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27ومسشماره پنجم، سال ، 1390پاييز (تحقيقات زنان) حقوق و توسعهزن: 

1هاي فروشسايتمقايسه الگوي نگرشي و رفتاري زنان و مردان بازديدكننده از وب
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چكيده
استفاده از اينترنت هايهنظر اهداف و شيوهاي جنسيتي از نتايج تحقيقات در مورد تفاوت

اتفاق نظر كمي در اين زمينه وجود دارد. اين مقاله قصد دارد تا در محيط متناقض بوده است، و
كننده از ها، احساسات و ترجيحات زنان و مردان استفادهبين نگرشهاي ايراني، تفاوتسايتوب

هاي كنندگان به پورتالمورد نياز از مراجعههايهور داداينترنت را مقايسه و تحليل نمايد. بدين منظ
نفر نمونه از 150پس از ارسال الكترونيكي پرسشنامه براي فروش اينترنتي شهر تهران گردآوري شد. 

ها از پرسشنامه زنان برگشت داده شد. داده97پرسشنامه از مردان و 89زنان و مردان جامعه آماري، 
مستقل و فريدمن هاي تيو پراكندگي تحليل و فرضيات تحقيق با آزمونهاي مركزي لحاظ شاخص

ها حاكي از آن است كه نگرش مثبت زنان نسبت به خريد الكترونيك كاهش يافته بررسي شد. يافته
هاي خريد احساسات، ادراكات و اولويتهمچنين است، در حالي كه نگرش مردان كاملاً برعكس است.

متفاوت است.اين دو گروه هم كاملاً
كننده، خريد اينترنتي، جنسيتنگرش، احساسات، رفتار مصرف:هاواژهكليد

مسألهان يو بمقدمه
ها نفر هداياي تعطيلات كريسمس را به صورت آنلاين تهيه كردند و كه ميليون1998از اواخر سال 

د دچار مشكل شدند، خرده توزيع خود براي تطبيق با اين رشهايهخرده فروشان در به روزرساني شبك
). Cyberatlas.com, 1999فروشي آنلاين به تجارت بزرگي بدل شده است (

هاي اساسي در عصر اينترنت شده است. طبق اطلاعات مركز تجارت الكترونيك يكي از ويژگي
)، فروش آنلاين سومين فعاليت عمده و مورد استفاده بر 2001(اي گذاري ارتباطي يو سي السياست

روي اينترنت بعد از استفاده از ايميل، چت و گردش در وب شده است. اين فعاليت حتي از جستجوي 
9/48كننده كه دو فعاليت معمول كاربران اينترنت است نيز پيشي گرفته است. اخبار و اطلاعات سرگرم

در معاونت پژوهشي دانشكده مديريت دانشگاه تهران 08/3/4305004هزينه مالي انجام اين پژوهش از بودجه طرح پژوهشي به شماره 1
هاي ميداني همكاري نمودند، تقدير و كليه افرادي كه در گردآوري دادهتأمين گرديده است. نويسندگان مقاله از اين معاونت و

نمايند.سپاسگزاري مي
bsohrabi@ut.ac.irدانشكده مديريت، دانشگاه تهران دانشيار . 2
يريت، دانشگاه تهراندانشجوي دكتري دانشكده مد. 3
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دهند. در يد انجام ميخر10تا 1هر ساله ها آناند، سه چهارماز كاربران اينترنت خريد اينترنتي داشته
كار  به طور دهند، كاربران تازهخريد انجام مي20كه سالانه به طور ميانگين اي مقابل خريداران حرفه

).Lohse and Bellman, 1999دهند (ساليانه چهار خريد انجام مي
ب گسترده،كند تا با فراهم كردن انتخامحيط خريد اينترنتي به مشتريان و خريداران كمك مي

ي كنند. اينترنت اطلاعات گيرارزيابي اطلاعات، دقت و مقايسه كالاها زمان كمتري را صرف تصميم
ممكن است هزينه جستجوي اطلاعات و تلاش براي وكنداي را فراهم ميارزيابي شدهواي مقايسه

هاي كامپيوتري متصميم خريد را كاهش دهد. اگرچه مشتريان اينترنتي عمدتاً در تعامل با سيست
با استفاده از ها آنتوانند به طور فيزيكي كالاي واقعي را لمس و احساس كنند، وليهستند و نمي

ي كنند.گيرتوانند به شكل الكترونيك تصميماينترنتي ميهايهاطلاعات فراهم شده به وسيله فروشگا
هاي قابل كنند، نياز دارند تا تخمينميريزي هايي كه براي رشد خرده فروشي آنلاين برنامهشركت

گان اطلاعاتي نياز است تا به كنندمصرفاتكايي از رشد فروش آنلاين داشته باشند. در مورد رفتار خريد 
ها در تعريف راهبردهاي خرده فروشي آنلاين جهت طراحي وب سايت، تبليغات آنلاين، شركت
هاي قابل اتكا بايد بر بينيپيشوزيع كمك كند. بازار، تنوع محصول، و موجودي انبار و تبنديبخش

از نيات مشتريان بالقوه نظرسنجي شود يا حتي بدتر كهايندگان آنلاين باشد يا نكناساس رفتار مصرف
). يكي از موارد اثرگذار بر Lohse and Bellman, 1999ال گردد (ؤاز خبرگان بازاريابي الكترونيك س

افراد است.رفتار خريد اينترنتي جنسيت 
و ادبيات اي در روانشناسي عموميها و رفتار به طور گستردههاي جنسيتي در نگرشبحث تفاوت

دهد كه زنان بيشتر از مردان با موضوعي كسب وكار مورد بررسي واقع شده است. مطالعات نشان مي
نه كوچكتري براي و نسبت به مردان آستا(Chaganti, 1986)شوند اهداف غير اقتصادي تحريك مي

دهد كه مردان بيشتر از مطالعات در حوزه مالي نشان مي. (Cliff, 1998)گسترش تجاري دارند 
، اعتماد به نفس بيشتري دارند(Hinz et al., 1997)دهند ميانجامزنان رفتارهاي پر ريسك 
(Lundeberg et al., 1994)د ها بيشتر به خود اتكا دارنيگير، و در تصميم(Lewellen et al., 1977). با

كند كه روانشناسان گيري مي) نتيجه148، ص 1995از پيشينه تحقيق، ايگلي (اي مطالعه گسترده
هاي جنسيتي است. پاول و آنسيك دهنده وجود تفاوتفراتحليلي نشانهايهدارند كه يافتتوافق عمومي

و كسب وكار ترجيح كمتر زنان براي مومي) نتيجه گرفتند كه در ادبيات موضوعي ع607، ص 1997(
دهد كه احتمالاً هاي رفتاري و نگرشي مرتبط با جنسيت نشان ميپذيري وجود دارد. اين ويژگيريسك

خريد از طريق اينترنت در بين زنان ومردان متفاوت خواهد بود، زيرا خريد بر روي اينترنت از لحاظ 
ها متفاوت است شده نسبت به خريد سنتي در فروشگاهريسك، امنيت، حريم خصوصي اطلاعات داده

)Akhter, 2003.(دهد كه زنان و مردان اينترنت را با اهداف مختلف و نتايج تحقيقات مختلف نشان مي
هاي جنسيتي در استفاده از كنند. با اين حال ارائه تصوير درستي از تفاوتبه شدت متفاوتي استفاده مي
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هاي قيقات گذشته هم معمولاً با همديگر تناقض دارند، برخي به وجود شكافاينترنت دشوار است. تح
دهد كه زنان به دليل برخي استفاده جنسيتي اذعان دارند و برخي خير. برخي از تحقيقات نشان مي

زنان از اينترنت كاملاً متفاوت هايهگيرند ولي برخي ديگر معتقدند كه استفادخاص از اينترنت بهره مي
هاي جنسيتي دشوار است. بنابراين، به دليل اين تناقضات ارائه تصوير شفافي از اينترنت و تفاوتاست.

هاي احتمالي بين هاي ايراني، تفاوتسايتبدين روي، در اين مقاله قصد آن داريم تا در محيط وب
كانال خريد را ها، احساسات و ترجيحات بين زنان و مردان در استفاده از اينترنت به عنوان يكنگرش

گان آنلاين را جهت توسعه راهبردهاي كنندمصرفتري از رفتار مقايسه و تحليل نماييم تا تصوير روشن
تجارت الكترونيك پيش روي فروشندگان و كسب و كارهاي الكترونيك قرار دهيم.

پيشينه تحقيق
الكترونيك صورت گرفته كنندگان آنلاين در تجارت اخيراً مطالعات متعددي در مورد رفتار مصرف

هاي فروشيكنندگان در خرده). محققان در ايالات متحده خريد مصرف1389است (بابايي و احدي، 
دريافتند (Gofn,2002)اند. مختلف بررسي كردههايههاي مختلف و از ديدگاآنلاين را بر اساس تئوري

اي هستند كه بر رفتار مل عمدهكه مفيدبودن ادراكي، ادراك از سهولت استفاده، و اعتماد عوا
 (pavelo & Fighosn)،ريزي شدهگذارند. بر اساس تئوري رفتار برنامهكنندگان آنلاين اثر ميمصرف

هاي اصلي كردند كه اهميت ادراك از مفيد بودن، سهولت استفاده و اعتماد، نگرشتأييد
هاي و اكتشافي مدل را با ويژگيكنندگيبينيكننده خريد آنلاين هستند، و قدرت پيشبينيپيش

كنندگان، هاي مصرفسايت، و امنيت اطلاعات)، مهارتپذيري وبتكنولوژيك (تأخير در دانلود، ناوش
اند (روستا و هاي محصول (خطاپذيري و ارزش محصول) افزايش دادهمنابع زماني و مالي، و ويژگي

ندگان از كشورهاي مختلف را بررسي كنچندين مطالعه خريد مصرفهمچنين ).1388همكاران، 
كنندگان اروپايي دهد كه عوامل مذكور در مورد مصرفاين تحقيقات نشان ميهايهاند، يافتكرده

)Jarvenpaa et al., 2000; Van der Heijden et al., 2003( و آسيايي)Chen and Barnes, 2007; 

Stylianou et al., 2003 اي دارد.عمدهتأثير) هم
)Amichai & hlanborger,2002 در رفتار ) نشان داد كه شخصيت كاربران اينترنت نقش مهمي
) به نقطه نظرات مشابهي رسيدند؛Hilz & urgail, 2003كند. علاوه بر اين، (ايفا ميها آنآنلاين

) Katler, 2003هاي فردي كاربران رابطه دارد. (دريافتند كه نحوه استفاده از اينترنت با تفاوتها آن
اي بر رفتار خريداران دارد. بنابراين، درك تفاوتهاي كند كه عوامل فردي اثر عمدهچنين بيان مي

ها اهميت دارد. درك نهايت براي بنگاهشخصيتي بين دو گروه (خريداران اينترنتي و غيراينترنتي) بي
هدف براي كسب و كارها كمك كند. تواند به انتخاب بازار بالقوههاي مشتريان بالقوه آنلاين ميويژگي
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)moun, 2008 (فرهنگ، نوع محصول، و قيمت را بر ميل خريد محصولات سفارشي آنلاين تأثير
بر ميل خريد دارد.اي دريافتند كه فردگرايي تنها بعد فرهنگي است كه اثر عمدهها آناند.بررسي كرده

گذارند، در حالي كه قيمت به زيادي بر ميل خريد مياين متغيرها در تعامل با همديگر هم اثرهمچنين 
تنهايي اثر معناداري ندارد.

خريد آنلاين ضروري است. تأثيرهاي ميان انواع محصول براي درك كامل از طرفي توجه به تفاوت
)liyang & Havng, 1998،اعتقاد داشتند كه در مواجهه ها آن) هم ديدگاه مشابهي را بيان داشتند

بازارهاي آنلاين، بيشتر توجهات بايد به اين نقطه معطوف شود كه كدام محصولات براي بازاريابي با 
ش خريد آنلاين پذيرنشان دادند كه انواع مختلف محصولات برها آنآنلاين مناسب هستند.

مشابهي بدست آوردند،هايه) هم يافتFaou & bon, 2000گذارد. (كننده اثرات متفاوتي ميمصرف
كننده هاي سنتي و آنلاين، نوع محصول بر تصميمات مصرفدريافتند در هنگام انتخاب بين كانالها آن

گذارد.اثر مي
ش خريد آنلاين پذيركننده در مباحث مرتبط باهاي مصرفاند كه ويژگيمطالعات گذشته دريافته

در خريد انواع مختلف كنندگان راهاي مصرف) اثرات ويژگيLiyan & Lin, 2008اهميت دارند. (
ش خريد آنلاين پذيركننده دردهد كه عوامل تعييننشان ميها آنهايهاند. يافتمحصول بررسي كرده

ش خريد پذيركند. تحقيقات گذشته چهار عامل را دردر مورد محصولات و خدمات مختلف فرق مي
هاي ادراكي شخصي، گان، ارزشكنندمصرفهاي اسمياند، ويژگيآنلاين توسط كاربران تعيين كرده

سايت، و خود محصول.طراحي وب
). متغيرهاي متعلق به اين Swaminathan et al., 1999كنندگان است (هاي مصرفاولين عامل ويژگي

)، Eastin, 2002()، خودمختاريO’Cass and Fenech, 2003هاي شخصيتي (عامل عبارتنداز ويژگي
) Li et al., 1999; Sim and Koi, 2002; Verchopoulos et al., 2001شناختي (هاي جمعيتويژگي

).Childres et al., 2001; Citrin et al., 2000اطلاعات (كاربردي جديد فناوريهايهش برنامپذيرو
). متغيرهاي اين بعد عبارتند از Li et al., 1999هاي ادراكي شخصي است (دومين عامل ارزش

)، Eastin,2002)، سهولت و راحتي ادراكي (Bhatnager et al., 2000; Eastin, 2002ريسك ادراكي (
).Eastin, 2002)، و مزاياي ادراكي (O’Cass and Fenech, 2003سايت (كيفيت ادراكي از وب

). متغيرهاي Dahlen and Lange, 2002; Liang and Lai, 2002سومين عامل طراحي وب سايت است (
) و حريم Belanger et al., 2002; Ranganathan and Grandon, 2002امنيت (اين عامل عبارتند از  

).Belanger et al., 2002; Ranganathan and Grandon, 2002خصوصي (
چهارمين عامل خود محصول است. بازاريابي موفق اينترنتي به نوع محصول و خدمتي كه ارائه 

كننده براي خريد آنلاين وع محصول بر نگرش مصرف). نPeterson et al., 1997شود بستگي دارد (مي
) اثرات محتواي عمر Liyao & cheong, 2001بر اين، (). علاوه Bhatnager et al., 2000گذارد  (اثر مي
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كنندگان جديد محصول (حدي كه محصول براي زندگي روزمره كاربران ضروري است) را بر مصرف
اند.خريد آنلاين توصيف كرده

) akhter, 2003كنندگان آنلاين چندان زياد نبوده است. (هاي مصرفالعات بر روي ويژگياما مط
هاي مختلف همچنان پيشرفتي نداشته است. كند كه ميل به خريد اينترنتي در جنسيتاشاره مي

)chioo, 2005ها نسبت به خريد اندكه درك تفاوتهاي جنسيتي در ادراكات و نگرش) اشاره كرده
خدمات الكترونيك را دارند و سازي هاي آنلاين كه مسئوليت اجرا و پيادهايبراي حرفهاينترنتي

).Muthaly and Ha, 2009(سازي قصد خريد آنلاين را دارند ارزشمند استپژوهشگراني كه قصد روشن
دهند كه مردان و زنان در پردازش كننده نشان ميهاي مختلف در مورد رفتار مصرفتحليل

هاي ، مردان و زنان به محرككهاينبه خصوص ،(Palmer and Bejou, 1995)عات متفاوت هستنداطلا
اين .(Meyers-Levy, 1989)دهند هاي متفاوتي ميمصرف (به طور مثال تصوير در مقابل كلمات) پاسخ

ل به خريد ها و مياي بر نگرشكنندهتواند نقش تعديلهاي جنسيتي ميدهد كه تفاوتپديده نشان مي
دهند آنلاين داشته باشد. زنان نسبت به مردان به اطلاعات آنلاين حساسيت بيشتري نشان مي

(Meyers-Levy and Sternthal, 1991)ها و اميال خريد در مردان و زنان متفاوت و بالتبع نگرش
خواهد شد.

افت كالاها و خدمات مصرفي اي نوآورانه براي دريدر مقايسه با خريدهاي سنتي، خريد آنلاين شيوه
ها و ميل به كننده و حياتي در نگرشكننده نقشي تعيينهاي نوآورانه مصرفاست. از اين رو، ويژگي

دهد كه اين ويژگي در زنان بيشتر است و بدين روي اثر خريد آنلاين دارد. مطالعات گذشته نشان مي
طبق تحقيق ونكاتش .(Goldsmith et al., 1987)در خريد آنلاين داردها آنها و اميالمثبتي بر نگرش

)، ادراك از سهولت استفاده بر قصد به بكارگيري فناوري اطلاعات در زنان بيشتر از 2000و موريس (
هاي گذارتر است. از طرفي توانمنديتأثيرگذارد، لذا بر نگرش و ميل خريد آنلاين آنان نيز مردان اثر مي

). Chiu et al., 2005نمايد (تر ميكامپيوتر، اين اثر را پر رنگتر زنان در بكارگيريپايين
دانشجوي يك كالج را مورد بررسي قرار داد و دريافت كه زنان از 506) در تحقيقي 2000وايزر (

كنند. مردان اينترنت عمدتاً براي كسب اطلاعات، گفتگوي آنلاين، مشاوره تحصيلي و ايميل استفاده مي
ها به خريد، گوش دادن به راديو و موسيقي، كنند و در اين زمانن از اينترنت استفاده ميبيشتر از زنا

ايجاد صفحات وب، جستجوي دوستي، جستجوي اقلام ناياب، پيگيري روابط جنسي، مطلع بودن از 
هايهپردازند. طبق يافتهاي آنلاين ميهاي پورنوگرافي و مشاركت در بازياخبار، ديدن تصاوير و فيلم

ها بيشتر ناشي از تفاوت سن و تجربه اينترنت خواهد وايزر شكاف جنسيتي رو به نزول است و تفاوت
ها در اينترنت به تفاوتكهاينانجام شد تا ادعاهاي مختلف در مورد 2000بود. مطالعه ديگري در سال 

لج را در استفاده از اينترنت رود را به ترديد وادارد. اين مطالعه نيز دانشجويان يك كازودي از بين مي
تر از نظر فراواني و ساعات حضور، مشاركت بيشتري در ها، افراد جوانمورد بررسي قرار داد. طبق يافته
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هاي هاي متفاوتي نسبت به مهارتهاي اينترنتي دارند. علاوه بر اين، مردان و زنان نگرشفعاليت
كردند اء ايميل، اغلب مرداني كه از اينترنت استفاده ميشخصي در استفاده از كامپيوتر داشتند. به استثن

دادند هاي اينترنتي خود بروز ميها و مهارتتري نسبت به توانمنديهاي مثبتنسبت به زنان نگرش
(Sherman et al., 2000) .

) دو شكاف عمده آماري در اينترنت وجود دارد: سطح دسترسي و bimbr, 2000طبق مطالعات (
-هاي اجتماعيستفاده. شكاف و تفاوت سطح دسترسي با جنسيت مرتبط نبوده و با تفاوتنوع ا

اقتصادي -شود. ولي شكاف نوع استفاده نتيجه دو پديده اجتماعياقتصادي بين مردان و زنان تبيين مي
اقتصادي در حال كاهش است، زنان -هاي اجتماعيبيمبر، چون تفاوتهايهو جنسيت است. طبق يافت

در حال نفوذ در اينترنت هستند. با اين وجود فراواني استفاده زنان از اينترنت كمتر از مردان است. 
از اينترنت هم ها آنعلاوه بر اين، نه تنها ميزان استفاده دو جنسيت متفاوت است بلكه نحوه استفاده

متفاوت است. 
ي استفاده از اينترنت نسبت به مردان زنان براهايهدهد كه انگيزمطالعات انجام شده نشان مي

مردان ٪51زنان و ٪60دهد متفاوت است. مركز تحقيقات پو تحقيقي انجام داده است كه نشان مي
درصد از 71را بهبود داده است. با اعضاي خانوادهها آناعتقاد دارند كه تعاملات از طريق ايميل، روابط

درصد از 56دوستان را نيز بهبود داده است، در حالي كه تنها زنان اعتقاد دارند كه ايميل ارتباط با
دهند با چگونگي مردان معتقدند كه اين روابط بهبود يافته است. آنچه زنان بر روي اينترنت انجام مي

دهد كه اغلب زنان بر روي وب به دنبال فرق دارد. اين مطالعه نشان ميها آنصرف زمان توسط
كنند و يا به صورت آنلاين بازي هبي هستند، مشاغل جديد را بررسي مياطلاعات سلامتي، و مذ

كنند، به جستجوي اطلاعات مالي كنند، خريد ميكنند. در مقابل، اغلب مردان اخبار مطالعه ميمي
هاي كنند، به وب سايتهاي آنلاين شركت ميكنند، در حراجيپردازند، به صورت آنلاين تجارت ميمي

.(The Pew Internet, 2000)كنندكنند، و اطلاعات ورزشي را جستجو ميپيدا ميدولتي دسترسي
) 2002دهد كه مردان بيشتر از زنان خريد آنلاين دارند. آلرك و ستل (مطالعه ديگري نشان مي

از تحقيقي ميداني استفاده كردند تا تعيين كنند كه مردان بيشتر از زنان خريد آنلاين را دوست دارند.
از خريد است كه زنان كمتر از مردان ديدگاه مثبت به آن دارند. اي در واقع خريد آنلاين تنها حوزه

كنند، در حالي كه برخي ديگر گان، اينترنت را اساساً ابزاري مردانه قلمداد ميدهندبرخي از پاسخ
يد اينترنتي به حساب خرهايهشرايطي مثل محدوديت زماني، كاربرد بيشتر كامپيوتر حين كار را انگيز

آورند. زماني كه زنان دسترسي بيشتري به اينترنت دارند و با آن آشناتر هستند، تصوير خريد مي
دهد كه ايجاد تصور و درك از آسان بودن و يابد، ولي اين تحقيق نشان مياينترنتي بهبود مي

اي از ، استفاده حرفه2003بر است. پورتر و سالوت در سال گي اينترنت در زنان زماندهنداطلاع
اي در زمينه روابط عمومي در اي ملي از افراد حرفهاينترنت را مورد بررسي قرار دادند. از طريق مطالعه
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ها حاكي از آن بود جنسيت بر استفاده از وب نظرسنجي شد. يافتهتأثيرمورد روابط افراد از طريق وب و 
ربايند، اما مردان بيشتر از زنان از اينترنت در را از مردان ميكه زنان در استفاده از اينترنت گوي رقابت 

كنند.ايجاد ارتباط استفاده مي

هاي خريدراهبردها يا سبك
گيرند. كنندگان دو راهبرد يا سبك خريد نسبتاً مجزا را براي كالاهاي مختلف بكار ميمصرف

نه براي خريد يد است تا بهترين گزيك راهبرد تخصيص مقدار مشخصي از زمان و تلاش براي خري
). اين راهبرد به دنبال بهنيه نمودن ارزش و قيمت و انتخاب بهترين Maguire, 1999انتخاب شود (

).Mitchell and Vassos, 1997حالت ممكن است (
هاي مورد نياز و سقف قيمتي را اي است كه خريدار در ذهن خود ويژگيراهبرد جايگزين به گونه

ها را برآورده نموده كند كه حداقل ويژگيمختلف بازار را تا زماني بررسي ميهايهنيكند و گزن ميتعيي
بخش را رسد ولي وضعيت رضايتو در محدوده قيمتي دلخواه باشد. اين راهبرد به حالت بهينه نمي

بر انتخاب اين ). عوامل مختلفي Brown, 1988نمايد (تأمين كرده و زمان و تلاش خريد را حداقل مي
گذارد، يكي از اين عوامل، ميزان علاقه و دوست داشتن خريد است. بنابراين، شخصي ها اثر ميراهبرد

كند، از راهبرد خريد بهينه و كسي برد و آن را فعاليتي خوشايند تصور ميكه از خريد كردن لذت مي
گيرد. بخش بهره ميهبرد خريد رضايتكند، از راكه خريد را به عنوان يك فعاليت دردسرساز قلمداد مي

بخش استفاده اگر اين فرضيه را بپذيريم در غالب اوقات زنان از راهبرد بهينه و مردان از راهبرد رضايت
كنند.مي

نگرش در مورد خريد آنلاين
نگرش مشتريان در مورد خريد آنلاين توجه زيادي را در ادبيات موضوعي به خود اختصاص 

مشتريان بر شود. اعتقاد بر اين است كه نگرشست و از اين لحاظ مهمترين عامل محسوب ميداده ا
گذارد. اين سازه حالتي چندبعدي دارد و در ادبيات قصد خريد آنلاين و در نهايت برقراري معامله اثر مي

ور مشتريان از شده است. در اولين بعد، اين سازه به تصسازي مختلفي مفهومهايهموضوعي نيز به شيو
اينترنت به عنوان يك كانال خريد و بعد دوم به نگرش مشتري نسبت به يك فروشگاه اينترنتي خاص 

,.Jahng et al)مثل ميزان جذابيت خريد از يك فروشگاه خاص اشاره دارد  . اين دو بعد با (2001
لي و همكارانش سومين بعد يعني ريسك ادراكي از سوي مشتري رابطه منفي دارند. طبق تحقيق 

)، در فرايند خريد آنلاين، دو طبقه عمده از ريسك ادراكي شكل گرفته است. اولين بعد از 2001(
خدمت مرتبط است و شامل زيان كاركردي، زيان مالي، زيان زماني، فرصت از ريسك ادراكي با محصول

هاي آنلاين و تراكنشباشد. دومين بعد ريسك ادراكي مرتبط با زمينهدست رفته و ريسك محصول مي
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كننده است. در ميان آنها، اثر ريسك شامل ريسك حفظ حريم خصوصي، امنيت و قفل شدن به عرضه
مالي، ريسك محصول، و توجه به حريم خصوصي و امنيت عمده و قابل توجه است             

)Borchers, 2001تواند ريسك ها ميه). به هر حال، بعد چهارم از نگرش و اعتماد مشتري به فروشگا
ادراكي را كاهش دهد. در مجموع، كنترل ادراكي كاربران، لذت بخش بودن، و ارزش افزايي واقعي، 

,.Koufaris et al(شوند مهمترين ابعاد نگرشي مشتريان نسبت به خريد آنلاين محسوب مي 2002 .(

قصد خريد آنلاين
ورد توجه قرار گرفته است. قصد مشتريان به خريد قصد خريد آنلاين نيز در مطالعات نسبتاً زيادي م

اينترنتي اشاره دارد. به طور معمول، اين عامل با هايهبراي خريد از فروشگاها آنآنلاين به ميل و علاقه
ميل مشتريان به خريد آنلاين (Jaronpa, 2000)شود. ميل مشتريان به خريد و تكرار آن سنجيده مي

سايت فروش، احتمال خريد از ورد احتمال بازگشت مشتري به يك وبرا با يك سري سوال در م
فروشگاه اينترنتي در طول سه هفته آينده، احتمال خريد در طول سال آينده، و به طور كلي احتمال 

خريد دوباره از يك فروشگاه اينترنتي خاص بررسي نمودند.
نسبت به خريد اينترنتي رابطه مثبت آنلاين با نگرش آنان هايهقصد مشتريان به خريد از فروشگا

گذارد. در مجموع، شواهدي وجود دارد كه بين قصد اثر ميها آني و رفتار خريدگيردارد و بر تصميم
.(Li and Zhang, 2002)خريد آنلاين و رضايت مشتري رابطه متقابلي وجود دارد 

تصميم در مورد خريد آنلاين
گزينهها، و انتخاب امل جستجوي اطلاعات، مقايسه گزينهي در مورد خريد آنلاين شگيرتصميم

گذارد. در مجموع، اين عامل گيري مستقيماً بر رفتار خريد مشتريان اثر ميمناسب است. نتايج تصميم
بر رضايت كاربران نيز مؤثر است. با اين حال، اگرچه اين مورد از اهميت زيادي برخوردار است ولي 

باشد.ته در اين زمينه بسيار محدود ميتعداد مطالعات صورت گرف
گيري خريد از فرايندي دو مشتريان بالقوه در تصميم(Habl & Trft, 2000)مطالعههايهطبق يافت

هايهمحصولات زيادي را براي شناسايي گزينكنند. در ابتدا، به صورت كلياي استفاده ميمرحله
تر بررسي كرده  و بر ين مجموعه را به صورت عميقكنند. سپس ااحتمالي رفع نيازشان بررسي مي

دهند و در نهايت تصميم خريد خود را اساس يك سري از معيارهاي مطلوبيت مورد ارزيابي قرار مي
گيرند. با استفاده از آزمايشات كنترل شده، مراحل اين فرايند اثرات مثبتي بر كيفيت و كارايي مي

Haubl and Trifts, 2000تصميمات خريد دارند( : P.4(.
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شيوه خريد آنلاين
دهي و پرداخت آنلاين صورت گرفته است. اين مورد مطالعات متعددي در زمينه سفارش

شود. بيشتر مطالعات تجربي از معيارهايي مثل هاي خريد محسوب ميترين گام در فعاليتاساسي
كنند. برخي از خريد آنلاين استفاده ميفراواني (يا تعداد) و ارزش خريدهاي آنلاين به عنوان معيارهاي 

 Koufaris(اند استفاده كردهاينترنتيهايهنشده و فروش فروشگاريزي مطالعات نيز از خريدهاي برنامه

et al., رابطه بين رفتار خريد آنلاين، ادراك از سهولت (Li, 2001). به طور مثال، در مطالعه لي )2002
ز مفيد بودن اينترنت، تصور از ريسك محصول/خدمت، و ريسك معامله را با استفاده از اينترنت، ادراك ا

در اين مورد بررسي نمودند. ها آناستفاده از تعداد خريدهاي آنلاين و مقدار مخارج شش ماهه اخير
هاي هاي فردي، ويژگيها حاكي از آن است كه خريد آنلاين به شدت با ويژگييافته

سايت، نگرش نسبت به خريد آنلاين، ميل به خريد آنلاين، و ت وبمحصول/خدمت/فروشنده، كيفي
).Cho et al., 2001گيري رابطه دارد (شيوه تصميم

روش تحقيق
اين تحقيق بر اساس هدف كاربردي است چرا كه به دنبال مقايسه و تحليل الگوي خريد آنلاين 

شود. بر ي كاربردي محسوب ميدر بين زنان است و توسعه دانش خاص در يك زمينه خاص تحقيق
شود. پيمايشي محسوب مي-ها تحقيقي توصيفياساس نحوه گردآوري داده

جامعه و نمونه آماري
تحقيق را بههايهجامعه آماري عبارتست از همه اعضاي فرضي يا واقعي كه علاقمند هستيم، يافت

ايع يا چيزهايي اشاره دارد كه محقق تعميم دهيم و يا جامعه آماري به كل گروه افراد، وقها آن
برداري، فرايند انتخاب تعداد كافي از ميان ي يا نمونهگيربپردازد. نمونهها آنخواهد به تحقيق دربارهمي

كننده به ). جامعه آماري اين تحقيق شامل افراد مراجعه1380اعضاي جامعه آماري است (سكاران،
و تصادفي بنديگيري از روش طبقهتهران است.  براي نمونههاي فروش اينترنتي در سطح شهرپورتال

استفاده شده است. با توجه به نامحدود بودن جامعه، نمونه آماري اين تحقيق طبق فرمول زير برابر 
، متغير نرمال 5/0به عنوان برآورد نسبت صفت متغير برابر با qو pنفر به دست آمد. كه در آن 150

)Z 2=96/1(96/1درصد معادل با 95سطح اطمينان) واحد متناظر با/αZ و مقدار اشتباه مجاز نيز (
ها و رفتارهاي زنان ). با توجه به هدف تحقيق كه مقايسه نگرشεدر نظر گرفته شد (08/0معادل با 

هاي تعداد به تعداد مساوي بين پورتالومردان است، اين تعداد براي هر دو گروه در نظر گرفته شد. اين 
ها تصادفي انتخاب شدند. پس از ارسال كنندگان اين پورتالمختلف تقسيم شد ولي افراد از بين مراجعه
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هاي هاي مستمر از سوي محققين و مسئولين وب سايتالكترونيكي پرسشنامه براي اين افراد و پيگيري
پرسشنامه از سوي زنان برگشت داده شد. 97پرسشنامه از سوي مردان و 89منتخب، 

2

2

2

ε

α pqZ
n = , P = 0,5, =2/αZ 1,96, ε =0,08

هاآوري دادهابزارهاي جمع
اي و اينترنتي شامل كتب و مقالات در اين تحقيق در تكميل مباني نظري از منابع كتابخانه

گليسي و براي پيمايش و دريافت اطلاعات از نمونه آماري مورد نظر از پرسشنامه الكترونيك فارسي و ان
استفاده شده است.

براي افزايش روايي پرسشنامه مذكور از ده تن از اساتيد و خبرگان مرتبط با اين حوزه نظر خواهي 
شد. بدين ترتيب اشكالات درباره ميزان موافقت با هر شاخص در چارچوب پيشنهادي اخذها آنو نظر

ساختاري پرسشنامه اوليه شناسايي و اصلاحات لازم جهت برآورده ساختن روايي محتوا صورت گرفت. 
نفر توزيع شد 15براي سنجش پايايي ابزار از روش آلفاي كرونباخ استفاده شد. بدين منظور، ابتدا بين 

داد. پايا بودن پرسشنامه امكان توزيع نهايي يرا نشان م86/0جمع شده عدد هايهكه تحليل پايايي داد
پايايي ها آنپرسشنامه را مهيا نموده و در نهايت با توزيع پرسشنامه بين كل جامعه آماري و جمع آوري

قابل قبول باشد رقميمي6/0عددي بيشتر از كهاينبدست آمد كه با توجه به 77/0پرسشنامه اول 
است.

تحقيقهايهيافت
دهندگان بود كه هاي جمعيت شناختي پاسختي در مورد ويژگيسؤالااول پرسشنامه شامل قسمت 

هايهبرگشتي استخراج گرديده است. بنابر يافتهايهآوري شده از پرسشنامجمعهايهبر اساس داد
دهند، در مقايسه زنان و مردان، گروه سال تشكيل مي30گان را افراد زير دهندتحقيق، بيشتر پاسخ

گان را به دهنداز پاسخسال درصد كمي50تري برخوردارند. از طرفي سنين بالاي زنان از سن پايين
سال نيستند. با توجه به گروه سني 60اند و هيچ يك از افراد در گروه سني بالاي خود اختصاص داده

ند، البته طبق روند گان مجرد باشدهندها، بيشتر پاسخگان، منطقي است كه مطابق با يافتهدهندپاسخ
به نسبت ها آنتر بودن سن ازدواج در زنان، اين نسبت در زنان كمتر است وموجود در جامعه و پايين

درصد مجرد 59درصد متأهلند و زنان 37درصد مجرد و 63كمتري مجرد هستند. به طور كلي مردان 
درصد متأهل هستند.41و 

داراي تحصيلات ليسانس هستند و ها آنم است. اكثرگان حداقل ديپلدهندتحصيلات كليه پاسخ
بعد از اين گروه بيشترين فراواني متعلق به دارندگان مدرك كارشناسي ارشد به بالاست. گروه زنان از 
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37ومسشماره پنجم، سال ، 1390پاييز (تحقيقات زنان) حقوق و توسعهزن: 

لحاظ مدرك كارشناسي نسبت به مردان بيشتر هستند ولي از نظر مدرك كارشناسي ارشد به بالا 
اند.دهفراواني كمتري را به خود اختصاص دا

دهند، بعد از اين گروه شاغلين بخش گان را شاغلين بخش دولتي تشكيل ميدهندبيشتر پاسخ
خصوصي و دانشجويان هستند. در مجموع افراد شاغل بيشتر از دانشجويان يا افراد بيكار هستند. اين 

و غالباً جزو طبقه ه اين است كه بيشتر افراد در اين حوزه از رفاه نسبي برخوردار بوده دهندامر نشان
متوسط جامعه هستند. مهندسين در هر دو گروه زنان و مردان از فراواني بيشتري نسبت به ساير 

و متخصص و در زنان شاغلين در امور اي مشاغل برخوردارند. بعد از اين گروه در مردان افراد حرفه
ها جارت كمترين فراواني را دارند. يافتهاداري بيشترين فراواني را دارند. در هر دو گروه، افراد درگير در ت

دهد افرادي كه دانش كامپيوتري و فناوري اطلاعات بيشتري داشته باشند، به خريد اينترنتي نشان مي
دهند.تمايل بيشتري نشان مي

هزار تومان دارند. البته بخش 100گان درآمدي بالاتر از دهنداز لحاظ سطح درآمد همه پاسخ
گان دهنداند. در بين پاسخگان به ويژه در گروه زنان به اين سوال پاسخ ندادهدهنداز پاسخاي عمده

400تا 200هزار تومان و در بين زنان حقوق 700تا 400بيشترين سطح درآمد در بين مردان بين 
عه شود. مطابق با تحليل نوع اشتغال، بيشتر كاربران اينترنتي از گروه متوسط جامهزار تومان ديده مي

درصد از زنان تاكنون از اينترنت 46درصد از مردان و37گان، دهنددر بين پاسخهمچنين هستند.
هاي فروش اينترنتي ه اين است كه تعداد زيادي از افراد به سايتدهنداند و اين نشانخريداري نكرده

به جستجوي صرفاًحتمالاً كنند. اين افراد اكنند ولي از طريق اين ابزار به خريد مبادرت نميمراجعه مي
پردازند. بيشتر مردان ها، مطالعه مشخصات كالاهاي مختلف و... مياطلاعات، دريافت اطلاعات فروشگاه

اند و در زنان هم اين گروه از فراواني قابل توجهي ه زير سه بار خريد اينترنتي داشتهدهندپاسخ
شده باشد بسيار قليل است. دو رقميها آنيبرخوردارند. تعداد افرادي كه تعداد خريدهاي اينترنت

ه اين است كه همچنان افراد تمايلي به خريد اينترنتي ندارند و خريدهاي گذشته هم دهندها نشانيافته
تواند به كسب تجربه، جذابيت پرستيژي منتسب گردد. مي

تحليل نگرش مثبت نسبت به خريد
ريد شامل موارد زير است:فرضيات تحقيق در مورد نگرش مثبت نسبت به خ

نگرش مثبت به خريد در بين زنان ومردان تفاوتي ندارد.فرضيه صفر:
نگرش مثبت به خريد در بين زنان ومردان متفاوت است.فرضيه مقابل:
هاي گروه مردان و زنان نشان ت نگرش سنجي و نيز ميانگين و واريانس پاسخسؤالادر جدول زير 

داده شده است.
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نگرش سنجي و نيز ميانگين و واريانس: 1جدول 

نگرش مثبت
زنانمردان

واريانسميانگينواريانسميانگين

2,31,23,70,74مندممن به خريد به همراه دوستان و فاميل علاقه
2,10,894,10,83هايي كه قبلاً خريد نكرده ام ديدن كنممن دوست دارم از مكان

2,91,14,31,15كنمادي پول صرفه جويي ميمن باخريد با دقت مقدار زي
1,70,983,71,04دانممن خريد را بسيار لذت بخش مي

1,30,543,90,97به نظر من رفتن به خريد بسيار بامزه است
1,30,783,61,32من عاشق خريد هستم

1,71,14,50,75روم قادر به پيدا كردن مايحتاجم هستممعمولاً وقتي به خريد مي
1,51,33,60,54دانمكننده ميبيشتر فروشندگان را مهربان و كمك

1,80,744,11,12دهداگر احساس خوبي نداشته باشم خريد به من احساس بهتري مي

1,30,823,41,43شودمحسوب ميخريد براي من نوعي سرگرمي
1,20,633,20,89د برومحتي زماني كه چيزي احتياج ندارم دوست دارم به خري

1,41,33,40,87گيرممن اغلب با خريد چيزهاي جديدي در مورد كالاهاي جديد ياد مي
هاي دو جامعه، از آزمون لوين استفاده شده است كه مطابق با جدول زير براي تست برابري واريانس

شود و ميتأييدها بين واريانسفرضيه تساوي 05/0به دليل برخورداري از عدد معناداري بزرگتر از 
عدد معناداري تساوي كهاينشود. در اين حالت بدليل رد ميها آنفرضيه مقابل يعني عدم تساوي

است؛ فرضيه صفر بالا 05/0ها كه با آزمون تي مستقل صورت گرفته است برابر با صفر و زير ميانگين
هاي دو جامعه زنان و قابل يعني تفاوت ميانگينها رد شده و فرضيه ممبني بر عدم اختلاف ميانگين

هر ٪95گردد. از آنجايي كه در فاصله اطمينان ميتأييدمردان از حيث نگرش مثبت نسبت به خريد 
گيري كرد كه ميانگين نگرش مثبت توان نتيجهدو حد بالا و پايين عددي منفي هستند، چنين مي

تر است.زنان نسبت به خريد پايينمردان نسبت به خريد از ميانگين نگرش مثبت

: فرضيه تساوي و فرضيه عدم تساوي واريانس2جدول 
آزمون تيآزمون لوين

آماره 

اف

عدد 

معناداري

عدد 

معناداري 

تفاوت 

ميانگين

انحراف 

معيار 

٪95فاصله اطمينان 

حد بالاحد پايين

- 1,69879- 0,185422,46787- 0,2470,6240,002,0833فرضيه تساوي 

- 1,69743- 0,185422,46924- 0,002,0833هافرضيه عدم تساوي واريانس

تحليل نگرش منفي نسبت به خريد

www.SID.ir

www.SID.ir


Arc
hive

 of
 S

ID

39ومسشماره پنجم، سال ، 1390پاييز (تحقيقات زنان) حقوق و توسعهزن: 

در جدول زير هم فرضيات تحقيق در مورد نگرش منفي نسبت به خريد شامل موارد زير است، 
هاي گروه مردان و زنان نشان داده شده است.سنجي و نيز ميانگين و واريانس پاسخگرشت نسؤالا

نگرش منفي به خريد در بين زنان ومردان تفاوتي ندارد.فرضيه صفر:
نگرش منفي به خريد در بين زنان ومردان متفاوت است.فرضيه مقابل:

: تحليل نگرش منفي نسبت خريد3جدول 

نگرش منفي
زنانمردان

واريانسميانگينواريانسميانگين
3,11,11,60,94دهم يكي از اعضاي خانواده براي من خريد كندمن ترجيح مي

1,90,971,30,82من واقعاً خريد را دوست ندارم
3,60,681,60,79كنممن تا زماني كه مجبود به خريد نباشم از آن اجتناب مي

3,21,111,41,32برايم جالب باشدها آنود دارد كه خريدوجچيزهاي بسيار كمي
3,81,421,21,41دهم تا جايي كه امكان دارد خريد را سريع انجام مي
4,40,751,30,78كنماگر خريد من طولاني شود احساس خستگي مي

4,10,872,10,74فروشندگان اغلب گستاخ و خشن هستند
4,20,911,40,99كندسته ميخريد به سرعت مرا خ

3,81,141,61,35هنگام خريد يافتن جنس مورد نظرم بسيار دشوار است
واقعاً قصد خريد يك جنس را كهاينروم مگر هرگز به خريد نمي

داشته باشم
3,90,541,31,42

4,50,641,30,96بهترين راه براي صرفه جويي پول نرفتن به خريد است
خرند كه واقعاً روند بيشتر چيزهايي را ميي كه به خريد ميافراد

بدان نياز ندارند
3,80,711,10,77

ها بود فرضيه تساوي بين واريانس05/0طبق محاسبات آزمون لوين چون عدد معناداري بزرگتر از 
بني بر عدم است فرضيه صفر بالا م05/0ها زير شود و چون عدد معناداري تساوي ميانگينميتأييد

هاي دو جامعه زنان و مردان از حيث ها رد شده و فرضيه مقابل يعني تفاوت ميانگيناختلاف ميانگين
هر دو حد بالا و ٪95گردد. از آنجايي كه در فاصله اطمينان ميتأييدنگرش منفي نسبت به خريد 

كه ميانگين نگرش منفي ي كردگيرتوان نتيجه)، چنين مي709/2و 807/1پايين عددي مثبت بودند (
مردان نسبت به خريد از ميانگين نگرش منفي زنان نسبت به خريد بالاتر است. همانطور كه دو آزمون 

دهند، مردان نسبت به زنان نگرش مثبت كمتر و نگرش منفي بيشتري نگرش مثبت و منفي نشان مي
كنند.تصور ميبه عنوان يك سرگرمياينترنتي) دارند. در حالي كه زنان خريد را به خريد (فروشگاهي/
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بندي كالاها در خريد اينترنتياولويت
شود كه مردان و زنان حاضرند از طريق اينترنت خريد در جدول زير كالاهاي مختلفي مشاهده مي

ها بيانگر اين است كه به طور ميانگين مردان اند. يافتهرا داشتهها آنكنند يا در گذشته تجربه خريد
دهند. علاوه بر اين مردان خريد كالاهاي مندي بيشتري نسبت به خريد اينترنتي از خود نشان ميعلاق

حاصل از پرسشنامه، هايهدانند. با توجه به دادخريد خود ميفهرستفني و تكنيكي را در اولويت 
كه در هر دو كالاهاي مورد تمايل مردان و زنان با استفاده از آزمون فريدمن صورت گرفتبندياولويت

گروه ميزان عدد معناداري برابر با صفر و فرض تساوي اهميت اين كالاها نزد زنان و مردان رد شد. 
- مطابق با جدول زير، مردان در اولويت خريدهاي خود خريد تلفن همراه، تلفن، نمابر، لوازم صوتي

در مقابل زنان خريد جواهرات، اند.تصويري، و تجهيزات كامپيوتري را در بالاترين درجه در نظر گرفته
اند. تصويري را در اولويت خريدهاي اينترنتي خود قرار داده-لوازم صوتيهمچنين هدايا، لوازم تزئيني و

دهد كه خريد اينترنتي برخي از مشكلات مردان براي مقايسه اين جدول با دو جدول فوق نشان مي
ابراين تمايل بيشتري به خريد اينترنتي دارند.دهد و بنصرف زمان و هزينه در خريد را كاهش مي
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41ومسشماره پنجم، سال ، 1390پاييز (تحقيقات زنان) حقوق و توسعهزن: 

تحليل احساسات مثبت و منفي نسبت به خريد اينترنتي: 4جدول 

نوع جنس
زنانمردان

رتبهامتياز واريانسميانگينرتبهامتياز واريانسميانگين

7/303/100/1635/192/000/69تجهيزات كامپيوتري
77/000/87½4/154/050/89مانمبل

8/142/000/1175/224/150/133لوازم خانگي عمده
8/365/000/1727/288/050/152تصويري-تجهيزات صوتي

2/373/050/1443/29/150/105دوربين و تجهيزات عكاسي
9/376/000/1812/290/000/96تلفن، همراه، نمابر و...
2/397/050/1447/241/150/152لوازم تزئيناتي داخلي

4/231/100/1358/224/150/171جواهرات
2/124/150/4113/181/050/410لوازم خانگي كوچك

4/122/150/898/242/050/171هدايا
9/168/000/1263/271/050/105كنندهتجهيزات ورزشي و سرگرم

5/182/000/1085/221/150/133لباس
2/153/050/4111/133/100/112لوازم اتومبيل

3/102/100/7102/165/050/211ابزارآلات و تجهيزات تعمير
1/175/050/1128/149/000/78كنندهابزارآلات و تجهيزات سرگرم

2/199/050/4113/193/050/410وسايل نگهداري حياط و باغچه

1/142/150/1122/103/150/211كفش
2/179/050/4114/217/100/124وسايل آرايشي

جدول زير مبين اين است كه زنان به خريد اينترنتي با ديدي احساسي نگريسته و هايهتحليل يافت
كه مردان مزاياي خريد اينترنتي را در گيرند. در حاليآن را نوعي فرايند رواني و پرستيژي در نظر مي

دانند. در كل زنان هم احساسات منفي نسبت به خريد اينترنتي دارند و هم احساسات خود دخيل مي
دهند.احساسات مثبت ولي مردان احساسات مثبت بيشتري نسبت به خريد اينترنتي نشان مي
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احساسات مثبت نسبت به خريد اينترنتي: 5جدول 

احساس به خريد اينترنتيسنوع احسا
زنانمردان

واريانسميانگينواريانسميانگين

احساس مثبت

4/353/02/316/1لذت بخش
7/268/09/242/1با مزه

431/14/394/0/ 1كنندهسرگرم
258/0/ 6/404/11آسان

2/494/05/363/0ثمربخش
5/488/02/375/0كنندهراحت

1/372/07/379/0يجان انگيزه
4/497/09/247/0هدهنداطلاع
5/303/16/357/0مفرح
4/348/02/303/1كنندهارضاء

7/312/19/336/1محرك
443/1/ 9/399/01اقتصادي

احساس منفي

7/182/03/226/1ناخوشايند
4/164/07/294/0كنندهخسته
2/123/18/291/0دشوار

9/137/14/373/0مخاطره آميز
1/192/06/367/0غيرمفيد

3/185/07/356/0كنندهگيج
4/158/04/354/0طاقت فرسا

2/173/02/361/0دلسردكننده
1/180/06/384/0نا اميدكننده

4/112/19/296/0هزينه بر

هاي دو جامعه استفاده شد كه به دليل برخورداري از عدد ري واريانساز آزمون لوين براي تست براب
شود و فرضيه مقابل يعني عدم تساويميتأييدها فرضيه تساوي بين واريانس05/0بزرگتر از معناداري

ها برابر با صفر است فرضيه صفر زير مبني بر شود و چون عدد معناداري تساوي ميانگينرد ميها آن
هاي دو جامعه زنان و مردان از ها رد شده و فرضيه مقابل يعني تفاوت ميانگينف ميانگينعدم اختلا

هر ٪95گردد. از آنجايي كه در فاصله اطمينان ميتأييدحيث احساس مثبت نسبت به خريد اينترنتي 
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ي كرد كه گيرتوان نتيجهچنين مي، )9594/0و 0071/0دو حد بالا و پايين عددي مثبت هستند(
يانگين احساس مثبت مردان نسبت به خريد از ميانگين احساس مثبت زنان نسبت به خريد بالاتر م

است.
بين ميانگين احساس مثبت به خريد در بين زنان ومردان تفاوتي وجود ندارد.فرضيه صفر:

بين ميانگين احساس مثبت به خريد در بين زنان ومردان تفاوت وجود دارد.فرضيه مقابل: 

منفي نسبت به خريد اينترنتياحساس 
است فرضيه مقابل يعني 05/0ها كوچكتر از تساوي واريانسطبق آزمون لوين چون عدد معناداري

است 05/0ها زير عدد معناداري تساوي ميانگينكهاينشود و با توجه به ميتأييدها آنعدم تساوي
هاي دو و فرضيه مقابل يعني تفاوت ميانگينها رد شده فرضيه صفر بالا مبني بر عدم اختلاف ميانگين

گردد. از آنجايي كه در ميتأييدجامعه زنان و مردان از حيث احساس منفي نسبت به خريد اينترنتي 
توان )، چنين مي-436/1و - 143/2هر دو حد بالا و پايين عددي منفي هستند (٪95فاصله اطمينان 

ردان نسبت به خريد از ميانگين احساس مثبت زنان ي كرد كه ميانگين احساس منفي مگيرنتيجه
تر است.نسبت به خريد پايين
بين ميانگين احساس منفي به خريد در بين زنان ومردان تفاوتي وجود ندارد.فرضيه صفر:
بين ميانگين احساس منفي به خريد در بين زنان ومردان تفاوت وجود دارد.فرضيه مقابل:

د اينترنتينگرش نسبت به مشكلات خري
مشكلات خريد الكترونيك از ديدگاه مردان و زنان با استفاده از آزمون فريدمن صورت بندياولويت

گرفت كه در هر دو گروه ميزان عدد معناداري برابر با صفر و فرض تساوي اهميت اين مشكلات در دو 
مشكلات خريد اينترنتي و جدول زير، از نظر مردان، عمدههايهگروه مردان و زنان رد شد. طبق يافت

براي استفاده از اين كانال توزيع، امنيت انتقال وجوه، توضيحات ناكافي در مورد كالاها، ها آنموانع
تحويل با تأخير و تعداد تبليغات آزاردهنده قلمداد شده است. در حالي كه در گروه زنان به مشكلاتي 

ناپذيري روشندگان، امنيت انتقال وجوه و مشاهدهچون اجبار به ارائه اطلاعات اضافي و خصوصي به ف
كالاها اولويت بالاتري اختصاص يافته است.
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: نگرش نسبت به مشكلات خريد اينترنتي6جدول 
زنانمرداندرك مشكلات

رتبهامتياز ميانگينميانگينرتبهامتياز ميانگين
2/300/796/400/142ديگران بفروشندهاي خود را به ايميلفهرستها امكان دارد شركت

5/400/1513/400/123انتقال وجوه به صورت الكترونيكي امنيت لازم را ندارد
00/123¾6/300/115توانم مثل خريد از فروشگاه چيزها را بررسي و بازبيني كنمنمي

00/123¾2/400/133تبليغاتي زياد استهايهتعداد بنرها و پنجر
2/250/3129/150/211كنمكنم را به صورت اسپم دريافت ميخريد ميها آنهايي كه ازايميل شركت

3/100/1149/150/211حمل و نقل جنس زياد استهايههزين
4/200/6105/300/59خواهندفروشندگان اطلاعات اضافي زيادي از من مي

2/250/3122/300/410بسيار دشوار استدانلود كردن صفحات اينترنتي 
400/1246/300/68/ 1توضيحات در مورد اجناس بسيار ناقص و فاقد جزئيات است
5/300/1067/300/77پيدا كردن آنچه نياز دارم بسيار پر زحمت و زمان بر است

3/200/5114/100/112كنندكنم را ثبت ميها آنچه خريد ميشركت
4/300/972/400/104فرايند سفارش دهي بسيار طولاني و پيچيده است

4/400/1424/100/95گيردتحويل جنس با تأخير زيادي صورت مي
200/2139/300/86/ 1تر بوده و جذابيت كمتري داردكنندهخريد اينترنتي نسبت به خريد فروشگاهي خسته

3/300/887/400/151د نه با دوستان و اقوامگيرهايي صورتخريد اينترنتي بايد به تن

نگرش نسبت به مزاياي خريد اينترنتي
بنديدهد. اولويتجدول زير مزاياي خريد اينترنتي را از ديدگاه زنان ومردان مورد مقايسه قرار مي

من صورت گرفت كه در هر مشكلات خريد الكترونيك از ديدگاه مردان و زنان با استفاده از آزمون فريد
دو گروه ميزان عدد معناداري برابر با صفر و فرض تساوي اهميت اين مشكلات در دو گروه مردان و 
زنان رد شد. از نظر مردان عدم محدوديت زماني و مكاني، عدم نياز به اياب و ذهاب، و صرف انرژي 

كه از ديدگاه زنان، عدم محدوديت اند. در حاليكمتر مهمترين مزاياي خريد اينترنتي قلمداد شده
زماني و مكاني، عدم حمل كالاهاي خريداري شده و نيز عدم نياز به آمادگي ظاهري جهت رفتن به 

ترين مزاياي خريد الكترونيكي محسوب شده است. محل خريد جزو مهمترين و با اولويت
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: نگرش نسبت به مزاياي خريد اينترنتي7جدول 
زنانمرداندرك مزايا

رتبهامتياز ميانگينرتبهامتياز ميانگين

7/450/1328/450/141دگيرتواند از خانه يا محل كار صورتخريد اينترنتي مي
8/400/1515/450/84توان در هر زمان از روز يا هفته انجام دادخريد اينترنتي را مي

6/400/1238/450/141ه اياب و ذهابي نيستخريد اينترنتي نيازمند هيچ وسيل
00/75¾7/450/132كندتر بوده و انرژي و تلاش كمتري صرف ميخريد اينترنتي راحت
5/450/1046/400/103تر از رفتن به فروشگاه يا بازار استخريد اينترنتي سريع

2/400/578/350/47را بخوانما هآنديگر مشتريان و امتيازدهيهايهتوانم توصيمن مي
5/450/1047/300/38هاي فروشندگان مختلف بسيار آسان استمقايسه قيمت

2/300/282/200/110كنمنسبت به خريد فروشگاهي در هر بار خريد اينترنتي مقدار كمتري خريد مي
50/767/400/122¾دهندارائهتوانند اطلاعات فني بيشتري در مورد محصولات ها ميوب سايت

2/400/575/450/84جستجو در مورد يك آيتم خاص يا يك برند از طريق اينترنت بسيار آسان است
2/300/287/400/122توانم خريد اينترنتي كنممن بدون نگراني در مورد ظاهرم مي

50/768/350/47¾دهدفروشگاهي در اختيار قرار ميانتخابي بيشتري را نسبت به خريدهايهخريد آنلاين گزين
4400/957/400/122نيستها آنشوند بنابراين نيازي به حملخريدهاي اينترنتي ارسال مي

00/66¼2/300/28توانم بدون احساس خستگي تا هر زمان كه بخواهم به صورت الكترونيكي خريد كنممن مي
2/400/574/200/29تر استكنندهتر و سرگرمين از خريد فروشگاهي جالبخريد به صورت آنلا

يگيرنتيجه
بنا به ضرورت گسترش تجارت الكترونيك و خريد و فروش اينترنتي در سطح جامعه، و شناخت 
الگوهاي نگرشي و رفتاري خريد مشتريان در دو گروه زن و مرد، اين تحقيق بر روي دو دسته مشتريان 

هايهسايت فروش اينترنتي صورت گرفت. نتايج يافتالقوه و بالفعل زن ومرد در چندين وبب
هاي فروش اينترنتي (اعم از سايتشناختي حاكي از آن است كه بيشتر افرادي كه به وبجمعيت

سال، 29-20ها هستند: گروه سني كنند، داراي اين ويژگيخريداران بالقوه يا بالفعل) مراجعه مي
هاي دولتي و جرد، تحصيلات متوسط كارشناسي يا كارشناسي ارشد، شاغلين مشاغل ثابت در سازمانم

هزار تومان. غالب اين 700تا 200خصوصي، داراي مشاغل مهندسي و اداري، سطح درآمد متوسط 
كند ي كمك ميها به فروشندگان اينترنتاند. اين يافتهافراد هم كمتر از سه بار خريد اينترنتي انجام داده

تا محصولات و خدمات خود را بر اين گروه از اقشار جامعه متمركز نمايند، قشري كه به عنوان 
شناختي در دو جمعيتهايهشود. تحليل دادكرده و طبقه اجتماعي متوسط جامعه شناخته ميتحصيل

نان و مردان وجود دارد. هايي بين گروه زگروه، مؤيد اين نكته است كه از لحاظ اين متغيرها هم تفاوت
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درصد افراد شاغل در امور اداري در بين زنان متمايل به خريد اينترنتي بيشتر است، لذا تبليغات و 
گردد و بدليل مورد استفاده توسط آنان پيشنهاد ميهايهترفيع كالاهاي زنانه در بين اين قشر و رسان

تري داشته باشند. درآمد اكثر زنان حالت رسميها روحيات اداري اين قشر بهتر است كه اين وب سايت
هزار تومان است، لذا بحث 400تا 200تر از متوسط يعني بين متمايل به خريد اينترنتي در حد پايين

ي، تخفيفات، نوع كالاهاي مورد نياز اين سطح درآمدي بايد مورد تحليل قرار گرفته و گذارقيمت
د. استخراج گردها آنهاي مقتضيراهبرد

نتايج تحقيق استنباطي حاكي از آن است كه مردان و زنان از لحاظ نگرش، احساسات، همچنين 
اي با همديگر دارند. مردان اگرچه هاي قابل ملاحظهو ادراكات از مزايا و مشكلات خريد اينترنتي تفاوت

دارند ولي مينسبت به زنان نگرش مثبت كمتر و نگرش منفي بيشتري نسبت به خريد به صورت عمو
در ها آندهد كهنسبت به خريد اينترنتي نشان ميها آنها و ادراكاتها در مورد نگرشنتايج و يافته

گردد كه مردان به خريد به صورت تري دارند. اين امر بدين صورت تحليل مياين زمينه ديدگاه مثبت
هاي اطلاعاتي و نگرند و فناوريلي ميماهايهفيزيكي به عنوان عامل موجد اتلاف وقت، انرژي، و هزين

را برطرف نموده و ضمن كاهش ها آنبه خصوص امكانات خريد اينترنتي بسياري از معضلات حاد
مالي، افزايش سرعت، و نيز حمل و نقل آسان و بدون دردسر كالاها را فراهم نموده و هايههزين

جهت خريد محصولات و خدمات مختلف را نيز ي معقول گيربسياري از اطلاعات مورد نياز براي تصميم
دهد. اين در حالي است كه خريد اينترنتي بسياري از احساسات و نيازهاي زنان را برآورده ارائه مي

كند، بخش تفريحي و وقت گذراني در خريد اينترنتي حذف شده است، امكان خريد دسته جمعي با نمي
وارسي و بررسي دقيق كالاها و حس كردن آن توسط زنان دوستان و آشنايان از بين رفته است، امكان 

از بين رفته است. بسياري از كالاهاي تجملي و احساسي مورد نياز زنان امكان بررسي دقيق الكترونيكي 
تر بودن تمايل نسبي زنان به خريد اينترنتي شده است. با را ندارد. بنابراين اين مسائل منجر به پايين

اضر پرستيژي بودن اين كانال توزيع عاملي است كه زنان را به خريد اينترنتي اين وجود، در حال ح
كند. فروشندگان اينترنتي بايستي با توجه به اين موارد، بدنبال راهكارهايي باشند كه تحريك مي
هاي اين چنيني را براي خريد اينترنتي زنان برطرف نمايند و يا بر روي محصولاتي محدوديت

هاي كمتري دارند. كنند كه از اين جهات محدوديتگذاري سرمايه
چهچنانشود كه الكترونيك توصيه ميعلاقمند به استفاده از بكارگيري تجارتهايهبه بنگا

كند، ها ترغيب ميرا به بكارگيري اين فناوريها آنفشارهاي محيطي و بازار (مثل خواسته مشتريان)
هاي كسب و كار الكترونيك را افزايش دهند، و الكترونيك و مدلارتهاي خود در زمينه تجابتدا آگاهي

ند. آگاهي و دانش كاركنان خود را در مورد مزاياي گيرخود مسئوليت اجراي اوليه آن را بر عهده
هاي هاي خود را در فناوريالكترونيك و نحوه بكارگيري مناسب آن ارتقاء دهند. زيرساختتجارت

بهبود دهند تا امكان ارتباطات مناسب كاربران و مشتريان فراهم گردد. فرايندهاي اطلاعاتي و ارتباطي 
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سازماني خود براي فروش و عرضه محصولات را تغيير داده و سهولت انجام مبادلات با مشتريان را 
ها تواند مزاياي فراواني در كاهش هزينهالكترونيك ميبكارگيري تجارتكهاينافزايش دهند. با توجه به 

و افزايش درآمدهاي سازماني داشته باشد، در صورت عدم الزام از سوي محيط و مشتريان، با 
و ترغيب به استفاده از اين فناوري ها آنهايسازي و ارتباطات مناسب، در جهت افزايش آگاهيفرهنگ

گام بردارند.
سازي ت پيادهشود بر روي موضوعاتي چون استخراج عوامل موفقيبه محققان توصيه مي

ها در سازي مدل و سنجش آمادگي بنگاهايران، پيادهكوچك و متوسط هايهالكترونيك در بنگاتجارت
ها در مرحله بعد از تعيين آمادگي صنايع مختلف، و طراحي مدل تعالي براي بهبود و توانمندسازي بنگاه

پژوهش بر روي موضوعاتي چون شود براي تكميل اينبه محققان توصيه ميهمچنين تحقيق نمايند.
ها و ادراكات خريداران اينترنتي يك محصول استفاده از روش مطالعه موردي براي استخراج نگرش

هايهسازي بنگاهايي براي بهبود و توانمندها، طراحي مدلي يافتهپذيرخاص براي افزايش تعميم
نگرش و ادراكات مثبت در بين هاي مناسب جهت تقويتراهبردالكترونيك در تدوين و طراحي

تر رفتارهاي حين خريد كاوي جهت تحليل دقيقهاي وبمشتريان بالقوه زن و مرد، و استفاده از روش
مشتريان آنلاين تمركز نمايند.
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