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 چکیده 

، مصرر  کننرده  های رفتار کنندههای شخصیتی همواره یکی از مهمترین پیش بینی: ویژگیمقدمه
هرای شخصریت   آمده است. با توجه به اهمیت ویژگری به ویژه رفتارهای مرتبط با خرید به شمار می

تمایر  بره خریرد اینتر تری برر اسرا        بینی  پیش مطالعه حاضر با هد ، بینی رفتار خریددر پیش
 های شخصیتی افراد ا جام شده است.  ویژگی
شرهر کرر     سراله  81بود جامعه آماری کلیه افراد  : پژوهش حاضر توصیفی از  وع همبستگیروش

هرای  بره آزمرون   گیری در دستر  ا تخرا  و به روش  مو ه مرد( 05 –زن  05بودکه از میان آ ها )
ها برا اسرتفاده   در  هایت داده پاسخ داد د.های شخصیتی هگزاکو خرید اینتر تی و پرسشنامه ویژگی

 چند متغیره تجزیه و تحلی  شد. از ضریب همبستگی پیرسون و تحلی  رگرسیون
بره تجربره برا تمایر  بره خریرد       و گشرودگی گرایری   برون که های پژوهش  شان دادیافته: هایافته

های شخصیتی با تمای  به خرید اینتر تی رابطره  اینتر تی رابطه مثبت معناداری دارد و سایر ویژگی
 بره  گشرودگی  و گرایری  بررون  شان داد که معناداری  دار د.  تایج تحلی  رگرسیون چند متغیره  یز 

 بینری کننرد  های تمای  به خرید اینتر تی را پریش درصد از واریا س 72توا ستند در مجموع ، تجربه
(58/5≤P  .) 

-: با توجه به رابطه ویژگیهای شخصیتی با تمای  به خرید اینتر تی افراد پیشرنهاد مری  گیرینتیجه
از راهکارهرای  ، افرزایش تمایر  بره خریرد اینتر تری افرراد       شود که برای جذ  مشتریان اینتر تی و

 متناسب با ویژگیهای شخصیتی استفاده شود.
 هگزاکو صفات مدل، شخصیتیهای  ویژگی، : تمای  به خرید اینتر تیکلیدی کلمات
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Abstract 
Intoduction: Personality traits have been always one of the most 
important predictors of consumer behavior, especially shopping-
related behaviors so this predicts online shopping inclination based on 
personality characteristics. 
Method: This research was a descriptive correlational. The statistical 

population was all 18-year-olds who lived in Karaj city and among them 
(50 females  - 50 males) selected by convenience sampling method. and 
answered to online shopping inclination scale and HEXACO personality 
questionnaire, then the collected Data were analyzed by Pearson's 
correlation and multivariate regression method.  
Results: The results showed that extroversion and openness to 
experience, had a positive significant relationship with online 
shopping inclination and other traits had no significant relationship 
with online shopping inclination. Also, the results of multivariate 
regression analysis showed that extroversion and openness to 
experience can predict a total of 27% of online shopping inclination 
variances (P≤i .01). 
Conclusion: Regarding the relationship between personality traits 
and online shopping inclination, it is suggested that strategies tailored 
to personality traits be used for attracting online customers and 
increasing their willingness for shopping.  
Keywords: Online Shopping Inclination, Personality Traits, 
HEXACO Traits Model  
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 مقدمه 

تغییرات اساسی در محیط کسب و کار و رفتار مصرف کننده   ، با توسعه فناوری اطلاعات و ارتباطات
 سنتی هایروش جايگزين وکار الكترونیكی وکسب( 5112، 1سیوتا-وبر  و میلوانبوجود آمه  است )د

داد   تغییدر  را بازرگدانی  هایفعالیت شیو  الكترونیك از يك سو تجارت(. 5112، 5)هسیائو شه  است
 در تغییر به کامپیوتری هایشبكه و اينترنت را  از عملیات تجاری اجرای امكان و از سوی ديگر است

نیداز   خدود  حیدات  ادامه ها برایاست. از آنجايی که شرکت شه  کننهگان منجرمصرف رفتار و محیط
، محدیط  موقعیدت  با بتواننه تاکننه  درك خوبی به راکننه   مصرف رفتار در و محیط در دارنه که تغییر

 واندی فرا کننهگان اهمیتمصرف اطلاعات دربار  رفتار، نماينه تضمین را خود موفقیت و شه  سازگار

بسدیاری در ددهد فهد      از اين رو پژوهشگران.(.1921خسروانی و جلالی ، دارد )الفت شرکتها برای
های متعهدی . پژوهشانهکننهگان بالخصوص خريه اينترتی برآمه عوامل موثر بر رفتار خريه مصرف

ر اقتصداد  تاکنون در اين بار  انجام شه  است و رفتار خريده اينترنتدی از رويكردهدای متندوعی ن ید     
پروتدی و  ، هدای دموگرافیدك )سورسده   ويژگدی ، 2سدبك زندهگی  ، (5112، 4)تامسدون و يدو  9رفتاری
، 2و اثرات موقعیتی بررسی شه  است )پاچدائوری  8های شناختیهزينه، (5115، 7الرك و ستل، 5112
های رفتدار و  کننه های شخصیتی هموار  يكی از مهمترين پیش بینیاينكه ويژگی ( . با وجود5115

های پیشدنهاد  های ادلی سیست ( و از مولفه5111، 11آمه  است )مونتمايلات مصرفی به شمار می
هندوز  ، (5117، 11شدود)بوتنر کننهگان در بازارهای الكترونیكی محسوب میبه مصرف دهنه  خودکار

مصدرف کننده     بخشدی از رفتدار   عندوان  بهدرك کاملی از شخصیت در رابطه با رفتار خريه اينترنتی 
 (. 5117، 15گالسیك وتوتن، حادل نشه  است )بسنجاك

-دهه بسیاری از رفتارهای افراد من جمله رفتارهای مصرفی آنها تحت تداثیر ويژگدی  ها نشان میپژوهش
شخصیت در میزان پذيرش فناوری و اعتمداد بده اينترندت نقدش اساسدی      ، های شخصیتی است. علاو  براين

( نشان دادنه که ويژگی شخصدیتی  5115)14(. برای مثال سن مارتین و هررو5114، 19ندارد )والهزوخ ولونهگر
هدای شخصدیتی بدر نگدرش     شوخ طبعی و نوآوری نقش کلیهی در پذيرش فناوری دارد. علاو  براين ويژگی

، هدا انتخداب مدلاك بدرای ارزيدابی فروشدگا      ، انگیز  برای بازديه از سايتها، خريهاران نسبت به خريه اينترنتی
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کیفیت تجارب خريده و رادايت   ، کیفیت خهمات ارائه شه ، هادرك آنها از کیفیت فروشگا ، انت ارت خريهاران
 (.  5112، سیوتا - گذارد )دوبر  و میلواناثر می، ادراك شه 

های انجام شه  در زمینه اثر شخصیت بر رفتار خريهاران اينترنتی نیز حاکی از اين است پژوهش
کنه )شا  جهان با رفتار خريه اينترنتی رابطه دارد و تمايل به خريهآنها را تعیین میکه شخصیت افراد 

کننده    مصرف ی بین شخصیتجز اولین کسانی بودنه که رابطه 5(. دونتو و گارسیا5112، 1و کورشی
و تصمی  به خريه آنلاين را بررسی کردنه. آنها بین شخصدیت خريدهاران آنلايدن و خريدهاران  یدر      

-ن تمايز قائل شهنه و در پژوهش خود نشان دادنه که خريهاران آنلاين از ن ر برخی از ويژگدی آنلاي
میدزان تكانشدی بدودن و تندوب طلبدی بدا       ، پدذيری  ريسكن یر تمايل به نوآوری و ، های شخصیتی

تكانشی بدودن و  ، پذيریريسك، خريهان  یرآنلاين تفاوت معناداری دارنه و میزان تمايل به نوآوری
 (. 1222، ب طلبی درخريهاران اينترنتی بیشتر از خريهاران  یر اينترنتی است )دونتو و گارسیاتنو

( نیز در پژوهش خود نشان دادنه که تواندايی خدودتن یمی محدهود )کده بدا      5115) 9لاروس و ايستین
کنندهگانی  ا مصرفثباتی هیجانی رابطه مثبت دارد( با احتمال خريه اينترنتی رابطه مثبت دارد. به ن ر آنهبی

کننده. از ايدن رو   از خريه کردن برای تن ی  هیجانی خود اسدتفاد  مدی  ، ثبات هستنهکه از ن ر هیجانی بی
اينترنت به علت ايجاد دسترسی تمام وقت به محرکهای حسی )بصری( ظداهرا  ابدزار مناسدبی بدرای ايدن      

با تحلیدل همبسدتگی دو متغیدری     ،( در پژوهش خود5119) 4شود. کوپاسدسته از خريهاران محسوب می
دريافدت  ، های خريه و نگرش نسبت به خريه اينترنتدی بین گوش به زنگی و گشودگی به تجارب با انگیز 

که گوش به زنگی با خريه اينترنتی و نگرش نسبت به خريه اينترنتی رابطه منفی معندادار و گشدودگی بده    
رابطه مثبت معناداری دارد. در پدژوهش ديگدری   ، ترنتیتجربه با خريه اينترنتی و نگرش نسبت به خريه اين

کده توسدط   ، های شخصیتی و توایح تمايل خريه با استفاد  از رويكرد سلسله مراتبدی کننه با عنوان تعیین
هدای  ويژگدی  عنوان بههای شخصیتی نشان داد  شه که ويژگی، ( انجام شه5117) بسنجاك و همكارانش

هدای  کده ويژگدی   ريه افراد دارد. آنها در مهل پژوهشی خود نشان دادنده نقش اساسی در رفتار خ، عنصری
دهه و در ددورتی کده فدرد    قرار می تاثیر تحتاحتمال تصمی  به خريه آنلاين آتی افراد را ، شخصیتی افراد

هدای  تجربه خريه آنلاين نهاشته باشه احتمال برآورد اين درست نمايی برای خريه آنلاين بر اساس ويژگی
 شود.تی بیشتر نیز میشخصی

تعريف واحهی بدرای   شناسی روانبا وجود اهمیت شخصیت در تبیین رفتار افراد هنوز در گستر  
، الگوهای نسبتا  پايهار فكریدورت  به شخصیت را، هاشخصیت وجود نهارد. با اين وجود اکثر ن ريه

های و رفتار افراد را در موقعیت کنهکننه که احتمالا  طی زمان تغییر نمیعاطفی و رفتاری تعريف می
در اين اواخر نیز پژوهشگران بر تعريف ارائه شه  ( 1288، 2کنه )کاستا و مك کریمختلف تبیین می
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تدوان در پدنب بعده    دفات توافق کردنه و معتقهنهکه تغییرات شخصیت را می پردازان ن ريهاز سوی 
-د رآز عبارتنده از  روان ، شوده بررسی میادلی شخصیت که در اين ن ريبعه پنب مستقل قرار داد. 

، هدا ها يا انهيشهتجربه گشودگی به، در برابر درون گرايی گرايی برون، خويی در مقابل ثبات هیجانی
علی ر   کاربرد وسیع ايدن پدنب بعده در    پذيری. مسئولیتو ، در برابر تقابل سازگاریيا  دلپذير بودن

نشان داد  است کده وقتدی مجموعده متغیرهدای      ط با زبانهای مرتبپژوهش، هابسیاری از پژوهش
که با نام بدر  ، شود. مهل شش عاملی جهيهشش عامل آشكار می، شونهتحلیل عاملی می، شخصیت

( شدناخته  HEXACO) مهل هگزاکدو  عنوان بههای شش عامل تشكیل دهنه  آن گرفته از سر واژ 
، سدازگاری ، گرايدی  بدرون ، پدذيری تهیدیب ، ندی فروت - شود. شش بعه اين مهل عبارتنه از دهاقتمی

 –(. در واقع اادافه شدهن بعده ددهاقت     5111، 1گشودگی به تجربه )اشتون و لی، پذيریمسئولیت
، ای با مهل پنب عداملی ندهارد )اشدتون   ادلی اين مهل است تفاوت عمه های  فروتنی يكی ازويژگی

هدای  ايدن مدهل در بسدیاری از پدژوهش    (. اعتبدار و کدارايی   5111، 5يانگ و همكداران ، ورنون، لی
های انجام شه  تاکنون (. با اين وجود اکثر پژوهش5112، تايیه شه  است )لی و اشتون شناسی روان

با توجه به مهل پنب عاملی دورت گرفته اسدت. از ايدن رو در پدژوهش    کننه   مصرف در حیطه رفتار
 است. حاار به جای مهل پنب عاملی از مهل هگزاکو استفاد  شه 

های شخصیت بر رفتار خريه اينترنتی افراد و نبدود نیمدرخ شخصدیتی    با توجه به اهمیت ويژگی
 های شخصیتی خريهاران اينترنتی ايرانی و از سوی ديگر به علدت کدارايی مدهل   مشخصی از ويژگی

بر  تمايل به خريه اينترنتیبینی  پیش حاار با ههفپژوهش ، شخصیتی هگزاکو در تبیین رفتار افراد
ی پژوهش حاار اين بود انجام شه و فرایه های شخصیتی افراد و طبق مهل هگزاکواساس ويژگی

 کنه.بینی  پیش توانه تمايل به خريه اينترنتی راهای شخصیتی طبق مهل هگزاگو میکه ويژگی
 

 روش  
بده  های شخصیتی و تمايل ی بین ويژگیرابطه، انجام شه همبستگیکه با روش پژوهش حاار در 

-کلیه، حاارپژوهش  جامعه آماریمیان  خريه اينترنتی مورد بررسی قرار گرفت. بهين دورت که از
ای برای خريه مراجعده  های زنجیر که به فروشگا ، 1922ساله شهر کرج درسال  21تا  18ی افراد 

 عنوان بهرس در دستدورت  به نفر 111، بار تجربه خريه اينترنتی بودنه 1کرد  بودنه و حهاقل دارای 
حهاقل حج  نمونه برای پژوهش فعلی بر اساس لازم به ذکر است که  نمونه پژوهشی انتخاب شهنه.

≤≤)فرمول گرين  5088m) (. در اين فرمول حج  نمونده 5119، 9محاسبه شه )تاباکنیك و فیهلN 
هاد بدا توجده بده اينكده در پدژوهش حاادر تعد        .شدود نشان داد  می mو تعهاد متغیرهای مستقل با
نفر بهست آمده. بندابراين    28حهاقل حج  نمونه ، تا بود 2های شخصیت( متغیرهای مستقل )ويژگی

گرو  نمونده  ، نفری در ن ر گرفته شه و پس ازکسب راايت آگاهانه111برای پژوهش حاار نمونه 
                                                                                                                                  
1. Ashton & Lee  
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شده  بدا اسدتفاد  از روش     آوری جمدع هدای  های پژوهش پاسخ دادنده. در نهايدت داد   به پرسشنامه
 مبستگی پیرسون و رگرسیون چنه متغیر  تحلیل شه.ه

 

 ابزارهای پژوهش
پرسشنامه تمايل بده  و  شخصیت هگزاکوهای  ويژگیهای پژوهش از پرسشنامه داد  آوری جمعبرای 

 . خريه اينترنتی استفاد  شه

سوال است  111 اين پرسشنامه دارای های شخصیتی هگزاکو:پرسشنامه ویژگیالف( 
ساخته شده  اسدت    5111سنجه. اين پرسشنامه در سال  شخصیتی هگزاکو را می شش بعه مهل که

بعه دارای  2ای آن تهیه شه. هر يك از  ماد  111مورد بازنگری قرار گرفته و فرم  5114اما در سال 
سدوال را شدامل    22سدوال اسدت کده در مجمدوب      4باشه و هر زيرمقیداس دارای   زيرمقیاس می 4

بعه بدالا افدزود  شده  اسدت.      2انه  اختصاص به بعه نوب دوستی دارد که به م سوال باقی 4شود.  می
پرسشدنامه   اينپايايی . است 2تا  1لیكرت با دامنه نمرات بین دورت  به نمر  گذاری اين پرسشنامه

- پذيری تهییب، 25/1(Hتوااع )( از طريق محاسبه آلفای کرونباخ برای 5114) 1اشتون و لی توسط
(E)21/1 ،گرايی برون (X)25/1 ،سازگاری (A) 82/1 ،   ( بدا وجدهان بدودنC)82/1    و گشدودگی بده

که توسط بشیری و همكدارانش   . گزارش شه  است. در نسخه ايرانی اين پرسشنامه21/1(Oتجربه )
 گرايدی  بدرون ، 74/1(E)پدذيری  تهیدیب ، 81/1 (Hتواادع ) ( انجام شه مقهار آلفدای کرونبداخ   1982)
(X)81/1 ،سازگاری (A)79/1 ،( با وجهان بودنC)71/1 ( و گشودگی به تجربهO)72/1 .بهست آمه 

 12تمايل به خريه اينترنتدی شدامل    پرسشنامهب( پرسشنامه تمایل به خرید اینترنتی: 
گويه است و با ههف بررسی و ارزيابی میزان تمايل افراد به خريه اينترنتی طراحدی و معرفدی شده     

تدا کداملا    (2و از کداملا مدوافق  )  ای  درجده  2طیف لیكدرت   است. نمر  گذاری پرسشنامه براساس
خواهده بدود. دههشدتی     22و حدهاکثر   12( است. برای اين پرسشنامه حهاقل امتیاز ممكن 1مخالف )

 84/1( پايايی اين پرسشنامه را بر اساس آلفدای کرونبداخ بدالای    1982شاهرخ و مانهنی تونكه نژاد )
 انه.  ذکر کرد 

 
 هایافته

 ارائه شه  است.  1ای تودیفی متغیرهای پژوهش در جهاول ه شاخص
 

  

                                                                                                                                  
1. Stone & Lee 
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 شخصيتي و تمايل به خريد اينترنتي هاي توصيفي ويژگيهايويژگي .1جدول 

 بیشینه کمینه انحراف معیار میانگین متغیر
 22 52 12/7 22/45 توااع و فروتنی

 28 57 48/7 22/49 پذيری تهییب
 71 54 21/8 59/97 گرايی برون
 71 58 19/8 14/48 زگاریسا

 27 52 42/7 77/92 باوجهان بودن
 22 58 21/7 42/45 گشودگی به تجربه

 84 59 28/11 12/22 تمايل به خريه اينترنتی
 

، (22/45فروتندی )  – میدانگین نمدرات تواادع   ، شدود  مشداهه  مدی   1که در جدهول   طورهمان
ت. ، (77/92بددودن ) باوجدهان ، (14/48) سدازگاری ، (59/97) گرايددی بدرون ، (22/49) پدذيری   تهیدیب 

 ( است.28/11و  12/22( و تمايل به خريه اينترنتی )42/45تجربه ) به گشودگی
برای بررسی همبستگی متغیرهای پیش بین با ملاك از اريب همبستگی پیرسون استفاد  شه. 

 همبستگی درونی متغیرهای پژوهش گزارش شه  است. 5در جهول 
 

 هاي شخصيتي با تمايل به خريد اينترنتي ستگي ويژگينتايج همب .2جدول 

 متغیرهای پژوهش
 خرید اینترنتی

 سطح معناداری ضریب همبستگی پیرسون

تی
صی

شخ
ی 

ها
ژگی

وي
 

 45/1 18/1 فروتنی – توااع
 54/1 15/1 پذيری  تهییب

 1111/1 44/1** برونگرايی
 52/1 11/1 سازگاری

 82/1 15/1 بودن باوجهان
 114/1 52/1** تجربه به دگیگشو

** ≤≤ 11/1  
 

و گشدودگی بده    گرايدی  بدرون های شخصیتی نیدز  دهه که از بین ويژگیمی نشان 5جهول نتايب
 - تمايل به خريه اينترنتی رابطه مثبت معناداری دارنده. امدا رابطده معنداداری بدین تواادع       تجربه با
 مايل به خريه اينترنتی مشاهه  نشه.سازگاری و با وجهان بودن با ت، پذيری تهییب، فروتنی
های شخصیتی( بدا متغیدر   بین )ويژگیمرتبط با تاثیر متغیرهای پیشهای  آزمون فرایه من ور به

قبدل از اجدرای آزمدون پدیش     ، ملاك )تمايل به خريه اينترنتی( از رگرسیون همزمان اسدتفاد  شده  
 شود. می ا اشار که در ذيل به آنه، های رگرسیون مورد بررسی قرار گرفتفرض

توزيدع نمدرات متغیدر خريده اينترنتدی بدا       ، نرمال بودن متغیر ملاك  طبق آزمدون شداپیروويلكز   - 
فدرض ددفر مبندی بدر     ، 12/1 داری معندی ( نرمال است؛ لذا در سطح <12/1Pو  =آمار 289/1)

 برابری توزيع نمونه با جامعه تايیه گرديه.
همبستگی ، سیون خطی استفاد  کرد که بین خطاهای مهلتوان از رگر می استقلال خطاها  زمانی - 

وجود نهاشته باشه. در پژوهش حاار استقلال خطاها با آمار  دوربدین واتسدون بررسدی شده و     
 آمه که بیانگر استقلال خطاها بود. دست  به (22/1های شخصیتی )مقهار آن برای ويژگی
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گرسدیون خطدی عدهم هد  خطدی      بین  يكی از شدرو  ددحت ر  عهم ه  خطی متغیرهای پیش - 
عامل تورم واريانس است. چنانچه اين عامل ، معیار سنجش اين شر ، بین استمتغیرهای پبش
شود. با توجه به نتايب عامل تورم خطی متغیرها تايیه میعهم ه ، داشته باشه 11عهدی کمتر از 

آمده و نتدايب   دسدت   بده  11کوچكتر از ، ( عامل تورم واريانس برای همه متغیرهاVIFواريانس )
 حاکی از عهم ه  خطی متغیرهای پیش بین است. 

بیندی  تجربه در پیش به گشودگی و گرايی برون شخصیتی هایآوردن توان ويژگیدست  به برای
ارائده   4و9از تحلیل رگرسیون همزمان استفاد  شه که نتايب آن در جدهاول  ، تمايل به خريه اينترنتی

متغیرهدايی وارد  ، از بین متغیرهای پیش بدین ، ه در تحلیل رگرسیونشه  است. لازم به ذکر است ک
تحلیل شهنه که نتايب اريب همبستگی پیرسون در مورد آنها نشان داد بود که رابطه معناداری بین 

 آنها و متغیر ملاك وجود دارد.
 

 اينترنتيبيني تمايل به خريد در پيش شخصيتي هاينتايج رگرسيون همزمان نمرات ويژگي .3جدول 

  متغیرها
مجموع 
 مجذورات

df 
میانگین 
 مجذورات

F 
سطح 

 معناداری
R R2 

R2 
تعدیل 

 شده
 57/1 52/1 24/1 1111/1 22/17 29/1427 5 82/5292 رگرسیون برون گرايی

      2/81 82 25/7525 باقیمانه  گشودگی به تجربه
       21 48/1112 کل 
 

 Iاينترنتي تمايل به خريدبيني  پيش در شخصيتي ويژگيهاي ضرايب رگرسيون همزمان نمرات .4جدول
  ß T P VFضریب  خطای معیار Bضریب متغیر

  119/1 14/9  8/2 75/51 ثابت

 1 1111/1 11/2 42/1 11/1 22/1 گرایی برون

 1 111/1 92/9 91/1 15/1 25/1 تجربه به گشودگی
 

دهده کده   نشدان مدی   گرسیون همزماننتايب تحلیل ر، شودمشاهه  می 9همانطور که در جهول 
 تجربده  به گشودگی و گرايی برون شخصیتی هایتمايل به خريه اينترنتی بر اساس ويژگی بینیپیش

در  تجربده  بده  گشودگی و گرايی برون شخصیتی هایو ويژگی (F ،11/1≤P= 22/17معنادار است )
57/1Rکننده ) بینی میتمايل به خريه اينترنتی را پیش هایدرده از واريانس 57مجموب 

2
تعدهيل   =

و  گرايی برونشخصیتی  هایدهه که از بین ويژگینشان می 4 شه (. ارايب تأثیر متغیرها درجهول
تمايل به خريه اينترنتی نقدش  بینی  پیش ( درß=  91/1و  ß=  42/1گشودگی به تجربه به ترتیب )

 .(P≥11/1معناداری دارنه )
 

  یریگجهینتبحث و 
. ه اسدت کننهگان را در دنیای تجارت به کلی دگرگدون سداخت  نقش و جايگا  مصرف ،مجازی فضای

امكان مقايسه سريع محصولات و بسیاری از امكاناتی کده اينترندت در   ، دسترسی آسان به اطلاعات
کننهگان را به مراتب بیشدتر سداخته اسدت. در    قهرت مصرف، اختیار مصرف کننهگان قرار داد  است
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تواننه در دنیای رقابت باقی بماننه که بتواننه بیش از پیش مشتريان خود را انی میکس نهااين میان ت
يابه مگر با شناخت هرچه بیشدتر مشدتريان و تدلاش بدرای     راای نگه دارنه و اين مه  تحقق نمی

 شخصدیتی مشدتريان محقدق   های  . اين امر نیز بهون شناخت ويژگی فردی سازی کالاها و خهمات
 کمك به اين امر پژوهش حاار انجام شه. من ور بهرو  شود. از اين نمی

و  گرايدی  بدرون نتايب پژوهش حاار نشان داد که از بین شش ويژگی شخصدیتی تنهدا دو بعده    
گشودگی به تجربه با تمايل به خريه اينترنتی رابطه مثبت معناداری دارد و بر اساس اين دو ويژگدی  

گراتر باشده  نی کرد. اين بهين معناست که هرچه فرد برونبیتوان تمايل به خريه اينترنتی را پیشمی
اينترنتدی خريده   ددورت   به احتمال بیشتری دارد که، و از گشودگی به تجربه بالاتری برخوردار باشه

( و تسدائو و  5119کوپداس ) ، (1222) دونتو و گارسیاحادل از  بيپژوهش حاار با نتا یهاافتهکنه. ي
  خوان است.هم تا حهودی (5117) بسنجاك، (5111چانگ )

( در پژوهش خود نشان دادنه کده خريدهاران اينترنتدی از ن در برخدی از      1222) 1دونتو و گارسیا
میزان تكانشی بودن و تنوب طلبی بدا  ، پذيری ريسكن یر تمايل به نوآوری و ، های شخصیتیويژگی

تكانشی بدودن  ، پذيریريسك ،خريهان  یر اينترنتی تفاوت معناداری دارنه و میزان تمايل به نوآوری
( و مصدلح  5119و تنوب طلبی درخريهاران اينترنتی بیشتر از خريهاران  یر اينترنتی اسدت. کوپداس )  

های خود نشان دادنه که گشودگی به تجربه با خريه اينترنتی ( نیز در پژوهش5118پور و همكاران )
 .رابطه مثبت معناداری دارد، و نگرش نسبت به خريه اينترنتی

افدراد را مسدتعه    گرايدی  بدرون  توان چنین گفت که ويژگی شخصدیتی  می بهست آمه های  در تبیین يافته
بدرخلاف افدراد   ، سريع و با شدور و اشدتیاه هسدتنه   ، گرا اجتماعیبرون کنه. افرادعواطف و هیجانات مثبت می

تعامدل  ، ژگدی بدرون گرايدی   . بدارزترين وي (1288، روان آزرد  که خجالتی و منزوی هستنه )کاستا و مك کری
منهی بیشتری هسدتنه. آنهدا بدرای تصداوير     است. همچنین افراد برون گرا به دنبال هیجانات حسی و راايت

تغییدرات و مدوارد جهيده هسدتنه     ، بیرونی خويش ارزش قائل هستنه و به خاطر همین بیشتر پدذيرای ن درات  
امكان تعامل بیشتر و سهلتر و هد  فرددت تجربده     رسه خريه اينترنتی ه (. به ن ر می5111، )تسائو و چانگ

 کنه.  گرا فراه  میجهيه و اراای فوری نیازها را برای افراد برون
هرچده گشدودگی بده تجربده در افدراد      ، های اين پژوهش نشدان داد که يافتهطور  همان از سوی ديگر

ايدن اسدت کده افدراد دارای ويژگدی      شود. دلیل اين امر نیدز  تمايل به خريه اينترنتی بیشتر می، بیشتر باشه
شود. افدرادی کده   مشخص می یرمتعارف  های جهيه ودر برابر ارزش پذيری انعطافگشودگی به تجربه با 

-پذيرنه و هیجانات را عمیدق تر میتجارب جهيه را راحت، کننه ا لبدر اين عامل نمرات بالايی کسب می
(. ايدن  5119، ديدری و ويدتمن  ، به نقل از متیوس، 1225، )مك کری و کاستا کننهتر از ديگران تجربه می
روياپردازی و کارهای ادیلنه در حالیكه افرادی کده در ايدن عامدل نمدر      ، خلاقیت، افراد مستعه کنجكاوی

سنتی و واقعی گرايش دارنه و به چیزهدا و يدا تجدارب    ، کننه ا لب به کارهای متعارفتری کسب میپايین
(. همچندین افدراد   5111، 9هدابرگر و وينتزکدی   –امیچدای   و5111، 5ان و زنوسجهيه کمتر علاقمنهنه )ري

                                                                                                                                  
1 Donthu &Garcia 
2. Ryan, & Xenos 
3. Amichai-Hamburger & Vinitzky 
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انه که هرچه ندوآوری بیشدتر باشده    نشان داد ها  واجه ويژگی گشودگی به تجربه نوآورتر هستنه و پژوهش
(. 5115، 1فرد خودکارآمهی بیشتر و ااطراب کمتری در هنگام کار با رايانه تجربه خواهه کرد )تاچر و پدرو  

ز اين رو بهيهی است که هرچه سطح گشودگی به تجربه در افراد بیشترباشه تمايل بدرای تجدارب جهيده    ا
 بیشتر باشه.، های سنتی و معمولن یر خريه اينترنتی نسبت به خريه به شیو 

افدراداز  ، دهده نشان می (5111) که پژوهش تسائو و چانگطور  همان ،علاو  بر موارد ذکر شه 
های خريه افدراد رابطده دارد.   های شخصیتی با انگیز خريه متفاوت هستنه و ويژگیهای ن ر انگیز 

و گشودگی به تجربه با انگیز  لذت بردن از خريه رابطه دارد و ظاهرا  چون افدراد  گرايی  برون ويژگی
بهيهی است کده تمايدل   ، برنهو گشودگی به تجربه از خريهکردن لذت میگرايی  برون هایبا ويژگی

 ری به خريه اينترنتی داشته باشنه. بیشت
هدای شخصدیتی مدهل هگزاکدو يعندی      های اين پژوهش نشان داد که سداير ويژگدی  از سوی ديگر يافته

 فروتنی با خريه اينترنتی رابطه معناداری نهارد. - پذيری و دهاقتمسئولیت، سازگاری، پذيری تهییب
تدرس و اادطراب و   ، حساسیت زيداد ، بودنبا دفاتی ماننه هیجانی  پذيری  تهییباز آنجايی که 

ظاهرا  احتیا  اين افراد در برابر خطر ادراك شده  در  ( 5117، همرا  است )اشتون و لیپذيری آسیب
افدراد   از طرفدی ديگدر   شود که تمايلی برای خريه اينترنتدی نهاشدته باشدنه.    می خريه اينترنتی باعث

-شايستگی و خود تن یمی مشخص می، پیشرفت، هايی ماننه وظیفه شناسیپذير با ويژگیمسئولیت
شود که اين افراد اراای فوری نیازهای خود را بده تعويدق بیانهازنده و    اين ويژگیها سبب می، شونه

شايه بهين دلیل است که جهت گیری خريه اين افراد کمتر به سمت خريه اينترنتی است. همچندین  
شود کده  و بخشنهگی مشخص می پذيری انعطاف، شكیبايی، سازگاری نیز با ويژگیهايی ن یر نزاکت

ارتبا  زيادی دارد. از سوی ديگر ها  هیجان و کنترلها  اين خصودیات نیز با تعويق انهاختن خواسته
-شود که اين ويژگیاجتناب از حرص مشخص می، انصاف، دفت فروتنی و دهاقت شامل يكرنگی

 ف گرايی آنها را کاهش دهه.توانه دامنه خريه اين افراد و جنبه مصرها خود می
و گرايدی   بدرون  های پیشدین مبندی بدر رابطده    از نتايب پژوهش، در مجموب نتايب پژوهش حاار

کنه. اما از آنجايی که پدژوهش حاادر بده    گشودگی به تجربه با تمايل به خريه اينترنتی حمايت می
آن بايه احتیدا  کدرد. از   دلیل محهوديت زمانی روی نمونه کوچكی انجام شه  است در تعیم  نتايب 

ايرانی و نیداز   کننهگان مصرفطرفی ديگر به علت نبود اطلاعات و شناخت کافی در مورد شخصیت 
-های شخصیتی آنهدا و لدزوم بهدر    اينترنتی و ويژگی کننهگان مصرفبه داشتن دانش بیشتر دربار  

شود تا زاريابی پیشنهاد میهای مهيريتی و باهای شخصیتی در زمینهگیری از دانش مربو  به ويژگی
 های بیشتری در اين خصوص انجام شود.پژوهش

 

 تشکر و قدر دانی
، همكداری داشدتنه   بدا مدا  که دراجرای اين پژوهش کننهگان  شرکت یبهين وسیله دمیمانه از کلیه

 کنی .تشكر و قهردانی می

                                                                                                                                  
1. Thatcher & Perrewe 
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