر در مقاله 400 از بيش

              انداستناد كرده ديويس فناوري پذيرش

.(Venkatesh & Davis, 2000) مدل پذيرشاخيرا ،  

  فناوري اينترنت پذيرشتكنولوژي براي مطالعه بر روي 

  مثال؛ براي. توسط كاربران مورد استفاده قرار گرفته است

  به اطلاعات از ، 2000در سال 2گـنزوا و سنا ،پينامو رر،لد

  براي اينترنت از كه دهندهپاسخ 163 از كه آمده دست

  مدل آزمون جهت كردند،مي استفاده هايشانركا انجام

  هاداده اين تحليل تجزيه .كردند استفاده تكنولوژي پذيرش

  .كرد را تاييد تكنولوژي پذيرش مدل نيز

  تكنولوژي يك از استفاده رفتار تكنولوژي پذيرش مدل طبق

  تعيين خاص سيستم آن از استفاده قصد وسيلهه ب اطلاعاتي،

  ميزان وسيله به خود نوبه به نيز استفاده قصد و شودمي

  و كنندهاستفاده ديدگاه از نظر مورد تكنولوژي بودن مفيد

  

  

  

  

  

  

  

                                                           

1  - Ajzen and Fishbein 

2  - Lederer , Maupin, Sena & Zhuang 

  دو اين شودتعيين مي او توسط سيستم از استفاده سهولت

  سيستم يك از استفاده به نسبت فرد نگرش طرز بر عامل

  به فرد رفتاري تمايل بر نگرش طرز و گذارندمي ثيرات خاص

  تمايل و گذاردمي ثيرات نظر مورد سيستم از استفاده

  مورد سيستم از واقعي استفاده به )استفاده قصد( استفاده به

 (Davis & Warshaw, 1989).  شودمي منجر نظر

  

  نگرش

اي كننده تا حدي در برگيرنده پديدههر تصميم مصرف

نگرش، . نامندمي 3است كه روانشناسان آن را نگرش

 سازماندهي بلند مدت فرايندهاي انگيزشي، احساسي، ادراكي

محيطي كه فرد در  هايو شناختي با توجه به برخي جنبه

بر همين اساس نگرش يك فرد . باشدآن قرار گرفته، مي

هايي است كه وي بيانگر شيوه تفكر، احساس و واكنش

ي احساس نگرش بيان كننده. نسبت به محيط خود دارد

  .مطلوب، يا نامطلوب افراد نسبت به كالاها و خدمات بوده

 هايشيوه به "نگرش" اصطلاح گذشته، سال سي طي در

 احساس يا انفعال ميزان" نگرش. است شده تعريف متعدد

 و موون( "داندمي محرك يك به نسبت مخالف يا موافق

 يك يا انفعال به هانگرش كه عقيده اين). 1387 مينور،

 از خيلي سوي از گردندمي باز ارزيابانه كلي واكنش

 معرفت باورها، كه حالي در. است گرديده ابراز پژوهشگران

4شناختي
 احساسات ها،نگرش هستند، پديده يك پيرامون 

5عاطفي
ها نگرش. دارند هاپديده پيرامون مردم كه هستند  

ترين مفهوم در روانشناسي ها متمايزترين و ضروري

  اجتماعي

سال گذشته جايگاه شاخص و  60معاصر هستند و طي 

  .)Alport, 1954( انداي در روانشناسي داشتهبرجسته

  

  

  

  

  

  

                                                           

3  - Attitude 

4  - Cognitive knowledge 

5  - Affective feeling 

 

 (Davis, 1989)  :منبع           مدل پذيرش تكنولوژي: 1 شكل

  

 
 سودمندي

 استفاده  سهولت

 نگرش قصد استفاده
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  نگرش به خريد آنلاين

 كند كه در واقع نگرش به خريدبيان مي) 2003( 1اسكلوسر

كنندگان در مورد آنلاين، به عنوان تابعي از باورهاي مصرف

هاي الكترونيكي و ميزاني از اهميت هاي فروشگاهويژگي

كند در كننده را به اين نگرش متصل ميذهني كه مصرف

شود و به عبارت ديگر نگرش به خريد از نظر گرفته مي

كنندگان عنوان احساسات مثبت يا منفي مصرفاينترنت به 

شود در مورد عمل رفتار خريد از اينترنت تعريف مي

2همچنين  شيم و همكاران
كند كه مطرح  مي)  2001(  

ثيرگذار ايك عامل ت آنلاين كنندگان به خريدنگرش مصرف

 .باشددر تمايل آنان به استفاده از اينترنت به منظور خريد مي

كننده به ، نگرش مصرف1991در سال  3پتي و ديگران

 كننده،اينترنت به عنوان ارزيابي نسبتا ثابت و جهاني مصرف

احساسات، و تمايلات به اينترنت تعريف كرده است 

 . )1388 و سعدي، اردستاني(

 

  سودمندي

 استفاده درك مفيد بودن، به عنوان ديدگاه عميق كاربران از

 تم كه عملكردشان را در كار ارتقاخاص و كاربردي از سيس

 سودمندي درك شده عبارت. بخشد، تعريف شده استمي

 يا است استفاده از يك سيستم است از ميزاني كه فرد معتقد

 .دهدتكنولوژي، عملكرد وي را بهبود مي
 

 .(Cao et al., 2005)  

 هاي آنلاين، مفيد بودن عبارت است از باوردر زمينه خريد

لاين به اطلاعات مشتريان به اين كه در خريدهاي آن

مفيدي دسترسي خواهند داشت، مقايسه خريد به سهولت 

هاي خود را سريع انجام قادرند خريدپذيرد و انجام مي

احتمال ذهني شكل برداشت ذهني از مفيد بودن، . دهند

هاي ه مفيد بودن انواع فناوريگرفته در كاربران دربار

اطلاعاتي در دسترس در محيط كار براي انجام وظايف 

  ها عملكرد كاريبدين ترتيب كه هر چه اين فناوري است؛

ها را در بستر سازماني بهبود بخشد، مفيدتر بوده و در آن

ي و علومي، شيخ شجاع(شوند نتيجه بيشتر استفاده مي

1386.(  

                                                           

1  - Schlosser 

2  - Shim  et al. 

3   - Petty et al. 

  سهولت استفاده

چگونه از اينترنت به سادگي در خريد به عنوان يك 

درك سهولت  .فروشگاه متوسط استفاده نمايند اشاره دارد

لاين كنندگان به خريد آناستفاده بر نگرش و تمايل مصرف

تجربه كاربران در  اثر دارد و همچنين در مراحل اوليه

  .)Davis, 1989(باشد ار ميثيرگذاوري تاستفاده از فنا

 اي كه كاربران انتظار دارند استفادهسهولت استفاده به درجه

 .گرددارغ از تلاش و كوشش باشد، بر مياز سيستم ف

است از ميزاني كه  سهولت استفاده درك شده نيز عبارت

ا تكنولوژي، ي فرد معتقد است استفاده از يك سيستم

  استمشكل و سختي كمي دارد و آسان 
.(Cao et al., 2005) 

  ين هنگامي به كارهاي آنلاسهولت استفاده براي خريد

. رود كه براي انجام آن زحمت زيادي را متحمل نشويممي

هاي كليدي طراحي وب سايت سهولت استفاده به جنبه

مانند عملكرد جست و جو، نحوه چيدمان سايت و سهولت 

  ).1386اسدي، سعيد نيا و بني ( پردازدخريد نيز مي

 

  :بنابراين

H1:  ادراك از سودمندي بر نگرش نسبت به خريد

  .گذارداينترنتي تاثير مي

H2:  ادراك از سهولت استفاده بر نگرش نسبت به خريد

  .گذارداينترنتي تاثير مي

H3:  ادراك از سهولت استفاده بر ادراك از سودمندي در

  .گذاردخريد اينترنتي تاثير مي
  

  لذت خريد

گردد برمي 1982اولين تعريف خريد لذت جويانه، به سال 

ي كننده بر محصول به عنوان انگيزانندهكه به جاي مصرف

در  4به عنوان مثال استرن. خريد لذت جويانه تاكيد داشت

پايه اي براي خريد لذت جويانه فراهم كرد كه  1962سال 

شده ريزي خريد برنامه: طبقه بندي مقابل را به وجود آورد

  بر اساس اين. ريزي نشده يا لذت جويانهو خريد برنامه

، زمان استفاده از ريزيبندي، در رفتار خريد با برنامهدسته

 گيرياطلاعات جستجو شده، مشخص است و از يك تصميم

ريزي اشاره كند اما خريد بدون برنامهمنطقي پيروي مي

                                                           

4  - Stern 
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بل تعيين ريزي از قدارد به تمام خريدهايي كه بدون برنامه

گيرد و خريد لذت جويانه نيز شامل اين شده انجام مي

با اين تفاوت كه در خريد لذت جويانه رخ . باشددسته مي

 گيردگيري با سرعت بالاتري صورت ميدادن تصميم
 

(Hausman, 2000). 
 

  ، ارزش خريد لذت جويانه را شامل1بابين و دستيارانش

  هاي خريد تجربهسرگرمي، هيجانات و لذت ناشي از 

مشترياني كه ارزش خريد لذت جويانه را دنبال  .دانندمي

كنند بيشتر در پي شادي و تفريح حاصل از آن هستند مي

و خريد كالا را به عنوان امري تصادفي و بي هدف براي 

  ارزش خريد لذت جويانه. كنندي خريد توصيف ميتجربه

و هيجان اين ارزش از طريق شادي . ذهني و فردي است

ارزش لذت جويانه،  .شود تا دستيابي به هدفدرك مي

تر از ارزش مبتني بر فايده است تر و درونيهمواره شخصي

 و اغلب حاصل بازي و تفريح و سرگرمي است
 

.(Holbrook & Hirschman, 1982)  

 

 لذت در خريد اينترنتي

 كنندهرا به عنوان يكي از عوامل تعيين تحقيقات پيشين لذت

  .)Davis et al., 1992(. قصد رفتاري پيشنهاد كرده است

دو نوع انگيزه را در  1992در سال  2ديويس و همكاران

ها بر اساس تحقيقات آن .اندقصد استفاده شناسايي كرده

هاي بيروني به عملكرد يك فعاليت اشاره دارد زيرا با انگيزه

  مقابل در .كنددرك ارزش ابزاري آن فعاليت تحقق پيدا مي

هاي دروني به عملكردهاي ظاهري كه در روند انجام انگيزه

  فعاليت نهفته است اشاره دارد همچنين لذت را به عنوان

هاي دروني و سودمندي را به عنوان نوعي از نوعي از انگيزه

 3همكارانلدرسا و چاي. اندبندي كردههاي بيروني طبقهانگيزه

دو نوع انگيزه را در  2001نيز در تحقيق خود در سال 

 خريدشناسايي كردند و بيان نمودند كه  رفتار خريد اينترنتي

گرايانه  هاي سودگرايانه و لذتاينترنتي تحت تاثير انگيزه

  .قرار دارد

 

 

                                                           

1  - Babinet al. 

2  - Davis et al. 

3  - Childersa et al. 

  :بنابراين

H4:  ادراك از لذت بر نگرش نسبت به خريد اينترنتي تاثير

  .گذاردمي

 

 جنسيت

 دهندكننده نشان ميهاي مختلف در مورد رفتار مصرفتحليل

به  كه مردان وزنان درپردازش اطلاعات متفاوت هستند،

 به طور(هاي مصرف خصوص اين كه مردان وزنان به محرك

. دهندهاي متفاوتي ميپاسخ) مثال تصوير در مقابل كلمات

تواند هاي جنسيتي ميدهد كه تفاوتاين پديده نشان مي

ها و ميل به خريد آنلاين اي بر نگرشنقش تعديل كننده

 زنان نسبت به مردان به اطلاعات آنلاين حساسيت. داشته باشد

و   )Meyers & Sternthal,1991( دهندبيشتري نشان مي

ها و اميال خريد در مردان وزنان متفاوت بالتبع نگرش

 .خواهد شد

 مردان و زنان دهندمي نشان مختلف خارجي هايپژوهش

 متفاوتي رفتاري و نگرش اطلاعات فاوري با ارتباط در

 ايرايانه استعداد از بالاتري  سطح دارند دوست مردان .دارند

 رايانه، با كردن كار حين در و دهند نشان ديگران به را خود

  نشان خود از زنان به نسبت كمتري نگراني و اضطراب

  طريقه در مردان و زنان در هاييتفاوت چنين .دهندمي

 مردان مثال براي .است تاثيرگذار تاينترن از هاآن استفاده

 اطلاعات جستجوي پي در بيشتر اينترنت از استفاده هنگام

 دنبال به بيشتر زنان كه حالي در هستند وظيفه انجام و

 اينترنت از استفاده در مردان. يكديگرند با ط ارتبا برقراري

 به نسبت بانكداري نظير كار و كسب با مرتبط امور براي

 اينترنت از زنان ديگر طرف از دارند بيشتري تمايل زنان

 اجتماعي هايشبكه و هاانجمن در مشاركت براي بيشتر

  .(Cho & Jialin, 2008) كنندمي استفاده

 غالب بر هاپژوهش اكثر الكترونيك تجارت با  ارتباط در

 دلالت اينترنتي خريدهاي كارگيري به در مردان بودن

 توجه اينترنتي هايمبادله به زنان از بيشتر مردان. دارد

 .دهندمي انجام اينترنتي خريد زنان برابر 4/2 از و بيش دارند

 خريد در زنان كه باشد آن تواندمي امر اين دلايل از يكي
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 انتخاب در و شده ارضاء كمتر احساسي لحاظ از اينترنتي

. شوندمي ترديد و شك دچار بيشتر مردان به نسبت گزينه

 علت به زنان كه دريافتند خود پژوهش در لستر و يانگ

  دارند، رايانه از استفاده هنگام كه شديدي اضطراب

  .  )Ibid( كنند اينترنتي خريد راحتي به توانندنمي

به جنسيت ) 1994( 1بابين و همكاران پژوهش در

زنان بيشتر از  كنند،شود كه بيان ميخريداران اشاره مي

طبق  .هاي لذت جويانه گرايش دارندمردان به سمت ارزش

ادراك از سهولت ) 2000( 2موريس تحقيق ونكاتش و

وري اطلاعات در زنان ه كارگيري فنااستفاده بر قصد ب

لذا بر نگرش و ميل خريد  گذارد،بيشتر از مردان اثر مي

) 2005( 3چيو و همكاران. آنلاين آنان نيز تاثيرگذارتر است

تر زنان در هاي پايينكنند كه از طرفي توانمنديبيان مي

  سهرابي(نمايد تر ميبه كارگيري كامپيوتر، اين اثر را پررنگ

  ).1390خانلري،  و

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

1  - Babin et al. 

2  - Venkatesh and Morris 

3  - Chiu et al. 

  :بنابراين

H5 :جنسيت بر رابطه بين ادراك از سودمندي و نگرش 

  .گذاردمي نسبت به خريد اينترنتي تاثير

H6:  جنسيت بر رابطه بين ادراك از سودمندي و نگرش

     .گذاردنسبت به خريد اينترنتي تاثير مي

H7:  جنسيت بر رابطه بين ادراك از لذت و نگرش نسبت

  .گذاردبه خريد اينترنتي تاثير مي

  

   مدل مفهومي تحقيق

 گرفته رب لدـم نـيا. دـهد ننشا را تحقيق لمد )2( شكل

 ستا) 1989( 4يويسد ژيتكنولو شپذير لمد از هشد

 و رزبا متغير دو رـب وهلاتحقيق ع لمد در. )1شكل (

  متغير لذت ژي، وتكنول شپذير لمد در دموجو ايهسته

و متغير  ) 2001( 5چايلدرسا و همكاراناز مقاله  خريد

به دست )  2000( 6جنسيت از مقاله ونكاتش و موريس

 .آمده است

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           

4  - Davis 

5  - Childersa et al. 

6  - Venkatesh & Morris 

 

  پژوهشمدل مفهومي : 2شكل 

(Davis, 1989; Childersa et al., 2001; Venkatesh & Morris, 2000)   :منبع 

 

نگرش نسبت به خريد 

 اينترنتي

 سودمندي 

 سهولت استفاده 

    خريد  لذت

 جنسيت

H4 

H1 

H7 

H6 

H5 

H2 

H3 
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  فرضيات تحقيق 

H1: ادراك از سودمندي بر نگرش نسبت به خريد اينترنت  

  .گذاردتاثير مي

H2:  ادراك از سهولت استفاده بر نگرش نسبت به خريد

  .گذارداينترنتي تاثير مي

H3:  ادراك از لذت بر نگرش نسبت به خريد اينترنتي تاثير

 .گذاردمي

H4:  ادراك از سهولت استفاده بر ادراك از سودمندي در

 .گذاردخريد اينترنتي تاثير مي

H5:  جنسيت بر رابطه بين ادراك از سودمندي و نگرش

  .گذاردمي نسبت به خريد اينترنتي تاثير

H6:  جنسيت بر رابطه بين ادراك از سهولت استفاده و

      .گذاردنگرش نسبت به خريد اينترنتي تاثير مي

H7:  جنسيت بر رابطه بين ادراك از لذت و نگرش نسبت

  .گذاردبه خريد اينترنتي تاثير مي

  

 روش تحقيق

  روش تحقيق پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي است و

  پيمايشي و همبستگي توصيفي، بر اساس ماهيت و روش،

  اين تحقيق نامحدود و شامل كليهجامعه آماري . باشدمي

  هاي آزاد اسلامي واحدهاي علوم ودانشجويان دانشگاه

  تحقيقات، تهران مركز و تهران جنوب كه به طور تقريبي

 93-92تحقيق در سال  اين .باشدهزار نفر مي 100حدود 

از هر دانشگاه چهار  گيريبراي نمونه .انجام شده است

  انتخاب گرديد و از) قرعه(دانشكده به روش تصادفي ساده 

 شجويي سه دانشگاه انتخابي تقريباآنجايي كه جمعيت دان

ها توزيع مساوي بودند پرسشنامه به تعداد مساوي بين آن

 تمام دانشجويان، به دليل عدم توانايي در تهيه ليست .گرديد

  گرفته شد و بر اساس جدول رنظ جامعه آماري نامحدود در

   .نفر تعيين گرديد 385مورگان تعداد نمونه 

  

  جمع آوري داده ها ابزار

 .باشدمي پرسشنامه حاضر پژوهش در اطلاعات گردآوري ابزار

 سساا بر ،تحقيق ينا پرسشنامه تلااسو كلي بچورچها

، چايلدرسا و )2007( 1لين هاي استانداردپرسشنامه

                                                           

1  - Lin 

كه اعتبار آن توسط محققان مورد تاييد  )2001( 2همكاران

 نطميناا ايبر همچنين .است هشد حياطرقرار گرفته بود 

 ساتيدا اتنظر از ،تحقيق پرسشنامه ييروا ردمو در كامل

 تصلاحاا و ستا ده شدهستفاا مينهز ينا در نظر صاحب

  روايي پرسشنامه از طريق فرمول كهيد دگر ظلحا زملا

cvr
  پايايي تعيين ايبر. شد 78/0برابر به تاييد رسيد و  3

 يددگر محاسبه 88/0خ برابر نباوكر يلفاآ ضريب مهشناپرس

هايي كه آيتم .باشدمي عالي سطح در پايايي از حاكي كه

ها در پرسشنامه استفاده شده در متغير براي سنجش

  .آمده است )1(جدول 

  

 هاداده تحليل و تجزيهروش 

 يهانمونه از همدآ ستبه د يهاداده تحليل و تجزيه ايبر

 يهاروش از هم و يفيـتوص رماآ يهاروش از هم ري،ماآ

جهت تجزيه و تحليل . ستا هشد دهستفاا ستنباطيا رماآ

  ، آزمون دوربينداده از آزمون هاي كلموگروف اسميرنف

 SPSSكارگيري نرم افزار ه واتسون و آزمون رگرسيون با ب

 ريساختا تلادمعا يابيلمد روش از استفاده شد همچنين

 ابتدا هشوپژ ينا در .ستا هشد دهتفاـسا زرلو نرم افزار لي

  تلااوس فحذ و سشنامهپر ييروا دنرب بالا رمنظو به

  تحليل عاملي .شد منجاا كتشافيا امليع لتحلي رتبطمرغي

چرخش ( اكتشافي با استفاده از ماتريس دوران يافته

هاي تحقيق شاخصهاي مربوط  به  براي آيتم) واريماكس

هاي سودمندي، سهولت استفاده، لذت و شامل شاخص

تحليل عامل تاييدي با استفاده از فن . نگرش انجام شد

افزار آماري ليزرل، براي آزمون تحليل مسير در نرم

  .كار برده شده ها بمعناداري عامل

  رابطه بين متغير مستقل و در اين پژوهش براي بررسي

 نرمال بودن هر دو متغير از آزمون پارامتريوابسته به دليل 

سپس . ايمكردهيعني ضريب همبستگي پيرسون استفاده 

براي بررسي اثر متغير مستقل بر روي متغير وابسته در 

  . ايمكردهمدل از رگرسيون خطي استفاده 

هاي آنوا در رگرسيون خطي ابتدا با استفاده از آزمون

  خود همبستگي(تسون و دوربين وا) خطي بودن رگرسيون(

                                                           

2  - Childersa & et al 

3  - content validity ratio 
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  به تاييد مدل پرداختيم سپس با استفاده از)  اخلال  جملات

دست ه استاندارد معادله خط رگرسيون را بضريب غير

  آورديم كه با استفاده از اين معادله مقدار متغير وابسته را

  

در آخر با . ايمبيني كردهاز روي متغير مستقل پيش

مقدار تاثير متغير مستقل را بر استفاده از ضريب استاندارد 

  .روي متغير وابسته محاسبه شد

  

  

  هاي پرسشنامه آيتم: 1 لجدو

  منبع  سوالات  متغير

  سودمندي

  .شود جويي صرفه من وقت در كه شودمي باعث اينترنتي خريد .1

 )2007(لين 

 را من خريد) اهداف به نيل جهت منابع از بهينه استفاده( وري بهره اينترنتي خريد .2

  .بخشدمي بهبود

  .بردمي بالا خريد در را من )اهداف به نيل ميزان يا درجه( بخشي اثر اينترنتي خريد .3

  .باشد مفيد خواهممي كه چهآن خريد در تواندمي اينترنتي خريد .4

  .ببخشد بهبود خريد در مرا قابليت تواندمي اينترنتي خريد .5

  سهولت استفاده

  .است آسان من براي اينترنت از استفاده با كردن خريد يادگيري .6

  )2007( 1لين

  .ندارد زيادي فكري تلاش به نياز اينترنت از استفاده با خريد .7

  .است فهم قابل و واضح اينترنت از استفاده با خريد. 8

  .است آسان اينترنت از استفاده با خريد. 9

  .كنم خريد خواهممي كه روشي به كه دهدمي اجازه من به اينترنتي خريد .10

  نگرش

  .است خوبي ايده اينترنتي خريد كه كنممي احساس من. 11

  .است ايعاقلانه ايده اينترنتي خريد كنممي احساس من .12  )2007(لين 

  .دارم دوست را اينترنت طريق از كردن خريد من .13

  لذت

  .باشد كننده سرگرم تواندمي اينترنتي خريد عمل خود .14

  )2001( 2چايلدرسا و همكاران

  .دهدمي خوبي احساس من به اينترنت از استفاده با خريد. 15

  .باشد كننده خسته تواندمي اينترنتي خريد. 16

  .باشد انگيز هيجان تواندمي اينترنتي خريد. 17

  .باشد بخش لذت تواندمي اينترنتي خريد. 18

  .باشد ناخوشايند تواندمي اينترنتي خريد. 19

  .باشد جالب تواندمي اينترنتي خريد .20

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           

1  - Lin 

2  - Childersa et al.  
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  تاييد مدل

  شاخص برازندگي  مدل ساختاري تحقيق :2جدول 

 مقدار گزارش شده شاخص ها

37/96 مجذور كاي  

 34 درجه آزادي

آزاديمجذور كاي به درجه   83/2  

RMSEA 098/0  

GFI 94/0  

AGFI 85/0  

NFI 95/0  

NNFI 93/0  

IFI 96/0  

CFI 96/0  

  

 .باشدبر اساس معيارهاي فوق مدل داراي برازش مطلوبي مي

نماييد مقدار كاي دو به درجه همان طور كه مشاهده مي

  RMSEAهمچنين مقدار . باشدمي 3آزادي كوچكتر از عدد 

  هايباشد و شاخصمي 10/0و كوچكتر از مقدار  098/0برابر 

(GFI – AGFI – NFI – NNFI – IFI – CFI)   همگي

باشد پس مدل برازش خوبي مي 90/0نزديك يا بزرگتر از 

  .باشدرا نشان داده و مورد تاييد مي

  

  داده ها تحليل و تجزيه

  ويژگي هاي جمعيت شناختي

و  زن هنمون ادفرا از درصد 6/61 تحقيق نتايج سساا بر

 ردمو ادفراسني  يعزتو ردمو در. ندادهبو دمر درصد 4/38

  سال، 30تا  21سني  رده در درصد 5/74 زـني تحقيق

درصد در  1سال و  40تا  31درصد در رده سني  5/24

  هـمينز در نهايت و درند ادهبوسال  50تا  41رده سني 

 2/39درصد ليسانس،  4/51 نهندگادپاسخ تتحصيلا

 .انددرصد دكترا بوده 4/9درصد فوق ليسانس و 

 
   تحقيق هايفرضيه آزمون از حاصل نتايج

    فرضيه اول

H0 : ادراك از سودمندي بر نگرش نسبت به خريد اينترنتي

 .داري نداردتاثير معني

H1:  ادراك از سودمندي بر نگرش نسبت به خريد اينترنتي

  .داري داردتاثير معني

  

  

  ضريب غير استاندارد ضريب استاندارد )t(آماره تي  )sig(داري سطح معني

000/0 276/8 385/0 053/0 

  

و ) sig=0.000( 000/0داري برابر چون مقدار سطح معني

و قدر ( )sig<0.05(مي باشد  05/0كوچكتر از مقدار خطا 

با اطمينان ) باشدمي 96/1مطلق آماره تي بزرگتر از مقدار 

گيريم پس متغير ادراك درصد فرض يك را نتيجه مي 95

ماند و مقدار ضريب آن در مدل باقي مي سودمندياز 

ادراك از گيريم همچنين نتيجه مي. باشدمي 483/0

  تاثير اينترنتيسودمندي بر نگرش نسبت به خريد 

  درصد 5/38و مقدار تاثير نيز برابر داري دارد معني

  .است) مستقيم(باشد كه مقدار آن مثبت مي
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 فرضيه دوم

H0 : ادراك از سهولت استفاده بر نگرش نسبت به خريد

  .داري نداردتاثير معني اينترنتي

  

H1 : ادراك از سهولت استفاده بر نگرش نسبت به خريد

  .داري داردتاثير معني اينترنتي

  

  

  استانداردضريب غير ضريب استاندارد )t( آماره تي )sig( داريسطح معني

003/0 987/2 131/0 053/0 

 

 

و  )sig=0.003( 003/0داري برابر چون مقدار سطح معني

و قدر ( )sig<0.05(باشد مي 05/0كوچكتر از مقدار خطا 

با اطمينان ) باشدمي 96/1مطلق آماره تي بزرگتر از مقدار 

گيريم پس متغير ادراك درصد فرض يك را نتيجه مي 95

ماند و مقدار ضريب آن در مدل باقي مي سهولت استفاده از

 ادراك از سهولتگيريم همچنين نتيجه مي. باشدمي 158/0

داري تاثير معني استفاده بر نگرش نسبت به خريد اينترنتي

باشد كه مقدار درصد مي 1/13و مقدار تاثير نيز برابر  دارد

  .است) مستقيم(آن مثبت 

  

 فرضيه سوم

H0 :تاثير  ادراك از لذت بر نگرش نسبت به خريد اينترنتي

  .داري نداردمعني

H1 :تاثير  اينترنتيدراك از لذت بر نگرش نسبت به خريد ا

  .داري داردمعني
  

  

  

و  )sig=0.000( 000/0داري برابر چون مقدار سطح معني

و قدر ( )sig<0.05(باشد مي 05/0كوچكتر از مقدار خطا 

با اطمينان ) باشدمي 96/1مطلق آماره تي بزرگتر از مقدار 

گيريم پس متغير ادراك درصد فرض يك را نتيجه مي 95

 298/0ماند و مقدار ضريب آن در مدل باقي مي از لذت

نگرش ادراك از لذت بر گيريم همچنين نتيجه مي. باشدمي

و مقدار  داري داردتاثير معني نسبت به خريد اينترنتي

باشد كه مقدار آن مثبت درصد مي 7/28تاثير نيز برابر 

  است) مستقيم(

  

 فرضيه چهارم

H0:  ادراك از سهولت استفاده بر ادراك از سودمندي در

  .داري نداردخريد اينترنتي تاثير معني

H1:  از سودمندي در ادراك از سهولت استفاده بر ادراك

  .خريد اينترنتي تاثير معني داري دارد
  

  

  استانداردضريب غير ضريب استاندارد )t( آماره تي )sig( سطح معني داري

000/0  180/6 301/0 052/0 

  

و  )sig=0.000( 000/0داري برابر چون مقدار سطح معني

و قدر ( )sig<0.05(باشد مي 05/0كوچكتر از مقدار خطا 

با اطمينان ) باشدمي 96/1مطلق آماره تي بزرگتر از مقدار 

گيريم پس متغير ادراك درصد فرض يك را نتيجه مي 95

  استانداردضريب غير ضريب استاندارد )t( آماره تي )sig(سطح معني داري

000/0  683/5 287/0 052/0 
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ماند و مقدار ضريب آن از سهولت استفاده در مدل باقي مي

ادراك از گيريم همچنين نتيجه مي. باشدمي 321/0

سهولت استفاده بر ادراك از سودمندي در خريد اينترنتي 

درصد  1/30و مقدار تاثير نيز برابر داري دارد تاثير معني

  .است) مستقيم(باشد كه مقدار آن مثبت مي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  

  

  

  )مسير تحليل( مدل در وابسته متغير روي بر مستقل متغيرهاي از كدام هر تاثير :4شكل 

  

  

  پنجمفرضيه 

H0 :بر روي ادراك از سودمندي اثر متغير مستقل  جنسيت

را تعديل  متغير وابسته نگرش نسبت به خريد اينترنتي

  .كندنمي

  

H1: بر روي ادراك از سودمندي اثر متغير مستقل  جنسيت

را تعديل  متغير وابسته نگرش نسبت به خريد اينترنتي

  .كندمي

 
  

 اختلاف تاثير در دو مدل مقدار تاثير نتيجه گيري مقدار جدول آماره تي هامدل

 385/0 تاثير دارد 96/1 276/8 گربدون متغيير تعديل) 1(مدل 

 

 - 029/0 356/0 تاثير دارد 96/1 249/7 گر جنسيتبا متغير تعديل) 2(مدل 

 -156/0 229/0 تاثير دارد 96/1 235/4 گر زنبا متغير تعديل) 2(مدل 

 - 258/0 127/0 تاثير دارد 96/1 003/2 گر مردتعديلبا متغير ) 2(مدل 

  

  

گر مقدار تاثير مدل بدون متغير تعديل) 1(چون در مدل 

گر مدل با متغيير تعديل) 2(و در مدل  385/0برابر 

  باشد پس با ورودمي 356/0جنسيت مقدار تاثير برابر 

  ادراكمتغير مستقل به مدل تاثير  جنسيتگر متغير تعديل

بر روي متغير وابسته نگرش نسبت به خريد  از سودمندي

  گيريممي هش يافته است پس فرض يك را نتيجهكا اينترنتي

بر  سودمنديادراك از جنسيت اثر متغير مستقل يعني 

  را روي متغير وابسته نگرش نسبت به خريد اينترنتي

 درصد 7/35درصد و زنان  3/64كه مردان . كندتعديل مي

بر روي متغير وابسته  ادراك از سودمندياثر متغير مستقل 

  .كنندرا تعديل مي نگرش نسبت به خريد اينترنتي

  

 سودمندي

 نگرش سهولت استفاده

 لذت

385/0  

287/0  

131/0  

301/0 
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  فرضيه ششم

H0 :ادراك از سهولت استفاده اثر متغير مستقل  جنسيت

را  بر روي متغير وابسته نگرش نسبت به خريد اينترنتي

  .كندتعديل نمي

  

 

H1: ادراك از سهولت استفاده اثر متغير مستقل  جنسيت

را  بر روي متغير وابسته نگرش نسبت به خريد اينترنتي

 .كندتعديل مي

  

 اختلاف تاثير در دو مدل مقدار تاثير نتيجه گيري مقدار جدول آماره تي هامدل

 131/0 تاثير دارد 96/1 987/2 گربدون متغيير تعديل) 1(مدل 

 

 - 017/0 114/0 تاثير دارد 96/1 572/2 گر جنسيتبا متغير تعديل) 2(مدل 

 -036/0 095/0 تاثير دارد 96/1 285/2 گر زنبا متغير تعديل) 2(مدل 

 - 112/0 019/0 تاثير دارد 96/1 710/1 گر مردبا متغير تعديل) 2(مدل 

  

  

گر مقدار تاثير مدل بدون متغير تعديل) 1(چون در مدل 

گر مدل با متغير تعديل) 2(و در مدل  131/0برابر 

باشد پس با ورود مي 114/0جنسيت مقدار تاثير برابر 

متغير مستقل به مدل تاثير  جنسيتگر متغير تعديل

بر روي متغير وابسته نگرش  ادراك از سهولت استفاده

كاهش يافته است پس فرض يك  اينترنتينسبت به خريد 

ادراك جنسيت اثر متغير مستقل گيريم يعني را نتيجه مي

بر روي متغير وابسته نگرش نسبت به  از سهولت استفاده

درصد و  3/83كه مردان . كندخريد اينترنتي را تعديل مي

ادراك از سهولت اثر متغير مستقل  درصد 7/16زنان 

وابسته نگرش نسبت به خريد بر روي متغير  استفاده

  .كندرا تعديل مي اينترنتي

 
  فرضيه هفتم

H0: بر روي ادراك از لذت اثر متغير مستقل  جنسيت

را تعديل  متغير وابسته نگرش نسبت به خريد اينترنتي

 .كندنمي

H1: بر روي ادراك از لذت اثر متغير مستقل  جنسيت

  تعديلرا  متغير وابسته نگرش نسبت به خريد اينترنتي

  .كندمي

  

  

 اختلاف تاثير در دو مدل مقدار تاثير نتيجه گيري مقدار جدول آماره تي هامدل

 287/2 تاثير دارد 96/1 683/5 گربدون متغير تعديل) 1(مدل 

 

 025/0 312/0 تاثير دارد 96/1 980/5 گر جنسيتبا متغير تعديل) 2(مدل 

  

  

گر مقدار تاثير مدل بدون متغير تعديل) 1(چون در مدل 

گر مدل با متغير تعديل) 2(و در مدل  0.287برابر 

باشد پس با ورود مي 312/0بر جنسيت مقدار تاثير برا

متغير مستقل به مدل تاثير  جنسيتگر ير تعديلمتغ

بر روي متغير وابسته نگرش نسبت به خريد  ادراك از لذت

  افزايش يافته است پس فرض صفر را نتيجهاينترنتي 

 ادراك از لذتجنسيت اثر متغير مستقل گيريم يعني مي

بر روي متغير وابسته نگرش نسبت به خريد اينترنتي را 

  .كندتعديل نمي
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  جنسيت گرمدل با حضورمتغير تعديل در وابسته متغير روي بر مستقل متغيرهاي از كدام هر تاثير :5 شكل

  

  

  نتيجه گيري بحث و

ادراك با توجه به نتايج به دست آمده مشخص گرديد كه 

از سودمندي و ادراك از سهولت استفاده بر نگرش نسبت 

 با شده حاصل نتايج .گذاردبه خريد اينترنتي تاثير مي

  توسط شده انجام هايتحقيق از آمده دست به نتايج

و  بئر و ) 2007( 2، لين) 2001( 1همكاران چايلدرسا و

  . هم خواني دارد  )2010( 3استابر

ادراك با توجه به نتايج به دست آمده مشخص گرديد كه 

. گذارداز لذت بر نگرش نسبت به خريد اينترنتي تاثير مي

  به نتايج با لذت زمينه در تحقيق اين از شده حاصل نتايج

 توسط چايلدرسا و شده انجام تحقيق از آمده دست

  .خواني داردهم )2001(همكاران 

از سهولت استفاده بر همچنين مشخص گرديد كه ادراك 

با  گذارد كهادراك از سودمندي در خريد اينترنتي تاثير مي

تاثير  نگرش بر غيرمستقيم طور به تحقيق مدل به توجه

يك ده از ستفااچه  هر ست كهآن اين اليل د. گذاردمي

مندتر دسوي آن را نتيجه مشتردر تر باشد نساژي آتكنولو

 .ش داردتلان و ماف زصربه ي ترز كمنياا يرزكند ميدرك 

 با سودمندي زمينه در تحقيق اين از شده حاصل نتايج

 4لين توسط شده انجام هاي تحقيق از آمده دست به نتايج

  .خواني داردهم  )2010( 5و  بئر و استابر) 2007(

                                                           

1  - Childersa et al. 

2  - Lin 

3  - Baire & Stuber 

4  - Lin 

5  - Baire & Stuber 

بر روي ادراك از سودمندي جنسيت اثر متغير مستقل 

ل تعديمتغير وابسته نگرش نسبت به خريد اينترنتي را 

كه ميزان  هاي تحقيق با توجه به اينبر طبق يافته .كندمي

درصد است،  5/38تاثير متغير سودمندي بر روي نگرش 

گر جنسيت به اين ميزان پس از اضافه شدن متغير تعديل

درصد  9/2رسد پس متغير جنسيت ميزان درصد مي 6/35

اثر متغير سودمندي بر روي متغير نگرش نسبت به خريد 

گر زن اين ميزان با متغير تعديل. كنداينترنتي را تعديل مي

درصد  7/12گر مرد به درصد و با متغير تعديل 9/22به 

درصد  7/35درصد و زنان  3/64در واقع مردان  .رسدمي

وابسته  اثر متغير مستقل ادراك از سودمندي بر روي متغير

بنابراين  .كنندنگرش نسبت به خريد اينترنتي را تعديل مي

در  .تاثير سودمندي برنگرش در زنان بيشتر از مردان است

  .تر استرگذارواقع سودمندي در زنان تاثي

 6ونكاتش و موريس نتايج حاصل شده از اين تحقيق با

دهد نتايج آن تحقيق نشان مي .خواني نداردهم )2000(

وري جديد در مردان بيشتر تحت استفاده از فناقصد كه 

گيرد ولي در تحقيق مي ده قرارتاثير سودمندي ادراك ش

  را تفاوت اين دليل .دهدحاضر نتايج برعكس نشان مي

 طور همين و مكان و زمان كه كرد توجيه اين طور توانمي

 با پژوهش دو آماري جامعه شناختي جمعيت هايويژگي

 در حاضر پژوهش كه طوري به اند،بوده متفاوت يكديگر

 پذيرفته صورت بالا به كارشناسي مقطع دانشجويان مورد

                                                           

6  - Venkatesh & Morris 

 سودمندي

 نگرش سهولت استفاده

 لذت

356/0  

312/0  

114/0  
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 بر  )2000(ونكاتش و موريس  پژوهش كه صورتي در است

 استفاده از كامپيوتر در كارشان كارمندان در مورد روي

 آماري جامعه سني تفاوت طورهمين است، گرفته صورت

 از .است گذاشته تفاوت اين بر بسياري تاثير پژوهش دو

  عامل اين و بوده متفاوت نيز هاپژوهش اجراي زمان طرفي

 قابل كشور در اطلاعات فناوري سريع پيشرفت به توجه با

 به دسترسي و امكانات و شرايط ديگر جهت از و است درك

  .است يكديگر از متفاوت كاملا جامعه دو اين در اطلاعات

بر ادراك از سهولت استفاده جنسيت اثر متغير مستقل 

روي متغير وابسته نگرش نسبت به خريد اينترنتي را 

كه هاي تحقيق با توجه به اينبر طبق يافته كندتعديل مي

 1/13ميزان تاثير متغير سهولت استفاده بر روي نگرش 

گر زان پس از اضافه شدن متغير تعديلدرصد است، اين مي

متغير جنسيت رسد پس درصد مي 4/11جنسيت به 

درصد اثر متغير سهولت استفاده بر روي متغير  7/1ميزان 

با متغير . كندنگرش نسبت به خريد اينترنتي را تعديل مي

گر درصد و با متغير تعديل 9.5گر زن اين ميزان به تعديل

درصد و  3/83در واقع مردان  .رسددرصد  مي 9/1مرد به 

اك از سهولت درصد اثر متغير مستقل ادر 7/16زنان 

استفاده بر روي متغير وابسته نگرش نسبت به خريد 

بنابراين تاثير سهولت استفاده  .كننداينترنتي را تعديل مي

  نگرش نسبت به خريد اينترنتي در زنان بيشتر از مردان بر

 .گذارتراستاقع سهولت استفاده در زنان تاثيردر و .است

و موريس ونكاتش نتايج حاصل شده از اين تحقيق با 

دهند كه هر دو پژوهش نشان مي .هم خواني دارد )2000(

ارگيري فناوري جديد در كه ادراك از سهولت استفاده در ب

  .تر از مردان استزنان موثر

  بر روي متغيرادراك از لذت جنسيت اثر متغير مستقل 

  .كندوابسته نگرش نسبت به خريد اينترنتي را تعديل نمي

مشابهي در اين زمينه يافت نشد جايي كه پژوهش از آن

بابين  توان پژوهشامكان مقايسه كامل وجود ندارد ولي مي

را نام برد كه در آن به جنسيت  )1994( 1و همكاران

كنند كه زنان بيشتر از مردان به سمت خريداران اشاره مي

هاي لذت جويانه گرايش دارند كه با پژوهش حاضر ارزش

  . تطابق ندارد

                                                           

1  - Babin  et al. 

  پيشنهادها

 موجب تواندمي اينترنتي خريد كهاين از ادراك افزايش با

 كارهاي انجام بهبود و تسريع افراد، كاري عملكرد بهبود

 هايخريد سودمند از ادراك جهت در توان مي شودمي هاآن

 خريد ايامز و منافع ردمو در. برداشت گام الكترونيكي

 كنند سانير علاطا بـمناس تاتبليغ از دهتفاسا اب اينترنتي

 مقايسه امكان جمله از تينترنا از دهتفاسا يايامز و

 به راجع اطلاعات آوريجمع امكان رده،هم محصولات

 جوييصرفه و تركوتاه زمان در هاآن يمقايسه و محصولات

   .دنماين نابي دهترگس روط هــب را هزينه و زمان در

 اينترنتي خريد مراحل تصويري و كامل شرح دادن قرار

 و سايت وب مناسب طراحي. سايت وب در كاربران براي

 طراحي مجموع در و طراحي استانداردهاي رعايت

 اين در. بود خواهد حياتي عامل سايت، وب كاربرپسند

 ضروري امري سايت وب جهاني استانداردهاي رعايت ميان

 جهاني استاندارد اساس بر هاسايت وب طراحي .است

 در مشابه الگوي يك از گيريبهره با تا كندمي كمك

 درگيري كمترين با كاربران اينترنتي، هايفروشگاه تمامي

 عادي و تكراري هاآن با كار و نمايند استفاده آن از فكري

  .شود

اي جالب و جذاب طراحي شوند به صفحات وب به گونه

طوري كه در طراحي وب سايت به وضوح اطلاعات حسي 

از جمله، تصاوير، ويدئو، صدا، رنگ و قابليت وجود ارتباط 

  همچنين در (Babin et al., 1995).متقابل توجه گردد 

ها در لينك ها، منوها وها گرافيك، رنگطراحي وب سايت

  جذاب طراحي شوند اي جالب و سايت اگر به گونه

 . توانند باعث افزايش تجربه لذت در افراد شوندمي

 هايهر يك از اقدامات طراحي فروشگاه شود كهپيشنهاد مي

گرافيك وب سايت، نحوه نمايش : اينترنتي از جمله

محصولات، اخبار و اطلاع رساني، محتواي آموزشي سايت، 

  نوع اطلاعات راجع به محصولات و امكان جستجو و مقايسه

هاي هاي كالاها، همه و همه با توجه به تفاوتويژگي

  .كارگيري شونده ب جنسيتي تنظيم و
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Abstract 
 

Purpose: The purpose of this research is studying of the Islamic Azad University students’ attitudes 

toward online shopping in Tehran based on developing technology acceptance model and determining 

the effect of gender on it. 

Methodology:  We choose 385 people from Tehran Islamic Azad universities such as Science and 

Research Branch, Central Tehran Branch and South Tehran Branch, as statistical population with 

Simple randomized method. Data gathering was via a questionnaire that its validity was confirmed and 

its durability was checked by Cornbrash’s Alpha. This study from purpose is applied and from aspect 

of information is a survey research. The test of hypothesis is done with the SPSS software. 

Findings: Results shows that usefulness, ease of use and enjoyment have effects on attitudes towards 

online shopping and ease of use has effect on usefulness also variable of gender moderates the 

relationships between usefulness and attitudes, ease of use and attitudes toward online shopping. The 

moderating effect of gender on relationships between enjoyment and attitudes toward online shopping 

has been not supported. 

Research limitation: Other factors might have been identified and added to the conceptual 

framework. The timeframe of data collection was very specific. The large sample size and its apparent 

representativeness encourage confident generalization of the findings. 

Managerial Implications: marketers now have clear evidence that perceived consumer ease of use, 

usefulness, enjoyment and effect of gender on it are important factors that affecting consumer 

attitudes, and should plan their intelligence gathering and campaign strategy accordingly. 
 

 

Keywords:  
Attitude toward online shopping, Technology acceptance model, Online shopping, Enjoyment, Gender 

in online shopping 
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