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رابطه معكوس دهد كه نتايج حاصل از انجام پژوهش در نمونه مورد بررسي نشان مي. اسپيرمن و كندال استفاده شده است

با بعد شناختي تمايل به خريد تفنني به تاييد نرسيده و عدم وجود رابطه بين رضايت از زندگي با بعد عاطفي رضايت از زندگي 
نيز رابطه  ، بعد هنجاري نفوذ اجتماعي با بعد عاطفي تمايل به خريد تفننيتمايل به خريد تفنني به تاييد رسيده است

حاصل از نمونه مورد بررسي تحقيق، ارتباط معكوس بين بعد اطلاعاتي در حالي كه بر اساس نتايج دهد، نشان نميمستقيمي 
نفوذ اجتماعي با بعد شناختي تمايل به خريد تفنني به دست آمد؛ همچنين رابطه معكوس بين بعد خود دوستي و بعد شايسته 

وجود ارتباط بين ابعاد  دانستن خود از شاخص عزت نفس با بعد عاطفي تمايل به خريد تفنني تاييد نشده در حالي كه عدم
  .عزت نفس و بعد شناختي تمايل به خريد تفنني مورد تاييد قرار گرفته است

  
  

 :كليدي واژگان
  رضايت از زندگي ،عزت نفس، نفوذ اجتماعي تمايل به خريد تفنني،
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مقدمه
  زماني به و قبل هاقرن به انسان براي خريد فرآيند جذابيت
  به ابتدايي و ايشيوه به ستد و داد مفهوم گردد كهبر مي
  از در جهت رفع نيازهاي انسان مطرح بود؛ پاياپاي صورت

  از طريق مبادله هاي فردنيازها و خواسته ارضاي كه آن جايي
  خريد تصميمات انواع بررسي شناسايي و ،گردميسر مي

  ريزي برنامه و شده ريزي برنامهگروه  خصوصا در دو زير
. توجه محققين بسياري را به خود جلب كرده است نشده

  مفهوم خريدهاي مرور ادبيات تحقيق در اين رابطه
  1950 دهه اواخر به بي برنامه يا تفنني كه سابقه آن

  1980 دهه در سازد؛را برجسته مي گرددباز مي ميلادي
  .رسيد خود اوج به خريدهاي تفنني مورد در مطالعات
اين نوع  متفاوت هايپيرامون جنبه مطالعات اين امروزه
 اين در .دارد ادامه آن همچنان بر تاثيرگذار عوامل و خريد

  حالي است كه نتايج تحقيقات تجربي گزارش شده هنوز از
  يكپارچگي و هماهنگي لازم برخوردار نبوده و همين امر

روي جوانب تر بر هايي گستردهضرورت انجام بررسي
ربردي در متعددي از خريد تفنني و دستيابي به دانشي كا

حوزه خريد و به خصوص . سازدهمين زمينه را آشكار مي
دهند خريدهايي كه افراد از روي تفنن و سرگرمي انجام مي

براي بسياري از بازاريابان و محققين اين رشته علمي 
   ).Bellenger, 1980 & K orgoankar( جذاب است

  ارمانشيوگلو و همكارانش دريافتند كه خريدهايه
بي برنامه در اكثر طبقات محصول وجود دارد ؛ وليكن 
تحقيقات تجربي محدودي بر روي فرايندهاي شناختي 
مصرف كننده يا عوامل موثر بر تمايل به خريد تفنني براي 
محصولات مختلف انجام شده است، بنابراين درك اين 

در خصوص خريد محصولات  موضوع كه مصرف كنندگان
مختلف چگونه تصميم گرفته و چه چيز تصميمات خريد 

؛ از جمله اين دهد ضروري استها را تحت تاثير قرار ميآن
توان به برخي متغيرهاي روانشناختي از قبيل عوامل مي

عزت نفس، آمادگي پذيرش نفوذ اجتماعي و نيز ادراكي كه 
خصي خويش دارد فرد در زمينه سطح رضايت از زندگي ش

چند  رغم وجود برخي تحقيقات هربه علاوه علي. اشاره كرد
سازند، برخي گاه ناهماهنگ و پراكنده ارائه مينتايجي 
كه اين حوزه دانش بشري نياز به  دارنداذعان مي محققين

يك چارچوب نظري جهت هدايت تحقيقات تجربي دارد 
(Harmancioglu & et al., 2009) . بر اين اساس تحقيق

آيا عزت نفس، نفوذ "حاضر به دنبال پاسخ به اين سوال كه 
 "اجتماعي و رضايت از زندگي با خريد تفنني رابطه دارد؟

  .باشدمي
  

  اهميت و ضرورت موضوع تحقيق
  مرور ادبيات تحقيق در مورد خريدهاي بي برنامه نشان

ي درصد كل خريدهاي فروشگاه 62تا  27كه بين  دهدمي
 گيردرت مياساس خريدهاي تفنني يا بي برنامه صو بر

(Harmancioglu & et al., 2009).  خريد تفنني به اتخاذ
  مه ريزي نشده و ناگهاني اطلاقتصميمات خريد برنا

اين نوع رفتار خريد  ؛)Silvera & et al., 2008(گردد مي
اغلب با احساس برانگيختگي و لذت و يك ميل مقاومت 

در صورتي كه خريد تفنني در . ناپذير به خريد همراه است
سطح كم و متوسط صورت گيرد نشان از سرگرمي و 

توان پيگيري اهداف لذت جويانه دارد؛ بدين ترتيب نمي
  ينعواقب ناخوشايند و نامطبوعي براي فرد در اثر چن

كه اگر سطوح زياد رفتار  حالي رفتاري پيش بيني نمود؛ در
  خريد تفنني در فردي وجود داشته باشد همچون مصرف

هاي قابل و ضرر و زيان 1الكل منجر به خود تخريبي
 برخي. )Verplanken & et al.,2005( شودتوجهي مي

در علم روانشناسي رفتار خريد تفنني مزمن را  محققين
ز آن به عنوان وسواس عملي دانسته و گاهي نيز انشان از 

فسردگي و عزت هاي احساسي منفي، اراه فراري از حالت
. )Silvera & et al., 2008(اند نفس پايين نام برده

بنابراين نه تنها از ديدگاه دانشمندان علوم رفتاري و 
روانشناسي كسب دانش در اين زمينه جهت پيش بيني و 

يد بوده بلكه محققين و ها مفنكنترل رفتار انسا
عوامل موثر بر  هاي بازاريابي نيز در پي شناختآكادميسين

ي اند تا بدين وسيله مشترياني كه با آگاهاين رفتار برآمده
پردازند و اي خاص ميبه امر خريد محصولات نام تجاري

  ترين منبع مزيت رقابتيمشتريان وفادار كه مهم
  ر ابر رقابتي امروز محسوبهاي فعال در بازاسازمان

                                                            
1  - Self destructive 
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د كننز مشترياني كه بي برنامه خريد ميشوند را امي
هاي بازاريابي موثرتري بازشناخته و بدين ترتيب برنامه

 .طراحي نموده و به اجرا گذارند

  
  اهداف تحقيق 

عزت نفس، نفوذ هدف اصلي تحقيق حاضر بررسي رابطه 
اجتماعي و رضايت از زندگي با تمايل به خريد تفنني 

اهداف فرعي به شرح زير پيگيري است؛ در همين راستا 
  :شوندمي
و  عزت نفسي بين بررسي و تحقيق در خصوص رابطه - 1

  خريد تفنني تمايل به 
نفوذ ي بين بررسي و تحقيق در خصوص رابطه - 2

  نيخريد تفن تمايل بهو  اجتماعي
ي بين رضايت از بررسي و تحقيق در خصوص رابطه - 3

  خريد تفنني تمايل بهزندگي و 
  

  چارچوب نظري تحقيق
  تمايل به خريد تفنني

بدون قصد قبلي براي ناگهاني و را يك خريد  خريد تفنني
صولات يا انجام دادن عمل خريد خريد طبقه خاصي از مح

خريد تفنني . )(Kwon & Armstrong, 2002 گويندمي
 ناگهاني مصرف كننده براي خريد نتيجه ميل مقاومت ناپذير

 )Shoham & Brencic, 2003( كالا به صورت بي اختيار است

اي است كه درجه تمايل به خريد تفننيبه عبارت ديگر 
يك فرد احتمالا خريدهاي از قبل برنامه ريزي نشده، 

هاي رواني انگيزه .دهدو بدون فكر را انجام مي ناگهاني
 1مختلفي براي خريد تفنني وجود دارد؛ يك مواجه ديداري

 ناگهاني تواند ميلمي 2محرك ترفيعيبا يك محصول يا يك 
 رفتاري استگرايش به خريد تفنني  .زاندبه خريد را برانگي

هاي خاص يا ويژگيمحيطي  هاي مختلفمحرك در اثر كه
بر اساس قوانين علم . گيردتحت تاثير قرار مي شخصيتي

افراد تمايل دارند كه خصوصيات روانشناسي به طور كلي 
هاي و در موقعيت گذارندنمايش به ي ثابتي را يتشخص

ممكن  3افراد تكانشي ؛ امامختلف بدون تناقض رفتار كنند

                                                            
1- Visual encounter 
2- Promotional incentive 
3- Impulsive individuals 

را  هايييتمحدودخود سختي يا  رفتارهاي كنترل است در
تكراري و را به صورت بي برنامه و خريدهاي  متحمل شوند

 گرايش به خريد. مدوام در چندين زمينه مختلف انجام دهند
ممكن است كه  شخصي كهتفنني به عنوان يك خصيصه 

خود را خريد تفنني هاي محيطي برانگيزاننده محركبا 
. )Park& Lennon, 2006(نشان دهد معرفي شده است 

ريزي شده خريدهاي بدون برنامه  رفتار خريد تفنني شامل
 همهميشه كه  (Silvera & et al., 2008) و اتفاقي است

 يگاه ؛آيدنمي 4بصري مستقيم) ترغيب(از يك تشويق 

 ناگهاني اي مردم به طوراوقات بدون هيچ دليل يا انگيزه

. )Park & Lennon, 2006(شود براي خريد برانگيخته مي
و  نيروهاي عاطفي و شناختي هدايت كننده خريد در زمان

اغلب با عكس  خريد تفنني. شوندمي وارد عملمكان خريد 
مقاومت  هاي عاطفي قوي همراه است مثل ميل قويالعمل

 با يا برانگيختگي احساس لذتتجربه به خريد يا ناپذير 
 در نظرگرفتن بهكنند خريداراني كه با برنامه خريد مي

شوند اين در حالي ودجويانه بيشتر شناخته ميملاحظات س
به  در خريدهايشان خريداران بي برنامه بيشتر است كه

كه در اين رابطه شواهدي وجود دارد .  دنبال لذت هستند
 هاي روانشناختيوظيفه تسكين وضعيت خريد تفنني

بيان چنين از محققين  برخي. عهده دارد ناخوشايند را بر
دهند بدين هي اوقات به خود جايزه مياند كه مردم گاكرده

 آيندمي برمنفي خود روحي ت تسكين حالادر پي ه معني ك
مردم ناديده گاهي اند كه بيان كردهنيز اي ديگر و عده

در كنند انتخاب ميبراي خويش خود كنترلي را گرفتن 
ها فكر كنند چنين خريدهايي احساس آنكه  ورتيص

دهند كه خود اجازه ميبه  ؛ لذادهدها ميبهتري به آن
در معمولا خريد تفنني . برنامه را انجام دهندخريدهاي بي 

، وليكن شودسنجيده مي يمحيط هايارتباط با محرك
افرادي كه تمايل به خريد به  دهند كهتحقيقات نشان مي

نيز هاي فردي ت ناگهاني را دارند يك سري تفاوتصور
اي از محققين مقياس تمايل عدهداشته و بر همين اساس 

فردي در  تمايلاتمختلف دو سطح  دربه خريد تفنني را 
سطح اول، سطح . اندارائه داده خريد تفنني زمينه

است كه مرتبط با عدم برنامه ريزي در ارتباط با  5شناختي
                                                            
4  - Direct visual encouragement 
5- Cognitive  
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در  1و سطح دوم، سطح عاطفيبوده تصميمات خريد 
با احساسات هيجاني و ميل مقاومت ناپذير براي ارتباط 
  شديد به خريداشخاصي كه تمايلات . باشدمي خريد

 اما بسيار عمل گراكمتري داشته تفنني را دارند استقلال 
  از خود بروز مي دهند يي بيشتري و برون گرا هستند 

)(Silvera & et al.,2008 .اي از محققين همچنين عده
اند كه در خريد تفنني مردان تمايل به خريد اظهار كرده

 حالي در باشندسودمند و  ي دارند كه قابل استفادهكالاهاي
سمبوليك و محصولاتي تمايل به خريد كالاهاي مكه زنان 

ها بتوانند خود را معرفي كنند به هستند كه به وسيله آن
هاي ظاهري و مرتبط با جنبه عبارت ديگر كالاهايي

هاي زيبا بيشتر به ويژگيكالاهايي كه يعني  ياحساس
هاي خريدزنان را بيشتر در توجه مرتبط هستند شناختي 

نكته  ,Creusen) 2010( كنندبي برنامه به خود جلب مي
روي يك محصول  كه خريد تفنني قابل ذكر ديگر اين

  و موقتي است داشتهخاص در لحظه خاص تمركز 
Park & Burns, 2005)( . به واسطه گاه خريد تفنني

ربه فقدان يك هدف برجسته خريد دقيقا در ابتداي تج
؛ لذا )(Peck & Childers, 2006 افتدخريد اتفاق مي
هاي شخصيتي افراد هاي محيطي و تفاوتشناخت محرك
ازار جهت گشاي بازاريابان و محققين علم بدر اين رابطه راه

هاي عملي سودمند در زمينه كسب بينش صحيح و برنامه
بازار كسب و كارها از ضرورت  ارتقاي سطح فروش و سهم

  .قابل انكاري برخوردار استغير
  

 يت از زندگيرضا

رضايت از زندگي به عنوان ارزيابي ذهني فرد در زمينه 
از زندگي يا  رضايت. يفيت زندگي تعريف شده استك

زندگي يك مفهوم گسترده است كه كيفيت ادراك شده از 
 ها همچون رضايت خيليتواند طيف وسيعي از گزينهمي

 كم از زندگي، رضايت از زندگي در حد معمول و متوسط

و همچنين رضايت بسيار زياد ) رضايت نسبي از زندگييا (
از زندگي را در بربگيرد؛ تحقيقات بسيار زيادي در زمينه 
سنجش رضايت مردم از زندگيشان انجام شده و اين به 

هينه در زندگي خاطر نقش تعيين كننده آن در كاركرد ب

                                                            
1- Affective 

 .)Antaramian & et al., 2008(باشد فردي و اجتماعي مي
كه در سطح دنيا درباره رضايت از زندگي انجام  تحقيقاتي

شده است مجموعه بسيار متنوعي از متغيرها از قبيل 
 ،)Ash & Huebner, 2001( متغيرهاي محيطي

 دموگرافيك مثل موقعيت اجتماعي اقتصادي خصوصيات

)Huebner & et al., 2001( و متغيرهاي مربوط 

 به خصوصيات شخصيتي و خلق و خوي فرد

)Q. MA & Huenber, 2008( اندرا مورد بررسي قرار داده. 
گاهي نيز اين مفهوم در كنار تندرستي و عوامل تعيين 

هاي فته است، برخلاف مفهوم سازيكننده آن قرار گر
يماري و انجام شده در زمينه تندرستي تحت عنوان عدم ب

هاي  اند كه افرادي كه نشانهكسالت مطالعات نشان داده
دهند هاي رواني نشان ميزمينه بيماريمحدودي در 

ممكن است گاهي اوقات از رضايت كمي در زندگي خود 
گاهي نيز در برخي مطالعات سطوح بالاتر . برخوردار باشند

هايي در امر فعاليت اجتماعي، سلامت جسماني و پيشرفت
رضايت از زندگي مرتبط شده  تحصيل با سطح بالاتري از

تلاش جهت . )Antaramian & et al., 2008( است
ه سنجش رضايت از زتدگي با گرايشات مثبت در زمين

 سلامت رواني به. باشدتندرستي و سلامت رواني همسو مي
. هاي آسيب رواني تعريف شده استعنوان عدم وجود نشانه

نتايج برخي تحقيقات حاكي از اين است كه فردي كه از 
شرايط و  زندگي خود ناراضي است و اين را نتيجه وجود

پندارد گاهي و احوال نامطلوب و ناخوشايند مي اوضاع
دهد، برخي اوقات نيز ئم آسيب رواني را از خود بروز ميعلا

د نسبتا راضي است ممكن است فردي كه از زندگي خو
 هاي رواني را در خود داشته باشدهايي از بيمارينشانه

)Valois & et al., 2003(. نتايج  به طور فراگير بر اساس
 برخي از مطالعات رضايت از زندگي به طور مثبت با 

هاي رواني مثبت و سازنده از قبيل خوشبيني و ويژگي
 از آن. عزت نفس و به طور منفي با افسردگي مرتبط است

 جايي كه خريد تفنني گاه به عنوان وسيله اجتناب از

 كند تمايلات افراد درهاي رواني منفي عمل ميوضعيت

تواند با رضايت از زندگي به طور خريد تفنني ميزمينه 
 2همچنين مقياس سنجش رضايت فردمنفي مرتبط باشد، 

                                                            
2- Satisfaction With Life Scale(SWLS) 
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از زندگي كه در سطح بين المللي در تحقيقات متعددي 
مورد استناد قرار گرفته است با جوانب شناختي خريد 

هاي عاطفي و فنني ارتباط بيشتري نسبت به جنبهت
 ؛ بنابراين (Silvera & et al., 2008)احساسي آن دارد

 :توان انتظار داشتمي

  
تمايل به خريد رضايت از زندگي با بعد شناختي  :فرضيه اول

  .رابطه معكوس داردتفنني 
تمايل به خريد رضايت از زندگي با بعد عاطفي : فرضيه دوم 

 .رابطه معناداري نداردتفنني 

 
 نفوذ اجتماعي

 تاثير خود قرار دهدتواند افراد را تحت فشار اجتماع مي

پا بگذارند ميزاني كه نگرش  تا حدي كه حتي قوانين را زير
 گيردت تاثير فشارهاي اجتماعي قرار ميمصرف كنندگان تح

بستگي دارد به ميزان قابليت يا آمادگي تاثيرپذيري آنان از 
اين فشارها؛ قابليت يا آمادگي مصرف كننده نياز به مورد 
شناسايي قرار گرفتن يا به رسميت شناخته شدن از سوي 
ساير افراد با اهميت از طريق مصرف يا استفاده از 

ات هاي تجاري، تمايل به پيروي از انتظارمحصولات يا نام
 ديگران از طريق تصميمات خريد و تمايل به يادگيري در

مورد محصولات از طريق مشاهده ديگران يا جستجوي 
 ؛)Ang & et al., 2001( استاز ديگران تعريف شده  اطلاعات

به باورهاي  كه مصرف كننده ي استدرجه اي نفوذ اجتماع
 رانديگران اعتقاد دارد يا به عبارتي ديگر، اثري است كه ديگ

 .)(Yang, 2010گذارند بر رفتار فردي مصرف كننده مي
را به  ياجتماع نفوذ 1989در سال  1بيردن و همكارانش

از مصرف كننده  قابليت يا آمادگي تاثيرپذيري عنوان
. تعريف كردند 2يفردمتقابل نفوذ  فشارهاي اجتماعي يا

از احساسات  گريز يي همچونرفتارها اب ي،نفوذ اجتماع
  .)Ang& et al., 2001(تباط دارد ار يمنف

بر اساس ادبيات تحقيق دو بعد رايج قابليت يا آمادگي 
تاثيرپذيري مصرف كننده از فشارهاي اجتماعي بعد 

 .)Phau & Teah, 2009(باشند ي ميهنجاربعد و  ياطلاعات
يش مصرف كننده در زمينه مربوط به گرا يعنصر اطلاعات

                                                            
1- Bearden et al. 
2- Susceptibility to Interpersonal Influence (CSII) 

 يقبالقوه از طر يهايداطلاعات در مورد خر جستجوي
و يا تصميم گيري خريد  يگرتماس با افراد د يامشاهده و 

، اين )Silvera, 200(باشد ي نظر خبرگان ميواسطهه ب
عامل زماني اهميت بيشتري دارد كه مصرف كننده نسبت 

 به كالاي مورد نظر اطلاعات كمي داشته باشد
  

)Phau & Teah, 2009(. 
  

 اشتياق گونه اي كه هبت، اس يهنجار عنصراساس  ،انطباق
 ييد شدن توسطتا ياو  تعيين هويت براي يدافراد به خر

، به عبارتي ديگر انجام كنداين بعد را تعريف مي يگراند
بعد هنجاري خريد براي تحت تاثير قرار دادن ديگران در 

در  .)Silvera & et al., 2008(يابد نفوذ اجتماعي نمود مي
نفوذ  گونه نشان داده شده است كهاين مطالعات برخي از 

 .)Yang, 2010(دارد  يماثر مستق بر قصد رفتاري ياجتماع
   

تمايل  بعد هنجاري نفوذ اجتماعي با بعد عاطفي :فرضيه سوم
  .رابطه مستقيم داردبه خريد تفنني 
 بعد اطلاعاتي نفوذ اجتماعي با بعد شناختي: فرضيه چهارم

  .دارد رابطه معكوستمايل به خريد تفنني 
  

  عزت نفس
براي  به اين معني است كه افراد تا چه اندازهعزت نفس 

 نسبت به خود احساس تا چه اندازه، هستند خود احترام قائل
. برخوردارندر از حس ارزشمند بودن چقد كنند وغرور مي

در نظر  3عزت نفس به عنوان اعتبار فرد از ديدگاه خودش
 مطالعه؛ )Prendergast & et al., 2009( گرفته شده است

 فرداست كه احساس عزت نفس از اين جهت حائز اهميت 
 تاثيرگذار اوبر اعمال و رفتار  تواندش مينسبت به خود

عزت نفس و اعتماد به نفس بالايي از افرادي كه . باشد
كنند، بر رفتارهاي خود تر دوست پيدا ميسريع برخوردارند

 .برندبيشتر لذت ميي دارند و از زندگي كنترل بيشتر
افرادي كه از عزت نفس بالايي برخوردارند خواستار 
چيزهاي بيشتري هستند، ثبات بيشتري در اعتقادات خود 

افرادي كه مسلما، . شوندو به دشواري نيز متقاعد مي دارند
از جمله (ها نفس پاييني دارند، به تصميم گيريعزت 

دارند، در و انتخاب خود، اطميناني ن) تصميمات خريد
                                                            
3- One’s reputation with oneself 
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  ي كنندشكايتكه دارد كمتري نيز وجود احتمال نتيجه 

)Bennett, 1997(. به اين نتيجه ها نيز برخي پژوهش
تري برخوردار عزت نفس بالا ي كه ازند كه نوجواناناهرسيد

 هستند به نسبت ديگر همسالان خود كه عزت نفس كمتري
نشان  نسبت به تبليغات تلويزيوني يترديد بيشتر دارند،
ي خود هاباورها و ارزش گونه افراد به چرا كه اين دهند،مي

سوي دارد كه به وجود ، بنابراين احتمال كمي اعتماد دارند
 سوق پيدا كننددر تبليغات تلويزيوني  هاي موجودادعا

 

)Prendergast & et al., 2009.( 
  

در شخص قضاوت نفس به عنوان  در مطالعات گذشته عزت
ي تك سازه يكبه عنوان همچنين ارزش خود، و زمينه 
 يمفهوم سنت ينا يراخ يقاتتحق. شده است يفتعر 1بعدي

و به طور خاص دو عامل  يدهبه چالش كش رانفس  عزتاز 
 را نشاننفس  ار عزتدر درون ساخت متمايزمرتبط اما 

عزت ماهيت دو بعدي  يبرا يحتوض ينبهتر يدشااند؛ داده
نفس حاصل از توجه مثبت از  عزت ينب ينظر يزمانفس، ت

 يهاييتوانا يابينفس حاصل از ارز عزتو  ياجتماع يطمح
دهد كه ينشان م يحاتتوض ينا .ش باشدخودفرد توسط 

عزت  در دو بعد متمايز نفس، عزت يدو منبع مجزا ينا
  (Silvera & et al., 2008)شوندگر ميجلوهنفس 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1- Uni-dimensional construct 

مقياس دو بعدي خود  2001در سال  2تافارودي و سوان
عزت  يرياندازه گ يبرارا  4يسته دانستن خودو شا 3دوستي
ها بعد آن معرفي نمودند، 5را به نام  اس ال سي اسنفس 

خود دوستي را به عنوان تجربه ارزشمند فرد در زمينه 
شناخت خود به عنوان يك موجوديت اجتماعي مقبول 

 با ارزش تجربه يسته دانستن خود راشاتعريف كرده و نيز 
موجوديت  يكبه عنوان را  فرد در اين زمينه كه خود

تاثيرگذار شناخته باشد، موجوديتي كه  ياجتماع )عامل(
 دانندوب است ميه دستيابي به نتايج مطلقادر ب

)Swann Tafarodi &( نددانشان د يقات نيزتحق؛ ديگر 
به رابطه متفاوتي نسبت  ،نفس عزتدو بعد از  ينكه ا

  ).Silvera & et al., 2008( يگر دارندد يروان يساختارها
خود دوستي از شاخص عزت نفس با بعد  بعد: پنجم فرضيه
  .رابطه معكوس داردتمايل به خريد تفنني  عاطفي

بعد شايسته دانستن خود از شاخص عزت نفس : فرضيه ششم
  .رابطه معكوس داردتمايل به خريد تفنني  با بعد عاطفي
خود دوستي از شاخص عزت نفس با بعد  بعد: فرضيه هفتم

  .رابطه معناداري نداردتمايل به خريد تفنني  شناختي
 شايسته دانستن خود از شاخص عزت نفسبعد : فرضيه هشتم
  .رابطه معناداري نداردتمايل به خريد تفنني  با بعد شناختي

  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

                                                            
2- Tafarodi and Swann 
3- Self-liking 
4- Self-competence 
5- Self-Liking and Competence Scale (SLCS) 

 مدل نظري تحقيق

  رضايت از زندگي

  نفوذ اجتماعي
  بعد اطلاعاتي -1
  بعد هنجاري - 2

  عزت نفس
  بعد خود دوستي -1
بعد شايسته دانستن  - 2

 تمايل به خريد تفنني
  شناختيبعد  -1
  عاطفيبعد  - 2
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  روش تحقيق
توان به تحقيق بنيادي، كاربردي تحقيقات را از نظر هدف مي

روش تحقيق حاضر از اين  ؛اقدام پژوهي طبقه بندي كرد و
ارتقا بينش توان در ت كه نتايج مورد انتظار آن را ميجه

 بهره برداريهاي و نيز شيوهدر خصوص رفتار مصرف كننده 
در هر كسب و ها از خصويات خريداران در امر فروش بدان

مصرف كننده نوعي جهت تحليل  و نيز ارائه دانشي بهكار 
به تر دلايل رفتار خود در خريد كالاها و خدمات دقيق

  .باشدمي "كاربردي"خدمت گرفت از نوع 
ده كه در تحقيقاتي كه يك متغير تابعي از چندين متغير بو

قيق گذارند روش تحر آن اثر ميبه طور مشترك ب
در تحقيق  ؛گرددهمبستگي بهترين روش محسوب مي

ا چند متغير مورد مطالعه قرار همبستگي رابطه بين دو ي
بر همين اساس ) 1383 پاشا شريفي و شريفي،(گيرد مي

  .مي باشد "همبستگي"روش تحقيق حاضر از نوع 
  

  گيري و حجم نمونهروش نمونه جامعه آماري،
كه هدف اصلي تحقيق بررسي رابطه خريد  جايي آناز 

باشد انتخاب برخي از متغيرهاي روانشناختي مي تفنني با
ان اي متنوع از افراد به عنوان جامعه آماري امكمجموعه

تحقيق  بنابراين در آورد؛كسب نتايج معتبري را فراهم مي
حاضر خريداران مراكز خريد در شهر تهران به عنوان 

كه مراكز  اند به دليل اينتحقيق انتخاب شدهجامعه آماري 
از . خريد انتخاب شده اين خصوصيت را در خود دارند

مرور ادبيات تحقيق در اين باره بيانگر اين است سوي ديگر 
 كه اغلب مطالعات انجام شده در زمينه خريد تفنني يا

تفنني بر روي مصرف كنندگاني انجام شده كه در لحظه 
انجام تحقيق در مراكز خريد حضور داشته و در موقعيت 

  .خريد كردن قرار گرفته بودند
با توجه به اطلاعات موجود در بانك اطلاعات شهري، در 

سايي شد؛ اما به دليل مركز خريد شنا 120تهران حدود 
ن بسياري از كالاها و هايي همچون مشابه بودوجود كاستي

همچنين تعداد كم فروشگاه در برخي از اين مراكز خريد، 
با توجه به نقشه . ها از جامعه آماري تحقيق حدف شدندآن

  تهران و بافت جمعيتي و تراكم آن و همچنين تقسيم
  

  .سيم گرديدمناطق شهرداري، تهران به پنج منطقه تق
بين اين  مركز و جنوب؛ از ،مناطق شمال، غرب، شرق

 مركز خريد با استفاده از روش نمونه گيري 10مراكز خريد، 
اين روش اي تعيين گرديد، به روش مختلط يا خوشه

كه ساختار جمعيت از صفات و شود هنگامي استفاده مي
هاي متعدد و متنوعي شكل گرفته باشد كه نتوان ويژگي

راحتي تعيين كرد، در اين صورت با ه صفت بارز آن را ب
در اين ساختار جمعيت . كار داريم و ساختاري مختلط سر

برخوردار است و اين صفات از پارامترها و صفات گوناگوني 
ها به طور گسترده و پراكنده در بين افراد و مشخصه

براي سهولت  ت تقسيم و توزيع شده است، معمولاجمعي
ها، ، دستهامر نمونه گيري جمعيت اصلي را به مناطق

كنند، مثل تقسيم بندي ها تقسيم مييا خوشهها و گروه
در اين ساختار، ويژگي دسته . نقشه شهر به مناطق پستي

ولي مشخصات افراد خوشه متفاوت يا خوشه مشابه بوده 
روش و طرح نمونه گيري از ). 1388خاكي، ( باشدمي

ز نوع نمونه گيري تصادفي خريداران در اين مراكز خريد ا
 انتخاب ساده، تصادفي گيري نمونه شرو باشد؛ درساده مي

 فرصتي از جامعه افراد كليه كه گرفته صورت ايگونه به
 فرد هر انتخاب و بوده برخوردار شدن انتخاب براي برابر

براي تعيين حجم  .انجام شود صورت ديگران از مستقل
جامعه از  نمونه خريداران نيز به دليل نامعلوم بودن حجم

فرمول كوكران استفاده شده و به منظور اطمينان از نرخ 
پرسشنامه توزيع و در نهايت تعداد  400پاسخ موثر تعداد 

 .پرسشنامه مورد بررسي قرار گرفت 398

 
  پايايي و روايي آنو ها ابزار جمع آوري داده

توان به هاي گردآوري اطلاعات در اين پژوهش را ميروش
در ارتباط با . اي و ميداني تقسيم نمودكتابخانهدو دسته 

آوري اطلاعات مربوط به ادبيات موضوع و پيشينه جمع
آوري داده اي و در خصوص جمعتحقيق از روش كتابخانه

  ييد يا رد فرضيات پژوهش از روش ميدانيابراي ت
پرسشنامه تحقيق از جمله . استفاده شده است) پرسشنامه(

 الملليندارد مورد استفاده در تحقيقات بينهاي استاپرسشنامه
  بوده و پس از ترجمه جهت تخمين اعتبار آن در ميان
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جمعي از خبرگان توزيع و سپس با استفاده از روش سنجش 
 .مورد بررسي و تاييد قرار گرفت 1روايي محتوايي لاوشه

شود  نيز گفته مي 2روايي محتوايي كه به آن اعتبار منطقي
به اين امر دلالت دارد كه آيا شيوه يا ابزار جمع آوري 

ها به خوبي معرف همان محتوايي است كه بايد  ه داد
يك روش پركاربرد را براي   لاوشه. گيري شود اندازه

سنجش اعتبار محتوا ابداع كرد و فرمولي براي آن ارائه داد 
ود كه در اين ش گفته مي 3كه به آن نسبت اعتبار محتوا

روش ميزان موافقت ميان ارزيابان يا داوران در خصوص 
گيري  يك گويه خاص اندازه "مناسب يا اساسي بودن"

در مطالعه حاضر براي سنجش ). 1388ميرزايي، ( شود مي
حداقل مقدار قابل  ؛ارزياب استفاده شد 15ر محتوا از اعتبا

ول تعداد ارزياب بر اساس جدقبول سي وي آر با اين 
، هاي خبرگانپس از تحليل پاسخ .باشدمي 49/0لاوشه، 

در تحقيق حاضر . و تاييد گرديدپرسشنامه نهايي تنظيم 
ه از ضريب پايايي آلفاي براي ارزيابي پايايي پرسشنام

با  دست آمده؛ه ب 788/0كرونباخ، در روش سازگاري دروني 
 هايكه حداقل ضريب پايايي لازم در پرسشنامه توجه به اين

توان چنين نتيجه گيري كرد باشد لذا ميمي 7/0پژوهشي 
ايايي بالايي كه پرسشنامه مورد استفاده در اين تحقيق از پ

همچنين براي  تك تك متغيرها آلفاي ؛ باشدبرخوردار مي
آورده ) 1(كرونباخ نيز محاسبه شده است كه در جدول 

  .شده است
  

  تحقيقمتغيرهاي  وهاي جامعه آماري توصيف ويژگي
هاي حاصل از پاسخ به پرسشنامه تحقيق نشان تحليل داده

درصد افراد پاسخ دهنده   2/50كه به طور كلي  دهدمي
از بين . دهندها را زنان تشكيل ميدرصد آن 8/49مردان و 

درصد متاهل  5/44درصد مجرد و  5/55افراد پاسخ دهنده 
سال و  25زير  درصد 6/39از نظر توزيع سني . باشندمي
 45تا  35درصد بين  8/9، سال 35تا  25 درصد بين 3/34

  همچنين. اندسال سن داشته 45درصد بالاي  4/16سال، 
درصد  58تر ،افراد پاسخ دهنده ديپلم و پايين درصد 4/30

 .باشنددكتري مي 5/1درصد فوق ليسانس و  1/10ليسانس، 

                                                            
1  - Lawshe content validity ratio 
2  - Logical Validity 
3  - Content Validity Ratio 

كمتر از افراد پاسخ دهنده  2/44از نظر ميزان درآمد 
هزار  550تا 350درصد افراد بين  1/23، هزار تومان350

درصد  8هزار تومان،  750تا  550آنان بين  1/13تومان، 
درصد افراد پاسخ دهنده  6/11ميليون و 1تا  750بين 

 )2(در جدول . اندمد ماهيانه داشتهبيش از يك ميليون درآ
 ماكزيمم هاي ميانه،يرهاي تحقيق با استفاده از شاخصمتغ

  .و ميننمم توصيف شده است
  

  هاي تحقيقفرضيهآزمون نتايج ها و تحليل داده
با توزيع متغيرها نرمال بودن بررسي در تحقيق حاضر 

انجام شده و اسميرنوف  -  از آزمون كولموگروفاستفاده 
با توجه به نرمال نبودن ها تحليل دادهسپس به منظور 

و ناپارامتريك هاي و آزمونهاي آماري از روشمتغيرها 
از متغيرها نيز تعيين ارتباط و محاسبه همبستگي  جهت
 .استهاي همبستگي اسپيرمن و كندال استفاده شده آزمون

  .ير بيان شده استزنتايج تحليل فرضيات تحقيق به صورت 
  
  رضايت از زندگي با بعد شناختي تمايل به  :1فرضيه

 .معكوس دارد رابطهخريد تفنني 
هاي همبستگي كندال و اسپيرمن از نتايج آزمون :نتيجه

رضايت از زندگي و بعد شناختي معلوم گرديد كه بين 
و  r: 029/0( همبستگي وجود ندارد تمايل به خريد تفنني

56/0 :p(زفرضيه ااين توان نتيجه گرفت كه براين مي؛ بنا 
  .شودپژوهش رد مي

  
  تمايل به  بعد عاطفيرضايت از زندگي با   :2فرضيه

 .معناداري ندارد رابطهخريد تفنني 
از نتايج آزمون همبستگي كندال و اسپيرمن معلوم  :نتيجه

رضايت از زندگي و بعد عاطفي تمايل به گرديد كه بين 
و  r: 068/0( ي وجود نداردخريد تفنني ارتباط معنادار

177/0 :p(فرضيه توان نتيجه گرفت كه اين ؛ بنابراين مي
  .شودپذيرفته مي پژوهش زا
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  بعد هنجاري نفوذ اجتماعي با بعد عاطفي :3فرضيه 
 .رابطه مستقيم داردتمايل به خريد تفنني 

از نتايج آزمون همبستگي كندال و اسپيرمن معلوم  :نتيجه
بعد هنجاري نفوذ اجتماعي و بعد عاطفي گرديد كه بين 

تمايل به خريد تفنني ارتباط معناداري وجود ندارد 
)043/0 :r  389/0و :p(توان نتيجه گرفت كه ؛ بنابراين مي

  .شودمي رد پژوهش زفرضيه ااين 

  اجتماعي با بعد شناختي بعد اطلاعاتي نفوذ  :4فرضيه
 .تمايل به خريد تفنني رابطه معكوس دارد

هاي همبستگي كندال و اسپيرمن از نتايج آزمون :نتيجه
بعد اطلاعاتي نفوذ اجتماعي و بعد معلوم گرديد بين 

وجود  منفيهمبستگي شناختي تمايل به خريد تفنني 
توان نتيجه ؛ بنابراين مي)p: 000/0و  r:  -243/0(دارد 

  .شودميپذيرفته گرفت كه اين فرضيه از پژوهش 
  

  ضريب آلفاي كرونباخ متغيرهاي تحقيق :1 جدول

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  توصيف متغيرهاي تحقيق: 2جدول 

 

 
                                                            
1  - Maximum  
2  - Minimum  

  آلفاي كرونباخ  متغير

  74/0  )بعد شناختي( تمايل به خريد تفنني

  75/0  )بعد عاطفي( تمايل به خريد تفنني

  72/0  رضايت از زندگي

  86/0  )بعد اطلاعاتي(نفوذ اجتماعي 

  69/0  )بعد هنجاري(نفوذ اجتماعي 

  78/0  )بعد علاقه به خود(عزت نفس 

  7/0  )بعد شايسته دانستن خود(عزت نفس 

  83/0  كل پرسشنامه تحقيق

 

 

 

  شناختي بعد
  تمايل به  

 خريد تفنني

  عاطفي  بعد
  تمايل به

 خريد تفنني 

  رضايت
 از زندگي 

  اطلاعاتي بعد
 نفوذ اجتماعي 

  هنجاري بعد
 نفوذ اجتماعي 

  علاقه به خود
  در شاخص 
  عزت نفس 

  شايسته دانستن
  خود در شاخص 

 عزت نفس 

 0000/3 0000/4  6660/2 6667/3  5000/3  0000/3 2000/2  متغير ميانه

 00/1 00/1 00/1  00/1 00/1 00/1 00/1  1بيشينه متغير

 83/4 00/5 00/5 00/5 00/5 00/5 00/5  2كمينه متغير
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  بعد خود دوستي از شاخص عزت نفس با  :5فرضيه
 .بعد عاطفي تمايل به خريد تفنني رابطه معكوس دارد

هاي همبستگي كندال و اسپيرمن از نتايج آزمون :نتيجه
بعد  بعد خود دوستي عزت نفس ومعلوم گرديد بين 

همبستگي وجود ندارد  عاطفي تمايل به خريد تفنني
)036/0: r  470/0و :p(رفت كه توان نتيجه گ؛ بنابراين مي

  .شوداين فرضيه از پژوهش رد مي
  بعد شايسته دانستن خود از شاخص عزت  :6فرضيه

نفس با بعد عاطفي تمايل به خريد تفنني رابطه 
 .معكوس دارد

همبستگي كندال و اسپيرمن  هاياز نتايج آزمون :نتيجه
عزت نفس و بعد شايسته دانستن خود معلوم گرديد بين 

همبستگي وجود ندارد  بعد عاطفي تمايل به خريد تفنني
)066/0: r  189/0و: p(رفت كه توان نتيجه گ؛ بنابراين مي

  .شوداين فرضيه از پژوهش رد مي
  بعد خود دوستي از شاخص عزت نفس با بعد :7فرضيه  

 

 .ندارد معناداريشناختي تمايل به خريد تفنني رابطه 
هاي همبستگي كندال و اسپيرمن از نتايج آزمون :نتيجه

بعد عزت نفس و بعد خود دوستي معلوم گرديد بين 
تمايل به خريد تفنني ارتباط معناداري وجود شناختي 

توان نتيجه ؛ بنابراين مي)p: 178/0و  r:  - 050/0(ندارد 
  .شودميپذيرفته گرفت كه اين فرضيه از پژوهش 

  بعد شايسته دانستن خود از شاخص عزت  :8فرضيه
نفس با بعد شناختي تمايل به خريد تفنني رابطه 

 .معناداري ندارد
هاي همبستگي كندال و اسپيرمن ناز نتايج آزمو :نتيجه

بعد شايسته دانستن خود عزت نفس و معلوم گرديد بين 
بعد شناختي تمايل به خريد تفنني ارتباط معناداري وجود 

توان نتيجه ؛ بنابراين مي)p: 418/0و  r:  -041/0(ندارد 
  .شودميپذيرفته گرفت كه اين فرضيه از پژوهش 

 )3(خلاصه نتايج حاصل از آزمون فرضيات به شرح جدول 
  .است

 

  حاصل از آزمون فرضياتنتايج : 3جدول 

  نتيجه  فرضيه تحقيق  

  رد  .رابطه  معكوس داردتمايل به خريد تفنني با بعد شناختي  رضايت از زندگي  1

  حفظ  .رابطه  معناداري نداردتمايل به خريد تفنني  با بعد عاطفي رضايت از زندگي  2

  رد  .رابطه مستقيم داردتمايل به خريد تفنني  بعد هنجاري نفوذ اجتماعي با بعد عاطفي  3

  حفظ  .رابطه معكوس داردتمايل به خريد تفنني  بعد اطلاعاتي نفوذ اجتماعي با بعد شناختي  4

  رد  .رابطه معكوس داردتمايل به خريد تفنني  خود دوستي از شاخص عزت نفس با بعد عاطفي بعد  5

  رد  .رابطه معكوس داردتمايل به خريد تفنني  بعد شايسته دانستن خود از شاخص عزت نفس با بعد عاطفي  6

  حفظ  .رابطه معناداري نداردتمايل به خريد تفنني  خود دوستي از شاخص عزت نفس با بعد شناختي بعد  7

  حفظ  .رابطه معناداري نداردتمايل به خريد تفنني  بعد شايسته دانستن خود از شاخص عزت نفس با بعد شناختي  8
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  نتيجه گيري كلي
در تحقيق حاضر رابطه بين متغيرهاي رضايت از زندگي، 
نفوذ اجتماعي و عزت نفس با ابعاد شناختي و عاطفي 

هاي مورد بررسي قرار گرفته  و داده تمايل به خريد تفنني
لازم جهت آزمون فرضيات از طريق پرسشنامه از خريداران 

ه است؛ نتايج حاصل از مراكز خريد تهران جمع آوري شد
دهد اعضاي نمونه مورد بررسي از ها نشان ميتحليل داده

نظر رضايت از زندگي از امتياز بالاتر از متوسط برخوردار 
بوده و از نظر پذيرش نفوذ اجتماعي در بعد اطلاعاتي 

به اند كسب نموده 6/2و در بعد هنجاري امتياز  6/3امتياز 
اين معني كه تن دادن به نفوذ اعضاي اجتماع از طريق 
كسب اطلاعات لازم جهت تصميم بهتر از منظر اعضاي 

كه از نظر  نمونه مورد تاييد بيشتري قرار داشته در حالي
اين امر رغبت چنداني نشان  احساسي و عاطفي نسبت به

از سوي ديگر عزت نفس در بين افراد جامعه مورد . اندنداده
خود دوستي امتياز بالاتر از متوسط را كسب  بعد دررسي بر

ضعيت مطلوب اعضا در اين زمينه كرده كه نشان دهنده و
  باشد و در بعد شايسته دانستن خود نيز با كسبمي
توان اند در كل ميوضعيت متوسطي را نشان داده 3ياز امت

چنين ابراز نمود كه ميزان عزت نفس نمونه مورد بررسي از 
متغير وابسته تحقيق كه . قابل قبولي برخوردار استسطح 

تحت عنوان تمايل به خريد تفنني مورد بررسي قرار گرفته 
در بعد عاطفي  3در بعد شناختي و  2/2است نيز از امتياز 

برخوردار است به اين معنا كه نمونه مورد بررسي تمايل 
  .انداز خود بروز نداده چنداني به خريد تفنني

آزمون فرضيات تحقيق رابطه معكوس بعد در زمينه 
به خريد تفنني  شناختياطلاعاتي نفوذ اجتماعي با بعد 

دليل تمايل كمتر به ؛ به عبارت بهتر تاييد رسيده است
خريد تفنني پذيرش بيشتر نفوذ افراد جامعه از طريق 

اطلاعات در  يش مصرف كننده در زمينه جستجويگرا
تماس با افراد  يامشاهده و  يقبالقوه از طر يهايدمورد خر

  ي نظر خبرگانه واسطهو يا تصميم گيري خريد ب يگرد
 باشد، مصرف كنندگاني كه فعالانه در پي كسب اطلاعاتمي

نفود اجتماعي را از اين  آيند ودر خريدهاي خود بر مي
 پذيرند كمتر هم به سوي رفتار خريد تفننيطريق مي

تر در بعد شناختي دهند اين تمايل كمتمايل نشان مي

يابد چرا كه بعد شناختي تمايل به تجلي مي خريد تفنني
مرتبط با عدم برنامه ريزي در ارتباط با  خريد تفنني

  باشد به عبارت ديگر هر قدرميتصميمات خريد 
مصرف كننده نفوذ اجتماع را از طريق جستجوي اطلاعات 

پذيرا باشد در لازم جهت اتخاذ تصميمات خريد بهتر 
مه ريزي براي خريدهاي مختلف تمايلاتش در خصوص برنا

  .كندتر عمل ميدقيق
رابطه مستقيم بين بعد هنجاري نفوذ اجتماعي كه رفتار 

يگران و يا تحت تاثير د ييد شدن توسطتافرد را در پي 
دهد با بعد عاطفي تمايل به نشان مي قرار دادن ديگران

ق حاضر به تاييد هاي تحقينيز در تحليل داده خريد تفنني
نرسيده و گوياي اين مطلب است كه با توجه به 

نجاري نفوذ خصوصيات نمونه مورد بررسي كه در بعد ه
تر از متوسط كسب نموده است اجتماعي امتياز پايين

انتظار محقق در اين رابطه كه هر قدر افراد به دنبال كسب 
ي و تاييد از سوي افراد جامعه برآيند بيشتر از لحاظ عاطف

شوند محقق نگرديد مي احساسي متمايل به خريد تفنني
لازم به يادآوري است نمونه مورد بررسي در اين تحقيق در 

نيز امتياز بالايي كسب  بعد عاطفي تمايل به خريد تفنني
  .اندنكرده

انتظار محقق اين بوده كه در صورتي كه رضايت فرد از 
شناختي  زندگي در سطح مطلوبي قرار داشته باشد بعد

  فتارز بهتر از سوي فرد كنترل شده و رخريد تفنني ني
بي برنامه كمتري از وي سر بزند كه با رد فرضيه مبني بر 
رابطه معكوس بين رضايت از زندگي و بعد شناختي تمايل 
به خريد تفنني اين انتظار برآورده نشد؛ اين در حالي است 

ود و بعد كه عدم وجود رابطه بين رضايت فرد از زندگي خ
در توضيح موارد . سيده استعاطفي خريد تفنني به تاييد ر

توان چنين ابراز نمود كه با توجه به امتياز بالاتر از فوق مي
متوسط پاسخ دهندگان در متغير رضايت از زندگي و امتياز 

ها در تمايل به خريد تفنني شايد انجام متوسط و پايين آن
ي جمعيت شناختي تحقيقات تكميلي در خصوص متغيرها

تواند بر هر دو قبيل درآمد و سطح تحصيلات كه مي از
معتبر ميسر گردد،  گذار باشد دستيابي به نتايجيمتغير اثر

هاي حاصل از تحقيق حاضر چنين مشخص در تحليل داده
گرديد كه بيش از نيمي از اعضاي نمونه مورد بررسي از 
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مدارك تعداد محدودي مدرك ليسانس برخوردار بوده و 
اند و نيز نزديك به نيمي از افراد درآمد نسبتا بالاتر داشته
  تواندته كه اين امر بر روابط موجود ميپاييني داش

گذار باشد گاهي عدم دسترسي به درآمد كافي به تاثير
خريد خصوصا خريدهاي تفنني عمل عنوان مانعي در امر 

  .كندمي
شناختي عدم وجود رابطه بين ابعاد عزت نفس با بعد 

تمايل به خريد تفنني مورد تاييد واقع شده است، به 
عبارت بهتر تفاوتي در تمايلات افرادي با عزت نفس زياد و 

وجود ندارد و يا كم در زمينه خريد تفنني از بعد شناختي 
توان عزت نفس را در هيچ كدام از ابعادش توجيه نمي

طه راب. كننده بعد شناختي تمايلات خريد تفنني دانست
معكوس ابعاد عزت نفس با بعد عاطفي خريد تفنني به 
تاييد نرسيده است در خصوص امتيازات كسب شده در 

سط و بالاتر از متوسط را زمينه متغير عزت نفس كه متو
  دهد و امتياز متوسط افراد در بعد عاطفينشان مي

توان چنين گفت شايد توجه به توزيع سني افراد نمونه مي
سال  25ن افراد جوان زير اواني را در بيكه بيشترين فر

دهد و نيز درآمد پايين كه بخش عمده نمونه را نشان مي
تشكيل داده است نشان از كنترل هيجانات در زمان خريد 
به واسطه عدم دسترسي به امكانات مالي لازم در كنار 

  .تمايل به ابزار عزت نفس بالاتر دانست
  

  پيشنهادات مديريتي كاربردي
ات تحقيق در زمينه رابطه معكوس بين توجه به رد فرضيبا 

شناختي تمايل به خريد تفنني و  رضايت از زندگي و بعد
رابطه معكوس بعد اطلاعاتي نفوذ اجتماعي و بعد شناختي 
تمايل به خريد تفنني و رابطه معكوس ابعاد عزت نفس با 

توان چنين اظهار نظر نمود كه بعد عاطفي خريد تفنني مي
ام تحقيقاتي كه به بررسي تاثيرات تعديل كننده انج

پردازند جمعيت شناختي بر روابط مفروض مي متغيرهاي
ضرورت دارد، در بين افرادي با سطوح تحصيلاتي و 
درآمدي پايين شايد كمتر بتوان انتظار تحقق بخشيدن به 
تمايلات خريد تفنني را داشت اين در حالي است كه اگر 

بوط به سبك زندگي و طبقه در بين متغيرهاي مر
اجتماعي به صورت خاص تحقيقاتي در مورد پزشكان يا 

وكلا و يا حتي افراد متعلق به يك گروه سني مشخص 
انجام شده و روابط مطرح در تحقيق حاضر مجددا به 

تري كسب ن قرار داده شود بتوان بينش دقيقمعرض آزمو
قيق در نمود،  سبك زندگي و طبقه اجتماعي در ادبيات تح

زمينه خريد تفنني كمتر مورد بررسي قرار گرفته است در 
ترين متغيرهاي تعيين كننده عزت حالي كه يكي از مهم

  نفس، رضايت از زندگي و پذيرش نفوذ اجتماعي
از سوي ديگر بررسي تمايلات . باشدهاي فوق ميشاخص

خريد در يك طبقه مشخص از كالا از قبيل كالاهاي 
و  1ا در گيري كم و كالاهاي تند مصرفلوكس، كالاهاي ب

  مقايسه طبقات مختلف كالاها در اين رابطه در بين
 مصرف كنندگاني با خصوصيات متفاوت از قبيل رضايتمندي

تواند مبناي بهتري در مورد از زندگي و عزت نفس مي
تحقيقاتي كه به بررسي . تمايل خريد تفنني فراهم سازد

معيت شناختي از قبيل روابط تعديل كننده خصوصيات ج
جنسيت، سن و وضعيت تاهل نيز در زمينه خريد تفنني و 
متغيرهاي روانشناختي مطرح در تحقيق حاضر نيز بپردازند 
كمك موثري در توجيه بهتر اين مشخصه خواهند بود گاه 
تفاوت قابل ملاحظه اي در بين زنان و مردان هم در زمينه 

توان خريد مي روانشناختي و هم تمايلاتهاي ويژگي
مشاهده كرد اين تفاوت در بين افراد مجرد و متاهل با 

انب توجه به تاثيرات عميق ازدواج و تشكيل خانواده بر جو
  .شودمختلف زندگي فرد نيز ديده مي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Fast moving consumer goods (FMCG)  
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Abstract 
 
The aim of this study is to evaluate the effect of self-esteem, social influence and satisfaction with life 
on the tendency to impulse buying. Using the variables of life satisfaction, informational and 
normative dimensions of social influence and self-liking and self-competence dimensions from self-
esteem indicator as independent variables and cognitive and affective dimension of tendency to 
impulse buying as dependent variable the research model is formed. The present study according to 
the aim, it is an application and correlation according to research method and using questionnaire and 
survey method to collect necessary data. The statistical population of this study is the buyers at 
shopping centers in Tehran. Cluster sampling method was used for choosing the shopping centers. 
Finally, using random sampling method, 398 samples were collected. Data analysis was performed 
using statistical methods and non-parametric tests and Spearman and Kendall correlation tests were 
used to determine the relation and calculate the correlation. The study results of the samples shows 
that an inverse relationship between life satisfactions and cognitive dimension of tendency to impulse 
buying is not supported and no relationship between life satisfaction with emotional dimension of 
tendency to impulse buying is supported, the normative social influence with affective tendency to 
impulse buying does not show a direct relationship, while the research results show that there is an 
inverse relationship between information social influences cognitive dimension of tendency to impulse 
buying. Also inverse relationship between self-liking and self-competence from self-esteem indicator 
and affective dimension of tendency to impulse buying is not supported, while the lack of relationship 
between self-esteem and cognitive dimension of tendency impulse buying has been supported. 
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