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 بررسی تاثیر ویژگی های شخصیتی بر رفتار خرید آنی و خرید وسواسی

 (دانشگاه های استان گلستان: مورد مطالعه)
دکتر نرگس دل افروز     دکتر محمد طالقانی      مصطفی فرحزاد 

 كيدهچ
خریدهای وسواسی به عنوان یک خصیصه شخصیتی به خریدهای مزمن تکرار شونده که اولین پاسخ به 

صورت خریدهای وسواسی، جنبه تاریکی از رفتارمصرف  در این. باشد گفته می شود احساسات منفی افراد می

ویژگی های  تاثیر بررسی بهپژوهش  این. اجتماعی عمده تبدیل شده استکننده است که به یک مسئله 

کاربردی و از لحاظ روش  این پژوهش از لحاظ هدف،. پرداخته استشخصیتی بر رفتار خرید وسواسی 

غیر احتمالی در روش نمونه گیری به کار رفته در این تحقیق، از نوع . علی و از نوع پیمایشی است -توصیفی

بوده و پس از جمع آوری داده ها از طریق پرسشنامه، برای تجزیه وتحلیل داده ها از طریق معادلات  دسترس

ضریب آلفای برای بررسی اعتبار ابزار اندازه گیری از روش . ساختاری و نرم افزار لیزرل استفاده شده است

نتایج به . حاصل گردید 7/0تر از کرونباخ استفاده شده که نتایج به دست آمده برای تمامی سازه ها همگی بیش

دست آمده از این تحقیق نشان داد دو ویژگی ترتیب برونگرایی و رنجورخواهی بعنوان مهمترین ویژگیها بر 

بنابراین افرادی که خجالتی نیستند و در گروه احساس ناراحتی نمی کنند . رفتار خرید آنی و وسواسی اثر دارند

همچنین افراد با ویژگی روان رنجوری دارای ثبات احساسی . ا می کنندبیشتر به سمت خرید آنی سوق پید

، خجالتی، آسیب پذیر و شتابزده هستند و ، عصبی، مایوس و ناامید، دارای استرساین افراد نگران. یین اندپا

 .بیشتر به سمت خرید وسواسی تمایل دارند
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 مقدمه

در دنیای کنونی مصرف کننده برای خرید و     

مصرف، با انبوهی از محصولات روبروست که 

ویژگی های متمایز از یکدیگر دارند و هر کدام به 

نوعی قادر به رفع برخی از نیازهای مصرف 

جایکه شرکت ها همواره از آن. کنندگان می باشند

به دنبال سود هستند و برای تحصیل سود باید 

احتیاجات و نیاز مشتری را مورد توجه قرار دهند، 

عنوان یکی از ه بنابراین رفتار مصرف کننده ب

مباحث و شاخه های مهم بازاریابی شناخته میشود 

و در این حوزه انواع خرید ها منجمله خرید های 

خرید های برنامه ریزی نشده برنامه ریزی شده و 

خرید برنامه ریزی نشده یک جنبه . مطرح میشود

فراگیر رفتار مصرف کننده و کانون توجه 

تنوع تولیدات یکی از . فعالیتهای بازاریابی است

عواملی است که مصرف کننده و خریدار را در 

در این راستا هر . انتخاب دچار وسواس می کند

نوع محصولات نظر تولیدکننده سعی دارد با ت

. خریداران را به سوی محصولات خود جلب کند

 (2930جعفری، )

خرید وسواسی به عنوان یک دغدغه ی مکرر     

خرید یا لذت جویی از خریدی که مقاومت 

است  ناپذیر، ناخوانده یا بی معنی تجربه شده

خرید وسواسی می تواند به  .تعریف می شود

برای جبران  عنوان پاسخ اولیه ی مصرف کننده

استرس، سرخوردگی، ناامیدی، فقدان عزت نفس، 

نقص ساختاری و فقدان استقلال در زندگی شان، 

امروزه . از طریق عمل خرید تعریف شود

تغییرات، پیچیدگی مصرف را افزایش داده است و 

رای باست که  این مسئله جوی را ایجاد کرده

افزایش خرید وسواسی نسبت به گذشته بسیار 

 (909، 1002، 2فواوس و وو) .دتر استمساع

خرید وسواسی یک مساله اجتماعی عمده 

محسوب مشود که جنبه تاریک رفتار مصرف 

مصرف کننده میتواند بطور . کننده نامیده میشود

غیر اخلاقی رفتار کنند و منابع مالی و حتی 

زندگی شان را به خطر اندازند بنابراین سیاست 

انین مقرراتی در بازار گذاران عمومی با ایجاد قو

بر مصرف کننده تاثیر می گذارند و منجر رفاه 

 (2922 مینور،و موون). جامعه میشود

هدف این پژوهش تحلیل و ارزیابی ویژگی های 

شخصیتی در رفتار خرید آنی و خرید وسواسی 

با توجه به معیارهای کیفی و کمی بطور همزمان 

برای هدف اصلی این تحقیق مکانیزمی . می باشد

این پژوهش . تصمیم گیری در بازار می باشد

پیشنهاد روشی است برای شناسایی بهتر درک 

رفتار مصرف کننده از طریق روش شناسایی 

 .ویژگی شخصیتی مصرف کنندگان

 روش تحقيق

خرید وسواسی -1  

خرید وسواسی یک خرید رقابتی و مزمن     

است که از پاسخ ابتدایی به اتفاق های منفی و یا 
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بر اساس نظر فابر و . احساس منفی ناشی میشود

به این معناست که هر زمانی که  2همکاران

شخصی غمگین باشد یا در شرایط بدی باشد 

 .تمایل دارد که به خریدهای زیادی بپردازد

در  1وار خرید کردن از زمانی که کراپیِلین دیوانه

این اصطلاح را خلق کرد مورد علاقه  232۱سال 

کراپیِلین، آن را به . پزشکان قرار گرفته است روان

عنصر خاص " :صورت زیر توضیح داد

کاری برای آن نمیتوانند ها  است؛ آن( مکررکاری)

ی  بیماران به طور قطع قادر نیستند به گونه. کنند

ن را شا ی احمقانه عمل دیگری فکر کنند تا نتیجه

ها حتی  آن. درک کنند و احتمالاً آن را انجام ندهند

ها خارج از  کنند، آن تکانه را احساس نمی

طبیعتشان مانند کرم صدپا که حریصانه گل آذین 

در ادبیات جدیدتر . "کنند بلعد عمل می را می

خرید وسواسی به عنوان خرید تکراری مزمن که 

ویدادها یا تبدیل شده به پاسخ اولیه در مواجه با ر

نوع از این . احساسات منفی تعریف شده است

نه تنها به فرد بلکه به خانواده و خرید کردن 

 همچنین. تواند آسیب برساند جامعه نیز می

نهایتا تواند منجر به ولخرجی، بدهی شدید و  می

خرید وسواسی، خرید کنترل . ورشکستگی شود

نشده، خرید اعتیادی، مصرف اعتیادی، خرید 

برای شرح این قربانیان  یاصطلاحات همه ،اطیافر

                                                           
1Phuaus & Woo 
2Kerapelin 

لی و ) نیاز به خرید استفاده شده است

دلایل متعددی برای تکثیر این . 9(1002مایسیک،

یک دلیل این . تواند پیشنهاد شود میبرچسب ها 

ها مترادف استفاده  است که برخی برچسب

برای مثال خرید وسواسی و خرید . شوند می

. کنند بر عدم کنترل رفتار کنترل نشده تأکید می

مترادف با خرید وسواسی  اجباریهمچنین خرید 

برای این محققان تفاوت بین . شود استفاده می

. مهم نیست( ۱بایینگ)د و خری( 2شاپینگ)خرید 

که از واژه شُوپاهُولیس  بل  به هر حال برای کمپ

برای اشاره به افرادی که فعالیت خرید را لذت 

یابند و واژه اسپندا هُولیس را برای  بخش می

توصیف افرادی که احساس نیاز فوق العاده به 

کند تفاوت  خرید واقعی اقدام دارند استفاده می

کرویگر . (1002لی و مایسیک،) ها مهم است برچسب

: زند ها را در یک عبارت پیوند می این فعالیت

به عنوان را  آنها و خریدهای وسواسی که  هزینه

اصرار مقاومت ناپذیر به خرید اقلام خصوصاً 

دهد از  می حدیتمار ترجی. کند لباس تعریف می

واژه خرید مفرط استفاده کند زیرا درک او از 

ای از معمولی تا  پیوسته عمل خرید در زنجیره

گیرد که  افراطی قرار گرفته است و او نتیجه می

کنندگان وسواسی از لحاظ کیفیت تفاوتی  مصرف

                                                           
3Lee &Mysyk 
4Shopping 
5Buying 
6Campble 
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بور  دیت، آستوس. کنندگان عادی ندارند با مصرف

و دراری هم معتقدند مشاهده خرید وسواسی به 

عنوان مورد افراطی از یک حالت کلی برای خرید 

رمال ممکن است قابل کننده ن در جهت مصرف

کنندگان به  تر از دو بخش کردن مصرف اطمینان

 .باشد« وسواسی»و  «نرمال»

خرید آنی -2  

در نگاه اول خرید آنی یک مفهوم ساده و     

آسان به نظر می آید اما یک مفهوم پیچیده و چند 

، ورپلانکن و هر 2332باتتی و فرل،). وجهی می باشد

یکی از  7(1003و همکاران،، هارمانکیاگلو 1002ابادی،

بیشترین تعاریف پذیرفته شده از خرید آنی از 

، می باشد که بدین شرح است که( 2327)2راک

خرید آنی هنگامی رخ می دهد که مصرف کننده 

و ناگهانی برای  یک میل مزمن، اغلب قدرتمند

 .خرید بی درنگ چیزی را تجربه می نماید

اصلی سه خصوصیت ( 1009)3جانز و همکارانش

بدون قصد یا : یی نمودندخرید آنی را شناسا

اولین . ، بدون تفکر، فوری یا بی درنگناخواسته

خصوصیت، بدون قصد اشاره به موقعیتی دارد که 

مصرف کننده به طور فعال در جستجوی برای 

محصول نیست اما محصول را در دوره خرید، 

لازم است دو  در اینجا مقدمتاً. خریداری می کند

                                                           
7Baetty&Ferrel,Verplanken&Herabadi 

,Harmancioglu et al  
8 Rack 
9 Jones &et al 

: خرید بدون قصد مورد توجه قرار گیرد طبقه

، خرید های یادآوری خرید های یادآوری شده

خرید های یادآوری شده هنگامیکه مصرف . نشده

کننده، یک محصول را مشاهده نماید اتفاق می 

افتد و مشاهده به عنوان یک فعال کننده خرید یا 

به عبارتی تلنگر خرید با یادآوری اینکه محصول 

ام شده است و مصرف کننده محصول در خانه تم

را نیاز داشته و آن را بایستی خریداری کند، عمل 

نویسنده این نوع خرید را به عنوان یک . می کند

دیدگاهی . نوع خرید آنی مورد توجه قرار داده بود

نویسندگان . که توسط ادبیات حاضر رد شده است

به طور ویژه اثبات نمودند که خرید آنی یک 

دومین خصوصیت . آوری نشده می باشدخرید یاد

یعنی عدم تفکر دلالت دارد بر فقدان ارزیابی 

مشتری در خصوص محصول و بی زاری از تفکر 

در مورد نتایج بلند مدت و تنها با اغماض، در 

انجام ارزیابی نتایج کوتاه مدت در ذهن و نهایتا 

. سومین خصوصیت مربوط است به فوریت خرید

زمانی بین محرک دیدن به طور مثال دوره 

محصول و در نتیجه خرید محصول خیلی کوتاه 

خرید آنی یک عمل سریع است یعنی . است

تمایل مصرف کننده به خرید محصول تقریبا 

محصول بدون  بلافاصله بعد از مشاهده نمودن

 (.2327راک،). بکارگیری تفکر زیاد

، دو جنبه اصلی (1002)ورپلانکین و هرابادی    

اولین جنبه با . آنی را شناسایی نمودنداز خرید 
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. فقدان برنامه ریزی و تفکر و تامل ارتباط دارد

همانطور که قبلا بحث شد خرید آنی اصولا یک 

خرید فاقد برنامه ریزی و دربردارنده فقدان 

اصولا آنچه خرید . ارزیابی از جانب خریدار است

، کیفیت خرید برنامه ریزی متمایز می سازدآنی از 

کمیت اطلاعاتی است که قبل از اینکه خرید و 

انجام گیرد تجزیه و تحلیل می شود و زمانی که 

بین مشاهده نمودن یک محصول و خرید آن بکار 

گرفته می شود این استدلال صورت گرفته است 

که زمان بکارگرفته شده برای یک خرید آنی در 

ای برنامه ریزی شده اندک مقایسه با دیگر خریده

، زیرا مقدار کمتری از اطلاعات توسط می باشد

مصرف کننده پردازش می شوند و همچنین هیچ 

گونه ارزیابی پیامدهای بلند مدت انجام نمی 

دومین جنبه که توسط ورپلانکین و هرابادی . گیرد

خرید آنی . مطرح شد، با جنبه هیجان ارتباط دارد

. موجب پاسخ های هیجانی نیرومندی می شود

متعددی بوده اند که اعلام مصرف کنندگان 

، لذت، ترس و تی همچون هیجاننمودند احساسا

خشنودی را در طی فرایند خریدشان تجربه نموده 

 (20،1000هاسمن) اند

ویژگی های شخصيتی -3  

برون گرایی به صفاتی اطلاق  :برونگرایی( الف

میگردد که آن درجه ای است که شخص، 

پرانرژی، معاشرتی، جسور، فعال، هیجان طلب و 

                                                           
10 Hausman 

دارای شور و شوق، دارای اعتماد به نفس و دارای 

افراد برون گرا تمایل به . احساسات مثبت است

اجتماعی بودن، احساسی بودن و صمیمی بودن 

. وت بهتر کنار می آیندداشته و معمولا با افراد متفا

برونگرایان هنگام کار روحیات و حالات مثبت 

احساس رضایت بیشتر  داشته، نسبت به شغلشان،

و عموماً درباره سازمان و محیط پیرامونی شان 

رابرت مک کری و پل ). احساس بهتری دارند

 22(292۱، کانی وبست  ،هاوکینز و 2333کاستا،

این ویژگی  (:معاشرتی بودن) تطابق پذیری( ب

به گرایش افراد به همسان بودن با دیگران ارتباط 

افراد با ویژگی تطابق پذیری، قابل . می یابد

اعتماد، روراست، نوع دوست، مهربان و دارای 

خصیصه از خود گذشتگی، پیرو، متواضع و 

افراد تطابق پذیر . فروتن و خوش قلب هستند

مچنین ه. معمولاً هدایت کنندگان تیم ها می باشند

ناسب برای تدریس، امور روانشناسی، آن ها م

از . ، کارها و فعالیت های اجتماعی اندمشاوره

و راحت آنجا که این افراد در پی ایجاد سازگاری 

، معمولا از مباحث کنار آمدن با افراد هستند

. اختلاف زا یا بحث برانگیز اجتناب می ورزند

، کانی وبست  ،هاوکینز و2333رابرت مک کری و پل کاستا،)

292۱ ) 

 ، وجدان یا دلسوزیوظيفه شناسی( پ

این بعد معیار سنجش (: مسئوليت پذیر بون)

                                                           
11 Robert McCrae & Paul Costa 
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، فردی فرد با وجدان بالا. اطمینان است قابلیت

شایسته، منظم، وظیفه شناس، هدف جو، دارای 

( مشاور)شناس و قابل اتکا  انضباط شخصی، وقت

موقعیت وظیفه شناسی، در بسیاری از . می باشد

های سازمانی، مفید و مهم تلقی شده و شاخص 

مناسبی برای پیشگویی عملکرد در بسیاری از 

چرا که تمایل این افراد برای . مشاغل می باشد

رابرت مک کری و ) .دستیابی به موفقیت بیشتر است

 (292۱، کانی وبست  ،هاوکینز و 2،2333پل کاستا

 (:بی ثباتی احساس)روان رنجورخواهی ( ت

این بعد به توانایی فرد در تحمل استرس مربوط 

افراد با ویژگی روان رنجوری دارای . می شود

عصبی،  ،این افراد نگران. ساسی پایین اندثبات اح

، خجالتی، آسیب مایوس و ناامید، دارای استرس

افراد روان رنجور معمولا . پذیر و شتابزده هستند

و حال و هوای منفی در محیط کار خود داشته 

. عموما نگرش منفی نسبت به کار خود دارند

، نفوذ مکن است در تصمیم گیری های گروهیم

هشیار کننده داشته باشند که این امر از طریق بیان 

جنبه های منفی تصمیم اخذ شده صورت می 

 ،هاوکینز و2333رابرت مک کری و پل کاستا، ) .گیرند

 (292۱، کانی وبست 

استقبال از تجربه )باز بودن نسبت به تجربه ( ث

، میزان علاقه افراد نسبت آخرین بعد (:های جدید

به تازگی و کسب تجربه هاب جدید را نشان می 

افراد با این ویژگی دارای قدرت تخیل، . دهد

علاقه به جلوه های هنری، کنجکاو نسبت به ایده 

های دیگران، با احساسات باز، دارای ایده و اقدام 

 و 2333کری و پل کاستا، رابرت مک) .گرا هستند

افرادی که گشودگی در  (292۱، کانی وبست  ،هاوکینز

پذیرفتن تجربیات دارند، برای مشاغلی که در آن 

ها تحول و تغییر زیاد روی می دهد و یا نیاز به 

نوآوری یا ریسک قابل ملاحضه ای دارند، می 

برای مثال کار آفرینان، . توانند مفید واقع شوند

، هنر مندان و ملان تغییر در سازمانمعماران، عا

، عموما در این ویژگی در تئوری پردازدانشمندان 

رابرت مک کری و پل ) .سطح بالایی قرار دارند

 (292۱، کانی وبست  ،هاوکینز و 2333کاستا،

فرضيه های پژوهش -4  

 .داردروان رنجور خواهی بر خرید وسواسی تاثیر 

 .داردبر خرید وسواسی تاثیر  برون گرایی

های جدیدبر خرید وسواسی  تجربهاستقبال از 

 .داردتاثیر 

 .داردمعاشرتی بودن بر خرید وسواسی تاثیر 

 .داردمسولیت پذیربودن بر خرید وسواسی تاثیر 

 .روان رنجور خواهی بر خرید آنی تاثیر دارد

 .داردتاثیر  بر خرید آنی برون گرایی

بر خرید آنی تاثیر  های جدید تجربهاستقبال از 

 .دارد

 .داردمعاشرتی بودن بر خرید آنی تاثیر 

 .داردمسولیت پذیربودن بر خرید آنی تاثیر 

 .خرید آنی بر خرید وسواسی تاثیر دارد
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مدل مفهومی پژوهش -5  

 مدل مفهومی استفاده شده در این پژوهش    

، خرید خرید وسواسی)دارای سه بخش اصلی 

است که در شکل ( آنی و ویژگی های شخصیتی

مدل کلی تحقیق نشان داده شده است در سمت  2

راست و وسط متغیر های وابسته یعنی خرید 

ر وسواسی و خرید آنی، و در سمت چپ متغی

های شخصیتی های مستقل که همان ابعاد ویژگی 

، ، استقبال از تجربه های جدیدایییعنی برونگر

سئولیت م، روان رنجورخواهی و ناشرتی بودمع

.، نشان داده شده استپذیر بودن را در بر گرفته

 مدل مفهومی پژوهش :(2)شکل 

 
جامعه آماری و حجم نمونه  -6

 پژوهش

پژوهش حاضر در زمینه بررسی تاثیر ویژگیهای 

شخصیتی بر خرید وسواسی و آنی صورت گرفته 

از نظر هدف کاربردی و از این پژوهش . است

 .پیمایشی است–نظر روش توصیفی

، آماری این پژوهش شامل دانشجویان جامعه ی 

اساتید و کارمندان دانشگاه های استان گلستان می 

برای نمونه گیری از روش  در این پژوهش. باشند

و برای انتخاب افراد از روش نمونه  خوشه ای

شده است و استفاده ( راحت)گیری قابل دسترس 

با استفاده از فرمول های مربوط در سطح اطمینان 

نفر  92۱حجم تقریبی  ۱.0و سطح خطای  .3۱

 .تخمین زده شد

روش و ابزار گردآوری اطلاعات -7  

در این تحقیق جهت جمع آوری داده ها از      

روش میدانی استفاده شد و اطلاعات مورد نیاز در 

 7حاوی که این پژوهش به وسیله پرسشنامه ای 

پرسش  2، پرسش مربوط به خرید وسواسی

مربوط به پنچ  پرسش 23مربوط به خرید آنی و 
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در . ، جمع آوری شده استویژگی شخصیتی بوده

ضمن در پرسشنامه این پژوهش از طیف پنچ 

کاملا مخالف، مخالف، نظری ) گزینه ای لیکرت

. استفاده شده است( ندارم، موافق و کاملا موافق

سی ویژگی های شخصیتی از پرسشنامه برای برر

و برای متغیر  29توسط کاستا و مک کری 21نئو

های وابسته از پرسشنامه خرید وسواسی و خرید 

طراحی 22آنی که توسط جورسکونگ و سوربوم 

شده است و توسط صاحبنظران مدیریت مورد 

 .تایید قرار گرفته، استفاده شده است

 روایی و پایایی تحقيق -8

ابتدا  اطمینان از پایایی بالای پرسشنامه برای      

یک جامعه آماری  پرسشنامه در بین 20تعداد 

پیش آزمون گردید و پس از جمع آوری و 

، مقدار آن برای هر یک از محاسبه آلفای کرونباخ

پایایی  متغیرها بدست آورده شد که بیانگر

در بعضی از ) می باشدپرسشنامه های مذکور 

سوالات حذف شده تا آلفای  متغیرها  تعدادی از

نهایت  و در( کرونباخ به مقدار قابل قبول برسد

پس از اطمینان از پایایی آن پرسشنامه ها توزیع 

ضرایب آلفای کرونباخ برای تمامی سازه ها . شد

نشان داده شده است که همگی بیشتر  2در جدول 

 .هستند 7/0از 

                                                           
12NEO-Personality Invevtory- Revised 

(NEO-FF-R) 
13Costa & Mc Kerry 
14Joreskong&Sorbom 
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 آلفای کرونباخضرایب : (2)جدول 
 مقدار آلفای کرونباخ اندازه نمونه تعداد سوال نام

 پس از حذف اولیه

 - % 22.0۱ 20 72 پرسشنامه کل

 % 7۱.0۱ % 11.33 20 21 روان رنجورخواهی

 % 72.0۱ % 21.2۱ 20 21 برونگرایی

 % 7۱.0۱ % 2.0۱  20 21 استقبال از تجربه های جدید

 - % 77.02 20 21 معاشرتی بودن

 - % 0 .77 20 21 مسئولیت پذیر بودن

 - % 22.37 20 7 خرید وسواسی

 - %  ۱. 7 20 2 خرید آنی

 برازش مدل -9

شاخص های "برای تعیین برازش مدل تحقیق     

مختلفی در نظر گرفته شده است که  "برازندگی

هر یا از شاخص . نشان داده شده اند 1در جدول 

های بدست آمده به تنهایی دلیل بر برازندگی مدل 

یا عدم برازندگی آن نیستند، بلکه این شاخص ها 

. را باید در کنار یکدیگر و با هم تفسیر کرد

حدود مجاز هر یک از شاخص ها را نیز  1جدول 

ملاحضه  1همانطور که در جدول . هدنشان می د

می کنید، تمامی شاخص ها در حد مجاز خود 

قرار دارند و می توان نتیجه گرفت که مدل از 

 .برازش مناسبی برخوردار است

 برازش مدل: (1)جدول 
 شاخص مقدار دامنه مجاز

 6.069 
2 

7 df 
 0.867 9کمتر از 

2
/df 

 RMSEA 0.000 2/0از کمتر 

 NFI 0.983 3/0بالاتر از 

 CFI 1.000 3/0بالاتر از 

 IFI 1.003 3/0بالاتر از 

 GFI 0.996 3/0بالاتر از 

 AGFI 0.982 2/0بالاتر از 

 

برای توصیف هرچه بهتر نمونه آماری ویژگی       ویزگی های جمعيت شناختی -11

آمده  9های جمعیت شناختی پژوهش در جدول
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این جدول فراوانی سه شاخص  در .است

، میزان تحصیلات و سن را در نمونه جنسیت

 .بصورت مجزا طبقه بندی شده است

 ویژگی های جمعیت شناختی :(9) جدول
 درصد فراوانی شاخصه شناختی ویژگی های جمعیت ردیف

 % 99 217 مرد جنسیت 2

 % 7  1۱2 زن

 % 13 221 فوق دیپلم سطح تحصیلات 1

 % ۱3 112 لیسانس

 % 20 92 فوق لیسانس

 % 3 7 دکترا

 % 12 202 سال 10کمتر از  سن 9

 %  2 277 سال 12تا  10

 % 22 70 سال 13تا  1۱

 % 90 سال و بیشتر 90

 :آزمون فرضيه های تحقيق و نتایج آن ها

برای تجزیه و تحلیل داده ها از مدل معادلات      

بر اساس محاسبات . ساختاری استفاده شده است

انجام شده و با توجه به داده های تحقیق نتایج 

مشاهده می  2زیر حاصل شده است که در جدول 

 .کنید

 نتایج پژوهش: (2)جدول
 اثر سازه به سازه آزمون تی ضریب مسیر نتیجه آزمون

 روان رنجور خواهی خرید وسواسی 9.92 0.22 تایید

 برونگرایی خرید وسواسی 2.1۱  0.0 رد

 استقبال از تجربه های جدید خرید وسواسی -0.03 -0.02 رد

 معاشرتی بودن وسواسیخرید  2.22 0.2 رد

 مسولیت پذیربودن خرید وسواسی - 0.9 -0.09 رد

 روان رنجور خواهی خرید آنی 0.97 0.09 رد

 برونگرایی خرید آنی -1.02 -0.12 تایید

 استقبال از تجربه های جدید خرید آنی -0.07 -0.02 رد

 معاشرتی بودن خرید آنی 9.37 0.۱2 تایید

 مسولیت پذیربودن خرید آنی -0.22 -0.09 رد

 خرید آنی خرید وسواسی  21.9 0.99 تایید
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، متغیر روان  tبر اساس آماره :فرضيه اول

رنجورخواهی بر متغیر خرید وسواسی در سطح 

لذا میتوان بیان . درصد رابطه معنادار دارد 3۱

داشت که فرضیه اول تایید میگردد و رابطه این دو 

با هم، خطی و از نوع مستقیم است؛ یعنی  متغیر

هی، خرید وسواسی با افزایش روان رنجورخوا

 0.22مقدار ضریب مسیر برابر با  .افزایش می یابد

است که نشان دهنده این است که اگر مقدار متغیر 

روان رنجورخواهی یک واحد افزایش یابد، به 

 0.22سی، درصد مقدار خرید وسوا 3۱احتمال 

 tهمچنین مقدار آماره . خواهد یافت واحد کاهش

محاسبه شده و حاکی از آن  9.92برای پارامتر، 

 .است  2.3است که مقادیر آن بیشتر از 

، متغیر برونگرایی  tبر اساس آماره :فرضيه دوم

درصد تاثیر  3۱بر متغیر خرید وسواسی در سطح 

لذا میتوان بیان داشت که  ،مثبت و معنادار ندارد

برای  tمقدار آماره . دوم رد می گردد فرضیه

محاسبه شده و حاکی از آن است   2.1۱پارامتر 

 .است 2.3که مقادیر آن کمتر از 

، متغیر استقبال از  tبر اساس آماره :فرضيه سوم

تجربه های جدید بر متغیر خرید وسواسی در 

بنابراین . درصد رابطه معنادار ندارد 3۱سطح 

. سوم رد میگردد یهمیتوان بیان داشت که فرض

است همچنین  -0.02مقدار ضریب مسیر برابر با 

محاسبه شده و  -0.03برای پارامتر  tمقدار آماره 

  2.3حاکی از آن است که مقادیر آن کمتر از 

 .است

، متغیر معاشرتی  tبر اساس آماره  :فرضيه چهارم

درصد  3۱بودن بر متغیر خرید وسواسی در سطح 

لذا میتوان بیان داشت که . درابطه معنادار ندار

مقدار ضریب مسیر . چهارم میگردد فرضیه رد

برای  t است همچنین مقدار آماره 0.2برابر با 

محاسبه شده و حاکی از آن است که  2.22پارامتر 

 .است  2.3مقادیر آن کمتر از 

، متغیر مسئولیت  tبر اساس آماره  :فرضيه پنجم

 3۱در سطح پذیر بودن بر متغیر خرید وسواسی 

بنابراین میتوان بیان . درصد رابطه معنادار ندارد

مقدار ضریب . داشت که فرضیه پنجم رد می گردد

 tاست همچنین مقدار آماره  -0.09مسیر برابر با 

محاسبه شده و حاکی از آن  - 0.9برای پارامتر 

 .است  2.3است که مقادیر آن کمتر از 

روان ، متغیر  tبر اساس آماره :فرضيه ششم

 3۱رنجورخواهی بر متغیر خرید آنی در سطح 

لذا میتوان بیان داشت . درصد رابطه معنادار ندارد

مقدار ضریب مسیر . که فرضیه ششم رد میگردد

برای  tاست همچنین مقدار آماره  0.09برابر با 

محاسبه شده و حاکی از آن است که  0.97پارامتر 

 .است  2.3مقادیر آن کمتر از 

، متغیر برونگرایی  tبر اساس آماره :مفرضيه هفت

درصد تاثیر منفی  3۱بر متغیر خرید آنی در سطح 

، خطی دارد و رابطه این دو متغیر با همو معنادار 
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و از نوع معکوس است؛ یعنی با افزایش 

برونگرایی، خرید آنی کاهش می یابد لذا میتوان 

مقدار . بیان نمود که فرضیه هفتم تایید می گردد

است که نشان دهنده  -0.12مسیر برابر با ضریب 

این است که اگر مقدار متغیر برونگرایی یک 

درصد مقدار  3۱ه احتمال واحد افزایش یابد، ب

. واحد کاهش خواهد یافت 0.12، خرید آنی

 -1.02برای پارامتر  tهمچنین مقدار آماره 

محاسبه شده و حاکی از آن است که مقادیر آن 

 .است 2.3بیشتر از 

، متغیر استقبال از  tبر اساس آماره :فرضيه هشتم

 3۱تجربه های جدید بر متغیر خرید آنی در سطح 

هشتم  بنابراین فرضیه. درصد رابطه معنادار ندارد

 -0.02مقدار ضریب مسیر برابر با . رد میگردد

 -0.07برای پارامتر  tهمچنین مقدار آماره  .است

دیر آن محاسبه شده و حاکی از آن است که مقا

 .است  2.3کمتر از 

، متغیر معاشرتی  tبر اساس آماره :فرضيه نهم

درصد تاثیر  3۱بودن بر متغیر خرید آنی در سطح 

، دارد و رابطه این دو متغیر با هممثبت و معنادار 

ست؛ یعنی با افزایش خطی و از نوع مستقیم ا

لذا . ، خرید آنی افزایش می یابدمعاشرتی بودن

. نهم تایید می گردد ود که فرضیهمیتوان بیان نم

است که نشان  0.۱2مقدار ضریب مسیر برابر با 

دهنده این است که اگر مقدار متغیر معاشرتی 

درصد  3۱ه احتمال بودن یک واحد افزایش یابد، ب

واحد افزایش خواهد  0.۱2، مقدار خرید آنی

  9.37برای پارامتر  tهمچنین مقدار آماره . یافت

حاکی از آن است که مقادیر آن محاسبه شده و 

 .است  2.3بیشتر از 

، متغیر مسئولیت  tبر اساس آماره :فرضيه دهم

درصد  3۱پذیر بودن بر متغیر خرید آنی در سطح 

بنابراین فرضیه دهم رد . رابطه معنادار ندارد

است  -0.09مقدار ضریب مسیر برابر با  .میگردد

 -0.22برای پارامتر   t همچنین مقدار آماره

محاسبه شده و حاکی از آن است که مقادیر آن 

 .است  2.3کمتر از 

، متغیر خرید آنی  tبر اساس آماره :فرضيه یازدهم

درصد تاثیر  3۱بر متغیر خرید وسواسی در سطح 

، طه این دو متغیر با هممثبت و معنادار دارد و راب

یم است؛ یعنی با افزایش خطی و از نوع مستق

لذا . اسی افزایش می یابد، خرید وسوخرید آنی

میتوان بیان نمود که فرضیه یازدهم تایید می 

است که  0.۱7مقدار ضریب مسیر برابر با . گردد

نشان دهنده این است که اگر مقدار متغیر خرید 

درصد  3۱حتمال آنی یک واحد افزایش یابد، به ا

واحد افزایش خواهد  0.۱7، مقدار خرید وسواسی

  21.9برای پارامتر  tآماره همچنین مقدار . یافت

محاسبه شده و حاکی از آن است که مقادیر آن 

 .است 2.3بیشتر از 

 نتيجه گيری و پيشنهادات



 1932، بهار 4، پیاپی 2، دوره 1دانشگاه آزاد اسلامی واحد قشم، مجله علمی مهندسی مدیریت نوین، شماره 

29 

 

تحقیق حاضر با هدف بررسی تاثیر ویژگی     

های شخصیتی بر خرید وسواسی و آنی صورت 

رفتار خریداران وسواسی پیامدهای . گرفته است

هم برای دیگران  شدید هم برای فرد مبتلا شده و

علت خرج ه این گروه از مصرف کنندگان ب. دارد

کردن بیش از درآمد و مدیریت ضعیف مالی 

بدهکاری و ورشکستگی بهمراه خواهد داشت، 

میتواند مشکلات اقتصادی هم برای خودشان و 

 .هم برای خانوادشان ایجاد کنند

در این تحقیق در راستای بررسی ویژگی های 

وسواسی و خرید آنی مدلی  شخصیتی بر خرید

 ،جهان و همکارانشاه) که اقتباس شده از مدل

است ارائه و پس از تحلیل مورد تایید قرار ( 1021

گرفت در این تحقیق دانشجویان و کارمندان 

دانشگاه های استان گلستان مورد مطالعه قرار 

نتایج تحلیل . نفر 92۱گرفته در نمونه ای شامل بر 

اثیر مثبت خرید آنی بر خرید داده ها حاکی از ت

 .فرضیه از فرضیات تحقیق بود 2وسواسی و تایید 

متغیر روان  علاوه بر این نتایج نشان داد که

با . رنجورخویی بر خرید وسواسی تاثیر دارد

این نتیجه رسید، توجه به این فرضیه میتوان به 

، مایوس و ناامید، دارای افرادی که نگران، عصبی

آسیب پذیر، شتابزده و دمدمی  ، خجالتی،استرس

مزاج هستند بیشتر به سمت خرید وسواسی سوق 

همچنین طبق مطالعات پیشین . پیدا می کنند

توسط شاهجهان و همکاران در مقاله تاثیر 

شخصیت بر روی رفتار خرید وسواسی و آنی در 

و نیز مطالعه میکوتاجساک در سال  1021سال 

ید آیا شخصیت بر خر"تحت عنوان  1021

تاثیر متغیر برونگرایی بر  "وسواسی اثر دارد؟

 .تایید کردند خرید آنی

در آخرین گام می توان به تاثیر مستقیم خرید     

آنی بر خرید وسواسی که شدت آن نیز بسیار 

میتوان با توجه به این فرضیه . بالاست اشاره کرد

، افرادی که خرید آنی به این نکته اشاره کرد که

د تمایل زیادی به خرید وسواسی انجام می دهن

طبق مطالعات پیشین که توسط سان و . دارند

روانشناختی در مورد اثر  1002مکاران در سال ه

بر خرید وسواسی و آنی صورت گرفت، تاثیر 

تایید  مثبت و مستقیم خرید آنی بر خرید وسواسی

 .کردند

خرید وسواسی جنبه های اقتصادی، اجتماعی     

ری دارد و در اغلب موارد فرد را و روانی ویرانگ

افسردگی، ار بحرانهای روحی و روانی مانند دچ

این افراد از عزت نفس پایین . اضطراب می کند

و نظر دیگران تاثیر زیادی در تصمیم  برخوردارند

با توجه به اینکه خرید وسواسی . گیری آنها دارد

طرف تیره و تار رفتار مصرف کننده است و 

یت مساله و پیامدهای منفی آن در باتوجه به اهم

زندگی اجتماعی و فردی به مسئولان پیشنهاد می 

گردد که با آموزش شهروندی، مهارتهای زندگی 

و شاداب زیستن از طریق آموزش و پرورش و 
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، فرهنگ سازی بر اساس نیازهای امروز جامعه

رضایتمندی  سبک و نگرش زندگی افراد، احسان

این داشتن آگاهی و بنابر. شوددر افراد تقویت 

د نحوه مصرف شناخت هر فرد از عوامل تاثیرگذار

خود، میتواند به یک مصرف کننده بهتر تبدیل 

افزون بر این، به مصرف کنندگان کمک می . شود

به راهبردهای  کند تا در فرایند خرید قادر باشند

که شرکتها برای فروش کالاهای خود استفاده می 

 .کنند پی ببرد

گاهی برخی فروشندگان از همچنین     

ها برای رسیدن به  های شخصیتی بعضی ضعف

برند به این معنی که چند  سود بیشتر بهره می

های متفاوت به خریدار  کالای مشابه را با قیمت

کنند و یا گاهی فروشنده بر مبنای نوعی  عرضه می

شناسی عامیانه افراد را به خریدهای  روان

بلیغات برای . کند رغیب میت  غیرضروری یا گران

ها نیز عموما بر مبنای  افزایش فروش محصول

شناسی است و از نیازهای طبیعی یک انسان  روان

از  استفادهگاهی نیز با .گیرد بهنجار بهره می

بندی  های ویژه برای کالاهای خاص و بسته رنگ

برای . گردد موجب افزایش فروش این کالاها می

های آبی و سفید برای  نمونه، استفاده از رنگ

های زرد  کالاهای بهداشتی و مواد شوینده و رنگ

بندی  ای برای مواد خوراکی و بسته و سرخ و قهوه

در . گرد آنها موجب افزایش فروش این کالاها می

کل، امروز در جوامع صنعتی مصرف به صورتی 

شود زیرا رشد مصرف را  لگام گسیخته تشویق می

اشتغال و افزایش سطح معادل با رشد تولید و 

دانند اما این کار به بهای تخریب محیط  زندگی می

زیست و کاهش و اتمام منابع ارزشمند جایگزینی 

در قلمرو سیاست  اینرو. استناپذیر تمام شده 

گذاری عمومی، دولت با ایجاد قوانین و مقررات 

در بازار میتواند بر رفتار مصرف کننده تاثیر گذارد 

 .ن تبلیغات دخانیاتمثل محدود کرد

امید است که تحقیق حاضر تا حدودی     

توانسته باشد اهمیت مفهوم خرید وسواسی و آنی 

را هویدا کرده و این حقیقت که افراد به واسطه 

ویژگی های شخصیتی یشان ، رفتار خرید متفاوت 

 .نشان میدهند، صحه گذارد

تحقیق حاضر محدودیت های چندی دارد که     

محققانی که قصد ادامه این راه را  لازم است

این . دارند، آنها را مورد توجه قرار دهند

 :محدودیت ها عبارتند از

در تحقیق انجام شده فقط پنچ ویژگی  -2

شخصیتی مک کری و کاستا مورد بررسی قرار 

گرفته است و دیگر ویژگی های شخصیتی مورد 

پیشنهاد میشود برای . استفاده قرار نگرفته است

یقات آتی دیگر ویژگیهای شخصیتی استفاده تحق

 .شود

از مهمترین محدودیت های که در این تحقیق  -1

میتوان نام برد عواملی نظیر سن، جنسیت، میزان 

، میزان درآمد ماهیانه و تحصیلات، وضعیت تاهل
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و که در تحقیق  تعداد افراد خانواده می باشد

 .حاضر از آنها استفاده نشده است

به تحقیق صورت گرفته در محیط با توجه  -9

دانشگاه انجام گرفته میتوان این موضوع را به 

عنوان محدودیت در نظر گرفت و پیشنهاد می 

شود که در محیط های مثل فروشگاه های زنجیره 

 .ای این تحقیق صورت پذیرد

با توجه به وسعت علم بازاریابی پیشنهاد می  -2

بی نظیر بازاریاشود که بر روی سایر متغیرهای 

، آمیخته های بازاریابی و قیمت، ترفیعات فروش

 .پژوهش انجام شود... 

جهت افزایش تعمیم پذیری بیشتر نمونه به  -۱

جامعه پیشنهاد می شود از روش های دیگر 

انتخاب نمونه مثلا روش نمونه برداری احتمالی 

 .استفاده شود
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Influencing  Personality on compulsive buying and impulsive buying 

(Case Study: Universities of Golestan Province of Iran) 

Dr.N.Delafrooz      Dr.M.Taleghani       M.Farahzad 

ABSTRACT 
The purpose of this study is to investigate effect of personality on compulsive 

buying and impulsive buying behavior. This study in terms of purpose is applied 

research and in terms of method description – inferential and survey. A survey 

approach was chosen to gather information directly from students enrolled in 

public and private universities located in the state of Golestan Province, Iran.   A 

total of 384 completed questionnaires were analyzed using path analysis to 

identify effects of personality on compulsive buying and impulsive buying 

behavior. The sampling method used in this study, was the cluster sampling and 

after data collection through questionnaires, path analysis and structural equation 

and LISREL software, was used for data analysis. The result of study showed 

among five personality characteristics, extraversion and agreeableness have a 

direct and positive effect on compulsive and impulsive buying behavior.  

 

Key words: Personality, compulsive buying, impulsive buying, consumer 

behavior. 
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