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  هاي شخصيتي افراد ير درگيري ذهني و ويژگيتأث
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بسياري از افراد هنگام بازگشت به خانه كالايي را در دسـت دارنـد كـه از قبـل قصـد       :چكيده
كننـده در   اي مشخص و گسترده از سبك زنـدگي مصـرف   خريد آني جنبه. اند خريدش را نداشته

كننـده در   رو، موضـوع تحقيـق بسـياري از محققـان رفتـار مصـرف       از ايـن . جوامع مختلف است
هاي فردي در خريد آني، رويكردي تقريبـاً جديـد اسـت     فاوتموضوع ت. كشورهاي مختلف است

هـاي   رو با هـدف بررسـي ويژگـي    پژوهش پيش. ي نو در اين حوزه شده استوتاب تبكه موجب 
فردي تأثيرگذار بر تمايل به خريد آني و با اسـتفاده از ابـزار گـردآوري اطلاعـات، پرسشـنامه و      

اري تحقيق دانشجويان دانشگاه علامه طباطبايي، جامعة آم. سناريو به رشتة تحرير درآمده است
تكنيـك آمـاري مـورد اسـتفاده،     . نفر است 376و اندازة نمونه  اي نسبي ري طبقهگي روش نمونه

دهـد متغيرهـاي    نتـايج نشـان مـي   . بـود  PLSافـزار   سازي معادلات ساختاري به كمك نرم مدل
ل كلـي بـه خريـد آنـي، درگيـري      رنجورخويي بر تماي شناسي، سازگاري و روان شخصيتي وظيفه

ذهني و تمايل كلي به خريد آني بر تمايل به خريد پوشاك و تمايل به خريد آني پوشاك نيز بـر  
  .اند بوده مؤثرتصميم خريد آني پوشاك 

  
  

  .كننده، شخصيت ارزيابي هنجاري، خريد آني، درگيري ذهني، رفتار مصرف :هاي كليدي واژه

  علامه طباطبايي، تهران، ايران دانشكدة مديريت و حسابداري، دانشگاه ،بازرگانياستاديار گروه مديريت . 1
  دانشكدة مديريت و حسابداري، دانشگاه علامه طباطبايي، تهران، ايران ،ارشد مديريت بازرگاني كارشناس. 2
  هران، ايراندانشكدة مديريت و حسابداري، دانشگاه علامه طباطبايي، ت ،ارشد مديريت بازرگاني كارشناس. 3

   21/01/1394: مقاله افتيدر خيتار
  30/09/1394: مقالهيي نها رشيپذ خيتار
  مرتضي خليلي رودي: مقاله مسئول ةسندينو

E-mail: mrtzkhlili@yahoo.com   



 1395 بهـار، 1 ةشمار ،8دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــ  30

  مقدمه
فرضية اصـلي  . اي بررسي شده است شكل گسترده گيري خريد به هاي اخير، فرايند تصميم در دهه

تـوان از ديـدگاه عقلايـي     كننـده را مـي   هاي مصـرف  كند كه انتخاب مطرح ميدر بدنة اين دانش 
هاي  شود كه يك انتخاب پس از بررسي دقيق جنبه اين موضوع درصورتي تأييد مي. توصيف كرد

هاي مختلف آن انجام گيرد، اما اين فرضيه هميشه صادق نيست  متفاوت كالا و بررسي جايگزين
هـاي   شود و بدون بررسـي دقيـق جـايگزين    ود عقلايي خارج ميكننده گاهي از اين حد مصرف و

). 1392به نقل از نظـري و بغـدادي،    1981ورسكي و كانمن، (كند  موجود، كالايي را انتخاب مي
شـود كـه مرزهـاي منطقـي و متـداول فراينـد خريـد را درهـم          خريد آني به خريدهايي گفته مي

طورعمده پـس از تأثيرپـذيري فـرد از     پيامدها به هاي متعدد و شكند و بدون ارزيابي جايگزين مي
). 1392نظري و بغـدادي،  (دهد  هاي دروني يا بيروني و در مدت زماني بسيار كوتاه رخ مي محرك

توجهي از خريدهاي روزانـه و همچنـين طيـف وسـيعي از محصـولات را       خريد آني، درصد شايان
گونه خريـداري شـود، تخمـين زده     ينگيرد و شايد بتوان گفت هر محصولي ممكن است ا دربرمي

هـاي   هرچند براي برخـي از رده . گيردهاي خريد در فروشگاه انجام مي شود كه دوسوم تصميم مي
اسـاس، خريـد آنـي بـراي      بـراين ). 2012ليانـگ،  (رود  كالا، ميزان خريد آني از اين هم فراتر مي

درنتيجه، بسـياري  ). 2011و ساتو،  ورپلنكن(ها و سودآوري آنها اهميت فراواني دارد  فروشي خرده
از دهـة  ). 2002كاسـن و لـي،   (اند  كننده در زمينة خريد آني تحقيق كرده از محققان رفتار مصرف

ــته   1950 ــه داش ــده توج ــن پدي ــه اي ــگران ب ــد  ، پژوهش ــام، (ان ــترن، 1951اپلب در ). 1962؛ اس
شـد؛ يعنـي    ه مـي هـاي سـطح محصـول توج ـ    هاي اولية اين پديده، فقط به ويژگـي  سازي مفهوم

گرفـت   هاي محصول در تحريك افراد به خريد آنـي، انجـام مـي    تحقيقات براي شناسايي ويژگي
بنـدي   فروشـي، بـر طبقـه    دليل داشتن علايق مديريتي و خـرده  بهمطالعات اوليه ). 1962استرن، (

ر آن اسـت  بينانه، بيانگ بندي نزديك اين دسته. محصولات به دو دستة آني و غيرآني تأكيد داشتند
، ذهـن  1970در دهـة  ). 1962اسـترن،  (نشـده اسـت    ريـزي  كه خريد آنـي همـان خريـد برنامـه    

. شـوند  شكل آني خريداري مي اي به پژوهشگران به اين پرسش معطوف شد كه آيا كالاهاي ويژه
 بلنگـر و (شـوند   شكل آنـي خريـداري     درنهايت، نتايج نشان داد تقريباً همة كالاها قابليت دارند به

شـناختي و درونـي افـراد در     محققان بـه شناسـايي حـالات روان    1980در دهة اما  ،)2011ساتو، 
و روك ) 1985(درنهايت، مطالعـات ارزشـمندي كـه روك و هـاچ      .هنگام خريد آني روي آوردند

آنهـا دريافتنـد   . تر از ماهيت خريد آني منجـر شـد   گيري درك عميق انجام دادند به شكل) 1987(
و  )1985روك و هاچ، (» كنند، نه محصولات گان ميلي قوي به مصرف را تجربه ميكنند مصرف«
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بـه خريـد    1كننده، ميلي ناگهاني، اغلب قـوي و پايـدار   دهد كه مصرف خريد آني زماني روي مي«
نيز خريد آني را كشمكشي ) 1991(هاچ و لوونستين ). 1987روك، (» فوري كالايي را تجربه كند

تعريف جديد خريد آني، توجه پژوهشگران را به  .اراده و اميال توصيف كردندبين دو دسته نيروي 
زيربنايي يا اثرگذار خريد آني معطوف كرد و اين عطش مطالعاتي تا امروز همچنـان   يافتن عوامل

و ميهيـك و   2014بـدگايان و ورمـا،   (كننده باقي مانـده اسـت    در بين پژوهشگران رفتار مصرف
  ). 2010كورسان، 
بر خريد آني را به دو دستة كلي عوامل داخلي و خارجي تقسيم  مؤثركننده يا  عوامل فعالاگر 

شـد، امـا    كنيم، در تحقيقات نخستين دربارة خريد آني، بـه عوامـل خـارجي توجـه بيشـتري مـي      
). 1392ميرابـي و تهرانـي،   (انـد   هاي جديد براي خصوصيات فردي، وزن بيشـتري قائـل   پژوهش

، محيط فروشگاه و تبليغـات هنـوز هـم ابعـاد     )مثل قيمت(ربوط به محصول هاي م هرچند ويژگي
دهـد در زمينـة    گرفتـه نشـان مـي    دهند، بررسي تحقيقات انجام مهمي از خريد آني را تشكيل مي

هـاي محصـول    براي نمونه بررسي تأثير ويژگي(بررسي اين عوامل، اهمالي صورت نگرفته است 
البتـه در زمينـة   ). 1990اي محيطي توسط آبرات و گودي، ه ؛ بررسي محرك1951توسط اپلبوم، 

براتكو، بوتكوويچ و بوسنجاك، (يد مطالعات كمي انجام گرفته است خربررسي ارتباط شخصيت و 
در اين زمينه در ايـران، تحقيقـات كمـي صـورت گرفتـه اسـت       ). 2014و بدگايان و ورما،  2013

احساسـات و  (هاي ناپايدار و مـوقعيتي افـراد    يهاي اين بخش فقط به ويژگ ويژه اينكه پژوهش به
و هنوز ارتباط ابعـاد  ) 1392و نظري و بغدادي،  1391محمودي، (معطوف بوده ) هاي خلقي حالت

  .مهم و پايدار شخصيتي با خريد آني بررسي نشده است
 كننـده اسـت، پيونـد    هاي نوين در زمينة خريد آني كه بيشتر دربارة مصـرف  همچنين، ديدگاه

 داننـد؛ بـراي نمونـه، براسـاس     مي خود محصول از تر را بسيار مهم كننده مصرف و محصول نميا
 اشـخاص  فـردي  تصـور  كننـدة  مـنعكس  كه كالاهايي از دسته آن اجتماعي، شناسي روان ديدگاه
 رو، از ايـن ). 1996و فريـز،   ديتمـار، بيتـي  (شوند  مي شكل آني خريداري به زياد احتمال به هستند،
 2بسـيار همسـان   پژوهشگران، تمايل به خريد آني را يك ويژگـي فـردي تقريبـاً باثبـات و    عموم 

هاي جونز، رينولدز، وون و بيـوتي   كند، اما يافته دانند و معتقدند فارغ از نوع محصول عمل مي مي
گرايشي عام به سمت همة محصـولات   لزوماًدهد تمايل يك فرد به خريد آني،  نشان مي) 2003(

از . حتمال درگيرشدن يك فرد در خريد آني در طبقات مختلـف محصـول، متغيـر اسـت    نيست و ا
  .را پيشنهاد دادند» تمايل به خريد محصول معين«رو، آنها بررسي  اين
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. A sudden, often powerful and persistent urge 
2. Highly consistent 
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ير عوامل فردي و شخصيتي بر رفتار خريـد آنـي   تأثبررسي  هدفرو با  بنابراين، پژوهش پيش
 كننـدگان  هاي پيشـين، در ميـان مصـرف    هشپژوو براي بسط و كاربرد ) پوشاك(محصول معين 

عنـوان محصـول معـين     پوشـاك بـه  . كنندگان پوشاك انجام گرفته اسـت  ويژه مصرف ايراني و به
انتخاب شد، زيرا پژوهشگران معتقدند در حيطة خريد آني، پوشاك، بيشترين تكرار خريد را شامل 

  ). 2004، يورچيزين و جانسون(شود و احتمال خريد آني آن بيشتر است  مي
  :شكل زير است     هاي تحقيق به فرضيه

  .بر تمايل كلي به خريد آني اثرگذار است 1گرايي ويژگي شخصيتي برون: فرضية اول
  .بر تمايل كلي به خريد آني اثرگذار است 2شناسي ويژگي شخصيتي وظيفه: فرضية دوم
  .د آني اثرگذار استبر تمايل كلي به خري 3ويژگي شخصيتي بازبودن به تجربه: فرضية سوم

  .بر تمايل كلي به خريد آني اثرگذار است 4سازگاري ويژگي شخصيتي: فرضية چهارم
  .بر تمايل كلي به خريد آني اثرگذار است 5رنجورخويي ويژگي شخصيتي روان: فرضية پنجم
 .تمايل كلي به خريد آني بر تمايل به خريد آني پوشاك اثرگذار است: فرضية ششم

  .درگيري ذهني با پوشاك بر تمايل به خريد آني پوشاك اثرگذار است: فرضية هفتم
  .تمايل به خريد آني پوشاك بر تصميم خريد آني پوشاك اثرگذار است: فرضية هشتم
ارزيابي هنجاري بر رابطة تمايل بـه خريـد آنـي پوشـاك و تصـميم خريـد آنـي        : فرضية نهم

 .گري دارد پوشاك اثر تعديل

  پيشينة پژوهش
  خريد آنيرفتار 

بسياري از افراد هنگام بازگشت به خانه كالايي را در دسـت دارنـد كـه هرگـز قصـد خريـدش را       
اسـترن،  (شود  هاست در بازاريابي خريد آني، رفتاري ويژه و مهم درنظر گرفته مي مدت. اند نداشته
  .جود داردهاي بسيار، هنوز اختلافاتي درمورد مفهوم خريد ناگهاني و، اما برخلاف پژوهش)1962

 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Extraversion 
2. Conscientiousness 
3. Openness to Experience 
4. Agreeableness 
5. Neuroticism 
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نظري و قادري عايد، (بر تعريف روك است، توافق نسبي وجود دارد  درمورد تعريفي كه مبتني
و  2فكـر  ، بـدون 1قصـد  دهد كه فرد خريدي بـدون  عبارت ديگر، خريد آني زماني رخ مي ؛ به)1390
  .دهد انجام مي 3فوري

  يرگذارثأتدروني  عوامل
 خريـد  سـوابق  يـا  علل غيرمستقيم به يا مستقيم صورت به آني خريد درمورد تحقيقات از بسياري
بـه دو دسـته    تـوان  مي شوند، مي خريد از نوع اين موجب متغيرهايي را كه .اند كرده توجه ناگهاني

  .هاي دروني و خارجي تقسيم كرد عوامل و محرك
رو،  از ايـن ). 1995روك و فيشر، (نقش محوري دارد  غلبهاي خارجي ا در خريد آني، محرك

هاي خارجي معين قرار گيرد، احتمال انجام خريد آنـي بيشـتر    هرچه فرد بيشتر در معرض محرك
هاي دروني در افراد وجود دارند  سري ويژگي بر اين عوامل خارجي، يك علاوه). 1989لاير، (است 

هـاي شخصـيتي    ايـن عوامـل هـم شـامل ويژگـي     . اند يد دخيلخركه در هدايت آنها براي انجام 
هـاي درونـي از    كنند و هم شـامل محـرك   درجة تمايل به خريد آني فرد را تعيين مي شود كه مي

شـناختي   هـاي جمعيـت   قبيل وضعيت عاطفي و شناختي، ارزيابي هنجاري از خريد آني و ويژگـي 
  ).2009داسون و كيم، (شود  مي

  يتشخص
شـناختي   روانماننـد تسـت    اند؛ كرده ارائههاي شخصيتي  هاي متعددي براي ويژگي محققان مدل

 پـنج  الگـوي . بريگز، پرسشنامة پنج عاملي شخصيت -مايرز شناسي كاليفرنيا، پرسشنامة شخصيت
 در را گسـترده  عامـل  پـنج  كـه  اسـت  شخصيتي صفات از مراتبي سلسله الگوي شخصيت، عاملي

) گرايـي  درون دربرابـر  گرايي برونمثلاً ( دوقطبي عامل هر. كند مي بازنمايي انتزاع سطح بالاترين
 تـر  سطحي صفت چندين شامل نيز آن دربردارد كه) گرايي مردممثلاً ( ويژه سطحي عامل چندين

معتقدند مدل پنج عاملي شخصيت، ديدي وسيع و جامع بـه  ) 1998(نالي  استريفلر و مك .شود مي
هاي علمي  يباً تمام صفات مورد اشاره در ميان عامة مردم و نظريهتقرانسان و شخصيت او دارد و 

  ).1377 فرشي، گروسي( گيرد دربرمي را شخصيت
و  شناسـي  احساسـي، بـازبودن بـه تجربـه، وظيفـه      يي، ثباتگرا برون: اند از ها عبارت اين عامل

  .سازگاري

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Unintended 
2. Unreflective 
3. Immediate 
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افـراد  . گرايي به ميزان علاقه و اعتماد به ديگران و راحتي در روابط بـا آنهـا اشـاره دارد    برون
  .اند خونگرمگرا، اجتماعي، جسور و  برون

گـر و   افراد سازگار افرادي يـاري . سازگاري به تمايل فرد به تمكين دربرابر ديگران اشاره دارد
  .اعتمادند قابل

، به توانايي فرد براي مقاومت دربرابـر تـنش اشـاره    )ييرنجورخو رواندر مقابل (ثبات عاطفي 
  .نفس هستند داراي اعتمادبه افرادي كه ثبات عاطفي مثبت دارند، افرادي آرام، مطمئن و. دارد

شـناس افـرادي مـنظم،     افراد وظيفه. شناسي به قابليت اتكاي ديگران بر فرد اشاره دارد وظيفه
  .اتكا و پيگير هستند مسئول، قابل

افراد بـاز، افـرادي   . بازبودن به تجربه، به ميزان توجه و علاقة فرد به چيزهاي تازه اشاره دارد
 ).74: 1389رابينز و جاج، (سيت هنري هستند خلاق، كنجكاو و داراي حسا

  ي محصولذهن يريدرگ
درگيري ذهني محصول متغيري است كه با ايدة تمايل به خريد آني محصـول معـين، همخـواني    

ها و علايقـش   درگيري ذهني محصول، ادراك فرد از ميزان ارتباط محصول با نيازها، ارزش. دارد
هاي اخير، محققان رابطة درگيري ذهني با خريـد آنـي را بررسـي     هرچند در سال. شود تعريف مي

ها قبل توجه شده است؛ براي مثال، مطالعات نشان  اما به مطالعة درگيري ذهني از مدتاند،  كرده
اند افرادي كه در ردة محصول معيني درگيري بالايي دارنـد، از آن محصـول لـذت بيشـتري      داده
هاي داراي  فروشي و همچنين احتمال بيشتري وجود دارد كه خرده) 1984بلوچ و بروس، (برند  مي

  ).1986بلوچ، (كنند  وجو جستل را آن ردة محصو

  يهنجار يابيارز
بودن انجام خريد آني در يك موقعيـت   كننده دربارة مناسب هاي مصرف ارزيابي هنجاري، قضاوت
دانند، زيرا  نيافته مي شناسان، رفتار آني را يك رفتار بلوغ برخي از روان. شود معين خريد تعريف مي

ي نيازهـا «شود كه خواستار ارضاي فـوري   فرايندهاي ذهني اوليه، موجب ميل دروني شديدي مي
گيري كـودك بـراي يـك     طوركه بهانه فرد است، درست همان» شدن اساسي و پيش از اجتماعي

  توان نگاهي اقتصادي نيز افزود، بـه  به اين ديدگاه مي. شود نيافتن او نسبت داده مي آبنبات به بلوغ
). 2011ورپلـنكن و سـاتو،   (دقـت شـود    صورت كه احتمال دارد خريدار آني در مخارج خود بي اين

. توان گفت خريد آني همواره ممكن است عملي غيرعقلاني و نسنجيده تفسير شود درمجموع، مي
. كنـد  ها و پيامدهاي خريد آني براي بسياري از افراد، مسئلة چنداني ايجاد نمي با وجود اين، انگيزه

شـته  از ايـن گذ . همچنين، بسياري از خريدهاي آني، انحرافي حداقلي از هنجارهاي مربوطه دارند
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را بهتـرين اقـدام     ها، تأثيرهاي هنجاري مشـوق خريـد آنـي هسـتند و آن     در بسياري از موقعيت
  ).1995روك و فيشر، (دانند  مي

  پيشينة تجربي تحقيق
 ها خلاصة برخي پژوهش .1جدول 

  نتيجة پژوهش  پژوهشگران

  متغيرهاي مورد بررسي

ل 
ماي

ت
 

به 
  يآن ديخر

ت
صي

شخ
  

ني
ذه

ي 
گير

در
  

ي 
زياب

ار
ري

جا
هن

  

  •      •  .كند ها رابطة بين تمايل و رفتار خريد آني را تعديل مي ارزيابي  )1995(فيشر  روك و

  )2000(يون و فابر 
هاي دروني و بيروني خريد آني، رابطة تمايل به  ضمن برشمردن محرك

شدگي و واكنش  خريد آني با سه ويژگي شخصيتي نبود كنترل، مجذوب
  .كردند دييتأاسترسي را 

•  •      

ورپلنكن و هرابادي 
)2001(  

همچنين جزء . گرايي با هر دو جنبة شناختي و عاطفي مرتبط است برون
شناسي، نياز به ساختار و نياز به ارزشيابي رابطة عكس  شناختي با وظيفه

  .دارد
•  •      

جونز، رينولدز، وون و 
  )2003(بيوتي 

خريد، پيشگوي تمايل به خريد محصول معين نسبت به تمايل كلي به 
همچنين، آنها به . شود تري براي رفتار خريد واقعي محسوب مي مناسب

اهميت درگيري ذهني مشتري دربرابر محصول معين در تأثيرگذاري بر 
  .بردند تمايل به خريد محصول معين پي

•    •    

 كننده است و ارزيابي هنجاري تمايل به خريد آني، جزء عاطفي مصرف  )2009(داسون و كيم 
  •      •  .لاين رابطة معناداري دارند با رفتار خريد آني آن

براتكو، بوتكوويچ و 
  )2013(بوسنجاك 

رنجورخويي با تمايل به خريد آني همبستگي  گرايي و روان جنسيت، برون
      •  •  .شناسي با تمايل به خريد آني، همبستگي منفي دارند مثبت و وظيفه

بدگايان و ورما 
)2014(  

گرايي  بردن از خريد، جمع تمايل به خريد آني، تمايل به لذتگرايي،  مادي
شناسي با خريد آني،  گرايي با خريد آني رابطة مثبت و وظيفه و برون

  .رابطة منفي دارد
•  •      

نظري و قادري عابد 
)1390(  

پذيري، نوع محصول و  نفس، تحريك فقط به خريدرفتن، سطح عزت
      •    .معناداري بر رفتار خريد ناگهاني دارند ريتأثابزارهاي ترفيعي 

  )1391(محمودي 
بودن خريد، گرايش به خريد آني، جزء  بخش ارزيابي هنجاري، لذت

ترتيب بيشترين تأثير را بر خريد آني  عاطفي خريد آني و نوع محصول به
  .دارند

•  •    •  

ميرابي و تهراني 
)1392(  

تبليغات شفاهي، هيجان و از ميان متغيرهاي هنجارهاي اجتماعي، 
          .نفس، هيجان بيشترين تأثير را بر رفتار خريد آني دارد عزت

نظري و بغدادي 
)1392(  

سزايي بر ميزان  به ريتأثعوامل مرتبط با محصول و عوامل فردي 
        •  .لاين دارند خريدهاي آني آن
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  مدل مفهومي تحقيق
زمينة خريـد آنـي و راهنمـايي اسـتادان، مـدل       شده در با توجه به پيشينة نظري و تجربي بررسي

  .مفهومي زير براي انجام تحقيق مناسب دانسته شد
  

 
  مدل مفهومي تحقيق. 1 شكل

  پژوهش  روش
تحقيق حاضر از نظر هدف، كاربردي و از نظر روش، جزء تحقيقات توصيفي پيمايشـي محسـوب   

هاي مـدل نظـري از روش پيمـايش و     هاي اوليه و سنجش شاخص براي گردآوري داده. شود مي
جامعـة آمـاري تحقيـق متشـكل از     . اسـتفاده شـد  ) سناريو(ابزارهاي پرسشنامه و آزمون فرافكن 

به تحصيل ) 1393مهرماه (طباطبايي است كه در قلمرو زماني تحقيق  مهعلا دانشگاهيان دانشجو
بـراي تعيـين   . اي نسبي برمبناي مقطع تحصـيلي اسـت   گيري، طبقه روش نمونه. اند مشغول بوده

درصد استفاده  95حجم نمونه از فرمول كوكران جامعة نامحدود و با درنظرگرفتن سطح اطمينان 

 تمايل كلي به خريد آني

تمايل به خريد آني 
 پوشاك

تصميم خريد آني 
 پوشاك

 ارزيابي هنجاري

 درگيري ذهني

 سازگاريرنجورخويي روان
 به بودنباز

 تجربه
 گرايي برون شناسي وظيفه
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تر نتايج نمونـه بـه    آمد، اما براي تعميم مناسب دست  نفر به 385 شد كه از اين طريق حجم نمونه
 376پرسشـنامه توزيـع شـد كـه درنهايـت       400نشـده،   بينـي  جامعه و كاهش ريسك موارد پيش

  .و تحليل شدند يه تجزاستفاده  پرسشنامة قابل
تباس شده هاي معتبر خارجي اق كه از پژوهش -در اين زمينه، با نظر استادان، پرسشنامة اوليه

سـازي گرديـد و درنهايـت بـراي      منظـور برخـورداري از روايـي لازم، بـازنگري و بـومي      بـه  -بود
هـاي سـناريو، پرسشـنامة نهـايي در دو نسـخة مجـزا بـراي         همزادپنداري بهتر افراد با شخصيت

در پرسشـنامه و در سـناريو و بـراي    (مقياس مورد استفاده . طراحي شد مؤنثپاسخگويان مذكر و 
اي ليكرت است كه از نظـر ماهيـت يـك مقيـاس ترتيبـي       طيف پنج گزينه) يرهامتغي تمام بررس

 و هـاي روايـي   شـاخص  2جدول  .شود اي مصنوعي به آن نسبت داده مي است، اما مقياس فاصله
و آلفـاي  ) CR( هـاي پايـايي تركيبـي    شـاخص . دهـد  پايايي را براي متغيرهاي تحقيق نشان مـي 

در ايـن تحقيـق، هـم     .دهند را نشان ميگيري  و پايابودن ابزار اندازه ستنده 7/0كرونباخ بالاتر از 
هـاي   تمـام سـازه   .اسـت قرار گرفته مد نظر گيري  ابزار اندازه 1روايي تشخيصي و همروايي سازه 

مقـدار  همچنـين،  . هستند 5/0بالاتر از  AVE ةشد مورد مطالعه داراي ميانگين واريانس استخراج
  .استبرازش مناسب مدل  بيانگر كه) 5/0از تر  بزرگ(است  533/0برازش برابر نيكويي شاخص 

 اعتبارسنجي و پيشينة استفاده: گيري مدل اندازه .2جدول 

 AVE متغيرهاي پنهان
پايايي
 تركيبي

آلفاي
 كرونباخ

 منبع
پيشينة 
 استفاده

652/0 گرايي برون  784/0  520/0  

گاسلينگ و 
)2003(همكاران   

جسواني و داو 
)3012(  

796/0 شناسي وظيفه  887/0  744/0  

820/0 بازبودن به تجربه  901/0  781/0  

784/0 سازگاري  879/0  726/0  

775/0 رنجورخويي روان  873/0  714/0  

696/0 خريد آني  به  كلي تمايل  932/0  912/0 روك و فيشر  
)1995( 

جونز و 
همكاران 

)2003( 

718/0 پوشاك ي آن ديخر  به  ليتما  938/0  921/0  

645/0 درگيري ذهني  878/0  815/0  )1992(كواري  مك 

000/1 پوشاك يدآنيخر ميتصم  000/1  000/1 روك و فيشر  
)1995( 

داسون و كيم 
518/0 ارزيابي هنجاري )2009(  811/0  790/0  

  
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Discriminant Validity 
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  هاي پژوهش يافته
از آمـار  . به آمار توصيفي و هم به آمـار اسـتنباطي توجـه شـد    و تحليل پرسشنامه، هم   يهتجزدر 

شـناختي سـن، اشـتغال، جنسـيت و مقطـع تحصـيلي        توصيفي براي توصيف خصوصيات جمعيت
 40( سـال  23، گروه سـني كمتـر از   )درصد 4/39(نفر اعضاي نمونه، مردان  376از . استفاده شد

درصـد   70. يشترين فراوانـي را داشـتند  ب) درصد 46(و دانشجويان مقطع كارشناسي ارشد ) درصد
براي سنجش پايايي پرسشنامه از آزمون آلفـاي كرونبـاخ و پايـايي    . پاسخگويان نيز شاغل نبودند
  .اسميرونوف استفاده شد -ها از آزمون كولموگروف بودن داده تركيبي و براي سنجش نرمال

 يداري در تمام متغيرها بـالاتر از مقـدار خطـا    مقدار سطح معني دليل اينكه ، به3جدول طبق 
  .ندا هاي پژوهش نرمال مؤلفههمة يعني  ؛گيريم فرض صفر را نتيجه مي است، 05/0

ها، تحليـل عـاملي تأييـدي بـراي سـنجش       بودن داده پس از اثبات پايايي پرسشنامه و نرمال
هـاي مـد نظـر از     ت، براي آزمون فرضـيه درنهاي. روايي سازه و سنجش برازش مدل انجام گرفت

افزار اسمارت پـي آل اس   نرم كمكتكنيك تحليل مسير با  ويژهطور و به مدل معادلات ساختاري
  .استفاده شد

  

 نوفولموگروف اسميرونتايج آزمون ك. 3جدول 

 متغيرهاي تحقيق
 حداكثر تغييرات

 منفي مثبت مطلققدر  Sig اسميرونوف -كولموگروف

098/0  گرايي برون  06/0  098/0-  944/0  335/0  

07/0 شناسي وظيفه  07/0  056/0-  805/1  536/0  

114/0 بازبودن به تجربه  088/0  114/0-  099/1  178/0  

106/0 سازگاري  08/0  106/0-  023/1  246/0  

116/0 رنجورخويي روان  116/0  096/0-  119/1  163/0  

128/0 آنيتمايل كلي به خريد   128/0  112/0-  235/1  095/0  

107/0 تمايل به خريد آني پوشاك  107/0  099/0-  034/1  235/0  

109/0 درگيري ذهني  096/0  109/0-  055/1  215/0  

113/0 تصميم خريد آني پوشاك  113/0  068/0-  089/1  186/0  

 068/0 3/1 -078/0 042/0 078/0 ارزيابي هنجاري
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شـود، از مجمـوع نـه فرضـية تحقيـق، هفـت        مشاهده مي 5و  4 هاي جدولطوركه در  همان
هـاي يـك تـا نـه نشـان داد       و تحليـل فرضـيه   يـه  تجزنتيجـة   .ييد و دو فرضيه رد شدتأفرضيه 
ارزيابي تناسب مدل در وضعيت مطلوبي قرار دارند و مدل تحقيـق بـرازش مناسـبي    هاي  شاخص

  .داشته است

 هاي يك تا هشت فرضيهنتايج معادلات ساختاري . 4جدول 

 tآمارة  بتا متغير مستقل  وابسته متغير  فرضيه
  ضريب

  تعيين 
وضعيت

 فرضيه 
  جهت
  رابطه

  اول

 كلي به تمايل
  يآن ديخر 

115/0  گرايي برون  721/1  

241/0  

  معنا بي  رد
289/0  شناسي وظيفه  دوم  048/4   مستقيم  تأييد 
103/0  بازبودن تجربه  سوم  953/1   معنا بي  رد 
207/0  سازگاري  چهارم  857/3   مستقيم  تأييد 
177/0  رنجورخويي روان  پنجم  480/3   مستقيم  تأييد 
 ديبه خر تمايل  ششم

  پوشاك ي آن
559/0  تمايل كلي به خريد آني  541/12  

527/0  
  مستقيم  تأييد

195/0  درگيري ذهني  هفتم  725/3   مستقيم  تأييد 

به خريد  تصميم  هشتم
 آني پوشاك

تمايل به خريد آني 
559/0  پوشاك  359/11   مستقيم  تأييد   

  
  

 نتايج آزمون فرضية نهم. 5جدول 

 ارزيابي هنجاري پايين هنجاري بالاارزيابي 
D نتيجه 

R1 Z1  R2 Z2 

401/0 425/0 118/0  119/0  دييتأ 918/2 

 
  

ير را متغيرهاي تمايل تأثتوان گفت بيشترين ميزان  با توجه به نتايج ضريب بتاي متغيرها، مي
كلي به خريد آني بر تمايل به خريد آني پوشاك و همچنين تمايل به خريد آني پوشاك بر تصميم 

ير را متغير بازبودن به تجربه بر تمايل كلي تأثكمترين . دارند) 559/0به ميزان (خريد آني پوشاك 
ايل كلي بـه خريـد آنـي برابـر     ضريب تعيين براي متغير تم .دارد 103/0به خريد آني و به ميزان 
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تجربـه،    بـه   گرايـي، بـازبودن   هـر پـنج متغيـر ويژگـي شخصـيتي بـرون       ،بنـابراين  ؛است 241/0
از تغييـرات تمايـل كلـي بـه      درصد 1/24اند  توانسته رنجورخويي روانو  سازگاريشناسي،  وظيفه

ويژگي شخصيتي توان گفت سهم  مي ،ضريب مسيرشاخص با توجه به . خريد آني را توضيح دهند
بدون درنظرگـرفتن علامـت پشـت ضـريب، بتـاي      ( استشناسي بيش از چهار متغير ديگر  وظيفه
  .كمتر از بقيه است به تجربه و سهم ويژگي شخصيتي بازبودن) تري دارد بزرگ

افراد با ارزيابي هنجاري بـالا و افـراد   (به دو زيرگروه براي بررسي فرضية نهم، اعضاي نمونه 
تمايل به خريد پوشاك و تصميم ضريب مسير بين سپس . ندتقسيم شد) هنجاري پايينبا ارزيابي 

معناداربودن اختلاف ضـريب همبسـتگي   با توجه به  .براي هر دو گروه محاسبه شد خريد پوشاك
 ؛ارزيابي هنجـاري اسـت   يرتحت تأثوابسته و مستقل دو متغير  ةرابط ، مشخص شدبراي دو گروه

تصميم خريـد آنـي پوشـاك در سـطح      برخريد آني پوشاك به تمايل  يرثشدت تأ عبارت ديگر، به
. استبيشتر از افراد با ارزيابي هنجاري پايين  ،در افراد با ارزيابي هنجاري بالا درصد 95اطمينان 

  .همخواني دارد 1995هاي پژوهش روك و فيشر در سال  اين نتيجه با يافته

  گيري و پيشنهادها نتيجه
بـدگايان و  (ييد نكـرده اسـت   تأير هر پنج بعد شخصيت را تأثهاي موجود در پيشينة تحقيق،  يافته

، امـا بـراي دسـتيابي بـه دركـي بهتـر از       )2013و براتكو، بوتكـوويچ و بوسـنجاك،    2014ورما، 
. هاي فردي در تمايل خريداران ايراني به خريد آني پوشاك، اين موضوع دوباره بررسي شد تفاوت
سـازگاري و  شناسـي،   هـاي شخصـيتي وظيفـه    سـت كـه ويژگـي   ا هـاي تحقيـق بيـانگر آن     يافته
شخصـيتي   هـاي  رنجورخويي بر تمايـل بـه خريـد آنـي اثرگذارنـد، ولـي اثرگـذاري ويژگـي         روان
هـاي   اين نتايج بـا يافتـه  . ييد نشدندتأگرايي و بازبودن به تجربه بر تمايل كلي به خريد آني  برون

يـده را  متفاوت است، امـا ايـن ا  ) 2013(و براتكو و بوتكويچ ) 2001(پژوهش ورپلنكن و هرآبادي 
گيـرد؛ بـراي نمونـه، در     كند كه تمايل به خريد آني از صفات پايدار شخصيتي نشئت مي ييد ميتأ

ــنجاك    ــوويچ و بوس ــو، بوتك ــژوهش براتك ــرون  ) 2013(پ ــيت، ب ــد جنس ــاهده ش ــي و  مش گراي
شناسي با تمايل به خريـد آنـي،    رنجورخويي با تمايل به خريد آني، همبستگي مثبت و وظيفه روان

  .منفي دارندهمبستگي 
از تمايـل كلـي بـه     متـأثر دهند تمايل به خريد آني پوشاك  همچنين، نتايج تحقيق نشان مي

كنندة خوبي براي تصميم  بيني خريد آني و درگيري ذهني است و تمايل به خريد آني پوشاك پيش
خريد آني پوشاك است؛ يعني با افزايش تمايل به خريد آني پوشاك، ميـزان تصـميم خريـد آنـي     
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نز، رينولـدز، وون  هاي ديگر از جمله مطالعة جو ها با پژوهش اين يافته. يابد پوشاك نيز افزايش مي
  .هماهنگ است) 2003(و بيوتي 

ييـد نشـد و   تأبر تمايل كلـي بـه خريـد آنـي      گرايي از آنجاكه در اين پژوهش اثرگذاري برون
 خـواهي،  هيجـان  ورزي، جرئت و قاطعيت مثبت، هيجانات گرايي، تجربة هاي عامل برون مشخصه
شـود بـراي    پوشـاك توصـيه مـي    است، بـه توليدكننـدگان و فروشـندگان    نشاط و بودن اجتماعي

  .ها تكيه نكنند شناسايي خريداران آني به اين ويژگي
 ماننـد  هـايي  ويژگـي  .شـود  مـي  گـرا  هدف رفتاري از اساس شامل صفات شناسي وظيفه عامل

 عامـل  ةمشخص ـپيشـرفت   بـه  تمايـل  كفايـت و  ترتيب، و نظم پذيري، مسئوليت و شناسي وظيفه
شـود بـراي ترغيـب افـراد داراي      فروشندگان پوشاك توصيه مي رو، به از اين. است شناسي وظيفه

خوبي بهره گيرند؛ در واقـع   شناسي بالا به انجام خريدهاي آني، از اهرم تخفيفات به ويژگي وظيفه
كنـد و در نتيجـه ادراك    انـداز مـي   كند مقداري پـول پـس   كننده از اين طريق احساس مي مصرف
  .نمايد زان مورد نظرش خريد مياش ارضا شده و وي بيشتر از مي رواني

بر تمايل كلـي بـه خريـد     طوركه گفته شد، در اين پژوهش اثرگذاري بازبودن به تجربه همان
 فكـري،  وجـوه  پيچيدگي و عمق گستردگي، به بازبودن به تجربه، كه عامل از آنجا. ييد نشدتأآني 
 درك ابتكـار،  تخيل، كنجكاوي، خلاقيت، هاي آن، است و مشخصه مربوط فرد تجربيات و ذهني

هاي جديد اسـت، بـه توليدكننـدگان و فروشـندگان پوشـاك       ايده و ها ارزش پذيرش و احساسات
  .ها تكيه نكنند شود براي شناسايي خريداران آني به اين ويژگي توصيه مي

 داري، خويشـتن  همـدردي،  دوسـتي،  نـوع  ماننـد  صـفاتي  عامل شخصـيتي سـازگاري شـامل   
شـود دربرابـر مشـتري،     رو، به فروشندگان پوشاك پيشنهاد مـي  از اين .است وفاداري و بخشندگي

 ـرفتاري صميمانه و صادقانه درپيش گيرند و از راهنمايي و  ة اطلاعـات بـه مشـتري مضـايقه     ارائ
نـوعي مـديون فروشـنده هسـتند و      كننـد بـه   از اين طريق مشتريان سازگار احسـاس مـي  . نكنند
. همچنين جلوگيري از رنجش او خريد آني انجام دهنـد  كوشند براي جبران زحمت فروشنده و مي

ين شده باشد، به فروشگاه تأمدرستي  همچنين، اين افراد وفاداري بالايي دارند و اگر رضايتشان به
  .كنند مانند و خريدهايشان را تكرار مي وفادار مي

خـويي  رنجور هاي قبلي نشان داد ويژگي شخصيتي روان اين پژوهش در هماهنگي با پژوهش
همچنـين، مشـخص شـد افـراد مسـتعد افسـردگي و       . بر تمايل افراد به خريد آني تأثيرگذار است

اين نتيجـه هـم بـراي    . دهند احساسات منفي، براي رهايي از اين شرايط خريدهاي آني انجام مي
كننـدگان   ي است و هـم بـراي مصـرف   بردار بهره قابل) با شناخت بهتر خريداران آني(فروشندگان 

  .هاي ديگري بيابند است تا براي فرار از احساسات منفي خود، راهمفيد 
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شود بر افزايش تمايل افراد به خريد  ويژه فروشندگان پوشاك توصيه مي به توليدكنندگان و به
گونه خريدها و كاهش ندامت پـس از   اين كار از طريق حفظ رضايت افراد از اين. آني تمركز كنند

  .يابد ابي هنجاري مثبت تحقق ميخريد و درنتيجه بهبود ارزي
هاي مختلـف بـراي افـزايش     شود به روش به توليدكنندگان و فروشندگان پوشاك توصيه مي

درگيري ذهني افراد بكوشند تا از اين رهگذر ميزان خريدهاي آني افراد افزايش يابد؛ براي نمونه، 
شـده بـا افـزايش دانـش      ريزي هيدهاي آني يادآور و برنامخرطورويژه  در بيشتر خريدهاي آني و به

هـاي قبلـي خريـد و تبليغـات،      تجربـه . يابـد  محصول، درگيري ذهني با آن محصول افزايش مـي 
  .كننده است مورد نظر مصرف هاي اصلي كسب آگاهي از كالاي راه

بـراي  . يابـد  با افزايش تمايل به خريد آني پوشاك، تصميم خريد آنـي پوشـاك افـزايش مـي    
هـاي بازاريـابي    شـود از محـرك   يد آني پوشاك به توليدكنندگان پيشنهاد ميافزايش تمايل به خر

هـاي   ة اطلاعات دربارة محصـول و روش ارائشكل مناسبي استفاده كنند و با  به) ويژه تخفيفات به(
  .كننده با پوشاك كمك كنند ديگر به افزايش درگيري مصرف

بـودن   قبـول  ي اجتماعي بـراي قابـل  ة رهنمودهادهند ارائههاي هنجاري در رفتار فردي،  جنبه
هـاي مـالي، نارضـايتي از محصـول،      دليل ايجاد هزينـه  خريد آني به. رفتار در موقعيتي ويژه است

همـه،   با اين. شود احساس گناه و مخالفت اجتماعي، همواره عملي پرهزينه و پرريسك قلمداد مي
هـايي   بسا  موقعيت ف دارند و چهبسياري از خريدهاي آني، تنها كمي از هنجارهاي مربوطه انحرا

رو، بـراي كـاهش احسـاس گنـاه و      از ايـن . كه تأثيرهاي هنجاري، خود مشوق خريد آني هستند
شود محصولاتي را در معـرض ديـد و    نارضايتي پس از خريد، به فروشندگان پوشاك پيشنهاد مي

هـاي   ته باشند يا از راهاي داش براي خريد آني افراد قرار دهند كه كيفيت مناسب و قيمت منصفانه
  .ين رضايت مشتري بكوشندتأمديگري مانند تخفيفات مختلف و هدايا، براي 

بريگـز و   -مانند مـدل مـايرز  (هاي شخصيت  ير ساير مدلتأثشود  به پژوهشگران پيشنهاد مي
 .بر خريد آني را نيز بررسي نمايند) مدل تلجن

شـود در تحقيقـات آتـي از     پيشـنهاد مـي  . ددر اين تحقيق، فقط از ابزار پرسشنامه استفاده ش ـ
هـاي بازاريـابي عصـبي     هاي كانون يـا تكنيـك   هاي عميق، گروه هاي كيفي مانند مصاحبه روش

استفاده شود؛ براي نمونه، در اين پژوهش براي سنجش متغير تصميم خريد آني از روش سناريو و 
د ليسـت خريـد آنـي را داد تـا     تـوان بـه افـرا    جـاي آن مـي   در قالب پرسشنامه استفاده شد كه به

 .ها تمام موارد خريد آني روزانة خود را در مدتي معين يادداشت كنند آزمودني

ها در زمينة خريد آني، جامعه از ميان افراد بزرگسال يا دانشـجويان انتخـاب    در اغلب پژوهش
ي سـني مسـتعد   هـا  گروهكه اين افراد بيشتر از ساير  است، درحالي شده و از نوجوانان غفلت شده 
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از ). 2013براتـك و بوتكـوويچ،   (هاي بازاريابي و انجام خريد آنـي هسـتند    يرپذيري از محركتأث
  .شود مدل مفهومي تحقيق حاضر را در ميان نوجوانان بررسي كنند رو، به محققان پيشنهاد مي اين
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