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 چکیده

 رفتهاری  ههای  خصیصهه  و نفس عزت خودانگاره، شفافیت بر شخصیتی های تیپ اثرات ارزیابی حاضر تحقیق هدف

 ههای  تیهپ  تهاثیر  ارزیهابی  تحقیهق  ایهن  فرضهیات . باشهد  مهی  تههران  شههر  خهودرودر  ایران شرکت در کننده رفمص

 خودانگهاره،  شهفافیت  و نفهس  عهزت  بر گرا هیجان فرد، منحصربه مبتکر، بین، خوش گرا، موفق خصیصه شخصیتی،

 اطلاعهات  گهردآوری  بر انگاره خود شفافیت و نفس عزت نفس، عزت بر عمومی خودآگاهی کلی، خودسودمندی

 معناداری و مثبت تاثیر حاضر تحقیق نتایج. پردازد می خرید از تردیدپس و فردی بین اثرات پذیرش و خرید از پیش

 شهفافیت  و نفهس  عهزت  بهر  گهرا  هیجهان  فهرد،  منحصربه مبتکر، بین، خوش گرا، موفق خصیصه شخصیتی، های تیپ

 گردآوری بر انگاره خود شفافیت و نفس عزت نفس، عزت بر عمومی خودآگاهی کلی، خودسودمندی اره،خودانگ

 دهد.  می نشان را خرید از تردیدپس و فردی بین اثرات پذیرش و خرید از پیش اطلاعات

 خهود  شهفافیت  نفهس،  عهزت  عمهومی،  خودآگهاهی  کلهی،  خودسهودمندی  شخصیتی، های تیپ :کلیدی واژگان

  فردی. بین اثرات پذیرش انگاره،
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   مقدمه

 ههای  برنامهه  و هها  ش تلا تمامی از هدف دیگر، بیان به .است کننده مصرف رفتار بر تأثیرگذاری علم بازاریابی،

 نگهرش کلهی،   در .اسهت  خریهداران  و مشهتریان  رفتار و روش سرانجام و انگیزش، دانش نگرش، تغییر بازاریابی،

 فراگیهر  تغییرات بروز به و بوده تأثیرگذار سایر ذینفعان بر بلکه کنندگان، مصرف بر نهات نه بازاریابی های فعالیت

درآثار روانشناسی پدیدار شد، ره خودانگا شفافیتبعداز دودهه از زمانی که حتی  گردد. منتهی می بشری جوامع در

 عزت»نشناسی این مفهوم ازمفهومکننده قرارنگرفته است. درآثار رواف این مفهوم موردتوجه روانشناسان حوزۀ مصر

در رفتارهای مصهرف کننهدۀ منتخها را موردبررسهی     شفافیت خودا نگاره متمایز شده است، پژوهش ما نقش « نفس

درمهورد رضهایت کلهی مصهرف     شهفافیت خودانگهاره    اثبات کرد که گانمی دهد. نظرخواهی از مصرف کنند قرار 

رههای مصهرف کننهده نظیهر درمعهری تهأثیرات متقابه  اشهخا          زنهدگی نقهش دارد و فقهدان آن بهه رفتا     کننده از

  ،  منجر می شود.گرد اوری اطلاعات برای خرید، تردید پس از خرید قرارگرفتن،

 

 بیان مساله 

در تحقیق حاضر به بیان رابطه تیپ های شخصیتی که با خصیصه های موفق گرا ، خوش بین ، منحصر به فرد، خهلا   

ا عزت نفس و از طرف دیگر تیپ های شخصیتی را بها شهفافیت خهود انگهاره پهرداختیم و      و هیجان گرا می باشد را ب

همینطور رابطه  خود سودمندی کلی و خود آگاهی عمومی را  با عزت نفس در نظر گرفتیم و از طرفی دیگر در این 

پیش از خرید و تحقیق به بیان رابطه عزت نفس با خصیصه های رفتاری مصرف کننده که شام  جستجوی اطلاعات 

، پرداختیم و از انجا  نیهز شهفافیت خودانگهاره را بها خصیصهه      د می باشدپذیرش اثرات بین فردی و شک پس از خری
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های رفتاری مصرف کننده از جمله خصیصه جستجوی اطلاعات پیش از خرید و پذیرش اثرات بین فهردی و شهک   

 .پس از خرید پرداختیم

 و اسهت  انجهام  حهال  در خهارجی  خودروههای  واردات قب  از بیشتر روز هر که زیامرو رقابتی دنیای در اصلی مساله

 و مشهتریان  تمهایلات  بهه  بایسهت  مهی  داخلی خودروساز های شرکت است خارجی خودرهای به افراد گرایش بیشتر

 اهمیهت  بیشهتر  خریهد  از قبه   اطلاعهات  آوری گرد و فردی بین اثرات پذیرش و خرید از پس تردید مختلف عوام 

 نمایند.  اقدام خودرو بیشتر فروش به نسبت مشتریان شخصیتی های تیپ به توجه با بتوانند موارد این تحلی  با تا هند،د

 مشتریان با رابطه ضعف و قوت نقاط نتایج پژوهش آوردن بدست تحلیلی تحقیق و با مدل با تا شدیم آن بر رو این از

 .دهد افزایش نیز را برند ارتباط تا بتوان کیفیت  برداریم قدم بتیرقا دنیای در بیشتری قدرت با و آورده بدست را

 رفتهاری  ههای  خصیصهه  و نفهس  عهزت  خودانگاره، شفافیت بر شخصیتی های تیپ اثرات ارزیابی به پژوهش این در

 .پردازد می خودرو ایران شرکت مشتریان در کننده مصرف

   

 اهمیت و ضرورت انجام تحقیق 

حجهم  بهودن   دسهترس  در و ارتباطات و اطلاعات آوری فن تغییرات شدت و شگفت آور هدر دنیای کنونی، توسع

در اختیار مشتریان قرار گرفته است .اطلاعهات کهافی ودرسهت     رسانی اطلاع ابزارهای انواع اطلاعات،در از انبوهی

رند به راحتی مهی  می تواند به عزت نفس افرادکمک کند وبه طوری که افرادی که اطلاعاتی به موقع وسودمندی دا

 توانند تصمیمات خوبی  بگیرند بدون انکه دچار تردید وپشیمانی در تصمیم  شوند.

شخصههیت هههای مصههرف کننههدگان نقههش مهمههی در رفتارمصههرفی انههها دارد و اینکههه محصههو ت صههرفا بههه خههاطر   

وجهود   بها  ارزش دارند.کارکردشان مورد استفاده قرار نمی گیرند، بلکه ضمنابه عنوان ابزاری جهت ابراز شخصیت، 
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بیست وپنج سال سابقه از مفهوم شفافیت خود انگاره در روانشناسی این مفهوم دررفتار مصرف کننده به طهور عمهده   

مورد مطالعه قرار نگرفته است ومطالعه این مفهوم نوید روشن شدن بسیاری از رفتار مصرف کننده است که پهیش از  

ور پژوهش ما کندوکاو نمودن مفهوم شفافیت خود انگهاره ودر  برخهی   این به عزت نفس نسبت داده می شدومنظ

 تاثیراتش روی رفتار مصرف کننده است. 

 دلیه   به خودرو ایران شرکت محصول موجود وضعیت از شناخت به توجه با تا داشت آن بر را محقق فو  موارد لذا

 تیهپ  عوامه   بهه  نسبت شرکت این سطتو خارجی خودروهای واردات ناگزیر صورت به همچنین و خودرو واردات

 بررسی را خریدها در تردید علت قوت و ضعف نقاط بتوان تا پذیرد صورت بیشتری بررسی مشتریان شخصیتی های

 عهزت  خودانگهاره،  شهفافیت  بهر  شخصیتی های تیپ اثرات ارزیابی به تحقیق این در موضوع اهمیت به توجه بانمود. 

  .پردازیم می تهران شهر در خودرو ایران شرکت مشتریان در  دهکنن مصرف رفتاری های خصیصه و نفس

  مشخص تحقیق    هدف

 ههای  خصیصهه  و نفهس  عهزت  خودانگهاره،  شهفافیت  بر شخصیتی های تیپ اثرات اصلی این پژوهش ارزیابی  دفه

  کننده می باشد. مصرف رفتاری

 نظری مبانی

 کلی خودسودمندی

رایط در سازمان دهی وانجام یک رشته فعالیت های مورد نیاز برای مدیریت ش استفاده یک نفر از قابلیت های خود

اعتقاد یک فرد به توانایی خود جهت موفق شدن در یک . (6،2881)بندورا در وضیعت های مختلف می باشد

                                                           

۱. Bendowra 



 6936، بهار 6شماره  سوم،سال                                                    فصلنامه پژوهش های کاربردی مدیریت بازار
 

 6 

)چانگ هوو  خودسودمندی کلی بر عزت نفس تاثیر معناداری دارد. (2881)بندورا، ضعیت خا  استو

 . (6،2862جونگ

 

 خود آگاهی عمومی

خود آگاهی عمومی از انواع دانش است که فرد می تواند به کمک آن اطلاعات کافی در سطح عمومی داشته باشد 

 از بینانهه  واقهع  و درست ادرا  خودآگاهی. (2862، 2)نیتو  سائ  عمومی دانش خوبی داشته باشدو در خصو  م

 صهفت  عنهوان  بهه  خودآگهاهی . اسهت  شهخ   زنهدگی  های رجحان و ها محدودیت ها، مهارت ارزشها، علایق،

 مهمیقش ن مدیرانه برتری کسا و افراد عملکرد تنظیم در است شده گفته که شود می تصور ومهارتی شخصیتی

 تنظهیم  در اسهت  شهده  گفتهه  کهه  شهود  مهی  تصور مهارتی و شخصیتی صفت عنوان به خودآگاهی.کند می بازی

بهر عهزت    خوداگهاهی عمهومی  . (2886،  9)سهینگ  کند می بازی مهمی نقش مدیرانه برتری کسا و افراد عملکرد

 . (6،2862)چانگ هووجونگنفس تاثیر معناداری دارد 

 

 شخصیتی های تیپ

 شهام ،  افهراد  ههای  ویژگی الگوهای که روان، و جسم مابین فرد، درون پویا، سازمان یک عنوان به را شخصیت

تیپ های شخصیتی بر عزت نفهس  . (2886، 1رکارور و سپچی)دانند  می آورد، می پدید را احساسات و افکار رفتار،

 . (6،2861)بانوری میتالخود انگاره تاثیر معناداری دارد  وشفافیت

                                                           

۱. Chang&Hyo jung 

۲ .Nito 

۳. Sing 

٤ .Chang&hyo jung 

٥ .Carver & Scheier 
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  گرا موفق

صورت کام  و راحت انجام دهند؛ هنگهامی کهه ایهن اتفها      ه همة کارها را ب ن افراد معتقدند که باید قادر باشند تاای

حساس شکست می کنند. این موقعیت امکان ناپذیر باعه  ایجهاد احسهاس درمانهدگی در ایهن      ا روی نمی دهد، آنها

افراد موفق خودکوچک پندار انتظار دارند که در تمام جنبه های زندگی، هر کاری را . (2883، 2می شود )تیلور افراد

خهود   ت نفهس وشهفافیت  خصیصه موفق گرا بهر عهز  . (2866، 9عیا و نق  انجام دهند )ساکولکو و الکساندر بدون

 . (2861)بانوری میتال،انگاره تاثیر معناداری دارد 

 

 بین خوش

 و شهیر  ( اسهت  ارتبهاط  در روانهی  فشهار  با مقابله فرآیند با و گردد می مشخ  آینده از مثبت انتظارات با بینی خوش

. اسهت  بینی خوش مفهوم اشدب تاثیرگذار تحصیلی، موفقیت در تواند می که عاطفی مفاهیم از یکی . (6،2886 بریجز

 . (2861)بانوری میتال،خود انگاره تاثیر معناداری دارد  خصیصه  خوش بین بر عزت نفس وشفافیت. (2883، 1تور)

 مبتکر

 باشد.  می نوآور مخترع، مبدع، مبتدع، خلا ، باابتکار، آفرینشگر، ؛ معنی به مبتکر

خلاقیت اشاره به ارائه چیزی نو دارد: در حالی که  .باشد هآورد بوجود ای تازه چیز که است کسی ابتکارکننده،

وانایی های مورد نیاز خلق ایده های نو این چنین تمایز ت بدین معنی که نوآوری اشاره به کاربرد چیزی نو می کند.

 . (6979رضاییان، ( اشته باشدد قائ  شدن در زندگی سازمانی می تواند مفهوم 

                                                                                                                                                                                           

۱. Banwari mital 

۲ .Teilowr 

۳. Sakolko&alexander 

٤ .Shaire&brajz 

٥ .Tour 
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 . (2861شفافیت خود انگاره تاثیر معناداری دارد.)بانوری میتال،خصیصه  مبتکر بر عزت نفس و

 

 فرد به منحصر

 شخصی و کاری زندگی در باشید، خاصی فرد یک شما اینکه یعنی بودن، همتا بی یعنی بودن فرد  به منحصر عبارت

 . نباشید نفر یک از بیشتر واقع در. بگیرید الگو ها آن از و کنید عم  موفق افراد همانند بتوانید خودتان

 . (2861)بانوری میتال،خود انگاره تاثیر معناداری دارد  خصیصه منحصر به فرد بر عزت نفس وشفافیت

 

 گرا هیجان

 که دهند می نشان ها، پژوهش نتایج و دارد زندگی زای استرس وقایع با ما سازگاری در مهمی نقش هیجان تنظیم

 و  آیسنبرگ. )گذارد می تأثیر فردی بین و جسمانی شناختی، روان ادمانیش بر ها هیجان مؤثر تنظیم در افراد ظرفیت

 (6336 ،6 تامپسون

 . (2،2861)بانوری میتالخود انگاره تاثیر معناداری دارد  خصیصه هیجان گرابر عزت نفس وشفافیت

 

 نفس عزت

 فرد موفقی به نظر می آید که عزت نفس، بروز حالتی در فرد است که خود را شایسته و توانمند می داند به گونه ای

 می تواند ارزیابی این دوم، .است ارزیابی نوعی اول، .است مهم عنصر دو دارای نفس عزت. (2862،  9)پرادو

 زیادی اثر تواند می است قای  خود برای که و ارزشی خودش از فرد ارزیابی باشد آن مابین یا مثبت، منفی

                                                           

۱. Aisenberg&tampson 

۲. Banwari mital 

۳. Prado 
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احساس  معمو  برخوردارند، با یی عزت نفس از که افرادی. (2861 کاران،هم و 6)  نکوباشد  داشته فرد برروان

 با مشکلات، مقابله در و کنند ح  سایر افراد با را خود می توانند اختلافات بهتر و دارند خود به خوبی نسبت 

می برند  ن لذتشا زندگی از و هستند مثبت خودپنداری دارای و منطقی آنان .ناکامی ها مقاوم ترند و ناملایمات

 . (6973سلحشور، )

پس از خرید تاثیر معناداری دارد  عزت نفس بر گرداوری اطلاعات پیش از خرید ،پذیرش اثرات بین فردی،تردید

 . (2861میتال، )بانوری

 

 انگاره خود شفافیت

ودانگاره خ (2،6339)جوینربه عنوان یک موجود تعریف می شود  مجموع افکار و احساسات فردنسبت به خودش  

، 9)بر  است که فرد معتقد است او را توصیف می کنند یک رشته صفات، توانایی ها، نگرش ها و ارزش هایی

ح شفافیت خود انگاره ارزشی است که مشتری برای شخ  خود قائ  است و رفتارهایی که به صورت واض. (6997

انگاره  بر گرداوری اطلاعات پیش از  خود شفافیت. (6376، 6)گروب و کرات ول در فرآیند خرید انجام می دهد

 . (2861میتال،رید تاثیر معناداری دارد )بانوری خرید ،پذیرش اثرات بین فردی،تردید پس از خ

 

 گرد آوری اطلاعات پیش از خرید

به روز به شک  منظم و صحیح وکاربردی  گرد آوری اطلاعات پیش از خرید جمع آوری اطلاعات مهم و جدید

 ( 6932و نتیجه گیری از داده ها با سرعت و دقت برای خرید یک محصول می باشد. )درویش،  ه وتحلی برای تجزی

                                                           

۱. Lanko 

۲ .Joiner&loken 

۳ . Berek 

٤ .Group & keratWell 
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دار زمانی را که فرد صرف جمع آوری اطلاعات می کند وابسته به میزان خطر پذیری، معلومات، تجربیات پیشین مق

ر قدر خرید کا  و خدمات خطر آورد. معمو ً ه است که از مصرف کا  یا خدمت به دست می و سطح رضایتی

 می کند. به مشاهده و جستجوی مارکهای گوناگون خواهند پرداخت کنندگان بیشتر بیشتری داشته باشد، مصرف

 . (6،2888)مک دانی 

 

 فردی بین اثرات پذیرش

ان، جایگاه، شخصیت، توجه دیگر گروهی، محبوبیت مستقیم مانند غیر بین فردی را پذیرش اثراتاثرات پذیرش 

نیاز به شناساندن   .(2888، 2)مرتنس و اقشار دیگر را تعریف کرده است در  اثر بخشی اجتماعی در بین گروه ها

سایرافرادمهم ازطریق تملک و استفاده ازمحصو ت و برندهاست، می  به انطبا   یا اعتلای تصویرخود همراه با

در مورد  یا جویاشدن اطلاعات ربوط به خریدودرخصو  تصمیمات م انتظارات سایرین  با وشبیه شدن داشتن

  .( 9،6393 نتمیرو تی) محصول  ازدیگران می باشد

 

 خرید از پس تردید

تصور بد و منفی . (2862، 6تردید همان شک یا بد بینی است که فرد بعد از خرید کا  احساس می کند. )فرانکو    

و با مزایای    یا موقعیت دیگری به بهترین قیمت و کیفیت فرد در خصو  خرید کا  و تصور اینکه کا  را در مح

 . (1،2868)گارسیا بهتر ارائه می دهند

                                                           

۱. daniel 

۲ .Mertens 

۳ .netmirotil 

٤ .feranco 

٥. Garcia 
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 قهای تحقی فرضیه

 .دارد معناداری تاثیر نفس عزت بر شخصیتی های تیپ.6  

 .دارد معناداری تاثیر نفس عزت بر گرا موفق خصیصه.6،6          

 .دارد عناداریم تاثیر نفس عزت بر بین خوش خصیصه .6.2

 .دارد معناداری تاثیر نفس عزت بر مبتکر  خصیصه .6.9

 .دارد معناداری تاثیر نفس عزت بر فرد به منحصر خصیصه .6.6

 .دارد معناداری تاثیر نفس عزت بر گرا هیجان خصیصه .6.1

 .دارد معناداری تاثیر انگاره خود شفافیت بر شخصیتی های تیپ .2

 .دارد معناداری تاثیر انگاره خود شفافیت بر گرا موفق خصیصه .2.6

 .دارد معناداری تاثیر انگاره خود شفافیت بر بین خوش خصیصه .2.2

 .دارد معناداری تاثیر انگاره خود شفافیت بر مبتکر  خصیصه .2.9

 .دارد معناداری تاثیر انگاره خود شفافیت بر فرد به منحصر خصیصه .2.6

 .دارد معناداری تاثیر انگاره خود شفافیت بر گرا هیجان خصیصه .2.1

 .دارد معناداری تاثیر نفس برعزت کلی سودمندی خود .9

 .دارد معناداری تاثیر نفس عزت بر عمومی خودآگاهی .6

 .دارد معناداری تاثیر خرید از پیش اطلاعات آوری گرد بر نفس عزت .1

 .دارد معناداری تاثیر فردی بین اثرات پذیرش بر نفس عزت .6
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 .دارد معناداری تاثیر خرید از پس تردید بر نفس عزت .7

 .دارد معناداری تاثیر خرید از پیش اطلاعات آوری گرد بر انگاره خود شفافیت .9

 .دارد معناداری تاثیر فردی بین اثرات پذیرش بر انگاره خود شفافیت .3

 .دارد معناداری تاثیر خرید از پس تردید بر انگاره خود شفافیت .68

  تحقیقل مفهومی مد

، 2(،  چانهگ 2861،)6)بانوری میتال از مدل های مفهومی زیر می باشد مدل مفهومی پژوهش محقق ساخته و برگرفته

 . ((2868)6کلیو سانفورد، 1، جایون لی6( گویدونگ لی2862، )9هوو جونگ

 

 : مدل مفهومی تحقیق6شک 

                                                           

۱ . Banwari Mittal   

۲ .  Chang 

۳ . Hyo Jung  

٤ . Gyudong Lee  

٥ . Jaeeun Lee  

٦ . Clive Sanford 
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 روش شناسی تحقیق

  .است شده بندی دسته مختلف لحاظ از پژوهش این

 .باشد می کاربردی هدف، لحاظ از 

  .باشد می توصیفی  پژوهش نوع از موضوع لحاظ از

 .باشد می نوع همبستگی از و توصیفی داده ها آوری گرد و تحقیق روش لحاظ از

 .باشد می مقطعی زمانی لحاظ از 

 .باشد می ژرفانگر ژرفایی میزان لحاظ از 

مهی     داده هها پرسشهنامه   ابزار گهردآوری  لحاظ ازباشد.  می تطبیقی ی شیوه به مطالعه متغیرها بین ارتباط نوع لحاظ از

از لحاظ تجزیه وتحلی  مدل یهابی معهاد ت    شده است. سوال توزیع 67مشتم  بر   ساده تصادفی صورت باشد که به

 ساختاری است.

 

 آمار توصیفی

. می باشند  تهران شهر سطح در خودرو ایران کتشر مشتریان از نفر 996 پژوهش این در شده آوری جمع نمونه

 فراوانی بیشترین می باشد. خدمات خرید سابقه و تحصیلات میزان سن، جنسیت، شام  جمعیت شناختی اطلاعات

 بیشترین. اند بوده زن پژوهش های نمونه از درصد 6/28 همچنین. اند داده تشکی  مردان را( درصد 6/73) با جنسیت

 مربوط درصد 6با  فراوانی کمترین همچنین. اند داده تشکی  سال 28با ی  سن با افراد را( درصد 36) با سن فراوانی

 . است بوده سال 28 از کمتر سن با افراد به
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 کمترین همچنین. اند داده تشکی  کارشناسی تحصیلات با افراد را( درصد 2/63) با تحصیلات فراوانی بیشترین

 از استفاده مدت فراوانی بیشتریناست.  بوده فو  دیپلم زیر تحصیلات با افراد هب مربوط درصد 3/9 با فراوانی

 کمترین همچنین. اند داده تشکی  سال 1تا  6بین  خدمات از استفاده سابقه با افراد را( درصد 6/19) با خدمات

 .ستا کمتر از یک سال بوده خدمات از استفاده سابقه با افراد به مربوط درصد 62 با فراوانی

 

 استنباطی آمار

  آمهده  دسهت  بهه  ههای  داده تمهام  زیهر  جهدول  بهه  توجه نتایج آزمون ضریا آلفای کرونباخ وتکنیک تحلی  عاملی با

بها توجهه بهه جهدول بهه دسهت امهده         .باشهد  مهی  مورد تاییهد   آن پس پایایی باشد می 78/8 ضریا الفای کرونباخ با 

 ان مورد تایید است. می باشد پس اعتبار6/8اشتراکات اولیه با ی 
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 منبع تعداد سوا ت تعداد گویه متغیر ردیف
پایایی )آلفای 

 کرونباخ(
 اشتراکات اولیه

 782/8  2861بانواری میتال، 66تا  6 1 تیپ های شخصیتی 6

 619/8 766/8 6،2861بانواری میتال 9-2-6 9 موفق گرا 2

 667/8 799/8 2861بانواری میتال، 1-6 2 خوش بین 9

 729/8 996/8 2861بانواری میتال، 7-6 2 مبتکر 6

 721/8 768/8 2886تین وهمکاران، 62-66-68-3-9 1 منحصر به فرد 1

 768/8 797/8 2861بانواری میتال، 66-69 2 هیجان گرا 6

 62 شفافیت خود انگاره 7
61-66-67-69-63-28-26-

22-29-26-21-26 

کمپ  

 6336وهمکاران،
993/8 789/8 

 68 سنف عزت 9
27-29-23-98-96-92-99-

96-91-96 
 678/8 366/8 6361روزنبرگ،

 729/8 997/8 6398بوس، 69-62-66-68-93-99-97 7 خود آکاهی عمومی 3

 3 خود سودمندی کلی 68
66-61-66-67-69-63-18-

16-12 

ایدل 

 2887وسیمپسون،
796/8 669/8 

66 
گرد آوری اطلاعات پیش 

 از خرید
 163/8 787/8 2861ل،بانواری میتا 19-16 2

 62 پذیرش اثرات بین فردی 62
11-16-17-19-13-68-66-

62-69-66-61-66 
 176/8 999/8 6393بردن وهمکاران،

 692/8 792/8 2861بانواری میتال، 67 6 خرید از پس شک 69

 672/8 392/8  67 67 جمع ک  
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 نمونه حجم کفایت بررسی

 اسهتفاده  جههت  مشاهدات بین همبستگی بودن مناسا برای بارتلت زمونآ و نمونه گیری کفایت برای KMO معیار

 نمونهه  تعهداد  بارتلت، آزمون داری معنی و KMO شاخ  با ی مقدار به توجه با. می دهد نشان را عاملی تحلی  از

 .است مناسا مشاهدات بین همبستگی و کافی عاملی تحلی  انجام برای

 یت بارتلتو آزمون کرو KMO: نتایج آزمون 2جدول

 مقدار شاخ  آماری ردیف

6 
شاخ  

KMO 

366/8 

2 
آزمون کرویت 

 بارتلت

689/62733 

 916 درجه آزادی 9

 SIG 888/8احتمال  6

 

 تحقیق متغیرهای توزیع بودن نرمال بررسی

 مورد کمی متغیر یک داده های توزیع مورد در شده مطرح ادعای بررسی جهت اسمیرنوف -کولموگروف آزمون

  .می گیرد قرار استفاده
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 نتایج آزمون بررسی نرمال بودن توزیع متغیرهای تحقیق: 9جدول

 متغیرهای تحقیق

آماره 

 آزمون

سطح 

 معناداری

 وضعیت

 نرمال 696/8 667/6 خصیصه موفق گرا

 نرمال 963/8 369/8 خوش بینخصیصه 

 نرمال 817/8 991/6 خصیصه مبتکر

 رمالن 171/8 796/8 منحصر به فردخصیصه 

 نرمال 669/8 628/6 خصیصه هیجان گرا

 نرمال 673/8 918/8 شفافیت خود انگاره

 نرمال 831/8 966/6 عزت نفس

 نرمال 661/8 681/6 خود آکاهی عمومی

 نرمال 268/8 866/6 خود سودمندی کلی

گرد آوری اطلاعات پیش از 

 خرید
 نرمال 926/8 368/8

 نرمال 121/8 378/8 پذیرش اثرات بین فردی

 نرمال 619/8 372/8 تردید پس از خرید

 

 



 6936، بهار 6شماره  سوم،سال                                                    فصلنامه پژوهش های کاربردی مدیریت بازار
 

 69 

 گیری متغیرهای مستقل تحقیقمدل اندازه

های شخصیتی )موفق گرا، خوش بین، ی تیپمولفه 1گیری برای متغیرهای مستق  شام  در این بخش دو مدل اندازه

دمندی کلی مورد بررسی قرار مبتکر، منحصر به فرد و هیجان گرا( و دو متغیر مستق  خود آگاهی عمومی و خود سو

 گرفته است. 

 

 

 

 

 

 

 های شخصیتی )بارهای عاملی(های تیپگیری مولفه: مدل اندازه2شک  

 

 

 

 

 

 داری(ی تیپ های شخصیتی)آماره آزمون معنیمولفه 1گیری : مدل اندازه9شک  
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 یابی معادلات ساختاری مدل

 پایایی همچنین شدیم، مطمئن( اندازه گیری مدل) عام  ها روی بر گویه ها دار معنی تاثیرگذاری از اینکه از پس

می  متغیرها بین روابط به شد، تایید مشاهدات بین درونی همبستگی و نمونه حجم کفایت و گیری اندازه های مدل

 م. می کنی آزمون یابی معاد ت ساختاری  مدل تحت را خود فرضیه های و پردازیم

 

 

 

 

 

 

 داری ضرایا(ی آزمون معنیت ساختاری پژوهش )آماره: مدل یابی معاد 6شک 

 

 

 

 

 

  ساختاری پژوهش )ضرایا تاثیر( : مدل یابی معاد ت1شک  
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 روابط میان متغیرها بر اساس فرضیات

 نتیجه آزمون فرضیه (tنسبت بحرانی ) ضریا تاثیر فرضیات

 تایید فرضیه 79/6 61/8 تاثیر خصیصه موفق گرا بر عزت نفس

 تایید فرضیه 86/6 93/8 خصیصه خوش بین بر عزت نفستاثیر 

 تایید فرضیه 23/7 16/8 تاثیر خصیصه  مبتکر بر عزت نفس

 تایید فرضیه 66/6 62/8 تاثیر خصیصه منحصر به فرد بر عزت نفس

 تایید فرضیه 71/6 66/8 تاثیر خصیصه هیجان گرا بر عزت نفس

 تایید فرضیه 86/7 63/8 هتاثیر خصیصه موفق گرا بر شفافیت خود انگار

 تایید فرضیه 93/7 11/8 تاثیر خصیصه خوش بین بر شفافیت خود انگاره

 تایید فرضیه 81/9 68/8 تاثیر خصیصه  مبتکر بر شفافیت خود انگاره

 تایید فرضیه 68/6 66/8 تاثیر خصیصه منحصر به فرد بر شفافیت خود انگاره

 تایید فرضیه 16/9 73/8 انگاره تاثیر خصیصه هیجان گرا بر شفافیت خود

 تایید فرضیه 23/9 61/8 تاثیر خود سودمندی کلی برعزت نفس

 تایید فرضیه 79/1 97/8 تاثیر خودآگاهی عمومی بر عزت نفس

 تایید فرضیه 78/7 12/8 تاثیر عزت نفس بر گرد آوری اطلاعات پیش از خرید

 تایید فرضیه 63/6 69/8 تاثیر عزت نفس بر پذیرش اثرات بین فردی

 تایید فرضیه 96/9 76/8 تاثیر عزت نفس بر تردید پس از خرید

 تایید فرضیه 66/9 61/8 تاثیر شفافیت خود انگاره بر گرد آوری اطلاعات پیش از خرید

 تایید فرضیه 27/6 19/8 تاثیر شفافیت خود انگاره بر پذیرش اثرات بین فردی

 تایید فرضیه 63/1 68/8 س از خریدتاثیر شفافیت خود انگاره بر تردید پ
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  تحقیق نتایج

 ههای  تیهپ  بهه  بایسهت  مهی  بازاریهابی  مدیران لذا.دارد معناداری تاثیر نفس عزت بر شخصیتی های تیپ آزمون نتایج

 فهرد،  بهه  منحصهر  مبتکهر،  بهین،  خوش گرا، موفق همچون، شخصیتی تیپهای به. نمایند مبذول خاصی توجه شخصیتی

 فرضهیه  آزمهون  نتهایج  .باشهد  مهی  همسو(2861)میتال، بانوری های یافته با پژوهش این نتایج.نمایند هتوج گرا، هیجان

 ههای  خصیصهه  بهه  بایست می بازاریابی مدیران لذا. دارد معناداری تاثیر نفس عزت بر گرا موفق خصیصه 6-6 فرعی

 در توانهایی  و تمرکهز  دیگران، هب نسبت برتری حس همچون، هایی شاخ  به. نمایند مبذول خاصی توجه گرا موفق

 مهی  همسهو (2861)میتهال،  بهانوری  ههای  یافته با پژوهش این نتایج.نمایند توجه موفقیت، به دستبابی اهمیت یادگیری،

 .باشد

 

 بایست می بازاریابی مدیران لذا.دارد معناداری تاثیر نفس عزت بر بین خوش خصیصه 2-6 فرعی فرضیه آزمون نتایج

 آینهده،  در بهتهر  روزهای روشن، آینده همچون، هایی شاخ  به نمایند.  مبذول خاصی توجه بین خوش خصیصه به

 .باشد می همسو(2861)میتال، بانوری های یافته با پژوهش این نتایج.نمایند توجه

 

 بهه  بایسهت  مهی  بازاریابی مدیران لذا.دارد معناداری تاثیر نفس عزت بر مبتکر خصیصه9-6 فرعی فرضیه آزمون نتایج

 دریافت در نفر اولین روز، به خدمات به علاقه همچون، هایی شاخ  به. نمایند مبذول خاصی توجه مبتکر  خصیصه

 فرضیه آزمون نتایج .باشد می همسو(2861)میتال، بانوری های یافته با پژوهش این نتایج.نمایند توجه روز، به خدمات

 به منحصر خصیصه به بایست می بازاریابی مدیران لذا.دارد معناداری تاثیر نفس عزت بر فرد به منحصر خصیصه 6-6
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 سهلیقه  مطهابق  خهدمات  درخواست معمولی، فرد با تفاوت همچون، هایی شاخ  به. نمایند مبذول خاصی توجه فرد

 این نتایج.نمایند توجه متفاوت، و خا  محصول انتخاب انحصاری، و خا  سلیقه شلوغ، محیط از دوری شخصی،

 .باشد می همسو(2861)میتال، بانوری های هیافت با پژوهش

 

 مهی  بازاریهابی  مهدیران  لهذا .. دارد معنهاداری  تهاثیر  نفس عزت بر گرا هیجان خصیصه 1-6 فرعی فرضیه آزمون نتایج

 در تهلاش  هیجهان،  و شهور  همچهون،  ههایی  شهاخ   بهه . نماینهد  مبهذول  خاصی توجه گرا هیجان خصیصه به بایست

 نتهایج  .باشهد  مهی  همسهو (2861)میتهال،  بانوری های یافته با پژوهش این نتایج.نمایند توجه جدید، و متفاوت کارهای

 به بایست می بازاریابی مدیران لذا.دارد معناداری تاثیر انگاره خود شفافیت بر شخصیتی های تیپ دوم فرضیه آزمون

 بهه  منحصهر  مبتکهر،  ن،بی خوش گرا، موفق همچون، هایی شاخ  به. نمایند مبذول خاصی توجه شخصیتی های تیپ

 .باشد می همسو(2861)میتال، بانوری های یافته با پژوهش این نتایج.نمایند توجه گرا، هیجان فرد،

 

  بهه  بایسهت  مهی  بازاریابی مدیران لذا.دارد معناداری تاثیر انگاره خود شفافیت بر گرا موفق خصیصه 6-2آزمون نتایج

 و تمرکهز  دیگهران،  بهه  نسهبت  برتری حس همچون، هایی شاخ  به. نمایند مبذول خاصی توجه گرا موفق خصیصه

 (2861)میتهال،  بهانوری  ههای  یافته با پژوهش این نتایج.نمایند توجه موفقیت، به دستبابی اهمیت یادگیری، در توانایی

  .باشد می همسو

 

 مهی  بازاریهابی  رانمهدی  لهذا .دارد معنهاداری  تهاثیر  انگاره خود شفافیت بر بین خوش خصیصه2-2 فرضیه آزمون نتایج

 در بهتهر  روزههای  روشهن،  آینده همچون، هایی شاخ  به. نمایند مبذول خاصی توجه بین خوش خصیصه به بایست

  .باشد می همسو(2861)میتال، بانوری های یافته با پژوهش این نتایج.نمایند توجه آینده،
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 بایسهت  می بازاریابی مدیران لذا.دارد عناداریم تاثیر انگاره خود شفافیت بر مبتکر  خصیصه:9-2 فرضیه آزمون نتایج

 روز، بهه  خهدمات  بهه  علاقهه  همچهون،  هایی شاخ  به. نمایند مبذول خاصی توجه مبتکر  خصیصه مصرف کمال به

 مهی  همسهو (2861)میتهال،  بهانوری  های یافته با پژوهش این نتایج. نمایند توجه روز، به خدمات دریافت در نفر اولین

 .باشد

 

 بایست می بازاریابی مدیران لذا.دارد معناداری تاثیر انگاره خود شفافیت بر فرد به منحصر خصیصه:6-2 نآزمو نتایج

 درخواسهت  معمهولی،  فرد با تفاوت همچون، هایی شاخ  به. نمایند مبذول خاصی توجه  فرد به منحصر خصیصه به

 متفهاوت،  و خا  محصول انتخاب انحصاری، و خا  سلیقه شلوغ، محیط از دوری شخصی، سلیقه مطابق خدمات

 .باشد می همسو(2861)میتال، بانوری های یافته با پژوهش این نتایج. نمایند توجه

 

 مهی  بازاریهابی  مهدیران  لذا. دارد معناداری تاثیر انگاره خود شفافیت بر گرا هیجان خصیصه:1-2 فرضیه آزمون نتایج

 در تهلاش  هیجهان،  و شهور  همچهون،  ههایی  شهاخ   بهه . نماینهد  مبهذول  خاصی توجه گرا هیجان خصیصه به بایست

  .باشد می همسو(2861)میتال، بانوری های یافته با پژوهش این نتایج.نمایند توجه جدید، و متفاوت کارهای

 بهه  بایسهت  می بازاریابی مدیران دارد .لذا معناداری تاثیر نفس برعزت کلی سودمندی خود:سوم فرضیه آزمون نتایج

 در جدیهد  راه مشکلات، ح  برای تلاش همچون، هایی شاخ  به. نمایند مبذول خاصی توجه کلی سودمندی خود

 بهه  تکیهه  سهرمایه،  بها  مشهکلات  ح  توانایی هماهنگی، در مبتکر اهداف، به آسان دستیابی دیگران، مخالفت صورت

 این نتایج.نمایند توجه  تامورا اداره ح ، راه یک به تفکر ح ، راه چند ارائه مشکلات در آرامش، دارای و توانایی

 .باشد می همسو( 2862) جونگ، هوو چانگ، های یافته با پژوهش
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 به بایست می بازاریابی مدیران لذا.دارد معناداری تاثیر نفس عزت بر عمومی خودآگاهی:چهارم فرضیه آزمون نتایج

 حهس  نگهران  دیگهران،  افکهار  نگهران   همچهون،  ههایی  شهاخ   بهه . نمایند مبذول خاصی توجه عمومی خودآگاهی

 ایهن  نماینهد .نتهایج   توجهه  کارهها،  انجهام  نگران ظاهری، آگاهی ح ، راه ارائه از آگاهی ها، ح  راه نگران دیگران،

 .باشد می همسو( 2862) جونگ، هوو چانگ، های یافته با پژوهش

 

 بازاریابی مدیران لذا.دارد معناداری تاثیر خرید از پیش اطلاعات آوری گرد بر نفس عزت:پنجم فرضیه آزمون نتایج

 کارهها  بهتهر  انجهام  کامه ،  و خهوب  همچهون،  هایی شاخ  به. نمایند مبذول خاصی توجه نفس عزت به بایست می

 بیشتر، احترام درخواست فردی، مثبت نگرش شکست، حس ارزش، با فردی، رضایت غرور، عدم دیگران، به نسبت

 .باشد می همسو(2861)میتال، بانوری های یافته با پژوهش این نتایج.نمایند توجه نبودن، خوب مفید، غیر زمان

 

 مهی  بازاریهابی  مهدیران  لهذا .  دارد معنهاداری  تهاثیر  فهردی  بین اثرات پذیرش بر نفس عزت:ششم فرضیه آزمون نتایج

 نسهبت  کارهها  بهتر انجام کام ، و خوب  همچون، هایی شاخ  به. نمایند مبذول خاصی توجه نفس عزت به بایست

 زمهان  بیشهتر،  احترام درخواست فردی، مثبت نگرش شکست، حس ارزش، با فردی، رضایت غرور، عدم دیگران، به

 .باشد می همسو(2861)میتال، بانوری های یافته با پژوهش این نتایج. نمایند توجه نبودن، خوب مفید، غیر

 

 به بایست می بازاریابی مدیران لذا.   دارد معناداری تاثیر خرید از پس تردید بر نفس عزت: هفتم فرضیه آزمون نتایج

 بهه  نسهبت  کارها بهتر انجام کام ، و خوب همچون، هایی شاخ  به. نمایند مبذول خاصی توجه شخ  نفس عزت

 غیر زمان بیشتر، احترام درخواست فردی، مثبت نگرش شکست، حس ارزش، با فردی، رضایت غرور، عدم دیگران،

 .باشد می همسو( 2861)میتال، بانوری های یافته با پژوهش این نتایج. دنماین توجه نبودن، خوب مفید،
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 لهذا .  دارد معنهاداری  تهاثیر  خریهد  از پهیش  اطلاعهات  آوری گهرد  بر انگاره خود شفافیت: هشتم فرضیه آزمون نتایج

 مچهون، ه ههایی  شهاخ   بهه . نمایند مبذول خاصی توجه شخ  انگاره خود شفافیت به بایست می بازاریابی مدیران

 هر عقیده و نظر تغیر خود، به نسبت اعتقاد تغیر فرد، به نسبت دیگران بهتر شناسایی شخصیتی، تضاد دیگران، با تضاد

 در تفهاوت  شخصیتی، های جنبه بین تضاد عدم حال، و گذشته شخصیت به فکر خود، شخصیت برای تحیر فرد، روز

 به دهی سامان سختی شخصیت، به نسبت واضح  در شخصیتی، شباهت بازگویی عدم دیگران، شخصیت توصیف

 .باشد می همسو( 2861)میتال، بانوری های یافته با پژوهش این نتایج.نمایند توجه ذهن، و  اوضاع

 

 بازاریهابی  مهدیران  لذا.  دارد معناداری تاثیر فردی بین اثرات پذیرش بر انگاره خود شفافیت: نهم فرضیه آزمون نتایج

 تضهاد  دیگهران،  بها  تصهاد  همچهون،  ههایی  شهاخ   بهه  نمایند مبذول خاصی توجه انگاره خود شفافیت به بایست می

 بهرای  تحیهر  فهرد،  روز هر عقیده و نظر تغیر خود، به نسبت اعتقاد تغیر فرد، به نسبت دیگران بهتر شناسایی شخصیتی،

 شخصهیت  توصهیف  در تفهاوت  شخصیتی، های جنبه بین تضاد عدم حال، و گذشته شخصیت به فکر خود، شخصیت

 ذههن،  و  اوضهاع  بهه  دههی  سامان سختی شخصیت، به نسبت واضح در  شخصیتی، شباهت بازگویی عدم دیگران،

 .باشد می همسو( 2861میتال، )بانوری های یافته با پژوهش این نتایج .نمایند توجه

 

 مهی  بازاریهابی  مدیران لذا.  دارد معناداری تاثیر خرید از پس تردید بر انگاره خود شفافیت: دهم فرضیه آزمون نتایج

 تضهاد  دیگهران،  با تضاد  همچون، هایی شاخ  به نمایند مبذول خاصی توجه شخ  انگاره خود شفافیت به بایست

 بهرای  تحیهر  فهرد،  روز هر عقیده و نظر تغیر خود، به نسبت اعتقاد تغیر فرد، به نسبت دیگران بهتر شناسایی شخصیتی،

 شخصهیت  توصهیف  در تفهاوت  شخصیتی، های جنبه بین تضاد عدم حال، و گذشته شخصیت به فکر خود، شخصیت
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 ذههن،  و  اوضهاع  بهه  دههی  سامان سختی شخصیت، به نسبت واضح در  شخصیتی، شباهت بازگویی عدم دیگران،

  .باشد می همسو( 2861میتال،) بانوری های یافته با پژوهش این نتایج.نمایند توجه

 

 تحقیق پیشنهادات

 هایی شاخ  و انگاره خود شفافیت بر شخصیتی های تیپ نفس، عزت بر شخصیتی های تیپ تاثیر بر کیدتا و توجه

 گرا موفق خصیصه تاثیر بر تاکید و توجه.گرا می باشد هیجان فرد، به منحصر مبتکر، بین، خوش گرا، موفق همچون،

 دیگران، به نسبت برتری حس همچون، هایی شاخ  و انگاره خود شفافیت بر گرا موفق خصیصه نفس، عزت بر

 عزت بر بین خوش خصیصه تاثیر بر تاکید و توجه.موفقیت می باشد به دستبابی اهمیت یادگیری، در توانایی و تمرکز

آینده می  در بهتر روزهای روشن، آینده همچون، هایی شاخ  و انگاره خود شفافیت بر بین خوش خصیصه نفس،

 هایی شاخ  و انگاره خود شفافیت بر مبتکر  خصیصه نفس، عزت بر مبتکر  خصیصه تاثیر بر تاکید و توجه.باشد

 خصیصه تاثیر بر تاکید و روزمی باشد.توجه به خدمات دریافت در نفر اولین روز، به خدمات به علاقه همچون،

 فرد با تفاوت همچون، هایی شاخ  و انگاره خود شفافیت بر فرد به منحصر خصیصه نفس، عزت بر فرد به منحصر

 انتخاب انحصاری، و خا  سلیقه شلوغ، محیط از دوری شخصی، سلیقه مطابق خدمات درخواست معمولی،

 بر گرا هیجان خصیصه نفس، عزت بر گرا هیجان خصیصه تاثیر بر تاکید و توجه.متفاوت می باشد. و خا  محصول

   جدیدمی باشد و فاوتمت کارهای در تلاش هیجان، و شور همچون، هایی شاخ  و انگاره خود شفافیت

 راه مشکلات، ح  برای تلاش همچون، هایی شاخ  و نفس برعزت کلی سودمندی خود تاثیر بر تاکید و توجه

 سرمایه، با مشکلات ح  توانایی هماهنگی، در مبتکر اهداف، به آسان دستیابی دیگران، مخالفت صورت در جدید

 توجه.امورات می باشد. اداره ح ، راه یک به تفکر ح ، راه چند هارائ مشکلات در آرامش، دارای و توانایی به تکیه
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 حس نگران دیگران، افکار نگران همچون، هایی شاخ  و نفس عزت بر عمومی خودآگاهی تاثیر بر تاکید و

کارها می  انجام نگران ظاهری، ح ،آگاهی شیوه راه از آگاهی ها، ح  ارایه راه نگران دیگران در مورد خوب،

 باشد.

 فردی، بین اثرات پذیرش بر نفس عزت خرید، از پیش اطلاعات آوری گرد بر نفس عزت تاثیر بر تاکید و وجهت

 دیگران، به نسبت کارها بهتر انجام کام  بودن، و خوب همچون، هایی شاخ  و خرید از پس تردید بر نفس عزت

مفید نداشتن می  غیر زمان یشتر،ب احترام درخواست فردی، مثبت نگرش ارزش،، با فردی، رضایت غرور، عدم

 بر انگاره خود شفافیت خرید، از پیش اطلاعات آوری گرد بر انگاره خود شفافیت تاثیر بر تاکید و باشد.توجه

 دیگران، با ادضهمچون ت هایی شاخ  و خرید از پس تردید بر انگاره خود شفافیت فردی، بین اثرات پذیرش

 شخصیت برای تحیر فرد، روز هر عقیده و نظر تغیر خود، به نسبت اعتقاد تغیر فرد، به نسبت دیگران بهتر شناسایی

 دیگران، شخصیت توصیف در تفاوت شخصیتی، های جنبه بین تضاد عدم حال، و گذشته شخصیت به فکر خود،

 این در.ذهن و  اوضاع به دهی سامان سختی شخصیت، به نسبت واضح در  شخصیتی، شباهت بازگویی عدم

 مصرف رفتاری های خصیصه و نفس عزت خودانگاره، شفافیت بر شخصیتی های تیپ اثرات ارزیابی به تحقیق

 می مطرح زیر پیشنهادات آتی درتحقیقات اما است، شده پرداخته تهران شهر در خودرو ایران شرکت در  کننده

 سایر در توان میو گیرد صورت صنعتی های کارگاه هوایی، صنعت مانند دیگری صنعت در مدل این که گردد

 .داد انجام اماری جامعه
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  منابع 

 . دانش سوم،نگاه چاپ کاربردی، گیری تصمیم ،(6999)زاده، رجا علی و آذر،عادل �

 و مطالعهات  مؤسسه تهران، اول، مشتری،چاپ با ارتباط مدیریت ،(6996) حیدری، بهمن و الهی،شعبان �

 .بازرگانی پژوهشهای

 .دانش اول،،تهران،نگاه چاپ بازاریابی، مدیریت یمبان ،(6996) پور،حسن، اسماعی  �

 و مطالعههات تهران،مؤسسههه چاپههاول، بههازار، مههدیریت و بازاریههابی ،(6976) تهرانی،محمههد، بلوریههان �

 .بازرگانی پژوهشهای

 . مهربان کتاب نشر تهران، بازاریابی، ومدیریت بازاریابی اصول ،(6939) کامبیز؛ حیدرزاده، �

 پژوهشههای  مطالعهات  اول،تهران،مؤسسهه  چهاپ  بازار، مدیریت و بازاریابی" ،(6979) بهرام، رنجبریان، �
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