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 چكيده
. كنندگان را در دنياي تجارت به كلي دگرگون ساختفضاي مجازي، نقش و جايگاه مصرف

سريع محصولات و بسياري از امكاناتي كه اينترنت در يدسترسي آسان به اطلاعات، امكان مقايسه
در . كنندگان را به مراتب بيشتر ساخته استنندگان قرار داده است، قدرت مصرفكاختيار مصرف

توانند در دنياي رقابت باقي بمانند كه بتوانند بيش از پيش مشتريان خود را  مي اين ميان تنها كساني
براي  يابد مگر با شناخت هرچه بيشتر مشتريان و تلاشراضي نگه دارند و اين مهم تحقق نمي

ي ها ويژگي يبه بررسي بررسي رابطهپژوهش در اين راستا اين . فردي سازي كالاها و خدمات
براي اين منظور از . پردازد مي هااينترنتي آن ثير آن بر رفتار خريدشخصيتي كاربران اينترنت و تأ

در بخش . حاوي دو بخش شامل شخصيت و رفتار خريد استفاده شده استاي  نامهپرسش
ي خريد نيز از ها تعيين متغير براي. نامه استاندارد نئو مورد استفاده قرار گرفتشخصيت پرسش

نيز از آزمون  ها و براي تجزيه و تحليل داده شده استانجام شده در اين زمينه استفاده  هايپژوهش
  .فريدمن استفاده شد

  
  

  هاي مرجعگروهرفتار خريد، ي، ي شخصيتها بازاريابي اينترنتي، ويژگي :ي كليديها واژه
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  مقدمه
ها منجر به توجه بيشتر به بسياري از دات كام يگذشته ظهور و افول گسترده يدر دهه
دلايل مختلف با حضور در ه طور كه بسياري كسب و كارها بهمان. شد اينترنتپديده 
ي ها بسياري از كسب و كار هاي چشمگيري كسب كردند،يتازي موفقمج يعرصه

را به خود  پژوهشگراناين موضوع توجه بسياري از . مجازي هم محكوم به شكست شدند
مثل وضعيت صنعت، نشان داد كه عوامل مختلفي  هاي گوناكونپژوهش .جلب كرد

نابراين يكي از ب. ]13[ ]12[هستند ت يا پيروزي دخيلدر اين شكس... ، مشتريان ورقابت
-ه، تا باست ي موفقيت در دنياي مجازي شناخت بيشتر كاربران و خريدارن اينترنتيها جنبه

 ]21[ه داديق آنان ارايا سلاين طريق بتوان محيطي مطلوب و محصولاتي متناسب با
-كنندگان نشان داده است كه يكي از مهمرفتار مصرف يدر حوزه هاي گوناكونپژوهش

 ]11[باشد  مي هاي شخصيتي آنانكنندگان ويژگيثر در رفتار خريد مصرفمؤترين عوامل 
 احتمال بهكه براي شناخت بهتر كاربران اينترنتي و ماندجاي ترديد باقي نمي براين اساس

هاي ثيرگذاري بر عملكرد آنان، شناخت ويژگيأها و در نهايت تبيني رفتار آنپيش زياد
 ها وري عوامل و خصيصهتئ.]21[ ]20[است ثرؤمهم و م اين كاربران از عوامل شخصيتي
از و  است خصيتي در حوزه بازاريابيشهاي در شناخت ويژگي ها ترين تئوريازپركاربرد
 وجود دارد در اين حيطه هاي شخصيتيهاي گوناگوني كه براي بررسي ويژگيبين آزمون

] 5[ ييد بسياري از صاحبنظرانأكه مورد ت است هانئو يكي از معتبرترين اين آزمون آزمون
اين . ]15[گوناگون بازاريابي نيز بارها مورد استفاده قرار گرفته استهاي پژوهش و در ]4[

ثبات احساس، گشودگي به تجربه،  ،برونگرايي "آزمون پنج ويژگي مهم شخصيتي 
ظر از ن .دهد مي را مورد بررسي قرار "و معاشرتي بودن) وجداني بودن(مسئوليت پذيري

ها و رفتار گيرياز پژوهشگران اين پنج بعد شخصيتي نقش بسيار مهمي در تصميم يبسيار
با توجه به گسترش روزافزون .]15] [8[دنها دارر نهايت رفتار خريد آنكنندگان و دمصرف

هاي بررسي ويژگي براي پژوهشيكه تا به حال تجارت الكترونيك در ايران و اين
به  پژوهشاين  .صورت نگرفته است در ايران كنندگانمصرفشخصيتي اين كاربران و 

بار خريد كه حداقل يك  و رفتار خريد كساني هاي شخصيتيبين ويژگي يبررسي رابطه
آتي در  هايپژوهشتا به اين وسيله آغازي براي  پردازد مي اند، ي را تجربه كردهاينترنت
  .شناخت خريداران اينترنتي باشد يزمينه
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  پژوهشنظري مباني 
يكي بازاريابي و ديگري  .بازاريابي اينترنتي از دو ركن تشكيل شده است :بازاريابي اينترنتي

جديدي را  ياين فضا غالب و سوار بر مفهوم بازاريابي شده و گستره .فضاي مجازي است
واسطه دو سويه و با قابليت ذخيره سازي فضاي مجازي نوعي ارتباط بي. حاصل نموده است

يند ايجاد و آبازاريابي اينترنتي، فر ]2[. گويي را به دنبال داردمجدد براي پاسخ ازيابيوب
ايده، كالا و  يمنظور تسهيل مبادلهحفظ ارتباط با مشتريان در فضاي بر خط اينترنت به

مين و برآورده طرف ارتباط تأ كه اهداف و رضايت هر دوصورتيبه است، خدمت
 .]17[شود

سه عامل اساسي توان  مي مختلفا ههمطالعدر  :ف در خريداران اينترنتيرفتارهاي مختل
] 8][16][11][13][12][6][1. [ن و خريدارن اينترنتي را از هم تمييز دادبر رفتار كاربراثر مؤ

  :هستند به شرح زير اين عوامل
 كهي است ي مختلفها به مفهوم الگورفتار جستجوي اطلاعات  :رفتار جستجوي اطلاعات. 1

-مي خريدارن اينترنتي رااين رفتار را در . نمايند مي فادهتجوي اطلاعات استسافراد در ج
اطلاعات داخلي . گام اول، جستجوي اطلاعات داخلي است.توان به دو گام تقسيم كرد

كنندگان مصرف. اگر مسئله با گام اول حل نشود. گذشته كاربر است يناشي از تجربه
منابع  .اهند برد كه همان رفتار جستجوي اطلاعات خارجي استكار خوگام دوم را به

اولين منبع، عقيده و نظر ديگران . شود مي دسته تقسيم 4كسب اطلاعات خارجي به 
محصولات ي ست و اطلاعات زيادي دربارهها دومين منبع، تبليغات تجاري رسانه. است

ز مقايسه كالاهاي مشابه با ثير مستقيم ناشي اسومين منبع، تأ. هدده مييمختلف ارا
ها يا راهنماهاي مثل اينترنت، كتاباي  منبع آخر، منابع اطلاعات حرفه. يكديگر است
  ]11[. شخصي است

كنند كه اغلب افراد حداقل يك  مي بيان )2001(ي هاوكينز، بست و كن: اي مرجعهگروه.2
مب، هاير و مك دنيل بيان لا ]11[. گذارد مي ها اثرگروه مرجع دارند كه بر رفتار آن

. اثر اطلاعاتي، اثر شناسايي و اثر هنجاري .هاي مرجع، سه نوع اثر داردكردند كه گروه
عنوان مرجعي و عقايد اعضاي گروه به هاست كه فرد از نظرا اثر اطلاعاتي به اين معنا

گروهي ي ها اثر هنجاري، به دستاوردها و تجربه. كند مي براي كسب اطلاعات استفاده
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ها افتد كه ارزش مي اثر شناسايي زماني اتفاق. گردد مياعضا و احساس تعلق به گروه بر
  ]8[ ]16[. و هنجارهاي گروه براي فرد دروني شود

ترين دلايل خريد اينترنتي انجام شده عمده هايپژوهشبراساس : هاي اينترنتويژگي .3
  .]13][12][6][1[بودن ، امنيت، حريم شخصي، به روزراحتي :ست از عبارت

  
  و بازاريابي اينترنتي هاي شخصيت در بازاريابيتئوري

به اين  .بازاريابي مشكل است هايپژوهشهاي استفاده شده در ليستي از همه تئوري يهيارا
ماهيتي روانشناختي دارند و از سوي ديگر برخي هاي تئورياين  برخي ازاز يكسو دليل كه 

در اين  .]10[ باشند مي يا گاهي اوقات با هم در تعارض پوشاني داشتهمه يكديگربا ها از آن
   .خواهيم داشت ها گذرا به برخي از اين تئورياي  بخش اشاره

هاي هكيد بر انگيزانندجاي تأ در روانشناسي فرويدي به :هاي فرويدي در بازاريابيتئوري .1
منحصر به فرد و رهبري فردي  يكيد بر توسعهشمول و يا الگوهاي شخصيتي تأ جهان
 هايپژوهشهاي فرويدي در له بدان معنا نيست كه تئوريئالبته اين مس ]10[.است

يك اي  پايه يتواند در تبليغات يا توسعه مي تئوري فرويدي. بازاريابي مفيد نيست
  . محصول جديد كاربرد زيادي داشته باشد

اجتماعي شخصيت بر  -كاربرد تئوري روانشناسي :اجتماعي در بازاريابي –تئوري روانشناسي .2
بسياري از بازاريابان، تبليغات خود را به . كند مي كيدتأ ها كنندهماهيت اجتماعي مصرف

-دهند ولي بازاريابان اندكي از اين تئوري مي كنندگان تعميمتعامل اجتماعي بين مصرف
  .]9[ كنند مي ها براي بخش بندي بازار استفاده

قوي با تبليغات بازاريابي  يها رابطهاين نوع تئوري :هاي خود شكوفايي در بازاريابيريتئو .3
- مي ها از طريق مفاهيم خود شكوفايي به هم مرتبطاين تئوري. و طراحي محصول دارد

ها همه اين "دهي به منشكل"و  "انجام دادن كار خود" "خود بودن يهتجرب". شوند 
. دارد مي وا "تصوير از محصول"با  "تصوير از خود"رتباط بين كننده را به خلق امصرف

]19[  
هاي شخصيتي كه در اين مل و ويژگيتئوري عوا :ها در بازايابيتئوري عوامل و ويژگي .4

 ها در بخش بازاريابياز پركاربردترين تئوري ،نيز مورد استفاده قرار گرفته استپژوهش 
خاطر سهولت استفاده بلكه به. نيست ها بر ساير تئوريخاطر برتري آن له بهئاين مس. است
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 خاص از پاسخ دادناي  ويژگي، تمايل به شيوه هر. هاي بازايابي استروش از آن در
چهار  .]4[ شود مي ها تعريفو شخصيت از طريق تركيب خاصي از اين ويژگي است
كننده در بازاريابي آن را به روانشناسي و رفتار مصرف پيوستناين تئوري،  يفرضيه
. باشندها، خصوصيات ثابت شخصيت افراد ميكه ويژگياولين فرض اين. كند مي تسهيل

سوم . كه، تعداد محدودي ويژگي متعارف، در اغلب افراد وجود دارددومين فرض اين
-كه اين ويژگيفرض آخر اين. با هم فرق دارند ها دادن اين ويژگيكه افراد در بسطاين
. ]15[ رفتار، سنجيده شودگيري  هاي اندازهنامه يا ساير روشتواند از طريق پرسش مي ها

ها توسط ييد آنأها و تهاي بر شمرده شده براي اين نوع تئوريبا توجه به ويژگي
نامه هاي شخصيتي از پرسشنيز براي بررسي ويژگي پژوهشمتخصصان مختلف در اين 

ويژگي  5اين پرسشنامه ] 4. [گيرد مي ز تئوري قراردسته انئو استفاده شد كه در اين 
صان در رفتار خريد دهد كه از نظر بسيار از متخص مي شخصيتي را مورد بررسي قرار

  .]5[ ]4[افراد تاثير بسزايي دارد 
ي هااز تئوريتوان يافت كه  مي بازاريابي موارد فراواني را هايپژوهش در ادبيات

جان و سندرا گانتاس . است شدهاستفاده  كنندگانمصرف روانشناسي در بررسي رفتار
رضايت مشتري و قصد خريد  ،حالت احساسي ،شخصيتيگيري جهت"با عنوان  پژوهشي
احساسي يا  ،تيپ شخصيتي متفكر 4ها آن.انجام دادند 2001-2000هايدر سال "مجدد

و نشان دادند كه  دهبررسي قرار داعاطفي، ماديگرا يا فيزيكي، بينشي يا شهودي را مورد 
 چنين، همدهند مي هاي شخصيتي مختلف به طور متفاوتي به ساختارمدل پاسخگيريجهت

، درابطه مستقيمي وجود دار با حالت احساسي مثبت يا منفي هاي شخصيتيگيريبين جهت
 .]22[ دارند مستقيم ياز خدمت و قصد خريد مجدد رابطه و اين موضوع با رضايت

رابين  توسط "يو رفتار جهانگرد ،جنسيت ،رابطه بين شخصيت "با عنوان ديگريپژوهش 
 ،پژوهشگر گرا،واقع"تيپ شخصيتي 5 پژوهشدر اين  .گرفتصورت  شاو و السپت فرو

نتايج . مدل هلاند مورد بررسي واقع شدمتعلق به  ") كارآفرين( مبتكر اجتماعي و هنرمند،
هاي بيتها به نوع خاصي از جذاز شخصيتاست كه هر دسته ا ي ايندهندهنشان پژوهش

هاي شخصيتي بررسي ويژگي يديگري كه در حوزه پژوهش23[ .مند بودندهتوريستي علاق
هاي شخصيتي و ادراكات حريم ويژگي"با عنوان  كنندگان صورت گرفته است،مصرف

كه توسط است  "خدمات وابسته به مكان يتجربي در زمينه ييك مطالعه: شخصي 
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زگار، تيپ شخصيتي سا 5يستين استيزمولر و ايريس جانگلاس انجام شد و به بررسي كر
كه دهد  مي نشان پژوهشاين  .ت احساسي پرداخت، داراي ثباگرا، منطقيبرونگرا، تجربه

ها به آن يها از خدمات و نيز علاقهاستفاده آن يهنحو هاي شخصيتي مختلف وبين تيپ
ديگري با  پژوهش ]24[ .مستقيمي وجود داردي رابطه سبك خاص استفاده از خدمات

توسط موون و هاريز صورت  "موضوع پيام يهبراي توسع »ام دي پي اس« روش "عنوان 
گرا، درونگرا، سازگار، ماديگرا، بي ثبات تجربه"هاي شخصيتي اين مدل تيپ .گرفته است

هاي شخصيتي در مورد تيپ اي ويژه هايهو به نكترا مورد بررسي قرار داده  "ياحساس
هاي كه در ساخت پيامه است ها دست يافتهاي آنتفاوتي علايق و بي يدر زمينه گوناگون

 ]25[ .ز اهميت استكنندگان خاص حاياص بازار با مصرفي خها تبليغاتي براي حوزه

 "عنوانموراديان و اسكات سوان با  توان نام برد توسط مي ديگري كه در اين زمينه پژوهش
 پژوهش در اين. باشد مي "برون گرايي ملي و تبليغات دهان به دهان: شخصيت و فرهنگ

هايي كه در فرهنگ مشخص شد و مورد بررسي قرار گرفتندكشور مختلف جهان  12
و سرعت تبليغات دهان به دهان رشد اند  ي برونگراي بيشتري وجود داشتهها شخصيت

ثير فروشنده، تأ -ت نتايج روابط مشتريتقوي "با عنوان پژوهشي ]26[ .بيشتري داشته است
كه توسط اسچوماچر، ولف  "و شخصيت مشترياناي  ي بازاريابي رابطهها _دوگانة تاكتيك

رابطه  باشد، كه مي نهانجام شده در اين زمي هايپژوهشو اسچرودر انجام شد يكي ديگر از 
 .دهد مي نشان را ،اياريابي رابطهاكنش به بازهاي شخصيتي مختلف و وبين تيپمستقيم 

- ده بر رفتار مصرفنكنثير ذهنيت وب سايت و شخصيت مصرفتأ" پژوهش] 27[
است  هاپژوهشنيز يكي ديگر از اين  "ون جانگ چن و چوان لي"كه توسط  "كنندگان

 ها از اينترنتكنندگان و ادراك آني شخصيتي مصرفها بين ويژگي يكه به بررسي رابطه
به مشاپژوهش  ]28[ .ييد هم قرار گرفته استأمورد ت اين رابطه، يفرضيه پردازد كه مي

در سن  دانشگاه بين اللملي آليانت در لين هسيانگ تاسيتوسط  2003در سال ديگري نيز
 "اينترنتي كنندگانهاي شخصيتي و مصرفبين ويژگي يعنوان رابطه"با  آمريكاديگو

كنندگان اينترنتي و ي شخصيتي مصرفها ويژگي ييسهصورت گرفت، كه به بررسي و مقا
Ĥدهد  مي نشان اين پژوهش .پردازد مي ثير آن بر رفتار خريدآنان در ايالات متحده و تايوانت

شناختي و جغرافيايي نيز در رفتار ي جمعيتها ي شخصيتي، ويژگيها كه علاوه بر ويژگي
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مشابه در ساير  هايپژوهشكند كه  مي يهاز اين رو توص .است ثرؤكنندگان مخريد مصرف
  .نقاط دنيا نيز انجام شود

  
  پژوهش چارچوب مفهومي 

منابع كسب  شخصيت،(داراي چهار بخش اصلي  پژوهشمدل مفهومي استفاده شده در اين 
پنج بعد . است )هاي مربوط به خريد اينترنتيويژگي هاي مرجع وگروه اطلاعات،
، معاشرتي )ي جديدها استقبال از تجربه( به تجربهنسبت  برونگرايي، گشودگي: شخصيتي

و ثبات  )وجدان كاري بالا( پذيري، مسئوليت)مند به برقراري ارتباط با ديگرانهعلاق( بودن
مورد سنجش قرار گرفته است، متغيرهاي مستقل  نئو ينامهبا استفاده از پرسشكه  احساسي

كنندگان رفتار خريد مصرفي وابسته ها متغير پژوهشدر اين چنين هم .هستندپژوهش  اين
هاي مربوط به خريد اينترنتي و منابع كسب اطلاعات، ويژگي: سه بعد شامل دراينترنتي 
قبلي  يسانجام شده ياهپژوهشكه اين ابعاد با اقتباس از  ،هاي مرجع بوده استگروه

   .شده است آورده 1 نموداردر پژوهشچارچوب مفهومي اين . اند استخراج شده
  

  
  پژوهش مدل. 1نمودار 

  
  پژوهششناسي  اطلاعات مربوط به روش

ي جامعه .است پيمايشي –حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر روش توصيفي  پژوهش
 بارو حداقل يكاند  به اينترنت دسترسي داشتهاست كه شامل افرادي  پژوهشآماري اين 
كنندگان همين منظور مصرفبه .اند انجام داده) با پرداخت الكترونيك وجه(رنتي خريد اينت

  :هاي شخصيتيويژگي
  درونگرايي و برونگرايي

  ثبات احساسي 
  گشودگي به تجربه 

  مسئوليت پذيري  
  معاشرتي بودن  

 منابع اطلاعاتي
تبليغات، وب، نام تجاري، تجربه قبلي و ديگران

هاي مربوط به خريد اينترنتيويژگي  
  ، حريم شخصي، به روز بودنراحتي، امنيت

هاي مرجعگروه  
  خانواده، دوستان، همكاران و متخصصان
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-خود را به كه بليت )رجا(خدمات مسافرتي شركت راه آهن جمهوري اسلامي ايران 
، دليل انتخاب اين افراد اين بود كه در شدند خابصورت اينترنتي خريداري كرده بودند انت

 ي كه بليتيها كوپه وش اينترنتي از عادي جدا بوده وسيستم فروش شركت رجا سهميه فر
نامه در بين با توزيع پرسش .هستند مشخصنيز رسد  مي صورت اينترنتي به فروشها بهآن

توانستيم  مي ،صورت اينترنتي تهيه كرده بودندكه بليت خود را به ها مسافران اين كوپه
از  پژوهشدر اين  .است مورد نظر ما هايآماري داراي ويژگي يمطمئن شويم كه نمونه

در  وطهاي مربو با استفاده از فرمولشده است تصادفي ساده استفاده گيري  روش نمونه
 400از بين . نفر تخمين زده شد 385حجم تقريبي آن  %05و سطح خطا % 95سطح اطمينان 

صورت به خود را بليتخودشان در بين مسافران قطارهاي مختلف كه  كه اينامهپرسش
. شده استبررسي تعيين  براي نفر 386به حجم اي  نمونهنتي تهيه كرده بودند توزيع شد اينتر

سؤال مربوط به  30حاوي كهاي  نامهپرسش يوسيلهبه پژوهشاطلاعات مورد نياز در اين 
هاي مربوط به ويژگي سؤال 4هاي مرجع، به گروهال مربوط ؤس 4 هاي شخصيتي،ويژگ
در  در ضمن.شده استآوري  مربوط به منابع كسب اطلاعات بوده، جمع سؤال 7 اينترنت،
هاي بررسي ويژگي براي. تايي ليكرت استفاده شد 5از طيف  پژوهشنامه اين پرسش

سياري از صاحبنظران مديريت كه توسط ب، شده استنئو استفاده  ينامهشخصيتي از پرسش
مورد استفاده قرار نيز بازاريابي  ياهپژوهشاز  ييد قرار گرفته است و در بسياريأمورد ت

دهد  مي ي قرارنامه كه رفتار خريد را مورد بررسدوم پرسش و در بخش]5[ ]4[ .گرفته است
در  .با صلاحديد اساتيد و خبرگان استفاده شد البته ]8] [20[گذشته ياهپژوهش هاياز مدل

روش آلفاي كرونباخ و براي سنجش  نامه ازپايايي پرسشگيري  براي اندازه پژوهشاين 
براي سنجش پايايي مورد  پژوهشاين  ينامهپرسش .روايي از از نظر خبرگان استفاده شد

خريد اينترنتي  يكه سابقه نامه در بين كاربران اينترنتپرسش 35و  پيش آزمون قرار گرفت
كه البته از نظر دهندگان مورد بررسي قرار گرفت پاسخ واكنشو  شده استداشتند توزيع 

 84/0آنان ابهام خاصي مشاهده نشد و آلفاي كرونباخ محاسبه شده از نتايج پيش آزمون نيز 
در يك دانشگاه  مشابهي در سطح دكترا، پژوهش در قبل ضمن چون در  .دست آمدهب

نامه طراحي شده براي آن در اين آمريكايي در اين زمينه صورت گرفته بود و از پرسش
استاد آن دانشگاه نيز  6نامه توسط روايي پرسش درعملاستفاده شده است،  نيز پژوهش

   ]20[. ييد شده استأت
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  پژوهشهاي پرسش
هاي شخصيتي مختلف كه از خريد رتبه بندي اهميت منابع كسب اطلاعات، براي گروه .1

  ؟است چگونهاند  اينترنتي استقبال كرده
هاي شخصيتي مختلف كه خريد اينترنتي گروههاي خريد اينترنتي براي اهميت ويژگي. 2

  ؟است چگونهاند  انجام داده
هاي شخصيتي مختلف كه از گروه ،هاي مرجع در تصميم خريد اينترنتيهاهميت گرو .3

  ؟است چگونه اند خريد اينترنتي استقبال كرده
  

   پژوهشنتايج 
 هاي اينترنتگييژي وها ميانگين رتبه كه شده استبا استفاده از آزمون فريدمن مشخص 

 اهميت وبيشترين نيستان سيك براي افراد درونگرا كه از خريد اينترنتي استقبال كرده بودند
 ي بعدي به ترتيب متعلق بهها ميانگين رتبه واينترنت است ويژگي امنيت در  مربوط به
براي  شده استچنين مشخص هم. است هاي حريم شخصي، راحتي و به روز بودنويژگي

بندي حاكم همين اولويت ،نيز دقيقاند  فراد برونگرايي كه از خريد اينترنتي استقبال كردها
براي ترين منبع اطلاعاتي از نظر افراد برونگرا مهم شده است،چنين مشخص هم. است

و پس از آن وب،  است قبلي خودشان يكسب اطلاعات قبل از خريد اينترنتي، تجربه
. هستندها  رتبه اراي بيشترين ميانگينلوگ، مجله، روزنامه و راديو دتبليغات تلويزيوني، كاتا
ميانگين قبلي داراي بيشترين  يتجربهدوباره كه  ه استدشمشخص در مورد افراد درونگرا 

و پس از آن تبليغات تلويزيوني، وب، كاتالوگ، روزنامه، مجله و راديو قرار  است رتبه
خانواده، دوستان، هاي مرجع به ترتيب گروه درونگرا افراد برايعلاوه براين . گيرندمي

در مورد افراد برونگرا بيشترين اهميت مربوط . هستند متخصصان و همكاران داراي اهميت
 است همكاران ي بعدي به ترتيب خانواده، دوستان وها و سپس در رتبه به متخصصان

كسب اطلاعات براي افرادي  منابع چنين آزمون فريدمن در موردمه). 1يشمارهي نگاره(
رتبه را ميانگين قبلي بيشترين  يدهدكه تجربه مي نشان هستند، كه داراي ثبات احساسي

 قرار ه، مجله و راديودارد و پس از آن به ترتيب وب، تبليغات تلويزيوني، كاتالوگ، روزنام
دهد كه مي نشان نيستند،همين بررسي براي افرادي كه داراي ثبات احساسي . گيرند مي

آن به ترتيب وب، روزنامه، و پس از هستند رتبه ميانگين تبليغات تلويزيوني داراي بيشترين
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هاي خريد بررسي اهميت ويژگي. گيرندقرار مي گ، راديو و مجلهقبلي، كاتالو يتجربه
ويژگي امنيت بيش از ساير : دنشان دا هستند، ي ثبات احساسياينترنتي براي افرادي كه دارا

- قرار ميروز بودن بهز اهميت است و سپس ويژگي حريم شخصي، راحتي و حاي ها يژگيو
-  مي را نشانمشابهي  ياحساسي ندارند نيز نتيجه همين بررسي براي افرادي كه ثبات. گيرند
  . دهد

  در آزمون فريدمن به منظور رتبه بندي رفتار خريد افراد درونگرا و برونگرا ها ميانگين رتبه .1 ينگاره
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5.418.382.823.122.441.62 2.543.998.727.326.2 4.077.128.054.2ها رتبه

 4 3 1 2 1 4 3 2 1 6 7 5 2 3 4ها رتبه
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ميانگين
1.53 5.868.446.942.541.784.438.678.426.446.096.393.023.052.4ها رتبه

 4 3 1 2 3 4 2 1 1 5 7 6 3 2 4ها رتبه

هاي مرجع بر تصميم خريد اينترنتي افرادي كه داراي ثبات ثير گروهأچنين بررسي تهم
به  ها هبيشترين ميانگين رتب باشند با استفاده از آزمون فريدمن نشان داد كه مي احساسي

همين بررسي در مورد . گيرد مي تعلقترتيب خانواده، متخصصان، همكاران و دوستان 
مربوط به  ها كه بيشترين ميانگين رتبهنشان داد  نيستندافرادي كه داراي ثبات احساسي 

  .)2يشماره  ينگاره(گيرند مي به ترتيب دوستان، همكاران و خانواده قرار است نمتخصصا
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  بندي رفتار خريد، افراد داراي ثبات احساسي و عدم ثبات احساسيمنظور رتبهبه ها ميانگين رتبه. 2 ينگاره
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4.937.57.613.671.963.799.587.996.015.527.443.333.692.561.51ها رتبه
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ميانگين
8.432.823.522.441.72 6.5 3.958.47.622.883.756.164.016.497.8ها رتبه

 4 3 1 2 1 3 2 4 4 3 6 7 2 1 5ها رتبه

هاي مربوط كه از بين ويژگي شده است چنين مشخص با استفاده از آزمون فريدمن هم
 استمربوط به ويژگي امنيت  ها شترين ميانگين رتبهبراي افراد معاشرتي بيبه خريد اينترنتي 

همين بررسي در . گيرندقرار مي ي و به روز بودنويژگي حريم شخصي، راحتبه ترتيب و 
دهد كه اهميت ويژگي امنيت و حريم شخصي در  مي مورد افراد غير معاشرتي نيز نشان

 است تداراي اهمي ها ويژگي ها داراي اولويت يكسان بوده و بيش از سايراينترت براي آن
- مه .هستندها  داراي بيشترين ميانگين رتبه راحتي و به روز بودن سپس به ترتيب ويژگي

 بيشتريناي مرجع براي افراد معاشرتي نشان داد كه هگروه چنين آزمون فريدمن در مورد
اي راد دوستان و همكاران به ترتيب ،و خانواده است رتبه مربوط به متخصصان ميانگين

همين بررسي براي افراد غير معاشرتي نيز انجام شد و . هستندي ها رتبه بيشترين ميانگين
بيشترين به ترتيب خانواده، متخصصان، دوستان و همكاران داراي  شده استمشخص 

براي افراد  منابع كسب اطلاعات ده از آزمون فريدمن در مورداستفا. هستندها  ميانگين رتبه
رتبه را دارد و پس از آن به ترتيب، ميانگين قبلي بيشترين  يكه تجربهداد معاشرتي نشان

همين بررسي . گيرند مي وب، تبليغات تلويزيوني، كاتالوگ، روزنامه، مجله و راديو قرار
 رتبه ميانگين دهد كه تبليغات تلويزيوني داراي بيشترينبراي افراد غير معاشرتي نيز نشان مي
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 قرار لوگ، راديو و مجلهقبلي، كاتا يبه ترتيب وب، روزنامه، تجربهباشد و پس از آن  مي
  .)3يشماره ينگاره( گيرند مي

  منظور رتبه بندي رفتار خريد افراد معاشرتي و غير معاشرتيدر آزمون فريدمن به ها ميانگين رتبه .3 ينگاره
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 معاشرتي

ميانگين 
2.93.12.431.58 4.797.597.713.632.254.198.677,236.045.747.6ها رتبه

 4 3 1 2 1 4 3 2 1 5 7 6 2 3 4ها رتبه

معاشرتيغير

ميانگين 
7.522.942.942.441.69 5,708.217,323.013.126.566.037.585.324.9ها رتبه

 4 3 1 1 2 4 3 1 4 3 6 7 2 1 5ها رتبه

م شد و براساس هاي خريد اينترنتي در مورد افراد مسئوليت پذير نيز انجاويژگيبررسي 
 ها بيش از ساير ويژگيويژگي امنيت  يميانگين رتبه شده است،آزمون فريدمن مشخص 

همين بررسي . گيرند مي قرار ز بودنويژگي حريم شخصي، راحتي و به روه ترتيب باست و 
-هم. همين نتايج حاصل شده است درست،جام شد و پذير نيز اندر مورد افراد غير مسئوليت

دهد كه  مي هاي مرجع براي افراد مسئوليت پذير نشانگروهنين آزمون فريدمن در مورد چ
خانواده، دوستان  به ترتيب و پس از آن است ربوط به متخصصانم يرتبهميانگين بيشترين 

همين بررسي براي افراد غير مسئوليت پذير نيز انجام شد و . گيرند مي قرار و همكاران
-ن، دوستان و همكاران داراي بيشترين رتبهبه ترتيب خانواده، متخصصا شده استمشخص 

ترين منبع اطلاعاتي از ، مهمه استشدچنين در بررسي انجام شده مشخص هم. ها هستند 
 قبلي خودشان يكسب اطلاعات قبل از خريد اينترنتي تجربهبراي نظر افراد مسئوليت پذير 

راديو به ترتيب  و پس از آن وب، تبليغات تلويزيوني، مجله، كاتالوگ، روزنامه و است
 ئوليت پذير نشانهمين بررسي در مورد افراد غير مس. باشند ها مي داراي بيشترين رتبه

تبليغات تلويزيوني،  و است ميانگين رتبهقبلي داراي بيشترين  يدهد كه باز هم تجربه مي
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ها  به ترتيب داراي بيشترين رتبه پس از آن وب، كاتالوگ، روزنامه، مجله و راديو
  .)4يي شمارهنگاره(هستند

  افراد مسئوليت پذير و غير مسئوليت پذير بندي رفتار خريدمنظور رتبهبه ها ميانگين رتبه .4 ينگاره
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ها د افرادي كه گشودگي به تجربه در آنچنين با استفاده از آزمون فريدمن در مورهم
ي مربوط به خريد اينترنتي ويژگي امنيت ها در بين ويژگي. ه استدشست مشخص ا بالا

اهميت است و ويژگي حريم شخصي، راحتي و به روز بودن  داراي ها بيش از ساير ويژگي
فرادي كه همين بررسي در مورد ا. هستندها  رتبه اي بيشتريت ميانگينرابه ترتيب د

مربوط به  ها رتبه ين است نشان داد كه بيشترين ميانگينها پايگشودگي به تجربه در آن
هاي امنيت، حريم شخصي و به روز بودن راحتي خريد از اينترنت است و به ترتيب ويژگي

منابع اطلاعاتي براي كساني كه گشودگي  در موردچنين آزمون فريدمن هم. گيرند مي قرار
وب، . رتبه را دارد ميانگين قبلي بيشترين ينشان داد كه تجربه ،ستا ها بالاه در آنبه تجرب

 قرار يو نيز به ترتيب پس از آنتبليغات تلويزيوني، كاتالوگ، روزنامه، مجله و راد
ها پايين در آن يچنين همين بررسي در مورد افرادي كه گشودگي به تجربههم. گيرند مي

به  و پس از آن است قبلي يرتبه مربوط به تجربهميانگين بيشترين  است نيز نشان داد كه
. گيرند مي ترتيب تبليغات تلويزيوني، وب،كاتالوگ، روزنامه، مجله، راديو و روزنامه قرار

هاي مرجع براي افرادي كه گشودگي به تجربه در گروهآزمون فريد من در موردچنين هم
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به ترتيب و سپس  است رتبه مربوط به خانواده ميانگين بيشترين نشان داد ،ستا ها بالانآ
همين بررسي براي افرادي كه گشودگي به . گيرند مي قرار مكارانمتخصصان، دوستان و ه

به ترتيب دوستان،  شده استها پايين است نيز انجام شد و مشخص تجربه در آن
  .)5 يشماره ينگاره(ستندهها  ن، خانواده و همكاران داراي بيشترين ميانگين رتبهمتخصصا

  بالا و پايين يبندي رفتار خريد افرادي با گشودگي تجربه منظور رتبهبه ها ميانگين رتبه .5 ينگاره
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 4 3 1 2 2 4 432675113ها رتبه
گشودگي 

 ينايپ
نسبت به 
 تجربه

ميانگين
2.692.883.11.33 7.52 6.412.472.093.849.097.419.434.9 4.598.26هارتبه

 4 1 2 3 2 4 1 3 1 5 7 6 3 2 4ها رتبه

  
  گيري بحث و نتيجه
هاي مربوط به اينترنت، ويژگي امنيت براي از بين ويژگي پژوهشي اين ها براساس يافته

بيش از ساير عوامل  )شناختي مختلفهاي شخصيتي و جمعيتگروه(خريداران اينترنتي 
مشابهي كه در دو كشور تايوان و ايالات متحده صورت  پژوهش يجنتا. ز اهميت استحاي

دهد كه امنيت براي خريداران اينترنتي در تايوان نيز بيش از ساير  مي گرفته است نشان
نتايج متفاوتي به دست  ،كه در ايالات متحدهدر حالي. عوامل داراي اهميت بوده است

ي فرهنگي، اقتصادي، ها به تفاوت ويژگي اين موضوع مربوط زياد احتمال به آمده است كه
هايي كه قصد از اين رو به سازمان .است در ايالات متحده با ايران و تايوان... اجتماعي و

 ويژه فروش اينترنتي محصولات خود را دارند توصيهورود به دنياي تجارت الكترونيك و به
هاي تبليغاتي ساير فعاليت شود موضوع امنيت را در مدل كسب و كار، طراحي سايت، و مي

  ).6يشماره ينگاره(و فروش خود مورد توجه قرار دهند
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  ي خريد اينترنتيها بندي ويژگيمنظور رتبهدر آزمون فريدمن به ها ميانگين رتبه. 6 ينگاره
  ها رتبه  ها ميانگين رتبه  ها متغير

  2  3.02  حريم شخصي

  1  3.05  امنيت

  3  2.40  راحتي
  4  1.53  دنبه روز بو

ده و ثير خانواأهاي مرجع تدهد كه در بين گروه مي چنين نشانهم پژوهشي ها يافته
بر . ثر استؤهاي مكنندگان اينترنتي بيش از ساير گروهمتخصصان بر تصميم خريد مصرف

هايي كه قصد ورود به تجارت الكترونيك و فروش اينترنتي اين اساس به سازمان
شود كه در كارهاي تبليغاتي و بازاريابي خود به اين  مي د توصيهمحصولات خود را دارن
 .)7 يشماره ينگاره( مهم توجه داشته باشند

  هاي مرجعبندي گروه در آزمون فريدمن به منظور رتبه ها ميانگين رتبه .7ينگاره
  ها رتبه  ها ميانگين رتبه  ها متغير

  1  2.89  خانواده

  3  2.28  دوستان

  4  2.00  همكاران

  2  2.83  متخصصان

قبلي، تبليغات تلويزيوني و وب بر  ي، اهميت تجربه پژوهشي اين ها از ديگر يافته
به عبارت ديگر از بين منابع كسب . باشدكنندگان اينترنتي ميتصميم خريد مصرف

بيش از  )شناختي مختلفهاي شخصيتي و جمعيتدر گروه(اطلاعات همه كاربران اينترنت 
ي اطلاعاتي بيش از ها كيد دارند و از بين رسانهأقبلي خود ت يل ديگري بر تجربههر عام

مشابهي  پژوهششايان ذكر است كه در . كنند مي همه از تبليغات تلويزيوني و وب استفاده
ثير تبليغات تلويزيوني براي كاربران اينترنتي در تايوان و كاتالوگ ذكر شد، تأدر قبل  كه

هايي كه قصد ورود به بنابراين به سازمان .بيشترين اهميت را داشته است در ايالات متحده
شود، پيش از هر چيز به اهميت ايجاد ذهنيت دنياي تجارت الكترونيك را دارند توصيه مي

كنندگان توجه داشته باشند كه امكان اصلاح يا تغيير آن خوب در تجربه خريد  يو تجربه
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كه تبليغ از اي  ي تبليغاتي خود به نوع رسانهها برنامه ييهكه در تهو دوم اين است مشكل
براي كاربران  پژوهشي اين ها توجه داشته باشند كه بنابر يافته ،گيرد مي طريق آن صورت

  .)8 يشماره ينگاره( ها است تر از ساير رسانهو خريداران اينترنتي تلويزيون و وب مهم

 بندي منابع اطلاعاتي منظور رتبه آزمون فريدمن بهدر  ها ميانگين رتبه .8ينگاره

  ها رتبه  ها ميانگين رتبه  ها متغير
  9 4.07 كاتالوگ

  5 7.12 تبليغات تلويزيوني
  3 8.05 وب
  8  4.20  مجله
  11  2.54  راديو
  10  3.99  روزنامه

  1  8.72  قبلي يتجربه

  
  پژوهشي ها محدوديت
اگر چه در . دارد ييها امه است كه خود، محدوديتنپرسش ،اطلاعات آوري  ابزار جمع

و ساير سؤالات  ي استاندارد استفاده شدهها نامهسشنامه تا حد امكان از پرطراحي پرسش
دهندگان با برداشت ديگري پاسخ ، ولي ممكن است برخي پاسخهستند نيز ساده و قابل فهم

 پرسش .ايج بايد به اين مورد توجه داشتو تعميم نت ها گيريبنابراين در نتيجه. داده باشند
اند  صورت اينترنتي تهيه كردهخود را به ي كه بليتدر بين مسافران پژوهشي اين ها نامه

نامه افراد تمايلي به تكميل پرسش در ايران ،اول كهبا عنايت به اين توزيع و تكميل شده،
است به دليل احساس خستگي يا  دهندگان، ممكنبا توجه به شرايط پاسخ ثانيدرنداشته و 

به  .دقت لازم را نداشته باشند ها پاسخ يدهند، در ارايه مي يي كهها عدم درك اهميت پاسخ
قطار  ها در بين خريداران اينترنتي بليتتن پژوهشي زماني و اجرايي، ها دليل محدوديت
اير محصولات و به س پژوهشبنابراين در تعميم نتايج حاصل از اين . انجام شده است

 يمحدود به افرادي است كه تجربه پژوهشاين . ها بايد جانب احتياط را حفظ نمودسازمان
از افرادي كه تا  نبايدهاي فعال در اين زمينه ها و شركت، سازماناند خريد اينترنتي داشته

  .ندشوغافل ،اند خريد اينترنتي را نداشته يكنون تجربه
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  آتي هايپژوهشبراي  هاپيشنهاد
بررسي رفتار خريد ي در زمينه پژوهشنخستين  پژوهشبر مبناي اطلاعات كسب شده، اين 

ديگر به  هايپژوهش دشو مي پيشنهاد. در ايران است كنندگان اينترنتي خدماتمصرف
پژوهش اين  يپرسشنامه .كنندگان اينترنتي بپردازندي خريد در مصرفها بررسي ساير رفتار
د كه شو مي پيشنهاد ؛قطار توزيع و تكميل شده است تان اينترنتي بليدر بين خريدار

ها هاي بيمه يا بانكچون شركتهاي خدماتي هممشابه در مورد ساير سازمان هايپژوهش
كه اين با توجه به اين .كه امكان فروش اينترنتي محصولات خود را دارند نيز صورت پذيرد

-مي ازمان خدماتي صورت گرفته است، پيشنهاددر مورد مصرف كنندگان يك س پژوهش
 براي پژوهشدر اين  .كالاهاي فيزيكي انجام شودي زمينه مشابه ديگري در پژوهش ،دشو 

د در شو مي پيشنهاد ه استنئو استفاده شد ينامهي شخصيتي از پرسشها بررسي ويژگي
-مي شخصيت را ي شخصيت كه ابعاد ديگري ازها نامهاز ساير پرسش آتي ياهپژوهش

خريداران  يديگري براي مقايسهاي  مقايسه پژوهشد شو مي پيشنهاد .دشو استفاده ،سنجند 
  .آفلاين و آنلاين صورت پذيرد

  
  تقدير و تشكر

هاي مادي حمايت برايدانيم كه از مركز تحقيقات مخابرات ايران  مي در پايان بر خود لازم
  .يم، قدرداني نماي پژوهشو معنوي از اين 
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