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بررسي رابطه بین ويژگي شخصيتي برون گرايي خريدار بر تمايل به خريد اينترنتي در شهرستان گنبدکاووس
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چکيده - برونگرایی بیان گر وجود رویکردی پر انرژی به جهان مادی و اجتماعی در فرد می باشد که ویژگی هایی چون مردم آمیزی،فعال بودن،قاطعیت و جرات را شامل می شود.برونگرایی هدف اصلی تحقیق حاضر بررسي رابطه​ی بين ويژگي شخصيتي  برون گرايي خريدار بر تمايل به خريد اينترنتي در شهرستان گنبد كاووس  در 6 ماهه دوم سال 1393 می باشد. تحقیق حاضر از لحاظ ماهیت موضوع از نوع تحقیقات میدانی و از نظر هدف تحقیق کاربردی است و از نظر روش تحقیق توصیفی، همبستگی و پیمایشی محسوب می‌گردد که با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری با استفاده از جدول مورگان 400 نفر با روش نمونه​گیری تصادفی ساده به عنوان نمونه انتخاب شد که بعد از توزیع پرسشنامه  384  پرسشنامه برگشت داده شد. در پایان نتایج تحقیق نشان دهنده ارتباط معنادار بین ويژگي شخصيتي برون گرايي خربدار بر تمايل به خريد اينترنتي می باشد.
كليد واژه- ويژگي شخصيتي  ، برون گرايي ، خريد اينترنتي.
1- مقدمه
در دهه هاي گذشته ظهور و افول گسترده ي بسياري از دات كام​​ ​ ​​​​​ها منجر به توجه بيشتر به پديده اينترنت شد. همانطور كه بسياري كسب و كارها به دلايل مختلف با حضور درعرصه ي مجازي موفقيت ​هاي چشمگيري كسب كردند، بسياري از كسب و كار هاي مجازي هم محكوم به شكست شدند. اين موضوع توجه بسياري از پژوهشگران را به خودجلب كرد. پژوهشهاي گوناكون نشان داد كه عوامل مختلفي مثل وضعيت صنعت،. رقابت، مشتريان و ... در اين شكست يا پيروزي دخيل هستند(هربیگ ،1997 ). بنابراين يكي از جنبه هاي موفقيت در دنياي مجازي شناخت بيشتر كاربران و خريدارن اينترنتي است، تا به اين طريق بتوان محيطي مطلوب و محصولاتي متناسب با سلايق آنان ارايه داد(تسای لین، هساینگ،2003).

پژوهش هاي گوناكون در حوزه ي رفتار مصرف كنندگان نشان داده است كه يكي از مهمترین عوامل مؤثر در رفتار خريد مصرف كنندگان ويژگيهاي شخصيتي آنان مي باشد(هاوکینز ، 2001 ). بر اين اساس جاي ترديد باقي نمي ماند كه براي شناخت بهتر كاربران اينترنتي و به احتمال زياد پيش بيني رفتار آنها و در نهايت تأثيرگذاري بر عملكرد آنان، شناخت ويژگيهاي شخصيتي اين كاربران از عوامل مهم و مؤثر است(وینسینگ،پارک،2000). تئوري عوامل و خصيصه ها از پركاربردترين تئوري ها در شناخت ويژگيهاي شخصيتي در حوزه بازاريابي است.
2- ادبیات تحقیق
2-1- شخصيت ومفهوم آن
شخصیت  شامل کل وجود فرد است و وضع عمومی بدن ، مهارتها، رغبت ها، امیدها، وضع ظاهر، احساسات و هیجانها، عادتها، هوش، خصوصیات اخلاقی،فعالیت ، معتقدات و افکار فرد را دربرمی گیرد.شخصیت شامل آنچه فرد امروز هست و آنچه امیدوار است بشود می باشد. پس هرصفتی که فرد را از افراد دیگر متمایز می کند جنبه ای از شخصیت او را تشکیل می دهد ،می توان گفت :شخصت هر فرد کل خصایص بدنی، ذهنی و عاطفی و اجتماعی و اخلاقی اعم از موروثی و اکتسابی  هستندکه او را به​طور آشکار ازدیگران مشخص می کند. شخصیت ایستا  نیست بلکه پویا  یا پیوسته درحال تغییراست. وقتی از شخصیت فردسخن می گوییم به یکتا و بی نظیر بودن او توجه داریم زیرا دو فرد هم شخصیت نمی توان یافت. در واقع، شخصیت فرد همان است که با ضمیر«من» یا کلمه «خود»  از آن تعبیر می کند و منظور شناخت شخصیت فرد، شناخت ترکیب و سازمان رفتار او به صورت تمامی وکلّیت است(شعائری نژاد19،:1392). 
2-2- اهمیت مطالعه شخصیت
احتمالاً شخصیت یکی از اساسی ترین موضوعات روانشناسی است . در واقع شخصیت کانون بحث در زمینه ادراك، یادگیري، انگیزه و احساسات است .شناخت ویژگی ها، چگونگی شکل گیري شخصیت، تفاوت و شباهت در رفتار افراد و عوامل مؤثر بر شخصیت از جمله مواردي است که همگان براي آگاهی ازآن ها کنجکاوي به خرج می دهند. چه بسا که افراد با مطالعه این موضوعات خود را با دیگران مقایسه کرده به خودشناسی می رسند . در هر حال شناخت کافی از شخصیت به فرد کمک می کند که در ارتباط با دیگران رفتاري مناسب و آگاهانه داشته باشد. به عبارتی شناخت شخصیت، کاربردي در زندگی آدمی پیدا می کند (سياسي،1391:13). 

2-3- تعريف شخصيت از ديدگاه مردم عادي
واژه «شخصیت» در زبان روزمره مردم معانی گوناگونی دارد. یکی از معانی آن مربوط به هر نوع «صفت اخلاقی یا برجسته» است که سبب تمایز و برتری فردی نسبت به افراد دیگر می‌شود مثلا وقتی گفته نمی‌شود «او با شخصیت است» یعنی «او» فردی با ویژگیهایی است که می‌تواند افراد دیگر را با «کارآیی و جاذبه اجتماعی خود» تحت تأثیر قرار دهد. در درسهایی که با عنوان «پرورش شخصیت» تبلیغ و دایر می‌شود، سعی بر این است که به افراد مهارتهای اجتماعی بخصوصی یاد داده، وضع ظاهر و شیوه سخن گفتن را بهبود بخشند با آنها واکنش مطبوعی در دیگران ایجاد کنند همچنین در برابر این کلمه ، کلمه «بی‌شخصیت» قرار دارد که به معنی داشتن «ویژگیهای منفی» است که البته به هم دیگران را تحت تأثیر قرار می‌دهد، اما در جهت منفی.در اجتماع گاهی به جای این کلمات از مترادف آنها «شخصیت خوب یا بد» صحبت می‌شود که هر یک ویژگیهایی را می‌رسانند و گاهی از کلمه شخصیت به منظور توصیف بارزترین ویژگی افراد استفاده می‌شود مثلا وقتی گفته می‌شود«او پرخاشگر است» یعنی ویژگی و خصوصیت غالب «او» پرخاشگری است. در کنار این موضوعات گاهی کلمه شخصیت جهت «احترام» به چهره‌های مشهور و صاحب صلاحیت «علمی ، اخلاقی یا سیاسی» بکار می‌رود نظیر «شخصیت سیاسی ، شخصیت مذهبی و شخصیت هنری و …» (فضايي،1381).
2-4- ابعادشخصيت
به علت پیچیدگی شخصیت هنوز پاسخ واحد و یکسانی به این سؤال که شخصيت چیست و چه ابعادي دارد؟ داده نشده است، اما از مجموعه پژوهش هایی که دربار ه  ساخت، پدیدآیی و تحول شخصیت انجام گرفته و همچنین از نظریه هاي شخصیت به دست می آید که روان شناسان براي شخصیت ابعاد گوناگونی قائل اند. البته این بدان معنا نیست که هر نظریه پردازي در نظریه خودش به همه ابعاد پرداخته است، بلکه هر کدام بر جنبه هاي خاصی تأکید کرده اند. برخی، مانند مزلو بر سلسله مراتب نیازها و جنبه هاي انگیزشی شخصیت تأکید کرده اند. همچنین فروید ناهشیاري و جنبه هاي زیستی را برجسته نموده و بر این باور است که»  نهاد « در واقع همان بعد زیستی است که بخش هاي دیگر شخصیت  به تدریج از آن منشعب می شوند. وي معتقد است که نهاد به عنوان اصلی ترین ساختار شخصیت کاملاً ناهشیار است. در مقابل، عده اي دیگر، مانند جورج کلی به بخش هشیار و جنبه هاي عقلانی انسان اهمیت بیشتري می دهند. کلی به جاي سایق هاي غریزي و همگانی، بر تعبیر و تفسیرهاي شخصی از تجربه هاي انسان تأکید دارد.به نظر می آید که اگر شخصیت را کلیتی روان شناختی بدانیم که انسان خاصی را مشخص می سازد و در واقع، تجلّی همین موجود زنده اي است که ما از برون می نگریم و از درون حس می کنیم، بنابراین، باید براي تعیین ابعاد آن، ساحت هاي وجودي انسان را مطمح نظر قرار دهیم. انسان از دو ساحت مادي و غیرمادي تشکیل شده که هر کدام استلزام هایی دارند. ساحت مادي انسان در واقع، بیانگر آن است كه شخصیت بر یک سلسله نیازهاي زیستی مبتنی است که خود خاستگاه مجموعه اي از تمایلات و غرایز مادي، از قبیل غریزه گرسنگی، تشنگی، جنسی و... است. ساحت غیرمادي انسان نیز دربردارنده یک سلسله امور فطري است. قلمرو فطرت ، هم جنبه شناختی دارد و هم شامل گرایش هاي غیرمادي می شود. یکی دیگر از استلزام هاي ناشی از ساحت هاي وجودي انسان رفتارها و کنش هایی است که انسان براي تأمین نیازهاي خود، اعم از نیازهاي مادي و غیرمادي انجام می دهد. بنابراین، براي شخصیت، دست کم چهار بعد انگیزشی ، شناختی، رفتاري و زیستی می توان در نظر گرفت که هر کدام اقتضایی متناسب با خود دارد . (بشيري، ابوالقاسم، 1391:18) 
2-5- ابعاد شخصيت آزمون نئو
یکی از آزمون​های شخصیتی است که بر اساس تحلیل عوامل ساخته شده است و از جدیدترین  ابزارها در زمینه شخصیت است که تومسط مک کری و کوستا در سال 1985 تحت عنوان پرسشنامه شخصیتی NEO معرفی شد . فرم تجدید نظر شده این پرسش نامه توسط همان مولفین تحت عنوان فرم تجدید نظر شده پرسشنامه شخصیتی نئو ارایه شده است .كه  5بعد آزرده گرايي وبرون گرايي وبازبودن تجربه و واقع گرا بودن و با وجدان بودن را تفسير مي كند.كه مادر تحقيق حاضر به بررسي يك مولفه آن مي پردازيم.
2-6- برونگرایی 
 برونگراها ، جامعه گرا هستند ، اما توانایی اجتماعی فقط یکی از صفاتی است که حیطه برونگرایی دارای آن است . علاوه بر آن دوست داشتن مردم ، ترجیح گروه های بزرگ و گردهمایی ها، با جرات بودن ، فعال بودن و پرحرف بودن نیز از صفات برونگراها است . آنها برانگیختگی جنسی و نیز تحریک را دوست دارند و متمایلند که بشاش باشند . همچنین سرخوش ، با انرژی و خوش بین نیز هستند . مقیاس های حیطه E به طور قوی با علاقه به ریسک های بزرگ در مشاغل همبسته است (کوستا،مک کری و هالند ، 1984 )  بنابر تعریف جان و سریواستاوا (1999) ،برون گرایی بیانگر وجود رویکردی پرانرژی به جهان مادی و اجتماعی در فرد می باشد که ویژگی هایی چون مردم آمیزی ،فعال بودن ، قاطعیت و جرات را شامل می شود . سازش پذیری نشانگر جهت گیری اجتماعی و جامعه پسند در مقابل نگرش خصمانه نسبت به دیگران می باشد که ویژگی هایی چون نوع دوستی ، خوش قلبی ، اعتماد و فروتنی را شامل می شود (کوستا و مک کری ، 1980 و مک کری و کوستا 1987) 
2-7- تمايل به خريد اينترنتي
انسان همواره در مقايسه با ساير مخلوقات موجودي پيچيده تلقي شد ه است . يافته هاي روانشناسان تلاش دارد تا خصوصيات رفتاري يكساني را به افراد مختلف نسبت دهد . شخصيت افراد بازتابي از خصوصيات و تمايلات رفتاري(گوكلن 1374)و نيز شامل آموخته ها، هيجانات و عواطف و رفتارهاي شهودي (دقيقيان ،1389) به شمار مي رود . واكنش هاي افر اد در  موقعيت هاي مختلف با هدايت شخصيت آنها صورت مي گيرد و انتخاب آگاهانه مي تواند واكنش به انواع محر كها را از حالت تصادفي خارج كند.(راس،1375)

ادراك فرد از دنياي اطراف و شيوه دريافت اطلاعات مي تواند در تعيين اطلاعات مورد نياز مشتريا ن مؤثرباشد . بازارياب بايد بداند اطلاعات را از چه طريقي در اختيار فرد بگذارد تا براي وي قابل درك باشد( شكيبا ،1384) با توجه به اينكه فرايند تصميم گيري همواره مورد توجه بازاريابان بوده است، نوع تصميم گيري افراد مي تواند بر فرايند تمايل به خريد و انجام آن تأثيربگذارد. (بارون ،1387)

با توجه به مطالب ذکر شده، فرضیه ی پژوهش حاضر به قرار زیر می باشد:

بین ويژگي شخصيتي برون گرايي خربدار بر تمايل به خريد اينترنتي در شهرستان گنبد كاوس رابطه معناداری وجود دارد.
2-8- عوامل موثر بر تمايل به خريد اينترنتي
2-9- 2-8-1- ریسک ادراک شد
يکی از مهمترين عوامل مؤثر بر تمايل به خريد الکترونیکی، ريسک ادراک شده است.ريسک ادراک شده باور مشتری در پیش آمدن خروجی نامطلوب احتمالی در انجام يک مبادله آنلاين است.(كيم وهمكاران  ،2008) ويژگیهای خاصی در وب سايت ها می تواند سبب کاهش ريسک ادراک شده گردد، برای  مثال يک انجمن گفتگو که در وب سايت شرکت قرار داده شود، به کاربران امکان تبادل نظرات، پیشنهادات و تبلیغات دهان به دهان در مورد محصول شرکت و سايت را می دهد، در نتیجه مکانیزم مهمی جهت کاهش ريسک ادراک شده مصرف کنندگان می باشد. در حالی که دسترسی به اسناد آنلاين در جايی که حريم خصوصی به طور آشکاری زير پا گذاشته می شود امکان دارد ريسک حريم خصوصی يعنی با اهمیت ترين بعد ريسک ادراک شده در خريد آنلاين را در مصرف کننده تخفیف دهد.
2-8-2- خصوصیات کاربر

با توجه به تحقیقات پیشین، خصوصیات مهم کاربر که در اين مطالعه مورد بررسی قرار می گیرد عبارتند از: ريسک پذيری، دانش در مورد اينترنت و ترجیح اينترنت. ريسک پذيری يک ويژگی روانی در شخصیت کاربر است و ممکن است به عنوان تمايل تصمیم گیرنده به پذيرش (يا اجتناب)از ريسک تعريف شود. در مطالعات پیشین نشان داده شده است که در محیط آنلاين، هر چه فرد ريسک پذيرتر باشد، ريسک ادراک شده توسط وی کمتر است. در ضمن، تصمیم گیرندگانی که از چالش هايی که ريسکی هستند لذت می برند، بیشتر دست به اعمال مخاطره آمیز می زنند. بنابراين افرادی که ريسک پذيری بالايی دارند علاقه مندند که ريسک بالايی را تجربه کنند و به همین دلیل معامات را به مخاطره آمیزترين حالت ممکن انجام می دهند. در اين رابطه، کونچر  بیان می کند که فردی که تمايل بالا به ريسک دارد گزينه ای را ترجیح می دهد که آن را مخاطره آمیزترادراک نموده است. در اين شرايط کاربرانی که در پی ريسک هستند سطح بالاتری از ريسک را نسبت به کاربران ريسک گريز ادراک خواهند کرد.
3- روش شناسی تحقیق
3-1- روش تحقیق
تحقيق حاضر از لحاظ ماهيت موضوع از نوع تحقيقات ميداني و از نظر هدف تحقيق كاربردي است و از نظر روش تحقيق توصيفي، همبستگي و پيمایشي محسوب مي‎گردد.

3-2- جامعه، نمونه، روش نمونه‌گیری
جامعه‌ی آماری تحقیق شامل کلیه شهروندان شهرستان گنبد كاووس كه خريد اينترنتي انجام مي دهند مي باشد.  بنابراین جامعه ي  آماری اين پ‍‍‍ژوهش به صورت نامحدود در نظر گرفته شد. در این تحقیق برای نمونه‌گیری از روش نمونه‌گیری تصادفی ساده استفاده می‌نماییم. به منظور تعيين حجم نمونه ساده‌ترين روش استفاده از جدول مورگان  می‌باشد. که با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری با استفاده از جدول مورگان 400 نفر با روش نمونه¬گیری تصادفی ساده به عنوان نمونه انتخاب شد که بعد از توزیع پرسشنامه  384  پرسشنامه برگشت داده شد.

3-3- روش جمع‌آوری اطلاعات
ابزار گردآوري داده‎هاي این پژوهش براي انجام آزمون هاي آماري به منظور آزمون فرضيه ها از طریق پرسش‎نامه جمع آوري

مي‎گردد.
3-4- روش تحقیق
روایی محتوایی :
در این تحقيق براي دستيابي به روایي از تخصص و نظر اساتید استفاده شده است، و با توجه نظر اساتید تغييرات اندكي در پرسش‎نامه به عمل آمد تا پرسش‎نامه ساده تر شود.
پایایی :

از آنجا كه آلفاي كرونباخ معمولاً شاخص كاملاً مناسبي براي سنجش قابليت اعتماد ابزار اندازه‎گيري و هماهنگي دروني ميان عناصر آن است، بنابراین پایایي پرسش‎نامه مورد استفاده در این تحقيق به كمك آن ارزیابي مي‎گردد.
جدول 1 : آلفای کرونباخ متغیرها
	متغیرها
	آلفای کرونباخ متغیرها

	برون گرايي
	773/0

	خريد اينترنتي
	813/0


3-5- تجزیه و تحلیل داده ها
در این پژوهش تجزیه و تحلیل داده ها به کمک روش معادلات ساختاری با استفاده از نرم‎ افزار نرم‌افزارهاي "SPSS14" و "AMOS" مورد استفاده قرار گرفته تا انطباق نتايج به دست آمده، با نتايجي که فرضيه‌ها انتظار داشته‌اند بررسي شود. در آخر نيز مدل مفهومي تحقيق، آزموده شده است.
4- نتيجه‌گيري
جداول زیر به ترتيب آمار توصيفي متغيرهاي تحقيق و نتایج مستقيم و ضرایب معناداري فرضيه مدل را نشان مي‎دهد:
جدول 2 : ميانگين، انحراف معيارو همبستگي متغيرها
	متغيرها
	ميانگين
	انحراف معيار
	خريد اينترنتي
	برون گرايي

	خريد اينترنتي
	4.05
	0.57
	1
	-

	برون گرايي
	4.11
	.059
	0.662
	1


جدول 3 : ضریب رگرسیونی و معناداری اثر برون گرایی بر تمایل به خرید اینترنتی
	مسیرمستقيم
	ضريب مسير
	p-value
	معناداری
	نتیجه آزمون
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برونگرايي

تمايل به خريد اينترنتي
	0.24
	0.032
	2.435
	قبول


همانطور که در جدول شماره 3 مشخص است،که ضريب اثر برون گرایی بر تمایل به خرید اینترنتی برابر با 24/0 برآورد می شود. با توجه به مقدار شاخص جزئی که برابر 032/0 شده است و از سطح معناداري 05/0 کم‌تر مي باشد و همچنین عدد معناداری که برابر با 435/2 شده و خارج از بازه 96/1± است مي‌توان نتيجه گرفت که اين ضريب مسير نیز در سطح خطاي 05/0 معنادار است يعني افراد برونگرا به خرید اینترنتی تمایل دارند.
5- پیشنهادات
افراد با ویژگی شخصیتی برونگرا  بیشتر تمایل به خرید اینترنتی دارند.افراد با این ویژگی شخصیتی بیشتر تمایل دارند که برای خودشان کار کنند و افراد بسیار معاشرتی بوده و بسیار بشاش و دارای روحیه ی خوبی هستند لذا پیشنهاد می گردد شرکت هایی که در صدد فروش محصولات خود با فروش اینترنتی هستند با تبلیغات وسیع  اینگونه افراد را  با خدمات خود آگاه کرده و بیشتر این گونه افراد را شناسایی کنند.
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