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Abstract: 

Personality traits play a crucial role in shaping customer purchasing behavior. Cloninger's theory 
(1993) of temperament and character is a prominent framework in the field of psychology; yet, its 
application in marketing research has remained limited. Another significant construct in community 
psychology and marketing studies is cognitive dissonance, which examines post-purchase behavior. 
This study aimed to explore the impact of Cloninger's temperament dimensions on post-purchase 
cognitive dissonance, as well as the influence of customer involvement. The sample comprised 234 
retail customers and the data were collected through questionnaires and analyzed using AMOS 23. 
The findings revealed that the temperament dimensions of harm avoidance and persistence positively 
affected post-purchase cognitive dissonance, while reward dependence had a significant negative 
effect. No significant relationship was observed between novelty seeking and cognitive dissonance. 
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Additionally, customer involvement was found to have a positive effect on post-purchase cognitive 
dissonance. 
 
Introduction 

Cognitive dissonance as defined by Leon Festinger (1957) refers to the discomfort that arises from 
conflicts between beliefs, attitudes, or behavior. It encompasses both cognitive and emotional aspects 
(Sweeney et al., 2000). Previous studies have demonstrated that cognitive dissonance precedes 
satisfaction (Solomon et al., 2006; Chen, 2011; Sharifi & Esfidani, 2014; Lin et al., 2018). High levels 
of cognitive dissonance can lead to dissatisfaction (Wilkins et al., 2016, 2018). Moreover, personality 
traits have been found to influence customer purchase decisions. Cloninger's temperament model 
(Cloninger et al., 1993) is a recent personality model that has been extensively employed in various 
psychological studies (Moreira et al., 2022; Balestri et al., 2019). The model consists of 4 
temperament dimensions: persistence, novelty seeking, harm avoidance, and reward dependence. 

The objective of this study was to investigate the impact of Cloninger's temperament dimensions 
(Cloninger et al., 1993) on post-purchase cognitive dissonance (Sweeney et al., 2000). Additionally, 
the authors considered customer involvement as an independent variable, which had been previously 
linked to cognitive dissonance in several studies (Kim, 2011; Gbadamosi, 2009). 

Based on the above, the following hypotheses were proposed: 
H1: The temperament dimensions of Cloninger's model have an effect on customer’s post-purchase 

cognitive dissonance. 
H1-1: Novelty seeking affects customer’s post-purchase cognitive dissonance. 
H1-2: Harm avoidance affects customer’s post-purchase cognitive dissonance. 
H1-3: Reward dependence affects customer’s post-purchase cognitive dissonance. 
H1-4: Persistence affects customer’s post-purchase cognitive dissonance. 
H2: Customer involvement influences customer’s post-purchase cognitive dissonance. 
 

Methodology 
The study population for this correlational-applied study consisted of all retail customers in Tehran, 

Iran. The sample size was determined to be 220 following the sample size criterion of Bentler and 
Chou (1987) (5 to 10 samples per estimated parameter). A total of 270 questionnaires were distributed 
to participants, out of which 234 questionnaires were completed, resulting in a response rate of 85%. 
Table 2 displays the demographic characteristics of the participants. 

Data collection was conducted using a 45-item questionnaire. The items were rated on a 5-point 
Likert scale. Cognitive dissonance was assessed using a scale proposed by Wilkins et al. (2016) and 
adapted from the scale employed by Sweeney et al. (2000) (6 items). The temperamental dimensions 
of Cloninger's model were measured using TCI-56 as outlined by Adan et al. (2009) (each dimension 
consisting of 8 items). Additionally, customer involvement was assessed using the scale proposed by 
Zaichkowsky (1994) (7 items). Participants were instructed to complete the questionnaire while 
envisioning a product they had purchased in the previous year and were dissatisfied with its features. 

 
Findings 

The conceptual research model was tested in AMOS-23 using the Partial Least Squares (PLS) 
method. The results are presented in Table 5 and Figure 2. 

In the Structural Equation Modeling (SEM)-based analysis, several indices were commonly used to 
assess the goodness of fit of models. In this study, the goodness of fit was evaluated using the 
following indices: χ2/df = 2.466, RMSEA = 0.077, PMR = 0.032, GFI = 0.918, NFI = 0.937, CFI = 
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0.911, IFI = 0.912. These indices indicated that the data fit the research model well (Bagozzi and Yi, 
1988; Browne and Cudeck, 1992). 

 
Conclusions 

Cloninger's temperament model (Cloninger et al., 1993) is a recent personality model that has been 
widely employed in numerous psychological studies (Moreira et al., 2022; Marikyan et al., 2020; Zwir 
et al., 2020), but its application in marketing studies has remained limited (Huang et al., 2017; Liao et 
al., 2017). 

The results of this study confirmed the relationship between the customers' temperament traits and 
their post-purchase cognitive dissonance. Furthermore, the findings indicated that increased cognitive 
dissonance led to customer dissatisfaction. Consequently, it is recommended that managers of 
different companies identify the personality traits of their customers, particularly those with a higher 
predisposition for cognitive dissonance. They should focus on cultivating relationship marketing and 
implementing customer-friendly return policies to mitigate cognitive dissonance and enhance 
customer satisfaction. 

Additionally, the results established a positive relationship between customer involvement and 
cognitive dissonance. In other words, when customers attach greater importance to a purchased item, 
they are more susceptible to cognitive dissonance upon being satisfied with their purchase. Therefore, 
appropriate strategies, such as training sales staff (Sweeney et al., 2000) can be implemented to reduce 
customers' cognitive dissonance when purchasing high-involvement goods. Providing accurate and 
realistic information to customers also helps manage their expectations and subsequently reduces post-
purchase cognitive dissonance. 

 
Keywords: Cloninger’s Temperament and Character Inventory (TCI), Post-Purchase Cognitive 
Dissonance, Customer Involvement 
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 دهیچک
 يمحصولات بر ناسـازگار  یذهن يریو درگ نجریکلون دگاهیداز انیمشتر تیمدل شخص یمزاج يها یژگیو ریتأث یبررس حاضر ۀمطالعاز  هدف
پـژوهش   هاي هیو فرض ها هدف ،لهئماهیت مس توجه به نوع وبا واست. پژوهش حاضر از نوع تحقیقات کاربردي  انیمشتر دیپس از خر یشناخت

 یـی سـپس روا  و دیی ـأمحتوا ت یینظر رواخبرگان امر از دگاهیدمطالعه ابتدا پرسشنامه از نی. در ااستهمبستگی  ۀاز نوع پژوهش توصیفی از شاخ
شد.  دییأهمگرا ت ییروا ت،ینهادر کهبوده است  5/0 بیش از زین رهایمتغ یتمام AVEانجام شد. مقدار  زین یرونیمدل ب ییسازه با استفاده از روا

 یتمـام  CRو مقـدار   امگا ،کرونباخ پرسشنامه يآلفا بی. ضرشدمرکب محاسبه  ییایو پا امگا ،کرونباخ يآلفا بیضر زین ییایسنجش پا يبرا
به تعداد  یفروشخردهصنعت  انیمشتر یۀپژوهش کل نیا يآمار ۀ. جامعشد یابیپرسشنامه مطلوب ارز ییایپا نیبنابرا بود؛ 7/0 بیش از زین رهایمتغ

صـنعت   انینفـر از مشـتر   234 اری ـدر اخت دسـترس در یاحتمـال پرسشـنامه بـه روش    ریپـذ  مشـاهده  يرهـا یتعـداد متغ  اساس ـبـر  که استنامحدود 
و معنـادار ابعـاد    مثبـت  ۀرابط ـ دی ـمؤ جینتا. شد لیتحل 23افزار آموس  نرم از استفاده با پژوهش يها دادهشهر تهران قرار گرفت.  در یفروش خرده
مطالعـه   نی ـاسـت. در ا  انیمشـتر  دی ـپس از خر یشناخت يناساسزگار بر یوابستگ-پاداش معنادار و یمنف ۀرابطپشتکار و  ،يزیپره بیآس یمزاج
 يبـا ناسـازگار   یذهن ـ يری ـدرگ انی ـو معنادار م مثبت ۀرابط وجود دیمؤپژوهش  جینتا ن،ینشد. همچن دییتأ یشناخت يو ناسازگار یینوجو ۀرابط

 .است دیپس از خر یشناخت
 

 از پـس  یشـناخت  يناسـازگار  ،)TCI) (Temperament and Character Inventory( نجریکلـون  مـنش  و مـزاج  مـدل : ها دواژهیکل
 .يمشتر یذهن يریدرگ د،یخر
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  مقدمه. 1
 خریـد  تصـمیم  بـر  تأثیرگـذار  يفرد عوامل جمله از

 هـاي  یویژگ ـ شخصـیت، . آنهاسـت  شخصـیت  مشـتریان 
 نسـبت  بـه  هـاي  پاسـخ  کـه  اسـت  يا ژهی ـو شـناختی روان

 ایجـاد  اطرافش محیط به نسبت را فرد پایدار و سازگار
 رفتـار  تحلیـل  بـراي  تـوان  مـی  را شخصـیت . کنـد  مـی 

 خـاص  برنـد  یـا  محصـول  انتخـاب  در کنندگان مصرف
از  ياریبس ـ در ). ,Kotler(2016 داد قـرار  اسـتفاده  مورد

ــات  ــوزمطالع ــبازار ةح ــأث یابی ــیو ریت ــ یژگ  یتیشخص
 جملـه ازشده اسـت؛   یبررس آنان دیبر رفتار خر انیمشتر

 يوفـادار  بـر  انیمشـتر  یتیشخص یژگیو ریبه تأث توان یم
 ،) ; Menidjel et al., 2021et al., 2020Li( برنـد  بـه 

 برنـد  حـات یترج)،  2017et al.Ul Islam ,( دیقصد خر
)Banerjee, 2016 (يمشـتر  تیرضا و )Jani & Han, 

2014Smith, 2020; Kim et al., 2018;  (کرد اشاره. 
 ةدربــارهــاي مختلفــی را کنــون دانشــمندان نظریــهتــا
 ۀترین آنها نظری ـمهم ۀجملاز که اند کردهه ئارا تیشخص

ــت  ــزیس ــناختی شخص  Biological Theories( تیش

personality (اي در متـون  ویژه ه. این نظریه جایگااست
 تـلاش  ۀجهان دارد. شاید بتوان سابقشناسی علمی روان

شناسی (تن)  شناسی (روان) و زیستروان نیب وندیبراي پ
چهـار مــزاج بقـراط جســت.    ۀرا در متـون باسـتانی نظری ــ 

 رفتــار لیــکــاوي) در تحلویــژه روانگــرایش ذهنــی (بــه
ن ایـ ـهــاي متمــادي گــرایش غالــب درم   ســال آدمــی

 ). 1386، کاویانیشناسان بوده است ( روان
 Biologicalزیســتی (_عصــبی  مــدل نجریکلــون

Theories personalityحی) خــــود را بــــراي توضــــ 
 ,.Cloninger et alه کـرد ( ئ ـارا یتیشخص ـهـاي   لفـه ؤم

1993, p. 1987( تورهـا یاساس عملکـرد نورومودل که بر 
هـاي  کردن جنبهلی. وي با دخاستمغزي پایه نهاده شده 

و سازشـی، مـدل جدیـدي از مـزاج و      زشـی یروانی، انگ

گروه و چهـار مزاج را به  سپس وه ئرا ارا تییمنش شخص
 هی ـنظر نی ـا. در کـرد  میمجموعـه تقس ـ  ریز سهمنش را به 

ــ مــزاج وراثتــی دارد و در سراســر زنــدگی اســتوار   ۀجنب
 ريیثر از یـادگ أمـنش تـا حـدودي مت ـ   مقابل، ماند. در می

کند طول زندگی رشد میفرهنگی است و در_اجتماعی
 بیآس ـ -1مزاجی شـامل   گروه چهار). 1386 کاویانی،(

 یینوچـو  -4 پشـتکار؛  -3 ؛یپاداش وابستگ -2 ؛يزیپره
 مـدل  یمزاج ـ ابعـاد ).  ,.1993Cloninger et al( اسـت 

با الگوي باستانی طبایع بقراط همخـوان اسـت.    نجریکلون
طبع سـوداوي متـرادف    در کتاب کاویانی بر این اساس،

 يدمـو ، ییمتـرادف نوجـو   صـفراوي  زي،ی ـپره بیآس ـ

عــد ، طبــع بلغمــی متــرادف بیوابســتگ پــاداشمتــرادف 
 ).1386، کاویانی(نظر گرفته شده است پشتکار در
 Cloninger’s( نجریکلـــون مـــنش و مـــزاج مـــدل

temperament model (ــهاز ــنظر جمل ــا هی ــجد يه  دی
 مطالعـات  در گسترده طوربهکه  است تیشخص ةدرحوز

 ; Moreira et al., 2022 et al.,Balestri( یشناختروان

2018 et al.,Mani ; 2019 (ــتفاده ــده اس ــت ش  ؛اس
 Melegari et(رفتار افراد  ةدهندجهت مزاج که یدرحال

al., 2015ةدربـار  یابیبازار ةحوزدر یمطالعات اندک ) و 
 ; et al.,Huang et Liao 2017شـده اسـت (   انجـام  آن

2017 al.,.( افـراد   یذات ـ نسـبت  بـه  يادی ـبن شیگرا مزاج
 رودیبه شمار م افرادرفتار  ةکنندمیتنظو  ربنایاست که ز

نظـر   به). Hudson et al., 2011( دارد یسرشت یاساس و
فرد با مزاج ارتباط داشته باشد  يرفتار لیکه تما رسدیم

آنـان را   یو اجتماع یجانیه ،يرفتار يهاتفاوتو بتواند 
 تیشخص ـ یـۀ ظرن ن،یهمچن ـ). Chen, 2018( کنـد  نییتب

 دارد يقـو  یاجتمـاع  و یشناخت ستیز يها هیپا نجریکلون
/  کی ـنزد يهـا  شیگـرا  یابی ـارز يبـرا  يابعاد يحاو و

 جامعه و فرد روابط و) approach/avoidance( اجتناب
قـرار   تیشخص ـ یپـنج عـامل   یـۀ نظر پوشش ریز کهاست 
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 ). Cloninger et al., 1993( ردیگ ینم
 اتی ـادب مباحـث  نیتـر  از مهم یکی انیمشتر تیرضا

 از یابیــارز صــورتبــه کــه اســت کننــدهمصــرفرفتــار 
 از شیپ انتظارات با سهیمقادر خدمات/  محصول تیفیک

از  انی). اگر مشترKotler, 2016( شود یم فیتعر دیخر
باشـند، احتمـال دارد کـه آن     یراض ـ یخدمت ایمحصول 
).  2021et al.Yi ,کنند ( يداریخدمت را خر ایمحصول 

مجـدد،   دی ـمنجـر بـه خر   انیمشـتر  يتمندیرضـا  ن،یهمچن
 انیمشـتر  يوفادار و گرانید به خدمت ای محصول یۀتوص

).  ; 2018al. etLin , 2022et al.Nilashi ,( شـود  یم ـ
 ان،یمشــتر يتمندیرضــا بــر رگــذاریتأث يرهــایاز متغ یکــی

 & Sharifi( اسـت  دی ـخر از پـس  یشـناخت  يناسـازگار 

Esfidani, 2014; Lin et al., 2018 .(ــازگار  يناس
ــناخت ــایمتغ نیتــرمهــماز  یش  یشناســ روان ةحــوز يره
 آن بـه  کننـدگان  مصرف رفتار ۀطیحدراست که  یاجتماع

 ).  et al.,Aronson 2015(است  شده توجه
 یرا احسـاس نـاراحت   یشـناخت  يناسـازگار ستینگر ف 

 ای ـهـا)   شناخت (باورها، نگرش 2 انیحاصل از تعارض م
ــارض م ــتع ــرش تعر  انی ــار و نگ ــرفت ــرده  فی ــتک  اس

)Festinger, 1957( .در  انیمشـتر  زی ـن یابیبازار ۀطیحدر
 یموجـود ممکـن اسـت نـوع     يهـا  نهیگز لیمواجهه با خ

اعـم   يری ـگ میهر تصم دررا تجربه کنند.  یروان یناراحت
 ۀن ـیگز یزنـدگ  کیشـر  ای ـدانشـگاه   ل،یاز انتخاب اتومب

 نـدرت بـه  مـردود  ۀن ـیگزمثبت و  کاملاً ندرتبه یانتخاب
شـناخت افـراد    ،يری ـگ میاست. پس از تصـم  یمنف کاملاً

 یهسـتند بـا کـل وجـوه منف ـ     یفرد باهوش ـ نکهیبر ا یمبن
منتخـب نـاهمخوان    یزنـدگ  کیشر ایدانشگاه  ل،یاتومب

 یناهماهنگبودن فرد را  پژوهشگران با هوش. بود خواهد
ــ )cognitive dissonance( یشــناخت ــد یم ــۀنظر. نامن  ی

 به افراد نکهیا يبرا کند یم ینیب شیپ یشناخت یناهماهنگ
ــان ــک خودش ــد کم ــا کنن ــاس ت ــر احس ــار يبهت  ةدرب

 يبـرا  کننـد  یداشـته باشـند، تـلاش م ـ    شـان يریگ میتصم
ناخودآگـاه   یذهن ـ تی ـفعال يمقـدار  یکاهش ناهمـاهنگ 

 نی ـا پژوهشگران ). 2015et al., Aronsonدهند ( انجام 
 نامنـد  یم ـ دی ـخر از پـس  یشـناخت  يناسـازگار  را حالت

)Sharifi & Esfidani, 2014.( 
 و یجـان یه ،یشناخت عدب 3 شامل یشناخت يناسازگار

 مطالعـات  در).  et al.,Sweeney 2000( اسـت معاملـه  
ــأث ياریبســ ــس از خر یشــناخت يناســازگار ریت ــپ در  دی
ــدیفرآ ــم ن ــگ میتص ــتر يری ــ انیمش ــت   یبررس ــده اس ش

)2000 et al.,Sweeney ; Chatterjee et al., 2023 ;

Li & Choudhury, 2021.( قبـل  مطالعـات  از ياریبس ـ 
ــمؤ ــه   آن دی ــت ک ــازگاراس ــناخت يناس ــدم یش ــر مق  ب

 ;Solomon, 2006; Chen, 2011( اسـت  يتمندیرضـا 

Lin et al., 2018; Sharifi & Esfidani, 2014(  بـه .
را  يمشـتر  تیرضـا  یشـناخت  يناسـازگار  گر،یعبارت د

کـه   دهـد  یهـا نشـان م ـ   . پـژوهش دهد یم قرار ریتأثتحت
 یتیمنجر بـه نارضـا   یشناخت يناسازگار يبالا يها سطح
).  ;2016et al., Wilkins 2018( شــودیمــ انیمشــتر
ــابرا ــ نیبن ــازگار یبررس ــناخت يناس ــس یش ــخر از پ  دی
 .کند یم دایپ ضرورت یابیبازار مطالعات در انیمشتر
 ةکنند ینیب شیتواند پ یم انیمشتر یمزاج يها یگیژو
 یل ـیخل و ییخـدا  ریش ـ( باشد ندهیآنها در حال و آ رفتار

ــد ــ نیبنــابرا .)1399 ،يپالن ــاد از تــوانیم  یمزاجــ ابع
 رفتـار  ۀمطالع يبرا يکردیرو عنوانبه انیمشتر تیشخص

بهـره   یابی ـبازار يهـا اقدام دادنانجام و کنندگانمصرف
 کنــونتــا گرفتــهصــورتمطالعــات  اســاسبــربــرد. 

بـر   انیمشـتر  یابعـاد ابعـاد مزاج ـ   ارتبـاط  بـه  پژوهشگران
توجـه و  آنـان کمتـر    دی ـپـس از خر  یشناخت يناسازگار

ــد بررســی کــرده ــابرا ؛ان هــدف از پــژوهش حاضــر  نیبن
 اسـاس بـر  انیمشـتر  یمزاج ـ ابعاد ریتأث یچگونگ حیتوض

ــدل ــون مـ ــر  et al.Cloninger, 1993( نجریکلـ ) بـ
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ــازگار ــناخت يناسـ ــس از خر یشـ ــپـ ــان دیـ ــت آنـ  اسـ
)2000, et al.Sweeney یذهن ـ يری ـدرگ ن،ی). همچن ـ 

 يری ـمتغ عنـوان بـه ) customer involvement( يمشـتر 
. اسـت  گرفتـه  قـرار  توجـه  مـورد  پژوهش نیا در مستقل

 يبــر ناســازگار ریــمتغ نیــا ریتــأث دیــمؤ یمطالعــات قبلــ
 ). ;Kim, 2011Gbadamosi, 2009( اســت یشــناخت
 دنبـال  بـه  مطالعـه  نیادر  محققان یمطالعات خلأ به باتوجه
 یمزاج ـ يهـا  یژگیو ریتأث«که  هستند سؤال نیا به پاسخ

ــو درگ انیمشــتر تیشخصــ ــ يری ــر  یذهن محصــولات ب
صنعت  انیمشتر نیبدر دیپس از خر یشناخت يناسازگار

 »؟است چگونه تهران شهر در یفروشخرده
 

 ينظر یمبان و ها دگاهید م،یمفاه. 2
 یشـناخت  يپژوهش حاضر بـر ناسـازگار   ينظر یمبان

 تیمــدل شخصــ یابعــاد مزاجــ ان،یمشــتر دیــپــس از خر
ــون ــو درگ نجریکل ــ يری ــتر یذهن ــز يمش ــت متمرک . اس

 يهـا  هیفرض ـپـژوهش کـه شـامل     یمدل مفهوم درادامه،
پـژوهش   نیادر  محققانشده است.  ارائه است، پژوهش

 و) TCI( نجریکلـون  تیشخص ـ مـدل  یمزاج ـ ابعـاد  ریتأث
پـس   یشـناخت  يرا بر ناسـازگار  انیمشتر یذهن يریدرگ

 کردند.  یبررس آنان دیاز خر

 
 یشناخت يناسازگار. 1-2

 یشناس ـروان در هـا  هی ـنظر نیتـر  شده رفتهیاز پذ یکی
از  شیکه تا بـه حـال، ب ـ   است یشناخت يناسازگار یۀنظر

ــه  1000 ــارمطالع ــا ةدرب ــنظر نی ــام هی ــده انج ــت ش . اس
)Tanford & Montgomery, 2015ــاهنگ  ی). ناهمـ

ــناخت ــان یشـ ــ یزمـ ــه  یرخ مـ ــد کـ ــدهـ ــول  کیـ محصـ
شـود.   سهیها مقانیگزیجا ریبا سا درنگ یشده ب يداریخر

ــامطلوب باشــد،  ســهیمقا ۀجــیاگــر نت ــهن باعــث  احتمــال، ب
). Powers & Jack, 2013شـود (  یم ـ یعـاطف  ینـاراحت 

محصول ممکـن اسـت فکـر     کی دیپس از خر دارانیخر
کارهـا را   دی ـانـد و با  انجـام داده  یکنند که انتخاب اشتباه

 یمتفـاوت  يها نهیگز دیبا ای دادند یانجام م گرید يا ونهگ به
 ).  et al.,Marikyan 2023( کردند یرا انتخاب م

متشـکل   راشناختی  يناسازگارسویینی و همکاران   
 یعــاطف ،)cognitive( یشــناختمؤلفــۀ اصــلی   ســهاز 

)emotional (معامله و )Concern over dealدانند ) می 
)Sweeny et al., 2000(. 

 نکـه یفـرد از ا  ینگرانرا  یشناخت عدسوتار و سویینی ُ 
 ای ـو  باشـد  نداشـته  اجیاحت شدهيداریخربه محصول  دیشا
 Soutar( کننـد یم فینباشد، تعر حیانتخابش صح دیشا

y& Sweene2003, ( .عدیشناخت يناسازگار یعاطف ب 
ــب ــوع انگری ــاتیناملا ین ــ م ــد یروان ــخر از بع ــت دی . اس

ــ ــ ن،یهمچن ــهمعاملــه  دادناز انجــام یناشــ ینگران ــا ب  يمعن
 ماتیبـر تصـم   فروشـندگان  ریتـأث فرد از  یشناخت یناراحت

 ).Sweeney et al., 2000( اوست دیمربوط به خر

ــازگار  از ــه ناسـ ــا کـ ــناخت يآنجـ ــع یشـ  یتیوضـ
 يبـرا  ییراهکارهـا  دنبـال بـه آزاردهنده اسـت، افـراد   

 ییراهکارهـا  يادی ـز مطالعـات  درآن هستند.  نیتسک
 ياز ناسـازگار  یاسـترس ناش ـ  کـاهش  ایحذف  يبرا

راهکارهـا شـامل    نی ـ. ااسـت  شـده  ییشناسـا  یشناخت
 يبـرا  مثبـت  دهانبهدهان یابیبازاررفتار ( رییتغ موارد

 تی ـتقو( ها نگرش رییتغ)، موجود شناخت از یبانیپشت
 و) ناسازگار روابط گرفتن دهینادو  یاصل يها شناخت

 از یبانیپشـت  يبـرا  دی ـجد يها دهیا و اطلاعات کسب
 Wilkins) است (مثبت غاتیتبل دنید( موجود نگرش

et al., 2019Festinger, 1957; .( 
رفتــار  ۀنــیزمدر يادیــز يهــا پــژوهشدر  محققــان

 یشناخت يناسازگار یفروش کنندگان در خرده مصرف
ــرده  را ــه ک ــد ( مطالع  ; et al.,Wilkins 2019ان

Ozyörük, 2022 .( 
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 یناهماهنگ ریتأث«با عنوان  یپژوهش درپاورز و جک 
 ابعــاد ریتــأث »یفروشــمحصــول خــرده ةبــر بــازد یشـناخت 

 ی) را بـر فراوان ـ یو عـاطف  ی(شـناخت  یشناخت يناسازگار
مارت و تارگـت  -وال يها فروشگاه انیمشتر که ییکالا

 مثبـت  ۀرابط ـ دی ـمؤ جینتـا . کردنـد  مطالعهاند،  برگردانده
. بـود  کـالا  بازگشـت  یفروان بر یشناخت يناسازگار ابعاد

 يکـالا  یکـه امکـان مرجـوع    دادنشـان   جینتـا  ن،یهمچن
 يموجــب کــاهش ناســازگار انیمشــتر ةشــد يداریــخر

  ).Powers & Jack, 2013 ( خواهد شد یشناخت
کـه   دهـد یم ـنشـان   مختلـف  يها پژوهش يها افتهی

 یمنف ـ ۀرابط ـ انیمشتر يتمندیبا رضا یشناخت يناسازگار
 بـه ).  ; et al.,Wilkins 2018 al.,et Lin 2018( دارد

 در تیرضا تر نییپا سطح با شتریب يناسازگار گر،ید انیب
 یشـناخت  يناسـازگار  نیبنـابرا  بـرعکس؛  و است ارتباط

 يبـرا  ؛اسـت   و مقدم بـر آن  داشته تیبر رضا یمنف ياثر
اثـرات  « عنـوان  بـا  یپژوهش ـ درشریفی و اسفیدانی  ،مثال
و  تیرضـا  ،یشـناخت  یمنـد بـر ناهمـاهنگ   رابطه یابیبازار

 »یشـناخت  یاعتماد و ناهمـاهنگ  يا: نقش واسطهيوفادار
و  یشـناخت  يرا بـر ناسـازگار   منـد رابطـه  یابی ـبازار ریتأث

. کردنـد  یبررس ـتلفـن همـراه    دارانی ـخر تیسپس رضا
بر  مندرابطه یابیبازار مثبت ریتأث دیمؤپژوهش  نیا جینتا

ی میان دو متغیـر  منف ۀرابطو  یشناخت يکاهش ناسازگار
 اســت  انیمشــتر يتمندیو رضــا یشــناخت یناهمــاهنگ

)Sharifi & Esfidani, 2014(.  
 زیـــمحققـــان ن یداخلـــ يهـــا پـــژوهش از یبرخـــ در

ــازگار ــناخت يناس ــار  یش ــرفرا در رفت ــدهمص ــه کنن  مطالع
 .  کردند

 بـا  یدر پژوهش ـ )1400قـره بـاغ و همکـاران (    ياقرب
ــوان ــأمل« عن ــان یت ــر ناهمس ــناخت یب ــس از خر یش ــپ : دی
مصـرف کننـدگان    دی ـعوامل مؤثر بر رفتـار خر  يواکاو

بازار، ثبـات،   ی(خبرگ یشخص عوامل ریثأت »دپوشاك م

را بـر   فـروش  شـبرد یپ غـات یتبل و) بـاز  تیسازشگر و ذهن
 يد و ناسـازگار کنندگان پوشاك م ـمصرف دیرفتار خر

 هی ـو اروم زی ـدر شـهر تبر  يمراکز تجار انیمشتر یشناخت
بـر   پـژوهش  يهـا ری ـمتغ ریثأت دیؤم جی. نتاکردند یبررس

 . است انیمشتر دیپس از خر یشناخت يناسازگار
 یتـأمل «با عنوان  یپژوهش در) 1398(ملکی و باقري 

پــس از  یشــناخت یناهمســان يندهایو پســا ندهایشــایبــر پ
» مصــرف تنُــد يکننــدگان کالاهــا مصــرف نیبــ در دیــخر

 دیرا پس از خر یشناخت یناهمسان يندهایپسا و ندهایشایپ
شهر سـمنان   مصرفتند يکالاها کنندگانمصرف انیمدر

کـه انتظـارات    داد نشـان پژوهش  يهاافتهی. کردند مطالعه
و  کننـدگان  مصـرف  نگرش  محصول، از کنندگانمصرف

 یشـناخت  يبر ناسـازگار  کنندگانمصرف یاضطراب صفت
 .دارد يمعنادار و مثبت ریتأث دیپس از خر
 عنـوان  بـا  یپژوهش ـ در )1397( همکاران و رو سبک

و قصـد   دی ـپس از خر یشناخت یعوامل مؤثر بر ناهمسان«
عوامــل مــؤثر بــر    »کننــدگانمجــدد مصــرف  دیــخر

ــس از خر یشــناخت يناســازگار ــرا پ ــخر قصــد و دی  دی
کالـه در شـهر    یهاي لبنکنندگان فرآوردهمجدد مصرف

 کـه  دادهـاي پـژوهش نشـان    افتـه ی. کردند مطالعه هیاروم
 بــه لی ـتما و یتفننــ دی ـخر بــه لی ـخردمندانــه، تما دی ـخر

ــرف ــذت مص ــهیجول ــر  ان ــازگارب ــناخت يناس ــأث یش  ریت
مشـارکت در محصـول    نیمعکوس و معناداري داشته و ب

مثبـت   ریتأث یشناخت يناسازگاربا  دیبعد از خر یو نگران
 . است داشته وجودو معناداري 

 
 نجریکلون منش و مزاج مدل. 2-2

 حیتوض ـ يخود را برا یستیز_عصبی مدل نجریکلون
 .Cloninger, 1993, p( کـرد  ارائـه  یمزاج ـ يهـا مؤلفه

ــامانه . )1987 ــت س ــد اس ــز  او معتق ــی در مغ ــاي مزاج ه
) Functionally organizedیافتگی کارکردي (سازمان
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 هــاي متفــاوت و مســتقل از یکــدیگرمتشــکل از ســامانه(
 ـ است) را سـازي، تـداوم و بـازداري رفتـار در     البراي فع

 مـدل  .دارنـد از محـرك   نییهاي معپاسخگویی به گروه
ــ ــون تیشخصـ ــار نجریکلـ ــد چهـ ــزاج بعـ ــتکار( مـ  پشـ

)persistence(،  یینوجـو )novelty seeking(، بیآس ـ 
ــپره  ــتگharm avoidance( يزی ــاداش   ی) و وابس ــه پ ب

)reward dependence ((عد سه ومنش ب ) يخـودراهبر 
)self-directedness(، يهمکـــــــار بـــــــه لیـــــــتما 
)cooperativenessــودفرارو -self( ي) و خـــــــــــــــ

transcendence ــردر)) را ــب ــگ یم ــزاج ردی ــتریب. م ــا ش  ب
 ثبات تواند یم اساس، نیهم بر و است ارتباط در کیژنت

 مـدل  یمزاج ـ ابعـاد . کنـد  حفـظ  را یسـت یز يها شیگرا
 .است حاضر پژوهش مستقل ریمتغ نجریکلون

 ,.Cloninger et al( نجریکلــون تیشخصــ یــۀنظر

 یصـفات  یفرض است که ابعاد مزاج نیا يمبنابر )1993
 ۀحافظــپــردازش اطلاعــات و  يهــا ســتمیدر س یمــوروث

 اصـل درکه   یمزاج صفات شود یم تصور. است یادراک
 یشـناخت  يهـا  عـادت و  یجـان یه يهـا  در ارتباط با پاسخ

ــه ، اســت ــیتقر طــور ب ــوروث ،یب ــدگ طــولدرو  یم  ،یزن
 يزی ـپره  بیآس ـ مـزاج،  ابعاد نیب از. است ثابت نسبت به

و  نـده یآ ةدربار نانهیبدب یبه نگران شیگرا ینوع انگرینما
 ,.Cloninger et al(اســت  تیــاجتنــاب از عــدم قطع

 را يزیــپره بیاز آس ـ ییبـالا  زانی ـمکـه   ي. افـراد )1993

ــد، ــههــا را  ممکــن اســت چــالش دارن ــوانب ــ عن از  یمنبع
بـه   لی ـبـه تما  ییبداننـد. نوجـو   تی ـاضطراب و عدم قطع

 ياکتشـاف و پاسـخ رفتـار    يبرا يزیر شروع و برنامه
 نیا به. )Cloninger et al., 1993(اشاره دارد  دیجد
 يزهـا یچ ییاز نوجـو  ییبـالا  زانی ـافـراد بـا م   کـه  معنا
هـا   اساس، به تازه نیو بر هم دهند یم حیرا ترج دیجد

 پــاداش. کننــد یمــ تمرکــز آنهــا بــر ایــ و ادیــزتوجــه 
 یبه حفظ و تداوم رفتار و وابسـتگ  شیگرا ،یوابستگ

کــه در  ي. افــراددهــد یمــ نشــان را گــرانید دییــتأبــه 
 ییهـا یژگ ـیود، ن ـآوربـالا مـی   ةنمـر  یپاداش وابستگ

اجتماعی، ، گرایش به وابستگی و تعلق میتیچون صم
همـدلی بـا    تمایل بـه پـذیرفتن نظـر دیگـران، اسـتعداد     

 پشـتکار . )Cloninger et al., 1993(را دارند  ندیگرا
 یو خسـتگ  يدی ـناام بـرخلاف  يداری ـپانوعی  واقع،در

 يبـالا . افراد با سطح )Cloninger et al., 1993(است 
 کی ـ بـه  یخسـتگ  و یاکـام ن بـاوجود  توانند یپشتکار م

تنگنـا عبـور    کی ـاز  آنها که یزمان. دهند ادامه تیفعال
 ابـد ی یم ـ ارتقـا  شـدت  به شانیها سطح مهارت کنند، یم
)8Blumberg et al., 200(.  

 چهـار  در که کند یم فیتوص را يافراد 1 جدول
 انــد گرفتــه نییپــا و بــالا يهــا نمــره یمزاجــ بعــد

)Cloninger, 2004.( 
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 نجریکلون یمزاج ابعاد از کیهر نییو پا بالا يها نمرهدر  یتیشخص يها یژگی: و1 جدول
Table 1: Descriptors of individuals who score hight and low on the four temperament dimensions 

 یمزاج بعد در فرد يهانمره یمزاج بعد

 يزیپره بیآس

 نییپا بالا

 نیخوشب نیبدب

 شجاع ترسو

 یاجتماع یخجالت

 قدرتمند ناتوان

 یینوجو

 محتاط وجوگرجست

 نامنعطف یتکانش

 جو صرفه ولخرج

 خوددار ریپذکیتحر

 یوابستگ پاداش

 انتقادگر یاحساسات

 يمنزو یاجتماع

 اعتنایب یمیصم

 خوددار دلسوز

 پشتکار

 رخوت دچار مشتاق

 لوس مصمم

 کارکم بلندپرواز

 گرامصلحت گراکمال

 Cloninger, 2004: منبع
 

 تیشخص ـ دی ـجد يها هینظراز  یکی نجریکلون یۀنظر
 دارد یو اجتمــاع یعصــب ،یســتیز يهــا انیــبن کــه اســت

)Cloninger et al., 1993( رفتـار افـراد    ین ـیب شیو به پ ـ
 نی ـ). ا & Nylander, 2007Nordin( کنـد  یم ـکمـک  

Moreira ( یشـناخت روان ةحـوز درگسترده  طوربهمدل 

t al., 2022e et al.,Mani ; 2019 et al.,Balestri ; 
 مقابــل،در) مــورد مطالعــه قــرار گرفتــه اســت.     2018

 کنندهمصرفو رفتار  یابیبازار ةحوزدر یمطالعات اندک
 .اندبرده بهره یتیمدل شخص نیاز ا

 ریتـأث  يا مطالعـه  درهوانـگ و همکـاران    مثال، يبرا
 نی ـآنلا يهـا  يبـه بـاز   يرا بر وفـادار  منش و مزاج ابعاد
 ۀرابط ـ ةدهنـد نشان پژوهش نیا يها افتهی. کردند یبررس

ــاد ــ ابع ــو  یمزاج ــتکار، نوج ــتگ  ییپش ــاداش وابس  یو پ
 يرهـا یمتغ قی ـازطرآنهـا   يبـا وفـادار   نی ـآنلا يمرهایگ
Huang ( اسـت ) Flow( مهارت، چـالش و فلـو   یانجیم

7et al., 201( .لیـائو و همکـاران    گـر ید یپژوهش ـ در
 دییــــتأابعــــاد مــــزاج و مــــنش را بــــا عــــدم  ۀرابطــــ

)disconfirmation (نیآنلا يهايباز يمرهایگ انیمدر 
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تفـاوت   دییتأ عدم. )Liao et al., 2017( کردند یبررس
خـدمت و   ای ـو مورد انتظار محصول  یعملکرد واقع نیب

ــتأ عــدم  يهــاو پاســخ تیرضــا جــادیا دیــمثبــت کل دیی
 جینتــا ). Oliver, 2014مثبــت اســت (   یشــناخت  روان

بـر عـدم    ییو معنـادار نوجـو   مثبـت  ریتـأث  دیمؤپژوهش 
 يهـا پـژوهش از  یبرخ ـدر  محققـان . اسـت  مثبـت  دییتأ

 یمزاج ـ ۀچهارگان ـابعـاد   ریتـأث  یابیبازار ةحوزدر یداخل
ــتر ــار خر انیمش ــر رفت ــرا ب ــا دی ــ آنه ــرده یبررس ــد ک . ان

 يهـا مـزاج  اثر یدر پژوهش )1399( یلیخل و ییرخدایش
 بـر ) را یبلغم ـ و ییسـودا  ،يدمـو  ،ي(صـفراو  چهارگانه
. کردند یبررس هامارکت پریها انیمشتر یآن دیرفتار خر

 نظـر از افـراد  ۀچهارگان ـ يهامزاج نیبکه  دادنشان  جینتا
 يطـور  بـه  دارد؛ وجود يمعنادارتفاوت  یآن دیرفتار خر

 را یآن ـ دی ـخر نیشـتر یب یمـابق نسبت بـه   هايصفراوکه 
 یدر پژوهشــ )1401( همکــاران و یغلامــاســت.  داشــته

را  یورزش ـ پوشـاك  انیمشـتر  ۀچهارگان يهامزاج نقش
 کـه  دادنشـان   جی. نتـا کردنـد  یبررس یآن دیبر رفتار خر

 یآن ـ دی ـخر رفتـار  نظـر از افـراد  ۀچهارگان ـ يهامزاج نیب
 .دارد وجود يمعنادار تفاوت

 کننــده،مصــرفرفتــار  اتیــادب در اســت یگفتنــ
 بـر  مـؤثر  يرهـا یمتغ نیتـر مهماز  یکی يفرد يها تفاوت
 ياریبســ يهــا . پــژوهشاســت انیمشــتر دیــخر میتصــم
بــر  انیمشــتر یتیشخصــ يهـا  یژگــیو ریتــأث ةدهنــد نشـان 
 ; et al.,Kim 2018( است آنان يتمندیو رضا يوفادار

Smith, 2020; 2021 et al.,Menidjel  .(ابعـاد  ۀرابط ـ 
 انیمشـتر  يوفـادار  و يتمندیرضـا  بـر  نجریکلـون  یمزاج

)2017 et al.,Huang 2017 et al.,Liao ; ریتـأث  زی) و ن 
 ییرخدایش ـ( انیمشتر دیخر رفتار بر چهارگانه يهامزاج

از  یبرخ ـ در )1401 ،همکاران و یغلام ،1399 یلیخل و
ــات  ــوزمطالع ــبازار ةح ــات رسـ ـ  یابی ــه اثب ــت.  دهیب اس

 يناسـازگار  ۀرابط ـ ةدهنـد نشـان  یمطالعات قبل ن،یهمچن

 اســت انیمشــتر يتمندیو رضــا دیــپــس از خر یشــناخت
)Chen, 2011Sharifi & Esfidani, 2014;   سـطح .(

منجـر   یتیبـه نارضـا   توانـد  یم یشناخت يناسازگار يبالا
). ;  et al.,Wilkins 2018 et al.,Lin 2018شـود ( 

 :که کردادعا  نیچن توان یم ،اساس نیا بر
 

ــ ــتحق 1 یۀفرض ــاد: قی ــ ابع ــ یمزاج  تیشخص
 يمعنادار ریتأث یشناخت يبر ناسازگار نجریکلون
 . دارد

ــ ــی: و1-1 یۀفرض ــ یژگ ــو یمزاج ــتر یینوج ــر  انیمش ب
 دارد. يمعنادار ریتأثآنها  دیپس از خر یشناخت يناسازگار
 انیمشـتر  يزی ـپره بیآس ـ یمزاج ـ یژگی: و2-1 یۀفرض

 يمعنـادار  ریتـأث آنهـا   دی ـپـس از خر  یشناخت يبر ناسازگار
 دارد.  

 یپـــاداش وابســـتگ یمزاجـــ یژگـــی: و3-1 یۀفرضـــ
 ریتـأث آنهـا   دیپس از خر یشناخت يبر ناسازگار انیمشتر

 دارد.   يمعنادار
ــ ــیو: 4-1 یۀفرض ــ یژگ ــتکار یمزاج ــتر پش ــر انیمش  ب
 دارد. يمعنادار ریتأث آنها دیخر از پس یشناخت يناسازگار

 
 يمشتر یذهن يریدرگ. 3-2

 صـورت بهرا  یذهن يریدرگزایکووسکی ) 1985(  
 ازهـا، ین اسـاس بر محصول کی با فرد ةشد ادراكارتباط 
ــا و علا ارزش ــهــ ــ قیــ ــتعر یذاتــ ــ فیــ ــد یمــ  کنــ

)Zaichkowsky, 1985(ــه ــجد يا . در مطالع ــه دتری  ک
 صـورت به یذهن يریدرگ است، داده انجام مؤلف نیهم

ــیاهم زانیــم ــرا شــود یمــ فیــتعر یت ــ يکــه فــرد ب  کی
 ).Zaichkowsky, 1994محصول قائل است (

 يریــکــه درگ کننــد یمــ اســتدلاللارنــت و کــاپفرر 
گرفته شود  نظردر يعدچندب یمفهوم عنوان به دیبا یذهن

ــه ــامل اهم ک ــش ــده ادراك تی ــ(اهم ش ــ تی ــ یذات  ۀطبق
 یجـان یه ۀجاذب ـ( انهیجو لذتفرد)، ارزش  يبرا محصول
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که فرد  ی(ارزش نیفرد)، ارزش نماد يبرا محصول ۀطبق
(احتمال  سکیرمحصول قائل است)، احتمال  کی يبرا

 تی ـاشتباه) و اهم يدیخر ای فیضع یانتخاب ةشد ادراك
انتخـاب   کی ـ یمنف ـ جینتـا  ةشد ادراك تی(اهم سکیر

ــع ــ فیض ــخر ای  ــ دی ــتباه) م ــود یاش  & Laurent( ش

Kapferer, 1985(ــر ــق نظ ــاران . طب ــون و همک  آرونس
 دتریشـد  یشناخت يتر باشد، ناسازگار مهم میتصم هرچه
 یوقت ـ گر،ید عبارت به. ) 2015et alAronson ,.( است
خـدمت بــا   ای ـمحصـول   کیــ دی ـاقـدام بـه خر   انیمشـتر 

احتمـال دارد کـه    شـتر یب کننـد،  یم ـ بـالا  یذهن ـ يریدرگ
ــازگار ــناخت يناس ــه  یش ــدرا تجرب ). 1Kim, 201( کنن

کننــده  رفتــار مصــرف  ۀنــیزمدراز مطالعــات  ياریبســ
 يتمندیبـر رضـا   یشـناخت  يتقـدم ناسـازگار   ةدهند نشان

 ; & SolomonSharifi, 2006اســت (  انیمشــتر 

Lin et al., 2018; Esfidani, 2014 ،(یبرخ ـ ن،یهمچن 

بـر   يمشـتر  یذهن ـ يری ـدرگ مثبـت  ریتـأث  دیمؤمطالعات 
 ; et al.,Kim  et al.,Altunel 2018( است يتمندیرضا

2013 ,Martin & Lopez Catalan‐San; 2015 .(
ــخر در انیمشــتر کــه یهنگــام ــ کــالا دی ــا خــدمات ای  ب

ــدرگ ــالا يری ــارکت ب ــته مش ــند، داش ــه باش ــال، ب  احتم
ــه را يشــتریب یشــناخت یناهمــاهنگ ــد تجرب  کــرد خواهن

)2016 et al., SolomonChen, 2011; .( 
خواهـد   ری ـپـژوهش مطـابق ز   دوم یۀفرض اساس، نیا بر
 بود:  

 
 يبر ناسازگار يمشتر یذهن يری: درگ2 یۀفرض

 يمعنـادار  ریتـأث  يمشتر دیپس از خر یشناخت
 .دارد
 در یمفهوم مدلپژوهش  يها هیفرض از يریگ بهره با
 .است شده ارائه 1 شکل

 
 

 )پژوهشگر يها افتهی: منبع( یمفهوم مدل: 1 شکل
Figure 1: Conceptual model 

 نوجویی
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 پژوهش روش. 2

 تحقیقـات  نـوع  از هـدف  اسـاس بـر  حاضر پژوهش

 و هـا  هـدف  مسـئله،  ماهیت و نوع به توجهبا و کاربردي
 ۀشــاخ از توصــیفی یپژوهشــ پــژوهش، هــاي هیفرضــ

 یــۀکلایــن پــژوهش  آمــاري ۀجامعــ. اســت همبســتگی
 يری ـگ نمونـه . استدر شهر تهران  یفروشخرده انیمشتر
ــدر ا ــه روش   نی ــه ب ــمطالع ــال ۀنمون ــترسدر یاحتم  دس

 انجـام  ینترنت ـیا ۀپرسشنام عیتوز شکلبهکه  بود) ی(اتفاق
ــد ــنام 270. از ش ــع ۀپرسش ــده، توزی ــنامه 234 ش  پرسش

 کـه  شـد  داده بازگشـت  اسـتفاده  قابل و کامل صورت به
پـژوهش   يو مبنـا  داد دسـت  ه% را ب ـ85بازگشـت   زانیم

 توجـه بـا  حاضـر  پژوهش ۀنمون تعداد. گرفتحاضر قرار 
 ینــیهــر پــارامتر تخم يبــه ازا نمونــه 10 تــا 5 ةقاعــد بــه

 Bentler( داشـت  را لازم تیکفا که است شده محاسبه

& Chou, 1987.( و)یشــــناختتیــــجمع یژگــــی 
 ).است شده ارائه 2جدول در  دهندگان پاسخ

 معکــوس  ۀرابطــو  تقــدم پــژوهش  ينظــر یمبــان
 انیمشتر يتمندیرضا با دیخر از  پس  یشناخت يناسازگار

 یختگ ـیبرانگاز  نـان یاطم يبـرا  نیبنـابرا  کنـد؛  یم انیرا ب
 دیــبا کننــدگانمشــارکت فــرد،در  یشــناخت يناسـازگار 

 نی ـا بـر . باشند کرده تجربه را یتیهمراه با نارضا يدیخر
را کـه   یمحصـول  شـد  خواسـته  دهندگانپاسخ ازاساس، 

خــود  دیــکــرده و از خر يداریــســال گذشــته خر 1 یطــ
 پرسشـنامه  يها  سؤالخاطر آورند و به  به ،اند بوده یناراض

 نیــا کننــدگان مشــارکت 2جـدول  . مطــابق دهنــد جـواب 
 یفروش ـخـرده  ۀنیزمدر را یمختلف ییکالا طبقات پژوهش

 مشخص دارند، یتینارضا آن دیخر از که ییکالا عنوان به
 انیمشـتر  یـۀ کلپـژوهش   يآمـار  ۀجامع ـ جـه ینتدر کردند؛

 .شد فیتعرشهر تهران  یفروشخرده
ها  داده يآور جمع يبرا حاضر پژوهش در ن،یهمچن

اسـتفاده   کـرت یل يا رتبـه  5 اسی ـمق قالبدراز پرسشنامه 
 کـه  اسـت  سـؤال  45 پرسشـنامه  يهـا  سـؤال . مجموع شد

  TCI-56 ۀاز پرسشنام یمزاج يها یژگیسنجش و براي
)9Adan et al., 200 (   کـه شـامل    اسـتفاده شـده اسـت

ال)، پـاداش  ؤس ـ 8( ییال)، نوجـو ؤس ـ 8( يزیپره بیآس
 ،نیهمچن ـ اسـت. ال) ؤس 8و پشتکار ( ال)ؤس 8( یوابستگ

ــرا ــدرگ يبـ ــ يریـ ــنام یذهنـ ــکی از پرسشـ ۀ زایکووسـ
)Zaichkowsky, 1994) (7 استفاده شد.  )سؤال 

 دهندگان پاسخ یشناختتیجمع یژگیو: 2 جدول
Table 2: Demographic characteristics of the participants 

 %یفراوان )n( یفروان طبقه 
 مرد تیجنس

 زن
112 
122 

48% 
52% 

 20 از کمتر سن

 30تا  20
 40تا  30
 50تا  40

 سال 50 يبالا

16 
80 
82 
40 
16 

7% 
34% 
35% 
17% 
7% 
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 پوشاك و مد ها یفروشخرده

 تالیجید يکالا
 سلامت و ییبایز

 ریسا
 آشپزخانه و خانه
 یدنیآشام و یخوردن

 یسرگرم و یآموزش ،یفرهنگ

59 
45 
32 
28 
25 
23 
22 

2/25% 
2/19% 
7/13% 

12% 
7/10% 

8/9% 
4/9% 

 کمتر و پلمید لاتیتحص

 سانسیل
 دکترا و سانسیل فوق

56 
82 
96 

24% 
35% 
41% 

 هفته 1 از کمتر دیخر زمان

 ماه 1هفته تا  1
 ماه 3تا  1
 ماه 6تا  3
 ماه 12تا  6

21 
30 
61 
43 
76 

9% 
13% 
26% 
19% 
33% 

 هاي پژوهش منبع: یافته
 

 بحث و ها افتهی. 3
 ها داده بودننرمال آزمون. 1-3

بیشترین  پژوهشاز بین متغیرهاي  3جدول توجه به اب
ــانگین     ــا می ــتگی ب ــاداش وابس ــر پ ــاز را متغی و  82/2امتی

کمترین امتیاز را متغیر درگیـري   و 662/0انحراف معیار 
کسـب   556/0و انحـراف معیـار    39/2ذهنی با میـانگین  

ــراکــرده اســت.  ــارز يب ــودن یابی از شــاخص  رهــایمتغ ب

 پژوهشـگران اسـتفاده شـده اسـت.     یدگیو کش ـ یچولگ
 یو چـولگ  7کمتـر از   یدگیکش ـ نرمـال،  يهاداده يبرا
ــ ــنهادیپ را -3+ و 3 نیب ــ ش ــد یم  ).Byrne, 2010( کنن

کـه   گفـت  تـوان یم ـ شـده محاسـبه  يهـا  مقداربه  باتوجه
 . دارندنرمال  عیتوزپژوهش  يرهایمتغ

 پژوهشبراي متغیرهاي  یدگیکش و یچولگ ،هاي توصیفیشاخص يها دار: مق3 جدول
Table 3: Descriptive index values , Skewness and Kurtosis for research variables 

 یدگیکش یچولگ مد انهیم اریمع انحراف نیانگیم ریمتغ
 104/0 -403/0 50/2 50/2 521/0 46/2 یشناخت يناسازگار

 630/0 020/0 57/2 429/2 556/0 39/2 یذهن يریدرگ
 125/1 452/0 2 375/2 634/0 43/2 يزیپره بیآس

 804/0 067/0 3 563/2 607/0 55/2 یینوجو
 530/0 407/0 3 750/2 662/0 82/2 یوابستگ پاداش

 -218/0 312/0 3 750/2 704/0 78/2 پشتکار

 پژوهش يها افتهی: منبع
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 ییایو پا یی. روا2-3
 کارشناسـان  و اسـتادان  يهـا نظـر  از گیـري بهـره  بـا 

 محتواي روایی استاندارد، هاي مقیاس کاربرد و بازاریابی
 روایـی  همچنـین،  .شـد  بـرآورد  مطلوبی حددر پژوهش

 داده توسعه واریانس میانگین کمک با پژوهش همگراي
)AVE (یبررس عاملی تحلیل از استفاده با سازه روایی و 

 یکـاف  AVE يرا بـرا  5/0 بیش از زانیم پژوهشگرانشد. 
ــته ــد دانس ــ. )Fornell & Larcker, 1981( ان  ن،یهمچن

 يرا بـرا  4/0 يبالا يها مقدار ) Hulland, 1999هولاند (
 .داند یم یرفتنیپذ ها سؤال یعامل يبارها

 اسـتاندارد  معیار دو با نیز پژوهش يهاسؤال پایایی
 و امگـا )، Cronbach, 1951( کرونبـاخ  آلفـاي  رایـج 
). ,.Werts et al 9741( شـد  بررسی CRترکیبی  پایایی

ــا  ــدار آلف ــاخ  يمق ــالاترکرونب ــانگر پا 7/0از  ب ــنش  ییای
هـر   يبـرا  CRکـه مقـدار    یصـورت دراسـت و   یرفتنیپذ

مناسـب   یدرون ـ يداری ـنشـان از پا  شود، 7/0 يبالا سازه

). Nunnally, 1967دارد ( يری ـگ انـدازه  يهـا  مدل يبرا
 دهد یرا نشان م ییایپا نبود 6/0مقدار کمتر از  ن،یهمچن

)Nunnally & Bernstein, 1994 ــدول ). در  4جـ
مـدل پـژوهش حاضـر ارائـه      یـی و روا ییای ـپا يها مقدار

و  ییای ـپا شـده انی ـب يبـه اسـتانداردها   توجهباشده است. 
 يارهـا یپـژوهش بـا تمـام مع    يرهـا یمتغ و ها سؤال ییروا

 .دارد یمناسب زانیم شدهذکر
ــم 5جــدول  در ــهــر متغ یهمبســتگ زانی ــا ســا ری  ریب

) AVE( شـده استخراج انسیوار نیانگیو جذر م رهایمتغ
 دیی ـتأ ياست. برا شده ارائهآزمون فورنل و لارکر  يبرا

ــیروا ــرا ی ــق واگ ــر (  طب ــل و لارک & Fornell فورن

1, 198Larcker( ــذر ــبا AVE ج ــداراز  دی ــا مق  يه
 اعـداد  4جـدول  باشـد. در   شـتر یب ری ـمتغ 2 نیب یهمبستگ

 شـده اسـتخراج  انسی ـوار نیانگی ـجذر م یقطر اصل يرو
 .است

 
 پژوهش يهامؤلفه يبرا AVEو  یبیترک ییایکرونباخ، پا يآلفا يها مقدار: 4 جدول

Table 4: Cronbachs alpha, CR, and AVE values 
 AVE یبیترک ییایپا کرونباخ يآلفا امگا ریمتغ
 539/0 862/0 873/0 742/0 یشناخت يناسازگار

 608/0 902/0 915/0 745/0 یذهن يریدرگ
 677/0 927/0 943/0 764/0 يزیپره بیآس

 647/0 919/0 936/0 741/0 یینوجو
 733/0 938/0 956/0 787/0 یوابستگ پاداش

 661/0 909/0 939/0 781/0 پشتکار

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

 پژوهش ۀپرسشنام يرهایمتغ نیب یو همبستگ AVE: 5 جدول
Table 5: AVE and correlation values (discriminant validity assessment) 

 6 5 4 3 2 1 شاخص فیرد
 734/0 یشناخت يناسازگار 1

     
 780/0 587/0 یذهن يریدرگ 2

    
 823/0 614/0 520/0 يزیپره بیآس 3

   
 804/0 423/0 367/0 284/0 یینوجو 4

  
  856/0 414/0 181/0 167/0 027/0 یوابستگ پاداش 5
 813/0 047/0 034/0 291/0 270/0 376/0 پشتکار 6
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 پژوهش يها افتهی: منبع
 ها هیفرض آزمون. 3-3

 یابی ـمـدل  روش بـه  پـژوهش  یمفهـوم  مـدل  آزمون
 انجـام  23 ۀنسـخ  AMOSافزار  نرم با يمعادلات ساختار

و شـکل   )6جـدول ( آزمـون در   جیو نتا ها ی. خروجشد
رابطـه   بـودن معنادار یبررس يشده است. برا ارائه )3(و  )2(
ــبا ــه  دی ــ يهــا مقــدارب توجــه کــرد. مقــدار  )T-Value( یت

 را رابطــه بــودنمعنــادار 96/1قــدر مطلــق  ياســتاندارد بــالا
درروابـط   یگرفـت همگ ـ  جهینت توان یم نیبنابرا رساند؛ یم

 يبـرا  تـوان  یم نیبنابرا است؛درصد معنادار  5 يخطا سطح
روابـط   نی ـا ریمس ـ بیضر يها مقدارشدت رابطه به  یبررس

 یابیــارز يبـرا  ،یکلــ طـور  بــه. کـرد  مراجعــه )2( شـکل  در
 یبرازنـدگ  ۀمشخص ـ نیچند SEMبا  شدهیطراح يها مدل

 یمـدل طراح ـ  یابی ـارز يپـژوهش بـرا   نی ـوجود دارد. در ا
 يآزاد ۀدرجــــدو بــــه  ينســــبت کــــا يهــــا شــــاخص

χ2/DF=466/2 ،RMSEA =077/0 ،PMR =032/0، 
GFI =918/0 ،NFI =937/0، CFI =911/0 ،IFI  =912/0 

 ,Bagozzi & Yi( اسـت در حـد مطلـوب    کـه  شدمحاسبه 

1988 Browne & Cudeck, 1992; .( 

 
 هاي پژوهش) (منبع: یافته ریمس بیضرا حالت در يساختار معادلات مدل: 2 شکل

Figure 2: Factor loadings of the research model 
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 يساختار مدل یابیارز از حاصل جینتا: 6 جدول
Table 6: Structural research model assessment 

 فیرد
 ریمس بیضر ریمس

)β( 
 يداریمعن عدد

)t-value( 
 ۀجینت

 ریمتغ به ریمتغ از آزمون

 يزیپره بیآس 1

 یشناخت يناسازگار
 دیخر از پس

 هیفرض دییتأ 041/4 29/0

 هیفرض دییتأ -262/2 -14/0 یوابستگ پاداش 2

 هیفرض دییتأ 916/3 27/0 پشتکار 3

 هیفرض رد -333/0 -02/0 یینوجو 4

 هیفرض دیتائ 772/4 38/0 محصولات یذهن يریدرگ 5

 پژوهش يها افتهی: منبع
 

 پـژوهش  يرهایمتغ يبرا آمدهدست به 𝑅𝑅2 يها مقدار
 نجریکلـون  تیشخص ـ یاز آن است که ابعاد مزاج یحاک

ــپره بیآســ( ــاداش ،يزی ــمتغ و پشــتکار ،یوابســتگ پ  ری
 ری ـمتغ انسی ـوار از درصـد  32) انیمشـتر  یذهن يریدرگ

ــیرا تب انیمشــتر دیــخر از پــس یشــناخت يناســازگار  نی
وابسـته   يرهـا یمربـوط بـه متغ   𝑅𝑅2مقـدار   چـه هر. کند یم
  باشد، نشان از برازش بهتر مـدل اسـت.    شتریمدل ب کی

 یمعرف برازش متوسط مقدار عنوانبه% را 33 مقدارچین 
 ةدهنـد نشـان  آمدهدستبه نتایج. )1998Chin ,( کند یم

 يناسازگار يزادرون يرهایمتغ يبرا 𝑅𝑅2 مطلوب مقدار
 .است دیخر از پس یشناخت
 تـوان  یم ـ )6( جـدول  در شـده ارائـه  جیبه نتـا  توجهبا

 شـامل  نجریکلـون  تیمـدل شخص ـ  یکه ابعاد مزاج گفت
 ریمســ بیضــرا بــا بیــترتبــهو پشــتکار  يزیــپره بیآســ
29/0=β )041/4t= (27/0 و=β )916/3t= (بــــــــــــر 

اثـر مثبـت و    انیمشـتر  دیخر از پس یشناخت يناسازگار
پــاداش  یتیشخصــ یژگــیو ن،یدارنــد. همچنــ يمعنــادار
ــتگ ــر  یوابس ــا ض ــ بیب ــر =β )262/2t=-14/0 ریمس ) ب

و  یاثـر منف ـ  انیمشـتر  دی ـپس از خر یشناخت يناسازگار
 بـر  یینوجـو  ری ـمتغ ریتأث که است یگفتندارد.  يمعنادار

. اسـت  نشـده  دیی ـتأ مطالعـه  نی ـا در یشناخت يناسازگار
 ریمس ـ بیبـا ضـر   زی ـن انیمشـتر  یذهن يریدرگ ن،یهمچن

38/0=β )772/4t= ــازگار ــر ناس ــناخت ي) ب ــس از  یش پ
 .دارد يمعنادار و مثبت اثر انیمشتر دیخر
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 هاي پژوهش) (منبع: یافته )t( يمعنادار بیضرا اساس بر يساختار معادلات مدل: 3 شکل

Figure 3: Significance coefficients (t-value) of the research model 
 

 يریگ جهینت. 4
رفتـار   در مـؤثر عوامل  جملهاز یتیشخص يها یژگیو

 ياریبس ـ بـر  که) Kotler, 2016( است کنندگانمصرف
 يوفـادار  ماننـد  انیمشتر دیرفتار پس از خر يرهایاز متغ

 Ul( دی ـ)، قصـد خر  et al.,Menidjel 2021( برنـد  بـه 

Islam et al., 2017 ،(برنـد  حـات یترج )Banerjee, 

ــا و) 2016 ــتر تیرضــــ  & Mishra( يمشــــ

Vaithianathan, 2015Smith, ; Jani & Han, 2014; 
2018 et al.,Kim ; 2020 گذارد یم) اثر. 

از  یک ـی) Cloninger et al., 1993( نجریکلـون  مدل
 در يا گسترده طوربهاست که  تیشخص دیجد يها مدل

 et Moreira( است شده استفاده یشناختروان مطالعات

2022 al.,et al., ; Zwir 2023 et al.,Marikyan ; 
 یچـان یه يهـا پاسـخ مزاج به  نجریکلون یۀنظر). در 2020

دارد و در سراسـر   یوراثت ۀجنب که گرددیم باز خودکار

ــدگ ــدیمــاســتوار  یزن  ازهــدف  ).1386 ،یانیــکاو( مان
مــزاج در مطالعــات  تیــاهم دادننشــانپــژوهش حاضــر 

رفتــــار  ینــــیبشیپــــآن در  ییو توانــــا یابیــــبازار
محققــان در  جهــت، نی. بــه هم ـاسـت  کننــدگان مصـرف 
را  نجریکلـون  تیشخص یمزاج ابعاد ریتأثحاضر  پژوهش

در صـنعت   انیمشتر دیپس از خر یشناخت يبر ناسازگار
 بـه  انی ـم نی ـا در ن،ی. همچن ـکردند یبررس یفروشخرده

ارتباط  نیمستقل در ا ریمتغ عنوانبه یذهن يریدرگ ریمتغ
 .شد توجه

 ریتــأث  ةدربــار قیــتحق اول یۀفرضـ ـآزمــون  جینتــا
 دیپس از خر یشناخت يناسازگار بر یمزاج يها یژگیو

ــتر ــ انیمش ــور هب ــ ط ــا یکل ــا نت ــژوهش جیب ــاپ ــ يه  یقبل
 يناسازگار دهدیم. چنانچه مطالعات نشان راستاست هم

داشـته و   يمشـتر  يتمندیرضـا  با معکوس ۀرابط یشناخت

 نوجویی

 آسیب پرهیزي

 وابستگیپاداش 

 پشتکار

درگیري ذهنی 

 محصولات

 ابعاد مزاجی شخصیت

ناسازگاري شناختی 

 پس از خرید

333/0-  

041/4  

262/2-  

916/3  

772/4  
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ــر   ;Sharifi & Esfidani, 2014( اســت آنمقــدم ب

Wilkins et al., 2018 .( 

 دادنـد  نشـان  خـود  پـژوهش  درهوانگ و همکاران  
 بـا  یو پـاداش وابسـتگ   ییپشتکار، نوجو یکه ابعاد مزاج

 یانجی ـم يرهـا یمتغ قی ـطراز نی ـآنلا يمرهـا یگ يوفادار
 نی ـا اول یۀفرض ـبـا   راسـتا کـه هـم   دارند يمعنادار ۀرابط

 جینتـا  ن،یهمچن ـ. ) et al., 2017Huang( اسـت مطالعـه  
و معنـادار   مثبـت  ریتـأث  دی ـؤم لیـائو و همکـاران   پژوهش

. )Liao et al., 2017( است مثبت دییتأبر عدم  یینوجو
 يهــاو پاســخ تیرضــا جــادیا دیــمثبــت کل دییــتأعــدم 
 ی). خروجــ4Oliver, 201مثبــت اســت ( یشــناخت روان

ــات  ــمطالعـ ــیخل و ییرخدایشـ ــ و )1399( یلـ و  یغلامـ
 یمزاج ـ ۀگانچهار ابعاد ۀرابط دیمؤکه  )1401همکاران (

 هیفرض نیهمخوان با ا است، انیمشتر یآن دیبر رفتار خر
 تـوان یم ـ زی ـن یفرع ـ يهـا  هیفرضاز  کیهر ةدربار. است
 . کرد اشاره را ریز موارد

بـا   یینوجـو  یمزاج یژگیو ۀرابط 1-1 یۀفرض ةدربار
. نشـد  دیی ـتأ انیمشـتر  دی ـپس از خر یشناخت يناسازگار

 2 نیا ریتأثکه در آن  یپژوهش یابیبازار ةحوزدر اگرچه
 اي کـه  همطالع ـدر  نشـد؛  افـت ی باشـد، شده  یبررس ریمتغ

 معنـادار  و مثبـت  ۀرابط ـانـد   لیائو و همکـاران انجـام داده  
 يتمندیرضـا  جـاد یا دیکل کهمثبت  دییتأو عدم  یینوجو
 فی ـ. طبـق تعر )Liao et al., 2017( شـد  دیی ـتأ ،اسـت 

 یینوجـو  در بـالا  ةنمـر کـه   يفـرد کلونینجر و همکاران 
 اسـت  یاکتشـاف  يهـا تی ـفعالراغـب بـه    کنـد، یم کسب

)Cloninger et al., 1993(بــه  منـد علاقـه افــراد  نی ـ. ا
 دی ـجد يهـا یژگ ـیو ای ـ دیمحصولات جد کردنامتحان

 حیتوض ـ در). Tseng et al., 2015( هسـتند محصولات 
ــدم  ــتأع ــا دیی ــ نی ــ هیفرض ــوانیم ــۀنظر از ت ــامل 2 ی  یع

 يهـا یژگیو یمعنا که برخ نیهرزبرگ بهره جست. به ا
 لی ـدخ یتیوجود نارضا عدم–یتینارضا ندیفرآدر  يفرد

 بـه  منجـر  يفـرد  يهـا یژگیو یبرخ که یحالدر هستند؛
. شـوند یم انیمشتر يتمندیوجود رضا عدم-يتمندیرضا

بـر   زی ـن ) al., 1984Kano et( کـانو  يتمندیرضـا  مـدل 
 يبـالا  ةنمـر جهـت   نیشده است. به ا نییاساس تب نیهم

لیــائو و  پــژوهشمطـابق   ییدر مـزاج نوجــو  شــدهکسـب 
 انیمشـتر  يتمندیبر رضا) Liao et al., 2017همکاران (

کـه   انیمشـتر  دی ـخر از پـس  يناسـازگار  بر و بوده مؤثر
 . ندارد ریتأث ،داشته است یتیتقدم بر نارضا

 ۀرابط ـ ةدهنـد نشانپژوهش  جینتا 2-1 یۀفرض ةدربار
و  يزیــپره بیآســ یمزاجــ بعــد نیبــ يمعنــادار و مثبــت

 نی ـا. اسـت  انیمشـتر  دی ـپـس از خر  یشناخت يناسازگار
ــهی ــا افت ــتعر ب ــب فی ــار شــدهانی ــپره بیآســ ةدرب و  يزی

 ر کلونینجر و همکارانمطابقت دارد. طبق نظ يناسازگار
بـه   لی ـم آورد،یم ـ بالا ةنمر يزیپره بیکه در آس يفرد

ــو  یشــیاندنگــران ــد عیوقــا ینــیبشیپ  اســت داشــته را ب
)Cloninger et al., 1993 نـان یاز عـدم اطم  )؛ بنـابراین 

 بیآس ـ کـه  دهدیمنشان  ینی. شواهد بالدیجویم يدور
اضـــطراب و  زانیـــبـــا م یفیضـــع یهمبســـتگ يزیـــپره

 مقابـل، در). Brown et al., 1992افراد دارد ( یافسردگ
 در کـه  کند یم اشاره منفی عاطفی حالت به ناسازگاري

 هنگـامی  و شود می احساس شناختی اختلاف به واکنش
 احسـاس  ،کننـد مـی  کسب را ثبات عدم ۀتجرب افراد که

 ت،یـــدرنها). Cooper, 2012( دارنـــد ناخوشـــایندي
 ییبـالا  ةنمر يزیپره بیآس یمزاج عدکه در ب یانیمشتر

 هسـتند،  یناراض ـ شیخـو  دی ـخر از و کننـد یرا کسب م
تجربه خواهند کرد که  زین يشتریب يندیاحساس ناخوشا

 .راستاست همپژوهش  جینتا با
 انی ـو معنـادار م  یمنف ـ ۀرابط ـ دیمؤ 3-1 یۀفرض جینتا

 دی ـپـس از خر  یشـناخت  يو ناسـازگار  یپاداش وابسـتگ 
کـه   یکس کلونینجر و همکاران نظر طبق. است انیمشتر
 و یوابسـتگ  بـه  شیگرا آوردیم بالا ةنمر اسیمق نیدر ا
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را دارد و  گرانید نظر رفتنیپذ به لیتماو  یاجتماع تعلق
. )Cloninger et al., 1993( است گرانید دییتأخواهان 

ــاز  راشــناختی  يناســازگاری، ســویینی و همکــاران طرف
معاملـه   و یعـاطف  ،یشـناخت مؤلفـۀ اصـلی    سهمتشکل از 

 یناش ـ ینگران ـ ۀمؤلف. )Sweeny et al., 2000( دانند می
فـرد از   یشـناخت  ینـاراحت  يمعنـا بهمعامله ( دادنانجام از
 ي) بـرا دی ـخر بـه  مربـوط  ماتیتصم بر فروشندگان ریتأث

 دنبـال بـه کـه   یوابستگ پاداش يبالا يها نمرهبا  انیمشتر
خواهـد   یتیبه کاهش نارضـا  منجر هستند، گرانید دییتأ

 يداری ـخرمحصـول   ةدربـار  گرانید دییتأ ن،یهمچنشد. 
 یعــاطف و یشــناخت يهــامؤلفــهمنجــر بــه کــاهش  شــده

 نی ـا نیبنـابرا  شود؛یم دیخر از پس یشناخت يناسازگار
يناسـازگار  بـا  يمعنـادار  و معکـوس  ۀرابط ـ یمزاج عدب 

 .داشت خواهد دیخر از پس شناخت
 انی ـو معنـادار م  مثبـت  ۀرابط ـ دیمؤ 4-1 یۀفرض جینتا

 انیمشـتر  دی ـپـس از خر  یشـناخت  يپشتکار و ناسـازگار 
ــپا واقــع،در پشــتکار. اســت ــا يداری ــناام وجــودب و  يدی

. افــراد بــا )Cloninger et al., 1993(اســت  یخســتگ
 یو خسـتگ  یناکام وجودبا توانند یپشتکار م يسطح بالا

تنگنـا   کی ـاز  آنهـا که  یادامه دهند. زمان تیفعال کیبه 
 ارتقــا شــدتبـه  شــانیها سـطح مهــارت  کننــد، یعبـور م ــ

 آنهـا بـه   نی) و هم ـBlumberg et al., 2008( ابـد ی یم ـ
دشـوار غلبـه کننـد و     يهـا  که بـر چـالش   کند یکمک م

 . فســتینگرباشــند داشــته خــود ةدربــار یمثبتــ ةخودپنــدار
ــازگار ــناخت يناس ــاراحت  را یش ــاس ن ــل از  یاحس حاص
تعـارض   ای ـهـا)   شناخت (باورها، نگـرش  2 انیتعارض م

 ,Festinger( کـرده اسـت   فی ـرفتار و نگرش تعر انیم

کــه  یزمــان نــدنشــان دادآرونســون و همکــاران  .)1957
کـه   ی(هنگـام  اسـت  »خـود «دربـاره   هـا شـناخت از  یکی

 دی ـشـناخت تهد  نی ـبـا ا  شخص نفسعزت ایخودپنداره 
 خـودش  ةدرباراو  دگاهیدکه انجام داده  يکار شود،یم

ــض را ــرده نق ــت ک ــاهنگاس ــ ی) ناهم ــاك و  اریبس دردن
 نیبنـابرا  ؛) et al., 2015Aronson( است کنندهناراحت
از  یمثبت ـ ةپندارخود پشتکار بعد در بالا يها نمرهافراد با 

کـالا   دی ـدر خر یتینارضا . در این میان،اند داشته شیخو
کــه  شــودیمــمثبــت  ةپنــدارخــود نیــا دیــمنجــر بــه تهد

 . کرد خواهند تجربه را يشتریب يناسازگار ت،یدرنها
 يهـا  یژگ ـیو ۀرابط ـ دی ـمؤ پژوهش اول یۀفرض جینتا
پس از  یشناخت يبر ناسازگار انیمشتر تیشخص یمزاج

 دهد یم نشان زین یقبل مطالعات چنانچه. است آنان دیخر
ــه نارضــا یشــناخت يناســازگار شیافــزاکــه   یتیمنجــر ب
 نـد یفرآدر  یابعاد مزاج ـ تی. نظر به اهمشود یم انیمشتر

ــم ــخر میتص ــنهادیپ دی ــ ش ــود یم ــه ش ــرک ک ــاتش  يه
 یژگ ـیو يمبنـا بـر  دارانیخر يبندمیتقسبا  یفروش خرده
 از کی ـهـر متناسـب بـا    يهـا ياسـتراتژ  ۀو توسع یمزاج

. دهنــد شیافــزا را خــود دارانیــخر يتمندیرضــا ابعــاد،
بــا  انیمشــتر هــاشــرکتکــه  شــودیمــ هیتوصــ ن،یهمچنــ
ــ ــتریب لیپتانس ــرا را ش ــادیا يب ــازگار ج ــناخت يناس و  یش
 بـالا  يهـا  نمـره  که یدارانی(خر کنند ییشناسا یتینارضا

 نییپا يها نمرهو  پشتکار و يزیپره بیآس يها مزاج در
ها با استفاده  شرکت ادامه،دردارند).  یپاداش وابستگ در

 يهـا  اسـت یس ای ـ يا رابطـه  یابی ـماننـد بازار  ییاز رفتارها
 و انیمشـتر  يکالا نسبت به کـاهش ناسـازگار   یمرجوع

از عوامـل   یک ـی. کننـد آنـان اقـدام    يتمندیرضا شیافزا
 انیمشــتر دیــپــس از خر یشــناخت يناســازگار بــر مــؤثر

 ای ـ فـروش  يروی ـن »نگرانی بعد از معاملـه « بعد در ژهیو به
بنـابراین بـه  ؛هاستفروشگاه در حاضر فروش کارمندان

ینـد  آایـن مقولـه را در فر   کـه شـود  مـدیران پیشـنهاد می
درنظـر داشـته باشـند و     آنـان ی ابآموزش و ارزی ـ ،جذب

اي آموزش دهند که از فروش گونهکارمنـدان خود را به
 خودداري کنند.   »انطباق اجباري«در شرایط 
 يریدرگ که دهد ینشان م دوم یۀفرضآماري  آزمون
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 دیــخر از پــس یشــناخت يناســازگار بــر يمشــتر یذهنــ
ــتر ــر انیمشــ ــت اثــ ــادار و مثبــ  ).β=38/0( دارد معنــ

 یت ـیاهم زانی ـم صورتبهرا  یذهن يریدرگزایکووسکی 
 محصـول قائـل اسـت    کی ـ يکه فرد برا کندیم فیتعر

)Zaichkowsky, 1994(.  ــبآرونســون و همکــاران  انی
 یناهمـاهنگ  باشـد،  تـر مهـم  يریگمیتصم چههر دنکن یم

ــم ــتریب ه ــد ش ــود ( خواه  ). 2015et al., Aronsonب
ــگران ــین  پژوهش ــنپیش ــیه ای ــرا تأ فرض ــرده دیی ــد  ک ان

)Solomon, 2006Sharifi & ; Chen, 2011; 

Sweeney et al, 2000; Esfidani, 2014 .( 
 دی ـخر چههر دهدیمپژوهش نشان  دوم یۀفرض ۀجینت

امکان  انیمشتر باشد، تر تیپراهم انیمشتر يبرا محصول
 یتینارضـا  صـورت دررا  يشتریب یشناخت يناسازگار ۀتجرب

 ری ـبـا درگ  يکالاهـا  يبـرا  نیبنابرا ؛خواهند داشت دیاز خر
 يکـاهش ناسـازگار   يها استیس دیبا) تالیجید يکالابالا (

 آمـوزش ) و منـد رابطـه  یابی ـکالا و بازار ی(مرجوع یشناخت
 یشـناخت  يناسازگار جادیاز عوامل ا یکیفروش که  يروین

ــتر ــت، انیدر مشـ ــ اسـ ــا شیبـ ــالا  ریاز سـ ــات کـ  ییطبقـ
هـاي   شـرکت  عـلاوه به. ردیگ قرار توجه مورد یفروش خرده
و  انیبـه مشـتر   یو واقع ـ قیدق اطلاعات ۀارائبا  فروشی خرده

ــز ــا نی ــال ب ــاط يهــاکان ــ(ن هــاشــرکت یارتب  فــروش، يروی
...)  و غـات یتبل شـرکت،  یاجتمـاع  يهـا  شـبکه  و تیسا وب

ــب ــادیا موج ــارت ج ــ انتظ ــاهش و یواقع ــازگار ک  يناس
 .  شوندآنان  دیخر از پس یشناخت

 تــوانیمــ را حاضــر پــژوهش از حاصــل یــیافزادانــش
 مـؤثر  یتیخصوص ـ عنـوان به انیمشتر یمزاج یژگیو یمعرف

مصـرف رفتـار   اتی ـادب. در دانسـت  آنـان  دی ـخر میتصم در
جعبـه  وارد یط ـیمح طیشرابازاریابی و دیگر  ۀختیآم کننده،

قابل مشـاهده ماننـد    يسپس به پاسخ ها و شده داریخر اهیس
 یمزاج ـ. ابعـاد  اسـت  شده لیتبدانتخاب محصول، برند و... 

دانسـت کـه بـر     یاتیخصوص ـ جملـه از توانیم را دارانیخر

 یرون ـیب يهامحركدر مقابل  او پاسخادراك و  یچگونگ
در  انیمشـتر  دی ـتفـاوت رفتـار خر   واقـع، در. اسـت اثرگذار 

 تـوان یم ـ را کسـان ی یطیمح و یابیبازار يهامقابل محرك
آنها برشـمرد. نظـر بـه     یمتفاوت مزاج يها یژگیومرتبط با 

 طــولدرو  داشــته کــییژنت و ولــوژیکییب ۀمــزاج پایــآنکــه 
 در آن ۀمطالع ـاسـت،   ثابـت  ،یب ـیتقر طـور  بـه افـرد   یزندگ

از اتفاقـات   یروشـنگر بخش ـ  انیمشـتر  دیخر میتصم ندیفرآ
 است.   دارانیخر اهیس جعبه

ــات در ــز مطالع ــازگار يادی ــناخت يناس ــس یش  از پ
 بـه  توجـه بـا . اسـت  شده یدر بخش خدمات بررس دیخر
بـه   محصـولات  و خـدمات  يهـا  بخـش  متفـاوت  تیماه

ــ شــود یمــ شــنهادیپژوهشــگران پ  یکــه در مطالعــات آت
. نـد یازمایخدمات ب يها شده را در بخش ارائه يها هیفرض

 يرو یآت ـ يهـا  که در پژوهش شود یم هیتوص ن،یهمچن
در رفتـار   یتیشخص ـ یژگ ـیو نیب يها شباهتها /  تفاوت

مربوط به رفتار پـس از   یتیشخص یژگیو و دیقبل از خر
 .شود کار يتر گسترده طوربه دیخر

 يتعداد با يگرید پژوهش هر مانند هم پژوهش نیا
اثــر زمــان بــر  مطالعــه نیــا در. بــود رو روبــه تیمحــدود

 يری ـگ انـدازه  يمشـتر  دیپس از خر یشناخت يناسازگار
 یکـه در مطالعـات آت ـ   شـود  یم ـ شـنهاد یپ نیبنـابرا  ؛نشد

جـنس   کی دیپس از خر یشناخت يناسازگار يها سطح
 .  شود یابیارز

 
 منابع

 ،یمرتض ـ ،باش رزگاه نیم یملک ،هوشمند ،قره بلاغ يباقر
). 1400( میعظــ ،یو زارعــ ،عــادل ،آذر ،داود ض،یفــ

 يواکـاو : دی ـپـس از خر  یشـناخت  یبر ناهمسـان  یتأمل
کنندگان پوشـاك  مصرف دیعوامل مؤثر بر رفتار خر

 .  38-13 )،45(20 ،یزرگانبا تیریانداز مدچشم مد.
https://jbmp.sbu.ac.ir/article_101047.html  

https://jbmp.sbu.ac.ir/article_101047.html
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 ،یقـره بـلاغ، هوشـمند، و غلام ـ    يبـاقر  ،يسبکرو، مهد
ــا ( ــان  1397محمدرض ــر ناهمس ــؤثر ب ــل م  ی). عوام

مجــدد  دیــو قصــد خر دیــپــس از خر یشــناخت
 ،یبازرگـان  تیریمـد  يهاکاوشکنندگان.  مصرف

10)20 ،(215-242. 
 https://doi.org/10.29252/BAR.2019.1327 

 نیی). تع1399فرشته ( ،يپالند یلیو خل ثم،یم ،ییرخدایش
ــزاجنقــش  ــام ــار در ه ــخر رفت ــ دی ــاتیتحق. یآن  ق

 .56-41 )،38(3 ،نینو یابیبازار
https://doi.org/ 10.22108/NMRJ.2020.122052

.2059 
و  حســن، محمــد ،یعبــداله ســجاد، ه،یترکســلو یغلامــ

مزاجنقش  یبررس). 1401عبدالرضا ( ،يعبود  يها
 دی ـبر رفتـار خر  یورزش وشاكپ انیمشتر ۀچهارگان

-140 ،)73(14 ،یورزشــ تیریمــد مطالعــات. یآنــ
170.   

https://doi.org/10.22089/smrj.2022.11277.3479 
ــکاو ــ ،یانی ــۀنظر). 1386( نیحس ــتیز ی ــ یس . تیشخص

 .انیمهرکاو
 ،قـره بـلاغ   يو بـاقر  ،یمرتض ـ ،بـاش رزگـاه   نیم ـ یملک

 يندهایو پسـا  ندهایشایبر پ ی). تأمل1398هوشمند (
 نیبــــدر دیــــپــــس از خر یشــــناخت یناهمســــان

انـداز  چشـم  مصرف.تنُد يکنندگان کالاها مصرف
 . 141-121 ،)39(18 ،یبازرگان تیریمد

https://doi.org/10.29252/JBMP.18.39.121 
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