
 

 
 

Analysis of the Multilevel Impact of Social Network Quality 

on Personality Dimensions in Purchasing 
 

 

Maryam Akhavan Kharazian 
*  

*Corresponding Author, Assistant Prof., Department of Public Administration, Faculty of 

Management and Accounting, Shahid Beheshti University, Tehran. Iran. E-mail: 

m_akhavan@sbu.ac.ir  

Sona Shafieirad  

MSc., Department of Business Management, Faculty of Management and Accounting, 

Shahid Beheshti University, Tehran, Tehran, Iran. E-mail: s.shafiei9418@gmail.com 

 

 

Abstract 

Objective  

In today’s rapidly growing era of internet and mobile technology, customers can shop 

anytime and anywhere. Increased online shopping due to various marketing strategies has led 

to impulsive and addictive unplanned purchases. Consequently, behaviors related to 

impulsive buying and compulsive shopping have caught the attention of marketing 

researchers. This study aims to analyze and examine the multilevel impact of social network 

quality at the community level on the relationship between personality dimensions and 

impulsive and compulsive buying. 

 

Methodology  

To achieve the research objective, a model based on individuals’ preferences according to 

the Myers-Briggs Type Indicator (MBTI) personality dimensions is proposed. The study 

population consists of social media users. The research questionnaire was distributed among 

460 individuals using convenience sampling from an unlimited population based on 

Morgan’s table, and 385 valid questionnaires were collected. The reliability of the 

questionnaire was confirmed using Cronbach’s alpha and the CR index, while its validity 

was confirmed using content, convergent, and discriminant validity methods. Data analysis 

was performed using partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) with 

SmartPLS software. 

 

Findings 

The innovation in this analysis lies in its multilevel execution. The output from HLM 7 

software indicates multilevel relationships among the research variables. The study reveals 

that social network quality at the community level significantly affects impulsive buying 

behavior and the relationship between personality dimensions and compulsive shopping at 
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the individual level. Most MBTI dimensions, except for sensory and intuitive aspects, 

influence compulsive online shopping. This suggests that MBTI-based personality 

dimensions can be an excellent tool for predicting addictive behaviors, such as compulsive 

shopping in virtual environments. Logical, emotional, and judgmental personality 

dimensions impact impulsive buying behavior, while logical and judgmental traits have a 

negative effect. 

 

Conclusion 

Multilevel analysis strengthens the understanding of the relationship between social network 

quality at the community level and impulsive buying behavior, particularly within social 

networks. Recognizing its importance in organizational contexts, this study investigates the 

impact of multilevel paradigms on organizational phenomena. By examining phenomena 

across different levels, this approach elucidates how various higher-level factors influence 

occurrences at lower levels. 
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  چكيده
 .كننـد  دي ـخر يدر هـر زمـان و مكـان    ننـد توا يم انيتلفن همراه، مشتر يكاربرد يها يو تكنولوژ نترنتيا عيامروزه با رشد سر :هدف

 ؛شـود  مـي منجـر   ادآوري ـو اعت نشده يزير برنامه هايديبه خر ،يابيبازاري مختلف ها يانواع استراتژاجراي  ليدل به نيآنلا ديخر شيافزا
تحليـل و بررسـي   لعـه  مطا نيهدف از ا .را جلب كرده است يابي، توجه پژوهشگران بازاريو وسواس يآن ديخر يرهاامروزه رفتا نيبنابرا

  .و وسواس است يآن ديخري در تيابعاد شخص ةدر سطح جامعه بر رابط شبكة اجتماعي تيفيكتأثير چندسطحي 

ارائـه شـده    گـز يو بر رزيمـا  يتيشخص پيبراساس ابعاد ت ،افراد حاتيبر ترج يمدل مبتن كبراي دستيابي به هدف پژوهش، ي :روش
گيـري در دسـترس بـا     شـيوه نمونـه   پژوهش به  نامه پرسش .اند داده ليتشك ياجتماع هاي شبكهپژوهش را كاربران  يآمارة جامع. است

بدون نقـص دريافـت    نامه پرسش 385 ،و در نهايت عيتوز يآمارة نفر از جامع 460 نيب ،استفاده از جدول مورگان براي جامعه نامحدود
. و واگرا تأييد شد گرا همهاي روايي محتوا، روايي  روايي آن با روش و CRبا محاسبة آلفاي كرونباخ و شاخص نامه  پرسشپايايي .  شد

انجـام   اس ال اسمارت پـي  افزار سازي معادلات ساختاري با رويكرد روش حداقل مربعات جزئي و نرم ها با روش مدل وتحليل داده تجزيه
  .گرفت

 يهـا ريمتغ يسـطح  چنـد  بـط دهنده روا نشان HLM 7 افزار نرم يخروج. است يچندسطح ليتحل يدر اجرا پژوهش ينوآور :ها يافته
 ـ ديبر خر يتيابعاد شخص ةدر سطح جامعه، رابط شبكة اجتماعي تيفيككه  شود يم انيب يسطح چند ليتحل نيدر ا .پژوهش بود  ي وآن

در وسـواس   ،نبـود  يو شهود يجز حس به MBTIابعاد  شتريب .اثرگذار است يدر سطح فرد ،ديبر وسواس در خر يتيرابطه ابعاد شخص
آور، ادي ـاعت يرفتارهـا  ين ـيب شيپ يبرا يعال يا لهيوس تواند يم MBTIاز  يناش يتيشخص ابعاد كه ؛ به اين معناتأثير دارند نيلاآن ديخر

كـه  در حـالي  ؛ است گذارتأثير يآن ديبر خر ،يو قضاوت ياحساس ي،منطق يتيابعاد شخص .باشد يمجاز طيدر مح ديمانند وسواس در خر
  .دارد يتأثير منف يد آنيبودن بر خر يو قضاوت يمنطق

شبكة در  يو وسواس يآن ديبر خر يتيابعاد شخص نيب ةرابطدر سطح جامعه،  شبكة اجتماعي تيفيك يچندسطح ليتحل :گيري نتيجه
 چندسـطحي  رويكـرد . شـد  يپژوهش بررس ـ نيدر ا ،ها آن در سازمان تيكند كه با توجه به اهم مي تيتقو يرا در سطح فرد اجتماعي
 رويكـرد  .گيـرد  مـي  نظـر  در مختلف سطوح از كامل دسته يك در را ها سازمان كار ةنحو كه است چيزهايي به كردن نگاه براي روشي

 بـرآن،  عـلاوه  و بگيرد نظر در دهند، مي رخ مختلف سطوح در كه را سازماني هاي پديده تواند مي و است نوظهوري پارادايم چندسطحي،
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 رويكـرد چندسـطحي   واقع در. كند تحليل مطالعه مورد پديده در را بالاتر سطح عوامل تأثير و بالاتر سطوح بر مطالعه مورد ةپديد تأثير
  .كند نگاه ،دهد مي روي تر پايين سطح در آنچه بر بالاتر سطح در مختلف عوامل تأثير چگونگي به تواند مي

  .هاي شخصيتي هاي اجتماعي، ويژگي خريد وسواسي، شبكه ،خريد آني ،)HLM( يمراتب  تحليل خطي سلسله :ها كليدواژه

  
بـر ابعـاد    شـبكة اجتمـاعي  تحليـل  و بررسـي تـأثير چندسـطحي كيفيـت       ).1403( اخوان خرازيان، مريم و شفيعي راد، سونا: استناد

   .574 -540، )2(16، مديريت بازرگاني .شخصيتي  در خريد
 

  20/06/1401 :افتيدرتاريخ   574 -540. صص ،2، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 
 02/12/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  12/12/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله
  30/04/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©

doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.344762.4395
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  مقدمه
. اسـت  شـده  منجـر  كنندگان وكار و رفتار مصرف كسب طيدر مح چشمگير راتيياطلاعات و ارتباطات به تغ يفناور ةتوسع

د ي ـخر .داده اسـت  ريي ـكننـدگان را تغ  هـا و مصـرف  وكار كسب انيم رتباطنوع ا ،ياجتماع يها شبكهخصوص  بهو  نترنتيا
 در لازم ينترنت ـيا يهـا  رساختيز ـهك اسـت ييشـورهاك در ـژهيو در سراسـر جهـان و بـه يدة رو بـه رشـديپد ينترنتيا

 در خصـوص  بـه  كننـده  و رفتـار مصـرف  است  ركردهييتغمشتريان و مصرف  ديخر يامروزه الگوها. است شده فراهم ها آن
 بـدون  خريـد  يـك  شخصـي وقتـي   به معناي اين است كـه  نيآ خريد .شود مي فيتعر يديجد هاي با الگو يمجاز فضاي
 لحظـه  همـان  در دقيقـاً  فـرد  كه بوده است ييها محرك با مواجهه ةنتيج دراين خريد  معمولاً دهد، مي انجام ريزي برنامه
مـاري  روانـي و بي  لختلاا نوعي ،ستا هنشد ييزر برنامه خريد نوعي نكهاز آ غير سياسوو خريد. كنـد  مـي  انتخاب را خريد

دو  نيا) 2001( 2يورپلانكن و هراباد قاتياساس تحق بر). 2012، 1االله ، قريشي، زيب و سيفشاهجهان(شود  محسوب مي
كـه بـر رفتـار     دارد يفـرد  منحصربه تيشخص انساني هر، سويياز  .فرد دارند تيدر شخص ياساس محكم د،يخر شيگرا
 بنـدي  و طبقـه  ييافراد شناسا تيشخص چنانچه. )1391ي يادگاري، محمودي، وزيرزنجاني و خليل(گذارد  ياو تأثير م ديخر

 ـ  ياديتا حد ز توان يم شود،  تيشخص ـ. )2010، 4لـين  ؛2001، 3هـاوكينز، بسـت و كـاني   ( كـرد  ين ـيب شيرفتار افـراد را پ
روابـط   ري ـمتغ ني ـا. دارد چشـمگيري تـأثير   ني ـآنلا دي ـدر خر ويرفتـار   روياسـت كـه    يدرون ريمتغ كيكننده  مصرف

و  تي ـبـر اولو  تيشخص ـ ن،يبنـابرا  متفاوت اسـت؛  يسنت طيمح و با كند مي زيرا متما يمجاز يها كننده با محرك صرفم
از  يك ـبا توجـه بـه ايـن موضـوع، ي    . گذارد يتأثير م ديخر فرايندبرخط و  يها انتخاب فروشگاه يارهايدادن به مع تياهم

خريـد  بـر رفتـار    هايي است كـه تأثير و كنندگان مصرف يتيشخص يها يژگيو يبررس ،هر شركت يبرا ياصل هاي دغدغه
ه از كافت يتوان  يرا م يموارد فراوان ،يابيبازار يها شات پژوهيدر ادب .)1392افروز، طالقاني و فرحزاد،  دل( گذارد ميها  آن
هـاي   تأثير ويژگي دربارة اي گسترده تحقيقات .نندگان استفاده شده استك رفتار مصرف يدر بررس يشناس روان يها يتئور

 ؛2012، شـاهجهان و همكـاران،   2011، 6و وو سان ؛2011، 5ورپلاكن و ساتو( وجود دارد رفتارهاي خريد روي شخصيتي
ازجملـه مـدل مبتنـي بـر ترجيحـات افـراد        ،شناسي هاي شخصيت در رابطه با تأثير ديگر مدل). 2014، 7بادجايان و ورمان

همچنـين بيشـتر    .چنداني وجود ندارد پژوهشيگز بر رفتار خريد، در داخل و خارج براساس ابعاد تيپ شخصيتي مايرز و بر
اميري، ) (1جدول (است  نشدهتحقيقات انجام گرفته در محيط فيزيكي بوده است و تحليل چند سطحي اين رابطه بررسي 

  ). 1396مصدق و ثنايي، 
شـهودي،  ـ   گرايي، حسي نوبر ـ  ييگرا درونعدي است كه بعدهاي بريگز هشت مقياس چهارب ابعاد شخصيتي مايرز

حاضـر، تحليـل    پـژوهش  مسـئلة شـده،   با توجـه بـه مطالـب بيـان    . گيرد قضاوتي را دربرمي ـ  احساسي، ادراكيـ   منطقي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Shahjehan, Qureshi, Zeb & Saifullah 
2. Verplanken & Herabadi 
3. Hawkins, Best & Coney 
4. Lin 
5. Verplanken and Sato 
6. Sun and Wu 
7. Badgaiyan and Verma 
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. هاي اجتمـاعي اسـت   ها در شبكه كنندگان بر رفتار خريد آني و خريد وسواسي آن بين شخصيت مصرف ةچندسطحي رابط

طور مرتب در رفتارهاي خريد ناخواسته و وسواسي  آيا افرادي كه به نكهيعبارت است از ا پژوهش نيا ياصل سؤالدر واقع 
چه تأثيري بر اين رابطه در سطح  ،در سطح جامعه شبكة اجتماعي دارند؟هاي شخصيتي مشتركي  ويژگي ،كنند شركت مي
  ؟گذارد فردي مي
 حـال  در خريـد  رفتـار  بر ها آن تأثير و اند شده تبديل يدخر براي محبوب اطلاعاتي منبع يك به اجتماعي هاي شبكه

. سـرعت در حـال افـزايش اسـت     كنندگان بـه  گيري مصرف هاي اجتماعي بر تصميم از اين رو اهميت شبكه .است افزايش
 شـتر يب يبررس ـبراي جذاب  يها از مكان يكيرا  يمجاز يفضا توان يم نيبنابرا). 2017 وانگ، ؛2013، 1وانگ و چانگ(
 انـد،  انجـام شـده   يك ـيزيف طيمح ـ در شـتر يوكار ب كسبخصوص در  نيشيپ قاتيتحقو چون  در نظر گرفت يشترتار مرف

 اتيشـناخت بهتـر خصوص ـ   بـراي  نيبنـابرا . )1396، و همكـاران  اميـري ( اسـت شده گرفته  ناديدهحوزه  نيپژوهش در ا
  .ستلازم ا يشتريب هاي پژوهش نيآنلا طمحي در ها و نوع رفتار آن انيمشتر
و كننـد  را اتخاذ  تريمؤثر يها ياستراتژ ،هاي اجتماعي در شبكهسازد تا  يقادر مرا  ابانيبازاري اين پژوهش ها افتهي

   .دهند شيخود را افزا يتا درآمدها كند ميكمك  يتجار يها به سازمان

  مباني نظري
 ايـن  از برخي. كامل كاري دشوار است ستفهر تهيه و استفاده شده است بازاريابي تحقيقات در زيادي مختلف يها تئوري
، 2هـاوت و پتـي  ( متضـادند  يـا  دارنـد  پوشـاني  هم يكديگر با ديگر برخي و هستند شناختي روان عوامل اساس بر ها نظريه
  ).1389ي، و احد ييبابا( م داشتيها خواه ين تئورياز ا يگذرا به برخ يا بخش اشاره نيدر ا). 1992

   يابيدر بازار يديفرو يها يئورت
 يـا  جهاني هاي انگيزه بر كه معناست بدان اين ؛كنيم مي تمركز شخص هر فرد منحصربه رشد بر فرويدي، يشناس روان در

 رهبـري  را خود زندگي و كند مي رشد چگونه فرد هر كه كنيم مي تأكيد نكته اين بر بلكه كنيم، نمي تأكيد شخصيتي الگوهاي
 مفيـد  كننـد  مـي  احساس و كنند مي فكر چگونه مردم اينكه درك در تواند مي ويدفر تئوري). 1992هاوت و پتي، ( كند مي
  .باشد مفيد جديد محصولات توسعه يا تبليغات طراحي در تواند مي كه باشد

  ي ابيدر بازار ياجتماعـ   يشناس روان يتئور
 تواند مي اين تئوري. دارد تمركز اجتماعي يها موقعيت در افراد رفتار چگونگي بر شخصيت اجتماعيشناختي ـ   روان نظريه
طـور   بـه  را خـود  تبليغـات  تـا  كنـد  كمـك  بازاريابـان  بهشود و استفاده  مختلف يها گروه به كنندگان مصرف تقسيم براي

 از كمـي  تعـداد  اما ؛كنند مي تكيه نظريه اين بر عموم براي تبليغات هنگام بازاريابان از بسياري .دهند قرار هدف مؤثرتري
  ).2005، 3و فلمينگ هريس(برند  بهره مي خاص بازارهاي دادن قرار هدف براي اين تئوري از ها آن
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  يابيدر بازار ييوفاكخودش يها يورتئ

 مثـال،  بـراي . كننـد  مي تمركز افراد خود بهبود نحوه بر زيرا ؛شوند مي مربوط محصول طراحي و بازاريابي به ها تئوري اين
 روي كـردن  كـار  معنـاي  بـه  »خـودت  كار انجام« و هستي كسي چه اينكه از خوب حس داشتن معناي به »بودن خودت«

 و خود فرد اينكه بين را و ارتباطي شود مي انجام محصول طراحي يا بازاريابي طريق از ،مندي علاقه آن به كه است چيزي
  ).1985، 1سولمون( كند مي ايجاد ،بيند مي چگونه را محصول

   يابيها در بازا يژگيعوامل و و يتئور
 يهـا  اسـتراتژي  ةتوسـع  در توانـد  مـي  نظريـه  اين. است يرايج ةنظري بازاريابي در ،شخصيتي يها ويژگي و عوامل نظريه

هـم   با معمولاً كه است شده تشكيل ييگو پاسخ مختلف هاي روش از شخصيت. نيست گزينه تنها اما ؛باشد مفيد بازاريابي
 در هـا  آن كه كنيم بيني پيش كند مي كمك ما به و كنيم درك بهتر را افراد ات كند مي كمك ما به اين. شوند مي بندي گروه

 چگـونگي  توضيح به نظريه اين ةفرضي چهار). 1997، 2بارت و پيترومانانسو(كرد  خواهند عمل چگونه خاص هاي موقعيت
 يهـا  ويژگـي  كـه  كنـد  يم ـ فـرض  نظريـه  اين .كند مي كمك بازاريابي در كننده مصرف رفتار و يشناس روان با آن ارتباط

 يشناس ـ روانبا  آن ارتباط براي نظريه اين كه است مفروضاتي از يكي اين. نيستند پذيرتغيير و است ثابت افراد شخصيتي
ي هـا  ويژگي از محدودي تعداد داراي افراد اكثر كه است اين دوم فرض .كند مي استفاده بازاريابي در كننده مصرف رفتار و

 بـه  توان مي را مختلف رفتارهاي كه است اين فرض آخرين. اند متفاوت ها ويژگي اين ايجاد نحوه در افراد. هستند معمولي
  ). 1993، 3جان و رابينز(كرد  گيري مختلف اندازه يها روش

 جان .كنند مي استفاده افراد رفتار و تفكر نحوه درك براي مختلفي هاي نظريه از انشناس روان بازاريابي، تحقيقات در
 مشـتري  خـدمات  مختلـف  هـاي  مـدل  به مختلف شخصيتي هاي واكنش تيپ چگونگي بهاي  در مطالعه گانتاس ندراسا و

 از ،هسـتند  خـوبي  وضـعيت عـاطفي   در كه زماني خاص شخصيتي هاي گيري جهت با افرادي كه ها دريافتند آن. پرداختند
 يـك ). 2006، 4گانتـاس و گانتـاس  (دارد  هـا  آن مجدد خريد بر قصد مستقيمي تأثير اين و دارند بيشتري رضايت خدمات
، 5شاو و فـرو ( مندند علاقه گردشگري هاي جاذبه مختلف انواع به ،متفاوت شخصيتي هاي تيپ با افراد داد كه نشان مطالعه
 حـريم خصوصـي   از ادراكـات  و شخصـيتي  هـاي  ويژگي« اي با عنوان در مطالعه) 2006( 6زمولرياستجانگلاس و . )1999

. اند پرداخته كننده شخصيتي مصرف هاي ويژگي بررسي به »مكان بر مبتني خدمات زمينه در تجربي ةطالعم يك: شخصي
 و منطقـي  گـرا،  تجربـه  گـرا،  برونهاي  شخصيت :كننده بررسي كردند موضوع را در خصوص شخصيت مصرف ها چهار آن

 همچنـين  و خـدمات  از هـا  اسـتفاده آن  ةنحو و مختلف شخصيتي هاي تيپ بين ارتباط مطالعه اين. در احساساتشان پايدار
  . دهد مي نشان را استفاده آن و خدمات از استفاده براي خاص روشي به ها آن ةعلاق بين ارتباط
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2. Barrett & Pietromonaco 
3. John & Robins 
4. Gountas & Gountas 
5. Shaw & Frew 
6. Junglas & Spitzmüller 
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. دادنـد  انجام پيام موضوع توسعه براي »اس پي دي ام« عنوان روش تحت را ديگري مطالعه )2003( 1هريس  مون و

هـاي   بيـنش  و بررسـي كـرده   را »عـاطفي  ثبـاتي  بـي  گـرا،  مـادي  سازگار، ،گرا روند گرا، تجربه« انواع شخصيت مدل اين
 هاي پيام توسعه منظور به سپس ؛است آورده دست به تيپ شخصيتي هر ترجيحات و علايق خصوص در را فردي منحصربه
 ني ـكـه در ا  ييها از پژوهش يكي .شده است استفاده مورد خاص ةكنند مصرف هاي گروه با بازارهاي خاص براي تبليغاتي

نشان داد  قيتحق نيا .نام دارد »يشفاه غاتيو تبل يمل ييگرا برون: و فرهنگ تيشخص«اشاره كرد،  به آن توان يم نهيزم
  ). 2006، 2موراديان و اسوان( كند ميرشد  تر عيدهان سر به دهان غاتيتر هستند، تبلگرا برونكه افراد  ييها در فرهنگ

 دوگانـه  فروشـنده، تـأثير   و مشـتري  رابطـه  نتـايج  تقويـت « عنـوان  بـا ) 2003( 3سچروو ا اسچوماچر، ولف پژوهش
 هـاي  تيپ بين مستقيم ةرابط كه است زمينه اين ديگري در مطالعه ،»مشتري شخصيت و اي رابطه بازاريابي هاي تاكتيك

  . دهد مي نشان آن را به واكنش و مختلف شخصيتي
است كه  »كننده مصرفرفتار  بر كننده مصرف شخصيت و وبسايت ذهنيت رتأثي« مطالعه اين مطالعات، از ديگر يكي

 از هـا  آن درك و كننده مصرف شخصيتي هاي بين ويژگي رابطه بررسي به و است انجام شده) 2005( 4لي و چانگتوسط 
. دهند مي ي نشانمتفاوت واكنش ها وبسايت به ،متفاوت يها شخصيت با افراد كه داد نشان پژوهشاين . پردازد مي اينترنت
 خود شخصيت تأثير تحت بيشتر ،ديگر برخي كه حالي در گيرند، مي قرار وبسايت فكر طرز تأثير تحت بيشتر افراد از برخي
 ايـالات ، يكـي از  ديگـو  سـن  درانـت  يآل المللي بين دانشگاه از 5يتاس توسط 2003 سال در ديگري مشابه مطالعه. هستند
 شخصـيتي  هـاي  ويژگـي  كـه  شـد  انجـام  »اينترنتي كنندگان مصرف و شخصيتي هاي ژگيوي رابطه بين« عنوان با متحده
 نشـان  مطالعه اين. ه استكرد بررسي را ها آن آنلاين خريد عادات بر ها ويژگي اين تأثير چگونگي و اينترنتي كنندگان مصرف

 افـراد  خريـد  بر ،افراد دگيزن محل و جنس سن، مانند مختلفي چيزهاي همچنين و مختلف شخصيتي هاي ويژگي كه داد
  .شود انجام جهان نقاط ساير در مشابهي تحقيقات كه كند مي توصيه مطالعه اين اطلاعات، اين اساس بر. گذارد مي تأثير

 خواهـد  داده توضـيح ) فرضـيه  توسعه و تحقيق پيشينه بخش( بعدي بخش در و پيش از اين بيان شدكه همان طور
 بررسي را فيزيكي خريدهاي خاص طور به مطالعات اين اما ؛است شده انجام خريدار اررفت در خصوص زيادي مطالعات شد،
  .كرده است بررسي را مردم آنلاين خريد ةنحو مطالعه اين اند؛ اما كرده

 داده نشـان  تحقيقـات . دارد وجـود  انسـان  گيري تصميم بر شخصيت تأثير خصوص در زيادي تحقيقات براين، علاوه
 رنجورخـويي،  روان شـامل  ،بـزرگ  پـنج  شخصـيت  مـدل . دارند نقش افراد خريد ةنحو در ،خصيتيش يها ويژگي كه است
 مـايرز  شخصيت مدل از اما ؛استفاده شده است بيشتر ،است شناسي وظيفه و تجربه به گشودگي پذيري، توافق يي،گرا برون
  .گذارد مي تأثير آنلاين هايكالا خريد هنگام افراد رفتار ةنحو بر آن ابعاد ةهم. است بهره برده نيز بريگز

 تحليـل  و سـازي  مـدل . اسـت  چندسـطحي  تحليـل  رويكـرد  از استفاده ،پژوهش اين مهم يها ويژگي از ديگر يكي
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 اسـتفاده  اسـت،  خـواه  دل پديـده  يـا  مشـكل  يـك  توليد براي مختلف سطح چند يا دو شامل كه تحقيقاتي در چندسطحي

 متغيرهـاي  عنـوان  بـه  ،بـالاتر  سطوح علل يا عوامل يعني ؛كند مي صدق نيز مداخله ةنحو خصوص در امر همين. شود مي
 يـا  تر قوي را رابطه اين و كنند مي عمل تر پايين سطوح در وابسته متغير و مستقل متغير دو تأثير بين رابطه در نندهك تعديل
  .است شده داده توضيح زير در آنچه بيان شد، مفهوم. سازند مي تر ضعيف

  1خريد آني
 ،2رشـمن يبلنگـر، رابرتسـون و ه  (گرفتـه اسـت    قرارمتعددي  پژوهشگران توجهدر كانون  1950از دهه  ه خريد آني،پديد

به عمل بـدون   ليتما عنوان بهاست كه  يتيشخص يژگيو كي خريد آني ).2011ورپلنكن و ساتو،  ؛1962 ،3استرن؛ 1978
از آن  يك ـي ني ـا. شـود  يم فيو اكنون تعر نجايفراتر از ا طيدر درك شرا يو ناتوان يشناخت عيسر يريگ ميتصم ،ينيب شيپ

 يكيولوژيزيف يساز شامل فعال هك يحالت. مرتبط است تيشخص يكيولوژيب ياست كه اغلب با مبان يفرد يها ابعاد تفاوت
 اي ـخـود بـه خـود     ليم عنوان به آني ديخر ).1994، 4اندرسون و رول(است  ياريدار هوش جهت ريو جزء غ ياختصاص ريغ

 يواكنش ،ياحساس ،يريگ ميتصم يتر برا متفكرانه يكردهايبا رو سهيشده است و در مقا فيتعر يزيچ ديخر يبرا يناگهان
اغلـب بـا    آنـي  دي ـكـه خر  يدرحـال ). 1987، 5روك(شود  يبه عواقب آن درنظر گرفته م »مستعد رخ دادن با توجه كم«و 

 ،7شري؛ روك و ف1991 ،6نيهوچ و لوونشتا(وجود دارد  آنيرفتار  در يمؤلفه شناخت كياز  يمرتبط است، شواهد احساسات
 يامـدها يپ« يها برا آن ليپتانس رغم يفرد، ممكن است عل» مزمن يها ارزش« اي تيمورد، بسته به موقع نيدر ا). 1995

اهـداف   يبه ارضا نيرياز سا شترياز افراد ب ياگرچه برخ). 1996 ،8يپور(مدت انتخاب شوند  منافع كوتاه ،»يبلندمدت جد
 دي ـخر:). 2006، 9راماناتان و منـون ( »ستندين آنيپاداش  ندگانيجو ةهم« پردازند، يم زهيانگ ساسبا عمل بر ا انهيگرا لذت
و احسـاس   ديشـد  لي ـشود و بـا م  يشده است كه در محل شروع م فيتوص يو ناگهان رمنتظرهيغ يدهايخر عنوان به آني

 شـناختي  روانحـالات   ييشناسا رويمحققان  ،يفيمشكل تعر نيدر پاسخ به ا ).1987روك، (همراه است  جانيلذت و ه
كـه   يزمـان «: شد فيصورت تعر نيبه ا آني ديخر. كردند تمركز كنندگان مصرف يناگهان ديخر يزودهاياپ يربنايز يدرون

 ياز لحـاظ لـذت   ديخر زهيانگ. كند ميتجربه  يزيچ يفور ديخر يبرا را و مداوم يقو لباغ و يناگهان يليتما كننده مصرف
با كاهش توجه بـه عواقـب آن مسـتعد رخ     يآن ديخر ن،يكند؛ همچن كيرا تحر ياست و ممكن است تضاد عاطف دهيچيپ

 يروان يروهاين نيب يا مبارزه عنوان به ار آني ديخر) 1991( 10نيراستا، هوخ و لوونشتا نيدر هم). 1987روك، (دادن است 
  . ندتشريح كردو اراده  اليام
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10. Hoch & Loewenstein 
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 شوند يصورت آني خريداري م به كه چه كالاهايي ي پاسخ به اين پرسش بودندوجو جستدر  محققان 1970در دهه 

 بلنگر و همكـاران، ( دارند راآني  صورت بهكالاها قابليت خريداري شدن  ةهم باًيتقردست آمد كه  به جهي، اين نتتيو درنها
افراد، در هنگام خريد پي بردند  شناختي رواني حالات گذارتأثيرگران به پژوهش 1980 ةبرهه و در ده نيا از  پس). 1978

ي ماهيت خريد آني ريگ شكل به ،انجام شد) 1985( 1چها  و روك و) 1987(مطالعات ارزشمندي كه توسط روك  بالاخرهو 
چ، هـا   روك و( »ندكن يماين افرادند و نه محصولات كه يك ميل قوي به مصرف را تجربه «، شد منجر به شكل امروزي

، نياز ناگهاني، اغلب قدرتمند و پايـدار بـراي   كننده مصرفكه يك  دهد يمتعريف خريد آني زماني روي  تيدرنهاو  )1985
 ـ كـرده  ئهارا آني دياز خر يمتفاوت يمفهوم فيتعار محققان). 1987روك، ( كند ميخريد فوري كالايي پيدا   د كـه پيـرون  ان

 يعنـي وقتـي   ،نيآ خريد: است ريكه به شرح ز دهد يارائه م آني دياز خر يجامع فيتعر عاريف،بندي اين ت با جمله) 1991(
 دقيقـاً  فـرد  كه افتد مي اتفاق ييها محرك با مواجهه ةنتيج در معمولاً دهد، مي انجام ريزي برنامه بدون خريد يك شخصي

 يآن ديكنندگان به خر مصرف ليمزمن در تما يفرد يها تفاوت يبرا يشواهد قو .كند مي انتخاب را خريد لحظه همان در
 ـنشان دادند كـه تما ) 2001( يمثال، ورپلانكن و هرآباد براي. وجود دارد شـدت در   بـه  ،يزش ـيانگ دي ـبـه خر  يعمـوم  لي

 طـور  بـه كردند كـه   جاديا يمعمو يزشيانگ ديخر ليتما يريگ اندازه يرا برا ياسيمق سندگانينو نيا. دارد شهير تيشخص
معنـادار و  بزرگ،  يتيعد شخصاز جمله پنج ب شده، تيتثب يتيشخص يارهايو مع يفرد يها از تفاوت يا تعدادب چشمگيري

 ازي ـاسـتقلال، ن  ،يشناس ـ فـه ياسـت كـه وظ  ) زن اي ـمرد ( يمعمولاً فرد ،بالا ةزيبا انگ ديمشخصات خر. داشت يبستگ هم
  .دارد در وي وجود زياديعمل  يريگ و جهت ييگرا بروناست، اما  ضعيف در آن يابيبه ارز ازين وبه ساختار  يشخص

  2خريد وسواسي
رفتـار  . اسـت  شـده  ليتبـد  كننـده  مصـرف ي اخير، وسواس در خريد به موضوعي مهم در تحقيقـات رفتـار   ها دههدر طول 
 يا وهيبـه ش ـ  اي ـخـاص   نيبـر اسـاس قـوان   «شود كـه   مي فيتعر »و به ظاهر هدفمند يتكرار«اعمال  عنوان به وسواسي

 يشـامل رفتارهـا   وسواسـي رفتـار   تجليـات  ،يابي ـدر بازار). 1985 كا،يآمر يپزشك انجمن روان( »شود مي انجام يا شهيكل
توانـد   يم وسواسي دياگرچه خر. الگو دارند تيماه اي بر و ش از حد، زمانيها را كنترل كرد، ب آن توان ياست كه نم يديخر

، 3اوگـين و فـابر  (اسـت   ياصـل  زهي ـانگ ديلذت حاصل از عمل خر اديال زمرتبط باشد، به احتم ايبه اش يعاطف يبا وابستگ
 ديشـد  يمنف طيبه شرا«است و  »ليدر كنترل م يناتوان«شامل  وسواسي ديخر راياست ز زيمتما آني ياز رفتارها ).1989
 وسواسي ديخر ةديپد دربارة قيتحق). 2012شاهجهان و همكاران،  ؛2006، 4و مونرو ينيك كوكار ،رايدوي( »شود يمنجر م

. انـد  را گسـترش داده  هياول يها افتهيآن  گريو آثار د كننده ارائه شد رفتار مصرف اتيدر ادب )1987( توسط فابر و همكاران
كـه در آن   شـود  يمشـخص م ـ  يا شـه يكل يا وهيبـه ش ـ  ،مـزمن  ديخر يها با دوره كننده فرفتار مصر يرعاديشكل غ نيا

 ـ يا نـده يعلاقـه فزا  ياجبـار  ديخر .ستيتوجه رفتار ن قابل ليتعد ايه توقف قادر ب كند ميكننده احساس  مصرف  نيرا در ب
توجـه بـه    وجـود  بـا  ).2012شاهجهان و همكـاران،  (گذشته به خود جلب كرده است  يها در سال كننده مصرفمحققان 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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توسعه نسبتاً محدود بـوده   حالدر يدر كشورها دهيپد نيا دربارة قاتي، تحقافتهي توسعه يدر كشورها ياجبار ديمطالعه خر

 ،سـتم يدر آغاز قـرن ب . است شده  ييرفتار از قبل شناسا نياما ا ؛است ديعصر جد ادياز اعت يبخش ،وسواس در خريد. است
 كـرد  مطـرح  دي ـدر خر ناپـذير  تكـانش توقـف   فيتوص ـ يرا برا» جنون خريد«اصطلاح ي اميل كراپلين پزشك آلمان روان

  . )1396رجبي،  زاد و جزه، بحريني مقدم(
حاصـل   يهرگز اجماعدر تعريف آن  اما ؛اند سندرم وسواس در خريد تلاش كرده فيتعر يبرا سندگانياز نو ياريبس

به حوادث  هيپاسخ اول كيعنوان  به افتهي توسعه يرفتار مزمن و تكرار كيعنوان  آن را به) 1994( 1الروي مك . نشده است
و  كننده كه نامناسب نوع رفتار مصرف كي«عنوان  را بهآن ) 1989(اوگين و فابر  كه يدرحال .كرده است فيتوص نديناخوشا

 تي ـواقع ني ـا ،كند مي ريرا درگ يشتريبن افراد مشكل رفتار وسواس در خريد باگذشت زما. كنند يم فيتعر »مخرب است
ظهـور تجـارت   . شـده اسـت    موضوع در چنـد سـال گذشـته نشـان داده     نيدر مورد ا شيتوسط تعداد مطالعات رو به افزا

همچنـين تحقيقـات نشـان داده    . شده اسـت و سهولت خريد آنلاين باعث افزايش وسواس در خريد مشتريان  كيالكترون
خصوص در بين خريداران جوان، در رفتار وسواس در خريد نقش مهمي  به ي اعتباري،ها كارتكه دسترسي آسان به است 
در يك مطالعه . هستندزنان  ،از خريداران وسواسي درصد75كه حداقل  است  دادهشان تحقيقات متعدد در اين زمينه ن. دارد
 ،توسط خريـداران وسواسـي   شده يداريخرالروي نتيجه گرفت كه هدف از اكثر محصولات  مك ،1994در سال  شده انجام

كـادو داده   عنـوان  بـه يـا   دشو ينمبهبود ظاهر فيزيكي، تصوير شخصي و جذابيت است و از بسياري كالاها هرگز استفاده 
  .)2015 ،2و رومن يكامانول ،گئويب( شود يميا دور انداخته  شود يم

  شخصيت
كـه   كنـد  مـي دروني است كه چگونگي تفكر و عمل مـا را مشـخص و بازتـاب     شناختي رواني ها يژگيوشخصيت شامل 

، رفتارهـا ي خـاص،  هـا  يتوانمندرد، ي دروني فها يژگيودر اين تعريف بر . دهد يممجموع آن شخصيت هر فرد را شكل 
 ازجملـه ي شخصـيتي  هـا  يژگ ـيو. شـوند  يمكه باعث تمايز افراد از يكديگر تأكيد شده است ، عوامل و خلقياتي ها نگرش
 دران شناس ـ روانتحقيقـات  ). 2019، قريشيشاهجهان و ( هستندبر انتخاب محصول از سوي افراد  مؤثرعوامل  نيتر مهم
و برخـي   دارند ديتأكعوامل اجتماعي و محيطي  تأثيربرخي از اين تحقيقات بر . كديگر تفاوت داردشخصيت فرد با ية نيزم

شخصيت را يك كـل   ،ها هينظر بعضي از. دانند يم مؤثروراثتي و دوران اوليه كودكي را در رشد شخصيت  هايتأثير ديگر،
  .ارندي شخصيتي خاص توجه دها يژگيوديگر هم بر  و بعضي دانند يميكپارچه 

در  ييگرا برون ، يعنيشخصيت عدچهار ب، كه در اين پژوهش از آن استفاده شده است گزيبر رزيما يتيشخص هينظر 
بودن در مقابـل   يبودن و قضاوت يبودن، تفكري بودن در مقابل احساس يبودن در مقابل شهود يحس ،ييگرا درونمقابل 
و  كروگـر ( كنـد  مـي بررسـي   او يري ـگ ميتصـم  يو چگونگ ايدر فهم دنفرد  حاتيترج يريگ هدف اندازه با رابودن  يادراك

  :شود ه در ادامه به صورت خلاصه بيان ميك )2013، 3سوسن
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 آرام  گرا دروندرحالي كه افراد اند؛ پذير و خون گرم اجتماعي، معاشرت گرا برونافراد : گرا دروندر مقابل  گرا برون

  .و خجالتي هستند
 سليم عقل و عملي يها روش ازكه  دهند مي ترجيح شخصيتي تيپ اين حسي با راداف: حسي در مقابل شهودي 

 بيشـتر  و هستند متكي خود ناخودآگاه يندهايافر به بيشتر شهودي افراد. كنند استفاده مسائل به بردن پي براي
  .اند هماهنگ بزرگ تصوير با

 افرادي .روي عاطفه متمركز است احساس هك حالي در كند؛ استفاده مي مغز از تفكر: تفكري در مقابل احساسي 
عقـل و   از افراد از برخي. كنند حل مختلف يها روش به را مشكلات توانند مي ،كنند مي فكر يكديگر از متفاوت كه

  .كنند مي تكيه خود شهود و احساسات به ديگر برخي كه حالي در ،كنند مي استفاده مسائل كشف براي خود منطق
 هـر   آن در كـه  دهنـد  مـي  ترجيح را ساختارمندتر دنيايي افراد ،كردن در نوع قضاوت: اكيقضاوتي در مقابل ادر

  .ترند انگيزه با و پذيرتر انعطاف ادراكي افراد كه حالي در ؛باشد شده تعريف وضوح بهچيزي 

  هاي اجتماعي شبكه
. انـد  هبـرد  پـي  بازاريـابي  ابـزار  كي ـ عنـوان  به مشتري با تعامل اهميت به هاوكار كسب اطلاعات، فناوري سريع ةتوسع با 

 افـراد  كـه  هسـتند  آنلايني يها پلتفرم اجتماعي يها شبكه. اند هكرد فراهم تعامل اين براي را بستري اجتماعي يها شبكه
  .بگذارند اشتراك به ديگر افراد با را خود تجربيات و اطلاعات توانند مي

 دهنـد  مي اجازه كنندگان مصرف به و اند شده ساخته 2وب  روي كه هستند اجتماعي هاي پلتفرم ،اجتماعي هاي شبكه
 بـه  طريـق  از همچنـين  هـا  شـبكه  ايـن . بگذارنـد  اشـتراك  به ها شبكه اين طريق از را خود تجربيات و كنند توليد محتوا

  ).2015، 1حاجلي( كنند مي فراهم را مجازي اجتماعي حمايت منبع تجربيات، و مشاوره اطلاعات، گذاري اشتراك
 اسـتفاده  ،بخرنـد  خواهنـد  مـي  كه چيزهايي دربارة اطلاعات آوردن دست به براي اجتماعي يها شبكه از مردم وزهامر

 هـايي  وبسايت اجتماعي يها شبكه يها سايت). 2013، 2وانگ و چانگ( گذارد مي تأثير ها آن خريد نحوه بر اين و كنند مي
 مـردم . بگذارنـد  اشـتراك  بـه  محصولات دربارة را خود هاينظر و نندك برقرار ارتباط ديگران با توانند مي افراد كه هستند

محـيط   هاي اجتمـاعي،  به همين دليل، شبكه. كنند خريداري و بندي رتبه ها سايت اين از را محصولات توانند مي همچنين
  ). 2017، 3براون، آساف و دونتو يلن،م ،سواني(اند  و رسانه را تغيير داده بازاريابي

 خصـوص  در اطلاعـات  گـذاري  اشتراك به و يكديگر با ارتباط برقراري براي اجتماعي يها شبكه از يانمشتر امروزه
 دربـارة  اطلاعـاتي  ديگـران،  نظـرات  خوانـدن  بـا  تا كنند مي كمك مشتريان به ها شبكه اين. كنند مي استفاده محصولات
، هـو ( باشند داشته خود نيازهاي براي را انتخاب بهترين تا كند مي كمك ها آن به و اين كاركنند پيدا خدمات و محصولات

 كـه  محصـولاتي  مـورد  در ديگـران  كـه بفهمنـد   ،اجتمـاعي  يها شبكه از استفاده با توانند مي مشتريان). 2017، 4وو و دو
 ككم ـ افـراد  بـه  اجتماعي هاي شبكه. باشد داشته ها آن خريد رفتار بر تأثير زيادي تواند مي كه كنند مي فكر چه ،خرند مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 را محصـولات  و هـا  شـركت  تـا  دهنـد  مـي  اجازه ها آن به و شوند آگاه ساير كاربران و خود دوستان هاينظر از تا كنند مي

 خريـد  رفتـار  و خريـد  در تصـميمات كار  اين. كنند توصيه يكديگر به را محصولات همچنين و بدهند نظر و ارزيابي كنند
 ارائـه  بـا  را خـود  پيام تا كنند مي كمك ها شركت به ها شبكه اين). 2017، 1، هسو، چن و فنگلين( است مؤثر بسيار ها آن

 براي اجتماعي هاي شبكه از ها شركت. كنند منتقل بيشتري مخاطبان به شخصي اطلاعات و عكس ،ويدئو مانند محتوايي
 از شـوند،  آن متوجـه  بيشـتر  مردم تا كنند مي استفاده خود برندهاي و محصولات دربارة مفيد اطلاعات گذاشتن اشتراك به
. بگيرنـد  تصـميم  خـود  نفـع  به خريد هنگام تا كند كمك مردم به تواند مي اين. كنند احساس را آن هااثر و شوند آگاه آن

 بـه  ،ديگران با احساسي و اجتماعي تجربيات گذاشتن اشتراك به براي مناسب بستري كردن فراهم با اجتماعي يها شبكه
 هـا  شبكه اين .دهد مي رخ چهره به چهره ارتباط در كه است اتفاقي شبيه اين. كند مي كمك كنندگان مصرف آگاهي افزايش

بر اساس ). 2013، 2يوسف بن هوانگ و( است كرده تبديل اجتماعي وكار كسب براي مناسب بستري به را ها آن و تقويت را
 فروش ابزار به ،همچنين و هستند ولاتمحص بازاريابي براي عالي يراه اجتماعي يها ، شبكه3تحقيقات وبسايت فوربست

 و تـوييتر  ماننـد ( اجتمـاعي  يهـا  رسـانه  در شـده  صـرف  بازاريابي بودجه كه داد نشان تحقيق اين. شوند مي تبديل يمهم
 بـه  بودجه اين ،2016 سال در اما ؛داد مي تشكيل را 2009 سال در بازاريابي بودجه كل از درصد3 از بيش كمي) فيسبوك

وبسـايت گلوبـال    هـاي  ، طبـق بررسـي  از سوي ديگر. دهد مي نشان را درصد23 حدود رشد كه يافت زايشاف درصد 7/11
 سـال  در دلار ميليـارد  16 حـدود  از( اسـت  شـده  برابر دو تقريباً اخير سال دو در اجتماعي يها شبكه تبليغات ، بودجه4ديتا

 غيره و پخش هزينه چاپي، تبليغات مانند سنتي تبليغاتي هاي كانال از پول اين). 2016 سال در دلار ميليارد 31 به ،2014
 تـأثير  اجتماعي يها شبكه. استايران  ويژه به و جهان در اجتماعي يها شبكه اهميت دهنده نشان آمار اين .شود مي مينأت

 خريد گيري تصميم هنگام مردم از بسياري براي اجتماعي يها شبكه. دارند مختلف صنايع در هاوكار كسب آينده بر زيادي
 يهـا  شـبكه  معتقدند كه مردم از درصد 28 حدود كه داد نشان 2009 سال در كام اسكور از اي مطالعه. هستند مهم بسيار

 كمـك  افـراد  بـه  زيـرا  ؛هسـتند  مهم اجتماعي هاي شبكه .است گذاشته تأثير خريد هنگام در ها آن تصميمات بر اجتماعي
 گيـري  تصـميم  از قبل مردم اكثر .)2017، 5وانگ( بگيرند تصميم ،دارد ميتاه برايشان كه چيزهايي خصوص در كنند مي

قـرار   ديگـران  هـاي نظر تحـت تـأثير   افـراد  درصد 97 كه دهد مي نشان تحقيقات ؛ زيراكنند مي بررسي را ديگران نظرات
 يهـا  شـبكه  تأثير تحت زيادي حد تا خود مشتريان با شركت يك تعامل نحوهرو،  ازاين ؛)2017، 6لاروچ و احمد( گيرند مي

 بـر ). 2017، سـواني و همكـاران  .(شـوند  مـي  تبديل تجاري استراتژي اصلي اجزاي از يكي به سرعت به كه است اجتماعي
 اشـتراك  بـه  يكديگر با را خود تجربيات ،مواقع درصد 70 اجتماعي يها شبكه كاربران ،)2011( 7نيلسون تحقيقات اساس
 مثبت تجربيات مواقع درصد 53 ،كنند مي كسب اطلاعات شركت خدمات و محصولات دربارة مواقع درصد 65 گذارند، مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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، 1چـان و لـي  ( كننـد  مي نگراني ابراز محصولات و خدمات خصوص در مواقع درصد 50 و در گذارند مي اشتراك به را خود

 در .دارنـد  اعتماد شركت اتتبليغ از بيشتر بسيار خود همكار مشتريان هاي توصيه به كنندگان مصرف براين، علاوه). 2016
 هـاي نظر ،آمريكـايي  كننـدگان  مصـرف  از درصـد  62 كه دهد مي نشان آمريكا 2ديلويت سسهؤم از اي مطالعه راستا، همين
 .هسـتند  اعتمـاد  قابـل  ها بررسي اين كه معتقدند ها آن از درصد 98 و كنند مي مطالعه را خود نظر مورد محصولات آنلاين

 آنلايـن  كننـدگان  مصـرف  آنچـه  يادگيري از وقتي كه دهد مي نشان) 2010( 3و همكاران موريس مطالعه). 2017وانگ، (
 ترنـد  محبـوب  وجـو  جسـت  موتورهاي از اجتماعي هاي شبكه ،آيد مي ميان به صحبت ،گويند مي مختلف محصولات دربارة

  ).2017انگ، و(
وبسـايت   گفتـه  بـه هاي اجتمـاعي،   ص شبكهدر خصو. است با يكديگر ارتباط براي يمحبوب راه اجتماعي يها شبكه 

 يـك  در حداقل ايرانيان اغلب كه شد مشخص .كنند مي استفاده اجتماعي يها شبكه از نفر ميليارد 3 بيش از ،4ويرسوشال
 اجتمـاعي  يهـا  شبكه .كنند مي استفاده اجتماعي يها شبكه از سه نفر ايراني پنج هر از يعني ؛هستند عضو شبكة اجتماعي

 براي فرصت اين. كنند دسترسي پيدا مردم از زيادي تعداد به راحتي به و سرعت به كه اند هداد را امكان ها اينكارو كسب به
 فـروش  هـاي  فرصت و كنند برقرار ارتباط زيادي افراد با تا دهد اجازه مي ها آن به زيرا ؛است بوده مفيد بسيار وكارها كسب

 يچقـدر بـرا   خصـوص  دارنـد و بـه   تي ـچقـدر اهم  ياجتمـاع  يهـا  كه شـبكه دهد  مي آمار نشان نيا. كنند ايجاد جديدي
  ).1398دهدشتي شاهرخ و همكاران، ( مهم استمختلف  عيها در صناوكار كسب

كنندگان با استفاده از اطلاعـات كـالا يـا     مصرف .هاي اجتماعي قرار گرفته است امروزه رفتار خريد تحت تأثير شبكه
به رونـد   جهاني در حال رشد است و ةخريد آنلاين يك پديد. گيرد ار خريدشان شكل ميو رفت شوند ميخدمات برانگيخته 

خريد آنلاين  .كنندگان غريبه نيست امروزه ترجيح دادن خريد آنلاين براي تجارت در بين مصرف. جهاني تبديل شده است
در هر نقطه از زمان خريد خـود را   ،ريتا با نشستن در خانه يا هر مكان ديگ كند ميفراهم  كنندگان مصرفراحتي را براي 

 يهـا  و تفـاوت  تيبـا شخص ـ  يورافن ـ يادهـا يارتباط اعت يدرك چگونگ). 2022 ،5، عبداالله و اسكندرايتنين(انجام بدهند 
  .مهم است ي،فرد يديكل

   ها فرضيهپيشينه تحقيق و توسعه 
 تي ـماه ني ـا. شود يم محسوبكننده  مصرف يدر سبك زندگ ها دهيپد نيتر بيو عج نياز ماندگارتر وسواسيو  آني ديخر
؛ 1987روك، (داده است  شيافزا دهيپد نيكننده را در ا پردازان مصرف هيتوجه محققان و نظر ،وسواسيو  آني ديخر زيمتما

كه  اي شده فيعناصر تعر يرو ،وسواسيو  يآن ديخر يرفتارها زمينةدر  قاتيتحق ،يخياز لحاظ تار). 1995 شر،يروك و ف
 طور بهپردازان  هينظر ن،يبرا علاوه). 1987روك، (متمركز شده است  ،كند مي زيمتما ديخر ياشكال رفتارها ريرا از سا ها آن
هـاي   درسـال ). 1995 شر،يروك و ف(اند  تمركز كرده وسواسيو  آني ديخر يبررس يبرا يظرن يها بر ارائه چارچوب يسنت
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  554  اخوان خرازيان و شفيعي راد.../تحليل و بررسي تأثير چندسطحي كيفيت شبكه اجتماعي بر ابعاد

 
 شيكننـدگان بـه نمـا    مصـرف  لي ـتما يري ـگ انـدازه  يبـرا  ييها اسيمق يتوسعه و اعتبارسنج يبرا ياديمطالعات ز ،اخير

، جـاي ( است شيپردازان و دانشمندان رو به افزا هيرحال، علاقه نظ نيبا ا. انجام شده است يو اجبار يآن ديخر يرفتارها
انجـام شـود تـا     دي ـاوجود دارد كه ب ياديز يهنوز كارها وسواسيو  يآن ديخر يدر ساختارها. )2022، 1پولوا، حيدر و شام

  .شود يو بررس ييشناسا يو اجبار يآن ديبر خر مؤثرعوامل 
حـالات  . كنـد  مـي  ييتأثير بگذارد، شناسا وسواسيو  يآن ديخر يتواند بر رفتارها يرا كه م يسه مورد اصل ،قاتيتحق

و همكـاران،   شـاهجهان (ي ط ـيكنندگان و عوامل مح مصرف يتيشخص يها يژگي، وكنندگان مصرف يوخو و خلق يدرون
 يدارا ،دهنـد  يانجام م ـ وسواسيو  يآن ديخر يمكرر رفتارها طور بهكه  يافراد ايكه آ كند مي يمطالعه بررس نيا. )2012
 ـ يمطالعه برا نيا. ريخ ايمشترك هستند  يتيشخص يها يژگياز و يبرخ قابـل   وسواسـي و  آنـي كننـدگان   مصـرف  افتني
 يتيشخص ـ هشت مقياس چهـار بعـدي   نيروابط ب يدر عوض، هدف آن بررس. ستياز افراد ن يا نمونه انيدر م صيتشخ

  .كه در همان نمونه از افراد وجود دارد ستا وسواسيو  آني ديخر لاتيتما مايرز و بريگز با
با توجه به پيشينه تحقيقات انجام شده در زمينه خريد آني و وسواسي نتايج نشان داده است كه شخصـيت مشـتري   

شـاهجهان و   ؛2022، 2رنيشهـا   تاركا، كوكار كينـي و (گيري شخص براي خريد است  مهم در تصميمجزو عوامل دروني 
همچنين با توجه به پيشينه تحقيقات داخلي و خـارجي،   .)1391محمودي، وزيرزنجاني و خليلي يادگاري،  ؛2019، قريشي

، قريشـي شـاهجهان و  (اند  هقرار داد ليد تحلمور ريمتغ عنوان بهرا تأثير ويژگي شخصيتي پنج عاملي  ،اغلب مطالعات قبلي
شناسي بر رفتار خريد در داخل و خارج تحقيقات كمي صورت گرفته و  هاي شخصيت و در رابطه با تأثير ديگر مدل) 2019

  ). 1396، و همكاران اميري( بيشتر تحقيقات انجام گرفته در محيط فيزيكي بوده است
يران نيز مانند ديگر كشـورها،  و  در اگسترش روزافزوني يافته است زندگي افراد گذاري آن بر  امروزه اينترنت و تأثير

 يهـا  يژگ ـيو. اسـت شـده  گرفتـه   ناديـده در ايـن حـوزه    شپژوه ؛ امااست شگرايي و اعتياد به خريد، رو به افزاي مصرف
 يتيشخص ـ يهـا  يژگ ـيو. سـازد  يم ـ زيمتمـا  گريكـد يو افـراد را از   ستها از سرشت انسان يريناپذ ييجزء جدا يتيشخص
 شـواهد  نيهمچن ـ. كار و عملكرد تـأثير بگذارنـد   نديامختلف فر يها ها، رفتارها، جنبه بر ادراكات، باورها، نگرش توانند مي

ات مطالع ـدر ايـن خصـوص   هاست  مدت نكهيا با ).2003 تساي،( است نيو رفتار آنلا تيشخص نيب ةوجود رابطحاكي از 
را در مباحـث   يدي ـجد نشي ـتوانـد ب  مـي  و رفتار آن هنوز هممشتري  تيشخص نيب ةابطراما  ؛است گرفته انجامبسياري 

 ماتيتصـم  يبـرا  و هنوز همتوان آن را احيا كرد  ميكه متخصصان بازاريابي بر اين باورند  و خاص مختلف به وجود آورد
آسكگارد و  ي،سولومون، باموس؛ 2007، 3و توتن يكبراتكو، گالس بوسنژاك،(است  ديمف و بازاريابان نندگانكديتول ،تيريمد

   .)2010، 4هاگ
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  ريزي ادبيات خريد بدون برنامه. 1جدول 

  بستر عوامل  محقق

 محصول يري، درگييگرا احساس مثبت، لذت  )1394( ساماني و  درزادهيح

  
 يكيزيفروشگاه ف

  
ــ ــ، نايجلالــ ــزاده و ح بيــ كياكــ
 يكيزيففروشگاه   ، عزت نفسياحساس مثبت، نفوذ اجتماع  (1393)

رانيــــرميدوســــت و م فــــهيوظ
(1393  

 عــزت نفــس، ، دانــش محصــول،يغــات شــفاهي، تبلياجتمــاع يهنجارهــا
 يكيزيفروشگاه ف  ديجانات، قصد خريه

ــرد يوســفيو  ي، صــمديســهراب  ف
 يكيزيفروشگاه ف  يتي، عوامل موقعي، عوامل محصول، عوامل فردشناختي روانعوامل   (1393)

 يكيزيفروشگاه ف  از محصول يجان، عزت نفس، آگاهيه  (1393) ارانكعبدالوند و هم

يبـــــركو ا يانيآشـــــت يغفـــــار
 يكيزيفروشگاه ف  ط فروشگاهيد، محيالا، لذت خرك يري، درگيبازارگرد  (1392)

ميا و نخبـــه زعــ ـكيـــ يطـــاهر
(1391)  

ط يمح ـ و مثبـت، جسـتوجو در   يزمان موجود، پول موجود، احساسـات منف ـ 
 يكيزيفروشگاه ف  ديد، لذت از خريخر

و ينيالــــد ده قطــــب ياحمــــد
 يكيزيفروشگاه ف  لذت يل به مصرف از رويجانات مثبت، تماي، هييمدگرا  (1390)  ياتكمش

ــح ــاهريـــ ــ يدرزاده و طـــ اكيـــ
(1389)  

 د بــدونيــش بــه خريد، گــرايــار، لــذت خريــار، پــول در اختيــزمــان در اخت
ر خ ـ ل بـه يفروشگاه، م وجو در ، جستي، احساسات مثبت و منفيزير برنامه

  دي
 يكيزيفروشگاه ف

و ژائــــو يانــــگ، ژنــــگ، لــــيژ
(2016)  

 شـده، اصـرار بـر    كدر يشـده، سـودمند   ك، لذت دريتعاملات فرا اجتماع
 يكيزيفروشگاه ف  يزير د بدون برنامهيخر

 ـ يت اطلاعات متن ـيفكي، يبودن مشتر يآن  )2015(چن   ، صـحت، طبقـة  ي، طبقـة درون
 يكيزيفروشگاه ف  يگروه ريو تأث يمشاهدها يريادگينمودن،  كدر ي، ارتباط، راحتيمفهوم

از  زمـان، و اسـتفاده   ير خانواده، دسترس ـي، تأثيپول، رفاه اقتصاد يدسترس  )2015(  1ان و ورمايبادگ
نـان  كارك ط فروشگاه، رفتار دوسـتانه يغ فروش، محي، تبلياعتبار يها ارتك

  فروشگاه يقيفروشگاه، و موس
 يكيزيفروشگاه ف

 ل بــهيــ، تمايت متقابــل، وفــاداريــ، فعالي، تعامــل فــرا اجتمــاعيگشــودگ  )2014( رياديس تيسيمونيس و ديميت
  اطلاعات يگذار كاشترا

توسعه ( شبكة اجتماعي
  )برند

  هاي اجتماعي هاي شخصيتي و خريد آني در شبكه ويژگي
 ـ يايبر دنتر ها بيش گرا درونبودن است،  گرا برونو  گرا درونبريگز  عد از ابعاد شخصيتي مايرزاولين ب  خـود تمركـز    يدرون
اجتمـاعي   وآني ، پرحرف انيگرا برون. كنند يخود توجه م طيو افراد در مح ايبه اش شتريبها  گرا برونكه  يدر حال كنند،  يم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Badgaiyan & Verma 
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بر طبق نتـايج  ). 1962 ،1مايرز(شلوغي را دوست ندارند كار كنند و  ييدارند به تنها ليها تماگرا درونكه  يدر حال ؛هستند

تعامل دارند و  رونيب يايدارند، كمتر با دن گرا درون تيكه شخص يكنندگان مصرف) 2018( 2، سربان و چينيوهش پلائوپژ
هـا تنهـا    آن شـتر يب جـه يدر نت. توجـه دارنـد   ،انـد  شده يزاندا راه يكه به تازگ يديكمتر به محصولات جد ،ليدل نيبه هم

افراد  كه نشان داد زين) 2010( 3و لوفردو نگتونيرها  پژوهش جينتا. اند هكرد يزير برنامهاز قبل كه  خرند يرا م يمحصولات
 اسـت  ممكـن  و هستند خجالتي و ساكت معمولاً هاگرا درون. دارنـد يشتريب ليبرخط تما يمعمولاً به ساختارها گرا درون
 آنلايـن  سـاختارهاي  بـه  يشـتر ب اسـت  ممكـن  هـا  آن بنابراين،. باشند نداشته مردم با ارتباط برقراري براي چنداني تمايل
نتـايج پـژوهش   . دهنـد  انجـام  ديگـران  با ارتباط برقراري به نياز بدون را خود تجارت توانند مي كه جايي ؛باشند مند علاقه
 حيتـرج  يافـراد حس ـ . داري وجـود دارد امعن ـ ةيي و خريد آني رابطگرا بروننيز نشان داد كه بين  )2014( و وماو  انيبادگا

 دنآگـاه شـو  محيط اطراف خـود   د تا ازنكن افتيخود درگانه  حواس پنج قيرا از طر طيلاعات مربوط به محاط كه دنده يم
 ها دهيا ميمستق ريغ طور به يشهودافراد  گر،يد ياز سو). آن ديمحصول قبل از خر دنيبو كش ايمثال، لمس كردن  رايب(

 كي نيبنابرا). 1962 مايرز،( دنكن يم بيتركي رونيب ي دنياياه ها را با برداشت خود درك  و آن گاهاز ناخودآرا  اتيو تداع
دهـد محصـولات را از طريـق     مـي به او امكان ؛ چون ترجيح دهدرا  يفروشگاه سنت براي خريدممكن است  احساسي فرد

 هـد د يم ـ حيترجتيپ منطقي . وجود داردو احساس منطقي دو رويكرد  ي،ريگ ميتصم براي .كندبو  و لمسگانه  حواس پنج
از طـرف  . كنـد   يري ـگ ميتصم يمنطق ارتباطات قياز طر ها دهيدادن ا وندياستفاده كند و با پ يشخصريغ فرايند كياز  كه
). 1962 مـايرز، ( ردي ـگ يم ـ مي، تصـم ميو در نظر گرفتن افراد تحت تأثير تصم ينسبسنجش ارزش با احساسي  ، نوعگريد

 منطـق  و عقـل  اسـاس  بـر  معمـولاً  و دارنـد  عـاطفي  ثبـات  كـه  رادياف ـ است داده نشان) 1389( احدي و بابايي مطالعه
هاي  هتجرب و ها همجل ،ها وبسايت ،ها كاتالوگ به خريد براي گيري تصميم هنگام دارند تمايل گيرند، مي معقول هاي تصميم
 حيتـرج بـراي خريـد   را  آنلاين ةويش ،افراد گروه از نيا نيبنابرا .كنند مي مشورت ديگران با و كمتر كنند نگاه خود گذشته

 امتحـان  را جديـد  كالاها يا محصـولات  خواهند نمي كه افرادي )2007( 4و فابر يجستشوانن، د ،فاراگبه نظر . دهند مي
 از اغلب كننده، قضاوت افراد. كنند مي استفاده آنچه نياز دارند، آوردن دست به براي الكترونيكي هاي فروشگاه از اغلب كنند،

 اجتنـاب  جديـد  هـاي  هتجرب از و باشند پايبند مشابه چيزهاي به دارند تمايل برند و نمي ذتل جديد چيزهاي كردن امتحان
نيستند بـا   قادر و آمادگي ندارند تغيير براي آنقدرها و باشد پذير بيني پيش و يافته ساختار چيز همه دارند دوست ها آن. كنند

 كننـده  قضـاوت  كـه  ، در پژوهش خود دريافتند)1396( ، صنايعي و انصارياحقر بازرگان .منطبق شوند جديد يها موقعيت
 خريـد  به مردم شود مي باعث عواملي است كه ،بودن متفكر و بودن گرا درون هاي بعدي، در رده و عامل ترين بزرگ ،بودن
بـر   يري ـگ ميتصم ،ييگرا مانند برون يتيشخص يها يژگيكه و دادنشان  جينتا ،يآن ديبا توجه به رفتار خر .بپردازند آنلاين

  ).2018 پلائو و همكاران،( دارند ينقش مهم يآن ديرفتار خر گيري شكلبر ادراك، در  يمبتن ياحساس و ساختار ذهن هيپا
 آنـي  دي ـخر. شـود  يم ـناشـي   يمنف ـاحساسات است كه از  دهيچيو پ كيتار يتيشخص يژگيو كيوسواس در خريد 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Myers 
2. Pelau, Serban & Chinie 
3. Harrington & Loffredo 
4. Farag, Schwanen, Dijst & Faber 
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تـا   2 نيبوقوع وسواس در خريد كه  يدر حال ؛شود يم يثبت تلقم يعاطف تيرفتار حاد همراه با وضع نوعيمعمول  طور به
 كـه اسـت   نيي، عـزت نفـس پـا   وسواسـي  دارانيخر يتيشخص يژگيو نيتر متداول. )1992، و فابر نوگيا(درصد است  8
را  نفـس خـود   ، اعتمادبـه تي ـو فعال دي ـد با خرنكن يم يسعوسواسي  انداريخر. شود يم فيخود تعرفرد از  يابيارز عنوان به

 ـ  ةرابط بهنيز در تحقيقات خود ) 2012( 1و برنگمن يواترز، روس ،كولاجزاكمي. دنبهبود ببخش و  يـي گرا بـرون  نيمثبـت ب
  هاي در پژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه ويژگي) 2012(جهان و همكاران  شاه. اند رفتار وسواس در خريد اشاره كرده

گذارد  مستقيم تأثير مي طور بهبر سبك خريد آني و وسواسي  ،گي به تجربهيي، معاشرتي بودن و گشودگرا برونشخصيتي 
پذير بـودن بـر سـبك خريـد آنـي و وسواسـي تـأثير         رنجورخواهي و موافقت هاي شخصيتي روان ويژگي ،و از طرف ديگر
 ـ چشمگيري طور بهافراد  MBTI حاتينشان داد كه ترج) 2018( 2تحقيقات يون و ليم جينتا. معكوس دارد  يدهاي ـر خرب

در هـر دو نـوع    ،ابعـاد ديگـر شخصـيتي    در خصـوص ك ادراقضـاوت و   .گذارد يتأثير م نيآنلا فضايدر و وسواسي  آني
 دهنـد  يم ـ حيترجزيرا افراد قضاوتي  ؛)قضاوت تأثير منفي بر هر دو رفتار خريد دارد( داردتأثير چشمگيري  ديخر يرفتارها

  . داردتأثير مثبتي ولي ادراك بر خريد آني و وسواسي  ؛باشد افتهيو ساختار  افتهي سازمان شده، يزير برنامه شان همه كارهاي

  مدل مفهومي
نـة يهـا در زم اغلب مـدلنخست، شود،  يمشاهده م 1 در جدول از بررسي ادبيات موضوع و نتايج ارائه شده هكگونه  همان

تحقيقات  ،كنندگان خصيتي مايرز و بريگز بر رفتار مصرفدوم؛ در زمينه بررسي تأثير ابعاد ش. هستند يكيزيف يها فروشگاه
 تجارت رشد وجود است و با نبودههاي اجتماعي  در بستر شبكه ،شده نيز بسيار كمي صورت گرفته و معدود تحقيقات انجام

 اجتمـاعي  يهـا  شبكه در مردم خدمات و محصولات خريد ةنحو در خصوص تحقيقي هيچ اجتماعي، يها شبكه و موبايل
 طريـق  از و آنلايـن  صـورت  بـه  را خـدمات  و محصـولات  اي فزاينـده  طور به مردم دانيم مي كه ؛ در حالياست نشده نجاما

  .است مهم و ضروري رفتار اين مطالعه بنابراين ،كنند مي خريداري همراه تلفن يها دستگاه
 ياثرگـذار درواقـع  . حاضر استحائز اهميت ديگر استفاده از تحليل چند سطحي براي انجام پژوهش  ةدرنهايت نكت

 رابطه ابعاد شخصيتي بر رفتار خريـد آنـي و خريـد وسواسـي سـطح فـردي رخ       بر در سطح جامعه شبكة اجتماعيكيفيت 
 رگرسيون يها روش از استفاده با وسواسي خريد رفتار و تكانشگري بر شبكة اجتماعي كيفيت تأثير وتحليل دهد، تجزيه مي

ايـن بخـش   . است ضروري مختلف سطح دو در تأثير اين شناسايي براي چندسطحي وتحليل هتجزي بنابراين نيست، آسان
هاي مطرح شده، پيشينه تحقيق و ادبيـات   در دو سطح سازمان با مطالعه روابط سازه ،تأثير اين رابطه دربارةمدلي مفهومي 

  :شود ميح مطربه شرح زير چندسطحي تحقيق  هاي هدر اين راستا فرضي .شود ميموضوع ارائه 
  كند ميدر سطح جامعه، رابطه ابعاد شخصيتي بر خريد آني در سطح فردي را تقويت  شبكة اجتماعيكيفيت.   
  در سطح جامعه، رابطه ابعاد شخصيتي بـر خريـد وسواسـي در سـطح فـردي را تقويـت        شبكة اجتماعيكيفيت

  .كند مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mikołajczak-Degrauwe, Wauters, Rossi & Brengman 
2. Yoon & Lim 
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در جهت تأثيرگذاري بر  شبكة اجتماعيهاي درون  يژگي، وشبكة اجتماعيبر ميزان و تنوع روابط ما با اعضاي  علاوه

 از ،انتظارات اجتماعي، اعتماد اجتماعي و احساس عدالت اجتمـاعي . داردتري  كننده نقش تعيينكنندگان  رفتار خريد مصرف
 كننـدگان را تحـت تـأثير قـرار     هاي مثبت و منفي مصرف هاي اجتماعي هستند كه رفتار هاي كيفيت شبكه جمله مشخصه

و  يمنف ـ يبرآورده نشـود، عواطـف اجتمـاع    يمتقابل اجتماع هايانتظار هك ي، هنگاميلكعنوان قانون  هدر واقع ب. دهد مي
 ياجتمـاع  ةكشـب  ياز اعضا يكياو با  ةند رابطكن اگر فرد احساس يهمچن .شود يخته ميبرانگ ...از خشم، اندوه و يبكيتر

حـرف اول را  تعهـد   ياجتمـاع  در روابـط . كنـد  در وي بروز ميرا  يمنف يعج و عواطف اجتمايطرفه و نابرابر است، نتا يك
 يهـا  تيابد و موقعي ياهش مكنان يرد، عدم اطميگ يم لكش يبراساس تعهد و اعتماد اجتماع يا ه مبادلهك يزند و زمان يم

مثبـت و   ياطف اجتماعبند باشند، عويمتقابل پا هايه اگر دو طرف به تعهدكرد يگ يم لكش يمبادله اجتماع يط يمختلف
  .نندك يرا تجربه م يمنف يصورت عواطف اجتماع نيا ريدر غ

  
 

 
  

 پژوهش يمدل مفهوم. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
از لحـاظ افـق   . بسـتگي اسـت،   پيمايشي، از نوع هـم ـ   كاربردي است و از نظر ماهيت توصيفي اين پژوهش از نظر هدف،

اينسـتاگرام و  ( هـاي اجتمـاعي   كـاربران شـبكه  آن دسـته از  مورد مطالعه، ة جامع. استنوع مقطعي  وهش اززماني اين پژ
اين موضوع . هاي اجتماعي دارند از طريق اين شبكه را خريد تفنني يا ناگهاني ةيك بار تجربدست كم هستند كه ) تلگرام

 كيفيت شبكة اجتماعي سطح جامعه

  خريد آني در شبكة اجتماعي

وسواس در خريد در شبكة 
  اجتماعي

 سطح فردي

  ابعاد شخصيتي
  گرايي درون

  برونگرايي
  حسي

  شهودي
  منطقي

  احساسي
  ادراكي
  قضاوتي
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گيـري در دسـترس بـا     نمونـه  ةشـيو  پژوهش بـه   مهنا پرسش. شد سؤالشناختي  در قالب پرسش ابتدايي در بخش جمعيت

بـدون   نامـه  پرسـش  385و در نهايت   عيتوز يآمارة نفر از جامع 460 نيب ،استفاده از جدول مورگان براي جامعه نامحدود
به تأييد رسيد؛ زيرا مقادير آن بـراي ضـريب    CRكرونباخ و شاخص  آلفاي محاسبه با پژوهش پايايي. شدنقص در يافت 

نامه نيـز   پرسش روايي .نامه از پايايي برخوردارند هاي پرسش دست آمد و نشان داد كه پاسخ به 7/0كرونباخ بيشتر از  آلفاي
 معـادلات  تحليـل  روش از استفاده با ها داده وتحليل تجزيه. ارزيابي شد واگرا و گرا هم روايي محتوايي، روايي هاي روش با

  . انجام گرفتاس  ال اسمارت پي افزار مو نر جزئي مربعات حداقل روش و ساختاري

  نامه پرسش يبخش اصل هاي  هيگو بندي ميتقس. 2جدول 
  آلفاي كرونباخ منبع بعد  متغير  رديف

1  

  
  

  ابعاد شخصيتي
)MBTI(  

60 - 1  

  ييگرا درون ـ ييگرا برون

  بريگز تيپ نماي مايرز

  846/0  ييگرا درون

  719/0  ييگرا برون

  شهودي ـحسي 
  708/0  حسي

  725/0  شهودي

  منطقي ـاحساسي 
  831/0  احساسي

  840/0  منطقي

  ادراكي ـ قضاوتي
  736/0  قضاوتي

  827/0  ادراكي

2  
  

  خريد آني
  

  1995 روك و فيشر،  -
  774/0  1998، 1يتيجونز و ب يون،و

815/0  1990داستوس و همكاران،  -  خريد وسواسي  3  

شبكة كيفيت   4
  اجتماعي

  ت اجتماعيانتظارا
  احساس عدالت اجتماعي

  اعتماد اجتماعي
  713/0  2006 اندرسون،

  
معرفي شده است؛ شدت رابطه بين متغيرهاي مدل را تعيين ) 1988( 2اين معيار كه توسط كوهن: )2f( معيار اندازه تأثير

ترتيـب   بـه  35/0و  15/0، 02/0مقـادير  . كند ميبراي تحليل رابطه بين متغيرها استفاده  2R اين معيار از شاخص .كند مي
  .استتأثير كوچك، متوسط و زياد يك متغير بر متغير ديگر  ةبيانگر انداز

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Weun, Jones & Beatty 
2. Cohen 
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  فرضيه مقدار اندازه تأثير براي روابط موجود در مدل. 3جدول 

࢟2ࡾ   ࢞)  2ࢌ (ࢊࢋࢊ࢛ࢉ࢞ࢋ	࢞)	࢟2ࡾ (ࢊࢋࢊ࢛ࢉ
  008/0  322/0  328/0  ريد آنيرفتار خ ←بودن  گرا برون
  054/0  323/0  358/0  رفتار وسواس در خريد ←بودن  گرا برون

  096/0  263/0  328/0  رفتار خريد آني ←شهودي بودن 
  029/0  339/0  358/0  رفتار وسواس در خريد ←شهودي بودن 
  105/0  257/0  328/0  رفتار خريد آني ←احساسي بودن 
  076/0  309/0  358/0  ر خريدرفتار وسواس د ←احساسي بودن 
  047/0  296/0  328/0  رفتار خريد آني ← قضاوتي بودن

 127/0 276/0  358/0  رفتار وسواس در خريد ←قضاوتي بودن 

  000/0  287/0  287/0  رفتار خريد آني ← بودن گرا درون
  -002/0  264/0  262/0  رفتار وسواس در خريد ←بودن  گرا درون

  023/0  270/0  287/0  د آنيرفتار خري ←ادراكي بودن 
  098/0  189/0  262/0  رفتار وسواس در خريد ←ادراكي بودن 
  074/0  234/0  287/0  رفتار خريد آني ←حسي بودن 
  000/0  262/0  262/0  رفتار وسواس در خريد ←حسي بودن 

  100/0  215/0  287/0  رفتار خريد آني ←منطقي بودن 
  070/0  210/0  262/0  رفتار وسواس در خريد ←منطقي بودن 

  ي پژوهشها آزمون مدل و فرضيه
نتـايج  . اسـت   سازي معادلات ساختاري استفاده شـده  از روش مدل ،ها هاي پژوهش و آزمون فرضيه منظور تحليل داده به 

  .آمده است 4 پژوهش در جدول يها هيآزمون فرضو ها  حاصل از تحليل داده
 7/0بر اين اسـاس، احساسـي بـودن بـا ضـريب      . است  رضيه رد شدهف 8و تأييد فرضيه  8شود،  چنانچه مشاهده مي

نتـايج آزمـون    .بيشترين تأثير را بر وسـواس در خريـد دارد   32/0بيشترين تأثير را بر خريد آني و قضاوتي بودن با ضريب 
ثيري تـأ بر خريـد آنـي و وسواسـي     ،يي و حسي بودن و شهودي بودنگرا درونهاي پژوهش حاكي از آن است كه  فرضيه

بـراي    f2= 000/0يي بـر خريـد آنـي و مقـدار     گرا برونبراي  f2=008/0با توجه به مقدار . اند رد شده ها ندارد و اين فرضيه
يي بر خريد آني گرا درونيي بر خريد آني نسبت به گرا برونتوان نتيجه گرفت كه اندازه تأثير  مي ،يي بر خريد آنيگرا درون

بـراي   f2 =0/ 074مقـدار   براي شهودي بودن بر رفتار خريد آني و f2 =096/0وجه به مقدار با ت از سوي ديگر. بيشتر است
توان نتيجه گرفت كه اندازه تأثير شهودي بودن بر خريد آني نسبت به حسي بودن بر خريـد   مي ،حسي بودن بر خريد آني

 f2 =0/ 000مقـدار   ار وسواس در خريد وبراي شهودي بودن بر رفتf2 =029/0با توجه به مقدار  همچنين. استبيشتر آني 
توان نتيجه گرفت كه اندازه تأثير شهودي بودن نسبت بـه حسـي بـودن بـر      مي ،براي حسي بودن براي وسواس در خريد

  .وسواس در خريد بيشتر است
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  پژوهش يها هيخلاصه آزمون فرض. 4جدول 

  نتيجه فرضيه tآماره   )β(ضريب مسير فرضيه
  رد  616/0  107/0 .رفتار خريد آني تأثير داردبودن بر  گرا برون
  تأييد  879/1  207/0 .بودن بر رفتار وسواس در خريد تأثير دارد گرا برون
  رد  518/0  -083/0 .بودن بر رفتار خريد آني تأثير دارد گرا درون
  رد  293/0  -045/0 .بودن بر رفتار وسواس در خريد تأثير دارد گرا درون
  رد  105/1  256/0 .فتار خريد آني تأثير داردبودن بودن بر ر حسي
  رد  593/0  -099/0 .بودن بر رفتار وسواس در خريد تأثير دارد حسي

  رد  377/1  -292/0 .شهودي بودن بر رفتار خريد آني تأثير دارد
  رد  178/1-183/0 .شهودي بودن بر رفتار وسواس در خريد تأثير دارد

  تأييد  992/2  -302/0  .ير داردتفكري بودن بر رفتار خريد آني تأث
  تأييد  017/3  -263/0 .تفكري بودن بر رفتار وسواس در خريد تأثير دارد

  تأييد  766/3  314/0 .احساسي بودن بر رفتار خريد آني تأثير دارد
  تأييد  767/2  249/0 .احساسي بودن بر رفتار وسواس در خريد تأثير دارد

  رد  578/1  182/0 .ر داردادراكي بودن بر رفتار خريد آني تأثي
  تأييد  232/3  324/0 .ادراكي بودن بر رفتار وسواس در خريد تأثير دارد

  دييتا  759/1  -209/0 .قضاوتي بودن بر رفتار خريد آني تأثير دارد
  تأييد  786/2  -332/0 .قضاوتي بودن بر رفتار وسواس در خريد تأثير دارد

  وتحليل چند سطحي  تجزيه
 در 1وتحليـل چندسـطحي   و تجزيـه  سـازي  پديـده، از مـدل   يـا  مشـكل  يك مختلف سطوح بين تعاملات يبررس منظور به

 بـراي  داده مختلـف  سطوح از كه هاست داده وتحليل تجزيه براي روشي چندسطحي سازي مدل .شود مي استفاده تحقيقات
ها در سطوح مختلـف   ائل يا پديدهسازي و تحليل چندسطحي براي مطالعه مس مدل .كند مي استفاده مسئله يك بهتر درك

. براي مثال، يك سطح ممكن است فرد باشد و سطح ديگر ممكن است گروهي از افـراد باشـد  . شود پيچيدگي استفاده مي
 و مسـتقل  متغيـر  دو بـين  رابطـه  تـا  كنـد  مـي  كار بالاتري سطح در كه است عاملي يا علت به مداخله اجازة روش هدف
 .شـود  رابطـه  ايـن  شدنتشديد يا تضعيف  باعث تواند مي اين. كنند مي عمل تر پايين سطح در كهتعديل كند  رااي  وابسته
 بيفتـد  اتفاقي است ممكن كه دارد وجود مختلفي يها راه دهد مي نشان كه است پيشنهادي ،چندسطحي تحقيقاتي فرضيه

  :و به شرح زير است
 كمـك  فـردي  سـطح  در آنـي  خريـد  رفتـار  و خصيتيش ابعاد بين رابطه تقويت به جامعه در اجتماعي شبكة كيفيت

  .كند مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hierarchical Linear & Nonlinear Modeling (HLM) 
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 سطح در وسواسي خريد رفتار و شخصيتي ابعاد بين رابطه تقويت به تواند مي جامعه سطح در شبكة اجتماعيكيفيت 

  .كند كمك فردي
  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 2شكل 

در سطح جامعه، رابطه ابعاد شخصيتي بر خريد آنـي   شبكة اجتماعي كيفيت ،پژوهشي مطرح شده اين ها در فرضيه
 بـر  شـبكة اجتمـاعي   كيفيت دوم، سطح در. كند ميو رابطه ابعاد شخصيتي بر وسواس در خريد در سطح فردي را تقويت 

 افـراد  بـين  رابطه قدرچ كه گذارد ميرا  تأثير اين ديگر، ةرابط در. گذارد مي تأثير اول سطح در افراد بين روابط تغيير ميزان
 بين رابطه بر متغير يك تأثير گيري اندازه براي مختلف هاي روش از استفاده شامل آماري تحليل. بماند ثابت اول سطح در
 كنيـد  اسـتفاده  مدلي از بايد گذارد، مي تأثير ديگري بر عامل يك در تغيير چگونه بفهميد اينكه براي. است ديگر متغير دو
 كـه  پذير است امكان سطحي چند وتحليل تجزيه طريق از تنها تحليل اين. دهد قرار تعامل در را واملع مختلف سطوح كه
، انصـاري و  ، اخـوان خرازيـان، محمـدزماني   فـرد  سبحاني(شود  مي انجام مراتبي سلسله خطي سازي مدل افزار نرم كمك با

رابطه ابعاد شخصيتي بر خريد آنـي و رابطـه    بر ،در سطح جامعه شبكة اجتماعيي كيفيت اثرگذار پژوهش ينا در ).1391
 تكانشگري بر شبكة اجتماعي كيفيت تأثير وتحليل تجزيه .دهد مي ابعاد شخصيتي بر وسواس در خريد در سطح فردي رخ

 شناسـايي  براي سطحي چند وتحليل تجزيه بنابراين ؛نيست آسان رگرسيون يها روش از استفاده با وسواسي خريد رفتار و
روي در سطح جامعه،  شبكة اجتماعيكيفيت كه شود  در اين تحليل بيان مي .است ضروري مختلف سطح دو در ثيرتأ اين

ايـن   چنانچه .رابطه ابعاد شخصيتي بر خريد آني و رابطه ابعاد شخصيتي بر وسواس در خريد در سطح فردي اثرگذار است
 هزينـه  رفتـار  بر آن تأثيرگذاري احتمال باشد، هترب اعيشبكة اجتم يك كيفيت توان گفت هرچه اثرگذاري مثبت باشد، مي

سـه   اساس بر 2و  1 سطوح براي مراتبي سلسله خطي سازي مدل افزار نرم يها خروجي. است و برعكس بيشتر افراد كردن
 و فـردي  سـطوح  بـراي  متغيرهـا . است شده افزار نرم وارد ،دهد مي نشان 2 شكل كه ترتيبي همان به كه است زير رابطة

 اجتماعي كيفيت شبكة سطح جامعه

  خريد آني در شبكة اجتماعي

وسواس در خريد در شبكة 
  اجتماعي

 سطح فردي

  ابعاد شخصيتي
  گرايي درون
  گرايي برون
  حسي

  شهودي
  منطقي

  احساسي
  ادراكي
  قضاوتي
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افـزار   كامـل دوسـطحي را در نـرم    رابطـة مدل زيـر   همچنين،. شدند وارد انگليسي ياختصارعلائم  از استفاده با سازماني
HLM رابطـه ابعـاد شخصـيتي بـر      از در سطح جامعه، شبكة اجتماعيميزان تأثير كيفيت  ،رابطه طبق اين. دهد نشان مي

 HLMافـزار   خروجـي زيـر در نـرم    .پذيرد ر سطح فردي، تأثير ميخريد آني و رابطه ابعاد شخصيتي بر وسواس در خريد د
  .تأييد شده استهاي آماري  آزمونهاي چندسطحي از طريق  كه رابطهدهد  نشان مي

ܧܤܩܰܫܻܷܤ  )1رابطة  	= ߚ	 + ଵߚ × (ܮܣܱܴܰܵܧܲ) + ଶߚ × ܫܵܮܷܲܯܫ) ܸ) + ×ଷߚ (ܫܵܮܷܲܯܱܥ) + ݎ  

ߚ  )2رابطة  = ߛ + ଵߛ × (ܮܣܴܰܧܶܰܫ) + ଶߛ × (ܧܰܮܣܫܥܱܵ) + ݑ ଵߚ  = ଶߚ  ଵߛ =  ଶߛ
ଷߚ  =  ଷߛ

=ܧܤܩܰܫܻܷܤ  )3 رابطة ߛ + ଵߛ × ܮܣܴܰܧܶܰܫ + ଶߛ × ܧܰܮܣܫܥܱܵ + ×ଵߛ ܮܣܱܴܰܵܧܲ + ଶߛ × ܫܵܮܷܲܯܫ ܸ + ଷߛ × ܫܵܮܷܲܯܱܥ  

  .است قبول قابل داراي روايي 6/0 آستانه از بودن بالاتر دليل به ،دو سطح مدل رگرسيون ضريب

   سطحيچند روايي فرضيه. 5 جدول
 نانياطم تيبرآورد قابل سطح  يتصادف بيضر

INTRCPT1, β0 908/0  

  
شـبكة   كيفيـت  كـه  داد نشان مطالعه اين. كرد مشاهده را چندسطحي مدل مختلف پارامترهاي توان مي 5 جدول در
 بـين  رابطـه  و انگيزشـي  خريد و شخصيتي ابعاد بين رابطه كه داردمثبتي  تأثير رگرسيون ضريب بر ،جامعه يك اجتماعي

 بـارزتر  فـردي  رفتـار  بر آن تأثير باشد، تر قوي جامعه يك در شبكة اجتماعي چه هر. است خريد وسواس و شخصيتي ابعاد
 رابطةيعني عدد ثابت  0ߚسطر اول استنباط به  .است تر قوي خريد رفتار و شخصيت ابعاد بين رابطه كه معني اين به ؛است

است و به اهميـت ترتيـب   مربوط رابطه  1يعني ضريب رگرسيون سطر  1ߚ به ،است و سه سطر بعديمربوط سطح فردي 
دهد  نشان مي )مخصوص سنجش روابط چندسطحي افزار نرم( HLMافزار  در نرم) 6جدول ( اين خروجي .قرار گرفته است
 02ߛو  01ߛو  )هسـطح جامع ـ ( 2عـدد ثابـت سـطح     ،)عدد ثابت در فرمـول ( 00ߛ براي مثال ،موجود در جدول كه پارامترهاي

درصد 5در سطح  )سطح فردي( 1بر ضريب رگرسيوني سطح  )سطح جامعه( 2رگرسيوني اثر متغيرهاي سطح  هاي ضريب
  .درصد است 5ها كمتر از  آن P-VALUEچون عدد  شود؛ پذيرفته ميخطا 
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  مدلاستنباط پارامترهاي . 6جدول 

 مقدار احتمال تخمين درجه آزادي  تي نسبت خطاي استاندارد بستگيضريب هم اثر ثابت 

INTRCPT1, β0 

INTRCPT2, γ00 0/491587 0/444557 1/106 30 0/078 
INTERNAL, γ01 0/005815 0/026826 0/217 30 0/030 
SOCIALNE, γ02 0/023156 0/032302 0/717 30 0/009 

PERSONAL slope, β1 

INTRCPT2, γ10 0/027476 0/031481 0/873 350 0/003 
IMPULSIV slope, β2 

INTRCPT2, γ20 0/035801 0/036913 0/970 350 0/023 
COMPULSI slope, β3 

  گيري و پيشنهادها نتيجه
شـبكة  در سطح جامعه بر رابطه ابعاد شخصيتي بر خريد آني و وسواسي در  شبكة اجتماعيتحليل چندسطحي تأثيركيفيت 

. بررسـي شـده ا سـت    پـژوهش در اين  ،ها كه با توجه به اهميت آن در سازمان كند ميدر سطح فردي را تقويت  اجتماعي
 سـطوح  از كامـل  دسـته  يـك  در را ها سازمان كار ةنحو كه است چيزهايي به كردن نگاه براي روشي چندسطحي رويكرد
 سـطوح  در كـه  را نيسـازما  هاي پديده تواند مي كه است نوظهوري پارادايم چندسطحي، رويكرد .گيرد مي نظر در مختلف
 در را بـالاتر  سـطح  عوامل تأثير و بالاتر سطوح بر مطالعه مورد ةپديد تأثير همچنين و بگيرد نظر در دهند، مي رخ مختلف
 تر پايين سطح در آنچه بر بالاتر سطح در مختلف عوامل تأثير چگونگي به تواند مي درواقع. كند تحليل مطالعه مورد ةپديد
  . ندك نگاه ،دهد مي روي

 شبكة اجتمـاعي مشخص شد كه استفاده از مفهوم كيفيت  ،شده در پژوهش حاضر آوري هاي جمع پس از تحليل داده
دهـد كـه بسـياري از     مـي  نتايج اين پژوهش نشـان . باشد  تواند نتايج مثبتي نظير رفتار خريد مشتريان به همراه داشته مي
چـه در   ،ي شخصيتي و نوع خريدها تيپ در خصوصحقيقات زيادي و در واقع، ت اند نشدهي شخصيتي هنوز بررسي ها تيپ

بـه   ،ي شخصيتيها تيپ خصوصدر  شده انجامي ها اكثر پژوهش. انجام نشده است ،فضاي آفلاين و چه در فضاي آنلاين
ر نـوع  گرايـي د  گرايي و برون از اين رو موضوع درون ؛اند پرداخته كننده مصرفويژگي بزرگ شخصيتي و رفتار  پنج بررسي
گـرا بـودن،    درونكلـي   طـور  بـه تـوان گفـت كـه     در نهايت مـي . بيشتر مورد توجه محققان بوده است ،كننده مصرفرفتار 
هـاي   همچنـين تيـپ   .اثـري ندارنـد  ، چه وسواس در خريـد و چـه خريـد آنـي     ،بر رفتار خريد ،بودن بودن و شهودي حسي
با توجه . اما بر رفتار خريد آني اثري ندارند ؛هاي اجتماعي اثر دارند گرايي و ادراكي بر رفتار وسواس در خريد در شبكه برون

كـه  رسد  مي است، به نظر متضاد كننده ي و مديريت رفتار مصرفشناس روان هاي هبا باورها و نظري كمابيشبه نتايجي كه 
آمـاري، فرهنـگ و اقتصـاد در     ةجامع ـچرا كه  ؛و آن را حكم قرار داد اي كرد ورزانه ، نگاه غرضها هنبايد راجع به رد فرضي

  .هاي بررسي شده تأثيرگذار باشد هاز فرضي يك تواند روي هر مي پژوهشزمان اجراي 
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كه مطـابق بـا نتـايج    تأييد نشد ،يآن ديبودن بر رفتار خر گرا برونتأثير  ، مبني براول ةفرضيبر اساس نتايج پژوهش، 

نشان  ،كه در محيط فيزيكي صورت گرفته است )2014(ورما و  انيبادگانتايج پژوهش . است) 2018(پژوهش يون و ليم 
نشان دادند ) 1396(در عين حال، احقر بازرگان و همكاران  .ي وجود داردمعناداريي و خريد آني رابطه گرا برونداد كه بين 

با . دارد وجود عناداريمثبت و م ةدر فضاي آنلاين، رابط) مثل خريد آني(گرايي با رفتار خريد تكانشي  ويژگي برون بين كه
هـاي   با توجـه بـه ويژگـي    گرا بروناست و افراد بوده هاي اجتماعي مدنظر  خريد در شبكه ،توجه به اينكه در اين پژوهش

يي بـر خريـد آنـي در    گرا بروناين نتيجه كه  داشته باشند؛ارتباطات رو در رو دارند كه  بيشتر تمايل خاص خود، شخصيتي
  .شود ميتوجيه  ،ر نداردهاي اجتماعي تأثي شبكه

دهـد كـه متغيـر     نشـان مـي  ايـن نتيجـه    .شدييد أت يوسواس ديبودن بر رفتار خر گرا برونتأثير  ، مبني برفرضيه دوم
در حالي كه نتـايج   ؛هاي اجتماعي تأثير مثبت و معناداري دارد مستقيم بر رفتار خريد وسواسي در شبكه طور به ،ييگرا برون

  .يي بر خريد وسواسي در محيط آنلاين تأثيري نداردگرا بروننشان داد كه ) 2018(ليم  پژوهش يون و
يي بـر رفتـار خريـد    گرا درونبه عبارت ديگر تأييد نشد؛ بودن بر رفتار خريد آني  گرا درونتأثير بر  ، مبنيسوم ةفرضي

 يو بـرا تمـايلي ندارنـد    دي ـجد محصـولات  ديبه خر گرا درونافراد  گر،يد ياز سو. ي اجتماعي اثري نداردها آني در شبكه
تعامـل   روني ـب ياي ـدارنـد، بـا دن  را  تينوع شخص ـ نيكه امشترياني  .ستني زيانگ وسوسه ندانچ ،ديها محصولات جد آن

 جـه يدر نت. كننـد  نمـي  زيادي توجه ،اند شده يزاندا راه يكه به تازگ يديبه محصولات جد ،ليدل نيدارند و به هم يكمتر
امـا   ؛)2018 پلائو و همكاران،( اند كرده يزير برنامهآن  ديخراز قبل براي  كه خرند يرا م يمحصولات تنها اين افراد، شتريب

، هلمـز و  ؛ آمـوس 2020، 1علـي و زوبيـري  (بوده اسـت  گرايي بر خريد آني تأثيرگذار  درون ها، هاي بعضي از پژوهش يافته
  ). 2016 ،3، دارات و آميكس؛ دارات2015؛ بادگايان و ورما، 2014، 2كنسون

يي بر خريـد  گرا درونبه عبارت ديگر  تأييد نشد؛ يوسواس ديبودن بر رفتار خر گرا درونمبني بر تأثير  ،چهارم ةفرضي
گذاري كننـد   فروشان آنلاين نبايد روي اين دسته از افراد سرمايه از اين رو خرده. تأثيري ندارد شبكة اجتماعيوسواسي در 

  .دكننترغيب اين دسته از افراد براي خريد اقدام  به ،اي بازاريابيه كارگيري استراتژي هيا با ب
 آزمـون شـد كـه    ي و وسواسـي آن ديبر رفتار خر ،بودنو شهودي  يحس ،هاي پنجم، ششم، هفتم و هشتم  فرضيهدر 

. نـدارد هاي اجتمـاعي تـأثيري    آني و وسواسي در شبكه حسي و شهودي بودن بر رفتار خريد يك تأييد نشد؛ بنابراينهيچ 
حسي و شهودي بـودن بـر رفتـار     ند كهنشان داد ها آن. مطابقت ندارد )2018( پژوهش يون و ليمهاي  اين نتيجه با يافته

؛ 2019، 4ينوكاكـانلار و نگ ـ (از طرفي برخي محققان بيان كردند كه فرهنگ . خريد وسواسي در محيط آنلاين تأثير دارد
 .خريد اثرگذار است ريگي تصميمدر هر دو ) 2019، 5جمالي و بلوچ

فكـري  تكه تأييد شد؛ به اين معنا و وسواسي  يآن ديبودن بر رفتار خر يفكر، مبني بر تأثير تنهم و دهم هاي فرضيه
  .است) 2018( هاي اجتماعي تأثير منفي دارد كه مشابه با نتايج يون و ليم بودن بر خريد آني و وسواسي در شبكه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ali & Zubairi 
2. Amos, Holmes & Keneson 
3. Darrat, Darrat & Amyx 
4. Cakanlar & Nguyen 
5. Jamali & Baloch 



  
 

  566  اخوان خرازيان و شفيعي راد.../تحليل و بررسي تأثير چندسطحي كيفيت شبكه اجتماعي بر ابعاد

 
نشـان  اين نتيجه  .آزمون و تأييد شداحساسي بودن بر رفتار خريد آني و وسواسي  ،يازدهم و دوازدهم هاي فرضيهدر 

 مشـابه نتـايج يـون و لـيم     كـه  هاي اجتماعي تأثير دارد دهد كه احساسي بودن بر رفتار خريد آني و وسواسي در شبكه مي
  .است) 2018( و پلائو و همكاران) 2018(

به عبارتي ادراكي بودن بر رفتار خريد آني تأييد نشد؛ بر رفتار خريد آني ادراكي بودن مبني بر تأثير  ،سيزدهم ةفرضي
  .است) 2018( هاي اجتماعي تأثيري ندارد كه مخالف با نتايج پلائو و همكاران در شبكه

) 2018( مشابه نتـايج يـون و لـيم    تأييد شد كهادراكي بودن بر رفتار خريد وسواسي مبني بر تأثير چهاردهم  ةفرضي
  .است

قضاوتي در واقع، . آزمون و تأييد شدپانزدهم و شانزدهم قضاوتي بودن بر رفتار خريد آني و وسواسي  هاي فرضيهر د
 .است) 2018( هاي اجتماعي تأثير منفي دارد كه مطابق با نتايج يون و ليم بودن بر رفتار خريد آني و وسواسي در شبكه

 پديـده  يـا  مشـكل  يك توليد براي مختلف سطح چند يا دو شامل كه تحقيقاتي در چندسطحي تحليل و سازي مدل
 عنوان به بالاتر سطوح علل يا عوامل يعني ؛كند مي صدق نيز مداخله ةنحو براي امر همين. شود مي استفاده است، خواه دل

 را رابطه اين و دكنن مي عمل تر پايين سطوح در وابسته متغير و مستقل متغير دو تأثير بين رابطه در ،كننده تعديل متغيرهاي
ابعـاد   ةرابط ـدر سطح جامعـه،   شبكة اجتماعيكيفيت . 1: دو فرضيه مطرح شداين راستا  در. سازند مي تر ضعيف يا تر قوي

در سـطح جامعـه،    شبكة اجتمـاعي كيفيت . 2؛ كند ميدر سطح فردي را تقويت  شبكة اجتماعيشخصيتي بر خريد آني در 
 كـه  داد نشـان  مطالعـه  ايـن  .كند ميدر سطح فردي را تقويت  ،شبكة اجتماعيي در ابعاد شخصيتي بر خريد وسواس ةرابط

 و انگيزشي خريد و شخصيتي ابعاد بين رابطه كه دارد مثبتي تأثير رگرسيون ضريب بر ،جامعه يك شبكة اجتماعي كيفيت
 رفتـار  بـر  آن تـأثير  اشـد، ب تـر  قوي جامعه يك در شبكة اجتماعي چه هر. است خريد وسواس و شخصيتي ابعاد بين رابطه
جـاي و همكـاران    نتايج پژوهش .است تر قوي خريد رفتار و شخصيت ابعاد بين رابطه كه معني اين به ؛است بارزتر فردي

هاي اجتمـاعي بـر رفتـار     يد تأثير شبكهؤم) 2017(و رامانتان و همكارن ) 1396(، پژوهش اميري، مصدق و ثنايي )2022(
  .استكنندگان بوده  خريد مصرف

  كاربردي هايپيشنهاد
؛ از دارنـد  تمايل ارتباط و بحث و تبادل نظربرقراري بيشتر به  خاص خود،هاي شخصيتي  با توجه به ويژگي گرا برونافراد 

 ـ بـراي امكان استفاده و ابراز نظر در فضاي آنلاين و مشاركت بيشـتر   گرا، براي افراد برون شود كه اين رو توصيه مي  ةارائ
  .دهند وسواسي علاقه نشان مي هم به خريد آني و هم خريد ها آن زيرا ؛شنهاد فراهم شودپي انتقاد و

كنند و به  ، محتاطانه عمل ميندارندتمايلي  مختلف ادفرا با طتباار ياربرقر بهو  هستندو آرام خجالتي  گرا درونافراد 
طريق  زتواننـد ا  مـي  ياجتماع يها هكشب، يتيهاي شخص براي جلب اعتماد مشتريان با اين ويژگي .كنند سختي اعتماد مي

تبريك  مپيا... و درماروز  وعيد  ميااقبيل  ازمناسبتهايي  همچنين بهو  تشـكر كننـد   ارانخريداز  ،يميلايا  پيام شخصـي 
  . هنددتقليلرا  هكنندفهني مصرذ ةمخاطر نندابتو ورلمقداحتي تاكنند  لساار
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كنند و چون در خريد آنلاين اين شـرايط وجـود    گانه درك مي جواس پنافراد حسي محيط اطراف خود را از طريق ح

گانه محصولات را  تواند از طريق حواس پنج ؛ زيرا ميبيشتر ترجيح دهدرا  يممكن است فروشگاه سنت احساسيفرد  ،ندارد
 و خدمات كالاها شود كه توصيه مي .دهند اهميت مينظم و ترتيب به اغلب  ،اين دسته از افراد .لمس كند، بو كند يا ببيند

 تـا  گيرددر اختيار اين دسته از مشتريان قرار شود و بندي  طبقه ،هاي فروشگاهي آنلاين در اينستاگرام يا تلگرام صفحهدر 
صورت بصري در اينسـتاگرام بـراي ايـن دسـته از افـراد       صورت سه بعدي با تصاوير و ويدئوها يا به امكان لمس كردن به

  .شودفراهم 
براي اين  شود كه مي پيشنهاد كنند، ميخريد وسواسانه ندارند و  اي ه به اينكه افراد ادراكي به خريد آني علاقهبا توج

كمك شـود كـه كمتـر     ها آندر واقع، به . از جداول بررسي و مقايسه محصولات خود با رقبا استفاده شود تيپ شخصيتي،
  .نشان داده شود ها آنها به  دازند، از قبل بررسيوسواس داشته باشند و به جاي اينكه خود به بررسي بپر

بـراي ايـن گونـه افـراد     . كننـد  اعتمـاد مـي  ) مثل قضاوتي(ارقام و صحت اطلاعات  اعداد و هب معمولاًٌ قضاوتي افراد
قدرت، سرعت، مستحكم بودن، نشكن بودن، ضد ضربه  آزمايشمشخصات كامل محصولات، امكان  شود كه پيشنهاد مي

محصـول يـا   آن  ييـا در ويـدئوي  نشان داده شود آشكار  طور به) بنا بر محصول... (بودن، عدم تغيير رنگ و بودن؛ ضد آب
و افـراد بـه صـحت اطلاعـات     را درگير كنـد  هاي شخصيتي  تيپ اين تا فكر و قضاوت مشتري با ه شودنشان دادخدمت 

  .اعتماد كنند
نلاين نيز توجه آي آفلاين به آن توجه شده بود، در فضاي ي جنسيتي كه در فضاها به المان شود كه حتماً توصيه مي

  .شود

  هاي پژوهش محدوديت
 يعنـي  ،آن سـنجش  ابـزار  هـاي ايـن پـژوهش،    محدوديت از يكي .دارد هايي محدوديت تحقيقات ساير مانند پژوهش اين

 حـال،  ايـن  با ؛كند مي منعكس را افراد نظر دقيق طور به كه معنا اين به دارد؛ روايي و پايايي نامه پرسش. است نامه پرسش
 نامـه  پرسش از استفاده نتايج؛ از اين رو دهند مي انجام در عمل آنچه نه ،كند گيري مي را اندازه مردم هاي گفته نامه پرسش
اسـتاندارد   يهـا  نامه پرسشان از كتا حد ام نامه پرسش يطراح گرچه درا. كند يت ايجاد ميمحدود افراد رفتار مطالعه براي
 داده پاسـخ  يگـر يدهندگان بـا برداشـت د   پاسخ ين است برخكمم پذير بودند، ز ساده و فهمين ها ر سؤاليتفاده شد و سااس

 كنند مي پيشنهاد نويسندگان پژوهش حاضر .شودتوجه  موضوعن يد به ايج بايم نتايها و تعم يريگ جهين در نتيبنابرا ؛باشند
 اسـتخراج  يا اجتماعي هاي رسانه هاي داده مشاهده مانند افراد، رفتار ةشاهدم براي ديگري هاي روش از آينده مطالعات كه
  .كنند استفاده مدل بهبود براي اجتماعي هاي شبكه هاي داده

  منابع
 دي ـبـه خر  لي ـبـر تما  گـز يبر رزـ ـيما يتيتأثير ابعـاد شخص ـ  يبررس). 1396(آذرنوش  ي،انصارو  ي، عليعي؛ صنانينگ ،احقر بازرگان

  .42-21 ،)1(9 ،يبازرگان تيريمد. دارانيرخ يكيالكترون
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 مـدل  هـاي  سـازه  بـر  ،آن از شـده  ادراك لذت و رايانه خودكارآمدي تأثير). 1390(الديني، محمد و مشكاني، محمد  ده قطباحمدي 

 .75 – 58 ،)57(1 ،شناسي روان ديويس، فناوري پذيرش

تجـارت   ننـدگان در ك بـرخط مصـرف   يزي ـر د بـدون برنامـه  يرفتار خر). 1396(محمدرضا  ،ثنايي و مصدق، محمدجواد ؛شيما اميري،
-463، )3(9، مديريت بازرگاني. )نستاگرامية اكاربران شبك: يمطالعة مورد( اربرانك ياجتماع نقش تعاملات شبه: ياجتماع

484.  

مـديريت  . راني ـنترنـت در ا يا اربرانك ـ دي ـو رفتار خر يتيشخص يها يژگيرابطه و يبررس). 1389(احدي، پري  و بابايي، محمدعلي
  .58-39، )4(2، فناوري اطلاعات

 مسـئوليت  بـر  مبتنـي  سازيبرند مدل). 1400( محسن سياوش، خون و كامبيز هنزايي، حيدرزاده ؛محمدعلي عبدالوند، ؛امير بيگدلي،
 هويـت  بـر  تمركـز  بـا  و )SEM( سـاختاري  معـادلات  مـدل  رويكرد اساس بر ايران بانكداري صنعت در سازماني اجتماعي
  .115-85 ،) 61(16 ،ايران مديريت علوم. برند اجتماعي

بررسي رابطه عزت نفس، نفوذ اجتماعي و رضايت از زندگي با تمايل ). 1393( مسعود سيد ،حكاكيو  شهناز ،زاده نايب ؛مريم ،جلالي
   .94-79 ،)23(2 ،مديريت بازاريابي .به خريد تفنني

هاي شخصـيتي بـا    بررسي رابطه ويژگي). 1394(شمي، سيد اسماعيل ها  و درزيان عزيزي، عبدالهادي ؛نداف، مهدي ؛مهتادزاده، اجو
، )1(22، )يشناس ـ روانعلوم تربيتي و ( شناختي روانوردهاي ادست. مطالعه موردي برند تلفن همراه نوكيا: كننده رفتار مصرف

245-268.  

، )1(7، بازرگـاني  مـديريت . رفتار خريد تفنني در مسـافران متـرو  مطالعه ). 1394(هنزايي، كامبيز و دهقاني ساماني، نسترن حيدرزاده 
67-80 .  

 هاي شخصيتي بر رفتار خريد آني و خريد وسواسـي  بررسي تأثير ويژگي). 1392(فرحزاد، مصطفي  ؛طالقاني، محمد ؛افروز، نرگس دل
 .36-19، )2(1، مهندسي مديريت نوين). استان گلستان يها دانشگاه: مورد مطالعه(

نقش عوامل اجتماهي و فرهنگي در رفتار خريـد  ). 1398(پرور، ميترا  دانش ؛خاشعي، وحيد ؛فر، وحيد ناصحي ؛دهدشتي شاهرخ، زهره
  . 166 -135 ،)28(7 ،هوشمند وكار كسبمطالعات مديريت . هاي اجتماعي كنندگان در شبكه مصرف

ارزيابي راهبردهاي برند لوازم خانگي داخلـي  ). 1391(رد، ياسر؛ اخوان خرازيان، مريم؛ محمدزماني، مجيد و انصاري، امين سبحاني ف
  .112 -97، )10(3، فصلنامه مطالعات مديريت راهبردي. و خارجي از ديد مشتريان ايراني

 مديريتهاي  كاورش. مشتريان ناگهاني خريد رفتار آزمون و طراحي). 1393( ارسلان  ،فرد يوسفي و عباس ،صمدي ؛اله روح  ،سهرابي
  . 180 -147، )6(11، بازرگاني

كيـد بـر   أبـا ت  كننـده  مصـرف ي اجتماعي بـر رفتـار   ها تأثير رسانه). 1398( شاهميرزائي، محسن؛ مهراني، هرمز؛ خوش نويس، مريم
 اي و جهـاني،  كيـد بـر بازاريـابي منطقـه    أت حسابداري و اقتصاد با چهارمين كنفرانس ملي در مديريت،. ي اجتماعيها شبكه
  .تهران

توسـعه و   مديريتفصلنامه . ثرگذار بر تمايل به خريد تفننيبرخي از عوامل ابررسي ). 1391(كيا، فريبرز و نخبه زعيم، نويد طاهري 
  .66-59، )9(4، تحول
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 ،)20(8 ،بازاريـابي  مـديريت . آرايشـي  لوازم ناگهاني خريد بر ثيرگذارأت عوامل بررسي). 1392( بهزاد اكبري، و پيمان آشتياني، غفاري

1-14.  

و ) MBTI(بريگـز  ــ   ابعاد شخصـيتي تسـت مـايرز   ). 1391(خليلي يادگار، مريم  ؛وزيربازرگاني، حميدرضا ؛محمودي ميمند، محمد
  .165 -151 ،)4(2، تحقيقات بازاريابي نوين. تمايل خريد مشتريان

تبيين خريد وسواسي بـر اسـاس عوامـل روان شـناختي، محيطـي،      ). 1396(رجبي، سوران  و بحريني زاد، منيژه ؛مقدم جزه، محبوبه
  .40-21، )3(7، ات بازاريابي نوينپژوهشي تحقيقـ  فصلنامه علمي .هاي اعتباري گرايي و استفاده از كارت مادي

نشـريه علمـي    .پـايين  درگيـري  بـا  جديـد  محصـول  تفننـي  خريد بر ثرؤم عوامل). 1393(هانيه . ميرميران وحسين  ،وظيفه دوست
   .10-1 ،)3(11 ،راهبردهاي بازرگاني
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