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Objective: Nowadays, consumers usually make many instant purchases without 

planning,  and personality factors have a great impact on instant purchase tendencies. The 

purpose of this research is to investigate the effect of personality types on on customers' 

instant purchase tendencies.  

Method: The present study is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms 

of method. The research model was explained in three independent, dependent and 

moderating parts, in which two variables of customer and salesperson personality type 

were identified as independent and moderating variables, respectively, and the instant 

purchase tendencies was determined as the dependent variable. Based on this model, a 

questionnaire was prepared and distributed among a statistical sample of 385 hypermarket 

food product customers in Tehran using cluster sampling.  

Results: According to the outputs obtained from the calculations, all hypotheses were 

confirmed except for two hypotheses: the effect of openness to customer experience on 

customers' instant purchase tendencies and the effect of customer conscientiousness on 

customers' instant purchase tendencies. 

Conclusions: According to the obtained results, the highest impact coefficient is related 

to the effect of sales staff compatibility on the relationship between customer 

compatibility and instant buying, with 0.78, tendencies, and the lowest impact coefficient 

is related to the impact of customer compatibility on the instant purchase, with 0.55 

tendencies. 
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Introduction 

Consumers make a lot of decisions in all aspects of their daily lives. However, many of these 

decisions are made without proper planning and without considering the consequences of the 

purchase decision.  In general, in most decision  making situations, consumers rarely search for 

the necessary information, because if all purchase decisions require extensive effort, it will 

become a tedious task.  The extent to which a consumer tries to delve into the problem largely 

depends on the level of accuracy of his choice criteria, the amount of prior information he has 

about the product, and the number of alternatives available.  Recently, researchers have begun 

to identify the relationship between consumers’ environments. However, theory-based research 

on long-term consumer relationships is still in its early stages. First, the majority of past 

research on consumer relationships is conceptual in nature. Second, empirical research on 

consumer relationships has focused mainly on the benefits of the relationship with the seller as 

opposed to the benefits of the relationship with the buyer. As a result, many researchers claim 

that in order to understand the factors that cause customers to buy, attention should be paid to 

the relationships they have with the seller. Because the main goal of the seller is to increase and 

maintain customer satisfaction, and one way to achieve this goal is to understand how the 

customer responds to marketing activities. Only a few studies have focused on internal 

motivators such as personality, and their impact on impulsive buying behavior. Therefore, the 

purpose of this study is to investigate the effect of personality type on customers' impulse 

buying tendencies. 

Method 

Since the aim of the study is to determine the causal relationships between the personality type 

variables of customers and sellers and the impulse purchase of food products, this study is 

descriptive and correlational in terms of its applied purpose and in terms of the method of data 

collection, and is specifically based on structural equation modeling. The statistical population 

of this study was selected as the customers of hypermarket food products in Tehran.  The 

appropriate statistical sample for the study was calculated based on the sampling formula from 

an unlimited population and based on the Morgan table of 385 people, which was collected 

based on the stratified cluster sampling method, based on data collection in each cluster 

corresponding to the north, south, center, and west of Tehran.  In this study, structural models 

were tested based on a conceptual framework, Partial least squares analysis is based on 
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regression that takes into account the hierarchical structure of the data, and a framework 

including variables at each level of the model is presented. 

Results 

Considering the verification of the reliability of the questionnaire and the normality of the 

dimensions, the relationships between the dimensions were analyzed using the structural 

equation modeling method.  According to the outputs obtained from the calculations, the results 

showed confirmation of the hypotheses except for two hypotheses: the effect of openness to 

customer experience on customers' impulse buying tendencies and the effect of customer 

conscientiousness on customers' impulse buying tendencies. 

Conclusions 

Given that in order to improve the influence coefficient of brand experience, it is necessary to 

pay attention to the feelings, emotions, thinking and behavior of the customer in interaction 

with the organization, it seems that understanding the needs of customers, the way employees 

treat them, the reputation and previous history of the brand, geographical location, the country 

of origin, the mechanization of services in line with the services, and how to provide services 

to customers are very effective in this matter.  Therefore, it is suggested that the organization's 

strategies be planned based on how to associate a special and enjoyable experience in the minds 

of customers from receiving products and services, so that the customer has an acceptable 

feeling and belonging from interacting with the organization, and enjoys it and recommends 

receiving services and products to others.  Also, based on the results obtained from the present 

study, it is possible to accelerate and facilitate the attraction of customers by distinguishing and 

pioneering in providing services, providing advertising that informs about services, distributing 

brochures to inform customers about services, establishing a system of accountability for the 

services provided;  compensation for errors in case of problems in providing services in line 

with customer needs, informing customers about the services provided, fulfilling obligations 

and maintaining contracts, and involving customers in providing opinions regarding the 

products and services provided. It is also suggested that, due to the expansion of social 

networks, sellers use these platforms to obtain information about customers' feelings after 

purchasing through a questionnaire. Also, through the use of customer clubs, information such 

as the frequency of purchases and other information is collected required by customers can be 
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obtained so that they can categorize customers, also helps to understand the immediacy of 

customer purchases. 
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 19/12/1403: بازنگری تاریخ 

 1403/ 12/ 28تاریخ پذیرش: 

 1404/ 01/ 16: انتشار تاریخ 
 

 ها:  واژهکلید

 ،  کنندگان مصرف

   تیپ شخصیتی، 

 .خرید آنیتمایلات 

 

مصرف   هدف:  خرامروزه  معمولاً  برنامه   یآن  یدهایکنندگان  بدون  م  یزیرو  شخص دهندی انجام  عوامل  در    یتی. 

  لات یبر تما  یتیشخص   پیتانواع    ریتأث  تعیینهدف پژوهش حاضر    رو ن ید، از اندار  ی ادیز  ریتأث  یآن  دیخر  یهازهیانگ
 . باشدیم انیمشتر یآن دیخر

مدل پژوهش در  پیمایشی است.    -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصیفی  پژوهش:   روش

 ب ی و فروشندگان به ترت  انیمشتر  یتیشخص   پیت  ریشد که در آن دو متغ  نیی تب  گرل یسه بخش مستقل، وابسته و تعد
  ن ییوابسته تع  ریعنوان متغبه   یآن  دیخر  لاتیاند و شاخص تماشناخته شده   گرل یمستقل و تعد  یرهایعنوان متغبه
  ییمحصولات غذا  انینفر از مشتر  385شامل    ی نمونه آمار  ن یب  در و    هیته  یامدل پرسشنامه   ن یا  ی ند. بر مبنااه شد
 شد.   عیتوز یاخوشه  یریگروش نمونه در سطح شهر تهران به  پرمارکت یها

باز بودن نسبت به   ریتأث هیبه جز دو فرض همه فرضیاتآمده از محاسبات، دستبه  هاییبا توجه به خروج : هاافتهی

، تایید انیمشتر  یآن  دیخر  لاتیبر تما  انیباوجدان بودن مشتر  ریو تأث  انیمشتر  یآن  دیخر  لات یبر تما  انیتجربه مشتر
 شدند.

کارکنان فروش بر رابطه    یسازگار  ریمربوط به تأث  ریتأث  بیضر  نیشتریب  ،آمدهدستبه   جیبا توجه به نتا  : یریگجه ینت

بر   انیمشتر  یسازگار  ریمربوط به تأث  ریتأث  بیضر  نیو کمتر  78/0با    یآن  دیخر  لاتیو تما  انیمشتر  یسازگار  نیب
 را نشان داد.   55/0با   انیمشتر یآن دیخر لاتیتما
 

(،  1)  1،  وکارها نوآورانه توسعه کسب  یراهبردها.  انیمشتر  یآن  دیخر  لاتیبر تما   یتی شخص  یهاپی انواع ت  ریتأث (.  1404)   شیوا ،  دادبه؛  مریم،  انیاخوان خراز:  استناد

70-91 . 

                   
 نویسندگان.  ©                                                                .خاتمدانشگاه : ناشر
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 مقدمه 

با    زیادیکنندگان تصمیمات  مصرف  بیشتر اوقات با این وجود،   .کننداتخاذ می  زندگی روزانه خود  هایجنبه  تمامیدر رابطه 
طور  به د.  نگیرگیری خرید صورت میپیامدهای مربوط به تصمیم  و درنظر گرفتنریزی مناسب  ها بدون برنامهبسیاری از این تصمیم

زیرا   ،( 1،2021)الدایل و مجدی   کنندبه ندرت اطلاعات لازم را جستجو می  کنندگانگیری، مصرفتصمیم  هایموقعیت، در اکثر  کلی
میزان .   خواهد شدکننده  خستهتبدیل به کاری  ،  یکنواخت انجام شوندطور  بهو    تمام تصمیمات خرید مستلزم تلاش گسترده باشداگر  

وی   قبلی  اطلاعات  میزانانتخاب،    در معیارهای  ویتا حد زیادی به سطح دقت  له  ئعمق مسکننده برای رسیدن به  مصرفتلاش  
گران شروع به شناسایی پژوهش،  به تازگی(.  2021)الدایل و مجدی،  دارد    های جایگزیندر مورد محصول و دسترسی به تعداد گزینه 

ت بلندمدکننده  های مبتنی بر تئوری در رابطه با روابط مصرفپژوهش  ،اند. با این حالکنندگان کرده های مصرفرابطه برای محیط
اولیه خود است این(.  2017،  2)چانگ   هنوز در مراحل  پژوهش  ،کهاول  کننده ماهیت  های گذشته در مورد روابط مصرفاکثریت 

عنوان مخالف کننده عمدتاً بر مزایای رابطه با فروشنده بههای تجربی در رابطه با روابط مصرفپژوهش  ،کهمفهومی دارد. دوم این
باعث خرید مشتریان  کنند که برای درک عواملی که  گران بسیاری ادعا میپژوهش  ،مزایای رابطه با خریدار متمرکز است. در نتیجه

باید به روابطی که با فروشنده دارند توجه شود. زیرا هدف اصلی فروشنده افزایش و حفظ رضایت مشتری است و یکی از شود،  می
، 3دهد )عرفان و احمد های بازاریابی واکنش نشان میهای رسیدن به این هدف این است که بدانیم مشتری چگونه به فعالیتراه

.  گذاردیم  ریتأث  دیکننده نسبت به قصد خرمصرف  ندهیفزا  یکننده و نگراناست که بر رفتار مصرف  یعامل مهم  تی شخص(.  2021
کنندگان مصرف  تی فرد است. شخص  تیبر شخص  یاز آنها مبتن  یکیاست که    یادیبر عوامل ز  ی مبتن  دیخر  یفرد برا  کی  میتصم

، 4ه ینگسینیستیو کر  انتویسوپر)  بگذارد  ریتأث  دیدر قصد خر  یر یگمیتصم  ندیاست که ممکن است بر فرآ  یعوامل  نیاز مهمتر  یکی
پژوهش  تنها تعداد کمی(.  2025 داخلاز  به محرک  بر رفتار خر  تیمانند شخص  یها  تأثیر آن  اند )توماس، داشتهآنی تمرکز    د یو 
 تی اهم  ،یاه یدانش پا  شیسودمند باشد و علاوه بر افزا  نفعیمختلف ذ   یهاگروه  یتواند برامطالعه حاضر می  یهاافته(. ی2015

 بنابراین،   آورد.کننده فراهم میآنی بودن مصرف  یرا برا  یچارچوب روانکاو  کی  رایز  ،کننده داردروانشناسان مصرف  یبرا  یشتریب

 .باشدیم ان یمشتر یآن دیخر  لاتی بر تما یتیشخص پیتانواع  ریتأث تعیینپژوهش حاضر  هدف

 پژوهشادبیات موضوع و پیشینه 

گیرد. به همین دلیل  ریزی از قبل صورت میبه عواقب و برنامه کردن  که بدون فکر    شودخرید آنی به خریدهایی گفته می 
کنندگان منجر به پشیمانی ناشی از خرید گردد، اما برای فروشنده منجر به درآمد و سود  خریدهای آنی ممکن است برای مصرف

باشند، این موضوع خرید آنی و شناسایی چگونگی کنندگان منبع درآمد و سود فروشندگان میجایی که مصرفزیادی گردد و از آن 
بلکه توسط    ،تنها توسط عوامل بیرونی مانند استراتژی بازاریابی کننده تصمیمی است که نهخرید مصرف  آن اهمیت زیادی دارد.

های مؤثر گیرد. مطالعات بر روی تأثیر تفاوت پایدار شخصیت فردی از ویژگیتأثیر قرار می تحتنیز عوامل درونی مانند شخصیت 
  ، های متفاوتهای مختلف در رفتارکه شخصیت  اندنشان داده  هاپژوهش  علاوه. بهاندنتایج متناقضی برجای گذاشته  ،خرید آنی  بر

تأثیر عوامل مختلفی است و جدای    . تمایل به خرید آنی تحتدهندمیرفتارهای خرید متفاوتی را در ارتباط با همان محصول نشان  
  5)ریزکی د  نشوکه در نهایت منجر به خرید آنی می  هستنداز عوامل بیرونی مانند تبلیغات ، عامل درونی و شخصیت از عوامل مهمی  

 یی هااس یشود. اگرچه مقمشاهده می  اس یآنی از لحاظ توسعه مق  دیخر  نهیدر زم  یتوجهو کمبود قابل خلاء  (.  2022و همکاران، 
 یرهایروابط متغ  مییکه بگو  ستیهستند. اغراق ن  ییایاعتبار و پا  یژگیها فاقد وآن  شتریب  یاند، ولو ساخته شده  یدر گذشته طراح
 مطالعات  شتریب  .توجه قرار نگرفته است  آنی تاکنون مورد  دیبا خر  فروش و کارکنان    انیمشتر  یت یشخص  یهاپیمختلف مانند ت
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سوفی و )   اندشناختی متفاوت پرداختهتیجمع  یرهایها با متغو ارتباط آن  یشناخت و عوامل عاطف  یشده در گذشته به بررس انجام
بخش فقط به   نیا  یهاکه پژوهشنیا  ژهیصورت گرفته است به و  یکم    هایپژوهش  ز،ین  رانیدر ا  نهیزم  نی، در ا(2018،  1نجار 

 دارانیخر  یت یشخص  داری( معطوف بوده و هنوز ارتباط ابعاد مهم و پایخلق   یها افراد )احساسات و حالت  یت یو موقع  داریناپا  یهایژگیو
 . (2017و همکاران،  2)رحمان  نشده است یآنی بررس دیفروشندگان با خر نیو هم چن

مطلوب را در پی  تعیین نقش متغیرهای فردی نتایج  و  بینی رفتار مصرف  شده در گذشته برای پیشهای انجاماگرچه پژوهش
نهایی    کنندگانمصرفها و تأثیر آن بر شخصیت  گران در حوزهای در بین پژوهشفزایندهاخیر، نگرانی  های  در سال اما  ،    اندنداشته

آنی، درنظر گرفتن  خرید  سازه تمایل  ارتباط بین شخصیت و    خورد. برای تعیینبه چشم می  کنندهمصرفحوزه  های  در پژوهش
گیری ازهاند  به دلیلشخصیتی    صفاتپشتیبان    . با توجه به ساختار شخصیتی، مکانیسمضروری استاهمیت چارچوب شخصیت  

 یها نظریه و شده بررسی  مختلفی  یهادیدگاه از  افراد شخصیتی ابعاد   .(2014و همکاران،    3)سولومون   اندتقویت شدهی شخصیت  کم 
 گیرد، رویکرد پنج عامل شخصیت هست. ای که در اینجا مورد استفاده قرار می و رویکرد برجستهزمینه وجود دارد  این در بسیاری

 تمایلات خرید و شخصیت   

گران معتقدند که خریداران و تعداد زیادی از پژوهش  انددست یافتهخرید آنی  ی در ارتباط با  های مهم یافته  پیشین بهمطالعات  
به را  تلقی میمحصولات خریداری شده  تمایز شخصی خود  و  توسعه خود  و   .(2021و همکاران،    4)ظفر کنند  عنوان  یافته جانز 

)جانز    شده توسط فرد وجود داردخریداری  محصولات  برخی  و  خودانگاره فرد  بین  رابطه آشکاری    دهد( نشان می2003)  5همکاران 
شود که معرف خودپنداره فرد به این خاطر خریداری میها گزارش دادند که تعداد زیادی از محصولات  . آن( 2003و همکاران،  

تواند نقش اصلی شناسی می. وظیفهکنندنمادپردازی میرا با دیگران    خریدارکه    شوندمحرمانه تلقی میکدهای  عنوان  بهو  هستند  
برنامه  ایفا کندها و مخارج  هزینهریزی  در  به    آینده  آنی  و ممکن است کمتر منجر  بنابراینخرید  توان فرض کرد که ، میشود. 

خرید   ( معتقدند2019)  6هاچ و لوونستین  .( 2018)سوفی و نجار،  مشتریان جوان دارد  تمایلات خرید  داری بر  معنیشخصیت تأثیر  
خرید آنی نوعی خرید    است.  پرواتأثیر بی   -کنترل عاقلانه و عاطفه  -شناخت  یعنیشناختی  یند روانآبین دو فرنوعی تعارض  آنی  
ی ها گیری شده است و پس از خرید، خریدار واکنشست و در محل در موردش تصمیمهاریزی نشده، نتیجه رویارویی با محرکبرنامه 

 . (2019)هاچ و لوونستین،  کنداحساسی و یا شناختی را تجربه می

 خرید آنی  

آید، اما یک مفهوم پیچیده و چندوجهی است و در واقع یک عمل در نگاه اول خرید آنی یک مفهوم ساده و آسان به نظر می
  ( خاطر نشان کرده است 2013)  8ژوان .  (2017،  7)پلائو، سربان و چینی کارگیری تفکر زیاد است  سریع برای خرید محصول بدون به

 کندنمی  گیریتصمیمخود  خرید    کننده قبل از رفتن به خرید در مورد اقلاماست و مصرفهای تبلیغاتی  محرکنتیجه  خرید آنی  که  

عنوان خرید  به   های مختلف تعریف شود و اساساًتواند به روش است و می  یمختلف  مفاهیم و معانیدارای  خرید آنی  .  (2013)ژوان،  
  خته یخودانگ  یندیعنوان فرآکرده و آن را به   یسازیرا بازمفهومآنی    دیخر  دهیا(  1987)  9. رووک شودبندی میریزی نشده، دسته برنامه 
تجربه  یزیبه چ یفور یابیدست یو سرسختانه را برا رمنتظرهی غ یروین کیکننده دهد که مصرفرخ می یکه زمان ؛کند می فیتعر
گیرد و خریدی است که سرعت و بدون هیچ اطلاعاتی صورت میخرید آنی یک خرید سریع و بدون فکر است که به کند.می

رفتار خرید  ( معتقدند2022)  10. ریزکی و همکاران (1987)رووک،    پذیردکنندگان صورت میریزی توسط مصرفمعمولًا بدون برنامه 
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است. عوامل متعددی از جمله عوامل داخلی و خارجی   مرتبطهیجانی در خرید  تصادفی است که با تمایلات  رفتار  نوعی  در واقع  آنی   
های  اجتماعی و دیگر محرک  نظامفرهنگ،    شاملخارجی  عوامل  .  شوندمیتمایلات خرید آنی  باعث ترغیب  و عوامل موقعیتی  

تحولات  .  شوند اطلاق می  کنندهمصرفدر حال انجام در درون  های داخلی به تحولات داخلی  در حالی که جنبه  شوند،می  یابیبازار
نقش که  عوامل تأثیرگذار محیطی است  . فرهنگ یکی از  استتبلیغات    نقش، سردرگمی و  عواطفشامل فرآیند شناخت،    داخلی
ول  محصک  ی  فرد را از خریدتواند  می  . فرهنگ(1396)رضایی، قمری و مخاورپور زرین آباد،    داردکننده  در خرید مصرف مهمی  

نیازهای فردخواستهرا در    کنندهتعیین  نقش در عین حال  ند و  منصرف ک فرهنگ    مثال برای فرهنگ،. بهترین  کندایفا می  ها و 
  ن یبا ا (.2009، 1)کاتلر  کندکسب میرا از طریق خانواده و جامعه خود  تمایلاتها، ادراکات و ارزش  ای ازمجموعه ی است که کودک

کنندگان شود که مصرفمی  فیتعر  یعنوان رفتارآنی به  دیخر  نهیزم  نیگرفت و در ا  دهیتوان نادرا نمی  یحال، نقش عناصر داخل
       (.1986، 2)کاب و هویر دنرا ندار یمحصول خاص د یقبل از ورود به فروشگاه قصد خر

 های شخصیتی براساس نظریه پنج عامل بزرگ شخصیتی  تیپ 

دهنده نحوه  کننده و انعکاس نییها تعیژگیو  نیا  .کنندمی  فیتعر  یدرون  یهای روانشناختیژگ یو  انگریعنوان نمارا به   تی شخص
ما می  دارا استتفکر و عمل و شخصیت  را  به فرد خود  تیپ    (.2022)ریزکی و همکاران،    باشد و هر فردی شخصیت منحصر 

های به ظاهر تصادفی در رفتار افراد ارائه شده است. از نظر  ای است که توسط یونگ برای تبیین برخی از تفاوتروانشناختی نظریه
یند تکاملی در طول آهای پویا و پیچیده و مرتبط با یکدیگر در شخصیت است و یک فریونگ یک تیپ روانشناختی متشکل از نظام

کنند. های ذهنی خود استفاده میهای مختلف از تواناییهای شخصیتی موجود به روش رود. افراد به دلیل تفاوتزندگی به شمار می
  گردد و برمی  1950های آن به قبل از سال  است که پژوهش  ت یشخص  یپنج عامل  هینظر  ت،یشخص  هایهینظر  نیتراز جامع  یکی

 موجود را  هایسنجش  کهنی ا   زانی. بسته به ماندهای فراوان انجام دادهدر رابطه با آن پژوهش  ینظران متعدد و صاحب  روانشناسان
  مشابهی الگوها یکردن متون موجود و جستجو خلاصهتواند جهت می  یمرتب ساخت، مدل پنج عامل ،بندیطبقه  کی  یبرا بتوان
  (.2018و همکاران،  3)اوشیو  دکار گرفته شگوناگون، به  یابزارها انیدر م

 سازگاری

بین روابط  به  زیادی می افراد سازگار  اهمیت  بالا میفردی  نمره  این ویژگی شخصیتی  در  افرادی که  و  دارای  دهند  گیرند، 
ها اعتماد کرد و در مقابل توان به آنخصوصیاتی مانند؛ دلسوزی، گرم بودن، همکاری کردن و مهربان بودن هستند و به راحتی می

افرادی   (.2019، 4)کیم، یورگ و کلاسن  جو هستندگیرند، ظالم، مغرور، سرسخت و ستیزهافرادی که در این ویژگی امتیاز کمی می
های بشردوستانه شرکت نمایند و با دیگر افراد به راحتی همدردی هستند که دارای عزت نفس بالایی هستند و تمایل دارند در فعالیت

   (.2021، 5)الله و عرفانوغلو  کنندمی

 گراییبرون 
بین، فعال، پرحرف و متمایل به لذت هستند، افراد با نمره پایین در این صفت  گرا بسیار اجتماعی، شاد، سرزنده، خوش افراد برون

گرایی به سطح راحتی افراد به ارتباط برقرار کردن با دیگران  برون  (.2019)کیم، یورگ و کلاسن،   حرف هستندمعمولًا ساکت و کم
ها انرژی بیشتری گراها افرادی هستند که از توجه دیگران به آنباشد. برونها بالا میاشاره دارد، همچنین نمره اجتماعی بودن آن 

 (. 2021)الله و عرفانوغلو،  کنند و تمایل دارند با دیگران ارتباط زیادی برقرار کننددریافت می
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 شناس(باوجدان )وظیفه
اند بیشتر  افرادی که در این بعد نمره بالایی کسب کرده  .شناس و محتاط استوقت  قابل اتکا،  مسئول، ،  یک فرد با این صفت

هدف    یریگو جهت فهیوظ  یکنترل، توانمندساز   (.2019)کیم، یورگ و کلاسن،   کنندبر انجام کاری که در دست دارند تمرکز می
چیز به صورت پویا و  ریزی برای همهکند. این ویژگی مستلزم برنامه شناس را منعکس میرفتارها، ویژگی شخصیتی وظیفه  یبرا

 (. 2021)الله و عرفانوغلو،  پرانرژی است

 ثبات عاطفی
مثبت روان    یژگی. وکندیم  یابیاسترس ارز  ا یفرد را در مواجهه با فشار    ییاست که توانا  یتیشخص  یژگیو  کی  یروان رنجور

نظر قاطع    یدر مواجهه با مشکلات، آرام، با اعتماد به نفس و دارا  یثبات عاطف  ی. افراد داراشودیم  دهینام  یثبات عاطف  ،یرنجور
به   اعتمادیافسرده، ب  ،یعصب  ی( عبارتند از: به راحت یمنف  یهایژگی)و  یروان رنجور   یتیشخص  ی ها یژگیحال، و  نیهستند. در هم
 دیبر رفتار خر  یمثبت قابل توجه  ریتأث  یکه روان رنجور   افتندی( در2017و راداتوسلاما )  یافکار. نلو  رییقابل تغ  ینفس و به راحت

 (. 2025، هینگسینیستیو کر انتویسوپر) دارد ییمواد غذا

   )گشودگی( بازبودن نسبت به تجربه
 اتینو و تجرب  یهادهیا  د،یجد  یزهایبه سمت چ  شتریها بالاست، بدر آن   دیجد  اتیبودن به تجرب  که صفت باز  یآن دسته از افراد

زنند.  می  دی جد  یدست به کارها  یبا آغوش باز و کنجکاو  د،یجد  اتیبودن نسبت به تجرب  باز  یروند. افراد با شاخص بالایتازه م
که    یافراد.  ق هستندخلا  ار یکند و بسمی  جاد یمختلف ارتباط ا  مفاهیمها و  ده یا  ن یباز هستند که ب  یذهن  یدارا  نیافراد همچن  نیا

فراوان    اطیها با احتها بروند. آنها و سنتنیدهند به دنبال روتمی  حیدارند، ترج  دیجد  اتیدر باز بودن نسبت به تجرب  نییشاخص پا
  ی معمولًا به صورت فرد   ،را دارد   یژگیو  ن یا   نییکه شاخص پا  یدهند. فردمی  حیشوند و ثبات را ترجمی   ک ینزد  دیجد  یزهایبه چ

 (. 2019)کیم، یورگ و کلاسن،   سخت است راتییافراد کنار آمدن با تغ نیا ی رسد. برانظر می  هبا ذهن بسته ب

ی نسبت به  و کنجکاو   ل، یتخ  ت،ی قخلا  بعد از  تازه  موارد  تجربه   به  یشخصعلاقه    یبالا   سطح  یبه معنا  تجربه باز بودن به
)الله و    است ریپذرفتار انعطاف یدارا فرد کی هاییژگیو ی ازکی ی(گشودگ) به تجربهبودن  باز  . .استچیزهای تازه و غیرمتعارف 

به دلیل اینکه دارای ذهنی کنجکاو و باز نسبت به    ،این افراد تمایل به درک و یادگیری چیزهای جدید دارند(.2021عرفانوغلو،  
 (. 2022)ریزکی و همکاران،    محیط هستند

 توان به مطالعات ذیل اشاره کرد:حاضر می پژوهشپیشین در زمینه  هایپژوهشدر ارتباط با 

 یهازهیانگ  لذت و  گریتعدیلبا    آنلاینآنی    دیخر  زه یبزرگ بر انگ  یژگیپنج و  تأثیردر پژوهشی با عنوان  (  2021)  1لو غرفانوعو  الله  
لذت و انگیزه بر  گریتعدیلاما  ،گذار استتأثیرآنلاین آنی  اند که پنج ویژگی شخصیت بر خریدبه این نتیجه رسیده سودمند دیخر

 توجهی نداشته است. قابل  تأثیر آنلاین آنی  رابطه پنج ویژگی شخصیتی و انگیزه خرید
  ی، به نظر  کردیرو  کی  ارائهدر شرایط غیرعادی با    دیخر  یشناس درک روانخود با هدف    پژوهش در  (  2020)  2کائور و مالیک 

ی استرس   طیدر شرا  پژوهش  ن ی. اپرداختند  ،شودیم   یماریشدن ب  ریگکه منجر به ترس و وحشت در صورت همه  یعوامل  ییشناسا
  ی مصرف  یکالاها  یفروشاپراتور خرده  22از    ییهانشیبه دست آوردن ب  یبرا  ه یپا  یانجام شدهو از تئور  یدر دهل  یلیدر طول تعط

اند تا  قرار گرفته  لیو تحل  ه یها به دقت مورد تجز. پاسخه استکردکنندگان استفاده  وحشت توسط مصرف  دیخر  لیدرک دلا   یبرا
. ارائه شود  پاندمی  طیتحت شرا  یضرور ریو غ  یوحشت از اقلام ضرور  دیکننده نسبت به خررفتار مصرف  شتریب  شیآزما  یبرا  یمدل

 باشند. گذاری بر رفتاری مشتریان میتأثیرها در ترین شاخصهای شخصیتی از جمله مهممولفه  ،بر مبنای نتایج
انجام    شواهدی از یک کشور در حال توسعه:  نیآشخصیت بر رفتار خرید    ( پژوهشی با عنوان تأثیر2019)  3همکاران شهزاد و  

دهند. نقش عوامل  ریزی سوق میدهد که مشتریان را به خرید بدون برنامهبر اثر عوامل بیرونی رخ میآنی    خرید  معمولًا  ند.اهداد

 
1. Ullah & İrfanoğlu 
2. Kaur & Malik 
3. Shahzad et al. 



 

 

 
 1404، 1، شماره 1 دوره ، وکارهانوآورانه توسعه کسب یراهبردها

 

97  

 تأثیردرونی در ایجاد خریدهای ناگهانی به ویژه در بافت یک کشور در حال توسعه مانند پاکستان زیاد است، این پژوهش به بررسی  
 شناسی،وظیفه  گشودگی،)  ویژگی شخصیتی  5از طریق  آنی    شخصیت بر خرید  تأثیر،  استپرداخته  آنی    شخصیت بر رفتار خرید

نتایج آن نشان داد که    -. این پژوهش یک مطالعه توصیفیشد  یبررسرنجوری(  و روان  سازگاری  ،گراییبرون پیمایشی است و 
.معناداری دارد آنی تأثیر رنجوری بر رفتار خریدشناسی و روان، وظیفهگراییگشودگی، برون 
  ده یمزا  کیرا در    یناگهان  دیخر  یرفتارها   یزیچه چکه  ند  خود به بررسی این موضوع پرداخت  پژوهشدر  (  2018)  1چن و یائو 

را به    ن یگران آنلامعامله   م،یس یب  یهاهوشمند و شبکه  یهارواج دستگاهکه  ه  بیان شد  پژوهش. در این  کندیم  کیتلفن همراه تحر
است.   داده   جیدر بازار تجارت تلفن همراه را ترو  دهیمزا  یهاپلتفرم   عی، که توسعه سر  کرده   تیتلفن همراه هدا  یها سمت دستگاه

نسبت ممکن است   نیهستند، و ا  یناگهان  خریدهای  ن،یآنلا  ی هانهیدرصد از تمام هز  40اند که حدود  مطالعات گذشته نشان داده 
 ی برا  لیموبا  یهاده یمزا   نهیاز زم  گرانپژوهشاز    یحال، تنها تعداد کم  ن یباشد. با ا  افته ی  شیشدن تجارت تلفن همراه افزا  جیبا را

  ی کشف چگونگ  یرا برا  راهپلتفرم حراج تلفن هم   این مطالعه  ن،یاند. بنابراکنندگان استفاده کردهمصرف  دیخر  آنی  یکشف رفتارها 
آنی   شیگرا کی یتیکه عوامل شخص دادنشان  پژوهشاین   جی. نتاکرده استانتخاب  یتکانش دیبر رفتار خر یتیعوامل موقع تأثیر
که حضور در همه جا، سهولت    یهستند، در حال  یناگهان  دیخر  کنندهنییتع  یدیو عاطفه مثبت، عوامل کل  ،یهنجار  یابیارز  د،یبه خر

  ی برا  زیو پلتفرم ن  تیجنس  یبندطبقه   ن،یمهم هستند. علاوه بر ا  یاسازهشیپو    یاب یکم  ،یفیتخف  متیاستفاده، تبادل اطلاعات، ق
 . شده استاستفاده  هایبندطبقه نیتوسط ا شدهفیتعر یهاگروه نیب یاهتفاوت نییتع ینمونه برا یبندطبقه

گذار بر فروش و ایجاد مزیت رقابتی تأثیر انجام گرفت به بررسی عوامل  (  2018)  2، لندرز و رینولدز گابلر  ی که توسطپژوهشدر  
ها  مشتریان در کانون اصلی توجه شرکت  ،در دنیای رقابتی امروزاند که  بیان داشته   پژوهشاست. در این    شده  پرداخته  هاسازمان  در

برآورده ساختن کامل    ،است. لازمه جلب رضایت مشتریان  هاسازمان  عامل اصلی کسب مزیت رقابتی  هاآنقرار دارند و رضایتمندی  
خواسته  هاآننیازهای   دقیق  شناسایی  تواناییو  تمایلات،  انتظارات،  محدودیتها،  و  است  هاآنهای  ها    با  .در خرید محصولات 

می اطلاعاتی  به چنین  عوامل  دستیابی  رفتار مصرفتأثیرتوان  بر  اتخاذ تصمیمات   کنندگانگذار  در  و  داد  به خوبی تشخیص  را 
ه محصولاتی با کیفیت برتر همراه ئها به دنبال رضایت بلندمدت مشتریان از طریق اراها از آن استفاده کرد. شرکتبازاریابی شرکت

های آمیخته بازاریابی لفه ؤمیان م  این پژوهش با بررسی وجود همبستگی .با نیل به اهداف بلندمدت و حیات مستمر خودشان هستند
مبه رتبه این  از نظر  لفه ؤبندی  بر تصمی  تأثیرها  پرداخت و طی آن مشخص گردید که عامل مبیشتر  های قیمت و  ات خریداران 

 .محصول دارای اهمیت بیشتری هستند
  نشان داد که  نتایج  .را بررسی کردند  کنندهمصرفآنی    های شخصیتی بر رفتار خرید ویژگی  ( تأثیر2018)  3گنگای و آگراوال

 دارد.  مردان و زنان  بیندر پریشی  روانگرایش  عنوان نوعیبهآنی  با رفتار خرید یدارارتباط معنی ،خصوصیات شخصیتی مشترک

 
 . پیشینه پژوهش 1جدول 

 نتایج عنوان پژوهش  محققان )سال( 

و  انتویسوپر
  هینگسی نیستیکر

(2025 )  

بر قصد   یت یشخص یهایژگیو ریتأث
به  یبا در نظر گرفتن نوآور دیخر

 کننده لیتعد ری عنوان متغ

بر قصد    یمثبت و معنادار   ری تأث  ییگرا و برون   یریپذتوافق  ، یکه روان رنجور  دادنشان    قیتحق  ج ینتا
  ن یهمچن  ق یتحق  ج یندارد. نتا  دیبر قصد خر  یمعنادار  ر ی حال، عزت نفس تأث  نیدارند. در هم  دیخر

عزت    ریتأث  تواندیمکند، اما ن  لیرا تعد  دیبر قصد خر  ییگرا برون  ریتأث  تواندیم  ینشان داد که نوآور
 کند.  لیرا تعد دیبر قصد خر یریپذو توافق ینفس، روان رنجور

و عرفانوغلو  الله  
(2021 )  

بر   شخصیتی بزرگ یژگیتأثیر پنج و
با   آنی آنلاین دیخر  زهیانگ
 دیخر یهازهیانگ لذت و گریتعدیل

 سودمند

گری لذت و انگیزه بر رابطه پنج  پنج ویژگی شخصیت بر خرید آنی آنلاین تأثیرگذار است، اما تعدیل
 توجهی نداشته است. ویژگی شخصیتی و انگیزه خرید آنی آنلاین تأثیر قابل

 
1. Chen & Yauo 
2. Gabler, Landers & Reynolds 
3. Gangai & Agrawal 
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 کائور و مالک 

(2020 )  
در شرایط  دیخر یشناسدرک روان

 غیرعادی
 باشند.ها در تأثیرگذاری بر رفتار مشتریان میترین شاخصهای شخصیتی از جمله مهممؤلفه

 شهزاد و همکاران 
(2019 )  

تأثیر شخصیت بر رفتار خرید آنی:  
شواهدی از یک کشور در حال 

 توسعه 
 رنجوری بر رفتار خرید آنی تأثیر معناداری دارد. شناسی و روان، وظیفهگراییگشودگی، برون

ائو یچن و   
(2018 )  

 کیدر  یناگهان دیخر یرفتارها
 تلفن  دهیمزا 

  کننده نییتع  یدیعاطفه مثبت، عوامل کل   ، یهنجار  یابیارز  د، یآنی به خر  شیگرا   کی  یتیعوامل شخص 
  ،یف یتخف  متیکه حضور در همه جا، سهولت استفاده، تبادل اطلاعات، ق  یهستند، در حال  یناگهان  دیخر
 مهم هستند.  یا سازه شیپ ی، ابیکمو 

 گابلر و همکاران
(2018 )  

گذار بر فروش و بررسی عوامل تأثیر
 ها ایجاد مزیت رقابتی در سازمان

 .های قیمت و محصول عوامل دارای اهمیت بیشتری هستندعامل

 گانگای و آگراوال 
(2018 )  

های شخصیتی بر رفتار  تأثیر ویژگی
 کننده خرید آنی مصرف

پریشی  روانگرایش    عنوان نوعیبهدار با رفتار خرید آنی  خصوصیات شخصیتی مشترک ارتباط معنی
 دارد. مردان و زنان  بیندر 
 

 
های شخصیتی و توجه . تیپمیاز آن غافل شو  دیاست که نبا  یتیموضوع حائز اهم  یابیدر فروش و بازار  یتیشخص  پیانواع ت

داشته که عدم توجه به    دی بالقوه و آماده به خر  یان مشتر  نقش مهمی در جلب و جذبو فروش    یابیبازارل  ئبه آن در راستای مسا
های مختلف کالا و  کننده به شناخت جنبهشناخت مصرف و مفهوم آن برای مصرف . از سویی استگذار تأثیر آن بر عملکرد شرکت 

  . کننده را نیز شناسایی نمودتوان عوامل بیرونی و درونی مؤثر بر رفتار مصرف با این وجود، می .  کند میمفهوم آن برای افراد کمک  
دهد اثرات گذشته نشان می   هایپژوهشبررسی    .گذارندکننده تأثیر میو خرید مصرف  گیریتصمیمیند  آبر فر  معمولًااین عوامل  
حاضر به    پژوهشبدین جهت    مورد سنجش قرار نگرفته است.مشتریان  آنی    از جمله تمایلاتیتی بر مباحث بازاریابی  صتیپ شخ
است و بر این   انجام گرفته  پژوهشنه  یپیش  و  نظری مبانی به  توجه باست که بدین منظور  هایی اپژوهشء  خلاکردن    دنبال پر
 : شده است ارائه زیر شرح به پژوهش یهایهفرض اساس 
o گذار است. مشتریان و تمایلات خرید آنی تأثیر گراییکارکنان فروش بر رابطه بین برون  گراییبرون 
o گذار است. سازگاری کارکنان فروش بر رابطه بین سازگاری مشتریان و تمایلات خرید آنی تأثیر 
o  نسبت به تجربه کارکنان فروش بر رابطه بین باز بودن نسبت به تجربه مشتریان و تمایلات خرید آنی  )گشودگی( باز بودن
 گذار است. تأثیر
o گذار است. باوجدان بودن کارکنان فروش بر رابطه بین قضاوتی بودن مشتریان و تمایلات خرید آنی تأثیر 
o گذار است. ثبات عاطفی کارکنان فروش بر رابطه بین ثبات عاطفی مشتریان و تمایلات خرید آنی تأثیر 
o .ثبات عاطفی مشتریان بر تمایلات خرید آنی مشتریان تأثیرگذار است 
o مشتریان بر تمایلات خرید آنی مشتریان تأثیرگذار است. گراییبرون 

o  مشتریان بر تمایلات خرید آنی مشتریان تأثیرگذار است. باز بودن نسبت به تجربه 
o .سازگاری مشتریان بر تمایلات خرید آنی مشتریان تأثیرگذار است 
o .باوجدان بودن مشتریان بر تمایلات خرید آنی مشتریان تأثیرگذار است 

 اند: نشان داده شده  1 در دو بخش ابعاد مستقل و وابسته در شکلپژوهش شده مدل مفهومی  ارائهبر مبنای فرضیات 
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 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 

( بوده است، 2025) 2ه ینگسینیستیو کر انتوی(  و پژوهش سوپر2018) 1و نجار   یپژوهش بر اساس پژوهش سوف یمدل مفهوم
آن نشده، اما   دیآن بر خر  ریبه فروشندگان و تأث یاشده و اشاره یبررس انیمشتر یت یشخص پی مذکور فقط ت یهااما در پژوهش

موضوع   ن ی. توجه به اباشدیم ثیح نیپژوهش از ا ینوآور ن یاست، بنابرا شدهپرداخته  زی موضوع ن  نیدر پژوهش حاضر به ا
 مشخص گردد.  زین انیمشتر یآن دیفروشندگان بر خر یت یشخص پیت ریتا تأث کندیکمک م

 روش پژوهش

تیپ شخصیتی مشتریان و فروشندگان و خرید آنی محصولات  ی میان متغیرهای  از آنجایی که هدف پژوهش تعیین روابط عل  
طور مشخص توصیفی و از نوع همبستگی و به  ،آوری اطلاعاتگرد  از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه  باشد؛ این پژوهشغذایی می
 . ساختاری است  معادلات سازیمدل  مبتنی بر

مناسب برای پژوهش    نمونه آماری   انتخاب شدند.هایپرمارکت شهر تهران    مشتریان محصولات غذایی  پژوهشجامعه آماری این  
نمونه رب فرمول  از جامعه  اساس  مورگان  ناگیری  براساس جدول  و  نمونه  385محدود  مبنای روش  بر  گیری نفر محاسبه شد که 

آوری داده در هر خوشه متناسب با نقاط شمال، جنوب، مرکز و غرب تهران به گردآوری براساس جمع  ،بندی شدهای طبقهخوشه
تجزیه و تحلیل حداقل گرفتند،  قرار    آزمونمفهومی مورد  چارچوب  براساس  های ساختاری  مدل،  پژوهشدر این  ها اقدام شد.  داده 

یک چارچوب شامل متغیرهای در  و    آوردب می ها را به حسامبتنی بر رگرسیون است که ساختار سلسله مراتبی داده   جزئیمربعات  
 شده است.هر سطح از مدل ارائه 

 های پژوهشیافته

نفر پاسخ دهنده،    385ها در ابتدا آمار توصیفی مورد بررسی قرار گرفت که بر مبنای آن از  در این پژوهش جهت تحلیل داده 
نفر   125تر،  نفر لیسانس و پایین   232نفر را زنان تشکیل دادند، همچنین مدرک تحصیلی پاسخ دهندگان    259نفر مرد و    126

 
1. Sofi & Najar 
2 . Supriyanto &  Kristiningsih 
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نفر    92سال و    45تا    35  بین  نفر   169سال،    35تا    25نفر بین    124نفر پاسخ دهنده سن    385نفر دکترا بودند. از    28لیسانس و  فوق

  ی تیشخص  پی ت،  3/ 25  فروشندگان  یت یشخص پیتمیانگین متغیرهای پژوهش در ارتباط با شاخص    ،. همچنینندسال بود  45بالای  
ها با استفاده از آمار استنباطی بود. بدین جهت با توجه به آمار توصیفی به تحلیل داده   3/ 24آنی    دیخر  لاتیتماو    10/3  انیمشتر

 اقدام شد.  
بودن داده  نرمال  ابتدا  استنباطی در  آمار  نتایدر بخش  بنابر  بررسی قرار گرفت که  داده   ج،ها مورد  بودن  بعد نرمال  ها در هر 

از چولگی   پژوهشدر این    ها آزمون نرمال بودن داده   یبرا( نشان داده شده است.  2)  قرار گرفت. نتایج مربوطه در جدول  تأییدمورد
 ( نتایج مربوطه آورده شده است: 2) استفاده شده است که در جدولو کشیدگی 

 

 . چولگی 2جدول 

 

 

 

 

 
 

ها نرمال بوده  از لحاظ کجی داده  ، بنابراین  ( قرار دارد.-2،    2)  در بازهبرای کلیه متغیرها    شده  مشاهده  و کشیدگی  یمقدار چولگ
ابعاد   سازیها از مدلنرمال بودن داده   تأییدبا توجه به  متقارن است.    هاآنو توزیع   معادلات ساختاری جهت بررسی روابط بین 

جا که مدل . از آن ردیگیهای مکنون موردتوجه قرار مسازه  ن یاست که در آن روابط ب  یمدل  ی مدل ساختاراستفاده شده است.  
و    ییایپا  یابیبعد از ارز  باشد،ی( موجود در مدل میبیترک  ای  ی انعکاس )  یریگاندازه  یهامدل  نی برآمده از رابطه ب  یمدل   یساختار 

 گیری نشان داده شده است:پایایی ابزار اندازهنتایج ( 3) در جدول .رسدیم یمدل ساختار یابینوبت به ارز یریگاندازه دلم ییروا

 
 

 . پایایی )آلفای کرونباخ( ابعاد پرسشنامه 3جدول 

 

 

 

 

 

 برازش مدل  

معادلات ساختاری به تحلیل روابط بین ابعاد    سازیپایایی پرسشنامه و نرمال بودن ابعاد با استفاده از روش مدل  تأییدبا توجه به  
 شود؛یم  لیتشک  یمدل ساختار   کیو فقط    یریگمدل اندازه  نیاز چند  یمعادلات ساختار   یمدل عموم  کی  پرداخته شده است.

، در این بخش به بررسی سازه پژوهش در حالت استاندارد  وجود دارد  یمدل ساختار   کیفقط و تنها    ریمدل مس  کیدر    یعبارتبه
 پرداخته شده است:

 

 متغیر  انحراف معیار  ی آزمون آماره

 فروشندگان یتیشخص  پیت 538/0 283/1

 انیمشتر یتیشخص  پیت 631/0 112/1

 یآن دیخر لاتیتما 652/0 056/1

 کل 571/0 410/1

کرونباخ(  ی)آلفا ییایپا  متغیر  

785/0 فروشندگان یتیشخص  پیت   

824/0 انیمشتر یتیشخص  پیت   

869/0 یآن دیخر لاتیتما   
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 )سازه پژوهش(  مدل معادلات ساختاری . 2شکل 

 
 .قابل مشاهده است 4 جدولبرای بررسی برازش مدل نتایج در 

 پژوهش(  )سازه بررسی برازش کلی معادلات ساختاری. 4 جدول

 حد مجاز  مقدار نام پارامتر 

 3کوچکتر از  218/2 نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی 

 05/0از  کمتر 001/0 شاخص برازش غیرنرم

 0/ 9بزرگتر از  985/0 شاخص برازش تطبیقی 

 0/ 8بزرگتر از  995/0 شاخص برازندگی 

 0/ 8بزرگتر از  947/0 یافته شاخص برازندگی تعدیل

 

دو( این فرضیه را که مدل موردنظر هماهنگ با الگوی همپراشی بین متغیرهای مجذور کای )خی(  3با توجه به نتایج در جدول )
را   3مجاز کوچکتر از    و با توجه به این که حد  است 2/ 218  با  ؛ که با توجه به نتایج مقدار آن برابر آزمایدمشاهده شده است را می

  شاخص   ،است  تقریب  مجذورات  میانگین  یریشه  باشد، شاخصنشان از برازش مناسب مدل در این معیار می   ،کرده استتأیید  
RMSEA  که نشان از برازش مناسب در این    ،باشدمی 001/0است که در این پژوهش    کمتر  یا  05/0  برابر  خوب  هایمدل   برای

باشد و  می 0.985است که در این پژوهش برابر با    مدل  برازندگی  ینشانه  و  قبولقابل  0/ 9  از  تر بزرگ  CFI  بخش دارد، شاخص
ی  ها را به گونه ها و کوواریانسمقدار نسبی واریانسبه ترتیب  AGFIو  GFIنشان از برازش مناسب در این قسمت دارد، شاخص 

ی برای درجه  GFIی شاخص  یافتهیا همان مقدار تعدیلAGFI  1شاخص برازندگی دیگرو    کندمشترک از طریق مدل ارزیابی می
که با توجه به   جای مجموع مجذورات در صورت و مخرج استباشد. این مشخصه معادل با کاربرد میانگین مجذورات بهآزادی می

 باشد که حد مجاز را رعایت کرده است. می 947/0و  995/0نتایج برابر با 

 

 
1. Adjusted Goodness of Fit Index 
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    تحلیل مسیر . 2
  شده پژوهش پرداخته شده است:شده از ابعاد شناساییفرضیات مطرح در این قسمت با بررسی تحلیل مسیر به بررسی 

 . نتایج فرضیه اصلی 5 جدول

 سوالات
ضریب  

 تعیین 

  ضریب

 تأثیر 
ی آماره
T 

سطح 

 داری معنی

ی  نتیجه

 آزمون 

مشتریان و تمایلات خرید    گراییکارکنان فروش بر رابطه بین برون  گراییبرون
 گذار است. آنی تأثیر

 تأیید 0/ 0007 796/2 63/0 42/0

سازگاری کارکنان فروش بر رابطه بین سازگاری مشتریان و تمایلات خرید آنی 
 گذار است. تأثیر

 تأیید 001/0 116/2 78/0 59/0

باز بودن نسبت به تجربه کارکنان فروش بر رابطه بین باز بودن نسبت به تجربه  
 گذار است. مشتریان و تمایلات خرید آنی تأثیر

 تأیید 0/ 0009 198/2 74/0 54/0

باوجدان بودن کارکنان فروش بر رابطه بین قضاوتی بودن مشتریان و تمایلات 
 گذار است. خرید آنی تأثیر

 تأیید 002/0 732/2 68/0 46/0

ثبات عاطفی کارکنان فروش بر رابطه بین ثبات عاطفی مشتریان و تمایلات 
 گذار است. خرید آنی تأثیر

 تأیید 000/0 996/1 70/0 50/0

 تأیید 001/0 632/2 72/0 51/0 ثبات عاطفی مشتریان بر تمایلات خرید آنی مشتریان تأثیرگذار است. 

 تأیید 0/ 0001 2/ 1123 65/0 37/0 مشتریان بر تمایلات خرید آنی مشتریان تأثیرگذار است.  گراییبرون

به تجربه   بودن نسبت  آنی مشتریان تأثیرگذار  باز  بر تمایلات خرید  مشتریان 
 است. 

 عدم تأیید 10/0 125/1 41/0 33/0

 تأیید 002/0 208/5 55/0 40/0 سازگاری مشتریان بر تمایلات خرید آنی مشتریان تأثیرگذار است. 

 عدم تأیید 19/0 12/1 42/0 34/0 باوجدان بودن مشتریان بر تمایلات خرید آنی مشتریان تأثیرگذار است. 

 

به دست آمد   2/ 796و آماره تی برابر با    0007/0با    داری برابربا توجه به نتایج به دست آمده در فرضیه اول پژوهش سطح معنی
دارد، آنی  دیخر  لاتیو تما انی مشتر ییگرابرون  نیکارکنان فروش بر رابطه ب گراییبرون تأثیرفرضیه در راستای  تأییدکه نشان از 

 باشد. از نوع قوی می تأثیراین  63/0 تأثیرضریبهمچنین با توجه به 
به دست آمد  116/2و آماره تی برابر با  001/0با  داری برابربا توجه به نتایج به دست آمده در فرضیه دوم پژوهش سطح معنی

دارد، آنی    دیخر  لاتیو تما  ان یمشتر  یسازگار  نیکارکنان فروش بر رابطه ب  یسازگار  تأثیرفرضیه در راستای    تأییدکه نشان از  
 باشد. از نوع قوی می تأثیراین  78/0 تأثیرضریبهمچنین با توجه به 

به دست    198/2و آماره تی برابر با    0009/0با    داری برابربا توجه به نتایج به دست آمده در فرضیه سوم پژوهش سطح معنی
  بودن نسبت به تجربه  باز  ن یکارکنان فروش بر رابطه ب  باز بودن نسبت به تجربه  تأثیرفرضیه در راستای    تأییدآمد که نشان از  

 باشد.از نوع قوی می تأثیراین  74/0  تأثیرضریبدارد، همچنین با توجه به آنی  دیخر لاتیو تما مشتریان
به دست   732/2و آماره تی برابر با    002/0با    داری برابربا توجه به نتایج به دست آمده در فرضیه چهارم پژوهش سطح معنی

 دیخر لاتیو تما ان یبودن مشتر یقضاوت نیباوجدان بودن کارکنان فروش بر رابطه ب تأثیرفرضیه در راستای  تأییدآمد که نشان از 
    باشد.از نوع قوی می تأثیراین  68/0 تأثیرضریبدارد، همچنین با توجه به آنی 
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به دست   996/1و آماره تی برابر با  0/ 0000با    داری برابر با توجه به نتایج به دست آمده در فرضیه پنجم پژوهش سطح معنی
 دیخر  لاتیو تما  انیمشتر  یثبات عاطف  نیکارکنان فروش بر رابطه ب  یثبات عاطف   تأثیرفرضیه در راستای    تأییدآمد که نشان از  

 باشد. از نوع قوی می تأثیراین 07/0 تأثیرضریبدارد، همچنین با توجه به آنی 
به دست   632/2  و آماره تی برابر با  001/0با    داری برابربا توجه به نتایج به دست آمده در فرضیه ششم پژوهش سطح معنی

با توجه به    ان یمشترآنی    دیخر  لاتیبر تمامشتریان    یثبات عاطف  تأثیرفرضیه در راستای    تأییدآمد که نشان از   دارد، همچنین 
 باشد. از نوع قوی می تأثیراین  72/0 تأثیرضریب

به دست   1123/2و آماره تی برابر با    0001/0با    برابر  داریآمده در فرضیه هفتم پژوهش سطح معنیبا توجه به نتایج به دست
از   نشان  که  راستای    تأیید آمد  در  تما  ان یمشتر  گراییبرون  تأثیرفرضیه  به    انیمشتر آنی    دیخر  لاتیبر  توجه  با  دارد، همچنین 

 باشد. از نوع قوی می تأثیراین  65/0 تأثیرضریب
به دست آمد    1/ 125و آماره تی برابر با    10/0با    برابر  داریبا توجه به نتایج به دست آمده در فرضیه هشتم پژوهش سطح معنی

 دارد.  انیمشترآنی  دیخر لاتیبر تمامشتریان  باز بودن نسبت به تجربه تأثیرفرضیه در راستای  تأییدکه نشان از عدم 
به دست آمد  208/5و آماره تی برابر با  002/0با  برابر داریبا توجه به نتایج به دست آمده در فرضیه نهم پژوهش سطح معنی

  تأثیر ضریبدارد، همچنین با توجه به    انیمشترآنی    دیخر  لاتیبر تمامشتریان    یسازگار  تأثیرفرضیه در راستای    تأییدکه نشان از  
و آماره  19/0با  برابر داریبا توجه به نتایج به دست آمده در فرضیه دهم پژوهش سطح معنی باشد.از نوع قوی می تأثیراین  55/0

  ان یمشترآنی    دیخر  لاتیبر تمامشتریان    باوجدان بودن   تأثیرفرضیه در راستای    تأییدبه دست آمد که نشان از عدم    12/1تی برابر با  
 دارد.

 روایی و پایایی متغیرها  

گیری از نظرات چند تن از اساتید مرتبط در حد مناسبی های استاندارد و بهرهبه دلیل استفاده از شاخص   پژوهشروایی محتوای  
پایایی سوالات علاوه برای سنجش  و   4MSV،  5ASV  ،3فورنل و لارکر  هایاز شاخص  2CRو  1AVEهای  بر شاخص   است. 

6HTMT باشند. ها برخوردار میدر این شاخص دهد که تمامی متغیرها از پایایی مناسبی( نشان می6) استفاده شده است. جدول 
  

 های مکنون مدل پژوهش . پایایی سازه6جدول 

 MSV ASV HTMT فورنل و لارکر  AVE CR ابعاد 

 812/0 742/0 589/0 910/0 936/0 832/0 ( خدمت) محصول

 802/0 720/0 644/0 956/0 946/0 848/0 قیمت 

 821/0 625/0 695/0 968/0 931/0 890/0 توزیع

 895/0 733/0 640/0 997/0 925/0 917/0 تبلیغات  و ترفیعات

 840/0 701/0 662/0 954/0 916/0 851/0 کارکنان

 853/0 764/0 751/0 924/0 95/0 892/0 فرآیند

 881/0 802/0 802/0 937/0 89/0 894/0 فیزیکی  امکانات

 

 سایر  از  بیشتر  خودش   به  مربوط  هایشاخص  برای  باید  مکنون  متغیر  هر  واریانس  شاخص  این  طبق  لارکر  و  فورنل  شاخص
 همبستگی  مقادیر  با  را  حاصل  سپس  و  کنیممی  محاسبه  را  مکنون  متغیر  AVE  جذر  ابتدا  امر  این  تشخیص  برای.  باشد  هاشاخص

 
1. Average variance extracted 
2. Composite Reliability 
3. Fornell-Larcker 
4. Maximum Shared Squared Variance 
5. Average Shared Squared Variance 
6. Heterotrait-Monotrait Ratio 
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.  باشد  بیشتر  هاهمبستگی  مقادیر  از  AVE  جذر  حاصل  باید.  کنیممی مقایسه  داشته  مکنون  متغیرهای  سایر  با   مکنون  متغیر  این  که
 . کنیممی  تکرار نیز مکنون متغیرهای سایر برای را کاراین

با توجه به جدول با توجه به آنکه شاخص  6)  در این راستا    5/0همگی بالای    AVEو شاخص    0/ 6همگی بالای    CR( و 
باشند، در اعداد بالای حد استاندارد می  عاملی  لارکر و بارهای  و  ، شاخص فورنل0.7باشند، شاخص آلفای کرونباخ اعداد بالای  می

مورد   نیز  دو شاخص  این  در  پرسشنامه  روایی  دو شاخص    تأییدنتیجه  گرفت.  واگرا از شاخص  ASVو    MSVقرار  روایی  های 
که بنابر   باشدیم 0/ 90تا    85/0  زانی منیز    HTMT  اریحد مجاز مع  است.  تأییداز هر دو بالاتر و مورد    ASVباشند که مقدار  می

 قرار گرفت. تأییدنتایج این شاخص نیر مورد 

 گیریو نتیجه  بحث

 مورد  یطور کلو فروشندگان بوده است. آنچه که به  دکنندگانیمورد توجه اقتصاددانان، تول  شهیدر بازار هم  ینوع رفتار مشتر
  نیکرده و تدو  نیتدو  یرفتار مشتر  یبرا  یاضیر  یخود الگو  یعمدتاً براساس تفکر منطق  اقتصادداناناست که    نیا  ،توجه است

تر از تفکر یقو  یاوقات احساسات مشتر  یگاه   (.2012)باترا، آهوویا و باگوکسی،    کنندمی  میالگو تنظ  نیا  یرا برمبنا  دیتول  یاستراتژ
 ی کار، رفتار مشترودهندگان کسبو توسعه  نانیموارد برخلاف تصور کارآفر  یاریکند. در بسمی  ینقش باز  یگیرمی او در تصم  یمنطق
کسب و کار    یمفهوم که در طراح  نی. بدستیکنندگان محصول هماهنگ و منطبق نمبنا و چارچوب تصور عرضه  بر  دیخر  یبرا
  ی متفاوت دیو بودجه خر قئسلا یکه دارا  بررسی قرار داد را باید مورد انیاز مشتر یف یمحصول، همواره ط کیبازار  یابیو ارز دیجد

)رحمان و  داد  را پوشش    یابودجه  فیو ط  قئاز محصولات همه سلا  فیط  کیتوان با عرضه  است که می  نیو تصور ا  دهستن
 . ( 2018همکاران، 
پذیرد، می تأثیر سازمان بیرون و درون متنوعی در و متعدد شرایط و عوامل از که است ای مقوله سازمان به مشتری رفتار

تعیین  و عوامل این دقیق شناخت است. متفاوت دیگر سازمان به سازمانی از نوع سازمان، به توجه با هاآن اثرگذاری میزان که
 طرف دیگر از است،  برخوردار زیادی از اهمیت درست، گیریتصمیم جهت مدیران به کمک در ها،آن  از اثرگذاری هر یک میزان

به عوامل   توجه با باید است خود مشتریان حفظ برای هاییبرنامه  طراحی دنبال به اگر مدیریت و محدودند سازمانی منابع
بر مصرف   یبررس  دهد. را تخصیص محدود منابع این عوامل، این از هر یک اهمیت و رفتار تأثیرگذار  ازرفتار  جمله   کننده 
ا  شیافزا  یعمل   یراهکارها  و  است  چ  یهادهیفروش  دق  یز یفروش  شناخت  مصرف  .ستین  ءاجزا  قی جز  اطلاعات رفتار  کننده 

 دهد. ارائه می ،محصول و خدمات شما هستند داریکه خر یدر خصوص افراد یشماربی
  ژه یارتباط و  نی. ادیرا بشناس  شیازهایو ن  دیبا او ارتباط برقرار کن  میتقبه صورت مس  دیتوانمی  د،یکننده را درک کناگر مصرف 

خرند  را می  یزیکنندگان چدهد. مصرفمی  شیافزا  زیدرک ارزش محصول شما بلکه فروشتان را ن  یکننده برامصرف   ییتنها توانانه
مؤثر    یابیبازار  یاستراتژ  کی دهد چگونه  نشان می  اکننده به شمرفتار مصرف،  نیدانند. همچنکنند و آن را باارزش میکه درکش می

بوده است، در این راستا با توجه به ابعاد شناسایی  آنی    دیخر  لاتی بر تما  یتیشخص  پی ت  یگذار پژوهش ارزش   ینهدف ا.  دیکن  یطراح
با توجه به تحلیل مسیر تحلیل شده نتایج فرضیه اول پژوهش که نشان از تأیید تأثیر شده فرضیات پژوهش مطرح و  بنابر  اند؛ 

)شفی زاده، یحیی  هایداشت، نتایج با پژوهشآنی    دیخر  لاتی و تما  انیمشتر  گراییبرون  نیکارکنان فروش بر رابطه ب  گراییبرون
باشد. فرضیه دوم پژوهش  راستا میهم (2018)گالبر، لندرز و رینولدز، و   (2018و همکاران،  1)هاوی  ،( 1396زاده فر و شیرخدایی، 

های داشت، نتایج با پژوهشآنی    دیخر  لاتیو تما  انیمشتر  یسازگار  نیکارکنان فروش بر رابطه ب  یسازگارتأیید تأثیر  که نشان از  
(  2018(، )گالبر، لندرز و رینولدز،  2018همکاران،    )هاوی و  ،(  2010،  2(، )هسلوپ، کری و آرمناکیان 2012)باترا، آهوویا و باگوتزی،  

باز بودن نسبت به تجربه کارکنان  راستا است. فرضیه سوم پژوهش که نشان از تأیید تأثیر  ( هم2025،  هینگسینیستیو کر  انتو یسوپرو )
های )باترا، آهوویا و باگوتزی، دارد، نتایج با پژوهشآنی  دیخر لاتیو تما انیبودن نسبت به تجربه مشتر  باز نیفروش بر رابطه ب

 
1. Howie 
2. Heslop, Cray & Armenakyan 
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آرمناکیان،  ( 2012 و  کری  )هسلوپ،  رینولدز،  (2018همکاران،    و  هاوی)  ،(2010،  و  لندرز  )گالبر،  و    انتو یسوپر)  و  (2018، 
 یقضاوت  ن یباوجدان بودن کارکنان فروش بر رابطه بباشد. فرضیه چهارم که نشان از تأیید تأثیر  راستا می( هم2025،  هینگسینیستیکر

نتایجآنی    دیخر  لاتیبودن مشتریان و تما پژوهش  دارد،  )با  باگوتزی،  های  آهوویا و  ) (2012باترا،  آرمناکیان،  ،  هسلوپ، کری و 
باشد. فرضیه پنجم پژوهش که نشان از تأیید تأثیر  راستا میهم (2018گالبر، لندرز و رینولدز، و ) (2018همکاران،  هاوی و) ،( 2010

زاده، یحیی شفیهای )دارد، نتایج با پژوهشآنی    دیخر  لاتیو تما  انیمشتر  یثبات عاطف  نیکارکنان فروش بر رابطه ب  یثبات عاطف
 و(  2018همکاران،    هاوی و)  ،(2010  هسلوپ، کری و آرمناکیان،)  ،(2012باترا، آهوویا و باگوتزی،  ، )(1396زاده فر و شیرخدایی،  

 لاتیمشتریان بر تما  یثبات عاطفباشد. فرضیه ششم پژوهش که نشان از تأیید تأثیر  راستا میهم (2018گالبر، لندرز و رینولدز،  )
پژوهش  انیمشتر  آنی  دیخر با  نتایج  )دارد،  رحمان  ، (332017چانگ،  های  و  مختار)(،  2016،  1)اسلام  و  هاوی  )  ،(2011  ،2مایاکی 

 باشد. راستا میهم (2025، هینگسینیستیو کر انتویسوپر، )(2018و )گالبر، لندرز و رینولدز، ( 2018وهمکاران، 
های  دارد، نتایج با پژوهش  ان یآنی مشتر  دیخر  لاتیمشتریان بر تما  گراییبرون فرضیه هفتم پژوهش که نشان از تأیید تأثیر  

 (2018و )گالبر، لندرز و رینولدز،   (2018هاوی وهمکاران،  )  ،(  2010، )هسلوپ، کری و آرمناکیان،  (2012)باترا، آهوویا و باگوتزی،  
باوجدان بودن    و  بازبودن نسبت به تجربه مشتریانباشد. در فرضیه هشتم و دهم پژوهش که نشان از عدم تأیید تأثیر  راستا میهم

 (2018  هاوی و همکاران،)  ،(2010و آرمناکیان،    های )هسلوپ، کریدارد، نتایج با پژوهش  انیآنی مشتر  دیخر  لاتیمشتریان بر تما
 ی سازگارباشد این در حالی است که نتایج در فرضیه نهم پژوهش که نشان از تأیید تأثیر  راستا میهم (2018گابلر و همکاران،  و )

راستا هم ( 2018گالبر، لندرز و رینولدز، و ) (2018  هاوی و همکاران،های ) دارد با پژوهش انیآنی مشتر دیخر لاتیبر تما انیمشتر
 باشد. می

بایست به احساسات، عواطف، تفکر و رفتار مشتری در تعامل با سازمان  که برای ارتقاء ضریب نفوذ تجربه برند میبا توجه به این
شهرت و پیشینه قبلی برند، مکان جغرافیایی، کشور کارکنان،    رسد درک نیازهای مشتریان، نحوه برخورد به نظر می  ،توجه نمود

گردد  سازنده مکانیزه بودن خدمات در راستای خدمات، چگونگی ارائه خدمت به مشتریان در این امر بسیار مؤثر باشد. لذا پیشنهاد می
بخش را از دریافت  ای خاص و لذتتوان در ذهن مشتریان تجربهریزی گردد که چگونه میراهبردهای سازمان بر این اساس طرح

مل با سازمان داشته و لذت ببرد و دریافت خدمات و  محصـولات و خدمات تداعی نمود تا مشتری احساس و تعلق قابل قبول از تعا
 جلب  در  تسهیل  و  توان به تسریعآمده از پژوهش حاضر میهمچنین، بر مبنای نتایج به دست  به دیگران توصیه نماید.  محصولات را

دهنده نسبت به خدمات، پخش بروشورها جهت آگاهی  در ارائه خدمات، ارائه تبلیغات آگاهی  پیشگامی  و  مشتریان با تمایز  جذب  و
مشکل در ارائه   جبران خطا در صورت بروزمشتریان نسبت به خدمات، برقراری سیستم پاسخگویی نسبت به خدمات ارائه شده؛  
و مشارکت    عمل به تعهدات و حفظ قراردادهاخدمات متناسب با نیازهای مشتریان، آگاهی دادن به مشتریان از خدمات ارائه شده،  

گردد با توجه به  ارائه نظرات در ارتباط با محصولات و خدمات ارائه شده را مدنظر قرار داد. همچنین پیشنهاد می  دادن مشتریان در
های اجتماعی فروشندگان از طریق این بسترها به وسیله پرسشنامه از احساسات بعد از خرید مشتریان آگاهی پیدا  گسترش شبکه

یافته   نیاز مشتریان دست کنند. همچنین، از طریق استفاده از باشگاه مشتریان به اطلاعاتی مانند تعدد خرید و دیگر اطلاعات مورد
 کند. بندی کنند و این موضوع به فهم آنی بودن خرید مشتریان نیز کمک میتا بتوانند مشتریان را دسته 

های برند، در مدل هایی نظیر رضایت مشتری، نوع و ویژگیتوانند از شاخص گران میهای آتی، پژوهشدر ارتباط با پژوهش
توانند به قیاس نتایج در سطح داخلی و خارجی پرداخته و نتایج را با پژوهش حاضر موردقیاس  های آتی میخود استفاده کنند؛ پژوهش

بندی  گیری چندمعیاره جهت اولویتهای مدیریتی نظیر تصمیمتوان از سایر تکنیکهای آتی میقرار دهند. همچنین، در پژوهش
گردد با توجه به گسترش خرید آنلاین به بررسی تأثیر ویژگی  پیشنهاد می عوامل مؤثر بر تمایلات آنی خرید مشتریان استفاده کنند.

ن و  های آتی با توجه به تغییرات نسلی و اهمیت سشخصیتی مشتریان و خرید آنی آنلاین پرداخته شود. علاوه بر این، در پژوهش
 های مختلف، سن و جنسیت و تأثیر آن بر خرید آنی پرداخته شود. نسل و تغییرات شخصیتی در طول زندگی به بررسی نسل 
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 ملاحظات اخلاقی 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 

 اند و این موضوع مورد تأیید همه آنهاست.نویسندگان اصول اخلاقی را در انجام و انتشار این پژوهش علمی رعایت نموده

 مشارکت نویسندگان

 مشارکت نویسندگان در نگارش این مقاله مساوی بوده است. 

 تعارض منافع 

 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 

 حامی مالی
 های دولتی، خصوصی و غیرانتفاعی دریافت نکرده است. گونه حمایت مالی از سازمانمقاله حاضر هیچ

 سپاسگزاری 
 نمایند.کنندگان در پژوهش اعلام می گران مراتب سپاس خود را از تمامی مشارکتپژوهش

 تعارض منافع 
 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 
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