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Abstract 
 

Introduction: This research was conducted with the aim of designing and explaining the 

model of consumer personality traits based on the impulse buying approach.  

Research design/methodology/approach: The methodology of the current research was 

descriptive-exploratory with a mixed approach (sequential type, qualitative-quantitative). The 

steps include: conducting interviews with women with impulse buying experience and data 

analysis using the theme analysis method to form the model and then testing and validating 

the model to identify the final pattern. The participants of the research in the qualitative part 

were the women of 2 neighboring countries of the Persian Gulf along with 2 southern 

provinces of Iran, whose impulsiveness in using cosmetics was proven by using RFM and 

Barratt (1994) tests. In the quantitative part, the statistical population includes all women who 

use a lot of cosmetics in 3 countries on the edge of the Persian Gulf and women in the 

southern provinces of Iran. Also, the qualitative analysis of the data obtained from the 

interviews in the upcoming research was done using the theme analysis method and 

quantitative data analysis using SPSS and SmartPLS 3 software and at a significance level of 

5%. 

Findings: The findings showed that the research conceptual model includes the variables: 

feeling the need to buy, tendency to buy impulsively, impulsive buying behavior, 

consequences, memorization and shopping saturation that this model was tested in the 

quantitative section and the findings showed at the 95% confidence level, except for one path, 

all the paths of the model are approved and meaningful. 
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 چکيده
  شد. انجام تکانشی خرید رویکرد بر مبتنی كننده مصرف شخصیتی صفات مدل تبیین و طراحی هدف با پژوهش این هدف:

 بود. كمی(-كیفی ،متوالی نوع از) تركیبی رویکرد با اكتشافی-توصیفی حاضر تحقیق شناسی روش :رويکرد شناسي/ روش پژوهش/ طرح

 سپس و مدل دهی شکل برای تم تحلیل روش كمک به ها داده تحلیل و تکانشی خرید تجربه با زنان با مصاحبه انجام شامل: انجام مراحل

 همسایه كشور 6 زنان از بودند عبارت كیفی بخش در تحقیق كنندگان مشاركت نهایی. الگوی شناسایی جهت مدل اعتبارسنجی و آزمون

 آرایشی لوازم مصرف در آنان تکانشگری (1000) بارات و آر.اف.ام های تست از استفاده با كه ایران جنوبی استان 6 بانضمام فارس خلیج حاشیه

های  استان زنان بانضمام فارس خلیج حاشیه كشور 3 در آرایشی لوازم پرمصرف زنان كلیه شامل آماری جامعه كمی، بخش در .بود شده اثبات

 كمیهای  داده تحلیل و تم تحلیل روش از استفاده با رو پیش تحقیق در مصاحبه انجام از حاصلهای  داده كیفی تحلیل همچنین ایران. جنوبی

 شد. انجام درصد 5 معناداری سطح در و SmartPLS 3 و SPSS افزارهای نرم از استفاده با
 خرید به گرایش خرید، ضرورت احساس متغیرهای: بر مشتمل تحقیق مفهومی مدل داد نشان كیفی تحلیل از حاصلهای  یافته ها: يافته

 سطح در ها یافته شدكه واقع آزمون مورد كمی بخش در مدل این كه است خرید اشباع و سپاری پیامدها،حافظه تکانشی، خرید رفتار تکانشی،

 .دارند معنی و تایید مورد مدل مسیرهای كلیه ،مسیر یک از غیر به داد نشان درصد 05 اطمینان
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 مقدمه
 مهمی امر مشتریان بیشتر چه هر شناخت با هدف بازار درك

 كند می كمک كنندگان توزیع و كنندگان تولید به كه است

 خود هدف بازار نیازهای با كه دهند ارائه را محصولاتی

 های ویژگی درك های راه از یکی مسیر، این در باشد. منطبق

 در لذا هاست. آن شخصیت و رفتار صفات، شناخت ،مشتریان

 حوزه در علمی تحقیقات از جدید زمینه یک اخیر،های  دهه

 مشخص كه چرا است. یافته توسعه كننده مصرف رفتار

 تنها نه كه است تصمیمی كننده مصرف خرید است گردیده

 توسط بلکه بازاریابی استراتژی مانند بیرونی عوامل توسط

 (.1) دگیر می قرار تاثیر تحت شخصیت مانند درونی عوامل

 روستایی، شناسی جامعه مصرفی، اقتصاد نظیر مطالعاتی

 اجتماعی شناسی انسان شناسی، روان و اجتماعی شناسی روان

 علمی رشته یک به كننده مصرف رفتار علم حیث این از و

 در جذاب مفاهیم از میان این در كه است شده تبدیل مهم

 به نظر هاست. آن شخصیت كننده، مصرف رفتار مطالعه

 كننده مصرف بدرفتاری مساله با رفتار حوزه در مهم، همین

 تنوع خرید تکانشی، خرید،خرید به اعتیاد كه هستیم روبرو

 (.6)باشند می ها بدرفتاری این جمله از و... طلبانه

 و روانی فرآیندهای از ای مجموعه شامل كننده مصرف رفتار

 نیز مصرف از بعد و آغاز خرید، از قبل كه است فیزیکی

 را كننده مصرف رفتار (0چبات) و مورین (.3یابد) می ادامه

 كه مبادله فرآیندهای و خرید واحدهای مطالعه عنوان به

 تجارب خدمات، كالا، كنارگذاری و مصرف اكتساب، شامل

 خرید بین، این در نمایند. می تعریف باشد، می ها ایده و

 معماگونه مطالعاتی حوزه یک عنوان به )ناگهانی( یا تکانشی

 مصرف رفتار حوزه در بعد، به 1094دهه از بازاریابی دنیای در

 در گرفت. قرار محققان توجه مورد و پیدا را خود جای كننده

 نوعا آن، كه است شده عنوان خرید از تیپ این تعریف

 كردن تجربه مشمول و بوده برنامه بدون كه است خریدی

 ناچارا و اتفاقی طور به اضطرار این است. خرید در اضطرار یک

 تکانشی خرید (.5) است ناپذیر اجتناب غالبا و آید می پیش

 نظر در بدون خرید، برای جوششی میل عنوان به امروزه

 تعریف كالا آن داشتن برای فرد منطق و دلیل چرایی گرفتن

 تکانشی خرید است آمده دیگر تعریف در (.3) شود می

 خرید ضرورت احساس افراد كه افتد می اتفاق هنگامی

 آنچه چرایی و چون به توجه بدون كنند، تجربه را محصول

 كنندگان مصرف است ممکن بنابراین كنند. خرند، می كه

 و اند شده خارج كنترل از موقت طور به كه كنند احساس

 تکانشی دیخر كنند. توجه آن رفتاری پیامدهای به كمتر

 کی دیخر به لیتما انیمشتر كه افتد می اتفاق یزمان

 و لیدلا قاًیدق نکهیا بدون باشند داشته خاص محصول

 .(2) رندیبگ نظر در را دیخر عواقب

 خرید خصوص در دهد، می نشان پیشین ادبیات بررسی

 تا داده توسعه را مختلفی های مدل محققان تکانشی

 تعیین را گذارند می اثر تکانشی خرید بر كه متغیرهایی

 ضمن خودشان مطروحه مدل در (3) 1فرل و یتیب كنند.

 خرید رفتار بر را منفی و مثبت عواطف تاثیر اثبات

 دیبا ابتدا كنندگان مصرف كه داشتند اظهار تکانشی،

 رفتار انجام از قبل را یزیچ دیخر یبرا خود به خود لیتما

 ینوع تکانشی دیخر به لیتما كنند. احساس تکانشی خرید

 تجربه طیمح در یش کی با مواجههدر كه است گرایش

 انجام خودجوش طور به دیخر یواقع رفتار و شود می

 (9) 6هانگ .كند می برآورده را اصرار ای لیم و شود می

 ضرورت احساس واسطه نقش با كه نمود اثبات را مدلی

 و بازارگردی مفاهیم بین میانجی متغیر عنوان به خرید

 معنی نقش تکانشی خرید و همسالان اجتماعی ارتباط

 را عواطف تاثیر (0) 3هرابادی و ورپلانکن كرد. می ایفا داری

 ها آن كردند. اثبات برونگراها در خرید ضرورت احساس بر

 و منفی و مثبت عواطف بین داری معنی رابطه همچنین

 یافتند. تکانشی خرید رفتار

 است. گانهی و فرد به منحصر یا دهیپد فرد، هر دیگر طرف از

 یرخدادها و افراد نیب یاریبس یها شباهت ن،یا وجود با

 كرد. تصور مشترك را ها آن توان می كه دارد قرار آنان یزندگ

 شناسان روان كه هستند یآدم رفتار یالگوها همان ها این

 موضوع ،یشناس روان در .ابندی دست آن به كوشند می

 در .ابدی می ارتباط یفردهای  تفاوت و فرد تیكل با تیشخص

 است، موردنظر افراد تشابه نقاط شناخت كه حال نیع

 قرار موردتوجه تیشخص بحث در زین آنانهای  تفاوت

 روابط تا كوشند می تیشخص پردازان هینظر (.14) ردیگ می

 نیا .ابندیدر را فرد كردار مختلفهای  جنبه نیب دهیچیپ

                                                             
1 Beatty and Ferrell 
2 Huang 
3 Verplanken & Herabadi 
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 زشیانگ و ادراك ،یریادگی رینظ یموارد شامل ها جنبه

 ستین ادراك مطالعة ت،یشخص یشناس روان مبحث .شود می

 تفاوت نیا رابطة و افراد ادراكات تفاوت یچگونگ یبررس بلکه

 ندیفرآ کی به تیشخص مطالعة هاست. آن رفتار تیكل با ها

 نیب روابط بلکه شود ینم محدود شناسانه روان خاص

 نظر به (.11)دهد یم قرار مدنظر را مختلف یندهایفرآ

 حظ كسب انگیزه و شخصیتی خصوصیات حوزه، این محققان

 نظر در خرید موضوع در اساسی فاكتورهای عنوان به لذت و

 موثر عوامل از یکی  عنوان به بازاریابان سوی از و شده گرفته

 خصوصیات زیرا ؛شود می قلمداد محصولات بیشتر فروش بر

 نحوه و خاص رفتار یک نمایش سمت به را افراد شخصیتی

 سوق توجه جلب و خاص موقعیت یک به نسبت آنها رفتار

 نحوه به بازاریابیهای  استراتژی ، صورت این در (.16) دهد می

 نقش شخصیتیهای  ویژگی بنابراین .است وابسته افراد رفتار

 روشی به محصول ارائه برای ها شركت به كمک در اساسی

  (.13) .دارد آنها فروش افزایش و مؤثر

 و افراد شخصیت شناخت شود می عنوان امروزه حال این با

 ها آن مصرفی های گزینه تواند می شان زندگی رفتاری الگوهای

 وضوح به كه است آن از حاكی ها پژوهش .دهد توضیح نیز را

 (.10) است اثرگذار آنان های انتخاب در افراد شخصیتی تیپ

 تمایل دارند می بیان (1) همکاران و یون خصوص همین در

 .گیرد می نشأت شخصیت از طلبانه تنوع و تکانشی خرید به

 تطابق ایآ عنوان با تحقیقی در (15) 1همکاران و وانگ

 یتکانش دیخر شیافزا باعث فروشنده و داریخر تیشخص

 و خریدار شخصیتی تطابق در دارند می بیان شود؟ می

 خرید رفتار گشوده، و سازگار شخصیت نوع در فروشنده

 شخصیتی تطابق در و است مشهود بیشتر خریدار در تکانشی

 ارتباط كل در و یابد می كاهش تکانشی رفتار این رنجور روان

 رفتار بر فروشنده-خریدار شخصیتی تطابق بین داری معنی

 بر (12) پرندركاست و تامپسون دارد. وجود تکانشی خرید

 مقیاس همین بر تمركز با شخصیتی های ژگییو تاثیر

 و پرداخته تکانشی خرید بررسی به شناسی شخصیت

 در رنجورها روان و پذیرها مسئولیت گراها، برون كه دریافتند

 6جلالی و زاده نایب .باشند می تاثیرپذیرتر رفتار این بینی پیش

 كناردر را زندگی از رضایت و نفس عزت عواطف، نقش نیز (13)

                                                             
1 Wang et al 
2 Nayebzadeh & Jalaly 

 تکانشی خرید رفتار بر موثری عامل احساسات مفهوم

 پنج بین دارند می بیان (19) همکاران و سالاری .دانستند

 كسب هیجانی، ثبات شناسی، )وظیفه شخصیتی ویژگی

 رفتار و تکانشی خرید با برونگرایی( و سازگاری جدید، تجارب

 دارد. وجود رابطه طلبانه تنوع خرید

 موثر عوامل شناسایی گردید، عنوان كه آنچه به عنایت با لذا

 میزان بر عوامل این از یک هر تاثیر بررسی و تکانشی خرید بر

 فاكتور تواند می كننده مصرف شخصیت به توجه با خرید

 هر باشد. فروش میزان افزایش جهت در بازاریابان برای مهمی

 از خارج در تکانشی خرید زمینه در زیادی مطالعات چند

 خاورمیانه در مطالعات كمی تعداد اما است شده انجام كشور

 از یکی دیگر طرف از است. گردیده ارائه خصوص این در

 ویژگی تاثیر و تکانشی خرید موضوع احتمالاً كه بازارهایی

 اهمیّت از و خورد می چشم به فراوانی به آن در شخصیتی

 بهداشتی-آرایشی محصولات بازار است، برخوردار بالایی

 به منحصر ایران در آرایشی لوازم از استفاده امروزه .باشد می

 شایع به توجه با لذا و شود نمی خاصی قشر و سال و سن

 به كافی توجه عدم و بخش این در تکانشی خرید بودن

 شود محصول این بازار گسترش به منجر تواند می كه عواملی

 لزوم باشد، مؤثر سود حاشیه و فروش افزایش بازار، رشد در و

 كننده مصرف كه جایی شود، می احساس حوزه این در تحقیق

 اطلاعات جستجوی فرآیند خرید، به اقدام و انتخاب برای

 بازار بر ما تمركز این بر علاوه .دهد نمی انجام را ای گسترده

 است محصولات این بخش لذت خرید دلیل به آرایش لوازم

 انگاشته خود و عاطفی واكنشهای جویانه لذت خرید كه چرا

 ماشه شود می فرض كه ای مشخصه دو كند، می تحریک را

 (.2) كشد می را تکانشی خرید تصمیم

 موجود خلاء و حاضر موضوع اهمیت درك با محقق اینرو از

 به داخلی(،های  پژوهش سطح در الخصوص )علی تحقیقاتی

 كننده مصرف شخصیتی صفات مدل تبیین و طراحی دنبال

 اتکا با المللی بین بازارهای در تکانشی خرید رویکرد بر مبتنی

 دو این به كوشد می مسیر این در و است آمیخته رویکرد به

 صفات مدل های مولفه و ابعاد اولا كه دهد پاسخ سوال

 تکانشی خرید رویکرد بر مبتنی كننده مصرف شخصیتی

 ها مولفه و ابعاد این از متشکل نهایی الگوی ثانیا و كدامند

 كدام است؟ برخوردار اعتباری درجه چه از و است چگونه

 تکانشی خرید رفتار بر داری معنی و مثبت تاثیر متغیرها
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 در كننده مصرف شخصیت متغیر حضور اندازه چه تا دارند.

 به پاسخگویی كه است گفتنی است؟ موثر نهایی الگوی تبیین

 كه شود تلقی اهمیت با حیث این از تواند می مزبور سوال دو

 سبک فراگیر و مشخص بعد یک عنوان به تکانشی خرید

 به و است بازار در شایع پدیده یک كننده، مصرف زندگی

 مشخصا و بازاریابی های فعالیت توجه كانون در دلیل همین

 صورت در كه است گرفته قرار كننده مصرف تحقیقات حوزه

 به توان می الگو، این در موثر متغیرهای شناخت و بدان توجه

 جهت در ها سازمان بازاریابی هدفمندتر راهبردهای طراحی

 حداكثری منافع كسب راستای در كننده مصرف رفتار تنظیم

 شد. امیدوار پیش از بیش
 

 تحقيق روش
 حیث از و اكتشافی - توصیفی حاضر تحقیق شناسی روش

 روش همچنین است. كاربردیهای  پژوهش نوع از هدف،

 یا تركیبی رویکرد مطالعه این در شده استفاده پژوهش

 بدو در بطوریکه است. كمی(-)كیفی متوالی نوع از آمیخته

 ادبیات نظامند مرور و اكتشافی رویکرد بر مبتنی كار

 در مناسب شناسی شخصیت های مولفه شناسایی گذشته،

 تست ترین مناسب تا آغاز كننده مصرف رفتار تحلیل

 یافت كننده مصرف رفتار با ارتباط در شناسی شخصیت

 روش براساس پژوهش در كنندگان شركت ادامه در شود.

 تکانشی خرید تجربه با زنان میان از هدفمند گیری نمونه

 بهداشتی و آرایشی لوازم های فروشگاه به كننده مراجعه

 از كاملی درك به دستیابی تا گیری نمونه و شدند انتخاب

 سپس یافت ادامه نظری اشباع و مطالعه تحت پدیده

 با زنان، این با مصاحبه از حاصلهای  داده تحلیل و تجزیه

 بررسی مورد تم( )تحلیل مضمون لتحلی روش از استفاده

 و دهی شکل مرحله این خروجی گرفت. قرار تحلیل و

 بخش در و ادامه در است. تحقیق مفهومی مدل تدوین

 ساختاری، معادلات مدلسازی روش به اتکا با محقق كمی،

 و آزمون را مضمون تحلیل بخش از خروجی مطروحه مدل

 صفات الگوی نهایت در تا داد قرار اعتبارسنجی مورد

 رویکرد با المللی بین بازارهای در كننده مصرف شخصیتی

  شود. ارائه تکانشی خرید

 مرحله 6 در پژوهش این آماری جامعه دیگر طرف از

 مشاركت كیفی( )مرحله اول مرحله در شد. تعیین

 ایران جنوبی استان دو زنان از: عبارتند تحقیق كنندگان

 عمان، و )كویت همسایه كشور دو و هرمزگان( و )بوشهر

 كننده مصرف كه مزبور( جامعه به محقق دسترسی علت به

 برند خاص )بطور بودند بازار معروف برندهای آرایشی بالای

 قیمت گران و لوكس برند، این انتخاب دلیل ،1بیوتی هدی

 بین در برند این محبوبیت همچنین و آن اجناس بودن

 از استفاده با مزبور زنان است(. فارس خلیج حاشیه زنان

 كه است این بر فرض ،مدل این )در6آر.اف.ام تست

 مدل، های شاخص از یک هر بالای ارزش دارای مشتریان

 آینده در كه زمانی تا البته هستند، مشتریان ترین تکانشی

 افراد انتخابهای  شاخص و نمایند رفتار گذشته همانند

 تعداد ،(R) خرید آخرین از گذشته زمان مدت بر مشتمل

 بوده (M) ماه یک در خرید مبلغ و (F) ماه یک در خرید

 شدند. انتخاب (10) 3بارات تکانشگری تست و (است

 نمودن مرتب با محقق ها، داده آوری جمع از پس بطوریکه

 با زنان مزبور، افراد از نفر 144 بین از ها داده صعودی

 شناسایی را بارات تکانشگری تست و آر.اف.ام نرخ بالاترین

 بودند؛ تکانشی خرید با مرتبط افراد ترین محتمل كه كرد

 مبلغ بیشتر، دفعات به كوتاهتر زمانی بازه در كه چرا

 نموده هزینه بهداشتی آرایشی لوازم خرید جهت را بالاتری

 ناحیه در افراد نفر 50 به ،نفر 144 بین از نهایتا اند.

 پیامک و ایمیل كمک به مصاحبه دعوتنامه ،تکانشگری

 نفر 63 تعداد ،مصاحبه اجرای از پس نهایتا كه شد ارسال

  گردید. حاصل نظری اشباع

 كلیه شامل آماری جامعه كمی( )مرحله دوم مرحله در

 خلیج حاشیه كشور 3 در آرایشی لوازم كننده مصرف زنان

 آرایشی لوازم مصرف بیشترین دارای آمار به بنا كه فارس

های  استان زنان بانضمام امارات( عمان،كویت، شامل) بودند

 برند آرایش لوازم مشتریان خاص )بطور بود ایران جنوبی

 مسقط كویت، كیش، شهرهای خرید مراكز از بیوتی هدی

 از لذا بود نامشخص مزبور جامعه حجم كه آنجا از (.دبی و

 برای و استفاده دسترس در غیراحتمالی گیری نمونه روش

 جدول و كوكران فرمول از نیاز مورد نمونه حجم تعیین

                                                             
1 Hudabeauty 
2. RFM Model: Recency(R), Frequency(F), 

Monetary(M)  
3 Barratt Impulsiveness Scale (BIS-11) 
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 عنوان به نمونه 390 نتیجتا كه شد گرفته بهره مورگان

  گردید. مشخص نیاز مورد نمونه

 از مربوط اطلاعات گردآوری برای حاضر، تحقیق در

 شد: استفاده زیرهای  روش

 انجام تحقیقات از ای كتابخانه شیوه به نظامند مرور .1

 مرتبط؛ شده

 بارات پرسشنامه و ام اف آرهای  پرسشنامه از استفاده .6

 با) اند تکانشگری ناحیه در كه زنانی انتخاب برای

 بارات تکانشگری تست و آر.اف.ام نرخ بالاترین

 است: زیر شرح به ابزار دو این توضیحات ((،1000)

 براساس مدل این :RFM براساس مشتریان بندی بخش -

 و كند می محاسبه را مشتری هر ارزش مختلف پارامترهای

 مشتریان بندی گروه برای متداول بازاریابی مدل یک نوعا

 متغیر سه براساس مدل این باشد. می ها آن رفتار بر مبتنی

R، F و M پردازد می مشتریان بندی گروه به. 

Recency, Frequency, Monetary =RFM   
 

 فركانس  F،خرید آخرین از گذشته زمان مدتR بطوریکه،

 زمانی ی دوره یک در معاملات تعداد بیانگر خرید: )تناوب(

 فصل در بار دو سال، در بار دو مثال عنوان به) است خاص

 متغیر، این :خریدها پولی ارزش M و (ماه یک در بار دو یا

 یک در مشتری[ ]توسط شده مصرف پول حجم بیانگر

  است. خاص زمانی ی دوره

 34 نامه پرسش این (:10) بارات تکانشگری پرسشنامه -

 و حركتی تکانشگری شناختی، تکانشگری عامل سه سواله،

 این در رفته بکار طیف كند. می بررسی را برنامگی بی

 مختلف تحقیقات در و است ای گزینه 5 لیکرت پرسشنامه

 است. شده گرفته قرار تایید مورد آن پایایی و روایی

 صورت به كه دارد منفی سوال ده بارات تکانشگری مقیاس

 همکاران و اختیاری (.64)شوند می گذاری نمره معکوس

 23/4 توجهی، تکانشگری برای را 39/4 آلفای ضریب (64)

 تکانشگری برای را 03/4 و حركتی تکانشگری برای را

  .كردند گزارش آزمون كل برای را93/4 و برنامگی بی

 

 استخراج جهت ساختاریافته نیمه مصاحبه از استفاده .3

 انجام برای خصوص این در مدل.های  مولفه و ابعاد

 احساسی نیازهای پیش بر تمركز با محقق مصاحبه،

 محوریت و بهداشتی و آرایشی لوازم تکانشی خرید

 به سوالاتی طرح با خرید تجربه حین در احساس

 پرداخته كننده مشاركت عمیق احساسات كنکاش

  قبیل: از سوالاتی سوال(، 64 طرح )با است

 كردید، تجربه را تکانشی خرید ضرورت كه باری آخرین .1

 شد؟ چه ادامه در افتاد؟ اتفاق چه ابتدا داد؟ رخ چگونه

 خرید برای را تکانشی اضطرار تجربه كه هنگامی در .6

 ؟ دارید احساسی نوع چه كنید می حس چیزی

 هودا برند بهداشتی -آرایشی لوازم بار یک وقت چند هر .3

 خرید؟ می را بیوتی

 -آرایشی لوازم به مربوط اطلاعات بار یک وقت چند هر .0

 كنید؟ می تهیه را بیوتی هودا برند بهداشتی

 به را تان توجه كه دارید محركی منظم بطور شما آیا .5

 جلب بیوتی هودا برند بهداشتی -آرایشی لوازم به نیاز

 كند؟

 در یا كنید می استفاده بیوتی هودا برند از فقط شما آیا .2

 محدود را خود جستجوی بازه خاصی برند جستجوی

 روند تواند می برند یا محصول نوع كنید؟آیا می

  كند؟ كوتاه را شما اطلاعات جستجوی

 

 كمیهای  داده گردآوری برای پرسشنامه ابزار از استفاده .0

 تحقیق. مدل به بخشی اعتبار و آزمون راستای در

 در مکشوفههای  شاخص و ابعاد بر مبتنی بطوریکه

 از پس و ساخته تحقیق پرسشنامه كیفی، مرحله

 از ها داده آوری جمع جهت پایایی و روایی سنجش

 گرفت. قرار استفاده مورد تحقیق هدف جامعه

 آن در كه است سوال 132 دارای مزبور پرسشنامه

 مطرحهای  گویه از هریک با ارتباط در دهنده پاسخ

 الگوی ارائه الگوی دهی شکل در ها آن تاثیر و شده

 بین بازارهای در كننده مصرف شخصیتی صفات

 گزینه 5 طیف قالب در تکانشی خرید رویکرد با المللی

 دارد. می بیان را نظرش ای

 در تحقیق، این در بکاررفته ابزارهای به عنایت با همچنین

 به دستیابی برای كیفی، بخش در پایایی و روایی خصوص

 ارائه با پژوهشگر شده، احصاء كدهای برای قبول قابل دقت

 از غیر دیگری افراد به آمده دست به كدهای

 داده ارتقا را آمده دست به های داده دقت ،كنندگان شركت

 با همچنین .است داده افزایش را ها داده روایی نوعی به و
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 سعی متعدد های مشاوره و كدها مکرر مقایسه و مراجعه

 بین روابط نتیجه در و آمده دست به كدهای دقت تا شد

 پایایی و روایی عبارتی به و افزایش حاصله های مقوله و آنها

 در روایی بررسی برای دیگر طرف از یابد. افزایش ها مولفه

 كیفی روایی نوع )این محتوا روایی روش 6 از كمی بخش

 به همگرا روایی و باشد( می خبرگان نظر بر مبتنی و بوده

 )به (AVE) شده استخراج واریانس متوسط آزمون كمک

 پایایی سنجش منظور به ضمنا شد. استفاده (0جدول شرح

 شد استفاده 1كرونباخ آلفای ضریب از تحقیق پرسشنامه

 كل برای كرونباخ آلفای ضریب داد نشان ها یافته كه

 مقدار بودن بالاتر به توجه با لذا و است 32/4 پرسشنامه

 سازه (1093) 6ینونال نظر طبق) 3/4 مقدار از ضریب این

 معیار این مقدار صورتیکه در بود، خواهد پایایی دارای ای

 مورد تحقیقهای  پرسشنامه پایایی (باشد 3/4 از بالاتر

 است. تایید

 كیفی تحلیل كه كرد عنوان بایستی بخش این پایان در

 با رو پیش تحقیق در مصاحبه انجام از حاصلهای  داده

های  داده تحلیل و )مضامین( تم تحلیل روش از استفاده

 از استفاده با توزیعیهای  پرسشنامه از آمده بدست كمی

 معناداری سطح در و SmartPLS 3 و SPSS هایافزار نرم

  است. شده انجام درصد 5

 ها يافته
 هاي بخش کيفي يافته -

 نمونه از نفر 63 با مصاحبه اجرای بر مبتنی مرحله این در

 )نمونه مصاحبه از حاصل شده شناسایی كدهای انتخابی،

 تجمیع ،شده( ارائه 1 جدول در كدگذاری این از ای

 از ای اصلی)نمونههای  تم شناسایی نتیجتا و مشابه كدهای

 شرح به ،فراگیر و دهنده سازمان پایه، مضامین ستخراجا

 سازمان امینمض نتیجتا گردید. انجام شده( ارائه 6 جدول

های  مصاحبه متن از شده مشتق فراگیر امینمض و دهنده

 مفهومی مدل نهایتا و گردید مشخص 3 جدول شرح به

 شد. ارائه 1 نمودار شرح به ها آن بر مبتنی تحقیق

 

 هاي بخش کمي يافته -

 سنجش روايي همگرا پرسشنامه -
نتایج این نوع روایی كه به كمک آزمون متوسط واریانس 

تفکیک ابعاد پرسشنامه  به استخراج شده انجام شده است

كه حاكی از آن است كه با توجه  زیر است جدول به شرح

بالاتر  5/4ابعاد پرسشنامه از آستانه معنی داری  به اینکه

  است لذا روایی ابعاد مزبور مورد تایید است.

 

 نفر 32انجامي با هاي  اي از کدهاي استخراجي از متن مصاحبه نمونه -1جدول 
Table 1. An example of extracted codes from the text of the final interviews with 23 people  

 

نفر 

مصاحبه 

 شونده
 کدهاي استخراجي از متن مصاحبه

ره 
ما

 ش
فر

ن
1 

من نسبت به خودم خوب نیست . حس می كنم عزت نفسم كمه. اعتماد به نفس هم ندارم.نه تنها با خرید بلکه با هر روشی می  احساس

خرم مخصوصا برند هودا  كنم. سرخورده شدم. وقتی لوازم ارایش می خوام جلب توجه كنم.مدام خودمو با بقیه هم سن و سالام مقایسه می

من حس  شه و اعتماد به نفسم رو بدست میارم. هام با بقیه كمتر می ل اینکه در صورت استفاده از اون منم تفاوتبیوتی حسی بهم میده مث
 (1) كنم مفید نیستم. چیزی ندارم كه بهش افتخار كنم. حس بازنده ها رو دارم. می

 (1) بگیرم.بیشترشون برند هودا بیوتی رو قبول دارن.قبلش با دوستام مشورت می كنم تا ازشون تاییدیه وقتی می خوام لوازم ارایش بخرم 

 (1) و از پدرم پول میگیرم اون هم میدهكنم  من از خودم درامدی ندارم اصرار می

 كنم بلکه بخشی از زندگی منه. اصلا به چشم اتلاف وقت نگاش نمی -و بنظرم تجربه لذت بخشیه  كلا خرید یکی از كارهای مورد علاقه منه

(1) 

زنیم كه كدومو بخریم كدومو نخریم و اطلاعات ازشون بدست میارم.حتی بهم  دوستام و همسالام در مورد هودا بیوتی حرف میمن خیلی با 

 (1.) كنند فلان محصول اومده بخر خوبه پیشنهاد می

1
 

6 

                                                             
1 α -Cronbach 
2 

 Nunnally 
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 استخراج شده از متن مصاحبه هاگزاره ها و مصاديق مربوط اي از نمونه  -3جدول 

Table 2. An example of relevant propositions and examples extracted from the text of the interviews 
 

مضمون 

 فراگير

مضمون سازمان 

 دهنده
 کدهاي انتخابي از متن مصاحبه ها مضامين پايه

 عواطف

 عواطف منفی

 عصبی
مسایل رو اغلب عصبی و افسرده هستم.خرید حالم رو بهتر میکنه. باعث میشه بعضی 

 (1)نفر  فراموش كنم

 افسرده
وقتی اضطراب و دلشوره چیزی رو دارم خرید می كنم.حتی نمیدونم چی میخوام بخرم 

 (3)نفر  .خرید اضطرابم رو كم میکنه. مخصوصا خرید لوازم ارایش

 عواطف مثبت
 -اشتیاق -هیجان 

 شادی
 (0.)نفر میده حال میکنمهیجان و اشتیاقی كه خرید بهم خوشحالی ،من كه از احساس 

 شو و شوق خرید عواطف منفی
من هرگز احساس سستی و كسلی وناراحتی از خرید ندارم حتی پام بشکنه و دستم هم قلم 

 (14)نفر شماره  بشه حاضرم برم خرید

 

 مضامين فراگير و سازمان دهنده در راستاي ساخت مدل تحقيق -2جدول 

Table 3- comprehensive and organizing themes in order to construct the research model 

 

 مضامين فراگير مضامين سازمان دهنده رديف

 ترویج و ارتقا 1

 محرك های بیرونی
 قیمت 6

 دسترسی )شبکه های اجتماعی،مکان جغرافیایی(های  كانال 3

 سازگاری عمومی 0

 عزت نفس 5

 مکان 2 محرك های درونی

 درگیری مد 3

 برونگرایی/درونگرایی 9

 عاملی شخصیت 5ویژگی 

 مسئولیت پذیری/بی وجدانی 0

 سازگار/ عدم تطابق 14

 گشوده / محافظ 11

 ثبات عاطفی/ روان رنجور 16

 بخت یابی 13
 پیام كلایتون)اشارتگرها(

 كم یابی 10

 شعف 15

 سرگرمی 12 حظ از خرید

 اشتیاق 13

 مثبتعواطف  19
 عواطف

 عواطف منفی 10

 پیوندهای اجتماعی پیوندهای اجتماعی 64

 گرایش به خرید تکانشی گرایش به خرید تکانشی 61

 خود سورپرایزی خود سورپرایزی 66

 رودربایستی رودربایستی 63

 وظیفه 60

 زمان 65 عوامل موقعیتی

 نقدینگی موجود 62

 كنترلیفقدان خود  فقدان خود كنترلی 63
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 مضامين فراگير مضامين سازمان دهنده رديف

 انحطاط ذهنی 69

 های اقدامی واكنش

 برنامه ریزی برای اصلاح خرید 60

 تسلیم 34

 درخواست حمایت اجتماعی 31

 عذاب وجدان 36

 مشاوره 33

 فرافکنی 30

 احساس پشیمانی 35

 عواقب احساسی
 احساس شرم 32

 احساس گناه 33

 استرس و فشار روحی 39

 / حافظه سپاری تجربه دانش خرید 30

 اشباع خرید اشباع خرید 04

 

 تفکيک ابعاد مدل به آزمون متوسط واريانس استخراج شدهاستفاده از  -4جدول 

Table 4. Using average variance test extracted according to the dimensions of the model 
 

 AVE متغیر AVE متغیر

 47323 مولفه عواطف منفی-عواطف 47331 برونگرا-عاملی 5ویژگی شخصیتی 

 47293 مولفه عواطف مثبت -عواطف 47323 سازگار-عاملی 5ویژگی شخصیتی 

 47215 خرید ضرورت احساس 47293 مسوولیت پذیر-عاملی 5ویژگی شخصیتی 

 47239 تکانشی خرید به گرایش 47333 روانرجور -عاملی 5ویژگی شخصیتی 

 47209 تکانشی خرید قصد 47349 گشوده-عاملی 5ویژگی شخصیتی 

 47236 خودشگفت زدگی 47209 قیمت-بیرونی و درونیهای  محرك

 47294 رودربایستی 47015 ترویج-بیرونی و درونیهای  محرك

 47250 تکانشی خرید رفتار 47933 درگیری مد-بیرونی و درونیهای  محرك

 47329 وظیفه-موقعیتی عوامل 47302 عزت نفس-بیرونی و درونیهای  محرك

 47951 زمان-موقعیتی عوامل 47950 محصول-بیرونی و درونیهای  محرك

 47941 نقدینگی-موقعیتی عوامل 47941 مکان-بیرونی و درونیهای  محرك

 47294 عدم خودكنترلی 47323 عمومیهای  سازگاری-بیرونی و درونیهای  محرك

 47995 احساسی عواقب -پیامدها 47951 دسترسیهای  كانال-بیرونی و درونیهای  محرك

 47933 عملیهای  واكنش -پیامدها 47911 مولفه كمیابی -پیام كلایتون

 47962 سپاری حافظه 47941 مولفه بختیابی -پیام كلایتون

 47394 خرید اشباع 47329 اجتماعی پیوندهای

 

 آزمون مدل تحقيق -
تحلیل از  مدل تحقیقبرای بررسی و آزمون  در این بخش،

 tو در دو حالت  Smart PLS 3افزار  به كمک نرم مسیر

 3و  6شد كه نتایج آن به شرح نمودار و استاندارد استفاده 

 نشان برای مسیر تحلیل دراست. گفتنی است  5و جدول 

شده  استاندارد معادلات از متغیرها میان علیّ روابط دادن

 توان می كار این شود. با می استفاده چندگانه رگرسیون

 اثرهای و همچنین مسیر ضرایب از هریک بزرگی اندازه

. ضمن نمود مقایسه یکدیگر با را غیرمستقیم و مستقیم

 از پیچیده های آزمودن فرضیه برای تحلیل مسیر درآنکه 

 آوردن بدست آن هدف كهشود  می استفاده مسیر نمودار

 .است متغیرها از ای مجموعه بین علی كمی روابط برآورد
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 . مدل مفهومي تحقيق1نمودار 

Chart 1. Research conceptual model 

 
 مدل تحقیق  tنمودار -2نمودار 

Chart 2.  T-chart of the research model 
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 نمودار مدل تحقيق در حالت استاندارد -2نمودار 

Chart 3. Chart of research model in standard mode 

 
 نتايج آزمون مسير -5جدول 

Table 5- Route test results 
 مسير علي

 نتيجه آزمون سطح معناداري tآماره  (βضريب مسير استاندارد )
 به از

 تایید 47442 67322 47012 گرایش به خرید تکانشی احساس ضرورت خرید

 تأیید 47444 37604 47200 اشباع خرید حافظه سپاری

 تأیید 47444 117439 47943 احساس ضرورت خرید حفظ از خرید

 تأیید 47419 67331 47344 قصد خرید تکانشی زدگی خودشگفت

 تأیید 47444 147102 47301 پیامدها رفتار خرید تکانشی

 رد 47144 17200 47660 قصد خرید تکانشی رودربایستی

 تأیید 47444 07432 47533 احساس ضرورت خرید سودمندی خرید

 تأیید 47400 17032 4611 رفتار خرید تکانشی خودكنترلی عدم

 تأیید 47444 57436 47243 احساس ضرورت خرید عواطف

 تأیید 47444 4727402 47265 حافظه سپاری عواقب احساسی

 تأیید 47461 67343 47634 رفتار خرید تکانشی موقعیتیعواقب 

 تأیید 47444 117093 47903 رفتار خرید تکانشی تکانشی خرید قصد
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 مسير علي
 نتيجه آزمون سطح معناداري tآماره  (βضريب مسير استاندارد )

 به از

 تأیید 47446 37304 47332 احساس ضرورت خرید و بیرونیهای درونی  محرك

 تأیید 47444 37064 47042 احساس ضرورت خرید عاملی 5 شخصیتی ویژگی

 تأیید 47465 67602 47693 احساس ضرورت خرید كلایتون پیام

 تأیید 47444 107503 47991 عواقب احساسی پیامدها

 تأیید 47444 117933 47960 های عملی واكنش پیامدها

 تأیید 47444 475214 47222 احساس ضرورت خرید اجتماعی پیوندهای

 تأیید 47440 67045 47011 تکانشی قصد خرید تکانشی خرید به گرایش

 

با توجه به نتایج جدول فوق بایستی عنوان كرد كه با 

)در سطح  02/1تر از  كه بزرگ tعنایت به مقادیر آماره 

به غیر از یک مسیر )مسیر علی  درصد( است 05اطمینان 

بین  یمسیرهابه قصد خرید تکانشی( كلیه  رودربایستی

متغیرهای تحقیق مورد تایید و همچنین با عنایت به 

تر بودن  داری بدست آمده )با توجه به كوچک مقادیر معنی

توان  می و لذا دارندمعنی مسیرهای مذكور ( 45/4از 

ن كرد كه كلیه مسیرهای مطروحه در مدل پیشنهادی عنوا

 باشند. می درصد مورد تایید 05تحقیق در سطح اطمینان 

های  از شاخص برازش مدل تحقیقبرای همچنین 

(Normed Fit Index ) NFI (برازش هنجار شده شاخص،) 

SRMR ( شاخص ریشه میانگین مربعات باقی مانده

ماتریس  شاخص)RMS THETA ( واستاندارد شده

( استفاده كوواریانس باقی مانده از باقیمانده مدل بیرونی

)بالاتر از  041/4شد كه به ترتیب مقادیر بدست آمده 

میزان  كمتر از) 903/4(، 0/4میزان استاندارد آن 

)كمتر از میزان استاندارد آن  101/4( و 1/4 استاندارد آن

 دنحاكی از مناسب بو( بود كه چنین یافته هایی 16/4

 برازش مدل تحقیق داشت.

 

 بحث و نتيجه گيري
هدف اصلی از انجام این تحقیق طراحی و تبیین مدل 

صفات شخصیتی مصرف كننده مبتنی بر رویکرد خرید 

تکانشی در بازارهای بین المللی با اتکا به رویکرد آمیخته 

كمی( بود. در راستای این هدف، محقق در بدو كار -)كیفی

انجامی به كمک های  تحلیل مصاحبه)بخش كیفی( با 

تحلیل تم، ابعاد و مولفه های خرید تکانشی در رابطه با 

صفات شخصیتی مصرف كننده )تحت عنوان مضامین 

( را مشخص و 3فراگیر و سازمان دهنده به شرح جدول 

پس از ( را ارائه كرد. 1مبتنی بر آن مدل تحقیق )نمودار 

های  ضمون مصاحبهارائه مدل مفهومی حاصل از تحلیل م

انجامی، این مدل در بخش كمی به كمک مدل سازی 

معادلات ساختاری و تحلیل مسیر در دو حالت استاندارد و 

t  مورد آزمون قرار گرفت كه یافته ها نشان داد به غیر از

به قصد خرید تکانشی(  یک مسیر )مسیر علی رودربایستی

معنی  و بین متغیرهای تحقیق مورد تایید یمسیرهاكلیه 

در این میان بیشترین ضریب مسیر بدست آمده  و دارند

( و قصد 991/4مرتبط پیامدها به سمت عواقب احساسی )

( 903/4) خرید تکانشی به سمت رفتار خرید تکانشی

با عنایت به ابعاد مطروحه در مدل تحقیق، این نتایج است. 

اشاره به ) (13و همکاران ) فروغی تحقیقاتهای  با یافته

( 10اللهی و همکاران) روحدرونی و بیرونی(، های  محرك

اشتیاق و تمایل حظ از ، های داخلی محركبه  )اشاره به

 5های  به ویژگی ( )اشاره به15، وانگ و همکاران )(خرید

زاده و جلالی  نایب رفتار خرید تکانشی(، عاملی شخصیت و 

 (،اشاره به عوامل موقعیتی زمان و مکان خرید( )13)

عاملی  5های  )اشاره به ویژگی (19سالاری و همکاران )

( )اشاره به 66) 1شخصیت(، پژوهش لینگ و همکاران

ژانگ و های  (، یافتهرفتار خرید تکانشی و قابلیت دسترسی

(همسوست عوامل آمیخته بازاریابی( )اشاره به 6همکاران )

 و مطابقت دارد.

مبنای  توان عنوان داشت می در تببین این یافته ها

بسیاری از تحقیقات بازاریابی براساس افزایش سودآوری 

بدون توجه به منفعت مصرف كننده می باشد. با این حال 

این تحقیق با تغییر این دیدگاه به كمک مصرف كنندگان 

                                                             
1 Ling et al 
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مبتلا به خرید تکانشی می شتابد تا به بازاریابان بیاموزد با 

ع طلبانه و فتار خرید تنوآشکار شدن اهمیت نسبی فواید ر

های بازاریابی اثربخشی پیشنهاد  توان استراتژی می، تکانشی

یافته داد تا حجم خریدهای تکانشی یک فروشگاه افزایش 

كننده نیز كمک كرد تا رفتار  توان به مصرف می و حتی

های  . از طرف دیگر آنچه از یافتهخرید خود را كنترل نماید

بود كه احساس برگرفته از مدل تحقیق مشخص است این 

ضرورت خرید در صورت تاثیر برخی از عوامل بیرونی چون 

 درونی و بیرونی، عواطف، حظ از خرید،های  محرك

های  سودمندی خرید، پیوندهای اجتماعی، ویژگی

شخصیتی و پیام كلی منتج به گرایش به خرید تکانشی و 

 آن سبب قصد خرید تکانشی و سپس رفتار خرید تکانشی

نین خریدی خود دارای پیامدهایی خواهد شود كه چ می

توان عنوان كرد برخی  می بود. در خصوص الگوی پژوهش

از مضامین پیشتر در هیچ پژوهشی مرتبط مطرح نشده 

بود و صرفا در الگوی این تحقیق مطرح شدند كه خود 

سازد. برای نمونه  می جنبه نوآورانه تحقیق را تداعی

كمیابی و مولفه  6 مضمون پیام كلیتون خود متشکل از

كنندگان با  وقتی شركت بدین مفهوم كهبخت یابی است. 

شوند كه  می های دریافت شده از كالا روبرو علائم و نشانه

كنند كالای من را سفارش دهید بلکه  مستقیماً اصرار نمی

زنند مبنی بر اینکه این محصول كمیاب  فقط چشمک می

زی كه به طور نمایند كه چی است یا مخاطب را مجاب می

اتفاقی كشف كرده است، مخاطبان را به خرید ترغیب 

ویژگی افرادی با قدرت محدود برای  از طرف دیگركند.  می

عمدتا در كشورهای ،بطورعاقلانه در مواقع لازم "نه"گفتن 

شرقی و كشورهای حاشیه خلیج فارس با عنوان 

شود.  رودربایستی به عنوان یک مضمون جدید تفسیر می

، ملاحظات رسمی به نام ییها نین فرهنگدر چ

شود، كه قدرت رفتار  رودربایستی به شدت مشاهده می

دهد. اگر فروشندگان  اجتماعی را تحت تأثیر قرار می

مشتریان بالقوه را تحت چنین شرایط خجالت زدگی قرار 

دهند، طبیعتاً فرد قدرت رد، پشیمانی یا انکار را ندارد. این 

ی از رد درخواست در حضور وضعیت حساس )جلوگیر

كند(، شرمساری، خجالت یا  شخصی كه آن را مطرح می

رودربایستی در كشورهای شرقی، به ویژه خلیج فارس، 

. از طرف دیگر كند می رفتار اجتماعی را به شدت كنترل

گری در  وقتی آن دسته از مخاطبان كه احتمال تکانش

عناصری ها وجود دارد در معرض محرك قرار بگیرند،  آن

ها را به سمت احساس  های درونی و بیرونی آن مانند مشوق

دهد، اما  ضرورت خرید و تمایل به خرید تکانشی سوق می

ای این متغیر به سمت قصد خرید بدان  برای انتقال لحظه

معنی كه شخص به فروشگاه وارد شود و محصول را لمس 

نماید عواملی بنام عوامل موقعیتی موثر است؛ مانند 

ای به خرید بطور  وجودی نقدینگی، زمان یا نگاه وظیفهم

عنوان هدیه برای شخص دیگری این امر را به ه مثال ب

كه تمام این  دهد. زمانی سمت یک كار ضروری سوق می

عوامل بطور كافی فراهم شد اكنون نوبت به خودكنترلی در 

رسد كه به اندازه كافی قوی باشد تا او را از خرید  فرد می

. همچنین از ها منصرف كند قابل همه محركدر م

 متغیر قابل توجه الگوی تحقیق حضورهای  جنبه

های  كننده بنا بر بحران كه مصرفاست زدگی  شگفت

روحی از طرف خانواده، دوستان و اجتماع مورد حمایت در 

لذا نسبت به  .های غافلگیركننده قرار نگرفته است مناسبت

 .نماید رای خود اقدام میغافلگیری خود با خرید هدیه ب

 

 پيشنهادات کاربردي 

نظر به طراحی و اعتبارسنجی الگوی مطروحه در پژوهش 

حاضر )معنی دار شدن مسیرهای مطروحه در الگوی 

طراحان  پژوهش میان متغیرها(، پیشنهادات زیر برای

راهبردهای بازاریابی، در جهت تنظیم رفتار مصرف كننده 

 شوند: حداكثری مطرح میدر راستای كسب منافع 

ویژگی شخصیتی مصرف  مشخص گردیدجا كه  از آن .1

لذا ، كننده بر رفتار خرید تکانشی وی موثر است

ها نسبت به تهیه و تدوین  گردد سازمان پیشنهاد می

خود اقدامات  بانک اطلاعاتی مدیریت ارتباط با مشتری

اغنای بانک  مقتضی را انجام داده و برای شناخت و

از تست بارات سازمان از رفتار مشتریان خود، عاتی اطلا

و با توجه به استفاده نمایند و تست شخصیت شناسی 

محدودیت اقدامات ترویجی در آمیخته بازاریابی، جهت 

اقدامات تبلیغاتی و ترفیعی برای این دسته از مشتریان 

 ؛هزینه نمایند

. نظر به تاثیر مثبت عواطف )چه منفی یا مثبت( در 6

لیل رفتار خرید تکانشی مشتریان، سازمان از حضور تح
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كادر آموزش دیده و خوش برخورد برای جذب هر چه 

بیشتر مشتریان و ارتقای سطح حظ و لذت از خرید 

 آنان استفاده نماید؛

. نظر به تاثیر مثبت عوامل موقعیتی )نقدینگی، زمان و 3

وظیفه( در تحلیل رفتار خرید تکانشی مشتریان، 

در طرح ریزی راهبردهای بازاریابی اش ضمن سازمان 

دسته بندی و شخصیت شناسی مشتریان خود، عوامل 

مذكور را نیز مدنظر قرار داده تا بهتر بتواند به درك 

دقیق تری از رفتار مصرف كنندگان خود دست یافته و 

 ها اقدام نماید؛ در جهت جذب هر چه بیشتری آن

ت زدگی در قصد . نظر به تاثیر مثبت متغیر خودشگف0

تواند به  خرید تکانشی مشتریان، سازمان می

های مختلف و طراحی و بکارگیری  مناسبت

سورپرایزهای متعدد برای مشتریان خود علی 

ها را بیش  الخصوص مشتریان وفادار و قدیمی اش، آن

 از پیش به خرید اجناس خود راغب سازد؛

از  از آنجا كه خرید تکانشی موجبات ایجاد یکسری .5

شود )منفی یا مثبت(، سازمان  پیامدها در مشتریان می

تواند از طریق ایجاد و برقراری تماس با مشتریان  می

ها پس از  تازه خرید كرده، نظرات و احساسات آن

ها، با دادن  خرید را جویا شده و ضمن تشکر از آن

های جهت پرداخت یا  پیشنهادات جدید خرید با مدل

 د وارد سیکل خرید نماید. ها را مجد دریافت آن
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