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  بررسي تأثير ابعاد شخصيتي مايرزـ بريگز بر تمايل به 
  خريد الكترونيكي خريداران

   3آذرنوش انصاري ،2، علي صنايعي1نگين احقر بازرگان

مختلف زندگي بشـر،  هاي  هاي جديد و ورود آن به عرصه با گسترش روزافزون فناوري :چكيده
هـا،   امروزه مراجعة حضوري به فروشـگاه . است هايي همراه بوده  خريد و فروش كالا نيز با تحول

شبكة جهاني اينترنت وجـود   هاي مجازي بسياري در تنها شيوة خريد كالا نيست، بلكه فروشگاه
برخط را تحت تـأثير  هاي  تمايل افراد به خريد از فروشگاه ،عوامل بيروني و دروني بسياري. دارد

تأثير عامل دروني شخصيت بر تمايل افراد بـه خريـد الكترونيكـي را     ،اين پژوهش. دهد قرار مي
نفر از دانشجويان كارشناسي  130بدين منظور، پرسشنامة پژوهش، در اختيار . بررسي كرده است

نبي موبايـل و  ارشد و دكتري دانشگاه اصفهان قرار گرفت و از آنها دربـارة خريـد تجهيـزات جـا    
. اسـت  سازي معادلات ساختاري استفاده شده  ها از مدل منظور تحليل داده به. كامپيوتر سؤال شد

پرسشنامة قابل تجزيه و تحليل نشان داد ويژگـي قضـاوتي بـودن بـا      100 آمده از دست بهنتايج 
گرايـي   پـس از آن، درون . درصد، بيشترين تأثير را بر تمايل به خريد الكترونيكي دارد 70ضريب 

. درصد بر تمايل به خريد الكترونيكي اثر دارنـد  37درصد و فكري بودن با ضريب  54با ضريب 
درصد، تأثير ناچيزي بر تمايل به خريـد الكترونيكـي    27با ضريب در نهايت ويژگي حسي بودن 
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  مقدمه
هاي مختلف زنـدگي بشـر، خريـد و     هاي جديد و گسترش آن در حوزه علوم و فناوري با پيشرفت

امـروزه، تنهـا راه خريـد كـالا، مراجعـه بـه       . است  فروش كالا و خدمات نيز تا حدي متحول شده
هـاي   مـورد نيـاز نيسـت؛ بلكـه فروشـگاه      اي از شـهر و تهيـة كـالاي    فيزيكي در نقطه  فروشگاه

هـاي   فروشـگاه . را از آنها خريداري كـرد  لازمتوان كالاي  الكترونيكي بسياري وجود دارند كه مي
 ي؛ ل2003، يو ش يثفورسا( بسياري دارند هاي مزيت فيزيكيهاي  الكترونيكي نسبت به فروشگاه

كن است خريـداران را از خريـد بـه ايـن     با اين حال، معايب آنها مم. )1996؛ پائول، 2003و تن، 
  ). 2001ميازاكي و فرناندز، (شيوه منصرف كند 

علاوه بر . تواند تحت تأثير عوامل مختلفي قرار گيرد الكترونيكي مي هايتمايل افراد به خريد
مزايا و معايب اين نوع خريد در مقايسه با خريد حضوري، عوامل محيطي، اقتصـادي و فرهنگـي   

ايـن عوامـل در   . )2003، يهولاكيـا و د يانـگ چ( گـذار باشـد   واند بر تمايل افـراد اثـر  ت بسياري مي
بـه آن توجـه    هـاي قبلـي كمتـر    اي كه در پژوهش مسئله. هاي گذشته بررسي شده است پژوهش

اين پژوهش تأثير عامـل درونـي شخصـيت، بـر     . گذار بر تمايل افراد است شده، عوامل فردي اثر
  .كند ترونيكي را بررسي ميتمايل افراد به خريد الك

 ينـه زم يـن در ا ياريبس هاي يهو نظرشده  يبررس يمختلف هاي يدگاهافراد از د يتيشخص ابعاد
در پـژوهش حاضـر از   . استفاده كرد يخاص هاي ينهدر زمتوان  را مياز آنها  يكهر  وجود دارد كه

دليل انتخاب اين مـدل   ).1988، يكل و مك يرزما( شود مياستفاده  1بريگزـ   يرزما مدل شخصيتي
 است  كمتر استفاده شده از آنهاي گذشته  براي سنجش شخصيت افراد اين است كه در پژوهش

  .تواند مسئلة پژوهش را تحت تأثير قرار دهد هر چهار بعد آن مينيز و 
 بـا . اسـت  شـده   عنوان كالا در نظر گرفتـه   در اين پژوهش، لوازم جانبي موبايل و كامپيوتر به

پـذيرش  آمـادة    ،درگيري ذهني كمي دارنـد  هنگام انتخاب اين نوع كالا اينكه خريداران به توجه
ها عموماً زياد نيسـت   همچنين با توجه به اينكه قيمت اين دسته از كالا. هستندخريد الكترونيكي 

از  شيوة الكترونيكي و سنتي اغلب ناچيز اسـت، انتخـاب يكـي    هنگام خريد به آنهاو تفاوت قيمت 
نـين بـراي تشـويق    چهم. اين دو روش براي خريد، از نظر مادي براي خريدار تفاوت زيادي ندارد

بـرده   عوامـل محيطـي نـام    بنابراين، تأثير. شود خريداران به خريد الكترونيكي يا سنتي، تبليغ نمي
شده ناديـده گرفتـه    به همين دليل در اين پژوهش موارد ياد. چيز است اين نوع كالا بسيار نا براي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. MBTI 
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شخصيت خريداران بر تمايل آنها بـه خريـد    ،طور خاص است و فقط تأثير عوامل فردي و به  شده
   .شود ميالكترونيكي در برابر سنتي بررسي 

بـه   توانـد  يم ـ ،كـالا  يكـي الكترون يـد به خر يل آنهاافراد بر تما يتشخصتأثير  شدن مشخص
بـدين   .هـا كمـك كنـد    فروشگاه يناز ا يدافراد به خر يبترغ يبرا يمجاز يها فروشگاهصاحبان 
طـور   بـه  ،هـاي شخصـيت خريـداران    جامعة هدف تبليغات بـر اسـاس ويژگـي    تعيينبا كه  ترتيب

از . خرند، تبليغ كنند ميصورت الكترونيكي كالاهاي مورد نياز خود را  مشخص ميان افرادي كه به
 افراديتوانند  ميعلاوه،  به. يابد و اثربخشي آن افزايش مييافته هزينة تبليغات كاهش  اين طريق

بـراي خريـد   آنهـا را   و كـرده شناسـايي   دارنـد، گرايش بيشتري هاي سنتي  كه معمولاً به خريد را
توانـد سـودآوري    مي كار اين. مشتريان خود را گسترش دهندمجموعة كنند و ترغيب الكترونيكي 

 .فروشگاه الكترونيكي را افزايش دهد

 پيشينة پژوهش 

  خريد الكترونيكي 
اي قوي براي بازاريـابي تبـديل    و رسانه ،امروزه اينترنت به بستري گسترده براي معاملات تجاري

 يابـد  هـر روز افـزايش مـي   و تعداد كاربران اينترنت و تمايل آنها به خريد از اين طريق است  شده
خريد الكترونيكي، فرايند خريد كـالا و خـدمات از   ). 1393منتظري، ابراهيمي، احمدي و راهنما، (

با گسترش روزافزون اسـتفاده از شـبكة جهـاني    ). 2001ميازاكي و فرناندز، (طريق اينترنت است 
در را زيـادي  به فروش محصولات خود به افرادي كه وقـت  نيز اينترنت توسط افراد، فروشندگان 

در حالي كه مقابل كـامپيوتر   توانند خريداران مي. اند ، اقدام كردهكنند صرف مياين شبكة گسترده 
كالاي مورد نياز خود را خريداري  ،هاي اينترنتي از فروشگاه اند، ضمن بازديد شخصي خود نشسته

خريـداران مزايـا و   ترونيكـي بـراي   كشد، خريـد ال  چنانچه گفته  ).1386نيا،  صنايعي و صالح(كنند 
در . قـرار دهـد   گيري آنها به استفاده از اين فناوري را تحت تـأثير  تواند تصميم معايبي دارد كه مي

 .شود صورت خلاصه به اين موارد اشاره مي زير به

 مزايا و معايب خريد الكترونيكي
ق آنهـا بـراي   كند كه باعث تشوي بسياري را براي خريداران فراهم ميهاي  مزيتخريد الكتريكي، 

صـنايعي و  (تـوان بـه راحتـي خريـد      مـي هـا   مزيتاز جملة اين . شود خريد به اين شيوة جديد مي
كلمس گان و ژنگ، (محصول ي خريداران دربارة ها ، دسترسي به اطلاعات و نقد)1386نيا،  صالح
، تنــوع )2014وو، چــن، چــن و چنــگ، (هــاي مشــابه  ، امكــان مقايســة قيمــت محصــول)2014
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كلمس و همكاران، (جويي در زمان فرايند خريد  ، صرفه)2005چانگ چيونگ و لاي، (ت محصولا
) 2009لين و سان، (فشار و اجبار در خريد  نبودجويي در انرژي و مصرف سوخت و  ، صرفه)2014
خريد الكترونيكي معايبي نسبت بـه خريـد سـنتي دارد كـه گـاه       ها، مزيتدر كنار اين  .كرد  اشاره

توان به مـواردي ماننـد    مي آنهااز جملة  كه يدارن را از خريد به اين شيوه باز داردممكن است خر
پـور،   ؛ صـنايعي، فراهـي و نـواب   2011ساي، ايگلمن، كرانـور و آكوييسـتي،   (هاي امنيتي  نگراني
، ريسك خريد و كاهش )2013كاسن، هس و چيانگ، (حريم خصوصي نسبت به ، نگراني )1389

 ).2008هوريگان، (اشاره كرد  ،شده  تحويل كالاي خريداري تأخير در يلدل اي به رضايت لحظه

  مدل پذيريش فناوري
است كـه برخـي از    هاي مختلفي در زمينة پذيرش فناوري در سطح دنيا مطرح شده  تا كنون مدل

ها  اين مدل. كنندة آنها هستند هاي پايه و تكميل هاي پايه و برخي ديگر برگرفته از مدل آنها مدل
ايـن   در). 2008الهژيري، (در عوامل جزئي با يكديگر تفاوت دارند  ، اماهستندداراي ساختار كلي 

قدرتمنـدترين و   ،ايـن مـدل  . شـود  استفاده مـي ) 1989(پژوهش از مدل پذيرش فناوري ديويس 
تأثيرگذارترين مدل در زمينة توصيف رفتار و تعيين عوامل مـؤثر بـر پـذيرش فنـاوري اطلاعـات      

در دو دهـة  و ) 2003ونـگ، ونـگ، لـين و تنـگ،     ( شود ميشناخته ها  توسط كاربران اين سامانه
صادقي و فرخيان، (است   گرفته شده كار اي براي تشريح پذيرش فناوري، به گسترده طور بهگذشته 
طـور   ، تمايل به استفاده از فناوري جديـد و همـين  پذيرش فناوري ديويسمدل بر اساس ). 2010

؛ 2013باديـه، دهقـان و دسـتجرد،    (رفتار استفاده از آن فناوري، به دو عامل كليدي بستگي دارد 
شده از فناوري  اند از ارزش ادراك اين دو عامل عبارت). 2008وس، پسراس و آسكونيس، ريگوپول

طور خلاصه  كه در زير به) 2008سينگهال و پادهمانبهان، (شده در استفاده از آن  و سهولت ادراك
  .دنشو توضيح داده مي

و بهتـر از   به ميزان درك افراد از اينكه محصول يا خدمت جديد، متفـاوت : شده ارزش ادراك .1
در ). 2007وانگ، (شود  شده گفته مي محصولات و خدمات جايگزين خود است، ارزش ادراك

اي است كه شخص باور دارد اسـتفاده از يـك سيسـتم خـاص،      شده درجه واقع ارزش ادراك
كننـده در   مصـرف  چنانچـه بنابراين، ). 2007ژو، داي و ژانگ، (بخشد  عملكرد او را بهبود مي

سايتي خاص منفعت بيشـتري درك كنـد، احتمـال معـاملات      ين، از طريق وبمعاملات آنلا
  .)1393منتظري و همكاران، (شود  بيشتر ميوي برخط 

استفاده از سيستم مد نظر، نيازي به تـلاش   اعتقاد داردميزاني كه كاربر : شده سهولت ادراك .2
نسبت بـه ايـن    اور فرداز باي  شده درجه ديگر، سهولت ادراكبيان به ). 2010حسين، ( ندارد
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سـادگي   استفاده از يك سيستم خـاص، بـدون نيـاز بـه تـلاش زيـاد و بـه        موضوع است كه
  ).2009آزوزي، (پذير است  امكان

  شخصيت
كـه بـا   اسـت  مـره   ي تفكـر شـخص در زنـدگي روز    هـا  ها و شـيوه  اي از رفتار شخصيت مجموعه

فـارِس و چـاپلين،   (شـود   شـخص مـي  بينـي، م  همتا بودن، پايداري و قابليت پـيش  هاي بي ويژگي
رسـد تعريـف گـوردون آلپـورت      بـه نظـر مـي    وجود دارد كهتعاريف مختلفي از اين واژه ). 1997

 يدهـي پويـا   كند كه شخصيت، سازمان وي اشاره مي. ترين تعريف باشد ، بهترين و جامع)1968(
فتـار و تفكـر او را   شـود كـه ر   فيزيكي مـي  ـ  هاي رواني درون فرد است و شامل آن دسته از نظام

  .كند تعيين مي
بريگز كـه در ايـن پـژوهش از آن اسـتفاده      ـابعاد شخصيتي آزمون شخصيتي مايرزدر ادامه، 
ايـن آزمـون، پرسشـنامة    . )2013كروگـر و توسـن،   (شـود   صورت خلاصه بيان مـي  شده است، به

گيـري او   تصـميم  گيري ترجيحات فرد در فهم دنيا و چگونگي سنجي است كه با هدف اندازه روان
  . است  طراحي شده

گرم هستند،  و خون يرپذ معاشرت ي،گرا اجتماع برون افراد: 2گرا در مقابل درون 1گرا برون .1
  . اند يگرا آرام و خجالت كه افراد درون يدر حال

 دهـد،  يم يحرا ترج يبگرا بوده و نظم و ترت عمل يحس نوع: 4يدر مقابل شهود 3يحس .2
 ـ يرتصـو بـه   بيشتر كرده و يهآگاه تك ناخود فرايندهايبه  يكه نوع شهود يدر حال  يكل

  .كند توجه مي
حل مشكلات از عقـل و منطـق اسـتفاده     يبرا يفكر نوع: 6يدر مقابل احساس 5فكري .3

  .است يو احساسات متك يفرد يها بر ارزش يكه نوع احساس يدر حال كند، يم
 يـايي و دوسـت دارد دن اسـت  خواهان كنترل  يقضاوت نوع: 8يدر مقابل ادراك 7يقضاوت .4

  .اند يختهانگ و خود يرپذ انعطاف يافراد يكه نوع ادراك يدر حال ،باشد  داشته يافته ساخت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Extrovert  
2. Introvert  
3. Sensing  
4. Intuitive  
5.Thinking  
6. Feeling  
7. Judging  
8. Perceiving 
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 پيشينة تجربي پژوهش
بنـدي   بخش دستهتوان به دو  را مي اند شدهاين پژوهش مطالعه  اجراي كه براي يپيشينتحقيقات 

ي شخصيتي و كاربرد عوامـل شخصـيتي   ها شخصيت، آزمون مطالعات مربوط بهبخش اول . كرد
خريـد الكترونيكـي    ةبخـش دوم بـه مطالعـه در زمين ـ    و است هاي بشر  گيري در زندگي و تصميم

هاي خريد  هاي خريد الكترونيكي، مزايا و معايب آن، تفاوت ويژگي در اين قسمت،. دارداختصاص 
اين نـوع خريـد در مقايسـه بـا      الكترونيكي با خريد سنتي و عوامل مختلفي كه بر تمايل افراد به

هـا و نتـايج    شده در اين زمينه انجام اتخلاصة مطالع. خريد سنتي اثرگذار است، مطالعه شده است
   .شود مشاهده مي جدول هر يك، در از آمده  دست به

   شده هاي انجام پيشينة پژوهش. 1جدول 
  نتايج هامتغير عنوان نويسندگان
ليم، عثمان، 

سالاهودين، رامله و 
  )2016(عبدالله 

عواملي كه بر رفتـار خريـد   
واسطة  گذار است با نقش اثر

  خريدتمايل به 
  

ــي، ارزش ادراك ــار ذهن ــده،  هنج ش
ــد    ــار خري ــد و رفت ــه خري ــل ب تماي

  الكترونيكي

هاي ذهني و ارزش  تأثير مثبت هنجار
تـأثير   شده بر تمايل به خريـد و  ادراك

 منفي آنها بر رفتار خريـد الكترونيكـي  
تأثير مثبت تمايل به خريـد بـر رفتـار    

  خريد مشتريان
توركيلماز، اردم و 

  )2015(اوسلو 
ــيتي و    ــاد شخص ــأثير ابع ت

سايت بـر خريـد    كيفيت وب
  الكترونيكي ناگهاني

عنـوان عوامـل    سايت بـه  كيفيت وب
عنـوان   خارجي و ابعاد شخصيتي بـه 

  عوامل داخلي

سايت بيشتر از عوامل  كيفيت وب تأثير
  .دروني است

  
 گوهري و هنزايي

)2014(  
ــي ــيتي   ويژگ ــاي شخص ه
 عنـــــوان عامـــــل بـــــه
كننـدة انگيـزش    بينـي  پيش

ــر اســاس   ــار ب ــد و رفت خري
  تحليل همبستگي متعارف

 ، شـامل هاي خريد هاي انگيزه متغير
ــودن و   ــاري بـ ــا اختيـ ــاري يـ اجبـ

  طلبانه بودن خريد سودجويانه يا تنوع

گرايــي، ثبــات هيجــاني و    وجــدان
 بينـي  پـيش  ،گشودگي در برابر تجربه

ــده  ــد كنن ــاي خري ــاري و  ه ــاي اجب ه
هـاي ســودجويانه و   اختيـاري و خريـد  

ــو ــه عتن ــد طلبان ــاوت . ان ــين تف همچن
بسياري بين نتايج مربوط بـه زنـان و   

  .مردان وجود دارد
اوزبك، آلنياكيك، 
 كوك، آكليك و كاس

)2014(  

تأثير شخصيت بـر پـذيرش   
: مطالعة مـوردي (تكنولوژي 

  )هاي هوشمند كاربران تلفن

عوامل مؤثر بر پـذيرش تكنولـوژي   
 شــده، ســهولت فايــدة ادراكشــامل 

شــده و نيــت خريــد  ادراكاســتفادة 
  هاي جديد براي استفاده از محصول

هـاي شخصـيتي بـر     برخي از ويژگـي 
شـده و سـهولت اسـتفادة     فايدة ادراك

  .گذار است شده اثر ادراك

هارينگتون و لوفردو 
)2010(  

 ـهاي شخصيتي مايرز ـ مدل
بريگز و عوامل ديگري كـه  

هاي برخط  به ترجيح ساختار
ــرتبط  ــل رو در رو م در مقاب

  است

بريگـز   ـابعاد شخصيتي آزمون مايرز
  هاي حضوري و برخط و كلاس

هـاي   گـرا، كـلاس   بيشتر افـراد درون 
هاي رو  گرا، كلاس برخط و افراد برون

همچنـين  . دهنـد  در رو را ترجيح مـي 
ــتري   ــل بيش ــي تماي ــراد ادراك ــه اف ب

  .هاي رو در رو دارند كلاس
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  1جدول ادامة 
  نتايج هامتغير عنوان نويسندگان

زاده، خليلي  بخشي
رودي، رضائيان 

  )1395(اكبرزاده 

ــي و    ــري ذهنـ ــأثير درگيـ تـ
هاي شخصيتي افراد بر  ويژگي

  خريد آني پوشاك

هاي مـدل شخصـيتي پـنج     متغير
بــزرگ، تمايــل بــه خريــد آنــي،  
تصــميم خريــد آنــي و درگيــري 

  ذهني

ــه ــازگاري و   وظيفــ ــي، ســ شناســ
رنجوري بر تمايل كلي به خريـد   روان
درگيري ذهني و تمايل . تأثير دارد آني

كلي به خريد آني بر تمايل بـه خريـد   
و تمايل به خريد  اثرگذار است پوشاك

آني پوشاك نيز بر تصميم خريـد آنـي   
  .استپوشاك مؤثر 

عابدي، عسگري، 
زاده و  سداصفري، 
  )1394(راهنما 

نقش عوامل فردي، محيطي و 
  مدگرايي در تسهيل خريد آني

محـــيط فروشـــگاه، مـــدگرايي، 
ــي ــاس   ويژگ ــردي، احس ــاي ف ه

  مثبت و خريد آني

طـور   مدگرايي و احسـاس مثبـت، بـه   
مستقيم رفتار خريـد آنـي را افـزايش    

عوامل محيطي و فردي نيـز  . دهند مي
هــاي آنــي كمــك  بــه تســهيل خريــد

  . كنند مي
زاده،  اديبنادري، 

دهقاني قهنويه 
)1394(  

تأثير نوآوري بـر قصـد خريـد    
الكترونيكـــي بـــا اســـتفاده از 

  سازي معادلات ساختاري مدل

نوآوري، رضايت مشتري، اعتمـاد  
  مشتري و قصد خريد الكترونيكي

ــر   ــولات ب ــدمات و محص ــوآوري خ ن
كنندگان تأثير مثبت و  رضايت مصرف

كننده،  معناداري دارد و رضايت مصرف
ــي دارد ا ــاد او را در پ ــين . عتم همچن

كنندگان بر قصد خريـد   اعتماد مصرف
  .اثر مثبت و معناداري دارد

باش زرگاه و  ملكي مين
  )1393(همكاران 

مـديريت دانـش   تـأثير  بررسي 
مشتري بـر تمايـل بـه خريـد     

ــي  ــه (اينترنتـ ــورد مطالعـ : مـ
  )دانشجويان دانشگاه سمنان

پذيري، اطلاعـات دربـارة    ريسك
  و ترجيح اينترنتاينترنت 

مديريت دانش تأثير مثبت مسـتقيم و  
بر تمايل افراد به خريـد   يغيرمستقيم

  .اينترنتي دارد

نظري و بغدادي 
)1392(  

شناسايي عوامل تأثيرگـذار بـر   
ــد ــرخط در    خري ــي ب ــاي آن ه

هاي تخفيف گروهـي   فروشگاه
  در ايران

هاي  هاي محيطي، ويژگي ويژگي
فردي، هاي  مرتبط با كالا، ويژگي

هاي موقعيتي و تبليغـات و   فاكتور
  هاي پيشبرد فروش روش

هـاي   عوامل مرتبط با كـالا و ويژگـي  
ــزان     ــر مي ــزايي ب ــأثير بس ــردي، ت ف

همچنـين  . هاي آني برخط دارند خريد
هاي محيطي، مـوقعيتي و   تأثير ويژگي

هاي پيشبرد بر خريد آني تأييـد   روش
  . اند شده

  
انجام شده است، امـا  رفتار خريداران دربارة بسياري  هاي پژوهششد،  بيان قبلاًطور كه  همان

پژوهش حاضر ايـن مهـم را بـا    . اند پرداختهخريد فيزيكي  طور خاص به بررسي بهها  اين پژوهش
هـاي بسـياري در زمينـة تـأثير      پژوهش همچنين،. است  سي كردهرلكترونيكي برامركز بر خريد ت

هايي كه با در نظـر گـرفتن شخصـيت و     پژوهش .د داردوجوهاي افراد  گيري شخصيت بر تصميم
از مـدل شخصـيتي پـنج بـزرگ     عمومـاً  ، اند اجرا شدهدر زمينة خريد هاي فردي خريداران  ويژگي
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 ـ  در اين پژوهش از مدل شخصـيتي مـايرز  . اند استفاده كرده فرادتعيين ابعاد شخصيتي ا منظور به
  . است، استفاده شده است لكترونيكي اثرگذارتمام ابعاد آن بر تمايل به خريد ا بريگز كه

  . شود مي مطرحزير  پژوهش حاضر به شرح هاي بر اين اساس فرضيه
  .دارند يكيالكترونشيوة  به يدبه خر يشتريب يلگرا تما افراد درون: 1فرضية 
  .دارند يكيالكترون يدبه خر يشتريب يلتما ترند، يكه حس يافراد: 2فرضية 
  .دارند يدخر يبرا يكيبه استفاده از خدمات الكترون يشتريب يلتما يافراد فكر: 3فرضية 
  .دارند ينترنتيا يدبه خر يشتريب يلتما يافراد قضاوت: 4فرضية 

  .شده است نشان داده  شكل مدل مفهومي پژوهش در 
  

 
 مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
پيمايشـي، از نـوع همبسـتگي     ـ ـ اين پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از نظر ماهيت، توصـيفي 

با اسـتفاده از   و شده در اين زمينه انجامهاي  پژوهشبدين معنا كه با استناد به منابع قبلي و  ؛است
  . است سشنامه از نوع ميداني، در راستاي حل مسئله تلاش شده ابزار پر

كارشناسي ارشد و دكتري دانشگاه اصفهان سال اول  نيم دانشجويان را  جامعة آماري پژوهش
بـه گـزارش مركـز محاسـبات دانشـگاه      . دهـد  تشـكيل مـي   1394-1395 تحصيلي هاي سالدر 

و دانشـجوي كارشناسـي ارشـد     نفـر  4500 ، دانشگاه اصفهانسال تحصيلي  اصفهان، در اين نيم
 7500 شـامل  بنابراين حجم كل جامعة آماري پژوهش ؛است  داشتهنفر دانشجوي دكتري  3000
هاي الكترونيكي را نداشته باشند، اما  اين افراد ممكن است تجربة استفاده از فروشگاه . شود نفر مي

، بـه همـين   ها را دارند اده از اين فروشگاهاطلاعات كافي در اين زمينه و امكانات لازم براي استف

  ابعاد شخصيتي
  
  
  
 

 گرايي درون

 حسي بودن

 فكري بودن

 قضاوتي بودن

  تمايل به 
 خريد الكترونيكي

  شده ارزش ادراك

  شده ادراك سهولت
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علاوه، دسترسي به اين دانشجويان براي  به. دليل براي جامعة آماري پژوهش در نظر گرفته شدند
  .است پذير بوده  صورت مجازي امكان صورت حضوري و هم به آوري داده، هم به جمع

در . اسـت  تفاده شـده  اي اس ـ دسـترس از نـوع طبقـه    گيـري، از روش تصـادفي در   براي نمونه
توافق كلـي وجـود    ،هاي معادلات ساختاري حجم نمونة لازم براي تحليل عاملي و مدل خصوص

به اعتقاد جكسون در تحليل عاملي تأييـدي،  اما ، )2006شريبر، نورا، استيج، بارلو و كينگ، (ندارد 
ايـن  در مـدل   هاز آنجـا ك ـ ). 2003جكسـون،  (نمونه لازم اسـت   20براي هر متغير پنهان حدود 

. اين پژوهش قابل دفاع اسـت  اجراي نمونه براي 60پژوهش سه متغير پنهان وجود دارد، حداقل 
دانشجويان كارشناسي ارشد و دكتري دانشـگاه اصـفهان   در اختيار پرسشنامه  130بر اين اساس، 

براي تجزيه ها  اين پرسشنامههاي  دادهكه از  گرديدآوري  جمع كاملپرسشنامة  100و  قرار گرفت
  .و تحليل آماري استفاده شد

 كـه  را دربـردارد  سؤال 60 بخش نخست. است  پرسشنامة پژوهش در دو بخش طراحي شده
 .سـنجد  دهندگان را مـي  شخصيت پاسخو بريگز است ـ مربوط به آزمون استاندارد شخصيت مايرز

 ريد الكترونيكي اسـت براي بررسي ميزان تمايل افراد به خ اي ساخته پرسشنامة محقق ،بخش دوم
است كه دربارة خريد لـوازم   شده  خواست دردهندگان  از پاسخ. سؤال مطرح شده است 7كه در آن 

دهندة متغير تمايل بـه   ابعاد تشكيل. هاي پرسشنامه پاسخ دهند جانبي موبايل و كامپيوتر به سؤال
  .است آمده  جدول خريد الكترونيكي در اين پرسشنامه در 

  دهندة پرسشنامة تمايل به خريد الكترونيكي تشكيل هاي متغير. 2جدول 
متغير 
 شده بررسي

اجزاي
 دهنده تشكيل

 منبع ابعاد

تمايل به خريد 
 الكترونيكي

 شده ارزش ادراك
  ؛ )2014( جونيواتي تنوع محصولات

 كاهش زمان خريد )1989(داويس 

 شده سهولت ادراك
  ؛ )2014(جونيواتي  سادگي درك روند خريد آنلاين

 ها سايتسادگي يافتن كالاي مد نظر در وب )1989(داويس 

 قصد خريد اينترنتي 

 )2014(جونيواتي 

 شيوة اينترنتيفكر كردن دربارة خريد به
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هـاروي،  (، روايـي  رود شـمار مـي   ي بـه استانداردپرسشنامة بريگز  ـاز آنجا كه پرسشنامة مايرز
) 1998كولي، كونـك و همـر،    مايرز، مك(و پايايي آن ) 1994؛ تيشلر، 1995موري، استاموليس، 

براي بررسي روايي سازة بخش دوم پرسشنامه، از شيوة تحليـل عـاملي   . است  قبلاً تأييد شدهآن 
هـاي   متغيـر  خلاصة نتايج تحليل عـاملي تأييـدي  . ه استاستفاده شد SPSSافزار  نرم درتأييدي 

 پژوهش در 

هـاي   بـراي هـر يـك از متغيـر     KMOشـاخص   اينكـه با توجه به  .شود مشاهده مي  جدول
تـر از   و سطح معنـاداري كوچـك   5/0تر از  كل پرسشنامه برابر يا بزرگ همچنين برايپژوهش و 

بيشـتر اسـت،    5/0هـاي عـاملي از    و ميانگين بارآزمون بارتلت  اجراينتايج  و آمده دست به 05/0
 .شود روايي سازة پرسشنامه تأييد مي

  هاي پژوهش نتايج تحليل عاملي تأييدي متغير. 3 جدول

شاخص   سؤال   متغير
KMO 

شاخص
  بارتلت

سطح
 معناداري

ميانگين   بار عاملي
  هاي عاملي بار

  910/0 2  910/0  910/0  000/0  520/54  500/0 1  شده ارزش ادراك
سهولت 

  شده ادراك
3 500/0  402/97  000/0  947/0  947/0  4 947/0  

تمايل به خريد 
  الكترونيكي

5 
720/0  697/130  000/0  

880/0  
878/0  6 902/0  

7 854/0  
  334/0  - 000/0 301/747 921/0 روايي كل

 
بـدين  . محاسـبه شـد   SPSSافـزار   كمك ضريب آلفاي كرونبـاخ در نـرم   پايايي پرسشنامه به

طور كـه   همان. در اختيار دانشجويان قرار گرفتصورت آزمايشي  پرسشنامه به 30ترتيب كه ابتدا 
همچنين  هاي پژوهش و مقدار ضريب آلفاي كرونباخ براي همة متغير شود، مشاهده مي  جدولدر 

  ). 1978نونالي، (شود  بيشتر است، بنابراين پايايي پرسشنامه تأييد مي 7/0كل پرسشنامه، از 

  هاي پژوهش متغير ضريب آلفاي كرونباخ براي. 4 جدول
  ها تعداد پرسش  ضريب آلفاي كرونباخ  متغير

  2 790/0 شده ارزش ادراك
  2 876/0 شده سهولت ادراك

  3 851/0 تمايل به خريد الكترونيكي
  10 778/0  پايايي كل
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  هاي پژوهش يافته
روش تحليـل عـاملي،    كمـك  بهها، ابتدا  پيش از پرداختن به مدل اصلي پژوهش و آزمون فرضيه

سـپس   ؛هاي پرسشنامه بررسـي شـد   هاي آزمون شخصيتي توسط سؤال گيري متغير قابليت اندازه
سـازي معـادلات سـاختاري     هـا از روش مـدل   هاي پژوهش و آزمون فرضـيه  منظور تحليل داده  به

  . شود ارائه ميها  نتايج تحليل دادهدر ادامه  كه استفاده شد

  هاي شخصيتي تغيرگيري م هاي اندازه مدل
بودن، فكري   گرايي، حسي گيري مربوط به هر يك از چهار متغير شخصيتي درون هاي اندازه مدل

  . شود مي  مشاهده شكل است، در  طراحي شده  AMOSافزار  بودن و قضاوتي بودن كه توسط نرم
  
  
 

 
  هاي شخصيتي گيري متغير هاي اندازه مدل. 2شكل 

ص مشـخ  جـدول  گيـري در   هاي انـدازه  هاي مربوط به برازش مدل طور كه از شاخص همان
منظـور سـنجش هـر يـك از ابعـاد       توان از آنها بـه  و مي شود ميها تأييد  است، برازش تمام مدل
  .شخصيتي استفاده كرد
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  هاي شخصيتي گيري متغير هاي اندازه هاي برازش مدل شاخص. 5جدول 

  شاخص
مقدار 

استاندارد 
  شاخص

مقدار شاخص 
مدل 

  گرايي درون

مقدار شاخص 
  مدل 

  حسي بودن

مقدار شاخص 
  مدل 

  فكري بودن

مقدار شاخص 
  مدل 

  قضاوتي بودن

برازش 
  مدل

CMIN/DF 3 <  172/1  046/1  307/1  072/1  مناسب  
GFI 9/0 >  919/0  925/0  913/0  938/0  مناسب  
NFI 9/0 >  982/0  996/0  976/0  996/0  مناسب  
IFI  9/0 >  965/0  992/0  955/0  991/0  مناسب  
CFI  9/0 >  980/0  995/0  975/0  996/0  مناسب  

RMSEA 08/0 <  042/0  022/0  056/0  027/0  مناسب  
  

 مدل معادلات ساختاري پژوهش و برازش آن
مشاهده  شكل است، در   طراحي شده Amosافزار  مدل معادلات ساختاري پژوهش كه توسط نرم

  . شود مي
  

  
  مدل معادلات ساختاري پژوهش. 3شكل 

است كه گوياي مناسـب بـودن بـرازش      آمده  جدولهاي مربوط به برازش مدل، در  شاخص
  .اين مدل است
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  هاي برازش مدل كلي پژوهش شاخص .6 جدول
  برازش مدل  مقدار شاخص در اين مدل  مقدار استاندارد شاخص  نام شاخص
CMIN/DF 3 <  496/1  مناسب  

GFI 9/0 >  912/0  مناسب  
NFI 9/0 >  905/0  مناسب  
IFI  9/0 >  933/0  مناسب  
CFI  9/0 >  930/0  مناسب  

RMSEA 08/0 <  071/0  مناسب  
  

  هاي پژوهش آزمون فرضيه
طور مـدل   هاي شخصيتي و همين گيري متغير هاي اندازه  پس از اطمينان از درستي و برازش مدل

بدين منظور از دو شـاخص مقـدار بحرانـي و    . شوند آزمون ميهاي پژوهش  كلي پژوهش، فرضيه
 نباشـد و + 96/1 تـا  -96/1چنانچه مقدار بحراني در بازة بين . است  سطح معناداري استفاده شده

. شـود  و در غير ايـن صـورت رد مـي    رسد به تأييد ميكمتر باشد، فرضيه  05/0سطح معناداري از 
شـود، تمـام    طور كـه مشـاهده مـي    همان ؛است  آمده جدول هاي پژوهش در  نتايج آزمون فرضيه

  .اند هاي پژوهش تأييد شده فرضيه

  هاي پژوهش نتايج آزمون فرضيه. 7جدول 

ضريب  مسير  فرضيه
  مسير

مقدار 
  بحراني

سطح 
  نتيجه  معناداري

  تأييد  000/0  090/2  544/0  تمايل به خريد الكترونيكي ←گرايي  درون  1
  تأييد  000/0  041/5  273/0  تمايل به خريد الكترونيكي ←حسي بودن   2
  تأييد  000/0  052/3  375/0  تمايل به خريد الكترونيكي ←فكري بودن   3
  تأييد  000/0  094/4  699/0  تمايل به خريد الكترونيكي ←قضاوتي بودن   4

 
يعني تمايل به خريد الكترونيكـي بـر اسـاس     ،تحليل متغير اصلي مسئلهآمده از  دست بهنتايج 

با توجه به اينكه سطح معناداري بر اين اساس، . است آمده  جدول شناختي در  هاي جمعيت ويژگي
 ؛ يعنيگذارد نمياست، تأثير معناداري بر تمايل به خريد الكترونيكي  05/0 بيشتر ازجنسيت متغير 

 متغيـر . طـور ميـانگين بـا يكـديگر برابـر اسـت       ها و آقايان به خريـد الكترونيكـي بـه    تمايل خانم
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بـر تمايـل بـه خريـد      بنـابراين تحصـيلات   ،دارد 05/0 كمتـر از  سـطح معنـاداري   نيز تحصيلات
ميانگين تمايل به خريد الكترونيكـي در   شود، طور كه مشاهده مي همان .اثرگذار استالكترونيكي 

نيـز  متغير وضـعيت تأهـل    دربارة. دانشجويان كارشناسي ارشد، بيشتر از دانشجويان دكتري است
، متغير تمايل به خريد الكترونيكي را تحت آن 05/0 كمتر ازسطح معناداري  توجه به بابايد گفت 

كه از ميانگين نمرة تمايل به خريد الكترونيكي براي افـراد مجـرد و    طور همان. دهد تأثير قرار مي
  . تمايل بيشتري دارندبه اين شيوه از خريد افراد متأهل متأهل مشخص است، 

  شناختي هاي جمعيت تحليل متغير تمايل به خريد الكترونيكي بر اساس ويژگي. 8جدول 

تمايل به  ةميانگين نمر  ابعاد  شناختي متغير جمعيت
  سطح معناداري  خريد الكترونيكي

  جنسيت
  25/3  زن

673/0  
  35/3  مرد

  تحصيلات
  56/3  كارشناسي ارشد

002/0  
  86/2  دكتري

  وضعيت تأهل
  08/3  مجرد

009/0  
  69/3  متأهل 

  

 ها گيري و پيشنهاد نتيجه
هاي مختلـف،   زندگي بشر را در حوزه ،هاي جديد شد، پيشرفت علوم و فناوري طور كه گفته  همان

بـا  هـاي مجـازي،    خريـد الكترونيكـي از فروشـگاه   . اسـت   حتي خريد و فروش كالا متحول كرده
ايـن، گـاه    وجـود  با. كند جذاب ميخريداران اين نوع خريد را براي  ،بسيارهاي  كردن مزيت فراهم

شود آنها به خريد  زداشته و موجب ميمعايب اين شيوه از خريد، خريداران را از خريد الكترونيكي با
  . سنتي روي آورند

هاي مجازي را تحت  تواند تمايل افراد به خريد از فروشگاه عوامل بيروني و دروني بسياري مي
از جملـه سـهولت در   عوامل محيطي در مطالعات گذشته، پژوهشگران بسياري به . تأثير قرار دهد

 ديگـران دربـارة محصـول خـاص،     نظـر  مطالعـة ، امكـان  محصـول  يجـو  و امكان جسـت  يد،خر
، يهولاكيـا و د يانـگ چ( اند توجه كرده ،يدخر يبرا شده يدر زمان و كاهش مسافت ط ييجو صرفه
اين پژوهش بررسي تأثير عامل دروني شخصيت بر تمايل افراد به خريـد الكترونيكـي را    ).2003

هـاي ايـن    ، تمـام فرضـيه  داد نشانهاي پژوهش  طور كه آزمون فرضيه همان. بررسي كرده است
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شـيوة   بر اين اساس، ابعاد شخصيتي خريداران بر تمايـل آنهـا بـه خريـد بـه     . شدندتأييد   پژوهش
  . گذار است الكترونيكي اثر

درصـد بـر تمايـل بـه خريـد       54گرايي  فرضية نخست، درون از آمده دست بهبر اساس نتيجة 
گرا  ، افراد دروننشان داد نيز) 2010(هارينگتون و لوفردو پژوهش نتايج . گذارد اثر ميالكترونيكي 

گـرا معمـولاً    دانشـجويان درون  ،بـراي مثـال  . دارنـد تمايل بيشتري هاي برخط  معمولاً به ساختار
 گـرا  افـراد درون  اينكـه با توجه بـه  . دهند هاي حقيقي ترجيح مي هاي مجازي را به كلاس كلاس

هـاي   ندارنـد، بـه سـاختار   تمايل زيادي برقراري ارتباط با افراد معمولاً آرام و خجالتي هستند و به 
و  داده كنند بـه ايـن شـيوه امـور خـود را انجـام       دهند و سعي مي برخط علاقة بيشتري نشان مي

  .هاي خود را كاهش دهند ارتباط
تـأثير  درصد بر تمايل بـه خريـد الكترونيكـي     27فرضية دوم نشان داد كه حسي بودن نتايج 

تمايـل مشـتريان بـه خريـد      ،نيـز ) 2003(چيانـگ و ديهولاكيـا   هـاي   يافتـه بر اساس . گذارد مي
، بـه  مند باشند علاقهشود كه مشتريان بيشتر از آن كه به تجربة كالا  الكترونيكي هنگامي زياد مي

 ـ    ايـن افـراد، عمـل   . دهنـد  نشان مي  علاقهوجو در خصوص كالا  جست  رگـرا و مـنظم هسـتند، ب
. كنـد  كنند و تصوير كلي توجه آنها را كمتر به خود جلب مي ميتمركز آگاه كمتر هاي ناخود يندافر

  .برده، از خصوصيات افراد حسي است هاي نام ويژگي
گـذار   درصد بر تمايل بر خريد الكترونيكي اثـر  37بر اساس نتيجة فرضية سوم، فكري بودن، 

افرادي كه ثبـات  . است ابت كرده را ثفرضيه نيز اين ) 1389(نتايج پژوهش بابايي و احدي . است
ها،  ، بيشتر با مراجعه به كاتالوگگيرند مي احساسي دارند و معمولاً بر اساس عقل و منطق تصميم

 آورند و دست مي هاي قبلي خود اطلاعات لازم براي خريد كالا را به ها و تجربه ها، مجله سايت وب
شيوة الكترونيكي را ترجيح  دسته از افراد خريد بهبنابراين اين . كنند با ساير افراد كمتر مشورت مي

  .دهند مي
درصـد بـر تمايـل بـه خريـد       69است كه قضـاوتي بـودن    فرضية چهارم پژوهش ثابت كرده

دنبـال   ، افـرادي كـه بـه   )2007(به نظر فاراگ، شـوانن، ديجسـت و فـابر    . الكترونيكي مؤثر است
هـاي   هـاي مـورد نيـاز خـود از فروشـگاه      الاكنند براي تهية ك هاي جديد نيستند، سعي مي تجربه

 هـاي جديـد نيسـتند، شـرايطي     دنبـال تجربـه   افراد قضاوتي معمولاً بـه . الكترونيكي استفاده كنند
بـدين منظـور، ايـن    . پذيري ندارنـد  دهند و انعطاف شده را ترجيح مي ساختاريافته و از پيش تعريف

  .دهند افراد خريد الكترونيكي را به خريد حضوري ترجيح مي
ها، ويژگي قضاوتي بـودن بـر تمايـل بـه خريـد       آزمون فرضيه آمده از دست بهنتايج  بر اساس

گرايي و در نهايت فكري بودن بـر تمايـل بـه     درون ،، پس از آنگذارد ميبيشترين تأثير را برخط 
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تـأثير  كم ويژگي حسي بودن، اين ويژگـي   با توجه به ضريب تأثير. اثرگذار استاين نوع از خريد 
  .چنداني بر تمايل به خريد الكترونيكي ندارد

شـود، جامعـة    هاي مجازي توصيه مـي  هاي اين پژوهش، به صاحبان فروشگاه بر اساس يافته
 ـ افـرادي هدف تبليغات خود را با توجه به شخصـيت خريـداران مشـخص كننـد و      خريـد از   هرا ب

با توجه به تمايـل هـر دسـته از     و رندكنند كه به اين نوع از خريد تمايل داترغيب فروشگاه خود 
هاي  گيري تصميم افراد قضاوتي معمولاً خواهان كنترل هستند و در. رساني كنند خدمات افراد به آنها

هاي جايگزين بـه   هاي مجازي بايد از ارائة پيشنهاد خود انعطاف ندارند، بنابراين صاحبان فروشگاه
التي و آرام هستند و تمايلي به برقراري ارتبـاط بـا افـراد    گرا، خج افراد درون. اين افراد پرهيز كنند

توانند بـا ارائـة اطلاعـات دقيـق و كامـل دربـارة        بنابراين فروشندگان مجازي مي. مختلف ندارند
توانـد   هـا مـي   سـايت  علاوه، تبليغ در وب به. براي خريد اين افراد فراهم كنند يها، محيط آرام كالا

معمولاً افراد فكري بر اسـاس   اينكهبا توجه به . از فروشگاه تشويق كندبه خريد  گرا را افراد درون
، اگر فروشگاه مجازي اطلاعات دقيقي دربارة هـر كـالا در اختيـار    گيرند تصميم ميعقل و منطق 

تواند اين دسته از افـراد   ن قرار دهد و امكان مقايسة چند كالا را براي آنها فراهم كند، مياخريدار
شد، افراد حسي معمولاً خواهان نظـم    طور كه گفته همان. كند ترغيبفروشگاه خود  را به خريد از

شـده در اختيـار    بندي صورت طبقه ها را به هاي مجازي بايد كالا بنابراين فروشگاه. و ترتيب هستند
ين ا. گام و منظم باشد به همچنين فرايند خريد براي اين دسته از افراد بايد گام. كاربران قرار دهند

كند خريداران بيشتري را بـه خريـد از فروشـگاه خـود      ها به فروشندگان مجازي كمك مي راهكار
  .ترغيب كنند

هاي پژوهش، دانشجويان كارشناسي ارشد معمولاً بيشـتر بـه    بر اساس يافته اينكهبا توجه به 
 يكالاهـاي  شـود  هاي الكترونيكي پيشنهاد مي خريد الكترونيكي تمايل دارند، به صاحبان فروشگاه

هاي مورد نياز دانشجويان مقطع كارشناسـي ارشـد در    مانند كتاب( نياز دارند اين دسته از افراد كه
ها  سايت همچنين تبليغات از طريق وب. را در فروشگاه خود به فروش برسانند )هاي مختلف رشته

افـراد   اينكهه، با توجه به علاو به. گذار باشد تواند بر اين دسته از افراد اثر هاي اجتماعي مي و شبكه
هـاي مـورد نيـاز ايـن      هاي مجازي دارند، فروش كـالا  متأهل تمايل بيشتري به خريد از فروشگاه
از آنجـا كـه   . تواند سودآوري فروشگاه را افزايش دهد دسته از افراد كه اغلب لوازم خانه است، مي

توانـد بـراي    تبليغات تلويزيـوني مـي  كنند،  معمولاً زماني از روز را در خانه سپري مي افراد متأهل
  . جذب اين افراد به فروشگاه مناسب باشد

آمده  دست شود كه نتايج به ها، موانع و مشكلاتي مواجه مي شك، هر پژوهشي با محدوديت بي
تواند در ارتقـا و بهبـود    هاي پژوهش مي شناخت محدوديت. دهد مياز پژوهش را تحت تأثير قرار 
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ايـن پـژوهش، تعـداد     هاي محدوديتترين  يكي از مهم. هاي آتي مفيد باشد سطح كيفي پژوهش
هاي پرسشـنامه، ممكـن    با توجه به زياد بودن تعداد سؤال. آزمون شخصيتي است يها زياد سؤال
كـرد در  تلاش حال پژوهشگر   با اين. نداده باشنددهندگان با دقت كافي به آنها پاسخ  است پاسخ

باشد و تا حد امكان اين مشكل را  حاضردهندگان  ها در كنار پاسخ ت پاسخگويي به سؤالتمام مد
ايـن پـژوهش در يـك بـازة     . پژوهش اسـت  اجرايمشكل ديگر بازة زماني و مكان . كاهش دهد

اجـراي دوبـارة   هـا،   با توجه به گسترش سريع فنـاوري . است  زماني و در شهر اصفهان انجام شده
همچنين انجام پژوهش . دست آورد تواند نتايج متفاوتي را به چند سال ميپژوهش پس از گذشت 

تعميم نتايج اين پـژوهش   و رو شود روبهنتايج ديگري با  ممكن استدر شهرهايي به جز اصفهان 
 .كنددشوار را 

يـن پـژوهش را   اشـود،   هاي پژوهش، به پژوهشگران آينده پيشنهاد مي با توجه به محدوديت
 .را بـا نتـايج ايـن پـژوهش مقايسـه كننـد      آن و خدمات انجـام دهنـد و نتـايج     هاكالا سايربراي 

هـاي   آوري اطلاعات شخصيتي افراد، به جاي پرسشـنامه از روش  همچنين، بهتر است براي جمع
هاي موجود در علوم كـامپيوتر و فنـاوري    توان از روش بدين منظور مي. شوداستفاده   تري خلاقانه

هايي  صفحه .بهره بردشود،  سايت مي ردن رفتار كاربر از زماني كه وارد وباطلاعات براي دنبال ك
اي كه كالا را انتخاب كرده و در نهايـت   كند، شيوه كند، مدت زماني كه صرف مي كه كاربر باز مي
هـا و   تـوان از بـازي   علاوه مي به. هاي شخصيتي او باشد تواند معرف ويژگي كند، مي خريداري مي

  .هاي شخصيتي افراد استفاده كرد قانه براي تعيين ويژگيخلا يها سرگرمي
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