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  چکیده
کننده بر  های شخصیتی مصرف مقاله حاضر تحقیقی میدانی است که هدف از آن بررسی تأثیر ویژگی

های  دهد که ویژگی نتایج تحقیقات مختلف نشان می. باشد ای می ای زنجیرهرفتار خرید در فروشگاهه
پژوهش حاضر به دنبال ارائه و  .کننده اثر بگذارند توانند بر روی رفتار مصرف کننده می شخصیتی مصرف

ی تحقیق،  جامعه. باشد کننده بر رفتار خرید می های شخصیتی مصرف آزمون مدلی در حوزه تأثیر ویژگی
نفر از  90گیری تصادفی،  باشد که به روش نمونه ان فروشگاههای ماکسیم در استان تهران میمشتری

تجزیه و تحلیل اطلاعات ابتدا به بررسی قابل قبول  برای. مشتریان به عنوان نمونه انتخاب شده است
آماری قابل  نتایج نشان داد که مدل برای جامعه. افزار لیزرل پرداخته شد نرم بودن مدل نظری از طریق

نتایج . تحلیل اطلاعات از طریق آزمون همبستگی انجام گرفت بخش بعدی تجزیه و. باشد استفاده می
ارتباط ) نیاز به تعلق، نیاز به احترام و لذت بردن از خرید(کننده  های شخصیتی مصرف نشان داد که ویژگی

و تمایل مشتری به ) مد(دی محصول بن معناداری با تمایل مشتری به ارتباط دارند و بین گرایش طبقه
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کننده  های شخصیتی مصرف همچنین نتایج نشان داد که ویژگی .ارتباط رابطه معناداری وجود نداشت
تواند به  این مطالعه می. تاثیر مثبتی روی رضایت ارتباطی، اعتماد، تعهد ارتباطی و رفتار خرید دارد

های شخصیتی  های بازاریابی و ارزیابی ویژگی لیتفروشی جهت ارتقا اثر بخشی فعا فروشگاههای خرده
  .کننده کمک کند مصرف

  
  واژگان کلیدی

  کننده، لیزرل کننده، رضایت ارتباطی، رفتار خرید، رفتار مصرف های شخصیتی مصرف ویژگی
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  مقدمه
با گذر از اقتصاد سنتی و شدت یافتن رقابت در ابعاد نوین، مشتری به صورت رکن اصلی و محور 

ها در گرو  های شرکت درآمده است؛ به نحوی که از دیدگاه رقابتی، بقا و تداوم حیات سازمان م فعالیتتما
های اصلی برای هر  یکی از دغدغه. باشد شناسایی و جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان موجود می

طرف دیگر  از. باشد کننده می های شخصیتی مشتری و تاثیر آن بر رفتار مصرف شرکتی بررسی ویژگی
برخی از مشتریان با رویکردهای شرکت هم خوانی . لزوما رابطه با تمام مشتریان ارزش حفظ کردن ندارد

ها نشان دهد  پس ممکن است تجزیه وتحلیل. ها و نیازها مشتری تغییر یافته است ندارند، زیرا خواسته
هزینه حفظ این روابط بیش از  باشد زیرا ها سودمند نمی بسیاری از روابط شرکت، با برخی از مشتری

چند با تأخیراتی نسبت به اقتصاد جهانی، طی  در کشور ما نیز هر. کند درآمدی است که ایجاد می
ها و  گرایی و تکریم ارباب رجوع جای خود را در روابط بین مردم با شرکت های اخیر مباحث مشتری سال

های مشتریان به شکلی جدی حس  یازها و خواستهروابط دولت با مردم باز کرده و لزوم توجه و ارضای ن
کنندگان صرفاً به دنبال خرید یک کالا نیستند آنها در عین حال  مصرف) 1384الهی، ( شده است؛

به همین دلیل، خریدار یک . شان را نیز حل کنند خواهند نیازهای خود را ارضا یا مسائل و مشکلات می
های حسی و رمانتیک و کسب  لا نیست بلکه در جستجوی لذتعطر یا ادکلن فقط به دنبال خرید یک کا

لذا مدیران باید بتوانند آن . یک سری مزایای روانشناسی، احساسی و اجتماعی در پس از خرید نیز هست
شوند کشف و  های تجاری ارضا می کنندگان را که از طریق کالاها یا نام های مصرف دسته از انگیزه

های بسیار زیادی برای توضیح ارتباط  البته تلاش. با توجه به آنها بنا کنندهای بازاریابی را  آمیخته
های شخصیتی  فروشنده انجام گرفته است، ولی مطالعات کمی در حوزه بررسی تاثیر ویژگی –خریدار

های شخصیتی مشتری  در این پژوهش قصد داریم ویژگی. مشتری بر روی رفتار خرید انجام گرفته است
  .بینی کرد یشپکننده را  ی قرار بدهیم تا از این طریق بتوان رفتار مصرفرا مورد بررس

 
  مبانی نظری

  تاثیر ویژگی های شخصیتی مشتری بر روی تمایل مشتری به ارتباط -1
های شخصیتی انجام شده است که به بررسی رابطه بین  اخیرا تحقیقات زیادی بر روی ویژگی

به همین جهت در این تحقیق به ) Odekerken, 2003, 180. (پردازد ها و مشتریان می فروش خرده
بندی  نیاز به تعلق، نیاز به احترام، لذت بردن از خرید، گرایش به طبقه(بررسی چهار نوع ویژگی شخصیتی 

  .و تأثیر آن بر روی تمایل مشتری به ارتباط پرداخته شد) محصول
  
 1تمایل مشتری به ارتباط -1- 1

گرایش آگاهانه و ثابت در ارتباطات مشتری با : گونه تعریف کرده است این ادرکن تمایل ارتباطی را
بیشترین تحقیقات در مورد تمایل ارتباطی مشتری در مورد محصول ) Odekerken, 2003. (فروشنده

                                                 
1 .Consumer relationship proneness 
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رسان مشتری، برای  رسان منشأ تقویت و یاری از دیدگاه تجاری یک خدمت. توسط وی انجام شده است
گیری چنین ارتباطی تماس منظم، داشتن نتایج به هم وابسته  اساس شکل. عی خواهد بودارضاء نیاز اجتما

تواند تأثیر  بنابراین فراهم کردن یک محیط مناسب برای افرادی که مستعد ارتباط هستند می. باشد می
 گونه تعریف شده تمایل مشتری به ارتباط در این تحقیق این. مثبتی روی تمایل مشتری داشته باشد

  .نسبتا دایمی برای ارتباط با فروشگاه دارند مشتریانی که تمایل به حفظ یک روند ثابت و: است
  

  1نیاز به تعلق -1- 2
این نیاز با . بخش دو طرفه با سایرین است ی روابط ارضاء کننده و رضایت نیاز به تعلق نیازمند توسعه

های  عضویت در یک گروه از بخش. های بین فردی ارتباط دارد جستجوی پذیرش و عواطف در رابطه
مهم در زندگی بسیاری از افراد است و آنها بسیاری از تصمیمات خرید خود را براساس نیاز به حفظ روابط 

با توجه به این نیاز، بازاریان بسیاری از ) 152، 1384الوانی، . (کنند ارضا کننده با دیگران اتخاذ می
، 1385هاوکینز و دیگران، . (کنند ن طبقه مخاطبان خود آماده میهای تبلیغاتی را با در نظر گرفت آگهی
ویژگی شخصیتی مشتری که نیاز به روابط آگاهانه : در این تحقیق نیاز به تعلق این گونه تعریف شد )205

  . دهد با دیگران را نشان می
  

  2نیاز به احترام  -1- 3
. وسط دیگران مورد احترام قرار بگیردنیاز به احترام ویژگی شخصیتی مشتری است که تمایل دارد ت

Odekerken, 2003,181) (افراد نیاز . کار دارد و این انگیزه با نیاز فرد به بیان هویت خود با سایرین سر
این نیازها در برگیرنده . اند ها کیست کرد خود، اظهار وجود کنند، دیگران بدانند آن دارند که از طریق عمل

خرید و تهیه بسیاری از محصولات و کالاها نظیر البسه، . صرفی اوستخریدهای فرد و کالاهای م
دهد که هویت خود را به دیگران اظهار دارند چرا که این محصولات، معانی  اتومبیل، به افراد اجازه می

شود که مشتریان تمایل  وجود این نیاز باعث می )206، 1385هاوکینز و همکاران، . (سمبلیک دارند
  . تباط با فروشنده داشته باشندبیشتری به ار

  
 3لذت بردن از خرید -1- 4

خواهند نیازهای خود را  کنندگان صرفاً به دنبال خرید یک کالا نیستند، آنها در عین حال می مصرف
وجود فروشگاهی با فضای زیبا، جذابیت محیطی، . ارضا یا مسائل و مشکلاتشان را نیز حل کنند

) 210، 1381موون و مینور، . (لذت بردن از خرید توسط مشتری شود تواند سبب یابی مناسب می مکان
 ,Kotler. (شود که مشتریان تمایل بیشتری به ارتباط با فروشنده داشته باشند وجود این نیاز باعث می

2003, 55(   

                                                 
1. Social affiliation 
2. Social recognition 
3. Shopping enjoyment 
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  1)مد( بندی محصول گرایش به طبقه -1- 5
ح بالایی از نیاز به مد را دارند سبب اند مشتریانی که سط های موجود بیان کرده به طور کلی، تئوری

. کنند با فروشگاه ارتباط بیشتری را برقرار کنند شود که به فروشگاه وفادارتر بمانند و سعی می می
Odekerken, 2003,181) (بندی محصول این گونه تعریف شده است در این تحقیق گرایش به طبقه :

ای خاص از محصول به دلیل  ی تمایل به طبقهویژگی شخصیتی مشتری که مشتریان دارای این ویژگ
وجود این نیاز در مشتری باعث . علاقه دارند ها و اهمیت درک شده در طول زمان و نیازهای ذاتی، ارزش

  .شود که مشتریان تمایل بیشتری به ارتباط با فروشگاه داشته باشند می
  

  نتایج حاصل از تمایل مشتری به ارتباط -2
شود تا  های شخصیتی به بررسی رفتارهای پس از خرید مشتری پرداخته می پس از بررسی ویژگی

رفتار  های شخصیتی مشخص شود در این پژوهش به رضایت ارتباطی، اعتماد، تعهد ارتباطی، تأثیر ویژگی
  .شود خرید پرداخته می

  
  2رضایت ارتباطی -2- 1

. باط بین خریدار و فروشنده استمطابق با اصول بازاریابی ارتباطی، رضایت مشتری آغاز کننده ارت
رفتار و  )Sanchez & Iniesta, 2004,234. (باشد رضایت ارتباطی پیش نیازی برای کیفیت ارتباطات می

عملکرد هر مشتری در تماس با کارکنان فروش تاثیر مهمی در وضعیت کیفیت ارتباط مشتری با 
ایجاد کردن  کت هستند همیشه رضایت ندارند والبته باید توجه داشت، مشتریانی که با شر. فروشنده دارد

در این تحقیق رضایت ارتباطی این گونه  .تواند ضامنی برای حفظ مشتری باشد رضایت مشتری نمی
  .  باشد نوعی حالت عاطفی مشتری که نتیجه ارزیابی ارتباط مشتری با فروشنده می: تعریف شد

  
  3اعتماد -2- 2

  . باشد دارای ابعاد رفتاری، احساسی و ادراکی میاعتماد یک مفهوم چند بعدی است که 
)Sanzo, et al, 2003,330( ها و معاملات تجاری است که  اعتماد یک عنصر مهم در بین سازمان

اعتماد به . کننده معاملات اقتصادی ای روان باشد و به طور قابل ملاحظه کننده ریسک می تسهیل
 )Barry, 2004,40. (شود ایجاد می 4ایستگی، خیرخواهیکننده از طریق کیفیت مداوم محصول، ش عرضه

. توان بدون راضی کردن مشتری، اعتماد مشتری را جلب کرد باشد و نمی پیش نیاز اعتماد، رضایت می
 کننده به این اعتقاد مصرف: گونه تعریف شده است در این تحقیق اعتماد این) 220، 1381موون و مینور، (

  .کند ی صادقانه رفتار میکه فروشگاه نسبت به مشتر

                                                 
1. Product category involvement 
2. Relationship satisfaction 
3. Trust 
4. Benevolence 
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 ١تعهد ارتباطی -2- 3
  . تعهد عبارت است میل به ادامه ارتباط و اطمینان از آن که ارتباط ادامه خواهد داشت

)Abdul-Muhmin, 2002, 640( دهنده بالاترین مرحله از پیوند ارتباط  باری نشان داد که تعهد ارائه
دهنده بالاترین مرحله از پیوند ارتباطی  که تعهد ارائه نشان داد 2اسمیت و تیلور )Barry, 2004. (است
ای وجود دارد که اعتماد تاثیر مثبتی برروی تعهد ارتباطی دارد و در حقیقت  شواهد قابل ملاحظه. است

نشان داد که افزایش  دی ولف و ادرکن )Abdul-Muhmin, 2003,624. (نیاز تعهد است اعتماد پیش
گردد و تقویت تعهد بستگی به میزان ارتباط مشتری با  ر به افزایش تعهد میتمایل مشتری به ارتباط منج

  (De Wulf  & Odekerken, 2003)فروشگاه دارد 
  

  ٣رفتار خرید  -2- 4
هاوکینز و . (دهند مشتریانی که تعهد ارتباطی بیشتری دارند به احتمال بیشتری خرید را انجام می

گونه بیان شده است، خرید کردن مشتری به طور  تحقیق اینرفتار خرید در این  )220، 1385دیگران، 
. کند نسبت به فروشگاههای دیگر چگونه است متوالی و مبلغی را که در فروشگاه هزینه می

)Odekerken, 2003, 182( 
  

  مروری بر برخی از مطالعات انجام شده -3
  .در ادامه به چند مورد از تحقیقات انجام شده است اشاره می شود

1- (Bloemer & Odekerken, 2002)   به بررسی رابطه نیاز تعلق اجتماعی و تمایل ارتباطی
وی در مدلی پیشنهادی تاثیر مستقیم نیاز . ها پرداخت مشتری و تاثیر آن بر روی رفتار مشتریان آرایشگاه

ت قیمت، تبلیغ دهان به دهان، حساسی(تعلق اجتماعی و تمایل ارتباطی مشتری را روی نتایج رفتاری 
های شخصیتی، تعلق  مدل وی شامل سه قسمت بود، در قسمت اول ویژگی. کرد بررسی می) تکرار خرید

اجتماعی و تمایل ارتباطی، قسمت دوم نتایج رفتاری تبلیغ دهان به دهان، حساسیت به قیمت، تکرار 
نتایج . رار می دهدخرید و در قسمت سوم وضعیت مشتری پس از ارتباط تعهد و اعتماد را مورد بررسی ق

نشان داد سطح بالاتری از نیاز تعلق اجتماعی سبب افزایش ارتباطات دهان به دهان، حساسیت قیمت، 
همچنین سطح بالاتری از تمایل ارتباطی مشتری سطح بالاتری از ارتباطات دهان . تکرار خرید می شود

  .به دهان ،حساسیت قیمت، تکرار خرید را به همراه دارد
2-(Bejou & et al, 1998)   به بررسی تاثیر رضایت ارتباطی بر روی تعهد ارتباطی با توجه به

وی بیان کرد که اساس همه ابزارهای بازاریابی براساس آمیخته بازاریابی قرار . آمیخته بازاریابی پرداخت
 اساس قرار دادوی فرض را بر این . دارد و این ابزارها هستند که تاثیر مثبتی روی رضایت ارتباطی دارند

که یک مشتری که از محصول، قیمت، توزیع، ترفیع رضایت دارد به احتمال زیاد از رابطه بین خریدار و 
                                                 
1. Relationship Commitment 
2. Smith & Taylor 
3. Buying behaviour 
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با ) محصول، قیمت و توزیع(نتایج نشان داد بین رضایت ناشی از . فروشنده نیز رضایت خواهد داشت
  . رضایت ارتباطی رابطه مستقیم وجود دارد

3- (Abdul-Muhmin, 2003) متغیرهای . به بررسی متغیرهای میان فردی و ابزاری پرداخته است
ابزاری این مدل شامل محصول، قیمت توزیع و ارتباطات بازاریابی است که هر شرکتی ضرورتا در آمیخته 

برای متغیرهای میان فردی متغیرهای مدل شامل اعتبار، . کند بازاریابی از این متغیرها استفاده می
دلیل انتخاب این متغیرها به خاطر شناختن ابعاد اعتماد است، زیرا . است 1طلبی صتخیرخواهی و فر

باشد و نقش مهمی در توسعه و نگهداری روابط دراز مدت مشتری و  اعتماد یک مفهوم چند بعدی می
گذاری،  رضایت از محصول، رضایت از قیمت(نتایج نشان داد بین فاکتورهای ابزاری . کننده دارد عرضه
همچنین بین فاکتورهای میان فردی . و رضایت ارتباطی ارتباط مستقیم وجود دارد) یت از توزیعرضا

 .و تعهد ارتباطی رابطه مستقیمی وجود دارد) خیرخواهی، اعتبار، فرصت طلبی(
  

  مدل مفهومی تحقیق
دل م چوبی علمی و نظری مورد نیاز است که اصطلاحاًرمند، چا برای انجام تحقیقات علمی و نظام

که مدل ارائه شده توسط ادرکن در برگیرنده تمامی متغیرهای مورد  با توجه به این. شود مفهومی نامیده می
 .آمده است) 1( بررسی این پژوهش است، لذا مدل مذکور در انجام این پژوهش استفاده شده که در نمودار

  

نیاز به تعلق

تمایل مشتری 
به ارتباط

گرایش به  
محصول طبقه بندی 

)مد(

نیاز به احترام لذت بردن از خرید
شخصی سازی

رضایت ارتباطی اعتماد تعهد ارتباطی

رفتار 
خرید

H2
H3

H1 H4

H5

H9

H7H6

H8

  
  مدل مفهومی تحقیق -1نمودار 

  )Odekerken, 2003,179: (خذمأ
  

                                                 
1.Oppourtunism  
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  روش پژوهش
توان در زمره تحقیق توصیفی  های مورد نظر می این تحقیق را بر اساس چگونگی بدست آوردن داده

های  گیری از جامعه، برای بررسی توزیع ویژگی نمونه های مورد نظر از طریق به شمار آورد، و چون داده
  .  پذیرد صورت می 2بوده که به شیوه مقطعی 1اخه پیمایشیشود این تحقیق از ش جامعه آماری انجام می

 
  ابزار گردآوری اطلاعات -1

ارائه شده، انجام گردیده (Odekerken, 2002) تحقیق حاضر با استفاده از پرسشنامه که توسط 
های چند تحقیق مشابه گرفته شده است که در ادامه به این  پرسشنامه تحقیق، از شاخص. است

سوال، برای سنجش نه متغیر مطرح  33بخش اول پرسشنامه تحقیق دارای . شده استها اشاره  شاخص
، نیاز به )4تا 1از سوالات (برای اندازه گیری متغیر، تمایل مشتری به ارتباط . باشد شده در این تحقیق می

، )14تا  12ت از سوالا(، لذت بردن از خرید )11تا  9از سوالات (، نیاز به احترام )8تا  5از سوالات (تعلق 
از (، اعتماد )22تا  19از سوالات (، رضایت ارتباطی )18تا  15از سوالات (بندی محصول  گرایش به طبقه

استفاده شده ) 33تا 31از سوالات (رفتار خرید  و) 30تا  27از سوالات (، تعهد ارتباطی )26تا  23سوالات 
. امتیازبندی شده است) کاملاً مخالف( 1شماره تا ) کاملاً موافق( 5که  بر اساس طیف لیکرت از شمارۀ 

بخش دوم پرسشنامه هم شامل سوالاتی در خصوص مسائل جمعیت شناختی مشتریان از جمله جنسیت، 
  .باشد می...  سن، درآمد و

  
  اعتبار پرسشنامه -2

گیری تا چه حد خصیصه مورد نظر را  دهد که ابزار اندازه روایی یا اعتبار به این سؤال پاسخ می
است،  3محتوایی ها برای تعین اعتبار، اعتبار یکی از این روش )110، 1380سرمد و همکاران، ( .سنجد می

برای تعیین اعتبار محتوایی، نمونه پرسشنامه در اختیار اساتید دانشگاهی متخصص در علوم مدیریت 
ابراز نظر کنند که نهایتا  بازاریابی، قرار گرفت که در رابطه با میزان درستی و شفافیت سؤالات پرسشنامه،

 .آنها اعتبار پرسشنامه را تایید کردند
 

  پایایی پرسشنامه -3
این روش برای محاسبه . است 4های محاسبه قابلیت اعتماد، استفاده ازآلفای کرونباخ یکی از روش

 به منظور سنجش قابلیت اعتماد. رود گیری از جمله پرسشنامه بکار می هماهنگی درونی ابزار اندازه
آلفای  مقدار. آوری تجزیه و تحلیل شد نفر از مشتریان توزیع و پس از جمع 30پرسشنامه ابتدا بین 

  .آمده است 1محاسبه شده مربوط به هر متغیر و آلفای کل در جدول 
  

                                                 
1. Survey 
2. Cross  sectional 
3. Content Validity 
4. Cronbach’s Coefficient Alpha 
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  نتایج محاسبه ضریب آلفا -1جدول 
  کرونباخ  تعداد سئوال  عنصر بازاریابی

  .752  4 نیاز به تعلق
  .947  3 نیاز به احترام

  .964  3 لذت بردن از خرید
  .763  4 )مد(بندی محصولگرایش به طبقه

  .947  4 تمایل مشتری به ارتباط
  .924  4 رضایت ارتباطی
  .789  4 تعهد ارتباطی

  .651  4 اعتماد
  .325  3 رفتار خرید

  .902  33 مجموع
  

 
  جامعه و نمونه آماری  -4

در تعیین نسبت . باشد ی پوشاک مردانه ماکسیم میها فروشگاهجامعه آماری این پژوهش شامل کلیه 
 :شود های آماری با ویژگی خاص برای تعیین حجم نمونه از رابطه زیر استفاده می افراد جامعه

  
( ) ( )

( ) 88
075.

32/196/1
2

22

==
2

22

2
.

d
n

xZ δα

=  

 
) α(ن در فرمول فوق در سطح اطمینان در نظر گرفته شد که از قرار دادن آ 32/1 )∂( انحراف معیار

رفت برخی  می بدست آمد، لیکن از آنجا که احتمال 88، حجم نمونه d (075/0(درصد و اشتباه مجاز  95
آوری و مورد  پرسشنامه جمع 90پرسشنامه توزیع شد که نهایتا  160ها برگردانده نخواهد شد  از پرسشنامه

  . تجزیه و تحلیل قرار گرفت
  

  گیری روش نمونه - 5
تصادفی گیری  گیری مورد استفاده در انتخاب نمونه در انجام این تحقیق، روش نمونه روش نمونه

. دهند باشد که دانشمندان علوم رفتاری مورد استفاده قرار می گیری احتمالی می است، که از انواع نمونه
ن هر فروشگاه توزیع ها به صورت تصادفی بین مشتریا در این تحقیق پرسشنامه) 57، 1374دلاور، (

  . گردید
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  های تحقیق فرضیه
  .نیاز به تعلق، با تمایل مشتری به ارتباط رابطه معناداری با یکدیگر دارند: 1فرضیه 
  .نیاز به احترام، با تمایل مشتری به ارتباط رابطه معناداری با یکدیگر دارند :2فرضیه 
  .باط رابطه معناداری با یکدیگر دارندلذت بردن از خرید، با تمایل مشتری به ارت:  3فرضیه 
، با تمایل مشتری به ارتباط رابطه معناداری با یکدیگر )مد( بندی محصول گرایش به طبقه:  4فرضیه 

  .دارند
    .تمایل مشتری به ارتباط با رضایت ارتباطی رابطه معناداری با یکدیگر دارند : 5فرضیه 
  . رابطه معناداری با یکدیگر دارندرضایت ارتباطی مشتری با اعتماد :  6فرضیه
  . اعتماد مشتری به فروشگاه با تعهد ارتباطی رابطه معناداری با یکدیگر دارند:  7فرضیه
  . تمایل مشتری به ارتباط با تعهد ارتباطی رابطه معناداری با یکدیگر دارند:  8فرضیه 
  .اری با یکدیگر دارندتعهد ارتباطی مشتری با رفتار خرید مشتری رابطه معناد:  9فرضیه 

  
  ها تجزیه و تحلیل داده

های جامعه  به منظور بررسی ویژگی) برخی از نتایج در ادامه بیان شده است(ابتدا از آمار توصیفی 
افزار لیزرل مورد آزمون قرار  آماری استفاده شده است، سپس مدل ارائه شده و فرضیات با استفاده از نرم

  .گرفته است
 دیپلم، 8/27درصد زیر دیپلم ، 7/6سال و از نظر مدرک تحصیلی  34دهندگان  میانگین سن پاسخ

درصد  1/31 درآمد زیر پانصد هزار تومان،6/15ار نظر درآمد . لیسانس بودند فوق 8/17لیسانس و  8/47
 20 درصد بین یک میلیون الی یک میلیون پانصد هزار و 6/15بین پانصد هزار تومان الی یک میلیون، 

  .تومان داشتند درصد درآمدی بالاتر از یک میلیون پانصد هزار
 

  تحلیل مدل  -1
های مربوط به متغیرها، مدلی نهایی را ارائه  افزار لیزرل پس از بررسی مدل مفروض و اخذ داده نرم

گونه همان. ارائه شده است 2گیرد، در نمودار  می این مدل نهایی که قسمت اعظم تحلیل را در بر. دهد می
برای هر . شود که در نمودار مشخص است، در این مدل تمامی روابط علّی ساختاری به تصویر کشیده می

) γ(یا گاما ) β(متغیر یک ضریب تعیین ویژه و برای هر رابطه به فراخور نوع رابطه، یک ضریب بتا 
  :ادها ضرایب رگرسیون در معادلات ساختاری هستنداین نم. شود در نظر گرفته می
  . ضریب رابطه علّی مفروض بین متغیر مستقل و متغیر وابسته است): γ(ـ ضریب گاما 

  )153، 1380سرمد و همکاران، . (ضریب رابطه علیّ مفروض بین دو متغیر وابسته است): β(ـ ضریب بتا 
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  کننده بر رفتار خرید های شخصیتی مصرف مدل تاثیر ویژگی -2 نمودار
  
  های نیکویی برازش مدل آزمون -2

شوند پیوسته در  نامیده می های برازندگی ها که به گونه کلی شاخص آنکه انواع گوناگون آزمونبا 
نیز توافق همگانی وجود یک آزمون بهینه  اما هنوز درباره حتی ،باشند حال مقایسه، توسعه و تکامل می

های  اند و حتی نگارش کرده های مختلفی را ارائه شاخص های مختلف، نتیجه آن است که مقاله. ندارد
های  نیز تعداد زیادی از شاخص Lisrel Amos, EQS, فزارهایا مانند نرم SEM های مشهور برنامه

  ) 65، 1384هومن، . (دهند می برازندگی به دست
های مشاهده  مدل، طرق متعددی برای برآورد نیکویی برازش کلی مدل با دادهپس از معین شدن 

گیرد ولی  طور کلی چندین شاخص برای سنجش برازش مدل مورد استفاده قرار میه ب. شده وجود دارد
طور ه ب) 89، 1381قاضی طباطبایی، . (شاخص کافی است 5تا  3معمولاً برای تأیید مدل، استفاده از 

، RMR ،،GFI ،AGFIتحقیق برای ارزیابی نیکویی برازش تمامی مدل از معیارهای  کلی، در این
RMSEA ،NFI ،NNFI ،CFI 2ها، در جدول  عدد مربوط به هر یک از این شاخص. استفاده شده است 
  :پردازیم ها می در زیر به توضیح هر کدام از این شاخص. آمده است

    
  های نیکویی برازش مدل شاخص -2جدول

0.045 Root Mean Square Residual (RMR)

0.95 Goodness of Fit Index (GFI)

0.87 Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)

0.077 Root Mean Square Error of Approximation 
(RMSEA) 
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0.98 Normed Fit Index (NFI) 

0.97 NNFI (Non-Normed Fit Index) 

0.99 CFI (Comparative Fit Index) 

  
 

  RMRمعیار  -1
21این معیار تحت عنوان ریشه میانگین مجذور باقیمانده  R− ) شاخصی برای واریانس باقیمانده

های گزارش شده در مدل،  و یا تحت عنوان متوسط باقیمانده) های نمونه در برازش هر پارامتر به داده
گیری متوسط  معیاری است برای اندازه RMRمعیار ) 155، 1380سرمد و همکاران، ( .شود بیان می
در مدلی که نیکویی برازش . ها قابل تغییر است ها و کوواریانس ها و تنها در ارتباط با واریانس باقیمانده

  طور خلاصه این معیار هر قدر کوچکتر باشد ه ها بسیار کوچکند پس ب خوبی دارد، این باقیمانده
در این تحقیق ) 1381،90قاضی طباطبایی، ( .حاکی از برازش بهتر مدل است )به صفر نزدیکتر باشد(

0.045 =RMR دهنده این است که مدل به خوبی برازش شده است باشد که نشان می.  
  

   AGFIو  GFIمعیارهای  -2
نسبت مجموع مجذورات تبیین شده توسط مدل به کل مجموع (لیزرل یک شاخص نیکویی برازش 

این شاخص از لحاظ مطلوبیت به ضریب . کند محاسبه می) برآورد شده در جامعهمجذورات ماتریس 
هر دوی این معیارها بین صفر تا یک، متغیر هستند، گرچه از لحاظ نظری ممکن . همبستگی شباهت دارد

). هاست البته نباید چنین اتفاقی بیفتد؛ چرا که حاکی از عدم برازش قطعی مدل با داده(است منفی باشند 
های مشاهده شده بیشتر  به عدد یک نزدیکتر باشند، نیکویی برازش مدل با داده AGFIو  GFIر چه ه

دهنده این است  است که نشان AGFI=  0.87و  GFI= 0.95در تحقیق حاضر، ) 91منبع پیشین، . (است
  .شود که مدل از برازش خوبی برخوردار است، یعنی تأیید می

  
   RMSEA  معیار -3

این معیار به عنوان اندازه تفاوت برای هر درجه آزادی . باشد ین مجذورات تقریب میریشه میانگ
که به واقع همان آزمون انحراف هر درجه آزادی است، برای  RMSEAمقدار . تعریف شده است

نشان دهنده  0.08مقادیر بالاتر از آن تا . است 0.05هایی که برازندگی خوبی داشته باشد، کمتر از  مدل
یا بیشتر باشد برازش  0.1آنها  RMAEAهایی که  مدل. معقولی برای تقریب در جامعه است خطای

 0.077برابر با  RMSEAکه  بدین ترتیب مدل فوق با توجه به این) 68، 1384هومن، ( .ضعیفی دارد
  .است از برازش متوسطی برخوردار است
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 NFI ،NNFI ،CFIمعیارهای  -4
مقادیر برابر یا بزرگتر ) 1980(بنتلر و بونت . شود ت هم نامیده میبون-که شاخص بنتلر NFI شاخص

اند،  های نظری توصیه کرده را در مقایسه با مدل صفر، به عنوان شاخص خوبی برای برازندگی مدل 0.9از 
 )92- 93، 1381 قاضی طباطبایی،( .برند را به کار می 0.80در حالیکه برخی از پژوهشگران نقطه برش 

NFI شاخص دیگر ، . دهد مدل از برازش خوبی برخوردار است است، که نشان می 0.98اضر برابر مدل ح
این . شود نامیده می (NNFI)لویز است که در بیشتر موارد شاخص نرم شده برازندگی -شاخص تاکر

چون دامنه این مدل محدود به صفر . پردازد است اما برای پیچیدگی مدل جریمه می NFIشاخص مشابه 
آن مستلزم تجدید  0.9بر پایه قرداد مقادیر کمتر از . دشوارتر است NFIنیست تفسیر آن نسبت به  و یک

این شاخص از . است قابل قبول و نشانه برازندگی مدل 90/0بزرگتر از  CFI شاخص. نظر در مدل است
ل ای نیست با مد رابطه طریق مقایسه یک مدل به اصطلاح مستقل که در آن بین متغیرها هیچ

است با این  NFI معنا مانند لحاظ ازCFI شاخص. آزماید پیشنهادی مورد نظر، مقدار بهبود را نیز می
دهد مدل ارائه شده از  معیارهای فوق نشان می. دده تفاوت که برای حجم گروه نمونه جریمه می

است  0.99و  0.97به ترتیب برابر  CFIو  NNFIدر مدل ارائه شده . باشد برازندگی خوبی برخوردار می
  .دهد مدل از برازش کاملا خوبی برخوردار بوده است که نشان می

 
  آزمون فرضیات 

به بررسی رابطه بین متغیرهای  spssنرم افزار با با استفاده از آزمون ضریب همبستگی پیرسون و
بخش در  های انجام شده در اینتمامی آزمون .های تحقیق پرداخته شدمستقل و وابسته و بررسی فرضیه

  . نشان داده شده است 3نتایج در جدول . درصد اطمینان انجام شده است 95درصد خطا و  5سطح 
  

  نتایج حاصل از ضریب همبستگی -3جدول

  فرضیه مورد تحقیق ضریب sig نتیجه

 682. 000. تأیید
نیاز به تعلق، با تمایل مشتری به ارتباط رابطه معناداری با

 1ف  .یکدیگر دارند

 509. 000. دتأیی
نیاز به احترام، با تمایل مشتری به ارتباط رابطه معناداری با

 2ف  .یکدیگر دارند

 898. 000. تأیید
لذت بردن از خرید، با تمایل مشتری به ارتباط رابطه معناداری

 3ف  .با یکدیگر دارند

 151. 156. رد
، با تمایل مشتری به)مد(بندی محصولگرایش به طبقه

 4ف  .طه معناداری با یکدیگر دارندارتباط راب

 707. 000. تأیید
تمایل مشتری به ارتباط با رضایت ارتباطی رابطه معناداری با

 5ف  .  یکدیگر دارند

 560. 000. تأیید
رضایت ارتباطی مشتری با اعتماد رابطه معناداری با یکدیگر

 6ف  . دارند
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  گیری نتیجه

شتریان فروشگاه ماکسیم از نیاز به تعلق بالایی برخوردار بودند و فرضیه اول مبنی نتایج نشان داد م
این نیاز با جستجوی پذیرش و عواطف . بر معنادار بودن نیاز به تعلق با تمایل مشتری به ارتباط تأیید شد

این نیاز در تواند با توجه به سطح بالای  های بین فردی ارتباط دارد، و فروشگاه ماکسیم می در رابطه
وجود این نیاز در مشتریان . های تبلیغاتی فروشگاه را متناسب با این نیاز هماهنگ کند مشتریان، آگهی

شود که آنها به راحتی با فروشنده رابطه برقرار نمایند به عبارتی فروشندگان ماکسیم خیلی  باعث می
فرضیه دوم . شخصیتی، نیاز به احترام است دومین ویژگی. توانند با مشتریان رابطه برقرارکنند تر می راحت

در نتیجه فروشگاه ماکسیم . مبنی بر معنادار بودن نیاز به احترام با تمایل مشتری به ارتباط تأیید شد
ای نشان دهد که محصولات فروشگاه نمایانگر یک فرد با شخصیت و  تواند از طریق تبلیغات به گونه می

. این نیاز خود را با خرید از محصولات فروشگاه ماکسیم ارضاء کنند مورد احترام است تا سبب شود مردم
فرضیه سوم مبنی بر معنادار بودن نیاز . سومین ویژگی شخصیتی مشتریان، نیاز لذت بردن از خرید است

این نیاز بیشترین ارتباط معناداری را نسبت به . با تمایل مشتری به ارتباط تأیید شد لذت بردن از خرید
دهد که فروشگاه ماکسیم توانسته  ی دیگر با تمایل ارتباطی مشتری داشته است، این نشان مینیازها

است با مکان یابی مناسب، فضای زیبا، نام تجاری فروشگاه موجب رضایت خرید مشتری را فراهم کند و 
رسی نیاز به چهارمین نیاز مورد بر. توانسته است نیاز های لذت بردن از خرید در فروشگاه را ارضاء کند

نتایج نشان داد بین این نیاز با تمایل مشتری به ارتباط رابطه معنی داری . است) مد(طبقه بندی محصول 
  . دهد که مشتریان فروشگاه به مد و گروه محصولات ماکسیم توجه خاصی ندارند وجود ندارد و نشان می

طی، ارتباط معنی داری وجود دارد، نتایج نشان داد که بین تمایل مشتری به ارتباط با رضایت ارتبا
فروشگاه ماکسیم توانسته رضایت ارتباطی مناسبی را برای مشتریانش . بنابراین فرضیه پنجم تأیید شد

در  .ایجاد کند و مشتریانش را به خاطر دریافت محصول مناسب و رفتار مناسب کارکنانش راضی نگه دارد
اعتماد نتیجه رضایت ارتباطی . رضایت ارتباطی پرداخته شدفرضیه ششم به بررسی معنادار بودن اعتماد و 

است که برای مشتری حاصل شده است که ارتباط معناداری بارضایت ارتباطی داشت و فرضیه ششم 
شواهد قابل . در فرضیه هفتم به بررسی معنادار بودن اعتماد و تعهد ارتباطی پرداخته شد. تأیید گردید

ماد تأثیر مثبتی بر روی تعهد ارتباطی دارد و در حقیقت اعتماد پیش نیاز ای وجود دارد که اعت ملاحظه
در فرضیه هشتم، به بررسی رابطه بین تمایل مشتری به ارتباط و . تعهد است و فرضیه هفتم تأیید گردید

نهایتا در فرضیه نهم به بررسی رابطه تعهد . تعهد ارتباطی پرداخته شد و معنی دار بودن آن تأیید شد

 577. 000. تأیید
ارتباطی رابطه معناداری بااعتماد مشتری به فروشگاه با تعهد

 7ف  . یکدیگر دارند

 653. 000. تأیید
تمایل مشتری به ارتباط با تعهد ارتباطی رابطه معناداری با

 8ف  . یکدیگر دارند

 279. 008. تأیید
تعهد ارتباطی مشتری با رفتار خرید مشتری رابطه معناداری با

 9ف  .یکدیگر دارند
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بدین معنی که مشتریان فروشگاههای . تباطی و رفتار خرید پرداخته شد و معنی دار بودن آن تأیید شدار
  . ماکسیم تعداد دفعات خرید بیشتری، از این فروشگاه نسبت به فروشگاههای دیگر، خواهند داشت

  
  پیشنهادها -1

رادی با درآمدهای هسته اصلی مشتریان فروشگاه ماکسیم را اف :متنوع کردن بازار هدف -1- 1
های آن در یک منطقه خاص قراردارند که  دهند و اکثر فروشگاه متوسط به بالا تشکیل می

تر فروش بیشتری  توان با متنوع کردن بازار هدف و استفاده از بازارهای افرادی با درآمد پایین می
  )تواند از یک نام تجاری دیگری استفاده کند می. (را کسب کرد

از آنجا که مشتریان هستند که محصولات را : سیستم پاسخگویی به مشتریان استقرار -1- 2
آوری و به صورت  مصرف می کنند استقرار سیستمی که بتواند نظرات و پیشنهادات آنها را جمع

 .یک پایگاه داده فراهم کند بسیار سودمند خواهد بود
کند  صنایع پوشاک فعالیت میبا این که فروشگاه ماکسیم در  :ارائه خدمات پس از فروش -1- 3

هایی برای خرید محصول حس اعتماد و تعهد بیشتری را برای  تواند با دادن ضمانت نامه ولی می
  .مشتری فراهم کند که نتیجه آن رفتار خرید مجدد خواهد بود

: های بازاریابی قراردادن سیستم آموزشی نوین برای نیروهای فروش با توجه به آخرین یافته - 1- 4
توجه به تأثیر ویژگی های شخصیتی مصرف کننده بر رفتار خرید مشتریان و نقش مهم  با

فروشندگان، دادن آموزش های لازم و آشنایی آنها با مفاهیم بازاریابی، برای ارتباط با مشتری از 
  .اهمیت بالایی برخوردار است و می تواند نقش مهمی را در افزایش فروش فروشگاهها ایفا کند

 
  های این پژوهش ودیتمحد -2

 زیر اشاره موارد به توان می داشت، خود روی پیش پژوهش این درباره پژوهشگر که هایی محدودیت از

  :کرد
یکی از مهمترین محدودیت تحقیق تاثیر متغیرهایی است که کنترل آنها خارج از دسترس  -1-2

در این پژوهش . ذهن نیست باشد و امکان تاثیرگذاری آنها بر نتایج پژوهش دور از پژوهشگر می
  . تواند بر روی انتظارات وی تاثیر داشته باشد متغیرهایی مانند سطح تحصیلات، سطح درآمد می

محدودیت  دارای خود پرسشنامه و است بوده پرسشنامه پژوهش این در اطلاعات آوری جمع ابزار -2-2
 .است ذاتی

  .تعمیم پذیری محدودیت -3-2
  

  هش های آتیتوصیه هایی جهت پژو -3
  :شود برای انجام مطالعات آتی پیشنهادات زیر ارایه می
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فعالیت دارند این تحقیق ) کالاهای زیبا(شود سایر فروشگاهها که در زمینه پوشاک  توصیه می -1-3
  .انجام گردد

هایی که خریدهای مشتریان را ثبت  شرکت(های واقعی  این پژوهش در صورتی که با داده -2-3
  . تری را داشته باشد تواند نتایج محکم جام پذیرد میان) کنند می

این تحقیق بین فروشگاههایی قابل اجرا است که فروشندگان بتوانند ارتباط حسی با مشتریان  -3-3
  )های زنانه، و مردانه مانند لباس. (برقرار کنند و بتوانند دقایقی را با مشتریان سپری کنند
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Examining the Effects of Consumers' 
Personality Traits on Buying Behavior  
in Retail Stores by Structural Equation Model 
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Abstract 

This survey examines the effects of consumers' personality traits on 
buying behavior in retail stores.. Research results show that consumers' 
personality traits can affect customer behavior.  This study tests a model in 
the context of effects of consumers' personality traits on buying behavior. 
The research group (population) includes all customers of Maxim retail store 
in Tehran province. By the use of a random sampling method, 90 customers 
have been selected as the research sample. We used Lisrel software for the 
testing model. The results indicate that there is a positive relationship 
between consumers' personality traits (social affiliation, social recognition 
and shopping enjoyment) and customer relationship proneness, and that 
there is no positive relationship between product category involvement and 
customer relationship proneness. Also results indicate that consumers' 
personality traits can positively affect relationship satisfaction, trust, 
relationship commitment, and buying behavior. This study can contribute to 
retail stores promoting the efficacy of their marketing endeavors and also in 
their assessment of consumers' personality traits. 
 
Key-words: Consumers' personality traits, relationship satisfaction, buying 
behaviour, customer behavior, Lizrel 
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