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This research was conducted with the aim of providing a sample of 
psychometric subjects of impulse buying from the perspective of 
personality traits. The current research was an exploratory-
developmental study and using the theme analysis method, 
extracted the main topics related to the concept of impulse buying 
based on 5-factor personality traits and presented it in the form of a 
model. In this research, the library method (previous literature 
study) and in-depth interviews with participants involved in impulse 
buying behavior research were conducted until theoretical 
saturation was reached. 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, whose impulsivity and buying extremism was 
proven using RFM and Barat tests. Nvivo10 software was also used 
to analyze the collected data. The findings showed that 16 inclusive 
themes and 32 organizing themes derived from the text of the final 
interviews formed the pattern of the research. Furthermore, in this 
model, components such as bashfulness, self-surprise, Clayton's 
message and purchasing capacity were proposed as new themes, 
indicating its innovative aspect. In addition, in the proposed model, 
the variables of buying pleasure, emotions, and usefulness were 
confirmed by previous studies, and the variables of lack of self-
control and situational factors were also proposed as intervening 
variables between the intention and impulsive buying behavior. In 
the behavioral consequences section, two sections of practical 
reactions and emotional consequences were developed. 
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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 factors influencing it will provide 
clues and information for online retailers, merchants, and advertisers. It provides 

information on the variables that influence impulse buying behavior to marketers and 

even consumers. 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. Thus, 

this research was conducted with the aim of providing a sample of psychometric subjects 
of impulse buying from the perspective of personality traits. 

Methodology 
The current research is exploratory-developmental in terms of its purpose, and in 

terms of orientation and achievement or outcome of the research, it is of an applied type. It 
is also an interpretative in terms of research philosophy. By using the theme analysis 

method, the main themes related to the concept of purchase impulsivity and 5-factor 

personality traits were extracted. In the present research, library method, study of 

previous literature and in-depth interviews of people involved in impulse buying behavior 
were used until reaching theoretical saturation to collect data in the theme analysis 

section. 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 using RFM and Barat tests, which proved their impulsivity 

and buying extremism. In this analysis, Nvivo10 software was used to organize the codes 

and match the content of the data. In addition, to ensure the objectivity of 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 and this high inter-coding reliability allowed researchers to 
validate their work. 

Results and discussion 
In this research, the inductive method was 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 was 

reported to be more than 90. The Results showed, 113 codes, 56 basic themes, 32 

organizing themes (model components) and 16 inclusive themes (dimensions or variables 
of the model) derived from the text of the final interviews. Finally, according to the 

relationships extracted from the analysis of interview texts, compliance with previous 
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literature and the guidance of experts, a conceptual model was presented. The list of 

identified variables and components is presented in Table 1. In this model, components 

such as bashfulness, self-surprise, Clayton's message and purchasing capacity was 
proposed as new themes and this model had an innovative aspect. In addition, in the 

proposed model, the variables of buying pleasure, emotions, and usefulness were 

confirmed by previous studies, and the variables of lack of self-control and situational 

factors were also proposed as intervening variables between the intention and impulsive 
buying behavior. In the behavioral consequences section, two sections of practical 

reactions and emotional consequences were developed. 

Table 1. Variables and components identified in order to build the research model. 

Variables Relevant components Variables Relevant components 

5-factor personality trait 

Extroverted 
Compatible 
Responsible 

Smoothly 

Emotions 
Negative emotions 
Positive emotions 

Internal and external 
stimuli 

Price 
Promotion 

Clash of fashion 
Self-esteem 
The product 

Place 
General Adaptations 

Access channels 

Feeling the need to buy Feeling the need to buy 

Clayton's message 
Scarcity 

Fortune-telling 
Tendency to impulse 

buy 
Tendency to impulse 

buy 

Social links Social links 
Impulse buying 

intention 
Impulse buying 

intention 

Impulsive buying behavior 
Impulsive buying 

behavior 
Bashfulness Bashfulness 

Situational factors 
Duty 
Time 

Liquidity 
Self-surprise Self-surprise 

Practical reactions Practical reactions Lack of self-control Lack of self-control 

Consequences 
Saturation 

Keeping in memory 
Emotional 

consequences 
Emotional 

consequences 

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 personality of the consumer, are 
effective. The present research determined that the feeling of the need to buy is influenced 

by some external factors such as internal and external stimuli, emotions, pleasure from 

shopping, usefulness of shopping, social ties, personality characteristics and the general 
message resulting in the tendency to buy. Impulsiveness causes the intention to buy 

impulsively and then the behavior of impulsive buying such a purchase itself will have 

consequences. The innovative aspect of the research is that some of the themes mentioned 

in the current research model has not been mentioned in any prior related research. 
Organizations’ marketing strategists can use the variables proposed in the proposed 
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model to plan their marketing strategy based on consumer behavior to obtain the 

maximum benefits for the organization. Since it was found that the personality 

characteristic of the consumer is effective in impulse buying behavior, it is detrimental for 
organizations to prepare and compile their information banks of customer relationship 

management and to know and enrich the information bank of the organization. They 

should use barat tests and personality tests based on the behavior of their customers, and 

consider the limitation of promotional measures in the marketing mix, spend on 
advertising and promotion measures for this category of customers. 
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 چکیده   اطلاعات مقاله 

    ي پژوهشمقاله  مقاله:  نوع
 

هاي  سنجي خرید تكانشي با دیدگاه ویژگي ارائه الگوي مضامين روان  این پژوهش با هدف 
اكتشافيانجام شد.    شخصيتي بهره است    اي توسعه -پژوهش حاضر  با  روش  كه  از  گيري 

تكانشي  ،  تحليل مضمون  با مفهوم خرید  مرتبط  اصلي  به مضامين  اتكا  با  هاي  ویژگي   را 
براي  در این تحقيق    .و در قالب یک مدل ارائه كرده است   عاملي استخراج   5شخصيتي  

كتابخانه  روش  از  اطلاعات،  پيشين ) اي  گردآوري  ادبيات  مصاحبه    (مطالعه  از    عميقو 
هستند رفتار خرید تكانشي  درگير  استفاده شد.    افرادي كه  نظري  اشباع  به  تا رسيدن 

(  مشتریان لوازم آرایش برند هدي بيوتي )  از زنان  نفر 23  شامل پژوهشكنندگان  مشاركت 
  ایران هاي جنوبي  به انضمام استان   كویت، امارات(  )عمان، فارس  كشورهاي حاشيه خليج  

با استفاده از  بود   بارات   هاي آر.اف.امآزمون كه  تكانشگري و خرید افراطي آنان اثبات  ،  و 
داده شده   تحليل  در  همچنين  از  آوري هاي جمع بود.  استفاده    Nvivo10افزار  نرم شده، 

متن   از  شدهمشتق دهنده مضمون سازمان  32و   مضمون فراگير 16ها نشان داد  شد. یافته 
دهنده الگوي تحقيق بودند. همچنين از این حيث كه در این  هاي انجامي، شكل مصاحبه 

خودشگفت چون    هایيلفه ؤ مالگو   و رودربایستي،  كلایتون  پيام  ب  زدگي،  ه  ظرفيت خرید 
، این الگو جنبه نوآورانه داشت. همچنين در الگوي  شده است مطرح عنوان مضامين جدید 

ازشده،  مطرح  تأیيد    متغيرهاي حظّ  گذشته  مطالعات  توسط  خرید، عواطف، سودمندي 
عنوان متغير  ه عوامل موقعيتي نيز ب   فقدان خودكنترلي و  و از طرف دیگر متغيرهاي  شد

دو  نيز  رفتاري  هايپيامد  در بخش .خرید تكانشي مطرح شدرفتار   گر بين قصد ومداخله 
   توسعه یافت.، عواقب احساسي  هاي عملي و بخش واكنش 

 12/02/1401  دریافت مقاله: 
 1401/ 05/ 31بازنگری مقاله: 
 06/09/1401پذیرش مقاله: 
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 مقدمه
 انواع  از  شده فروخته  كالاهاي  از  توجهي قابل  حجم  هرساله  و  است  بازاریابي  دنياي  در  معما  یک  1رفتار خرید تكانشي 

در    شایع  اي پدیده   كننده و مصرف   زندگي   سبک  فراگير  و   مشخص  بعد   یک   تكانشي،   . خریدگيرد مي  دربر  را  محصولات 
 احتمال  به .  2( 2011و همكاران،    ون ی )   است   گرفته  قرار   بازاریابي  هاي فعاليت   توجه  كانون   در   دليل   همين  به و   است  بازار 

 آن،  از  پس  و  كنند مي  تجربه  را  آني  خرید  محرك  یک  كنندگان مصرف  كه  دهد مي  رخ  هنگامي  خرید  رفتار  نوع  این  زیاد 

 قدرتمند  و  شدید  تأثير  كه  اند داده  نشان  است. تحقيقات  مناسب  كه  كنند مي  ارزیابي  هایي گونه  به  را  موردنظر  خرید 

 تر كامل  درك   ها و به زعم آن  است  كننده مصرف  رفتار  مطالعات  در  مهم  حوزه  یک  كننده، مصرف  بر  آني  خرید  رفتار 

اینترنتي، خرده  براي  را  اطلاعاتي  و  ها نشانه  آن،  بر  مؤثر  عوامل  و  آني  خرید  ماهيت   دهندگان، آگهي  تجار،  فروشان 

 فراهم  دهند، مي  قرار  تأثير  تحت  را  آني  خرید  و رفتار  انگيزه  كه  متغيرهایي  درباره  كنندگان مصرف  حتي  و  بازاریابان 

كوشد درك كند كه چرا اقدامات شود كه مي غالباً در تحقيقاتي انجام مي پذیري  شناختي تحریک ویژگي روان آورد.  مي 
استمصرف  غيرمنطقي  ظاهر  به  اغلب  نگو )   كننده  و  تنوع ر .  3( 2019  ن،یساكانلار  تكانشي فتار خرید  و  فواید   ،طلبانه 

دارد   بسياري  مي زی كاربردي  مؤثر  عوامل  این  نسبي  اهميت  آشكار شدن  با  استراتژي را  اثربخشي توان  بازاریابي  هاي 
كننده كمک كرد تا رفتار توان به مصرف پيشنهاد داد تا حجم خریدهاي تكانشي یک فروشگاه افزایش یابد. همچنين مي 

 هاي فروشگاه  اجناس  درصد  62 تا  27 شود كه بين بيان مي .  4( 2016اولسن و همكاران،  )   ندك خرید خود را كنترل  

محصولات  طبقات  از  بعضي  خرید  كل  از  درصد  80 حدود  در  ناگهاني  شوند. خرید مي  اي خریداري تكانه  صورت به  بزرگ 
 جمله  از  ناگهاني  خرید  ویژه به  خرید،  از این رو حوزه  . ( 2011و همكاران،    ونی) است   داده  اختصاص  خود  به  را  خاص 

  .  است  مهيج  بازاریابان،  و  فروشان خرده  از  براي بسياري  كه  است  موضوعاتي 

مانند عوامل  شود كه چندین بعد مرتبط با آنسازي مي مفهوم  ،تكانشگري اغلب به عنوان یک ساختار چند وجهي 
حركتي،  عوامل  توجه،  ناكارآمدي،  است   عملكردي،  شناختي  و  كه   همچنين   . عاطفي  است  داده  نشان  تحقيقات 

از   5توان گفت تمایل به خرید تكانشيمي .  متفاوت هستند   ،هاي مختلف در رفتارهاي خرید شخصيت  و تنوع طلبانه 
نشأت مي  الگوهاي رفتاري زندگي   .   6( 2015تامپسون و پرندرگاست،  )   گيرد شخصيت  افراد و  شان شناخت شخصيت 

وضوح تيپ شخصيتي افراد در  كه به   آن است ها حاكي از  پژوهش   . ها را نيز توضيح دهد هاي مصرفي آن گزینه   تواند مي 
آنان  انتخاب  ها و احساسات و عادات فرد صفات شخص از نگرش .  ( 2020و همكاران،    ي الله روح )   رگذار است ي ث تأ هاي 

هاي احساسي، شناختي و تركيبي از ویژگي ،  مانند تئوري آلپورت و آزمون دیسک   شود. »صفت شخصيتي«ناشي مي 
كننده را . بسته به اینكه بازاریاب بخواهد مصرف گذارد گيري در محيط تأثير مي انگيزشي است كه بر رفتار افراد و تصميم 

ناهنجاري رفتاري و به اصطلاح بدرفتاري هشدار دهد تا دچار  به او در خصوص این  ترغيب به خرید تكانشي كند یا 
تواند در این زمينه مي كننده  بررسي تيپ و صفات شخصيتي مصرف خرید تكانشي نشود در هر دو حالت، شناخت و  

 كمک كند. 
 و بهداشتي  لوازم آرایشي و مصرف استفاده    در زمينهحاشيه خليج فارس    يكشورها از طرف دیگر بنا به آمار موجود  

نيز همچون این دسته از كشورها در رتبه و    قرار دارند هاي نخست جهاني  در رتبه  ایران  بالایي قرار دارد.  كشور  هاي 
ر دختران و زنان، استفاده از آن را و بيشت شود  در ایران منحصر به سن و سال و قشر خاصي نمي مصرف لوازم آرایشي  

ویژه در مناطق شهري كه زنان جوان آرایش را یک فعاليت ضروري قبل از  دانند؛ به ناپذیر زندگي خود مي جدایي   ءجز 

 
1 Impulse Buying Behavior 
2 Yoon 
3 Cakanlar & Nguyen 
4 Olsen 
5 Buying impulse and impulse buying 
6 Thompson & Prendergast 
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 بهداشتي در جوانان   -دهد كه سن مصرف محصولات آرایشي ها نشان مي بررسي   . گيرند ترك كردن خانه در نظر مي 
یافته  نوجوانان كم   كاهش  به طرف   لـوازم   از   استفاده   دختران   از   برخي  امروزه ( سوق داده شده است.  13-15سن ) و 

 لوازم  ي   كننده  مصرف  دومين  به  تبدیل   ما   كشور   شـده   باعـث   تمایل   این  و   دانند  ميگي  زند   لاینفک  جزء   را  آرایـش 
 به  آرایش  لوازم  مصرف  سن  دیگر   سوس  از .  شود   جهان  در   آرایش  لوازم  ي   كننده  وارد   هفتمين  و  خاورميانه   در   آرایش

آرایش بيشتر در بين زنان مسن تمایل به    یافته   توسعه  كشورهاي   در   كه   است   حالي   در   این   و  رسيده   سال   پانزده   زیر 
 . ( 2013  ، یيو موگو   ي ان ي ك )   دیده مي شود 

پيش  مطالب  به  توجه  به با  پژوهش  گفته،  این  نویسندگان  شناخت زعم  به  نسبت  بهتري  بينش  است  ضروري 
دست ه ب   ویژه خرید تكانشي به   بندي بر رفتار مصرفيثير این بخش أ هاي شخصيتي در رفتار مصرفي و چگونگي ت تيپ 
در   شده انجام   يها ي با بررس عنوان مورد مطالعاتي پژوهش حاضر(. ضمن آنكه  )با تأكيد بر مصرف لوازم آرایشي به   آورد 

 شده در این حوزههاي انجام پژوهش كه تعداد    شد كننده و خرید تكانشي مشخص  رابطه ابعاد شخصيت مصرف   طهي ح 
، با توجه به اهميت موضوع و خلأ انجام گرفته است ندرت به   مان در كشور  يحت  وكم  ار ي توسعه بس درحال  ي در كشورها 

با رویكرد شخصيت  بر تحقيقاتي رصدشده در زمينه خرید تكانشي  بر آن است تا عوامل مؤثر  شناسي، پژوهش حاضر 
با تأكيد بر شخصيت مصرف  به هدف مذكور،   هاي شخصيتيویژگي كننده و  خرید تكانشي را  نظر  بررسي كند.  آنان 

محرك  چه  كه  است  این  تحقيق  این  اصلي  تكانشي  سؤال  خرید  رفتار  باعث  ویژگي هایي  دیدگاه  شخصيتيبا   هاي 
 چگونه است؟   هاي شخصيتي سنجي خرید تكانشي با دیدگاه ویژگي الگوي روان شود و  مي 

 پیشینه نظری 
كننده بازاریابي و رفتار مصرف رفتار غيرمنطقي خرید در انسان، یک حوزه جذاب براي تحقيق و بررسي در حوزه  

بروز این رفتارها، دلایل و استدلال استدلال   ا ر زی  باشد مي  براي  كند و هاي منطقي و عقلایي او را نقض مي هاي انسان 
خرید تكانشي به یكي از  از این رو    . 1( 2018ژانگ و همكاران،  )   گذارد اغلب بر بسياري از تصميمات خرید وي تأثير مي 

ها نظر محققان را به خود جلب كرده كننده در جامعه مدرن تبدیل شده است و براي دهه ترین رفتارهاي مصرف شایع 
هاي بخشي از فعاليت   ،اهميت خرید تكانشي بر این واقعيت استوار است كه این رفتار .  2( 2017  واستاوا،ی و سر  يد )   است 

عنوان هنگامي كه خرید تكانشي، تنها به   1950در دهه . 3( 2017هوانگ و همكاران، )  دهد روزانه مشتري را تشكيل مي 
یک مفهوم، رسميت یافته بود، دركي بدین منوال گسترش یافته بود كه خرید تكانشي یک مفهوم یک بعدي و ساده 

برنامه  بدون  خرید  با  برابر  و  مترادف  را  تكانشي  زمان، خرید  آن  ادبيات  همكاران،   يفروغ )   دانستندریزي مي است.  و 
تري رسيد. ادبيات آن زمان، این موضوع كه خرید بدون خرید تكانشي یک دهه بعد به درك كامل این دید به . 4( 2013
ورهاگن و ون )   تنها یک الزام براي خریدهاي تكانشي است اما شرط كافي براي آن نيست را پذیرفته بود   ،ریزي برنامه 

هاي وكارهاي مختلف و استفاده از تاكتيک در حوزه بازاریابي، با توجه به اهميت فروش در بقاي كسب .  5( 2011دولن،  
بازاریابي با اثربخشي    هاي عنوان یكي از تاكتيک مختلف براي دستيابي به این هدف، ضرورت توجه به خرید تكانشي به 

از   .وكارهاي مختلف دارد اي در بقا و رقابت كسب كننده شدت حياتي است و نقش تعيين بالا در رشد و ميزان فروش، به 
اي را ایفا  كننده نقش تعيين  ، وكار كننده این رفتار، براي بازاریابان و صاحبان كسب این رو، شناخت عوامل مؤثر و تحریک 

پيشين .  6( 2016هوانگ،  )   كند مي  ادبيات  سر   يد )   )ازجمله:   طبق  اسلام زهره   ; 2017  واستاوا،یو  و  ( ( 2018  ، ي وند 
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همچنين خرید تكانشي را به دو مرحله انگيزه و تصویب  . كند واقعي تكانشي متمایز مي محققان انگيزه خرید را از خرید 
متعاقباً.  كنند تجزیه مي  ایجاد مي انگيزه   قصد خرید  رفتار خرید  براي  تحریک اي  شود، یک   كند. هنگامي كه شخص 

ارزش   ، طبق نتایج تحقيقات   . كند و این فشار ممكن است قدرتمند و پایدار باشد انگيزه، اقدام فوري را در فرد تشویق مي 
به رفتار مي شده یک متغير مداخله ادراك  تكانشي   خرید   . 1( 2020وانگ و همكاران،  )   باشدگر در این جایگشت قصد 

اتفاق مي  آنچه هنگامي  چرایي  و  به چون  توجه  بدون  تجربه كنند،  را  احساس ضرورت خرید محصول  افراد  افتد كه 
طور موقت از كنندگان احساس كنند كه به بنابراین ممكن است مصرف   خرند و گاهي اوقات غيرقابل مقاومت است. مي 

پاربوتاه و همكاران، )   به زعم.  2( 2003و بورگس،    ي كال )   اند و كمتر به پيامدهاي رفتاري آن توجه كنند كنترل خارج شده 
در تحقيقات  .  عمل خرید تكانشي دیده مي شود احساس ضرورت خرید به عنوان یک پيشرو لازم در مورد    3( 2009

كننده قبل از رفتار خرید تكانشي باید ضرورت خرید را احساس كند بسياري براي محققان اثبات شده است كه مصرف 
بعضاً اضطرار، ه ب   و  مفاهيمي چون  با  كه  است  معرفي شده  تكانشي  خرید  رفتار  و  محرك  بين  واسطه  متغير  صورت 

 . احساس ضرورت خرید و ضرورت خرید تكانشي بيان شده است 
 بدین معنا   .شد مي  توجه  محصول  هاي ویژگي  به  صرفاً ، پدیده خرید تكانشي  اوليه  هاي سازي مفهوم  در   از طرف دیگر 

 خرید  به  افراد  تحریک  باعث  از محصول  هایي ویژگي  چه  كه  گرفت مي  صورت  پرسش  این  به  پاسخ  براي  جستجو  كه 

 تنها نه  كه  است  تصميمي  كننده مصرف  خریدبا این حال مشخص گردید  .  ( 2011و همكاران،    ون ی )   شودمي  طلبانه تنوع 

بلكه  استراتژي  مانند  بيروني  عوامل  توسط  . گيرد مي  قرار  ثير أ ت  تحت  شخصيت  مانند  دروني  عوامل  توسط  بازاریابي 
كننده در سال شناسي شخصيت در بازاریابي و رفتار مصرف هاي علمي درخصوص ورود ابعاد روان اولين قدم   طوركلي به 

آمد.    1959 عاملي پدید  پنج  كاستا  را  شخصيت    مدل  و  مكري  سال  روبرت  اصلي   1987در  صفت  پنج  و  ایجاد 
شخصيت  تشكيل  كرد دهنده  مطرح  همكاران،  )   را  و  روان   عصر   در .  4( 2009استنفورد  از  بسياري  شناسان حاضر 

پایه   ، شخصيت و  اصلي  صفت  پنج  وجود  به  دارند اعتقاد  انسان  شخصيت  در  همكاران،    ي الله روح )   اي  .  ( 2020و 
پ   كوشندي م   ت ي شخص   پردازان ه ی نظر روابط  در   ي ها جنبه   ن يب   ده ي چ ي تا  را  فرد  ها شامل جنبه   نی ا   . ابند ی مختلف كردار 

 زيمسلط و شاخص فرد ن  ا ی را براساس صفت بارز  ت ي شخص   ن يهمچن  . شود ي م  زشي ادراك و انگ  ، ي ر يادگ ی  ري نظ  ي موارد 
. دانندي گر و امثال آن م پرخاش   ا ی گرا  گرا، درون برون   ت ي شخص   ي است كه افراد را دارا   اساس   ن ی اند و بر ا كرده   ف ی تعر 

 .است   آن   و جزء   ي پرخاشگر  ا ی گرایي  فرد درون   کی مختلف حالت بارز    ط ی گفت كه در شرا  تواني م   ها ه ی نظر ن یبنابرا 
تعار   ي اجمال   ينظر  م   تي شخص   فی به  ابعاد شخص   دهد ي نشان  تمام  نم   ت ي كه  در   افت ی   هی نظر   ک ی در    توان ي را  بلكه 

 يها بر وجود تفاوت   ف یتعار  ر. با وجود تعاریف متعدد و متنوع از شخصيت، بيشت دارد  يبستگ   تي شخص  فی تعر قت ي حق 

تأك  ن ي ب   ي ت يشخص  در لغت شخص نند ك ي م   د ي افراد  فرد   مستتر   معنا  ن یا   ت ي .  به ه واحد منحصرب   ي است كه هر  و  فرد 

با مطالع   هي كه كاملًا شب   افتی   تواني نم   را  ي گر ی شخص د   چ ي تک است و ه   ،اصطلاح عوام  باشد.  افراد،   تي شخص   هاو 

  . شود ي روشن م   گردد،ي م   ز یمتما   گر ی فرد د   از ي  كه براساس آن فرد   ي ات ي خصوص 
پایدار  ثير أ ت  بر  مطالعات   جاي  بر  متناقضي  نتایج  ، تكانشي  خرید بر  ثر ؤ م  هاي ویژگي  از  فردي  شخصيت  تفاوت 

وونگ )  هستند خرید متفاوت رفتارهاي  در  مختلف  هاي شخصيت  كه  است  داده  نشان  تحقيقات  به علاوه  است.  گذاشته 
گيري خرید او از یک فروشگاه تصميم كننده را با نوع شخصيت مصرف  6( 2007و والاس،  ي بارخ ) . 5( 2010و همكاران، 
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هاي بنيادین رفتار مانند تئوري اقدام منطقي و مدل پذیرش فناوري و ها با استناد به تئوري آن   .اند مجازي پيوند داده 
.  1( 2019خان،  )   دند كر هایي را ارائه  شخصيتي مایرز بریگز مدل   آزمون دن تئوري شخصيتي یونگ با استفاده از  كر وارد  

بر ت   2015در سال   بر  ژگي یثير و أ تامپسون و پرندركاست  با تمركز  به   شناسي همين مقياس شخصيت هاي شخصيتي 
پرداخت  تكانشي  خرید  دریافتند    ند بررسي  مسئوليت برون كه  و  روان گراها،  و  پيش پذیرها  در  رفتار  رنجورها  این  بيني 

مي أ ت  پرندرگاست،  )   باشند ثيرپذیرتر  و  عزت نيز    ( 2014  ، ي و جلال   زاده ب ی نا ) .  ( 2015تامپسون  عواطف،  و نقش  نفس 
  )از جمله: ن ا محقق از خي بر . ثري بر رفتار خرید تكانشي دانستند ؤ عامل م  ،مفهوم احساساتكنار رضایت از زندگي را در 

همكاران،  )  و  معني (  2( 2013موهان  روابط  یافته نيز  خرید  ضرورت  احساس  و  مثبت  عواطف  بين  تداري  اما  ثير أ اند 
 .اند ده كر عواطف منفي را رد 

 پيشينه تجربی
 در دو بخش خارجي و داخلي آورده شده است.  1پيشينه تجربي تحقيق در قالب جدول  در این بخش،  

 .پيشينه داخلی و خارجی . بررسی و بازنگري  1جدول  

 عنوان پژوهش  ردیف 
پژوهشگران/سال  

 پژوهش 
 نتيجه پژوهش 

1 

و  دار ی خر   ت ي تطابق شخص   ا ی آ 

 دی خر   ش ی فروشنده باعث افزا 
 شود؟ ي م   ي تكانش 

وانگ و همكاران،  ) 

2020 ) 

در تطابق شخصيتي خریدار و فروشنده در نوع شخصيت سازگار و گشوده،  
رفتار خرید تكانشي در خریدار بيشتر مشهود است و در تطابق شخصيتي  

این رفتار تكانشي كاهش مي روان  ارتباط معني رنجور  در كل  داري  یابد و 
 وجود دارد. فروشنده بر رفتار خرید تكانشي  -بين تطابق شخصيتي خریدار 

2 
: ي آن   دی و رفتار خر   ن یآنلا   ي بررس 

 ينقش مرور و تكانشگر 

ژانگ و همكاران،  ) 

2018 ) 

فردي مصرف  در كل رفتارهاي  كننده وجود  باید یک خصلت تكانشگري 

 مستعد رفتار تكانشي در فعل خریدن نيز باشد.  ، داشته باشد تا فرد 

3 
شخصيتي    هاي شناسایي خوشه 
كنندگان نسل  در ميان مصرف 

 در هند  هزاره دوم 

و آناند،  وریكا)

2018 )3 

 

مي  نشان  آنان  خوشه نتایج  كه  شخصيت دهد  و    ي، هاي  نيستند  همگن 

تفاوت  باید  مد  درون بازاریابان  برنامه این  گروهي  هاي  را حين  ریزي  نسل 
بينش    ، هاي ارتباطي خود درك كنند. نتایج این پژوهش و استراتژي   ي ارتقا 

زعم  د. به كن سالان جوان هندي حاصل مي مفيدي از رفتار خرید مد بزرگ 
نوع پوشش را بخشي از مد، شكلي از هویت   ، كنندگان ، مصرف ان این محقق 

پندارند. به نوعي  دانند و آن را بخشي از ارتباط غيركلامي خود مي خود مي 

  ان نهایت این محقق در لباس آنان باعث به تصویر كشيدن هویت آنان است. 
هاي شخصيتي چهار خوشه بيرون بندي از بين ویژگي هاي خوشه با روش 

مصرف  و  خوشه آورده  به  را  سنتي كنندگان  شامل    مهاجمين،   ها، هایي 
 ند.د كر بندي  ها تقسيم اندیشان و مضطرب مثبت 

4 
ارزیابي ارتباط بين پنج عامل  

مهم شخصيتي و تكرار خرید و 

 شادي 

  ت،يگلداسم)

2016 )4 

عنوان متغير كنترلي وارد فرضيات خود  و متغيرهاي سن و جنسيت را به ا 

ها وابسته است؛ و نهایتا اعلام  را معيار شخصيت پنج عاملي به آن زی نمود  
برون  كه  و گشوده كرد  دو  گراها  اما  دارند  مثبت  رابطه  تناوب خرید  با  ها 

دیگر   برون گروه  ندارد.  را  رابطه  گشوده این  و  و گراها  مثبت  رابطه  ها 

 
1 Khan 
2 Mohan 
3 Kaur & Anand 
4 Goldsmith 



 همکاران   و راحله انصاري                                                                    155-182 نامه،ویژه   (،2140) 20فصلنامه علمی کارافن، 

174 

 عنوان پژوهش  ردیف 
پژوهشگران/سال  

 پژوهش 
 نتيجه پژوهش 

 خرید دارند  مستقيمي با 

5 
  ي اجتماع   ه ی سرما ه ی و نظر   ان ی جر 

 ن یآنلا   ي آن   د ی در خر 
 ( 2016هوانگ،  ) 

به  احساس ضرورت خرید  واسطه  نقش  با  كه  كرد  اثبات  را  عنوان  مدلي 

متغير ميانجي بين مفاهيم بازارگردي و ارتباط اجتماعي همسالان و خرید  

 كرد.تكانشي نقش معني داري ایفا مي 

6 

هاي شخصيتي با  رابطه ویژگي 

خرید تكانشي و رفتار خرید 
كنندگان  مصرف در  طلبانه  تنوع 

محصولات آرایشي و بهداشتي  
 در شهر اهواز 

و همكاران،    ي سالار ) 

2017 ) 

بين    آنان   نتایج  داد  )وظيفه   پنج نشان  شخصيتي  ثبات  ویژگي  شناسي، 

گرایي( با خرید تكانشي و هيجاني، كسب تجارب جدید، سازگاري و برون 
طلبانه رابطه وجود دارد ولي در ویژگي سازگاري با خرید رفتار خرید تنوع 

 تكانشي رابطه معناداري مشاهده نشد. 

7 
رابطه مدل پنج عاملي شخصيت  

و تكانشگري كلي، حركتي، 

 گي برنامه شناختي و بي 

و همكاران،    ي م ي عظ ) 

2011 ) 

داري دارد و پس  گري، رابطه مثبت و معني رنجوري با نمره كل تكانش روان 

ترین پذیري، گشودگي به تجارب قوي ترتيب وجداني بودن، توافق از آن به 
در حوزه رفتاري  هاي تكانش بيني پيش  گري هستند ليكن مطالعات آنان 

نمي  تكانش مصرفي  اینكه  ضمن  و باشد  شناختي  مقوله  دو  در  را  گري 
 حركتي بررسي كردند

8 
بررسي ابعاد شخصيتي مایرز 

 بریگزر و تمایل خرید مشتریان

و    مند ي م   ي محمود ) 

 ( 2013همكاران،  
 بصري  سازه  به  نسبت  افراد  هاي تحقيق آنان نشان داد كه شخصيت یافته 

 است  برخوردار  معناداري  تفاوت  از  تاپ لپ  طراحي  در  برند  تصویر  متغير 

 روش تحقیق
دستاورد یا نتيجه پژوهش از  گيري، برحسب  از نظر جهت و    اي توسعه   -پژوهش حاضر برحسب هدف، اكتشافي

مضامين اصلي   ،)تم(  گيري از روش تحليل مضمون كه با بهره  نوع كاربردي و از لحاظ فلسفه پژوهش، تفسيري است
براي گردآوري  در تحقيق حاضر   شوند.عاملي استخراج مي   5هاي شخصيتي مرتبط با مفهوم خرید تكانشي و ویژگي 

از افرادي كه   عميقاي و مطالعه ادبيات پيشين و ابزار مصاحبه اطلاعات در بخش تحليل مضمون، از روش كتابخانه 
تكانشي هستند نظري استفاده شد.   درگير رفتار خرید  به اشباع  رسيدن  رونویسي    روش تحليل مضمون  تا  شامل: 

مصاحبه  داده كامل  با  نهایت،  ها، آشنایي  در  و  تعریف مضامين  و  بازبيني  كدها، جستجو،  شناسایي  و  مكتوب  هاي 
یند كدگذاري از طریق خواندن مكرر متن و نوشتن  افر  همچنين باشد.  هاي كدگذاري و شناسایي مضمون مي یافته 

انجام شد.متن مصاحبه  از    ها  تحليل،  این  انجام  محتواي    Nvivo10افزار  نرم در  تطبيق  و  كدها  سازماندهي  براي 
، سه نویسنده  و سوگيري  و جلوگيري از تعصبشده  هاي تحليل داده براي اطمينان از  استفاده شد. همچنين  ها  داده 
به داده  براي مرحله كدگذاري تجزیه ها را  براي  ،  وتحليل كردندطور مستقل  سپس تحليل كدگذاري مستقل خود را 

روایت   جامع »ایجاد یک  كه    «ترتصویر  مورد كدهایي  در  نویسندگان  روش ساخت،  كردند. طي  تركيب  و  مقایسه 
به توافق   بودند،  درصدي رسيدند. این قابليت اطمينان بين رمزگذاري بسيار    90سرانجام عناصر سازنده موضوعات 

 نند. ككند تا كار خود را اعتبارسنجي بالا به محققان مي 

كشورهاي حاشيه   نفر از زنان   23  شامل براي گردآوري داده حاصل از مصاحبه    پژوهش حاضركنندگان  مشاركت 
  2و بارات 1هاي آر.اف.ام آزمون كه با استفاده از  بود   ایران هاي جنوبي به انضمام استان  )عمان،كویت، امارات( فارس خليج 

 
1 RFM Model: Recency(R), Frequency(F), Monetary(M)  
2 Barratt Impulsiveness Scale (BIS-11) 
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اثبات شده  (  1)به شرح شكل   از RFM. در مدل  بود تكانشگري و خرید افراطي آنان  ، ارزش دوره عمر هر مشتري 
در این مدل، فرض بر این است كه مشتریان  ز این رو ا  آیددست مي ه ام ب .اف .هاي آر هاي حاصل از شاخص یند ارزش ا بر 

ترین مشتریان هستند البته تا زماني كه در آینده همانند گذشته هاي مدل، تكانشي داراي ارزش بالاي هریک از شاخص 
بازه زماني یک . همچنين دوره شمول گردآوري داده نند ك رفتار   برند ساله و  هاي تحقيق در  لوازم آرایش  از مشتریان 

 هاي ثانویه داخلي كرفور، سيتي سنتر و الوجوهاز داده )  مسقط و دبي   كویت،  هدي بيوتي از مراكز خرید شهرهاي كيش،
نفر از افراد با بالاترین نرخ آر.اف.ام   100ها از بين  دن صعودي داده كر و با مرتب   استبوده و رجوع شود(  2)به جدول 

بارات   تكانشگري  به    انجام   11تست  و  دعوت   54گردید  تكانشگري  ناحيه  در  افراد  پيامک نفر  و  ایميل  نامه مصاحبه 
به ارسال   آر.اف.ام و تكانشگري كه  بالاترین امتياز  از  از  نهایتاً ،  عنوان نمونه پژوهش وارد مصاحبه گردیدندشد و   پس 
ال منفي دارد كه  ؤ مقياس تكانشگري بارات ده ساشباع نظري حاصل گردید. گفتني است نفر  23مصاحبه تعداد اجراي 

نمره به  معكوس  مي صورت  آزمون  گذاري  كل  براي  كرونباخ  آلفاي  از  استفاده  با  مقياس  پایایي  براي   0/ 83شوند.  و 
بي زیرمقياس  و  توجهي  به هاي حركتي،  از:  برنامگي  عبارت  ایران است   0/ 73و    0/ 74،  0/ 74ترتيب  در  و   ي ار ي اخت )   . 
براي تكانشگري توجهي،    0/ 78ضریب آلفاي    ( 2008همكاران،   براي تكانشگري حركتي و    0/ 63را  براي   0/ 47را  را 

هاي نامه نتایج نشان داده است كه این مقياس با پرسش  . را براي كل آزمون گزارش كردند 0/ 83برنامگي و تكانشگري بي 
سازي  و مقياس بازداري و فعال  2گري آیزنکتكانش  ، مقياس 1طلبي زاكرمن سنجي تكانشگري مانند مقياس هيجان خود 

   . رفتاري، همبستگي خوبي دارد 

 .ثانویه داخلی کرفور، سيتی سنتر و پایگاه داده مشتریان از منابع  هاي مشتریان  داده بخشی از  .  2جدول  

ن 
س
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امتياز نقدینگ
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امتياز  
ف ام

آر ا
 

ی 
نمونه انتخاب

 

18 193 E 4 59 4 2 1 421 1 

22 244 E 4 98 4 2 3 423 2 

37 1124 O 5 76 5 4 2 542 3 

37 242 N 5 87 5 4 3 543 4 

44 314 N 4 129 5 2 5 525 5 

29 115 N 6 39 5 5 2 552 6 

19 188 E 4 63 5 2 2 522 7 

*E= برون گرا, N= روان رنجور, O=  گشوده  

 

 
1 Zuckerman 
2 Eysenck 
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 . تکانشگري بارات   آزمون . نتایج  1شکل  

 
مشابه و مشترك از نظر معاني در قالب   ها له از انجام عمليات كدگذاري باز، در مرحله كدگذاري محوري، مقو   پس 

شناختي( و بيروني )آميخته جمعيت   روان نموداري،   عاملي،   5هاي دروني )ویژگي شخصيت  محرك شامل:  ابعاد اصلي  
سودمندي خرید و   پيام كلایتون و عواطف،   حظ از خرید،   بازاریابي و بازارگردي(، احساس ضرورت خرید )تكانشگري، 

)عوامل موقعيتي و   رفتار خرید تكانشي   زدگي و رودربایستي(،)خودشگفت   پيوندهاي اجتماعي(، گرایش و قصد خرید
بندي شدند. در نهایت در مرحله كدگذاري هاي اقدامي( بخش فقدان خودكنترلي(، پيامدها )عواقب احساسي و واكنش 

د و  د بررسي گر   محوري د و ارتباط بين كليه مقولات عمده حول محور مقوله و انتخاب ش   باید مقوله محوري گزینشي  
 .سپس الگوي آن براساس خط سير داستان ترسيم شود 

 هایافته 
یک دهنده و فراگير از روش استقرایي استفاده شده است. هيچ در این پژوهش براي استخراج مضامين پایه، سازمان 

، RFMحال، طبق نتایج كنندگان در مطالعه دانش قبلي در مورد رفتار نابهنجار خرید تكانشي نداشتند، با این از شركت 
بارات براي این افراد بيشتر از  قيمت استفاده كرده ر آنها از خرید محصولات آرایشي گران بيشت   90اند و نمره آزمایش 

است  آزمون   گزارش شده  این  نمره  تحقيق،    . است(   120)بالاترین  این  مضمون   32،  پایه  مضمون   56كد،    113در 
 هاي انجاميمتن مصاحبه   از   مشتق شده )ابعاد یا متغيرهاي مدل(   مضمون فراگير   16و  هاي مدل(  دهنده )مؤلفه سازمان 

راهنمایي خبرگان تحليل متون مصاحبه، انطباق با ادبيات پيشين و  مستخرج از    طبق روابط در نهایت  ارائه شده است.  
شده استخراج  ها و مصادیقگزاره یک نمونه از  نمونه،   اي بر . ارائه شد  2مدل مفهومي در شكل ، كنندهحوزه رفتار مصرف 

مؤلفه   3در جدول   و  متغيرها  كليه  شناسایي و  راستاي شكل هاي  در  نهایي  در شده  پژوهش  پيشنهادي  الگوي  دهي 
 داده شده است.   نشان   4جدول  
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 .هاي انجامیشده از متن مصاحبه استخراج ها و مصادیق مربوط  . نمونه گزاره 3جدول  

مضمون  

 فراگير

مضمون  

 دهنده سازمان 
 ها متن مصاحبه کدهاي انتخابی از   مضامين پایه 

 عواطف 

 

 
 

 
 
 

 عواطف منفي 

 عصبي 
ل ئ شه بعضي مسا كنه. باعث مي خرید حالم رو بهتر مي   اغلب عصبي و افسرده هستم. 

 (1)نفر    رو فراموش كنم 

 افسرده 
خوام دونم چي مي حتي نمي  كنم. وقتي اضطراب و دلشوره چيزي رو دارم خرید مي 

 (3)نفر    رایش آ خرید لوازم   مخصوصاًكنه.  بخرم .خرید اضطرابم رو كم مي 

 عواطف مثبت 
  -هيجان  

 شادي   -اشتياق 

 كنمده حال مي هيجان و اشتياقي كه خرید بهم مي خوشحالي،  من كه از احساس  

 ( 9)نفر  

 شو و شوق خرید عواطف منفي 
من هرگز احساس سستي و كسلي وناراحتي از خرید ندارم حتي پام بشكنه و دستم  

 ( 10)نفر شماره    حاضرم برم خرید هم قلم بشه  

 .شده در راستاي ساخت مدل تحقيق هاي شناسایی . متغيرها و مؤلفه 4جدول  

 هاي مربوطه مؤلفه  متغير هاي مربوطه مؤلفه  متغير

 عاملي   5ویژگي شخصيتي  

 برونگرا
 عواطف 

 عواطف منفي 

 عواطف مثبت  سازگار 

 خرید  ضرورت   احساس  خرید  ضرورت   احساس  پذیر مسئوليت 

 تكانشي   خرید   به   گرایش  تكانشي   خرید   به   گرایش  روانرجور

 تكانشي  خرید   قصد  تكانشي  خرید   قصد  گشوده 

 بيروني   و   دروني   هاي محرك 

 زدگي خودشگفت  زدگي خودشگفت  قيمت 

 رودربایستي  رودربایستي  ترویج

 تكانشي  خرید   رفتار  تكانشي  خرید   رفتار  درگيري مد 

 عزت نفس 

 موقعيتي   عوامل 

 وظيفه 

 زمان  محصول 

 نقدینگي  مكان 

 عدم خودكنترلي  عدم خودكنترلي  هاي عمومي سازگاري 

 احساسي   عواقب  احساسي   عواقب  هاي دسترسي كانال 

 پيام كلایتون 
 عملي   هاي واكنش  عملي   هاي واكنش  كميابي 

 یابي بخت 
 پيامدها 

 سپاري   حافظه 

 خرید  اشباع  اجتماعي   پيوندهاي  اجتماعي   پيوندهاي 
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 . تحليلی تحقيق منبعث از تحليل مضمون    الگوي .  2شکل  

 یگیر بحث و نتیجه 
با هدف   با دیدگاه ویژگي ارائه الگوي مضامين روان این مطالعه  انجام شد و   هاي شخصيتي سنجي خرید تكانشي: 

دریابند چه محرك  بودند كه  در پي آن  تكانشي  نویسندگان  رفتار خرید  باعث  ویژگي هایي  دیدگاه   هاي شخصيتيبا 
براي تحقق چنين مهمي،   هاي شخصيتي سنجي خرید تكانشي با دیدگاه ویژگي الگوي روان شوند و  مي  چگونه است؟ 

هاي مضامين اصلي مرتبط با مفهوم خرید تكانشي و ویژگي   ، )تم(  گيري از روش تحليل مضمونپژوهش حاضر با بهره 
و   4ها نشان داد كه مطابق با جدول  ها الگوي تحقيق را پيشنهاد داد. یافته را استخراج و مطابق با آن عاملي    5شخصيتي  

متن   از   شدهمشتق   )ابعاد یا متغيرهاي مدل(  مضمون فراگير  16و  هاي مدل(  دهنده )مؤلفه مضمون سازمان   32  ،2شكل  
 دهنده الگوي تحقيق بودند.هاي انجامي، شكل مصاحبه 



 155-182 نامه،ژه یو(، 1402) 20کارافن،  یفصلنامه علم                                         ...ی خرید تکانش   یسنجمضامين روان  يارائه الگو

179 

هاي دروني و بيروني(، )اشاره به محرك  ( 2013و همكاران،  ي فروغ )  تحقيقات هاي آمده مزبور با یافته دست نتایج به 
  2( 2010و همكاران،    نگ يل )   )اشاره به عوامل موقعيتي زمان و مكان خرید(، پژوهش  1( 2010و بوند،    تمار ی د )   تحقيق 

هاي محرك به    )اشاره   ( 2013موهان و همكاران،  ) تحقيقات  هاي  (، یافته رفتار خرید تكانشي   و  قابليت دسترسي )اشاره به  
 ( همسوست و مطابقت دارد. اشتياق و تمایل حظ از خرید ،  داخلي 

هاست كه محققان دریافتند خرید چيزي فراتر از یک مدت توان بيان داشت كه  آمده مي دست هاي به در تبيين یافته 
شناختي فرد هاي روان و در فرایند خرید، طيف مختلفي از عوامل از جمله ویژگي   رفع نيازهاي ضروري است  براي وسيله 

كننده، مؤثر است. آنچه در این تحقيق مشخص گردید این بود كه احساس طور مشخص شخصيت فرد مصرف و به 
محرك  چون  بيروني  عوامل  از  برخي  تأثير  صورت  در  خرید  خرید، ضرورت  از  حظ  عواطف،  بيروني،  و  دروني  هاي 

هاي شخصيتي و پيام كلي منتج به گرایش به خرید تكانشي و آن سبب سودمندي خرید، پيوندهاي اجتماعي، ویژگي 
مي  تكانشي  خرید  رفتار  سپس  و  تكانشي  خرید  الگوي قصد  خصوص  در  دارد.  پيامدهایي  خریدي،  چنين  كه  شود 

تر در هيچ پژوهشي مرتبط مطرح نشده بود و صرفاً در الگوي این توان بيان كرد برخي از مضامين پيش پژوهش مي 
سازد. براي نمونه مضمون پيام كليتون خود متشكل از تحقيق مطرح شدند كه خود جنبه نوآورانه تحقيق را تداعي مي 

مؤلفه   بخت دو  و  استكميابي  مفهوم كه   ؛ یابي  نشانه وقتي شركت   بدین  و  با علائم  دریافت كنندگان  از كالا هاي  شده 
زنند مبني بر اینكه این كنند كالاي من را سفارش دهيد بلكه فقط چشمک مي شوند كه مستقيماً اصرار نمي رو مي ه روب 

طور اتفاقي كشف كرده است، مخاطبان را به خرید نند كه چيزي كه به ك محصول كمياب است یا مخاطب را مجاب مي 
در    عمدتاً  ، عاقلانه در مواقع لازم  طور ه ب   «نه»ویژگي افرادي با قدرت محدود براي گفتن    از طرف دیگر كند.  ترغيب مي 

شود. در  تفسير مي  ، عنوان یک مضمون جدید كشورهاي شرقي و كشورهاي حاشيه خليج فارس با عنوان رودربایستي به 
به نام رودربایستي به یيها چنين فرهنگ  شود كه قدرت رفتار اجتماعي را تحت شدت مشاهده مي ، ملاحظات رسمي 
قدرت   ، زدگي قرار دهند، طبيعتاً فرد مشتریان بالقوه را تحت چنين شرایط خجالت   ، دهد. اگر فروشندگانتأثير قرار مي 

را مطرح  در حضور شخصي كه آن  درخواست  رد  از  )جلوگيري  این وضعيت حساس  ندارد.  را  انكار  یا  رد، پشيماني 
شدت كنترل ویژه خليج فارس، رفتار اجتماعي را به كند(، شرمساري، خجالت یا رودربایستي در كشورهاي شرقي، به مي 
ها وجود دارد در معرض محرك قرار گري در آن وقتي آن دسته از مخاطبان كه احتمال تكانش . از طرف دیگر  كند مي 

ها را به سمت احساس ضرورت خرید و تمایل به خرید تكانشي  هاي دروني و بيروني آن بگيرند، عناصري مانند مشوق 
اي این متغير به سمت قصد خرید بدان معني كه شخص به فروشگاه وارد شود و دهد اما براي انتقال لحظه سوق مي 

ب ك محصول را لمس   نگاه وظيفه ؤ نام عوامل موقعيتي م ه  ند عواملي  یا  به ثر است؛ مانند موجودي نقدینگي، زمان  اي 
كه تمام دهد. زماني عنوان هدیه براي شخص دیگري این امر را به سمت یک كار ضروري سوق مي ه طور مثال ب ه خرید ب 

باشد تا او را از اكنون نوبت به خودكنترلي در فرد مي طور كافي فراهم شد  ه این عوامل ب  رسد كه به اندازه كافي قوي 
زدگي  شگفت   متغير   توجه الگوي تحقيق حضور هاي قابل همچنين از جنبه .  ها منصرف كند خرید در مقابل همه محرك 

مصرف است   بحران كه  بر  بنا  مناسبت كننده  در  حمایت  مورد  اجتماع  و  دوستان  خانواده،  طرف  از  روحي  هاي  هاي 
 .ند ك نسبت به غافلگيري خود با خرید هدیه براي خود اقدام مي   ز این رو ا   . غافلگيركننده قرار نگرفته است 

باید نسبت به   طراحان راهبردهاي بازاریابي سازمانشود  پيشنهاد مي حال نظر با الگوي مطروحه در پژوهش حاضر، 
كارگيري متغيرهاي مطروحه در الگوي این پژوهش در طراحي راهبرد بازاریابي اشان در راستاي تنظيم رفتار توجه و به 

كنند مصرف  اقدام  سازمان  حداكثري  منافع  كسب  هدف  با  آن   . كننده  كه  از  گردید جا  شخصيتي   مشخص  ویژگي 
بانک ها نسبت به تهيه و تدوین  گردد سازمان پيشنهاد مي   براینا بن   ثر استؤ كننده بر رفتار خرید تكانشي وي م مصرف 

سازمان اغناي بانک اطلاعاتي    خود اقدامات مقتضي را انجام دهند و براي شناخت و  اطلاعاتي مدیریت ارتباط با مشتري

 
1 Dittmar & Bond 
2 Ling 
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و با توجه به محدودیت اقدامات ترویجي استفاده كنند شناسي  شخصيت   آزمونبارات و  آزمون از  از رفتار مشتریان خود،  
 . نند ك اقدامات تبليغاتي و ترفيعي براي این دسته از مشتریان هزینه    در راستاي   در آميخته بازاریابي 

كار  از طرف دیگر نظر به كيفي بودن تحقيق حاضر، الگوي مطروحه این پژوهش در سایر تحقيقات باید بااحتياط به 
متناسب در پذیري هرچه بيشتر الگوي این تحقيق نياز است این الگو با انجام تحقيقات كمي برده شود زیرا براي تعميم 

پژوهش محدودیت  این  انجام  در  آزمون شود. همچنين  و  بررسي  جوامع،  از جمله: سایر  داشت  مشكلات    هایي وجود 
و طولاني   هاآوري داده مشكلات مرتبط با جمع   ،انجام مصاحبه كيفي   كنندگان براي مشاركت   سازي مرتبط با هماهنگ 

 ها. شدن روند گردآوري و تحليل داده 

References 
Azimi, N., Hassanvandi, S., Valizadeh, M., & Hamid, N. (2011, November 23). The relationship 

between the factors of the five-factor model of personality and general impulsivity, 
motor, cognitive and unplannedness. 1st Conference Cognitive Science in Education, 

Mashhad, Iran. https://civilica.com/doc/169069/ 

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

virtual stores. Information Technology and Management, 8(4), 313-330. https://doi 

.org/10.1007/s10799-007-0021-y  

Cakanlar, A., & Nguyen, T. (2019). The influence of culture on impulse buying. Journal of 

Consumer Marketing, 36(1), 12-23. https://doi.org/10.1108/JCM-03-2017-2139  

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

Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, 7(3), 282-

295. https://doi.org/10.1108/13612020310484834  

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. 
https://doi.org/10.1108/JIBR-02-2017-0018  

Dittmar, H., & Bond, R. (2010). I want it and I want it now: Using a temporal discounting 

paradigm to examine predictors of consumer impulsivity. British Journal of Psychology, 

101(4), 751-776. https://doi.org/10.1348/000712609X484658  

Ekhtiari, H., Rezvanfard, M., & Mokri, A. (2008). Impulsivity and its Different Assessment 

Tools: A Review of View Points and Conducted Researches. Iranian Journal of 

Psychiatry and Clinical Psychology, 14(3), 247-257. http://ijpcp.iums.ac.ir/article-

1-567-en.html  

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. https://doi.org/10.5539/ass.v10n21p64  
Goldsmith, R. (2016). The Big Five, happiness, and shopping. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 31(6), 52-61. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.03.007  

Huang, H-C., Huang, L-S., Chou, Y-J., & Teng, C-I. (2017). Influence of temperament and 

character on online gamer loyalty: Perspectives from personality and flow theories. 

Computers in Human Behavior, 70, 398-406. https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.0 

1.009  

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

Business Research, 69(6), 2277-2283. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.12.042  

Kaur, H., & Anand, S. (2018). Segmenting Generation Y using the Big Five personality 

traits: understanding differences in fashion consciousness, status consumption and 

https://civilica.com/doc/169069/
https://doi.org/10.1007/s10799-007-0021-y
https://doi.org/10.1007/s10799-007-0021-y
https://doi.org/10.1108/JCM-03-2017-2139
https://doi.org/10.1108/13612020310484834
https://doi.org/10.1108/JIBR-02-2017-0018
https://doi.org/10.1348/000712609X484658
http://ijpcp.iums.ac.ir/article-1-567-en.html
http://ijpcp.iums.ac.ir/article-1-567-en.html
https://doi.org/10.5539/ass.v10n21p64
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.03.007
https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.01.009
https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.01.009
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.12.042


 155-182 نامه،ژه یو(، 1402) 20کارافن،  یفصلنامه علم                                         ...ی خرید تکانش   یسنجمضامين روان  يارائه الگو

181 

materialism. Young Consumers, 19(4), 382-401. https://doi.org/10.1108/YC-03-20 

18-00788  

Khan, M. A. (2019). Dispositional and Situational Antecedents of Consumer’s Impulse Buying 

Behavior. European journal of Business and Management, 11(1), 115-123. https:// 

doi.org/10.7176/ejbm/11-1-11  

Kiani, M., & Mugouei, F. (2013). Socio-economic factors influencing cosmetic products 
use by females under 20 years old in Yazdanshahr NajafAbad. Dermatology and 

Cosmetic, 4(1), 1-9. http://jdc.tums.ac.ir/article-1-5021-en.html  

Ling, K., Chai, L., & Piew, T. (2010). The effects of shopping orientations, online trust and 

prior online purchase experience toward customers’ online purchase intention. International 

Business Research, 3(3), 63-76. https://doi.org/10.5539/ibr.v3n3p63  

Mahmoudi Maymand, M., Vazirzanjani, H., & Khalili Yadegari, M. (2013). Dimensions of 

the Myers-Briggs Type Indicator (MBTI) and the customersâ purchase Intention. 

New Marketing Research Journal, 2(4), 151-165. https://nmrj.ui.ac.ir/article_1763 

4.html?lang=en  

Mohan, G., Sivakumaran, B., & Sharma, P. (2013). Impact of store environment on impulse 

buying behavior. European Journal of Marketing, 47(10), 1711-1732. https://doi.o 

rg/10.1108/EJM-03-2011-0110  
Nayebzadeh, S., & Jalaly, M. (2014). Investigating Iranian female Muslim consumer impulse buying 

behaviour used as a form of retail therapy. Journal of Islamic Marketing, 5(2), 302-320. 

https://doi.org/10.1108/JIMA-05-2012-0029  

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. https://doi.org//10.1002/mar.20853  

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. https://doi.org/10.1287/isre.1070.0157  

Rouhollahi, M., Khanipour, S. S., Bagheri, M., & Mousavi Davoudi, S. M. (2020). Investigating 

the Role of Personality Characteristics and Psychological Health on Organizational 
Citizenship Behavior in Mazandaran Technical and Vocational Training Organization. 

Karafan Quarterly Scientific Journal, 17(3), 63-80. https://doi.org/10.48301/kssa. 

2020.124666  

Salari, S. Z., Mahmoudi, E., & Nadaf, M. (2017, February 26). Investigating the relationship 

between personality traits and impulse buying and diversified shopping behavior in the 

study: Consumers of cosmetics and health products in Ahvaz city. International Conference 

on New Approaches in Humanities in the 21st Century, Rasht, Gilan, Iran. https://ci 

vilica.com/doc/641812/ 

Stanford, M. S., Mathias, C. W., Dougherty, D. M., Lake, S. L., Anderson, N. E., & Patton, 

J. H. (2009). Fifty years of the Barratt Impulsiveness Scale: An update and review. 

Personality and Individual Differences, 47(5), 385-395. https://doi.org/10.1016/j.p 

aid.2009.04.008  
Thompson, E. R., & Prendergast, G. P. (2015). The influence of trait affect and the five-factor 

personality model on impulse buying. Personality and Individual Differences, 76, 

216-221. https://doi.org/10.1016/j.paid.2014.12.025  

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

impulse buying: A model and empirical application. Information & Management, 48(8), 

320-327. https://doi.org/10.1016/j.im.2011.08.001  

https://doi.org/10.1108/YC-03-2018-00788
https://doi.org/10.1108/YC-03-2018-00788
https://doi.org/10.7176/ejbm/11-1-11
https://doi.org/10.7176/ejbm/11-1-11
http://jdc.tums.ac.ir/article-1-5021-en.html
https://doi.org/10.5539/ibr.v3n3p63
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17634.html?lang=en
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17634.html?lang=en
https://doi.org/10.1108/EJM-03-2011-0110
https://doi.org/10.1108/EJM-03-2011-0110
https://doi.org/10.1108/JIMA-05-2012-0029
https://doi.org/10.1002/mar.20853
https://doi.org/10.1287/isre.1070.0157
https://doi.org/10.48301/kssa.2020.124666
https://doi.org/10.48301/kssa.2020.124666
https://civilica.com/doc/641812/
https://civilica.com/doc/641812/
https://doi.org/10.1016/j.paid.2009.04.008
https://doi.org/10.1016/j.paid.2009.04.008
https://doi.org/10.1016/j.paid.2014.12.025
https://doi.org/10.1016/j.im.2011.08.001


 همکاران   و راحله انصاري                                                                    155-182 نامه،ویژه   (،2140) 20فصلنامه علمی کارافن، 

182 

Wang, X., Tauni, M. Z., Zhang, Q., Ali, A., & Ali, F. (2020). Does buyer-seller personality 

match enhance impulsive buying? A green marketing context. Journal of Marketing 

Theory and Practice, 28(4), 436-446. https://doi.org/10.1080/10696679.2020.1780137  

Wong, H. L., Tu, Y. H., & Lin, M. C. (2010, December 13-15 ). The Validity of Five-Factor 

Model of Personality to Predicting Impulse Buying Tendency. 2010 Fourth International 

Conference on Genetic and Evolutionary Computing, Shenzhen, China. https://doi 
.org/10.1109/ICGEC.2010.45  

Yoon, S. O., Suk, K., Lee, S. M., & Park, E. Y. (2011). To seek variety or uniformity: The 

role of culture in consumers’ choice in a group setting. Marketing Letters, 22(1), 49-

64. https://doi.org/10.1007/s11002-010-9102-5  

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. 

https://doi.org/10.1108/IntR-12-2016-0377  

Zohrevand, M. M., & Eslami, H. (2018, July  2). Introducing of effective factors on Impulse 

Buying Behavior in Online Environment. 11th International Conference On Acco 

unting&Management And 8th International Conference On Entrepreneurship&Open 

Innovation, Tehran, Iran. https://civilica.com/doc/777867/ 

 

https://doi.org/10.1080/10696679.2020.1780137
https://doi.org/10.1109/ICGEC.2010.45
https://doi.org/10.1109/ICGEC.2010.45
https://doi.org/10.1007/s11002-010-9102-5
https://doi.org/10.1108/IntR-12-2016-0377
https://civilica.com/doc/777867/

