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  چکیده

بوده متناقض از اینترنت استفادههاي  شیوهاهداف و  از نظرجنسیتیهاي در مورد تفاوتتحقیقات نتایج     

 هاي ایرانی، تفاوت سایتتا در محیط وب دارداین مقاله قصد . اتفاق نظر کمی در این زمینه وجود داردواست،

بدین . داز اینترنت را مقایسه و تحلیل نمای کننده ها، احساسات و ترجیحات زنان و مردان استفاده بین نگرش

پس از .گردآوري شدهاي فروش اینترنتی شهر تهران  به پورتال گانکنندمراجعه از هاي مورد نیاز منظور داده

 97پرسشنامه از مردان و  89، نفر نمونه از زنان و مردان جامعه آماري 150براي  ارسال الکترونیکی پرسشنامه

ضیات تحقیق با مرکزي و پراکندگی تحلیل و فر هاي از لحاظ شاخصها  داده. پرسشنامه زنان برگشت داده شد

ها حاکی از آن است که نگرش مثبت زنان نسبت به خرید  یافته. بررسی شدمستقل و فریدمن هاي تی آزمون

همچنین احساسات، ادراکات و . نگرش مردان کاملاً برعکس است کهدر حالی کاهش یافته است، الکترونیک

  .متفاوت است کاملاًگروه هم این دو هاي خرید  اولویت

  ، خرید اینترنتی، جنسیتکننده نگرش، احساسات، رفتار مصرف:کلیديواژگان 

  

  مقدمه.1

و خرده  تهیه کردندرا به صورت آنلاین کریسمس ها نفر هدایاي تعطیلات  که میلیون 1998از اواخر سال       

آنلاین  هاي توزیع خود براي تطبیق با این رشد دچار مشکل شدند، خرده فروشی فروشان در به روزرسانی شبکه

  ). Cyberatlas.com, 1999(به تجارت بزرگی بدل شده است

مرکز سیاستگذاري اطلاعات طبق . هاي اساسی در عصر اینترنت شده است تجارت الکترونیک یکی از ویژگی   

، فروش آنلاین سومین فعالیت عمده و مورد استفاده بر روي اینترنت بعد از )2001(یو سی ال ايارتباطی 
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 کننده این فعالیت حتی از جستجوي اخبار و اطلاعات سرگرم. چت و گردش در وب شده است ،از ایمیل استفاده

از کاربران اینترنت خرید اینترنتی  48.9. که دو فعالیت معمول کاربران اینترنت است نیز پیشی گرفته است

خریداران حرفه اي که سالانه به طور  در مقابل. دهند  خرید انجام می 10تا  1، سه چهارم آنها هر ساله اند داشته

 Lohse and(دهند  کار  به طور سالیانه چهار خرید انجام میدهند، کاربران تازه  خرید انجام می 20میانگین 

Bellman, 1999.(  

ارزیابی کند تا با فراهم کردن انتخاب گسترده، محیط خرید اینترنتی به مشتریان و خریداران کمک می   

ارزیابی اینترنت اطلاعات مقایسه اي و. دقت و مقایسه کالاها زمان کمتري را صرف تصمیم گیري کننداطلاعات، 

. ممکن است هزینه جستجوي اطلاعات و تلاش براي تصمیم خرید را کاهش دهدوکند اي را فراهم می  شده

توانند به طور فیزیکی کالاي  هاي کامپیوتري هستند و نمی اگرچه مشتریان اینترنتی عمدتاً در تعامل با سیستم

واقعی را لمس و احساس کنند، ولی آنها با استفاده از اطلاعات فراهم شده به وسیله فروشگاههاي اینترنتی 

  .توانند به شکل الکترونیک تصمیم گیري کنند می

قابل اتکایی از  هاي کنند، نیاز دارند تا تخمین  هایی که براي رشد خرده فروشی آنلاین برنامه ریزي می شرکت  

ها در  در مورد رفتار خرید مصرف کنندگان اطلاعاتی نیاز است تا به شرکت. رشد فروش آنلاین داشته باشند

تعریف راهبردهاي خرده فروشی آنلاین جهت طراحی وب سایت، تبلیغات آنلاین، بخش بندي بازار، تنوع 

بل اتکا باید بر اساس رفتار مصرف کنددگان هاي قا پیش بینی. محصول، و موجودي انبار و توزیع کمک کند

آنلاین باشد یا اینکه از نیات مشتریان بالقوه نظرسنجی شود یا حتی بدتر از خبرگان بازاریابی الکترونیک سوال 

  .یکی از موارد اثرگذار بر رفتار خرید اینترنتی جنسیت افراد است. )Lohse and Bellman, 1999(گردد 

و ادبیات موضوعی میاي در روانشناسی عموها و رفتار به طور گسترده سیتی در نگرشهاي جن تفاوتبحث    

دهد که زنان بیشتر از مردان با اهداف غیر اقتصادي  مطالعات نشان می. کسب وکار مورد بررسی واقع شده است

              رندو نسبت به مردان آستانه کوچکتري براي گسترش تجاري دا(Chaganti, 1986)شوند  تحریک می

(Cliff, 1998) .دهند ریسک نشان میدهد که مردان بیشتر از زنان رفتارهاي پر مطالعات در حوزه مالی نشان می

(Hinz et al., Lundeberg)، اعتماد به نفس بیشتري دارند(1997 et al., 1994)ها بیشتر به ، و در تصمیم گیري 

Lewellen)دارنداتکاخود  et al., 1977).  148، ص 1995(با مطالعه گسترده اي از پیشینه تحقیق، ایگلی (

نشان دهنده وجود تفاوتهاي  یهاي فراتحلیل دارند که یافته کند که روانشناسان توافق عمومی نتیجه گیري می

و کسب وکار  مینتیجه گرفتند که در ادبیات موضوعی عمو) 607، ص 1997(پاول و آنسیک . جنسیتی است

هاي رفتاري و نگرشی مرتبط با جنسیت نشان  این ویژگی. کمتر زنان براي ریسک پذیري وجود دارد ترجیح

دهد که احتمالاً خرید از طریق اینترنت در بین زنان ومردان متفاوت خواهد بود، زیرا خرید بر روي اینترنت از  می

ها متفاوت است  در فروشگاهلحاظ ریسک، امنیت، حریم خصوصی اطلاعات داده شده نسبت به خرید سنتی 

)Akhter, دهد که زنان و مردان اینترنت را با اهداف مختلف و به شدت  نتایج تحقیقات مختلف نشان می).2003

هاي جنسیتی در استفاده از اینترنت دشوار  با این حال ارائه تصویر درستی از تفاوت. کنند متفاوتی استفاده می
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هاي جنسیتی اذعان دارند و  با همدیگر تناقض دارند، برخی به وجود شکافتحقیقات گذشته هم معمولاً . است

گیرند ولی  دهد که زنان به دلیل برخی استفاده خاص از اینترنت بهره می برخی از تحقیقات نشان می. برخی خیر

تناقضات ارائه بنابراین، به دلیل این . هاي زنان از اینترنت کاملاً متفاوت است برخی دیگر معتقدند که استفاده

در این مقاله قصد آن داریم تا در محیط بدین روي، .هاي جنسیتی دشوار است تصویر شفافی از اینترنت و تفاوت

مردان در استفاده از زنان وبین ، احساسات و ترجیحات ها بین نگرشي احتمالی ها تفاوتي ایرانی، ها سایتوب

نلاین تري از رفتار مصرف کنندگان آروشنتحلیل نماییم تا تصویر  را مقایسه واینترنت به عنوان یک کانال خرید 

  .را جهت توسعه راهبردهاي تجارت الکترونیک پیش روي فروشندگان و کسب و کارهاي الکترونیک قرار دهیم

  

  بررسی پیشینه تحقیق.2

ت گرفته استکنندگان آنلاین در تجارت الکترونیک صور اخیراً مطالعات متعددي در مورد رفتار مصرف   

آنلاین را بر  هاي فروشیکنندگان در خرده محققان در ایالات متحده خرید مصرف. )1389بابایی و احدي، (

دریافتند که ) 2002(گفن و همکارانش . اند هاي مختلف بررسی کرده هاي مختلف و از دیدگاه اساس تئوري

کنندگان آنلاین  اي هستند که بر رفتار مصرفعمدهمفیدبودن ادراکی، ادراك از سهولت استفاده، و اعتماد عوامل 

تأیید کردند که اهمیت ادراك از ) 2006(ریزي شده، پاولو و فیگنوسن بر اساس تئوري رفتار برنامه. گذارند اثر می

کننده خرید آنلاین هستند، و قدرت  بینیهاي اصلی پیش مفید بودن، سهولت استفاده و اعتماد، نگرش

سایت، و امنیت پذیري وبتأخیر در دانلود، ناوش(هاي تکنولوژیک  و اکتشافی مدل را با ویژگی کنندگی بینیپیش

) خطاپذیري و ارزش محصول(هاي محصول  کنندگان، منابع زمانی و مالی، و ویژگی هاي مصرف ، مهارت)اطلاعات

ندگان از کشورهاي مختلف کن همچنین چندین مطالعه خرید مصرف. )1388روستا و همکاران، (اند افزایش داده

کنندگان اروپایی  ر در مورد مصرفوذکدهد که عوامل م تحقیقات نشان میهاي این  اند، یافته را بررسی کرده

)Jarvenpaa et al., 2000; Van der Heijden et al., 2003(ییو آسیا)Chen and Barnes, 2007; Stylianou 

et al., 2003 (اي دارد هم تأثیر عمده.  

در رفتار آنلاین آنها ایفا  نشان داد که شخصیت کاربران اینترنت نقش مهمی ) 2002(هامبورگر  -آمیچاي   

از استفادهنحوه آنها دریافتند که  به نقطه نظرات مشابهی رسیدند؛) 2003(علاوه بر این، هیلز و آرگایل . کند می

اي  کند که عوامل فردي اثر عمده چنین بیان می) 2003(کاتلر . هاي فردي کاربران رابطه دارد اینترنت با تفاوت

) خریداران اینترنتی و غیراینترنتی(بنابراین، درك تفاوتهاي شخصیتی بین دو گروه . بر رفتار خریداران دارد

به انتخاب بازار بالقوه هدف تواند هاي مشتریان بالقوه آنلاین می درك ویژگی. ها اهمیت داردبنگاهنهایت براي  بی

  .راي کسب و کارها کمک کندب

تأثیر فرهنگ، نوع محصول، و قیمت را بر میل خرید محصولات سفارشی آنلاین ) 2008(مون و همکارانش    

همچنین . آنها دریافتند که فردگرایی تنها بعد فرهنگی است که اثر عمده اي بر میل خرید دارد. اند بررسی کرده
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گذارند، در حالی که قیمت به تنهایی اثر  ثر زیادي بر میل خرید میاین متغیرها در تعامل با همدیگر هم ا

  .معناداري ندارد

لیانگ و. هاي میان انواع محصول براي درك کامل تأثیر خرید آنلاین ضروري است توجه به تفاوتاز طرفی   

بازارهاي آنلاین، بیشتر هم دیدگاه مشابهی را بیان داشتند، آنها اعتقاد داشتند که در مواجهه با ) 1998(هاونگ 

آنها نشان دادند . براي بازاریابی آنلاین مناسب هستند تباید به این نقطه معطوف شود که کدام محصولا اتتوجه

) 2000(فائو و پون . گذارد می ات متفاوتیکننده اثر که انواع مختلف محصولات بر پذیرش خرید آنلاین مصرف

نوع محصول  هاي سنتی و آنلاین، در هنگام انتخاب بین کانالها دریافتند دند، آنهاي مشابهی بدست آور هم یافته

  .گذارد کننده اثر می بر تصمیمات مصرف

. مباحث مرتبط با پذیرش خرید آنلاین اهمیت دارند درکننده  هاي مصرف اند که ویژگی مطالعات گذشته دریافته

. اند رید انواع مختلف محصول بررسی کردهخدر کنندگان را  هاي مصرف اثرات ویژگی) 2008(لیان و لین 

کننده در پذیرش خرید آنلاین در مورد محصولات و خدمات  دهد که عوامل تعیین هاي آنها نشان می یافته

اند،  تحقیقات گذشته چهار عامل را در پذیرش خرید آنلاین توسط کاربران تعیین کرده. کند فرق میمختلف 

  .سایت، و خود محصول هاي ادراکی شخصی، طراحی وب رزشکنندگان، ا مصرف هاي اسمی ویژگی

متغیرهاي متعلق به این عامل ).Swaminathan et al., 1999(کنندگان است  هاي مصرف اولین عامل ویژگی

هاي  ، ویژگی)Eastin, 2002(، خودمختاري )O’Cass and Fenech, 2003(هاي شخصیتی  عبارتند از ویژگی

هاي  و پذیرش برنامه) Li et al., 1999; Sim and Koi, 2002; Verchopoulos et al., 2001(شناختی  جمعیت

.)Childres et al., 2001; Citrin et al., 2000(اطلاعات  کاربردي جدید فناوري

متغیرهاي این بعد عبارتند از ریسک ادراکی ). Li et al., 1999(هاي ادراکی شخصی است  دومین عامل ارزش

)Bhatnager et al., 2000; Eastin, سایت ، کیفیت ادراکی از وب)Eastin,2002(، سهولت و راحتی ادراکی )2002

)O’Cass and Fenech, 2003( و مزایاي ادراکی ،)Eastin, 2002.(

متغیرهاي این ). Dahlen and Lange, 2002; Liang and Lai, 2002(سومین عامل طراحی وب سایت است 

,.Belanger et al(عامل عبارتند از  امنیت 2002; Ranganathan and Grandon, 2002 ( و حریم خصوصی

)Belanger et al., 2002; Ranganathan and Grandon, 2002.(

شود بستگی  بازاریابی موفق اینترنتی به نوع محصول و خدمتی که ارائه می. چهارمین عامل خود محصول است

 Bhatnager(گذارد کننده براي خرید آنلاین اثر می صول بر نگرش مصرفنوع مح). Peterson et al., 1997(دارد 

et al., 2000 .(این، لیائو و چئونگ بر علاوه)حدي که محصول براي زندگی (اثرات محتواي عمر محصول ) 2001

  .اند توصیف کردهکنندگان جدید خرید آنلاین  صرفرا بر م) روزمره کاربران ضروري است

کند که  اشاره می) 2003(آختر . کنندگان آنلاین چندان زیاد نبوده است هاي مصرف ر روي ویژگیاما مطالعات ب

اشاره ) 2005(چیو و همکارانش . هاي مختلف همچنان پیشرفتی نداشته است جنسیتدر میل به خرید اینترنتی 

هاي آنلاین که  ايراي حرفهب یها نسبت به خرید اینترنت اندکه درك تفاوتهاي جنسیتی در ادراکات و نگرشکرده
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که قصد روشن سازي قصد خرید آنلاین  و پژوهشگرانیپیاده سازي خدمات الکترونیک را دارند مسئولیت اجرا و

  ).Muthaly and Ha, 2009(است مندزشاررا دارند 

ات متفاوت که مردان و زنان در پردازش اطلاع دهندمینشان کننده هاي مختلف در مورد رفتار مصرف تحلیل   

به طور مثال (هاي مصرف  به خصوص اینکه، مردان و زنان به محرك ،(Palmer and Bejou, 1995)هستند

که دهد  این پدیده نشان می.(Meyers-Levy, 1989)دهند  میي متفاوتی ها پاسخ) تصویر در مقابل کلمات

زنان نسبت به . ه خرید آنلاین داشته باشدها و میل ب نگرش اي بر کننده نقش تعدیلتواند  هاي جنسیتی می تفاوت

و بالتبع (Meyers-Levy and Sternthal, 1991)دهند  مردان به اطلاعات آنلاین حساسیت بیشتري نشان می

  .امیال خرید در مردان و زنان متفاوت خواهد شدها و نگرش

از . خدمات مصرفی استکالاها و افتدریاي نوآورانه براي در مقایسه با خریدهاي سنتی، خرید آنلاین شیوه     

. داردها و میل به خرید آنلاین  نگرشو حیاتی در  کننده نقشی تعیینکننده نوآورانه مصرفهاي  ویژگیاین رو، 

ها و امیال  دهد که این ویژگی در زنان بیشتر است و بدین روي اثر مثبتی بر نگرش مطالعات گذشته نشان می

Goldsmith)آنها در خرید آنلاین دارد  et al., 1987).  سهولت ادراك از ، )2000(طبق تحقیق ونکاتش و موریس

لذا بر نگرش و میل خرید  گذارد،میاثر مردان از یشتربه بکارگیري فناوري اطلاعات در زنان ب قصداستفاده بر 

کامپیوتر، این اثر را پر زنان در بکارگیري  تر پایین هاي توانمندياز طرفی . نیز تأثیرگذارتر استآنلاین آنان 

Chiu(نماید  می تر رنگ et al., 2005 .(  

کالج را مورد بررسی قرار داد و دریافت که زنان از اینترنت عمدتاً یک دانشجوي  506در تحقیقی )2000(وایزر   

از  مردان بیشتر از زنان. کنند براي کسب اطلاعات، گفتگوي آنلاین، مشاوره تحصیلی و ایمیل استفاده می

خرید، گوش دادن به رادیو و موسیقی، ایجاد صفحات وب، به ها  کنند و در این زمان اینترنت استفاده می

هاي  جستجوي دوستی، جستجوي اقلام نایاب، پیگیري روابط جنسی، مطلع بودن از اخبار، دیدن تصاویر و فیلم

اي وایزر شکاف جنسیتی رو به نزول است و ه طبق یافته. پردازندمیهاي آنلاین  پورنوگرافی و مشارکت در بازي

انجام شد تا  2000مطالعه دیگري در سال . ها بیشتر ناشی از تفاوت سن و تجربه اینترنت خواهد بود تفاوت

این مطالعه نیز . رود را به تردید وادارد ها در اینترنت به زودي از بین می ادعاهاي مختلف در مورد اینکه تفاوت

از نظر فراوانی و تر جوانافراد ها، طبق یافته. را در استفاده از اینترنت مورد بررسی قرار داد کالجیک دانشجویان 

هاي متفاوتی  علاوه بر این، مردان و زنان نگرش. ندداراینترنتی هاي در فعالیتبیشتري مشارکت ساعات حضور، 

 اینترنتمردانی که از اغلب ایمیل،  به استثناء .داشتندکامپیوتر در استفاده از شخصی  هاي مهارتنسبت به 

بروز خود هاي اینترنتی ها و مهارتنسبت به توانمنديتري هاي مثبت کردند نسبت به زنان نگرش استفاده می

  . (Sherman et al., 2000)دادند می

. ادهاستفنوع دسترسی و سطح : ر اینترنت وجود دارددو شکاف عمده آماري د) 2000(یمبر طبق مطالعات ب   

اقتصادي بین مردان و زنان -هاي اجتماعی با تفاوتمرتبط نبوده و دسترسی با جنسیت و تفاوت سطح شکاف 

هاي  طبق یافته. است اقتصادي و جنسیت -استفاده نتیجه دو پدیده اجتماعینوع شکاف ولی . شود تبیین می
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با این . حال نفوذ در اینترنت هستنددر حال کاهش است، زنان در اقتصادي  -اجتماعیهاي  بیمبر، چون تفاوت

جنسیت استفاده دو میزاننه تنها علاوه بر این، . استفاده زنان از اینترنت کمتر از مردان است فراوانیوجود 

  . از اینترنت هم متفاوت است آنهامتفاوت است بلکه نحوه استفاده 

. استمتفاوت مردان نسبت به تفاده از اینترنت هاي زنان براي اس دهد که انگیزه مطالعات انجام شده نشان می    

تعاملات از مردان اعتقاد دارند که  ×51زنان و  ×60دهد  مرکز تحقیقات پو تحقیقی انجام داده است که نشان می

ند که ایمیل ارتباط با درصد از زنان اعتقاد دار 71. را بهبود داده است آنها با اعضاي خانوادهروابط  طریق ایمیل،

. درصد از مردان معتقدند که این روابط بهبود یافته است 56را نیز بهبود داده است، در حالی که تنها ان دوست

دهد  این مطالعه نشان می. فرق داردبا چگونگی صرف زمان توسط آنهادهند  آنچه زنان بر روي اینترنت انجام می

یا به کنند و  تند، مشاغل جدید را بررسی میو مذهبی هسزنان بر روي وب به دنبال اطلاعات سلامتی،اغلب که 

کنند، به جستجوي  کنند، خرید می مردان اخبار مطالعه میدر مقابل، اغلب . کنند آنلاین بازي میصورت 

کنند، به وب  هاي آنلاین شرکت می کنند، در حراجی پردازند، به صورت آنلاین تجارت می اطلاعات مالی می

  .(The Pew Internet, 2000)کنند کنند، و اطلاعات ورزشی را جستجو می میهاي دولتی دسترسی پیدا  سایت

 یاز تحقیق) 2002(آلرك و ستل . دهد که مردان بیشتر از زنان خرید آنلاین دارند مطالعه دیگري نشان می   

قع خرید آنلاین در وا. میدانی استفاده کردند تا تعیین کنند که مردان بیشتر از زنان خرید آنلاین را دوست دارند

برخی از پاسخ دهندگان، اینترنت . دارندبه آن تنها حوزه اي از خرید است که زنان کمتر از مردان دیدگاه مثبت 

بیشتر  کاربردزمانی،  محدودیتکنند، در حالی که برخی دیگر شرایطی مثل  مردانه قلمداد می يرا اساساً ابزار

زمانی که زنان دسترسی بیشتري به اینترنت . آورند ترنتی به حساب میهاي خرید این کار را انگیزه حینکامپیوتر 

تصور و ایجاد دهد که  یابد، ولی این تحقیق نشان می خرید اینترنتی بهبود میدارند و با آن آشناتر هستند، تصویر

استفاده ،2003در سال پورتر و سالوت . بر است زنان زمان دراینترنت  گیآسان بودن و اطلاع دهنداز درك 

روابط عمومی در زمینه اي  اي ملی از افراد حرفهاز طریق مطالعه. اي از اینترنت را مورد بررسی قرار دادندحرفه

ها حاکی از آن بود که  یافته. نظرسنجی شددر مورد روابط افراد از طریق وب و تأثیرجنسیت بر استفاده از وب 

ارتباط از زنان از اینترنت در ایجاد اما مردان بیشتر ربایند، میمردان از را رقابت زنان در استفاده از اینترنت گوي 

  .کنند استفاده می

  

  هاي خرید سبکراهبردها یا 

 راهبردیک . گیرند بکار می ي مختلفرا براي کالاها یا سبک خرید نسبتاً مجزا راهبردکنندگان دو مصرف    

  تا بهترین گزنیه براي خرید انتخاب شودتخصیص مقدار مشخصی از زمان و تلاش براي خرید است 

)Maguire, 1999 .( استبهترین حالت ممکن و انتخاب به دنبال بهنیه نمودن ارزش و قیمت  راهبرداین

)Mitchell and Vassos, 1997.(  
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از و سقف قیمتی را تعیین مورد نی يها در ذهن خود ویژگیخریدار اي است که جایگزین به گونه راهبرد   

ها را برآورده نموده و در محدوده  کند که حداقل ویژگی هاي مختلف بازار را تا زمانی بررسی می گزنیهکند و  می

و زمان و کرده رسد ولی وضعیت رضایت بخش را تأمین  به حالت بهینه نمی راهبرداین . قیمتی دلخواه باشد

کی از یگذارد،  ها اثر می راهبردنتخاب این عوامل مختلفی بر ا.)Brown, 1988(نماید میحداقل تلاش خرید را 

برد و آن را  بنابراین، شخصی که از خرید کردن لذت می. دوست داشتن خرید استعلاقه و میزان این عوامل، 

خرید بهینه و کسی که خرید را به عنوان یک فعالیت دردسرساز  راهبرداز  کند، تصور میخوشایند  فعالیتی

اگر این فرضیه را بپذیریم در غالب اوقات زنان از . گیرد خرید رضایت بخش بهره می راهبردکند، از  قلمداد می

  .کنند رضایت بخش استفاده می راهبردبهینه و مردان از  راهبرد

  

  نگرش در مورد خرید آنلاین

از  نگرش مشتریان در مورد خرید آنلاین توجه زیادي را در ادبیات موضوعی به خود اختصاص داده است و       

خرید آنلاین و در قصدبر  انمشتری اعتقاد بر این است که نگرش. دشو این لحاظ مهمترین عامل محسوب می

هاي  به شیوهنیز در ادبیات موضوعی  ی چندبعدي دارد واین سازه حالت. گذارد معامله اثر مینهایت برقراري 

به عنوان یک کانال خریداینترنت  شتریان ازتصور م، این سازه به بعدین اولدر . مختلفی مفهوم سازي شده است

به نگرش مشتري نسبت به یک فروشگاه اینترنتی خاص مثل میزان جذابیت خرید از یک فروشگاه  دومو بعد

Jahng)اشاره دارد خاص et al., این دو بعد با سومین بعد یعنی ریسک ادراکی از سوي مشتري رابطه .(2001

دو طبقه عمده از ریسک ادراکی ،در فرایند خرید آنلاین ،)2001(همکارانش  طبق تحقیق لی و. منفی دارند

خدمت مرتبط است و شامل زیان کارکردي، زیان مالی، /اولین بعد از ریسک ادراکی با محصول. شکل گرفته است

با زمینه  دومین بعد ریسک ادراکی مرتبط. باشد میزیان زمانی، فرصت از دست رفته، و ریسک محصول 

در میان . استکننده  به عرضهو شامل ریسک حفظ حریم خصوصی، امنیت، و قفل شدن هاي آنلاین  اکنشتر

             آنها، اثر ریسک مالی، ریسک محصول، و توجه به حریم خصوصی و امنیت عمده و قابل توجه است

)Borchers, 2001 .(تواند ریسک ادراکی را  ها میفروشگاه چهارم از نگرش و اعتماد مشتري به به هر حال، بعد

 نگرشیابعاد ، مهمترین ارزش افزایی واقعیو ، لذت بخش بودن، کاربران در مجموع، کنترل ادراکی. کاهش دهد

Koufaris(شوند محسوب میمشتریان نسبت به خرید آنلاین  et al., 2002 .(  

  

  قصد خرید آنلاین

قصد مشتریان به خرید آنلاین به . د توجه قرار گرفته استقصد خرید آنلاین نیز در مطالعات نسبتاً زیادي مور

 هبه طور معمول، این عامل با میل مشتریان ب. هاي اینترنتی اشاره دارد میل و علاقه آنها براي خرید از فروشگاه

میل مشتریان به خرید آنلاین را با یک سري ) 2000(جارونپا و همکارانش . شود سنجیده میآن خرید و تکرار 

در طول سه اینترنتی سایت فروش، احتمال خرید از فروشگاه به یک وبمشتري ال در مورد احتمال بازگشت سو
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اینترنتی هفته آینده، احتمال خرید در طول سال آینده، و به طور کلی احتمال خرید دوباره از یک فروشگاه 

  .بررسی نمودند خاص

و بر رابطه مثبت دارد  نسبت به خرید اینترنتیآنان ش با نگرهاي آنلاین  د از فروشگاهمشتریان به خریقصد 

نلاین و قصد خرید آدر مجموع، شواهدي وجود دارد که بین  .گذاردمیآنها اثر  تصمیم گیري و رفتار خرید

  .(Li and Zhang, 2002)رضایت مشتري رابطه متقابلی وجود دارد 

  

مورد خرید آنلایندر تصمیم 

. استگزنیه مناسب ها، و انتخاب  لاین شامل جستجوي اطلاعات، مقایسه گزینهتصمیم گیري در مورد خرید آن

در مجموع، این عامل بر رضایت کاربران نیز . گذارد مستقیماً بر رفتار خرید مشتریان اثر میگیري  تصمیمنتایج 

رت گرفته در این ولی تعداد مطالعات صو برخوردار استاهمیت زیادي این مورد از گرچه با این حال، ا. مؤثر است

  .باشد زمینه بسیار محدود می

اي  از فرایندي دو مرحلهخرید  گیري در تصمیمریان بالقوه مشت) 2000(بل و ترفت ها هاي مطالعه طبق یافته

ي احتمالی رفع نیازشان ها براي شناسایی گزینهرا زیادي محصولات به صورت کلیدر ابتدا، . کنند فاده میاست

ه  و بر اساس یک سري از معیارهاي کردبررسی  تر سپس این مجموعه را به صورت عمیق .کنند بررسی می

با استفاده از آزمایشات کنترل . گیرند میرا خود تصمیم خرید  دهند و در نهایت میمورد ارزیابی قرار  یتمطلوب

,Haubl and Trifts(شده، مراحل این فرایند اثرات مثبتی بر کیفیت و کارایی تصمیمات خرید دارند 2000, p.4(.  

  

  خرید آنلاینشیوه 

ین گام در تر این مورد اساسی. مطالعات متعددي در زمینه سفارش دهی و پرداخت آنلاین صورت گرفته است

و ارزش ) یا تعداد(فراوانی مثل یبیشتر مطالعات تجربی از معیارهای. شود هاي خرید محسوب می فعالیت

برخی از مطالعات نیز از خریدهاي برنامه . کنند هاي خرید آنلاین استفاده میخریدهاي آنلاین به عنوان معیار

Koufaris(انداستفاده کردههاي اینترنتی ریزي نشده و فروش فروشگاه et al., به طور مثال، در مطالعه .)2002

، ادراك از مفید تاز اینترنسهولت استفاده ادراك از رابطه بین رفتار خرید آنلاین، ) 2001(لی و همکارانش 

مقدار تعداد خریدهاي آنلاین و با استفاده از  را معاملهخدمت، و ریسک /ریسک محصولتصور از ، اینترنت بودن

است که خرید آنلاین به شدت با ها حاکی از آن  یافته.آنها در این مورد بررسی نمودندماهه اخیر  ششمخارج 

به خرید آنلاین، میل نسبت سایت، نگرش نده، کیفیت وبفروش/خدمت/هاي محصول ، ویژگیفرديهاي  ویژگی

,.Cho et al(گیري رابطه دارد  تصمیمشیوه به خرید آنلاین، و  2001.(  
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روش تحقیق.3

 مقایسه و تحلیل الگوي خرید آنلاین در بین زناناین تحقیق بر اساس هدف کاربردي است چرا که به دنبال 

بر اساس نحوه گردآوري . شودمیه خاص تحقیقی کاربردي محسوب است و توسعه دانش خاص در یک زمین

  . شودمیپیمایشی محسوب  - تحقیقی توصیفی ها داده

  

  جامعه و نمونه آماري

هاي تحقیق را به آنها تعمیم  جامعه آماري عبارتست از همه اعضاي فرضی یا واقعی که علاقمند هستیم، یافته   

خواهد به تحقیق درباره  افراد، وقایع یا چیزهایی اشاره دارد که محقق می دهیم و یا جامعه آماري به کل گروه

برداري، فرایند انتخاب تعداد کافی از میان اعضاي جامعه آماري است  نمونه گیري یا نمونه. آنها بپردازد

ر سطح ي فروش اینترنتی دها به پورتال کننده جامعه آماري این تحقیق شامل افراد مراجعه). 1380سکاران،(

با توجه به نامحدود بودن . طبقه بندي و تصادفی استفاده شده است روشاز  گیري نمونهبراي .  شهر تهران است

به عنوان برآورد  qو  pکه در آن . نفر به دست آمد 150جامعه، نمونه آماري این تحقیق طبق فرمول زیر برابر 

96/1درصد معادل با  95تناظر با سطح اطمینانواحد م) Z(، متغیر نرمال 5/0نسبت صفت متغیر برابر با 

)96/12/Z ( در نظر گرفته شد  08/0و مقدار اشتباه مجاز نیز معادل با).( با توجه به هدف تحقیق که

این تعداد به . شد و رفتارهاي زنان ومردان است، این تعداد براي هر دو گروه در نظر گرفته ها مقایسه نگرش

تصادفی  ها ي مختلف تقسیم شد ولی افراد از بین مراجعه کنندگان این پورتالها تعداد مساوي بین پورتال

ي مستمر از سوي محققین و ها پس از ارسال الکترونیکی پرسشنامه براي این افراد و پیگیري. انتخاب شدند

  . پرسشنامه از سوي زنان برگشت داده شد 97دان و پرسشنامه از سوي مر 89ي منتخب، ها مسئولین وب سایت

2

2

2



 pqZ

n  , P = 0.5, 2/Z 1.96,  =0.08

  ها آوري دادهابزارهاي جمع

سی و انگلیسی اي و اینترنتی شامل کتب و مقالات فار در این تحقیق در تکمیل مبانی نظري از منابع کتابخانه   

.براي پیمایش و دریافت اطلاعات از نمونه آماري مورد نظر از پرسشنامه الکترونیک استفاده شده استو 

براي افزایش روایی پرسشنامه مذکور از ده تن از اساتید و خبرگان مرتبط با این حوزه نظر خواهی و نظر آنها   

بدین ترتیب اشکالات ساختاري پرسشنامه . دي اخذ شددرباره میزان موافقت با هر شاخص در چارچوب پیشنها

براي سنجش پایایی ابزار از . اولیه شناسایی و اصلاحات لازم جهت برآورده ساختن روایی محتوا صورت گرفت

ي جمع شده ها نفر توزیع شد که تحلیل پایایی داده 15بدین منظور، ابتدا بین . روش آلفاي کرونباخ استفاده شد

پایا بودن پرسشنامه امکان توزیع نهایی پرسشنامه را مهیا نموده و در نهایت با توزیع  . دادمینشان را  0.86عدد 
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بدست آمد که با توجه به اینکه  0.77پرسشنامه بین کل جامعه آماري و جمع آوري آنها پایایی پرسشنامه اول 

  .قابل قبول استمیباشد رقمی0.6عددي بیشتر از 

  

  ي تحقیقها یافته.4

ي جمعیت شناختی پاسخ دهندگان بود که بر اساس ها سمت اول پرسشنامه شامل سوالاتی در مورد ویژگیق

ي تحقیق، بیشتر پاسخ ها بنابر یافته.ه استاستخراج گردید برگشتیي ها آوري شده از پرسشنامهي جمعها داده

ي تر روه زنان از سن پاییندهند، در مقایسه زنان و مردان، گ سال تشکیل می 30دهندگان را افراد زیر 

اند و هیچ یک از پاسخ دهندگان را به خود اختصاص دادهمیسال درصد ک 50از طرفی سنین بالاي . برخوردارند

مطابق با ، منطقی است که ا توجه به گروه سنی پاسخ دهندگانب. سال نیستند 60از افراد در گروه سنی بالاي 

سن ازدواج در تر بودن  پایینباشند، البته طبق روند موجود در جامعه و  بیشتر پاسخ دهندگان مجرد ،ها یافته

درصد مجرد و  63به طور کلی مردان  .زنان، این نسبت در زنان کمتر است و آنها به نسبت کمتري مجرد هستند

  .درصد متأهل هستند 41درصد مجرد و  59درصد متأهلند و زنان  37

اکثر آنها داراي تحصیلات لیسانس هستند و بعد از این گروه . یپلم استتحصیلات کلیه پاسخ دهندگان حداقل د

گروه زنان از لحاظ مدرك کارشناسی . بیشترین فراوانی متعلق به دارندگان مدرك کارشناسی ارشد به بالاست

نسبت به مردان بیشتر هستند ولی از نظر مدرك کارشناسی ارشد به بالا فراوانی کمتري را به خود اختصاص 

  .اند داده

دهند، بعد از این گروه شاغلین بخش خصوصی و  بیشتر پاسخ دهندگان را شاغلین بخش دولتی تشکیل می

نشان دهنده این این امر. در مجموع افراد شاغل بیشتر از دانشجویان یا افراد بیکار هستند. دانشجویان هستند

. ه و غالباً جزو طبقه متوسط جامعه هستنداست که بیشتر افراد در این حوزه از رفاه نسبی برخوردار بود

بعد از این گروه در . مهندسین در هر دو گروه زنان و مردان از فراوانی بیشتري نسبت به سایر مشاغل برخوردارند

 افراد،در هر دو گروه. در امور اداري بیشترین فراوانی را دارند نمردان افراد حرفه اي و متخصص و در زنان شاغلی

یوتري و فناوري اطلاعات دانش کامپکه دهد افرادي  نشان می ها یافته. تجارت کمترین فراوانی را دارند درگیر در

  .دهند ، به خرید اینترنتی تمایل بیشتري نشان میشتري داشته باشندبی

سخ البته بخش عمده اي از پا. هزار تومان دارند 100از لحاظ سطح درآمد همه پاسخ دهندگان درآمدي بالاتر از 

در بین  پاسخ دهندگان بیشترین سطح درآمد در بین.انددهندگان به ویژه در گروه زنان به این سوال پاسخ نداده

با بق اطم. شود هزار تومان دیده می 400تا  200هزار تومان و در بین زنان حقوق  700تا  400مردان بین 

 37،بین پاسخ دهندگاندر همچنین  .امعه هستنداز گروه متوسط ج کاربران اینترنتیبیشتر نوع اشتغال، تحلیل 

تعداد و این نشان دهنده این است که  اند درصد از زنان تاکنون از اینترنت خریداري نکرده 46درصد از مردان و

. کنند کنند ولی از طریق این ابزار به خرید مبادرت نمی هاي فروش اینترنتی مراجعه می افراد به سایتزیادي از 

ها، مطالعه مشخصات کالاهاي مختلف  احتمالاً صرفاً به جستجوي اطلاعات، دریافت اطلاعات فروشگاه این افراد
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و در زنان هم این گروه از فراوانی  اند بیشتر مردان پاسخ دهنده زیر سه بار خرید اینترنتی داشته. پردازند می... و

. شده باشد بسیار قلیل است نتی آنها دو رقمیتعداد افرادي که تعداد خریدهاي اینتر. قابل توجهی برخوردارند

تواند  نشان دهنده این است که همچنان افراد تمایلی به خرید اینترنتی ندارند و خریدهاي گذشته هم می ها یافته

  . منتسب گرددپرستیژي به کسب تجربه، جذابیت 

  

  نگرش مثبت نسبت به خریدتحلیل 

  :شامل موارد زیر استخرید مورد نگرش مثبت نسبت به  فرضیات تحقیق در

  .نداردنگرش مثبت به خرید در بین زنان ومردان تفاوتی  :فرضیه صفر

  .استتفاوت منگرش مثبت به خرید در بین زنان ومردان  :فرضیه مقابل

هاي گروه مردان و زنان نشان داده شده  در جدول زیر سوالات نگرش سنجی و نیز میانگین و واریانس پاسخ

.است

  

  زنان  مردان  بتنگرش مث

  واریانس  میانگین  واریانس  میانگین

  0.74  3.7  1.2  2.3  مندم من به خرید به همراه دوستان و فامیل علاقه

  0.83  4.1  0.89  2.1هایی که قبلاً خرید نکرده ام دیدن  من دوست دارم از مکان

  1.15  4.3  1.1  2.9  کنم من باخرید با دقت مقدار زیادي پول صرفه جویی می

  1.04  3.7  0.98  1.7  دانم من خرید را بسیار لذت بخش می

  0.97  3.9  0.54  1.3  به نظر من رفتن به خرید بسیار بامزه است

  1.32  3.6  0.78  1.3  من عاشق خرید هستم

  0.75  4.5  1.1  1.7روم قادر به پیدا کردن مایحتاجم  معمولاً وقتی به خرید می

  0.54  3.6  1.3  1.5  دانم می کننده مکبیشتر فروشندگان را مهربان و ک

  1.12  4.1  0.74  1.8اگر احساس خوبی نداشته باشم خرید به من احساس بهتري 

  1.43  3.4  0.82  1.3  شود محسوب می خرید براي من نوعی سرگرمی

  0.89  3.2  0.63  1.2حتی زمانی که چیزي احتیاج ندارم دوست دارم به خرید 

  0.87  3.4  1.3  1.4چیزهاي جدیدي در مورد کالاهاي جدید  من اغلب با خرید

ي دو جامعه، از آزمون لوین استفاده شده است که مطابق با جدول زیر به دلیل ها براي تست برابري واریانس

ل یعنی شود و فرضیه مقابمیتأیید  ها فرضیه تساوي بین واریانس 0.05بزرگتر از برخورداري از عدد معناداري

مستقل  تیکه با آزمون  ها عدد معناداري تساوي میانگیندر این حالت بدلیل اینکه. شودمیعدم تساوي آنها رد 

رد شده و  ها فرضیه صفر بالا مبنی بر عدم اختلاف میانگین ؛است 0.05صورت گرفته است برابر با صفر و زیر 

و مردان از حیث نگرش مثبت نسبت به خرید تأیید ي دو جامعه زنان ها فرضیه مقابل یعنی تفاوت میانگین
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توان میهر دو حد بالا و پایین عددي منفی هستند، چنین  ×95از آنجایی که در فاصله اطمینان . گرددمی

زنان نسبت به خرید  گیري کرد که میانگین نگرش مثبت مردان نسبت به خرید از میانگین نگرش مثبت نتیجه

  .است تر پایین

  آزمون تیآزمون لوین

آماره 

اف

عدد 

  معناداري

عدد 

  معناداري 

تفاوت 

  میانگین

انحراف 

  معیار 

×95فاصله اطمینان 
حد بالاحد 

- 0.185422.46781.69879-0.2470.6240.002.0833فرضیه تساوي 

- 0.185422.46921.69743-0.002.0833ها فرضیه عدم تساوي واریانس

  

  نگرش منفی نسبت به خریدتحلیل           

در جدول زیر هم سوالات در مورد نگرش منفی نسبت به خرید شامل موارد زیر است، فرضیات تحقیق 

.هاي گروه مردان و زنان نشان داده شده است سنجی و نیز میانگین و واریانس پاسخ نگرش

  .به خرید در بین زنان ومردان تفاوتی ندارد نفینگرش م :فرضیه صفر

  .به خرید در بین زنان ومردان متفاوت است نفینگرش م :فرضیه مقابل

  

  زنان  مردان  نگرش منفی

  واریانس  میانگین  واریانس  میانگین

  0.94  1.6  1.1  3.1  دهم یکی از اعضاي خانواده براي من خرید کند من ترجیح می

  0.82  1.3  0.97  1.9  من واقعاً خرید را دوست ندارم

  0.79  1.6  0.68  3.6  کنم من تا زمانی که مجبود به خرید نباشم از آن اجتناب می

  1.32  1.4  1.11  3.2  وجود دارد که خرید آنها برایم جالب باشد چیزهاي بسیار کمی

  1.41  1.2  1.42  3.8  دهم  تا جایی که امکان دارد خرید را سریع انجام می

  0.78  1.3  0.75  4.4  کنم اگر خرید من طولانی شود احساس خستگی می

  0.74  2.1  0.87  4.1  فروشندگان اغلب گستاخ و خشن هستند

  0.99  1.4  0.91  4.2  کند خرید به سرعت مرا خسته می

  1.35  1.6  1.14  3.8  هنگام خرید یافتن جنس مورد نظرم بسیار دشوار است

  1.42  1.3  0.54  3.9وم مگر اینکه واقعاً قصد خرید یک جنس را ر هرگز به خرید نمی

  0.96  1.3  0.64  4.5  بهترین راه براي صرفه جویی پول نرفتن به خرید است

خرند که واقعاً  روند بیشتر چیزهایی را می افرادي که به خرید می

  بدان نیاز ندارند

3.8  0.71  1.1  0.77  
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 شودمیتأیید  ها فرضیه تساوي بین واریانسبود0.05عدد معناداري بزرگتر از  چونآزمون لوینطبق محاسبات

رد  ها است فرضیه صفر بالا مبنی بر عدم اختلاف میانگین0.05زیر  ها عدد معناداري تساوي میانگینو چون 

بت به خرید ي دو جامعه زنان و مردان از حیث نگرش منفی نسها شده و فرضیه مقابل یعنی تفاوت میانگین

و 1.807(ندبودهر دو حد بالا و پایین عددي مثبت  ×95از آنجایی که در فاصله اطمینان . گرددمیتأیید 

توان نتیجه گیري کرد که میانگین نگرش منفی مردان نسبت به خرید از میانگین نگرش می، چنین )2.709

نسبت مردان دهند،  رش مثبت و منفی نشان میهمانطور که دو آزمون نگ. منفی زنان نسبت به خرید بالاتر است

در حالی که زنان خرید . دارند) اینترنتی/فروشگاهی(کمتر و نگرش منفی بیشتري به خرید نگرش مثبت به زنان 

.کنندمیتصور میرا به عنوان یک سرگر

  

  کالاها در خرید اینترنتیبندي  اولویت

مردان و زنان حاضرند از طریق اینترنت خرید کنند یا در شود که میدر جدول زیر کالاهاي مختلفی مشاهده 

بیانگر این است که به طور میانگین مردان علاقمندي بیشتري  ها یافته. اند گذشته تجربه خرید آنها را داشته

علاوه بر این مردان خرید کالاهاي فنی و تکنیکی را در اولویت . دهندمینسبت به خرید اینترنتی از خود نشان 

اولویت بندي کالاهاي مورد تمایل مردان و هاي حاصل از پرسشنامه،  با توجه به داده. دانندمیت خرید خود لیس

زنان با استفاده از آزمون فریدمن صورت گرفت که در هر دو گروه میزان عدد معناداري برابر با صفر و فرض 

زیر، مردان در اولویت خریدهاي خود خرید مطابق با جدول . تساوي اهمیت این کالاها نزد زنان و مردان رد شد

در . اند تصویري، و تجهیزات کامپیوتري را در بالاترین درجه در نظر گرفته-تلفن همراه، تلفن، نمابر، لوازم صوتی

تصویري را در اولویت خریدهاي  - مقابل زنان خرید جواهرات، هدایا، لوازم تزئینی و همچنین لوازم صوتی

دهد که خرید اینترنتی برخی از میمقایسه این جدول با دو جدول فوق نشان . اندادهاینترنتی خود قرار د

دهد و بنابراین تمایل بیشتري به خرید اینترنتی میمشکلات مردان براي صرف زمان و هزینه در خرید را کاهش 

  .دارند

  زنان  مردان  نوع جنس

  رتبهامتیاز   ریانسوا  میانگین  رتبهامتیاز   واریانس  میانگین

6.009  0.92  1.5  16.003  1.03  3.7  تجهیزات کامپیوتري

8.007  0.77  2.1  8.509  0.54  1.4  مبلمان

13.503  1.24  2.5  11.007  0.42  1.8  لوازم خانگی عمده

15.502  0.88  2.7  17.002  0.65  3.8  تصویري -تجهیزات صوتی

10.505  1.9  2.3  14.504  0.73  3.2  دوربین و تجهیزات عکاسی

9.006  0.90  2.2  18.001  0.76  3.9  ...تلفن، همراه، نمابر و

15.502  1.41  2.7  14.504  0.97  3.2  لوازم تزئیناتی داخلی

17.501  1.24  2.8  13.005  1.31  2.4  جواهرات
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  زنان  مردان  نوع جنس

  رتبهامتیاز   ریانسوا  میانگین  رتبهامتیاز   واریانس  میانگین

4.5010  0.81  1.3  4.5011  1.24  1.2  لوازم خانگی کوچک

17.501  0.42  2.8  8.509  1.22  1.4  هدایا

10.505  0.71  2.3  12.006  0.68  1.9  کننده تجهیزات ورزشی و سرگرم

13.503  1.21  2.5  10.008  0.82  1.5  لباس

1.0012  1.33  1.1  4.5011  0.53  1.2  لوازم اتومبیل

2.5011  0.65  1.2  7.0010  1.02  1.3  ابزارآلات و تجهیزات تعمیر

7.008  0.49  1.8  1.5012  0.75  1.1  کننده گرمابزارآلات و تجهیزات سر

4.5010  0.93  1.3  4.5011  0.99  1.2  وسایل نگهداري حیاط و باغچه

2.5011  1.03  1.2  1.5012  1.42  1.1  کفش

12.004  1.17  2.4  4.5011  0.79  1.2  وسایل آرایشی

  

  احساسات مثبت و منفی نسبت به خرید اینترنتیتحلیل 

ي جدول زیر مبین این است که زنان به خرید اینترنتی با دیدي احساسی نگریسته و آن را نوعی ها تحلیل یافته

را در احساسات خود دخیل  خرید اینترنتیدر حالی که مردان مزایاي . گیرندمیپرستیژي در نظر روانی و فرایند 

احساسات مثبت ولی مردان در کل زنان هم احساسات منفی نسبت به خرید اینترنتی دارند و هم . دانندمی

  .دهند یشتري نسبت به خرید اینترنتی نشان میاحساسات مثبت ب

  

احساس به   نوع احساس

خرید 

  زنان  مردان

  واریانس  میانگین  واریانس  میانگین

  احساس مثبت

  1.16  3.2  0.53  3.4  لذت بخش

  1.42  2.9  0.68  2.7  با مزه

  0.94  3.4  1.31  4.1  کننده سرگرم

  0.58  2.1  1.04  4.6  آسان

  0.63  3.5  0.94  4.2  ثمربخش

  0.75  3.2  0.88  4.5  کننده راحت

  0.79  3.7  0.72  3.1  هیجان انگیز

  0.47  2.9  0.97  4.4  اطلاع دهنده

  0.57  3.6  1.03  3.5  مفرح

  1.03  3.2  0.48  3.4  کننده ارضاء

  1.36  3.9  1.12  3.7  محرك

  1.43  4.1  0.99  3.9  اقتصادي

  1.26  2.3  0.82  1.7  ناخوشایند  احساس منفی

  0.94  2.7  0.64  1.4  کننده خسته
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احساس به   نوع احساس

خرید 

  زنان  مردان

  واریانس  میانگین  واریانس  میانگین

  0.91  2.8  1.23  1.2  دشوار

  0.73  3.4  1.37  1.9  مخاطره آمیز

  0.67  3.6  0.92  1.1  غیرمفید

  0.56  3.7  0.85  1.3  کننده گیج

  0.54  3.4  0.58  1.4  طاقت فرسا

  0.61  3.2  0.73  1.2  دلسردکننده

  0.84  3.6  0.80  1.1  یدکنندهنا ام

  0.96  2.9  1.12  1.4  هزینه بر

  

  احساسات مثبت نسبت به خرید اینترنتی

هاي دو جامعه استفاده شد که به دلیل برخورداري از عدد معناداري از آزمون لوین براي تست برابري واریانس

شود و  ه مقابل یعنی عدم تساوي آنها رد میشود و فرضی ها تأیید می فرضیه تساوي بین واریانس0.05بزرگتر از 

ها رد  ها برابر با صفر است فرضیه صفر زیر مبنی بر عدم اختلاف میانگین چون عدد معناداري تساوي میانگین

هاي دو جامعه زنان و مردان از حیث احساس مثبت نسبت به خرید  شده و فرضیه مقابل یعنی تفاوت میانگین

هر دو حد بالا و پایین عددي مثبت  ×95از آنجایی که در فاصله اطمینان . گردد اینترنتی تأیید می

توان نتیجه گیري کرد که میانگین احساس مثبت مردان نسبت به  ، چنین می) 0.9594و  0.0071(هستند

.خرید از میانگین احساس مثبت زنان نسبت به خرید بالاتر است

  .بین زنان ومردان تفاوتی وجود ندارد بین میانگین احساس مثبت به خرید در :فرضیه صفر

  .بین میانگین احساس مثبت به خرید در بین زنان ومردان تفاوت وجود دارد: فرضیه مقابل

  

  احساس منفی نسبت به خرید اینترنتی

فرضیه مقابل یعنی عدم تساوي است 0.05کوچکتر از ها تساوي واریانسعدد معناداريچون آزمون لوین طبق 

است فرضیه صفر بالا مبنی بر 0.05زیر  ها عدد معناداري تساوي میانگینو با توجه به اینکه  شودمیآنها تأیید 

ي دو جامعه زنان و مردان از حیث ها ها رد شده و فرضیه مقابل یعنی تفاوت میانگین عدم اختلاف میانگین

هر دو حد بالا و  ×95اطمینان  از آنجایی که در فاصله. گرددمیاحساس منفی نسبت به خرید اینترنتی تأیید 

توان نتیجه گیري کرد که میانگین احساس منفی می، چنین )- 1.436و  - 2.143(پایین عددي منفی هستند

  .است تر مردان نسبت به خرید از میانگین احساس مثبت زنان نسبت به خرید پایین

  .اوتی وجود نداردبین میانگین احساس منفی به خرید در بین زنان ومردان تف :فرضیه صفر

  .بین میانگین احساس منفی به خرید در بین زنان ومردان تفاوت وجود دارد :فرضیه مقابل
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  نگرش نسبت به مشکلات خرید اینترنتی

اولویت بندي مشکلات خرید الکترونیک از دیدگاه مردان و زنان با استفاده از آزمون فریدمن صورت گرفت که در 

اداري برابر با صفر و فرض تساوي اهمیت این مشکلات در دو گروه مردان و زنان رد هر دو گروه میزان عدد معن

ي جدول زیر، از نظر مردان، عمده مشکلات خرید اینترنتی و موانع آنها براي استفاده از این ها طبق یافته. شد

تعداد تبلیغات آزاردهنده کالاها، تحویل با تأخیر و در مورد کانال توزیع، امنیت انتقال وجوه، توضیحات ناکافی 

ارائه اطلاعات اضافی و خصوصی به اجبار به به مشکلاتی چون  در حالی که در گروه زنان. ده استقلمداد ش

.کالاها اولویت بالاتري اختصاص یافته استناپذیري  فروشندگان، امنیت انتقال وجوه و مشاهده

  

  درك مشکلات

  

  زنان  مردان

  رتبهامتیاز   میانگین  بهرتامتیاز   میانگین

14.002  4.6  7.009  3.2  هاي خود را به دیگران بفروشند ها لیست ایمیل امکان دارد شرکت

12.003  4.3  15.001  4.5  انتقال وجوه به صورت الکترونیکی امنیت لازم را ندارد

12.003  4.3  11.005  3.6  توانم مثل خرید از فروشگاه چیزها را بررسی و بازبینی کنم نمی

12.003  4.3  13.003  4.2  هاي تبلیغاتی زیاد است تعداد بنرها و پنجره

2.5011  1.9  3.5012  2.2کنم را به صورت اسپم دریافت  هایی که از آنها خرید می ایمیل شرکت

2.5011  1.9  1.0014  1.3  هاي حمل و نقل جنس زیاد است هزینه

5.009  3.5  6.0010  2.4  خواهند اضافی زیادي از من میفروشندگان اطلاعات 

4.0010  3.2  3.5012  2.2  دانلود کردن صفحات اینترنتی بسیار دشوار است

6.008  3.6  12.004  4.1  توضیحات در مورد اجناس بسیار ناقص و فاقد جزئیات است

7.007  3.7  10.006  3.5  پیدا کردن آنچه نیاز دارم بسیار پر زحمت و زمان بر است

1.0012  1.4  5.0011  2.3  کنند کنم را ثبت می ها آنچه خرید می شرکت

10.004  4.2  9.007  3.4  فرایند سفارش دهی بسیار طولانی و پیچیده است

9.005  4.1  14.002  4.4  گیرد تحویل جنس با تأخیر زیادي صورت می

8.006  3.9  2.0013  2.1بوده و  تر کننده خرید اینترنتی نسبت به خرید فروشگاهی خسته

15.001  4.7  8.008  3.3  خرید اینترنتی باید به تنهایی صورت گیرد نه با دوستان و اقوام

  نگرش نسبت به مزایاي خرید اینترنتی

یت بندي مشکلات اولو. دهدمیجدول زیر مزایاي خرید اینترنتی را از دیدگاه زنان ومردان مورد مقایسه قرار 

خرید الکترونیک از دیدگاه مردان و زنان با استفاده از آزمون فریدمن صورت گرفت که در هر دو گروه میزان عدد 

از نظر مردان عدم  .معناداري برابر با صفر و فرض تساوي اهمیت این مشکلات در دو گروه مردان و زنان رد شد

مهمترین مزایاي خرید اینترنتی قلمداد کمتر و ذهاب، و صرف انرژي عدم نیاز به ایاب  ،مکانی محدودیت زمانی و

مکانی، عدم حمل کالاهاي خریداري شده و نیز  دیدگاه زنان، عدم محدودیت زمانی و در حالی که از. اندشده
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ین مزایاي خرید الکترونیکی تر جهت رفتن به محل خرید جزو مهمترین و با اولویت يعدم نیاز به آمادگی ظاهر

. محسوب شده است

  

  درك مزایا

  

  زنان  مردان

امتیاز   میانگین

  میانگین

امتیاز   میانگین  رتبه

  میانگین

  رتبه

14.501  4.8  13.502  4.7  تواند از خانه یا محل کار صورت گیرد خرید اینترنتی می

8.504  4.5  15.001  4.8  توان در هر زمان از روز یا هفته انجام داد خرید اینترنتی را می

14.501  4.8  12.003  4.6  خرید اینترنتی نیازمند هیچ وسیله ایاب و ذهابی نیست

7.005  4.3  13.502  4.7  کند بوده و انرژي و تلاش کمتري صرف می تر خرید اینترنتی راحت

10.003  4.6  10.504  4.5  از رفتن به فروشگاه یا بازار است تر خرید اینترنتی سریع

4.507  3.8  5.007  4.2  هاي دیگر مشتریان و امتیازدهی آنها را بخوانم صیهتوانم تو من می

3.008  3.7  10.504  4.5  هاي فروشندگان مختلف بسیار آسان است مقایسه قیمت

1.0010  2.2  2.008  3.2نسبت به خرید فروشگاهی در هر بار خرید اینترنتی مقدار کمتري خرید 

12.002  4.7  7.506  4.3  اطلاعات فنی بیشتري در مورد محصولات ارائه دهند توانند ها می وب سایت

8.504  4.5  5.007  4.2جستجو در مورد یک آیتم خاص یا یک برند از طریق اینترنت بسیار آسان 

12.002  4.7  2.008  3.2  توانم خرید اینترنتی کنم من بدون نگرانی در مورد ظاهرم می

4.507  3.8  7.506  4.3هاي انتخابی بیشتري را نسبت به خرید فروشگاهی در  ینهخرید آنلاین گز

12.002  4.7  9.005  4.4  شوند بنابراین نیازي به حمل آنها نیست خریدهاي اینترنتی ارسال می

6.006  4.1  2.008  3.2توانم بدون احساس خستگی تا هر زمان که بخواهم به صورت  من می

2.009  2.4  5.007  4.2است تر کننده و سرگرم تر خرید به صورت آنلاین از خرید فروشگاهی جالب

  

  بحث و نتیجه گیري.5

بنا به ضرورت گسترش تجارت الکترونیک و خرید و فروش اینترنتی در سطح جامعه، و شناخت الگوهاي     

و گروه زن و مرد، این تحقیق بر روي دو دسته مشتریان بالقوه و بالفعل زن نگرشی و رفتاري خرید مشتریان در د

شناختی حاکی از آن است که هاي جمعیت نتایج یافته. سایت فروش اینترنتی صورت گرفتومرد در چندین وب

داراي این  ،دکنن مراجعه می) اعم از خریداران بالقوه یا بالفعل(هاي فروش اینترنتی  سایتبیشتر افرادي که به وب

سال، مجرد، تحصیلات متوسط کارشناسی یا کارشناسی ارشد، شاغلین  29- 20گروه سنی  :ها هستند ویژگی

تا  200درآمد متوسط داراي مشاغل مهندسی و اداري، سطح  هاي دولتی و خصوصی، مشاغل ثابت در سازمان

ها به فروشندگان  این یافته. اندانجام داده سه بار خرید اینترنتیغالب این افراد هم کمتر از .هزار تومان 700

نمایند، قشري که به متمرکز کند تا محصولات و خدمات خود را بر این گروه از اقشار جامعه  اینترنتی کمک می

شناختی در دو هاي جمعیت تحلیل داده. شود عنوان تحصیلکرده و طبقه اجتماعی متوسط جامعه شناخته می

درصد افراد . که از لحاظ این متغیرها هم تفاوتهایی بین گروه زنان و مردان وجود داردت اساین نکته مؤید گروه، 

شاغل در امور اداري در بین زنان متمایل به خرید اینترنتی بیشتر است، لذا تبلیغات و ترفیع کالاهاي زنانه در 
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این قشر بهتر است روحیات اداري گردد و بدلیل  فاده توسط آنان پیشنهاد میهاي مورد است بین این قشر و رسانه

تر از  درآمد اکثر زنان متمایل به خرید اینترنتی در حد پایین. تري داشته باشند ها حالت رسمی که این وب سایت

هزار تومان است، لذا بحث قیمت گذاري، تخفیفات، نوع کالاهاي مورد نیاز این  400تا  200متوسط یعنی بین 

  . هاي مقتضی آنها استخراج گردد راهبردقرار گرفته و  سطح درآمدي باید مورد تحلیل

همچنین نتایج تحقیق استنباطی حاکی از آن است که مردان و زنان از لحاظ نگرش، احساسات، و ادراکات از    

مردان اگرچه نسبت به زنان نگرش . اي با همدیگر دارندهاي قابل ملاحظه مزایا و مشکلات خرید اینترنتی تفاوت

ها  ها در مورد نگرش دارند ولی نتایج و یافته متر و نگرش منفی بیشتري نسبت به خرید به صورت عمومیمثبت ک

این امر بدین . تري دارنددیدگاه مثبتدهد که آنها در این زمینه  نشان میو ادراکات آنها نسبت به خرید اینترنتی 

اتلاف وقت، انرژي، و  موجدان عامل گردد که مردان به خرید به صورت فیزیکی به عنو صورت تحلیل می

هاي اطلاعاتی و به خصوص امکانات خرید اینترنتی بسیاري از معضلات حاد  نگرند و فناوري هاي مالی می هزینه

حمل و نقل آسان و بدون دردسر نیز سرعت، و افزایش هاي مالی،  آنها را برطرف نموده و ضمن کاهش هزینه

حصولات و معقول جهت خرید ماطلاعات مورد نیاز براي تصمیم گیري از بسیاري را فراهم نموده و کالاها

این در حالی است که خرید اینترنتی بسیاري از احساسات و نیازهاي زنان را . دهد مختلف را نیز ارائه میخدمات 

با  حذف شده است، امکان خرید دسته جمعی یینترنتاخرید  درکند، بخش تفریحی و وقت گذرانی  برآورده نمی

دوستان و آشنایان از بین رفته است، امکان وارسی و بررسی دقیق کالاها و حس کردن آن توسط زنان از بین 

. بسیاري از کالاهاي تجملی و احساسی مورد نیاز زنان امکان بررسی دقیق الکترونیکی را ندارد. رفته است

با این وجود، در حال . خرید اینترنتی شده استزنان به نسبی تر بودن تمایل بنابراین این مسائل منجر به پایین

فروشندگان  .کند حاضر پرستیژي بودن این کانال توزیع عاملی است که زنان را به خرید اینترنتی تحریک می

هاي این چنینی را براي خرید  اینترنتی بایستی با توجه به این موارد، بدنبال راهکارهایی باشند که محدودیت

هاي کمتري  گذاري کنند که از این جهات محدودیت رف نمایند و یا بر روي محصولاتی سرمایهاینترنتی زنان برط

  . دارند

شود که چنانچه فشارهاي محیطی و  الکترونیک توصیه می هاي علاقمند به استفاده از بکارگیري تجارت به بنگاه   

هاي خود در زمینه  کند، ابتدا آگاهی یب میها ترغ آنها را به بکارگیري این فناوري) مثل خواسته مشتریان(بازار 

هاي کسب و کار الکترونیک را افزایش دهند، و خود مسئولیت اجراي اولیه آن را بر  الکترونیک و مدل تجارت

الکترونیک و نحوه بکارگیري مناسب آن  آگاهی و دانش کارکنان خود را در مورد مزایاي تجارت. عهده گیرند

هاي اطلاعاتی و ارتباطی بهبود دهند تا امکان ارتباطات مناسب  ي خود را در فناوريها زیرساخت. ارتقاء دهند

فرایندهاي سازمانی خود براي فروش و عرضه محصولات را تغییر داده و سهولت . کاربران و مشتریان فراهم گردد

تواند مزایاي فراوانی  یک میالکترون با توجه به اینکه بکارگیري تجارت. انجام مبادلات با مشتریان را افزایش دهند

ها و افزایش درآمدهاي سازمانی داشته باشد، در صورت عدم الزام از سوي محیط و مشتریان، با  در کاهش هزینه
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هاي آنها و ترغیب به استفاده از این فناوري گام  سازي و ارتباطات مناسب، در جهت افزایش آگاهی فرهنگ

  .بردارند

الکترونیک در  سازي تجارت بر روي موضوعاتی چون استخراج عوامل موفقیت پیاده شود به محققان توصیه می    

ها در صنایع مختلف، و طراحی مدل  سازي مدل و سنجش آمادگی بنگاه ایران، پیاده هاي کوچک و متوسط  بنگاه

به محققان ین همچن. ها در مرحله بعد از تعیین آمادگی تحقیق نمایند تعالی براي بهبود و توانمندسازي بنگاه

شود براي تکمیل این پژوهش بر روي موضوعاتی چون استفاده از روش مطالعه موردي براي استخراج  توصیه می

هایی  ، طراحی مدلها یافتهها و ادراکات خریداران اینترنتی یک محصول خاص براي افزایش تعمیم پذیري  نگرش

نگرش و  تقویتمناسب جهت  يها راهبرددوین و طراحیهاي الکترونیک در ت سازي بنگاهبراي بهبود و توانمند

تر رفتارهاي کاوي جهت تحلیل دقیقهاي وب و استفاده از روش ،ادراکات مثبت در بین مشتریان بالقوه زن و مرد

.حین خرید مشتریان آنلاین تمرکز نمایند

  

  سپاسگزاري.6

در معاونت پژوهشی دانشکده  08/3/4305004هزینه مالی انجام این پژوهش از بودجه طرح پژوهشی به شماره 

افرادي که در گردآوري  کلیهنویسندگان مقاله از این معاونت و . مدیریت دانشگاه تهران تأمین گردیده است

  .نمایندمیي میدانی همکاري نمودند، تقدیر و سپاسگزاري ها داده

  منابع.7
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