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Abstract: The present study was conducted with the aim of identifying impulse 

buying behavior as an abnormality of buying behavior and its relationship with 

the consumer's personality characteristics. The research method is mixed and 

practical in terms of purpose. In order to check the hypotheses of the model, an 

in-depth interview with a targeted sample of 23 women from Persian Gulf 

countries (Iran, Oman, Kuwait, UAE) involved with impulse buying disorder 

according to RFM scores and Barat 11 scale was used. Using Nvivo 10 software, 

the components and relationships of the model were extracted by thematic 

analysis method. Then, the evaluation of the model was done by means of 

interpretative structural modeling among a sample of 13 people of marketing 

and consumer behavior experts. After analyzing the data, the findings have led 

to the discovery of the face-to-face component, self-talk, Clayton's message, and 

purchasing capacity as new themes. The variables of buying pleasure, emotions, 

and usefulness were confirmed by past studies. The combination of marketing 

and marketing is effective in increasing the probability of the phenomenon 

being exposed to stimuli. Lack of self-control and situational factors also appear 

as effective variables between intention and behavior. Behavioral consequences 

for two parts of practical reactions and emotional consequences were also 

developed. According to experts, interpretive structural modeling has proven 

the effect of variables of external stimuli, marketing mix and situational factors 

more than other variables. 

Keywords: Impulsive Buying, Five-factor Personality Trait, Theme Analysis, 

Interpretive Structural Modeling.  

 

Extended Abstract 

Introduction 

The powerful influence of impulse buying behavior on the consumer is 

an important area in consumer behavior studies, and according to them, 

a more complete understanding of the nature of impulse buying and the 
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factors influencing it will provide clues and information for online retailers, merchants, 

advertisers, it provides marketers and even consumers about the variables that influence impulse 

buying behavior. Impulsivity is conceptualized as a multifaceted construct, which is then related 

to functional, dysfunctional, attention, emotional, and cognitive factors. Other research has shown 

that different personalities have different buying behaviors. It can be said that impulse buying and 

variety-seeking is related to the personality of people. So this research was conducted with the aim 

of providing a sample of psychometric subjects of impulse buying from the perspective of 

personality traits.            

Theoretical framework 

Consumer behavior includes a set of mental and physical processes that continue before purchase, 

beginning and after consumption; Consumers do not always behave rationally. When they acquire 

something unintentionally, without thinking and without planning, they engage in impulse buying. 

In addition, unexpected and sudden purchases, also known as impulse purchases, are often 

associated with cognitive, emotional and irrational reactions (Tran, 2022). According to the 

research results of Shen and Khalifa (2012), the emotional dimension (self-indulgence), the desire 

to spend money on oneself, to buy things for personal pleasure and to enjoy life at all times, is 

similar to the dimension of hedonism. The behavioral dimension (lack of self-control) is the 

inability to control oneself, regulate emotions, manage performance, maintain self-discipline and 

leave bad habits, and the cognitive dimension (lack of complacency) is the inability to think 

clearly, plan and solve complex problems, and other aspects of the case. Attention is in impulse 

buying (Muruganantham & Bhakat, 2013). The feeling of necessity to buy is a pre-inclination state 

that is experienced after encountering an object in the environment, and it can be considered a 

logical substitute for the actual impulse buying behavior of consumers (Yang et al., 2021). In many 

types of research, it has been proven for researchers that the consumer must feel the need to buy 

before impulse buying behavior, and sometimes it has been introduced as a mediating variable 

between motivation and impulse buying behavior, which is expressed by concepts such as 

urgency, feeling the need to buy, and the need to buy impulsively. (Verhagen & Van Dolen, 2011). 

   Also, emotions in general refer to a strong emotional state that is characterized by two positive 

and negative characteristics. Positive emotions refer to the extent to which a person mentally 

experiences positive states such as happiness, excitement, interest, and alertness (Bandyopadhyay 

et al., 2021). Negative emotions are defined as fear, anger, sadness, guilt, and disgust (Tran, 2022). 

The tendency to impulse buy is a psychological characteristic that explains the difference between 

people in their tendency to react to impulse stimuli and is rooted in the nervous structure of people. 

After being exposed to impulsive stimuli, high-motivation individuals react strongly and 

experience more impulsive tendencies than low-motivation individuals. This reaction leads to the 

production of impulses, the irresistibility of which leads to impulse buying (Bandyopadhyay et al., 

2021). Purchase intention subsequently motivates purchase behavior. When a person is provoked, 

motivation encourages immediate action in the person, and this pressure may be powerful and 

persistent (Zhang et al., 2018). In this variable, situational and self-control factors such as time, 

liquidity, and lack of inhibitions such as self-control are decisive so that intention turns into 

behavior (Amos et al., 2014). A functional view of purchasing, such as providing a gift or the 

effect of cash balance at the moment and time, has been proven by researchers as intervening 

variable in the transition of intention to behavior (Dey & Srivastava, 2017). 
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Methodology 

According to the aim, the research is exploratory (developmental) in order to present patterns and 

structures. From the point of view, it is fundamental from the point of view of the research 

philosophy, it is interpretive, and its main strategy is methodological pluralism with the 

simultaneous use of two strategies based on the qualitative approach and with thematic analysis 

and interpretive structural modeling have been combined. In the first part, using the theme analysis 

method, the main themes related to the concept of impulse buying have been extracted. In the next 

step, the extracted themes are presented by the method of hierarchical interpretive structural 

modeling and the relationship model between the main themes related to the concept of impulse 

buying behavior. In the current research, to collect information in the theme analysis section, the 

library method and the study of previous literature, and the in-depth interview tool of people who 

are involved in impulse buying behavior were used until reaching theoretical saturation. The 

participants of the research included 23 women (buyers of Huda Beauty brand cosmetics) from 

the border countries of the Persian Gulf (Oman, Kuwait, UAE) and the southern provinces of Iran, 

who using RFM and Barat tests, impulsivity and buying their extremism was proven. Also in this 

analysis, Nvivo10 software was used to organize the codes and match the content of the data. In 

addition, to ensure the analyzed data and avoid bias, three authors independently analyzed the data 

for the coding stage, then compared and combined their independent coding analysis to create a 

"more comprehensive picture" narrative. During the construction process, the authors reached 

90% agreement on the codes that this high inter-coding reliability allows researchers to validate 

their work.  

Discussion and Results 

In this research, the inductive method has been used to extract the basic, organizing and inclusive 

themes. None of the participants in the study had prior knowledge of abnormal impulse buying 

behavior; however, according to the results of the RFM, most of them used to purchase expensive 

cosmetic products, and the Barat test score for these subjects were reported to be more than 90. 

The Results showed 23 organizing themes derived from the text of the final interviews. 

Components such as standing on ceremony, self-surprise, Clayton's message and purchasing 

capacity have been proposed as new themes, this model had an innovative aspect. Also, the 

variables of Hedonic and Utilitarian value, affects were confirmed by previous studies, and on the 

other hand, the variables of lack of self-control and situational factors were also proposed as 

intervening variables. In the behavioral consequences section, two sections of practical reactions 

and emotional consequences were developed. Among the comprehensive and organizing topics, 

23 themes were determined as variables of the model and distributed in interpretive structural 

modeling by 13 marketing and consumer behavior experts. Analyzing the phenomenon of impulse 

buying requires simultaneous attention to the following levels, of course, each of the levels has 

different topics and variables, as it was observed, the level of impulse buying behavior and 

Shopping Experience Memory from the most dependent and important variables to the most 

independent and influential topics. The most important subjects, variables include external stimuli; 

mix marketing and situational factors (money, time, duty) were confirmed as the most independent 

variables. The role of other variables as interfaces in the model has been confirmed. However, the 

role of the internal motivation variable has been analyzed by the researcher as an independent and 
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effective variable, but it has been concluded by interpretive structural modeling in the layers of 

the dependent variable, and in the MIC MAC analysis with coordinates and high penetration 

power. Regarding the internal stimuli of behavior, the results are contradictory, but regarding the 

other three comprehensive themes, the positions of the models are consistent.    

Conclusion 

For a long time, researchers have realized that buying is more than a means to meet 

essential needs, and in the buying process, a variety of factors, including the psychological 

characteristics of the individual and specifically the consumer personality traits. In this 

research some external factors such as internal and external stimuli, affects, standing on 

ceremony, self-surprise, Clayton's message and purchasing capacity have been proposed 

as new themes, also Hedonic and Utilitarian value, personality traits have been 

determined. According to the proposed model in the current research, it seems that the 

designers of the organization's marketing strategies can use the variables proposed in the 

model of this research to design their marketing strategies in order to obtain the maximum 

benefits of the organization. Since it was found that the consumer personality traits is 

effective on his impulse buying behavior, therefore it seems that it is harmful for 

consumers but also the organizations must prepare and compile the information bank of 

their customers. They should use Barrat and personality test from their customers, and 

considering the limitation of promotional measures in the mix of marketing, spend for 

advertising and promotion measures for this category of customers.    
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 دیرفتار خر یناهنجار کیعنوان هب یتکانش دیرفتار خر ییپژوهش حاضر با هدف شناسایده: چک

به  و ختهیروش پژوهش آم انجام شده است.کننده مصرف یتیشخص یهایژگیرابطه آن با و و

نمونه هدفمند  کیبا  قیمدل از مصاحبه عم هاییهفرض بررسیاست. جهت  یلحاظ هدف کاربرد

 یبا ناهنجار ریامارات( درگ ت،یعمان، کو ران،یج فارس )ایخل هیحاش یاز زنان کشورها ینفر ۲۳

افزار استفاده شده است. با استفاده از نرم 11بارات اسیطبق نمرات آر.اف.ام و مق یتکانش دیخر

Nvivo10 سنجش مدل به  ،مضمون استخراج شد. سپس لیها و روابط مدل به روش تحللفهؤم

و رفتار  یابیاز خبرگان بازار ینفر 1۳نمونه  نیدر ب یریتفس یساختار یسازروش مدل

 ،یستیلفه رودرباؤها منجر به اکتشاف مداده لیو تحل هیها پس از تجزافتهیکننده انجام شد. مصرف

حظّ  یرهایشده است. متغ دیجد نیبعنوان مضام دیخر تیو ظرف تونیکلا امیپ ،یزدگخودشگفت

در  یارگردو باز یابیبازار ختهیشد. آم دییتوسط مطالعات گذشته تأ یعواطف، سودمند د،یخر از

و عوامل  یفقدان خودکنترل .ثر استؤها مدر معرض محرک دهیپد یریاحتمال قرارگ شیافزا

شامل دو بخش  یرفتار امدی. پکندیقصد و رفتار بروز م نیثر بؤم ریعنوان متغهب زین یتیموقع

به زعم  یریتفس یارساخت یساز. مدلافتیتوسعه  زین یو عواقب احساس یعمل یهاواکنش

 ریاز سا شتریرا ب یتیو عوامل موقع یابیبازار ختهیآم ،یرونیب یهامحرک یرهایمتغ ریثأخبرگان ت

 اثبات نموده است. رهایمتغ
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مانند  ،یبلکه توسط عوامل درون ،یابیبازار یمانند استراتژ ،یرونیتنها توسط عوامل باست که نه یمیکننده تصممصرف

موثر بر  یهایژگیاز و یفرد تیشخص داریتفاوت پا ریثأت ی. مطالعات بر روردیگیر مقرا ریثأتحت ت ،یتیصفت شخص

مختلف در  یهاتینشان داده است که شخص قاتیتحق ،گذاشته است. به علاوه یبر جا یمتناقض جینتا تکانشی دیخر

  (.Wong et al., 2010) متفاوت هستند دیخر یرفتارها

 دیبه خر لیبر تما ی. عوامل مختلفردیگینشأت م تیتکانشی و تنوع طلبانه از شخص دیبه خر لیگفت تما توانیم

 & Thompson) شودیتکانشی اطلاق م دیخر راتیثأکه به ت یجمله حالات عاطف از .گذاردیم ریثأت یتکانش

Prendergast, 2015.) معنا  نیمحصول توجه شده است. بد یهایژگیصرفاً به و ده،یپد نیا هیاول یهایدر مفهوم ساز

تنوع  دیافراد به خر کیاز محصول باعث تحر ییهایژگیکه چه و گرفتیپرسش صورت م نیپاسخ به ا یکه جستجو برا

چرا که با آشکار  ؛دارد یاریبس یکاربرد دیفوا یه و تکانشتنوع طلبان دیخر رفتار (.Yoon et al., 2011) شودیطلبانه م

تکانشی  یدهایداد تا حجم خر شنهادیپ یاثربخش یابیبازار یهایاستراتژ توانیعوامل مؤثر م نیا ینسب تیشدن اهم

 Olsen) دیرا کنترل نما خود دیکمک کرد تا رفتار خر زیکننده نبه مصرف توانیم ،نی. همچنابدی شیفروشگاه افزا کی

et al., 2016.)  

و از  خوردیبه چشم م یثیر ویژگی شخصیتی در آن به فراوانأتکانشی و ت دیکه احتمالاً موضوع خر ییاز بازارها یکی

 رانیدر ا یشی. امروزه استفاده از لوازم آراباشدیم رانیا یبهداشت-یشیبرخوردار است، بازار محصولات آرا ییبالا تیّاهم

خود  یزندگ ریناپذ ییجدا ءان، استفاده از آن را جزدختران و زن اکثرو  شودینم یمنحصر به سن و سال و قشر خاص

قبل از ترک کردن خانه  یضرور تیفعال کیرا به عنوان  شیکه زنان جوان انجام آرا یدر مناطق شهر ژهیبه و دانند؛یم

کننده، مصرفقات بازار را درخصوص محصولات یتحق نیترکه جامع 1توریورومونی یالمللنیسسه بؤم. رندیگیدر نظر م

 یکیبه عنوان  رانیکه ا کردهاعلام  کند،یکنندگان منتشر ممصرف یو سبک زندگ ییایجغراف لاتیتما ،یتجار عیصنا

 باشدیدر منطقه م یکشور پر مصرف بعد از عربستان صعود نیو دوم یبهداشت-یشیپرمصرف محصولات آرا یاز کشورها

(Szalai, 2015.)  

و به طرف نوجوانان کم  افتهیدر جوانان کاهش  یبهداشت-یشیکه سن مصرف محصولات آرا دهدینشان م هایبررس

در  یفرهنگ یالگو رییو تغ رانیافراد جوان در ا تیبا رشد جمع ن،ی( سوق داده شده است. همچن15-1۳سن و سال )

را  یشیمحصولات روند رو به افزا نیاستفاده از ا زانیم شودیم ینیبشیپ ،یآن به سمت جوامع غرب افتنیکشور و سوق 

منجر به گسترش  تواندیکه م یبه عوامل یبخش و عدم توجه کاف نیتکانشی در ا دیبودن خر عیبا توجه به شا. تجربه کند

حوزه احساس  نیق در ایسود مؤثر باشد، لزوم تحق هیفروش و حاش شیمحصول شود و در رشد بازار، افزا نیبازار ا

. دهدیرا انجام نم یااطلاعات گسترده یجستجو ندیفرآ د،یانتخاب و اقدام به خر یکننده برامصرف کهییجا شود،یم

این محصولات حظ واکنش عاطفی را برانگیخته نموده تصمیم بر تمرکز بر کالای مد و لوازم آرایش به این دلیل بود که 

 شوندیم یتکانش یریگمیباعث تصم شودیکه فرض م یژگیکند، دو وو از خودانگاره مصرف کننده حمایت می

                                                 
1 Euromonitor 
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(Verhagen & Van Dolen, 2011.) نیبه نحوه رفتار افراد وابسته است. بنابرا یابیبازار یهایصورت، استراتژ نیا در، 

 فروش آنها دارد شیمؤثر و افزا یارائه محصول به روش یها برادر کمک به شرکت ینقش اساس یتیشخص یهایژگیو

(Foroughi et al., 2013.)  

 شد،یس مشخصیتی احسا یهایژگیو یبررس نهیکه در زم یتکانشی و کمبود دیرفتار خر میتوجه به گستره عظ با

. در دیر نماتکانشی استوا دیدر مدل رفتار خر یتیشخص یهایژگیمحقق بر آن شد تا پژوهش خود را بر حضور متغیر و

حصولات ا رفتار خریداران تکانشی در خصوص مپژوهش قصد بر آن است با استخراج مفاهیم و مضامین مرتبط ب نیا

  .ردیقرار گ یبهداشتی برند هدا بیوتی مورد مطالعه و بررس  یشیآرا

 پژوهش و پیشینه مباني نظری

 خريد تکانشي

 زیآغاز و بعد از مصرف ن د،یاست که قبل از خر یکیزیو ف یروان یندهایاز فرآ یارفتار مصرف کننده شامل مجموعه

که به طور ناخواسته، بدون  یدهند. زمانمصرف کنندگان همواره رفتار عقلایی و منطقی از خود بروز نمی ابد؛ییادامه م

 رمنتظرهیغ یدهایخر ن،ی. علاوه بر اشوندیم یتکانش دیخر ریدرگ آورند،یرا به دست م یزیچ یزیرفکر و بدون برنامه

و غیرمنطقی همراه  یو عاطف یشناخت یهااغلب با واکنش د،شویشناخته م زین یتکانش دیعنوان خرکه به یو ناگهان

 یبرا نهیبه صرف هز لی(، تمای)خودپسند یعد عاطف( ب۲۰1۲ُ) 1طبق نتایج تحقیقات شن و خالیفا (. ,2022Tran) است

عد لذت طلبی مورد توجه ها، مشابه بُدر تمام زمان یو لذت بردن از زندگ یلذت شخص یبرا ییزهایچ دنیخود، خر

عملکرد، حفظ نظم و  تیریاحساسات، مد میدر کنترل خود، تنظ یی)عدم کنترل خود( عدم توانا یعد رفتاراست. بُ

و حل مشکلات  یزیردر تفکر واضح، برنامه یی( عدم تواناالاتی)بی مب یعد شناختبد و بُ یهاانضباط خود و ترک عادت

ها متغیرها، محرک (.Muruganantham & Bhakat, 2013) گری خرید هستندسایر ابعاد مورد توجه در تکانش ده،یچیپ

ثر از خرید تکانشی أثر و متؤاین پژوهش به بررسی ابعاد م .رخداد خرید تکانشی دخیل است و عوامل متعددی در فرایند

نظر ضروری به ،ها بر این مقوله اثبات گردیدهثیر آنأکه در ادبیات گذشته تپردازد؛ لذا تعاریف مفهومی عواملی می

 .رسدمی

 عواطف و احساس ضرورت خريد

و  شود،یتجربه م طیدر مح یش کیل است که پس از مواجه شدن با حالت پیش تمای کیاحساس ضرورت خرید، 

 ,.Yang et al) مصرف کنندگان در نظر گرفت یرفتار خرید تکانشی واقع یمنطق نیآن را به عنوان جانش توانیم

خرید تکانشی باید ضرورت  رفتاردر تحقیقات بسیاری برای محققان اثبات شده است که مصرف کننده قبل از  (.2021

                                                 
1 Shen & Khalifa 
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صورت متغیر واسطه بین محرک و رفتار خرید تکانشی معرفی شده است که با مفاهیمی هب اس کند و بعضاًخرید را احس

 ,Coley & Burgess, 2003; Huang) چون اضطرار، احساس ضرورت خرید و ضرورت خرید تکانشی بیان شده است

2016; Parboteeah et al., 2009; Verhagen & Van Dolen, 2011.) 

. شودیمشخص م یپرقدرت اشاره دارد که با دو مشخصه مثبت و منف یحالت عاطف کیعواطف در کل به  ،همچنین  

را تجربه  یاریعلاقه و هوش جان،یه ،یمانند شاد یحالات مثبت یاشاره دارد که فرد به طور ذهن یزانیعواطف مثبت به م

 شودمیاندوه، گناه و انزجار تعریف  ،صورت ترس، خشمهعواطف منفی ب (.Bandyopadhyay et al., 2021) کندیم

(Tran, 2022.)  

 گرايش يا تمايل به خريد

 یهابه واکنش به محرک لیاست که تفاوت افراد را در تما یروانشناخت یژگیتمایل یا گرایش به خرید تکانشی  و

ای، افراد با تکانه یهاافراد دارد. پس از قرار گرفتن در معرض محرک یدر ساختار عصب شهیو ر دهدیم حیای توضتکانه

. کنندیتجربه م نییرا نسبت به افراد با تمایل پا یشتریب یتکانش لاتیو تما دهندیتمایل بالا به شدت واکنش نشان م

 شودیتکانشی م دیآنها منجر به خر یریناپذکه مقاومت شودیم یتکانش یهازهیانگ دیواکنش منجر به تول نیا

(Bandyopadhyay et al., 2021.)  

  قصد خريد تکانشي

 یاقدام فور زه،یانگ کیشود،  کیشخص تحر کهی. هنگامکندیم جادیا دیرفتار خر یبرا یازهیانگ متعاقباً  دیقصد خر

این متغیر عوامل  در(. Zhang et al., 2018) باشد داریو این فشار ممکن است قدرتمند و پا کندیم قیرا در فرد تشو

ی تعیین کننده است تا قصد به هایی چون خودکنترلموقعیتی و خود کنترلی مانند زمان، نقدینگی و فقدان بازدارنده

 ثیر موجودی نقدینگی درأای به خرید مانند تهیه هدیه یا تنگاه وظیفه (.Amos et al., 2014) رفتار تبدیل شود

 ,Dey & Srivastava) گر در گذار قصد به رفتار توسط محققان اثبات شده استاخلهلحظه و زمان به عنوان متغیرهای مد

2017.)  

 هاا و بازدارندههمحرك

عنوان کلی متغیرهای بسیاری را به در زمینه متغیرهای مشوق و بازدارنده محققین بسیاری تحقیق نمودند و بطور

 Aragoncillo & Orus, 2018; Kim & Eastin, 2011; Mihi_c) ثر بر خرید تکانشی معرفی و اثبات نمودندؤمحرک م

& Kursan, 2010.) دانند و ثابت کردند ی میپژوهشگران ارزش سودمندی و لذت را عاملی محرک جهت وبگرد

 Zhang et) باشدبازارگردی در فضای مجازی یا به اصطلاح وبگردی محرک بسیار قوی بر احساس ضرورت خرید می

al., 2018 .) 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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  عاملي 5شخصیت 

(.  ,1955Gardner & Levy) ادراکی و تصویر محصول را به هم مرتبط نمودند تئوریهای خود 1955 1گاردنر و لوی

پدید  کنندهشناسی شخصیت در بازاریابی و رفتار مصرفهای علمی در خصوص ورود ابعاد رواناولین قدم 1959در سال 

دادند.  وندیپ یفروشگاه مجاز کیاو از  دیخر گیریمیکننده را با تصممصرف تی( نوع شخص۲۰۰7) ۲بارخی و والاس. آمد

آنها با استناد به تئوریهای بنیادین رفتار مانند تئوری اقدام منطقی  و مدل پذیرش فناوری  و وارد نمودن تئوری 

 (.Barkhi & Wallace, 2007) را ارائه دادند دلیشخصیتی یونگ با استفاده از تست شخصیتی مایرز بریگز م

اند. های گوناگون مورد بررسی قرار دادههای مختلف، خرید تکانشی را به روشپژوهشگران متعددی در سال ،همچنین

مشترک  راتیش اخیر خود تأث( اشاره کرد که در پژوه۲۰۲۲) ۳توان به ژانگ و همکارانشاز جمله این پژوهشگران می

 نیمصرف کنندگان و همچن یو شناخت یعاطف یهااکنشرا بر و یتیموقع یهاو محرک یابیبازار ت،یساوب ریسه متغ

و  تیساوب یهاکه اثرات مثبت محرک دهدینشان م یتجرب یهاافتهیاند. کرده یبررس نیآنلا یتکانش دیرفتار خر

نشان  یتیمحرک موقع کیرا بر اساس  یتوجه قابل راتییکنندگان، تغمصرف یدرون یهابر واکنش یابیبازار یهامحرک

 یتکانش دیبه خر لیتما لگریتعد ریبا متغ ی( مدل۲۰۲۲) ۴. همچنین گول و همکاران( ,.2022Zhang et al) دهدیم

که مصرف  نهیو به تبع آن قرنط19 دیکوو یجهان وعیرا در ش یکیالکترون دیو قصد ادامه خر یمشتر تیرضا ،یکیالکترون

 یآنان نشان داد که اول طراح یهاافتهیارائه نمودند.  ،بپردازند یکیالکترون دیبه خر شتریکنندگان را وادار کرد تا ب

. لاهات (Goel et al., 2022) دارد یکیالکترون یتکانش دیبر خر یقابل توجه ریتأث غاتیها و تبلو دوم محرک تیساوب

 ییایکنندگان مالزمصرف انیدر م 19-دیکوو یریگدر طول همه ییمواد غذا عاتیضا ی( به بررس۲۰۲1) 5همکارانش و

با درآمد  یتیبا جمع ییدر کشورها ییمواد غذا عاتیبر ضا یتکانش دیو خر یرنجور انرو ،یاجتماع یهارسانه ریو تأث

 عاتیضا یاصل یهازهیاز انگ یاز حد، برخ شیب دیدر رفتار مصرف کننده، مانند خر راتییمتوسط و بالا هشدار دادند. تغ

. در همین (Lahath et al., 2021) دداننهای خرید تکانشی می هستند که این پژوهشگران آن را از عارضه ییمواد غذا

 یگردشگران را بررسی و  به چگونگ یتکانش دیکمبود زمان و تجربه سفر بر خر ری( تأث۲۰۲1) 6و همکارانش یزمینه ل

از  شیشده توسط تجربه سفر و اعتماد ب فایگردشگران پرداختند. با نگاه به نقش ا یتکانش دیکمبود زمان بر خر ریتأث

 .کندیم یبررس باشد،می گردشگران یتکانش دیخر یکمبود زمان بر رو ریرا که در پس تأث یسمیحد، مطالعه آنان مکان

بعد از سفر  یهمراه با نظرسنج کپارچهی یهاپژوهش یسر کیتوسط  یگردشگران از محصولات محل ،یتکانش دیدر خر

 دی. خردهدیم شیو آن را افزا گذاردیم ریثأت یتکانش دیر بر خرکمبود زمان و سف نینشان داده است که تعامل ب جینتا

                                                 
1 Gardner & Levy 

2 Barkhi & Wallace 

3 Zhang et al. 

4 Goel et al. 

5 Lahath et al. 

6 Li et al. 
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نمودند که کمبود  یکند. آنها بررس جادیا یمتفاوت یهازهیمختلف ممکن است انگ یهاطیگردشگران، در مح یتکانش

از  یکه برخ یدهد؛ در حال شیفشار ارزش ادراک افزا شیافزا لیمصرف کنندگان را به دل یزشیانگ دیخر تواندیزمان م

زمان  رایکند ز یریمصرف کنندگان جلوگ یتکانش دیاست از خر مکنپژوهشگران استدلال کرده اند که کمبود زمان م

( ۲۰۲1) 1و همکارانش انگی. ( ,.2021Li et al) شود یزیگر سکیپردازش اطلاعات ممکن است منجر به ر یمحدود برا

از  و لذت ،دیخر ،یسودمند یهاکنندگان )ارزشادراک شده مصرف یهاارزش ریتأث یچگونگ یدر پژوهشی به بررس

 یفرد نیب راتیآنها تأث ن،یلفن همراه پرداختند. علاوه بر اتجارت ت نهیدر زم یتکانش دیدر رفتار خر هاآن زهی( بر انگدیخر

مشاهده  یتکانش دیارزش درک شده مصرف کنندگان و رفتار خر نیب یآن بر همبستگ ریو تأث گرلیتعد کیبه عنوان 

درونی مصرف  هایه( تلاشی در جهت شناخت بیشتر جنب۲۰۲1) ۲. پارساد و همکارانش( ,.2021Yang et al) کردند

تکانشی  دیبر خر یریشگیو پ غاتیتمرکز بر تبل ایبه این پرسش پاسخ دهند که آاند تا کننده در خرید تکانشی نموده

اند. آنها دریافتند تکانشی را نیز در نظر گرفته دیبه خر لیو تما دیخر یهاخلق و خو، ارزش میو نقش تنظ گذاردیم ریتأث

 ۳. وانگ و همکاران( ,.2021Parsad et al) دارد یتکانشگر شیدر افزا ینقش مهم  کنندهمصرف  کی یکه خلق و خو

 شود؟یم یتکانش دیخر شیو فروشنده باعث افزا داریخر تیتطابق شخص ای( در پژوهشی بررسی نمودند که آ۲۰۲۰)

در تطابق شخصیتی خریدار و فروشنده در نوع شخصیت سازگار و گشوده، رفتار خرید تکانشی در  دارندیم انیآنها ب

داری یابد و در کل ارتباط معنیرنجور این رفتار تکانشی کاهش میخریدار بیشتر مشهود است و در تطابق شخصیتی روان

. با این وجود هیچ تلاشی (Wang et al., 2020) بر رفتار خرید تکانشی وجود دارد فروشنده-بین تطابق شخصیتی خریدار

 ساختاری تفسیری انجام نشده است. اریدر اکتشاف مضامین جدید مرتبط با خرید تکانشی به ویژه به روش مدلس

 روش پژوهش

ها است. از نظر چارچوبدنبال ساخت مفاهیم، الگوها و ای( بهپژوهش حاضر بر حسب هدف، اکتشافی )توسعه

گیری، بنیادی و بر حسب دستاورد پژوهش از نوع کاربردی، از لحاظ فلسفه پژوهش، تفسیری و راهبرد اصلی آن جهت

گیری همزمان از دو راهبرد و مبتنی بر رویکرد کیفی و با تلفیق دو روش تحلیل گرایی روش شناختی با بهرهنیز کثرت

گیری از روش تحلیل مضمون، سیری صورت گرفته است. در بخش نخست با بهرهسازی ساختاری تفمضمون و مدل

سازی اند. در گام بعد، مضامین استخراج شده، به روش مدلمضامین اصلی مرتبط با مفهوم خرید تکانشی استخراج شده

 بندی و مدل روابط بین مضامین اصلی رفتار خرید تکانشی ارائه شده است.ساختاری تفسیری سطح

که  ییرا تجربه نمایند؛ از آنجا شترییتکانشی ب دیبه خر لیوجود دارد که زنان ممکن است تما لیداقل چهار دلح

رود که تعهد به دارند؛ و انتظار می نهیزم نیدر ا یشتریب ازیزنان امت ،است انهیگراتکانشی مربوط به مصرف لذت دیخر

                                                 
1 Yang et al. 

2 Parsad et al. 

3 Wang et al. 
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تکانشی نسبت به مردان نشان دهند. دوم،  دیاز خر یبالاتر طوحبیشتر و س انهیگراو مصرف لذت یناگهان دیبرند، خر

تکانشی و احساسات  دیخر نیب وندیکه با توجه به پ برندیرنج م ینسبت به مردان، از اضطراب و افسردگ شتریزنان، ب

این  دلیلاستفاده کنند. سومین  یروان تیاقدام جهت بهبود وضع کیتکانشی به عنوان  دیزنان ممکن است از خر یمنف

وجود  یهستند. شواهد شتریتکانشی ب دیمستعد خر ،به لمس کردن کالا دارند یادیز ازیکه ن یاست که مصرف کنندگان

به لمس ممکن است  ازین نیبه صورت لمس کالا نسبت به مردان دارند. ا یشتریب ازیزنان ن دهدیدارد که نشان م

به  نشیگز ندیفرآ نیو لامسه در ا ییچشا ،ییایبو ،یینایب ژهیو باشد. بدون شک تمام حواس به یعیمحصول انتخاب طب

دهند؛ و در از دست دادن زمان و زنان نسبت به خطاها تساهل بیشتری به خرج می ت،یکار گرفته خواهد شد. در نها

در نتایج پژوهش خود به این نتیجه  ۲۰1۸نیز در سال  1اتولکار و کساری .کنندانرژی خود با گذشت بیشتری رفتار می

های مرد کنندهنسبت به مصرف گرایماد اریکننده بسگرایی مصرفاند که زنان از طریق رابطه ویژگی مادیدست یافته

ر خرده د تییبرند مرتبط با ویژگی شخص قیاز طر یزشیانگ یهاامیپ جادیگر جنسیت با امتغیر مداخله ن،یهستند. بنابرا

 ,Atulkar & Kesari) کنندیم لیتکانشی تبد یدارانیمصرف کنندگان خود را به خر ،یماد تیذهن تیتقو بافروشی 

نفر از زنانی است که با استفاده از  ۲۳ری پژوهش حاضر در مطالعه اول بعد از اشباع نظری شامل جامعه آما (.2018

سازی شده است و در مطالعه دوم جهت مدل ثباتتکانشگری و خرید افراطی آنان ا 11۳ ، و بارات۲های آر.اف.امتست

آوری شده است. در مدل کننده جمعمصرف نظران حوزه رفتارنفر از خبرگان و صاحب 1۳ها از ساختاری تفسیری داده

آید، لذا در این مدل، های آر.اف.ام بدست میهای حاصل از شاخصآر.اف.ام.، ارزش دوره عمر هر مشتری از برایند ارزش

های مدل، بهترین مشتریان هستند، البته تا زمانی این است که مشتریان دارای ارزش بالای هر یک از شاخص برفرض 

  (.Keiningham et al., 2006) نده همانند گذشته رفتار نمایندکه در آی

ندگان لوازم آرایش برند هدی بیوتی از مراکز خرید های ثانویه مربوط به سوابق خرید مصرف کنآوری دادهجمع جهت

سنتر و پایگاه داده مشتریان در بازه زمانی سیتی های ثانویه داخلی کرفور،از داده مسقط و دبی کویت، شهرهای کیش،

بالاترین نفر از افراد با  1۰۰ها از بین مرتب نمودن صعودی داده بااستفاده گردیده است؛ و  ۲۳/5/1۳9۸لغایت  ۲/۳/1۳9۸

نفر افراد در ناحیه  5۴کنندگان به جهت سنجش تکانشگری مصرف 11نرخ آر.اف.ام و انجام تست تکانشگری بارات 

به اشباع نظری  فرن ۲۳از این تعداد با انجام مصاحبه با تعداد  تکانشگری دعوتنامه مصاحبه ایمیل و پیامک شد و نهایتاً

مشتریانی . استخراج شده است SPSSنرم افزار استفاده از مودار ار.اف.ام با ن 1و تکرار مضامین دست یافتیم. در شکل 

قرار دارند؛ ارزشمندترین مشتریان هستند که در بازه زمانی جدیدتری مبلغ و تعداد خرید  6۰۰تا  5۰۰که در طبقه 

تر لذا به نمونه هدفمند خریداران تکانشی جهت این پژوهش محتمل (.Kafashpour et al., 2012)اند بیشتری داشته

  شود.ست تکانشگری از بین این افراد نمونه به هدف نزدیکتر میهستند. با انجام ت

                                                 
1 Atulkar & Kesari 

2 RFM Model: Recency (R), Frequency (F), Monetary (M) 

3 Barratt Impulsiveness Scale (BIS-11) 
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 ارزش مشتری RFM Heat Map. نمودار  ۱شکل 

 مشتريان داده كرفور، سیتي سنتر و پايگاه داخلي ثانويه های . داده های مربوط به مشتريان لوازم ارايشي جمع آوری شده از داده۱جدول 
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۱۸ 19۳ 1 95 11۴ E ۰۸/۰6/۲۰19 ۴ 59 1 ۴۲1 کیش مجرد 

22 ۲۲۴۴ 1 ۸5 1۰۲ E ۰۸/۰۸/۲۰19 ۴ 9۸ ۲ ۴۲۳ کویت مجرد 

۳7 1۲۴ ۳ ۸۸ 1۰6 O ۰۸/۰۸/۲۰19 5 76 ۳ 5۴۲ کیش متاهل 

۳7 1۲۲۴ ۳ 9۰ 1۰۸ N ۰۸/۰۸/۲۰19 5 ۸7 ۴ 5۴۳ کویت متاهل 

۴۴ ۳1۴۴ ۳ ۸5 1۰۲ N ۰۸/۰۸/۲۰19 ۴ 1۲9 5 5۲5 کویت متاهل 

2۹ 115 ۳ ۸۳ 1۰۰ N ۰۸/۰۸/۲۰19 6 ۳9 6 55۲ کیش متاهل 

۱۹ ۳۸۸ 1 ۸6 1۰۳ E ۰۸/۰۸/۲۰19 ۴ 6۳ 7 5۲۲ مسقط مجرد 

2۱ 1۲۰ 1 91 1۰9 N ۰۸/۰۸/۲۰19 ۴ ۳9 ۸ 5۲1 کیش مجرد 

22 ۳۳۲1 1 ۸7 1۰۴ O ۰۸/۰۸/۲۰19 ۴ 11۸ 9 5۲5 دبی مجرد 

۳۳ 17۸ ۲ ۸۲ 9۸ A ۰۸/۰9/۲۰19 ۴ 9۲ 1۰ 5۲۴ کیش متاهل 

۳۴ ۳۸9 1 ۸۴ 1۰1 N ۰۸/1۰/۲۰19 5 65 11 5۴1 مسقط متاهل 

۳۰ ۳69 ۳ ۸5 1۰۲ N ۰۸/1۰/۲۰19 ۴ 6۸ 1۲ 5۲۲ مسقط مجرد 

5۰ ۲۴۲۰ 1 ۸6 1۰۰ E ۰۸/1۰/۲۰19 ۴ ۸۴ 1۳ 5۲۳ کویت متاهل 

۳۴ 5۴۳ ۴ ۸7 1۰۴ N ۰۸/1۰/۲۰19 ۴ 76 1۴ 5۲۳ مسقط متاهل 

۳5 76۳ ۲ ۸7 1۰۴ N ۰۸/1۰/۲۰19 5 6۸ 15 5۴۲ دبی متاهل 

۳۶ 1۲9۸ ۴ ۸6 1۰۳ E ۰۸/1۰/۲۰19 5 1۰۳ 16 5۴۴ کویت متاهل 

۳۸ ۴19۲ ۴ 9۰ 1۰7 O ۰۸/11/۲۰19 5 ۲15 17 5۴5 کویت متاهل 

22 1۲۸ 1 77 9۲ C ۰۸/11/۲۰19 ۴ ۳9 1۸ 5۲1 کیش مجرد 

۳۱ ۸۳۲۰ ۲ ۸5 1۰۲ E ۰۸/11/۲۰19 5 11۴ 19 5۴۴ کویت متاهل 

27 99۸ ۲ ۸۳ 99 E ۰۸/11/۲۰19 5 ۸۳ ۲۰ 5۴۳ دبی متاهل 

۳۳ ۸1۲ ۲ 91 1۰9 N ۰۸/1۲/۲۰19 6 91 ۲1 55۴ دبی متاهل 

2۴ 1۸7 ۲ ۸۸ 1۰6 O ۸/1۳/۲۰19 ۴ 75 ۲۲ 5۲۳ کیش مجرد 

۳۹ ۲۲5۸ ۲ 76 91 A ۸/1۴/۲۰19 ۴ ۸9 ۲۳ 5۲۴ کویت مجرد 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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*E= 7 برونگرا, N= 9 روانرنجور, O=۴ گشوده, C= 1 مسئولیت پذیر, A= ۲ سازگار  

۴دکتری  ,فوق لیسانس ۳ ,لیسانس ۲ ,دیپلم 1 **  

 

 ،یحرکت یهااسیمق ریز یو برا ۸۳/۰ کل آزمون یکرونباخ برا یبا استفاده از آلفا 11تکانشگری بارات  اسیمق ییایپا

 بی( ضر1۳۸7و همکاران ) یاریاخت ،رانیاست. در ا 7۳/۰، و 7۴/۰، 7۴/۰ عبارت از: بیبه ترت یبرنامگ یو ب یتوجه

 ۸۳/۰ و یبرنامگ یب یتکانشگر یرا برا ۴7/۰ و یحرکت ینشگرتکا یرا برا 6۳/۰ ،یتوجه یتکانشگر یرا برا 7۸/۰ یآلفا

 یهابا پرسشنامه اسیمق نینشان داده است که ا جینتا (.Ekhtiari et al., 2009) کل آزمون گزارش کردند یرا برا

 یگرتکانش اسیرفتاری و مق یسازو فعال یبازدار اسی، مق1زاکرمن یطلب جانیه اسیمانند مق یتکانشگر یسنجخود

بعد  (. ,.2009Stanford et al) باشدنشان دهنده تکانشگری فرد می 1۲۰تا  9۰ دارد و امتیاز یخوب ی، همبستگ۲زنکیآ

 یدر قالب ابعاد اصل یکدگذاری باز، در مرحله کدگذاری محوری، مقولات مشابه و مشترک از نظر معان اتیاز انجام عمل

سازی ساختاری ها با استفاده از مدلها و شاخصاز استخراج ابعاد، مؤلفه سبندی شدند. پبخش ۳مطابق با جدول 

 یداشتن مدرک دکتر یهایژگیو ینفر از خبرگان و اساتید مقطع دکتری بازرگانی و بازاریابی دارا 1۳تفسیری با نظر 

 ییآشنا ،یخبرگان دانشگاه یسال برا 7بالاتر از  یتجربه شغل ،یخبرگان دانشگاه یو بالاتر برا اریاستاد یو درجه علم

 یشیسال در صنعت لوازم آرا 5حداقل سابقه کار  ،یتکانش دیثر در خرؤل مکننده و عوامو رفتار مصرف یابیبا حوزه بازار

که با  ۲برای خبرگان بازار، مطابق جدول  یعلوم انسان یهااز رشته یکیدر  یکارشناس لاتیو حداقل تحص یو بهداشت

 شدند. لیو به الگو تبد دییو تأ یانتخاب شدند، جهت مدل ساختاری تفسیری بررس فمندهد رییگروش نمونه

آمار توصیفي خبرگان مشاركت كننده. 2جدول   

كنندهتخصص مشاركت رديف  
مدرك  جنسیت

 تحصیلي
درجه علمي/ 

ایتخصص حرفه  
 وضعیت شغلي

 زن مرد

 هیئت علمی استاد دکتری  * استاد دانشگاه با تخصص بازاریابی ۱

علمیهیئت  استادیار دکتری  * استاد دانشگاه با تخصص بازاریابی 2  

 هیئت علمی استادیار دکتری *  استاد دانشگاه با تخصص بازاریابی ۳

 هیئت علمی استادیار دکتری  * استاد دانشگاه با تخصص بازاریابی ۴

 هیئت علمی استادیار دکتری  * استاد دانشگاه با تخصص بازاریابی 5

 هیئت علمی استادیار دکتری *  استاد دانشگاه با تخصص بازاریابی ۶

 هیئت علمی استادیار دکتری *  استاد دانشگاه با تخصص بازاریابی 7

۸ 
استاد دانشگاه با تخصص 

روانشناسی مشاور مربی دکتری *  روانشناسی  

                                                 
1 Zuckerman 

2 Eysenck 
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۹ 
استاد دانشگاه با تخصص رفتار 

 هیئت علمی استاد دکتری *  مصرف کننده

ای صنعتفروشنده حرفه ۱۰   * 
کارشناسی 

 ارشد
 فعال در صنعت آرایشی و بهداشتی

ای صنعتفروشنده حرفه ۱۱  فعال در صنعت آرایشی و بهداشتی کارشناسی  * 

ای صنعتفروشنده حرفه ۱2  فعال در صنعت آرایشی و بهداشتی کارشناسی  * 

ای صنعتفروشنده حرفه ۱۳  فعال در صنعت آرایشی و بهداشتی کارشناسی *  

 

ای و بررسی متون و هم از های کتابخانهتوان هم از طریق روشمی های مورد نیاز برای یک طرح پژوهشی راداده

در بخش تحلیل مضمون  هادادههای میدانی نظیر پرسشنامه، مصاحبه و غیره گردآوری کرد. برای گردآوری طریق روش

بزار مصاحبه ای و مطالعه ادبیات پیشین و اسناد کاوی و همچنین در روش میدانی با اپژوهش حاضر، از روش کتابخانه

نیمه ساختاریافته از افرادی که درگیر رفتار خرید تکانشی هستند و با روش تحلیل مضمون متون مصاحبه، استخراج 

با  ساخته استفاده شده است.از پرسشنامه محقق ریسازی ساختاری تفسیها انجام شد. در بخش مدلمفاهیم و مقوله

ضوع پژوهش در اختیار خبرگان و صاحب نظران حوزه بازاریابی و رفتار توجه به هدف تحقیق، پرسشنامه متناسب با مو

 .کننده قرار گرفته استمصرف

 Abedi Jafari et) شودیمحسوب م یمصاحبه بعد یبرا ییهر مصاحبه در واقع راهنما اتیتحلیل مضمون محتو در

al., 2011.) ای از یادگیری تعاملی است و در آن مجموعه سازی ساختاری تفسیری که یک فرایندسپس با روش مدل

های لفهؤم ،شوندجامع ساختاربندی می مندسازی ساختاری تفسیری هم در یک مدل نظامعناصر مختلف و مرتبط با مدل

مستخرج از مطالعه اول با توجه به نظرات خبرگان سطح بندی گردید. این روش، به عنوان روشی تفسیری به دنبال آن 

در واقع این روش یک مدل (. Azar et al., 2016) ضاوتی از تصمیم گروهی درباره ارتباطات متغیرها ارائه کنداست که ق

کند کدام یک از عناصر با هم رابطه دارند و این رابطه چگونه زیرا این قضاوت گروه است که تعیین می است،تفسیری 

  (. Aslipour & Khanmohammadi, 2018) است

 های پژوهشيافته

استقرایی استفاده شده است. پنجاه و  در این پژوهش برای استخراج مضامین پایه، سازمان دهنده و فراگیر از روش

ضمون فراگیر به عنوان متغیر نهایی مدل  ست و نه م سازمان دهنده و بی ضمون  شت م سی و ه ضمون پایه،  شش م

با کدگذاری و  ۲مطابق با شکل  Nvivo 10حاصل شده است. شبکه مضامین منتج از نتایج تحلیل مضمون با نرم افزار 

را  CVR توانیم ریخبرگان با استتتفاده از رابطه ز دگاهید یپس از گردآور ییمحتوا ییتحلیل متون استتتخراج شتتد. روا

 :میلاوشه  دار ییمحتوا ییمحاسبه کرد. در فرمول محاسبه روا
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(1)  

CVR =
ne−

N

2 
N

2

 

Nنی: تعداد کل متخصص   ne اندرا انتخاب کرده یضرور نهیکه گز ینی: تعداد متخصص. 

 یسؤالات باشد.می 5۴/۰نفر خبرگان مقدار  1۳( برای تعداد 1975لاوشه )قابل قبول بر اساس  CVRحداقل مقدار 

 ؛کننده سؤال باشد یابیمورد نظر با توجه به تعداد خبرگان ارز زانیها کمتر از مآن یمحاسبه شده برا CVRمقدار که 

میزان روایی هر  ندارند. یقابل قبول ییده، روابدست آم CVRبر اساس  نکهیشوند. به علت ا هاز آزمون کنار گذاشت دیبا

 ( مشاهده می شود.۴و  ۳سازه در جدول )

 های خريد تکانشي(مضامین فراگیر و سازمان دهنده )ابعاد و مولفه .۳جدول 

 مضامین فراگیر مضامین سازمان دهنده رديف

های بیرونی/امیخته بازاریابیمحرک قیمت و مکان ، ترویج و ارتقا ۱  
نموداری روان  

 بازارگردی
 جمعیت شناختی

 تکانشگری، صفت شخصیتی و وفاداری 2
های اجتماعی، مکان جغرافیایی(های دسترسی )شبکهکانال ۳  

 سن، قومیت، سبک زندگی، درامد، تحصیلات ۴

های درونیمحرک عزت نفس 5  
 سودمندی خرید

 احساس ضرورت خرید
 کاربرد محصول ۶

به خریداحساس ناخوداگاه  7  

 برونگرایی/درونگرایی ۸

 ویژگی پنج عاملی شخصیت
 مسئولیت پذیری/بی وجدانی ۹
 سازگار/ عدم تطابق ۱۰

 گشوده / محافظ ۱۱

 ثبات عاطفی/ روان رنجور ۱2
یابی خرید بدلیل مواجه تصادفی با کالای موجودبخت ۱۳ یابی(گر بختپیام کلایتون)اشارت   

یابی(گرکمکلایتون)اشارتپیام   کم یابی کالا و خرید بدلیل عدم مواجه با کالا ۱۴ 

 حظ از خرید شعف ۱5
 

 وفاداری به برند
 سرگرمی ۱۶

 گرایش به برند ۱7

 عواطف مثبت خرید ناشی از هیجان و شادی ۱۸
 خرید ناسی از غم و فشار عصبی ۱۹ عواطف منفی

 پیوندهای اجتماعی خرید تحت تاثیر گرانفالونها 2۰
 گرایش به خرید تکانشی تمایل ناخوداگاه به خرید تکانشی 2۱
 خود شگفت زدگی خود سورپرایزی 22

 رودربایستی تردید، تعارف و رودربایستی در فروشگاه 2۳
 وظیفه و خرید هدیه 2۴

 زمان 25 عوامل موقعیتی
 نقدینگی موجود 2۶
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 مضامین فراگیر مضامین سازمان دهنده رديف

 فقدان خود کنترلی خرید به دلیل عدم کنترل رفتاری 27
 واکنشهای اقدامی/پیامدهای رفتاری برنامه ریزی برای اصلاح خرید 2۸

 قصد خرید تکانشی
 
 

 عواقب احساسی/پیامدهای احساسی
گریتکانش  
 

 اقدام به خرید ناخوداگاه 2۹
 تسلیم ۳۰
 درخواست حمایت اجتماعی ۳۱

 عذاب وجدان ۳2

تکانشیخرید جزئی از کلیه رفتارهای  ۳۳  

 فرافکنی ۳۴
 عواقب احساسی احساس پشیمانی، شرم و گناه ۳5

 خرید بدون برنامه و فهرست خرید بطور مکرر ۳۶ خرید تکانشی

 تجربه / حافظه سپاری دانش خرید ۳7
 اشباع خرید/ ظرفیت خرید اشباع خرید ۳۸

 

 روايي تحلیل كیفي پژوهش .۴جدول 

 CVRنسبت روايي محتوايي  متغیر

6۸7/۰ کمیابی  

751/۰ بختیابی  

زدگیخودشگفت  756/۰  

5۴۳/۰ رودربایستی  

79۰/۰ حافظه سپاری  

71۸/۰ اشباع خرید  

769/۰ صفت شخصیتی پنج عاملی  

 

( ۲۰۰۲) ۲ندورفنئو یشنهادیپ یهااز روش یککه ی 1از روش هولستی پژوهش یاییپا یبررس یبرایی محتوا پایایی

 یمعنبه  PAOو فرمول آن عبارت است از  شددو مرحله انجام  نیب یروش کدگذار نیدر ا شده است.استفاده  ،باشدمی

استخراج  یتعداد کدها  n1و  یرتوافق دو مرحله کدگذاتعداد  Mیی، ایپا بیهمان ضرا ایدرصد توافق مشاهده شده 

 نیدرصد توافق مشاهده شده ب مقدار .باشداستخراج شده در مرحله دوم می یتعداد کدها n2 نیشده در مرحله اول و ا

افزار و در مرحله دوم به با استفاده از نرم یپژوهش ابتدا کد گذار نیدر ا .است 7/۰با مقدار بحرانی  ریمتغ کیصفر تا 

استخراج شده در مرحله  یواحد و تعداد کدها 711استخراج شده در مرحله اول  یدهاتعداد ک .انجام شد یصورت دست

 ریمقاد نیاست که با قرار دادن ا واحد 669 یموافق در دو مرحله کدگذار یمجموعه کدها نیهمچن .واحد بود 65۴دوم 

                                                 
1. Holsti 

2. Neuendorf 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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برخوردار  یادیز ییایاز پا یفیبخش ک جیدهد نتانشان می که.دیآبه دست می 9۸/۰یی ایپا بیضر در فرمول فوق مقدار

 .است

(۲)  

PAO =
2M

(n1+n2)
 

مضتتامین فراگیر و  دارد. از بین وجود هاییمشتتابهت آن بین در که داد نشتتان دهندهستتازمان مضتتامین این تحلیل

سازی ساختاری در مدل به عنوان متغیر مدل تعیین و ۳جدول و  ۲شکل مضمون مطابق با سه  دهنده بیست وسازمان

 کننده توزیع شد.نفر خبره بازاریابی و رفتار مصرف 1۳تفسیری توسط 

 
 . شبکه مضامین فراگیر2شکل 
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 )SSIM(۱نتايج مدلسازی ساختاری تفسیری 

که در این پژوهش برای بررسی روابط درونی توانمندسازها  (، روشی استISMسازی ساختاری تفسیری )رویکرد مدل

 ، روشی مبتنی بر نظر خبرگان استISMکار گرفته شده است. رویکرد و تأثیر هریک بر سایر توانمندسازها به

(Ramazanian et al., 2015.) کنداین روش به برقراری نظم در روابط پیچیده میان عناصر یک نظام کمک زیادی می 

(Meena & Thakkar, 2014.) آورده  5باشد که در جدول معیار می ۲۳شوند که شامل ابتدا عوامل پژوهش معرفی می

 .شده است

 برای ورود به مدل ساختاری تفسیریاز تحلیل مضمون  . معیارهای مستخرج5جدول 

 فقدان خودكنترلي لذت از خريد عواطف منفي محرك بیروني

 رفتار خرید تکانشی گرایش به خرید تکانشی ناهنجاری رفتار تکانشی آمیخته بازاریابی

 پیامدها رودربایستی پیوندهای اجتماعی محرکهای حالت درونی

 بخاطر سپاری در حافظه خود شگفتزدگی بخت یابی عاملی 5 ویژگی شخصیتی

 تجربه خرید قصد خرید تکانشی کمیابی احساس ضرورت خرید

  عوامل موقعیتی سودمندی خرید عواطف مثبت

 

ثیر دو متغیر را أشود که تاز نمادهایی استفاده میماتریس خود تعاملی ایجاد شده است که در ماتریس خود تعاملی 

یک دهد. سپس بر اساس این نتایج ماتریس دستیابی اولیه بر اساس اعداد صفر و طبق نظر خبرگان بر هم نشان می

س دستیابی شوند و سپس روابط تعدی ایجاد و ماتریس دستیابی نهایی تشکیل شده است. سپس از روی ماتریتشکیل می

 بندی گردید.نیاز استخراج شده و معیارها سطحنهایی، مجموعه دستیابی و پیش

 تشکیل و ترسیم مدل ساختاری تفسیری

فسیری گرفتن ماتریس دستیابی نهایی، مدل ساختاری تها و با در نظر پس از مشخص شدن سطوح هریک از شاخص

ست. که سطح اول آن اتشکیل شده  سطح 9شود. این مدل از مشاهده می ۴ترسیم شد. مدل نهایی در شکل 

 باشد.ثیرگذارترین سطح میأآن ت 9ثیرپذیرترین سطح و سطح أت

 ها. تعیین سطوح شاخص۶جدول 

 سطح اشتراك مجموعه پیش نیاز مجموعه دستیابي رديف

۱ 

1-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-

1۲-1۳-1۴-15-16-17-19-

۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-6-7-۸-9-1۳-۲۰ 1-۳-۴-6-7-۸-9-1۳-۲۰ 7 

2 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-

1۲-1۳-1۴-15-16-17-1۸-

19-۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

۲-۳-۴-6-7-۸-9-1۳-۲۰ ۲-۳-۴-6-7-۸-9-1۳-۲۰ 9 

                                                 
1 Structural self-interaction matrix 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-

1۲-1۳-1۴-15-16-17-19-

۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-۲1-

۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-

1۲-1۳-1۴-15-16-17-19-۲۰-

۲1-۲۳ 

۲ 

۴ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-

1۲-1۳-1۴-15-16-17-1۸-

19-۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-1۳-

1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-۲1-۲۲-

۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-

1۳-1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-

۲1-۲۲-۲۳ 

7 

5 
۳-۴-5-۸-1۰-11-1۳-1۴-17-

۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-15-16-1۸-19-۲۰-۲1-۲۳ 
۳-۴-5-۸-1۰-11-1۳-۲۰-۲1-۲۳ ۴ 

۶ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-

1۲-1۳-1۴-15-16-17-19-

۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-6-7-۸-9-1۰-11-1۳-

15-16-1۸-19-۲۰-۲1-۲۳ 

1-۲-۳-۴-6-7-۸-9-1۰-11-1۳-

15-16-19-۲۰-۲1-۲۳ 
7 

7 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-

1۲-1۳-1۴-15-16-17-19-

۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-6-7-۸-9-1۰-11-1۳-

1۸-19-۲۰-۲1-۲۳ 

1-۲-۳-۴-6-7-۸-9-1۰-11-1۳-

19-۲۰-۲1-۲۳ 
7 

۸ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-

1۲-1۳-1۴-15-16-17-19-

۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۳-1۴-15-

16-17-1۸-19-۲1 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۳-1۴-

15-16-17-19-۲1 
7 

۹ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-

1۲-1۳-1۴-15-16-17-19-

۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-6-7-۸-9-1۰-11-1۳-

15-1۸-19-۲۰-۲۳ 

1-۲-۳-۴-6-7-۸-9-1۰-11-1۳-

15-19-۲۰-۲۳ 
7 

۱۰ 

۳-۴-5-6-7-9-1۰-11-1۲-1۳-

1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-

۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-۲1-

۲۲-۲۳ 

۳-۴-5-6-7-9-1۰-11-1۲-1۳-

1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-۲1-

۲۲-۲۳ 

1 

۱۱ 

۳-۴-5-6-7-9-1۰-11-1۲-1۳-

1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-

۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-۲1-

۲۲-۲۳ 

۳-۴-5-6-7-9-1۰-11-1۲-1۳-

1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-۲1-

۲۲-۲۳ 

1 

۱2 
۳-5-1۰-11-1۲-1۳-1۴-16-

17-19-۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-1۸-19-۲۰-۲۳ 
۳-1۰-11-1۲-1۳-19-۲۰-۲۳ 6 

۱۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-

1۲-1۳-1۴-15-16-17-1۸-

19-۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-۲1-

۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-

1۲-1۳-1۴-15-16-17-1۸-19-

۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

1 

۱۴ 
۳-۴-۸-1۰-11-1۳-1۴-17-

۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-1۴-15-16-1۸-19-۲۰-۲1-۲۳ 

۳-۴-۸-1۰-11-1۳-1۴-۲۰-۲1-

۲۳ 
۳ 

۱5 

۳-۴-5-6-۸-9-1۰-11-1۳-1۴-

15-16-17-1۸-19-۲۰-۲1-

۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-6-7-۸-9-1۰-11-1۳-

15-16-1۸-19-۲۳ 

۳-۴-6-۸-9-1۰-11-1۳-15-16-

1۸-19-۲۳ 
5 

۱۶ 

۳-۴-5-6-۸-1۰-11-1۳-1۴-

15-16-17-1۸-19-۲۰-۲1-

۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-15-16-1۸-19-۲۰-۲۳ 

۳-۴-6-۸-1۰-11-1۳-15-16-

1۸-19-۲۰-۲۳ 
5 

۱7 
۳-۴-۸-1۰-11-1۳-17-۲۰-

۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-۲1-

۲۳ 

۳-۴-۸-1۰-11-1۳-17-۲۰-۲1-

۲۳ 
۲ 
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۱۸ 

۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-1۴-15-16-17-1۸-19-

۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

۲-۴-1۰-11-1۳-15-16-1۸-19- ۴-1۰-11-1۳-15-16-1۸-19- ۸ 

۱۹ 

۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-1۴-15-16-17-1۸-19-

۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-15-16-1۸-19-۲۰-۲۳ 

۳-۴-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-1۳-

15-16-1۸-19-۲۰-۲۳ 
5 

2۰ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-9-1۰-11-

1۲-1۳-1۴-16-17-19-۲۰-

۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-۲1-

۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-9-1۰-11-1۲-

1۳-1۴-16-17-19-۲۰-۲1-۲۲-

۲۳ 

1 

2۱ 
۳-۴-5-6-7-۸-1۰-11-1۳-1۴-

17-۲۰-۲1-۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-۲1-

۲۳ 

۳-۴-5-6-7-۸-1۰-11-1۳-1۴-

17-۲۰-۲1-۲۳ 
۲ 

22 ۴-1۰-11-1۳-۲۰-۲۲- 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-۲1-

۲۲-۲۳ 

۴-1۰-11-1۳-۲۰-۲۲- 1 

2۳ 

۳-۴-5-6-7-9-1۰-11-1۲-1۳-

1۴-15-16-17-19-۲۰-۲1-

۲۲-۲۳ 

1-۲-۳-۴-5-6-7-۸-9-1۰-11-1۲-

1۳-1۴-15-16-17-1۸-19-۲۰-۲1-

۲۳ 

۳-۴-5-6-7-9-1۰-11-1۲-1۳-

1۴-15-16-17-19-۲۰-۲1-۲۳ 
۲ 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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. 
 هابندی شاخص. مدل سطح۳شکل 

 

 (MICMACآينده پژوهش و تحلیل شدت نفوذ و وابستگي )

ها با استفاده از بندی شاخصتوان به گروه(، می6با استفاده از شدت نفوذ و وابستگی هریک از توانمندسازها )جدول 

از نوع متغیرهای مستقل هستند. این  1۸و1،۲های (. بر این اساس شاخص۴روش تحلیل میک مک پرداخت )شکل 

های این ثیرپذیری کم از ویژگیأثیرگذاری بالا و تأباشند به عبارتی دیگر تبالا می متغیرها دارای وابستگی کم و هدایت

نوع وابسته است این متغیرها دارای وابستگی قوی و هدایت ضعیف هستند. این از  ۲۲و  17های متغیرها است. شاخص

ثیرگذاری کمی روی سیستم دارند. مابقی معیارها از نوع رابط هستند. این متغیرها از أثیرپذیری بالا و تأت متغیرها اصولاً

.محرك بيروني1  

 

 .ويژگي شخصيتي4

  

 مثبت .عواطف6

 

 منفي عواطف.7

 

.ناهنجاري رفتار تكانشي 8 .پيوندهاي اجتماعي9   

 

.سودمندي خريد12  

 

.رودربايستي15 شگفتزدگي.خود 16   

 

 يخودکنترل . فقدان19

 

.احساس ضرورت خريد5  

 

.گرايش به خريد تكانشي14  

 

دروني .محرکهاي3 .قصد خريد تكانشي17   

 

.پيامدها21  

 

.تجربه خريد23  

 

.بخت يابي10  

 

.کميابي11  

 

.لذت از خريد13  

 

 يتكانش يدخر . رفتار20

 

.حافظه سپاري22  

 

يابيبازار .آميخته2  

 

.عوامل موقعيتي18  
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ری این معیارها بسیار بالاست و هر تغییر ثیرپذیأثیرگذاری و تأعبارتی تبه .وابستگی بالا و قدرت هدایت بالا برخوردارند

 شود. کوچکی بر روی این متغیرها باعث تغییرات اساسی در سیستم می

 

 
 . نمودار قدرت نفوذ و وابستگي۴شکل 

 

 بحث و نتیجه گیری

دهنده برخاسته از متن مصاحبه نمونه آماری، نشان در مطالعه اکتشافی جهت توسعه مدل، تحلیل مضامین سازمان

متغیر منجر گردید که با  ۲۳بندی آنها در قالب هایی وجود دارد. همین مسئله به دستهداد که در بین آنها مشابهت

کننده بررسی استفاده از نرم افزار، تحلیل متون مصاحبه، انطباق با ادبیات پیشین و راهنمایی خبرگان حوزه رفتار مصرف

ویژگی شخصیتی، آمیخته بازاریابی، احساس ضرورت خرید، گرایش به های بیرونی و درونی، گردید. متغیرهای محرک

 واطفع نیمضام باشد. ضمناًترین متغیرهای مدل میعنوان اصلیهخرید، قصد خرید، رفتار خرید تکانشی، پیامدها، ب

 نیمضام تون،یکلا امیپ ریعنوان ابعاد متغبه یابیو بخت یابیکم نیعواطف، مضام ریعنوان ابعاد متغبه یمثبت و منف

جدا شد و مضمون  ریمتغ کیعنوان به رونیب یدرون یهاموضوع از محرک تیمحور لیبه دل یپنج عامل یتیصفات شخص

بطور  یبازارگرد نی. مضامدیاز مدل حذف گرد هاافتهینمودن  مخدوشو احتمال  ادیالات زؤتعداد س لیبه دل یتکانشگر

 ،یدسترس یهاکانال مت،یبا ابعاد محصول، ق یابیبازار ختهیدرنظر گرفته شده و آم یرونیب یهامحرک ریدر قالب متغ یکل

 یمدل جا در یبه عنوان محرک درون زیمد و عزت نفس ن یریابعاد درگ .وارد مدل شد یعموم یهایسازگار ج،یترو

مدل  تاً یمدل شدند. نهاوارد  امدیپ ریعنوان ابعاد متغبه یو عواقب احساس یعمل یهامضمون واکنش نیگرفت. همچن

 د،یشامل پنج بعد، احساس ضرورت خر یپنج عامل یتیصفات شخص یرهایپژوهش مشتمل بر متغ یشنهادیپ یمفهوم

و عواقب  یعمل یهاشامل ابعاد واکنش امدهایپ ،یتکانش دیرفتار خر ،یتکانش دیقصد خر ،یتکانش دیبه خر شیگرا
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 یوندهایپ د،یخر یسودمند د،یلذت از خر ،یعواطف شامل دو بعد مثبت و منف د،یو اشباع خر یحافظه سپار ،یاحساس

 ،یستیرودربا ،یرونیو ب یها شامل دو بعد درونمحرک ،یابیو بخت یابیمشتمل بر دو بعد کم تونیکلا امیپ ،یاجتماع

 مورد آزمون قرار گرفت. فهیو وظ ینگیشامل سه بعد زمان، نقد یتیو عوامل موقع یعدم خودکنترل ،یزدگخودشگفت

زدگی، پیام کلایتون با دو بعد کمیابی و رودربایستی، خودشگفت ،یدر این بین متغیرهای شخصیت پنج عامل ضمناً

ای بودند که در ادبیات مفاهیم جدید و اکتشاف شده یسو عواقب احسا یعمل یهاشامل ابعاد واکنش امدهاییابی، پبخت

 ها و جوامع آماری تعریف نشده است. شده یا در سایر فرهنگگذشته به این مضامین توجه ن

سازی ساختاری سه مضمون به عنوان متغیر مدل تعیین و در مدل دهنده بیست واز بین مضامین فراگیر و سازمان

و رفتار مصرف کننده توزیع شد. پس از استخراج مضامین، متغیرها جهت  اریابینفر خبرگان باز 1۳تفسیری توسط 

سازی ساختاری تفسیری به خبرگان سپرده شد و متغیرهای نهایی با استفاده از روش آینده پژوهی با تحلیل شدت مدل

زیر دارد که البته  سطوحنفوذ و وابستگی مورد بررسی قرار گرفت. تحلیل پدیده خرید تکانشی نیاز به توجه همزمان به 

سطح رفتار خرید تکانشی و  ،همانگونه که مشاهده شد .ستهر کدام از سطوح دارای مضامین و متغیرهای متفاوتی ا

رود. وابستگی ثیرگذارترین مضامین پیش میأترین و تین مضامین به سمت مستقلترترین و مهمحافظه سپاری از وابسته

سازی ساختاری تفسیری و هم در مدل تحلیل میزان قدرت نفوذ توسط میک متغیر رفتار خرید تکانشی هم در مدل

 اثبات گردیده است.  مک

یید شده توسط تحلیل أی و قصد خرید تکانشی که در مدل تسپاربا عنوان حافظه ۲۲و  17متغیرهای  ۴در شکل 

باشد. در این نتایج هم به عنوان متغیر وابسته توسط خبرگان تایید گردیده است. این مضمون جزء متغیرهای وابسته می

به ترتیب محرک های بیرونی،  1۸و1،۲باشد، متغیرهای ل مهمترین مضامین میترین و در عین حاسطح از از وابسته

د أییت ۴ثیرگذارترین مضامین در شکل أترین و تعنوان مستقلوظیفه( به آمیخته بازاریابی و عوامل موقعیتی )پول، زمان،

یید أعنوان رابط در مدل تها بهمتغیر باشند. نقش سایرمتغیرها از دید خبرگان جزء متغیرهای مستقل می ینشد و لذا ا

گردیده و از آنجا که هیچیک از متغیرها به عنوان متغیر خودمختار تعیین نشده است؛ لذا وجود تمامی متغیرهایی که 

اند توسط خبرگان وعی نقش داشتهدر مدل به ن تکانشیبه عنوان مضامین اساسی توسط نمونه آماری درگیر با خرید 

لیکن نقش متغیر محرک درونی توسط محقق به عنوان متغیر مستقل و موثر تحلیل گردیده است یید گردیده است. أت

گیری شده است و در تحلیل میک مک با های متغیر وابسته نتیجهسازی ساختاری تفسیری در لایهاما توسط مدل

د و اما قدرت استقلال کم باشکد نتایج مدل تحلیل مضمون میؤ( که م۲۲( دارای قدرت نفوذ بالا )۲۲،۲۲مختصات )

تواند از آنجا ناشی شود که خود پدیده در حین مصاحبه علت رفتارهای تکانشی را به یید شده است. این مغایرت میأت

اما خبرگان تغییرات نهادینه شده در درون پدیده را ناشی از پیامدهای رفتار  ؛داندهای درونی خود مرتبط میمحرک

ها گذارد. یافتهثیر تکانشی میأسپس در درون مصرف کننده ت ،یعنی ابتدا رفتار رخ داده استدانند؛ خرید تکانشی می

. دارد های درونی در سطح دو مدل قراربیانگر جانمایی مضمون فراگیر تجربه خرید، پیامدها، قصد خرید تکانشی، محرک
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ها رد سه مضمون فراگیر دیگر جایگاه مدلاما در مو .باشددرونی رفتار نتایج مغایر با یکدیگر می حرکدر خصوص م

  باشد.منطبق بر هم می

 پیشنهادات

توان بیان کرد که متغیرهای جدید رودربایستی مطابق با نتایج حاصله از دو  مطالعه و مقایسه با ادبیات پیشین می

باشد که به تار میکه یک متغیر تحت الشعاع فرهنگ جوامع شرقی است و بسیار عامل محرکی در تبدیل قصد به رف

های روحی از طرف خانواده، دوستان و اجتماع کننده بنا بر بحرانزدگی که مصرفمدل افزوده گردید؛  متغیر خود شگفت

لذا نسبت به غافلگیری خود با خرید هدیه برای خود اقدام  ؛های غافلگیرکننده قرار نگرفته استمورد حمایت در مناسبت

یافته افزوده گردید. متغیرهای حافظه سپاری و تجربه خرید تحت برچسب ظرفیت خرید  نماید و در مدل توسعهمی

گیرند. عواقب اقدامی تواند به مدل توسعه ای اضافه گردد. این متغیرها در قالب مضامین اکتشافی این پژوهش قرار میمی

کید مدل بر أبازاریابان علاوه بر ت شودو احساسی نیز در این مدل تفکیک گردیده و توسعه یافته است. پیشنهاد می

کنندگان زن در کشورهای حاشیه خلیج فارس در حوزه لوازم آرایشی و متغیرهای از پیش اثبات شده در بین مصرف

زدگی تکیه نموده و مراقب ظرفیت خرید مشتری باشند. از آنجا که اثبات بهداشتی به متغیر رودربایستی و خود شگفت

هایی که دارای لذا در دیدگاه کلان سازمان ،ثر استؤکننده بر رفتار خرید تکانشی وی ممصرف شود ویژگی شخصیتیمی

و تست شخصیت شناسی پنج عاملی جهت  11تواند از تست بارات بانک اطلاعاتی مدیریت ارتباط با مشتری هستند می

وانرنجور و گشاده خود را شناسایی نموده و ر برونگرا، مند گردیده و مشتریان تکانشگر واغنای بانک اطلاعاتی خود بهره

با توجه به محدودیت اقدامات ترویجی در آمیخته بازاریابی، جهت اقدامات تبلیغاتی و ترفیعی جهت این دسته از مشتریان 

 هزینه نمایند. 

 یرهایتغگذشته و با در نظر گرفتن م اتیموجود در ادب یساختار یهامدل یو اغنا دیجد نیبا توجه به کشف مضام

و  یعمل یهاابعاد واکنش ملشا امدهایزدگی، رودربایستی، کمیابی، بختیابی، پشگفتخود ،یویژگی شخصیت پنج عامل

همچنین ابقای تمامی متغیرها در مدل طبق نظر  ،یمفهوم یها)حافظه سپاری و اشباع خرید( در مدل یعواقب احساس

لذا  ،های بیرونی، آمیخته بازاریابی و عوامل موقعیتی استان محرکعوامل از نظر خبرگ نیثرترؤخبرگان از آنجا که م

پرداخت حقوق و اختصاص  یهادر زمان یوتیب یبرند هد یهایندگیتوسط نما فیتخف یهاامیشود ارسال پپیشنهاد می

 لیرنجورها به تسه)روان  هستند(، مکان یمحصول )سازگارها بصر یدر طراح یابیبازار ختهیبا توجه به آم فیبودجه تخف

و حراج و چانه  فیبه تخف گراها)برون متیاست(، ق تیلووا یها نوآورگشاده ی)برا ء(، ارتقادهندیم تیاهم یدر دسترس

شود چون این متغیرتحت الشعاع ( انجام گردد، با کشف مضمون جدید رودربایستی، پیشنهاد میدهندیم تیاهم یزن

 یشرق یبالقوه در جامعه آمار یژگیو نیاز ا یریگبا بهره یوتیب یهای برند هدفرهنگ جوامع شرقی است، نمایندگی

مخاطبان  بیها و ترغدر مناسبت شتریب فاتیتخف جادیرا با ا دیخر یینها میدهد و تصم شرا کاه دیدر خر دیحس ترد

توانند جهت کنترل بودجه خود با انجام کنندگان میمصرف ،نمودن کالا افزایش دهد. از سوی دیگر یو کاربرد یبا نوآور

http://msds.iauzah.ac.ir/


 

 

 

 
 و همکارانانصاری ............................ ......................رويکرد ويژگي شخصیتيارائه الگوی ساختاری مضامین خريد تکانشي با  

  

 

87 

شود مدل نهایی در . پیشنهاد مینداین دو تست خودشناسی نموده و خود را کمتر در معرض مخاطرات تکانشی قرار ده

سازی معادلات ساختاری برای این منظور مدل یک نمونه آماری بزرگ جهت امکان تعمیم به جامعه آماری آزمون گردد.

 گردد.ها و برازش مدل نهایی پیشنهاد میفرضیه بررسیجهت 

 نويسندگان مشاركت

 اند.داشته مشارکت پژوهش این در برابر سهم نسبت به نویسندگان تمام

 تعارض منافع

 گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده است.هیچ
 
 

References 

Abedi Jafari, H., Taslimi, M., Faghihi, A., & Sheikhzade, M. (2011). Thematic Analysis and Thematic 

Networks: A Simple and Efficient Method for Exploring Patterns Embedded in Qualitative Data 

Municipalities. Strategic Management Thought, 5(2), 151-198. (In Persian) 

Amos, C., Holmes, G. R., & Keneson, W. C. (2014). A meta-analysis of consumer impulse buying. 

Journal of Retailing and Consumer Services, 21(2), 86-97.  

Aragoncillo, L. A., & Orus, C. (2018). Impulse buying behaviour: an online-offline comparative and the 

impact of social media. Spanish Journal of Marketing ESIC, 22(1), 42-62.  

Aslipour, H., & Khanmohammadi, H. (2018). Interpretive Structural Analysis of Policy Making in 

National-Level Strategic Issues (Case Study of Environmental Issues). Journal of Management 

Improvement, 12(41), 25-44. (In Persian) 

Atulkar, S., & Kesari, B. (2018). Role of consumer traits and situational factors on impulse buying: does 

gender matter? International Journal of Retail & Distribution Management, 46(4), 386-405. 

https://doi.org/10.1108/IJRDM-12-2016-0239  

Azar, A., Khosravani, F., & Jalali, R. (2016). Soft Operations Research, Problems Structural 

Approaches. Industrial Management Organization, Tehran. (In Persian) 

Bandyopadhyay, N., Sivakumaran, B., Patro, S., & Kumar, R. S. (2021). Immediate or delayed! Whether 

various types of consumer sales promotions drive impulse buying?: An empirical investigation. 

Journal of Retailing and Consumer Services, 61, 102532.  

Barkhi, R., & Wallace, L. (2007). The impact of personality type on purchasing decisions in virtual. 

Information Technology and Management, 8(4), 313-330.  

Coley, A., & Burgess, B. (2003). Gender differences in cognitive and affective impulse buying. Journal 

of Fashion Marketing and Management, 7(3), 282-295.  

Dey, D. K., & Srivastava, A. (2017). Impulse buying intentions of young consumers from a hedonic 

shopping perspective Journal of Indian Business Research, 9(4), 266-282.  

Ekhtiari, H., Rezvanfard, M., & Mokri, A. (2009). Impulsivity and its deferent assessment tools: a review 

of view points and conducted researches. Iranian Journal of  Psychiatry and Clinical 

Psychology, 14(3), 247-257. (In Persian) 

https://doi.org/10.1108/IJRDM-12-2016-0239


 

 
 

 
  ۱۴۰۱، زمستان ۶۳-۸۹، سال دوم، شماره چهارم، صفحه مطالعات مديريت و توسعه پايدار

 
88 

Foroughi, A., Buang, N. A., Senik, Z. C., & Hajmisadeghi, R. S. (2013). Impulse buying behavior and 

moderating role of gender among Iranian shoppers. Journal of Basic and Applied Scientific 

Research, 3(4), 760-769. (In Persian) 

Gardner, B. B., & Levy, S. J. (1955). The product and the brand. Harvard Business Review, 33-39.  

Goel, P., Parayitam, S., Sharma, A., Rana, N. P., & Dwivedi, Y. K. (2022). A moderated mediation 

model for e-impulse buying tendency, customer satisfaction and intention to continue e-

shopping. Journal of Business Research, 142, 1–16.  

Huang, L. T. (2016). Flow and social capital theory in online impulse buying. Journal of Business 

Research, 69(6), 2277–2283.  

Kafashpour, A., Tavakoli, A., & AlizadeZoram, A. (2012). Customer Segmentation According to 

Customer Life Time Value Using Data Mining Based on RFM Model. Iranian Journal of Public 

Management Researches, 15(5), 63-84. (In Persian) 

Keiningham, T. L., Aksoy, L., & Bejou, D. (2006). Approches to measurement and management of 

customer value. Journal of Relationship Marketing, 5(2), 37-54.  

Kim, S., & Eastin, M. S. (2011). Hedonic tendencies and the online consumer: an investigation of the 

online shopping process. Journal of Internet Commerce, 10(1), 68-90.  

Lahath, A., Omar, N. A., Ali, M. H., Tseng, M. L., & Yazid, Z. (2021). Exploring food waste during the 

COVID-19 pandemic among Malaysian consumers: The effect of social media, neuroticism, and 

impulse buying on food waste. Sustainable Production and Consumption, 28, 519–531.  

Li, C., Wang, Y., Lv, X., & Li, H. (2021). To buy or not to buy? The effect of time scarcity and travel 

experience on tourists’ impulse buying. Annals of Tourism Research, 86, 103083.  

Meena, K., & Thakkar, J. (2014). Development of Balanced Scorecard for healthcare using Interpretive 

Structural Modeling and Analytic Network Process. Journal of Advances in Management 

Research, 11(3), 232-256.  

Mihi_c, M., & Kursan, I. (2010). Assessing the situational factors and impulsive buying behavior: market 

segmentation approach. Management: Journal of Contemporary Management Issues, 15(2), 47-

66.  

Muruganantham, G., & Bhakat, R. S. (2013). A review of impulse buying behavior. International 

Journal of Marketing Studies, 5(3), 149-160.  

Olsen, S. O., Tudoran, A. A., Honkanen, P., & Verplanken, B. (2016). Differences and Similarities 

between Impulse Buying and Variety Seeking: A Personality-based Perspective. Psychology & 

Marketing, 33(1), 36-47.  

Parboteeah, D. V., Valacich, J. S., & Wells, J. D. (2009). The influence of website characteristics on a 

consumer's urge to buy impulsively. Information Systems Research, 20(1), 60-78.  

Parsad, C., Prashar, S., Vijay, T. S., & Kumar, M. (2021). Do promotion and prevention focus influence 

impulse buying: The role of mood regulation, shopping values, and impulse buying tendency. 

Journal of Retailing and Consumer Services, 61, 102554.  

Ramazanian, M., Mombiniy, Y., & Moradi, M. (2015). The effects of information technology based 

retail channels integration on retail stores performance: mediating role of organizational 

Ambidexterity (case study: Rasht stores). Journal of Information Technology Management, 7(4), 

741-768. (In Persian) 

http://msds.iauzah.ac.ir/


 

 

 

 
 و همکارانانصاری ............................ ......................رويکرد ويژگي شخصیتيارائه الگوی ساختاری مضامین خريد تکانشي با  

  

 

89 

Stanford, M., Mathias, C., Dougherty, D., Lake, S., Anderson, N., & Patton, J. (2009). Fifty years of the 

Barratt impulsiveness scale: An update and review. Personality & Individual Differences, 47, 

385–395.  

Szalai, I. (2015). Market focus: Beauty growth dynamics in the middle East and Turkey. Global Industry 

Trends. https://connect.in-cosmetics.com/regions/global/market-focus-beauty-growth-

dynamics-in-the-middle-east-and-turkey/  

Thompson, E. R., & Prendergast, G. P. (2015). The influence of trait affect and the five-factor personality 

model on impulse buying. Pers. Indiv. Differ, 76, 216–221.  

Tran, V. D. (2022). Consumer impulse buying behavior: the role of confidence as moderating effect. 

Heliyon, 8(6).  

Verhagen, T., & Van Dolen, W. M. (2011). The influence of online store beliefs on consumer online 

impulse buying: A model and empirical application. Information & Management, 48, 320–327.  

Wang, X., Tauni, M. Z., Zhang, Q., Ali, A., & Ali, F. Does buyer-seller personality match enhance 

impulsive buying? A green marketing context. Journal of Marketing Theory and Practice, 28, 

436-446. https://doi.org/10.1080/10696679.2020.1780137  

Wong, H. L., Tu, Y. H., & Lin, M. C. (2010). The validity of five-factor model of personality to predicting 

impulse buying tendency Fourth International Conference on Genetic and Evolutionary 

Computing,   

Yang, F., Tang, J., Men, J., & Zheng, X. (2021). Consumer perceived value and impulse buying behavior 

on mobile commerce: The moderating effect of social influence. Journal of Retailing and 

Consumer Services, 63, 102683.  

Yoon, S., Suk, K., Lee, S., & Park, E. (2011). To seek variety or uniformity: The role of culture in 

consumers' choice in a group setting. Marketing Letters, 22, 49-64.  

Zhang, K. Z. K., Xu, H., Zhao, S., & Yu, Y. (2018). Online reviews and impulse buying behavior: the 

role of browsing and impulsiveness. Internet Research, 28(3), 522-543.  

Zhang, L., Shao, Z., Zhang, J., & Li, X. (2022). The situational nature of impulse buying on mobile 

platforms: A cross-temporal investigation. Electronic Commerce Research and Applications, 56.  

 

https://connect.in-cosmetics.com/regions/global/market-focus-beauty-growth-dynamics-in-the-middle-east-and-turkey/
https://connect.in-cosmetics.com/regions/global/market-focus-beauty-growth-dynamics-in-the-middle-east-and-turkey/
https://doi.org/10.1080/10696679.2020.1780137

