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چکیده	
ــر ایــن اســت کــه شــیوه های رفتــار مشــتریان را تحــت  ــی ب ــم بازاریاب تــلاش عل
تأثیــر قــرار دهــد. به کارگیــری دانــش رفتــار مشــتری و تحلیــل تأثیــر رفتارهــای 
او در راهبردهــای بازاریابــی فراتــر از علــم اســت و نوعــی هنــر به شــمار می آیــد. 
رفتــار مشــتری شــامل فرایندهــای روانــی و اجتماعــی گوناگونــی اســت کــه قبل و 
بعــد از فعالیت هــای مربــوط بــه خریــد و مصــرف وجــود دارد. در ورای هــر عمــل 
خریــد، یــک فراینــد مهــم تصمیم گیــری نهفتــه اســت کــه بایــد بررســی شــود. 
ایــن پژوهــش، از نظــر نتیجــه، جــزو تحقیقــات توســعه ای قلمــداد می شــود، زیرا 
بــه دنبــال تبییــن الگــوی توجــه بصــری در رفتــار خریــد تکانشــگری مشــتریان 
صنعت گردشــگری اســت. از لحــاظ هدف، ایــن تحقیق جزو تحقیقــات کاربردی 
اســت. در پژوهــش حاضر، بــرای گــردآوری داده ها، از روش کتابخانه ای اســتفاده 
شــده اســت کــه ابــزار آن اســتفاده از مقــالات، کتاب هــا و پایان نامه هاســت. 
ــاز و محتوایــی  یافته هــای پژوهــش حاکــی از آن اســت کــه در روش کدگــذاری ب
)محــوری( بیــش از 110 کــد بــاز از منابــع تأیید شــده در گام هــای قبلــی اســتخراج 
شــده بــود. محقــق پــس از بررســی کدهــای بــاز آن هــا را در قالب هشــت مفهــوم و 
19 مقولــه فرعــی و 21 مقولــه اصلــی، بــا اســتفاده از الگــوی اســتراوس و کوربیــن، 
دســته بندی کــرده اســت. مطالــب و اطلاعــات استخراج شــده از فراترکیــب 
ســؤالات اساســی فراترکیــب و پژوهــش را پاســخ می دهنــد. ســؤال اصلــی عبارت 
اســت از این کــه »مؤلفه هــا یــا متغیرهــای اصلــی خریــد تکانشــگری مبتنــی بــر 
ــد؟« خبــرگان ایــن عوامــل را بررســی و تأییــد  توجــه بصــری گردشــگران کدام ان
می کننــد کــه شــامل عوامــل فردگــرا، عوامــل بازارگــرا، عوامــل محیط گــرا و 

عوامــل باورگــرا هســتند.
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واژه های کلیدی:
 توجــه بصــری، رفتــار خریــد، 
صنعــت  تکانشــگری،  خریــد 

فراترکیــب گردشــگری، 

مقدمه:
شــیوه های تصمیم گیــری مشــتریان در بازاریابــی حائــز 
اهمیــت اســت و بــرای توســعه بخش هــای مربــوط بــه 
مشــتری، جــذب مشــتری ها و افزایــش کارآیــی تبلیغــات 
خریــد   .)Kalla & Arora, 2011( می شــود  اســتفاده 
تکانشــگری 5 یکــی از شــیوه های تصمیم گیــری اســت کــه 
ــداوم  ــوی و م ــر، ق ــوری، مقاومت ناپذی ــل ف ــورت می ــه ص ب
بــرای خریــد ســریع یــک محصــول تعریــف می شــود. 
ــا  ــد از خریده ــده، 68 درص ــای بیان ش ــاس تخمین ه براس

ــتند )S tåhlberg & Maila, 2010:54( و  ــده نیس برنامه ریزی ش
خریــد تکانشــگری مبلــغ 4میلیــارد دلار از فــروش ســالیانه 
را، در صنعــت گردشــگری در کشــور آمریــکا، بــه خــود 
ــت  ــت. )Khachatryan et al., 2018( صنع ــاص داده اس اختص
گردشــگری فرصتــی مناســب بــرای صنایــع و بخش هایــی 
ــه  ــم در چرخ ــت عظی ــتن ظرفی ــود داش ــا وج ــه ب ــت ک اس
ــد  ــم می توان ــه ه ــی ک ــد؛ صنعت ــور مهجورن ــادی کش اقتص
یکــی از ابزارهــای مهــم تحقــق اقتصــاد پایــدار تلقــی شــود 
و هــم می توانــد، در فضــای توجــه همگانــی بــه بخش هــای 
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مولــد اقتصــاد، نگاه هــا را بــه خــود جلــب کنــد و بــه رونــق 
ــعه یافته،  ــورهای توس ــود. در کش ــر ش ــعه نزدیک ت و توس
صنعــت گردشــگری بــه تنــوع درآمدهــا می افزایــد و از 
هم گســیختگی در اقتصــاد را کاهــش می دهــد، درحالی که 
ایــن صنعــت بــرای کشــورهای درحال توســعه فرصــت 
مناســبی اســت تــا، در قیــاس بــا رویکردهــای ســنتی 
صــادرات، محصــولات خــود را با ســرعت بیشــتری افزایش 
ــی  ــم فعالیت ــگری، در حک ــزدی، 2015(. گردش ــد )ای دهن
اقتصــادی، راهــی اســت بــرای توســعه بــا آثار منفی نســبتاً 
کــم زیســت محیطی و بســتری بــرای توســعه اجتماعــی و 
اقتصــادی، امّــا نبایــد فقــط محیــط را ابــزاری برای توســعه 
اقتصــادی تلقــی کــرد، بلکــه بایــد به تمــام عوامــل فیزیکی 
و فرهنگــی منطقــه توجــه کــرد. تجربــه نشــان داده اســت 
کــه هــر کجــا گردشــگری اتفاقــی و بــدون برنامه ریــزی 
و راهبــرد مشــخص توســعه یابــد، در درازمــدت فوایــد 
ــری و  ــود. )اصغ ــهود می ش ــری مش ــگری باورناپذی گردش
همــکاران، 1397( بخــش خدمــات در بیــش از 50 درصــد 
تولیــد ناخالــص داخلــی )GDP( هــر کشــوری نقــش دارد 
)Li, 2014(. صنعــت گردشــگری در ایران بخشــی از حیطۀ 
گســتردۀ تجارت هــای بخــش خدماتــی اســت کــه نقشــی 
حیاتــی در توســعه اقتصــادی کشــور ایفــاء می کنــد. هماننــد 
بســیاری از کشورها، صنعت گردشــگری به شکل گسترده ای 
ــی  ــت )Gutek et al., 2010(. یک ــتریان اس ــوذ مش ــت نف تح
از فراگیرتریــن فعالیت هــای اوقات فراغــت گردشــگران 
خرید کــردن اســت و بــه علــت منافــع اقتصــادی، اجتماعی 
و روان شناســی آن ایجــاد خریــدی راحــت و درعین حــال 
هیجان انگیــز و ســاختن بخش هــای خریــد به منظــور 
تحریــک تمایل مشــتری بــرای بازدید و گســترش اقامتش 
بــه دغــدغۀ مهــم مســئولان در اماکــن گردشــگری تبدیــل 
ــر  ــه ب ــی ک ــتن عوامل ــت )Yuksel, 2007(. دانس ــده اس ش
می گــذارد،  تأثیــر  خریــداران  احساســی  حالت هــای 
راهبردی هــای بازاریابــی مناســبی را بــرای کمک بــه ایجاد 
و حفــظ تجــارب خریــد مثبت ارائــه می دهــد. بنابرایــن، با 
بررســی پژوهش هــای صورت گرفتــه در راســتای موضــوع 
تحقیــق می تــوان مدعــی شــد کــه اگرچــه توجــه بــه الگــوی 
ــتری در  ــار مش ــگری و رفت ــد تکانش ــری، خری ــه بص توج
ــورت  ــدودی ص ــور مح ــی به ط ــی و خارج ــات داخل تحقیق
پذیرفتــه اســت، امّــا در خصــوص شناســایی ابعــادِ صنعــت 
ــه عبارتــی  گردشــگری مطالعــه ای انجــام نشــده اســت و ب
ــذا در  ــت. ل ــده اس ــزارش نش ــاب گ ــک ب ــل در ی ــه عوام کلی
ایــن تحقیــق بــر آن شــدیم کــه بــا یــک فراترکیــب )تحلیــل 
مضمــون( بــه بررســی مطالعــات انجام شــده در دهــه 
گذشــته بپردازیــم تــا ضمــن تجمیــع عوامــل شناســایی در 
قالــب یــک مــدل کلــی بــه خلأ هــای موجــود در ایــن زمینــه 

ــه  ــوی توج ــن الگ ــش تبیی ــن پژوه ــدف از ای ــم. ه بپردازی
ــار مشــتری در صنعــت  ــد تکانشــگری و رفت بصــری، خری
ــی  ــری حاک ــه بص ــنجش های توج ــت. س ــگری اس گردش
ــد  ــرآوردن برن ــد، به خاط ــال خری ــل احتم ــار )از قبی از رفت
و …( نیســت. مثــلًا جلوه هــای ظاهــری رنگارنــگ ممکــن 
اســت چشــم  نواز باشــند و توجــه بصــری مشــتریان را 
جلــب کننــد، درصورتی کــه محصــول درنظــر گرفته شــده 
بــرای مشــتری ارجحیــت نداشــته باشــد، بــه خریــد منجــر 
نمی شــوند. بنابرایــن، بایــد معیــار دیگــری را بــرای کســب 
ــه این کــه خریــد  ــا توجــه ب نتایــج رفتــاری معرفــی کــرد. ب
تکانشــگری انگیــزه ای ناگهانــی بــرای خریــد یــک محصول 
اســت و هــدف نهایــی از اطلاعــات در صنعــت گردشــگری 
تشــویق گردشــگران بــه حضــور و خریــد محصــولات بومــی 
ــد  ــه رفتــار خریــد گردشــگران می توان ــذا توجــه ب اســت، ل
ــه  ــگری و توج ــد تکانش ــار خری ــان رفت ــه می ــان رابط در بی
بصــری گردشــگران مفیــد باشــد. پژوهــش حاضــر در پــی 
پاســخ دادن بــه ایــن ســؤال اســت که »الگــوی توجــه بصری 
در رفتــار خریــد تکانشــگری مشــتریان صنعت گردشــگری 

ــه اســت؟«. چگون

مبانی نظری پژوهش
 خريد تکانشگری 

حــوزۀ  در  مهــم  موضوعــات  از  مصرف کننــده  رفتــار 
ــورد در  ــن م ــاب در ای ــن کت ــه اولی ــت. گرچ ــی اس بازاریاب
دهــه 1960 تألیــف شــده اســت، ســابقه آن بــه ســال های 
پیش تــر برمی گــردد. ازجملــه می تــوان بــه دهــه 1950 
ــتفاده  ــان اس ــد را بازاریاب ــای فروی ــه ایده ه ــرد ک ــاره ک اش
کردنــد. رفتــار مصرف کننــده موضوعــی بحث برانگیــز و 
ــد،  ــه می خرن ــراد و آنچ ــدۀ اف ــه دربرگیرن ــت ک ــی اس چالش
چرایــی و چگونگــی خریــد آن هــا، بازاریابــی و آمیــزۀ 
رفتــار مصرف کننــده  اســت. حــوزۀ  بــازار  و  بازاریابــی 
ــرف  ــتفاده و مص ــد، اس ــاب، خری ــوۀ انتخ ــی نح ــه بررس ب
کالاهــا، خدمــات، ایده هــا و تجربیــات از ســوی افــراد، 
ــان  ــال آن ــا و امی ــن نیازه ــرای تدوی ــازمان ها ب ــا و س گروه ه
می پــردازد. مطالعــه رفتــار مصرف کننــده عبــارت اســت از 
مطالعــه این کــه مــردم چگونــه خریــد می کننــد و چــه چیــز 
ــد.  ــد می کنن ــرا خری ــولًا چ ــد و اص ــی می خرن ــا چیزهای ی
رفتــار مصرف کننــده یکــی از زیرشــاخه های بازاریابــی 
ــی و  ــی، بازاریاب ــون روان شناس ــری چ ــه از عناص ــت ک اس
 .)Khachatryan et al., 2017( ــود ــکیل می ش ــاد تش اقتص
ــی  ــای بازاریاب ــک راز در دنی ــگری ی ــد تکانش ــار خری رفت
اســت و پژوهش هــای بازاریابــی در آغــاز راه تحقیــق در ایــن 
 Kongakaradecha & Khemarangsan,( زمینه انــد 
2012(. خریدهــای تکانشــگری جنبــه فراگیــری از رفتــار 
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مصرف کننــده اســت و رفتارهــای متنوعــی را بــه خریدهــای 
بــدون برنامه ریــزی نســبت می دهــد. امّــا خرید تکانشــگری 
فراتــر از ایــن  اســت؛ درواقــع تجربــه تمایــل و اشــتیاق بــرای 
خریــد اســت. ایــن اشــتیاق احساســی ناگهانــی و شــدید و 
 .)Mangold & Faulds, 2009( ــت ــه انگیز اس ــب وسوس اغل
ــه  صرف نظــر از نحــوۀ تعریــف، خریــد تکانشــگری اشــاره ب
برنامه ریزی نشــده دارد و  از خریدهــای  گونــه ای خــاص 
ــد  ــودن خری ــده  ب ــه برنامه ریزی نش ــت ک ــن اس ــت ای حقیق
ــت  ــه از آن اس ــف صورت گرفت ــام تعاری ــور تم ــی مح تصادف
تحقیــق  موضــوع  تکانشــگری،  خریــد   .)Piron, 1991(
بســیاری از محققــان رفتــار مصرف کننــده قــرار گرفته اســت 
)Sharma & Sivakumaran, 2003(. ایــن مســئله نه تنهــا بــه 
دلیــل پیچیدگی هایــی اســت کــه ایــن موضــوع دارد، بلکــه 
طیــف  میــان  در  آن  گســتردۀ  عمومیــت  خاطــر  بــه 
 Kacen( ــت ــول اس ــف محص ــات مختل ــیعی از طبق وس
خریــد  بازاریابــی  اولیــه  ادبیــات  در   .)& Lee, 2002
ــف  ــته تعری ــدی ناخواس ــه خری ــور خلاص ــگری به ط تکانش
شــده اســت )Cobb & Hoyer, 1986(. خریــد تکانشــگری 
یــک رفتــار پیچیــدۀ ناگهانــی، جــذاب، لذت بخــش مربــوط 
ــع  ــه خریــد اســت کــه طــی آن ســرعت تصمیم گیــری مان ب
ــرای  ــن ب ــوارد جایگزی ــه م ــه ب ــه آگاهان ــر و توج ــه فک هرگون
 .)Rook, 1987( خریــد یــا پیامدهــای آینــده می شــود
ــا فعالیــت بــالای هیجانــی،  ازایــن رو، خریــد تکانشــگری ب
کنتــرل پایین شــناختی، و رفتــار خودبه خــودی در نزدیکی 
یــک شــیء جــذاب در ارتبــاط اســت. به نظــر می رســد 
خریــد تکانشــگری در خدمــت انگیزه هــای مربــوط بــه 
خوشــی و لــذت اســت. خریــداران خرید هــای تکانشــگری، 
ــه  ــوط ب ــای مرب ــی، رفتاره ــداران غیرناگهان ــتر از خری بیش
خوشــی و لــذت را از خــود نشــان می دهنــد تــا ملاحظاتــی 
خریــدِ  تجربه هــای  خریدهایشــان.  مفیدبــودن  بــرای 
انگیــزش  ایجــاد  نشــان دهندۀ  تکانشــگر  خریــداران 
اســت.  لــذت  و  هیجــان  مثــل  محرک هایــی  بــالایِ 
خریــد  در  مؤثــر  عوامــل   )Verplanken et al., 2005(
تکانشــگری به طــور کلــی، بــه دو دســته تقســیم می شــوند:
خصوصیــات  حــول  عوامــل  ایــن  داخلــی :  عوامــل   )1
شــخصی مصرف کننــده می چرخنــد، بنابرایــن تمرکــز 
اصلــی بــر فــرد اســت. عوامــل داخلــی شــامل ویژگی هــای 
شــخصیتی، عوامــل روان شــناختی و فرهنگــی اســت 

.)Beatty & Ferrell, 1998(
ــی  ــته از محرک های ــه آن دس ــاره ب ــی: اش ــل خارج 2( عوام
ــول،  ــود محص ــد، خ ــط خری ــه محی ــه ب ــا توج ــه ب ــت ک اس
موجــب  موقعیتــی  عوامــل  و  فروشــندگان  مهــارت 
ــود  ــتر می ش ــد بیش ــه خری ــده ب ــردن مصرف کنن تحریک ک
ــذاب  ــر ج ــامل ظاه ــی ش ــل خارج )Moital, 2007(. عوام

ــع  ــده، توزی ــاز پنهان ش ــن کالا، نی ــت پایی ــگاه، قیم فروش
ــت. ــول و… اس ــاه محص ــر کوت ــوه، عم انب

توجه بصری 
تصاویــر بــر رفتــار مشــتری تأثیــر دارد و ایــن تأثیــر در بیــن 
ــت  ــز اهمی ــتر حائ ــی بیش ــتریان نهای ــا و مش خرده فروش ه
ــای  ــه ارزش ه ــراي ارائ ــه ب ــه و توج ــه علاق ــت. درنتیج اس
ــد و برقــراری مدیریــت رابطــه  ــه مشــتری در خری بیشــتر ب
ــرکت هایی  ــژه ش ــت. به وی ــه اس ــش یافت ــتری افزای ــا مش ب
ــتریان  ــذب مش ــود و ج ــتریان موج ــظ مش ــی حف ــه درپ ک
جدیدنــد، فعالیت هــای خــود را در جهــت ارائــه و خلــق 
ــته اند.  ــوف داش ــود معط ــدف خ ــتریان ه ــراي مش ارزش ب
بــرای انجــام ایــن مهــم آن هــا بایــد درك عمیقــی از ابعــادی 
باشــند.  داشــته  اســت  ارزشــمند  مشــتری  بــرای  کــه 
ــط  ــد محی ــد، بای ــتریان جدی ــذب مش ــرای ج ــرکت ها، ب ش
فروشــگاه را طــوری طراحــی کننــد تــا نظــر مشــتریان بــه آن 
 .)Khachatryan et al., 2018( ــد ــد کنن ــود و خری ــب ش جل
ــد  ــي، معتق ــم بازاریاب ــران عل ــگان،1 از صاحب نظ وارن کی
ــا  ــر فرصت ه ــع ب ــز مناب ــورت تمرک ــط در ص ــه فق ــت ک اس
و ایجــاد ارزش بــرای مشــتری اســت کــه می تــوان بــه 
ــای  ــاد زمینه ه ــت .ایج ــت یاف ــدار دس ــی پای ــت رقابت مزی
ــد  ــه بای ــت ک ــد اس ــای جدی ــات و فرصت ه ــه از امکان توج
ویژگی هایــی از آن کــه بــر روی مشــتریان اثرگــذار اســت 
ــود.  ــت ش ــی و مدیری ــوب طراح ــو مطل ــه نح ــایي و ب شناس
ــد  ــك می کن ــتریان را تحری ــگاه مش ــوب فروش ــي خ طراح
تــا بــدون برنامــه خریــد کننــد. جــوّ فروشــگاه محرکــی 
ــذارد  ــر می گ ــده اث ــته های مصرف کنن ــر خواس ــه ب ــت ک اس
و ممکــن اســت خریــد تکانشــگری را افزایــش دهــد 
از  مصرف کننــده  ادراك   .)Verplanken et al., 2005(
ــر  ــوی او اث ــق و خ ــر خل ــت ب ــن اس ــن ممک ــط همچنی محی
ــرش  ــد )Mihic & Kursan., 2010(. نگ ــته باش ــدید داش ش
ــورد  ــا در م ــرش آن ه ــتر از نگ ــط بیش ــه محی ــداران ب خری
محصــولات در واکنش هــای عاطفی شــان تأثیــر دارد. بیــن 
ویژگی هــاي محیــط و قصــد خریــد تکانشــگری ارتبــاط 
ــذار  ــی تأثیرگ ــد ناگهان ــار خری ــط در رفت ــود دارد. محی وج
اســت، به گونــه ای کــه ویژگی هــای فروشــگاه در پاســخ های 
عاطفــی خریــداران کــه شــامل لــذت و برانگیختگــی اســت 
تأثیــر می گذارنــد و ایــن پاســخ های عاطفــی باعــث افزایــش 
احتمــال خریــد ناگهانــی می شــوند )Xu & Ren, 2010(. از 
عمده تریــن ویژگی هایــی کــه محیط هــا بایــد داشــته باشــند 
مي تــوان بــه پیمایــش، محتــوا، طــرح )صفحه آرایــی( و 
فضــای مناســب بــرای انجــام عملیــات اشــاره کــرد کــه همــه 
ایــن مــوارد بــراي مشــتریان مهــم اســت و در تصمیــم خرید 

1 .Varen Kigan
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آن هــا تأثیــر می گــذارد )Wedel & Pieters, 2010(. از ابعــاد 
بصــری می تــوان بــه تبلیغــات محیطــی، خوانایــی، وضوح 
پیــام، مؤلفه هــای بصــری قــوی، طراحــی خلاقانــه، ارائــه 
 Taylor et al.,( اطلاعــات و شناســاندن نــام اشــاره کــرد
2006(. در جــای دیگــری عواملــی را همچــون رنــگ و 
ــه  ــد و ارائ ــاندن برن ــن، شناس ــم مت ــدازه و حج ــاکله، ان ش
اطلاعــات محصــول برشــمرده اند.  بنابرایــن مشــاهده 
ــان  ــدگاه مخاطب ــواره از دی ــری هم ــاد بص ــه ابع ــود ک می ش
ــه  ــاص حافظ ــی خ ــی توانای ــت و از طرف ــم اس ــیار مه بس
انســان، در یادســپاری و یــادآوری تصاویــر، اهمیــت ایــن 

موضــوع را دوچنــدان می کنــد. )صداقــت، 1390(. 

تبيين توجه بصری و خريد تکانشگری
ــگری و  ــد تکانش ــان خری ــود می ــه موج ــه رابط ــه ب ــا توج ب
توجــه بصــری، خریــد تکانشــگری از قرارگیــری در معــرض 
ــات و  ــولات، تبلیغ ــذاب، محص ــا ج ــب ی ــات مناس اطلاع
 Hubrechts &( می شــود  شــروع  ظاهــری  جلوه هــای 
Koktürk, 2012؛ Kalla & Arora, 2011( کــه احتمــالًا از 
تشــدید انگیزه هــا و کاهــش کنتــرل خــود ناشــی می شــود 
ــه  ــورک )2012( ب ــز و کوکت )Büttner et al., 2014(. هوبرکت
ایــن نتیجــه رســیدند کــه نشــانه های تبلیغاتــی را روی 
ــه  ــد، درحالی ک ــر دارن ــترین تأثی ــگری بیش ــد تکانش خری
از  ظاهــری  جلوه هــای  کــه  کــرد  بیــان   )2015( نانــدا 
اهمیــت بیشــتری برخوردارنــد و پــس از آن، تبلیغــات 
فــروش و بســته بندی حائــز اهمیت انــد. بوتنــر و همــکاران 
ســنجش  بــرای  بصــری1  مانــدگاری  زمــان  از   )2014(
ــای  ــی در موقعیت ه ــتریان ناگهان ــواس مش ــدن ح پرت ش
ــتریان  ــه مش ــد ک ــان دریافتن ــد. آن ــتفاده کردن ــد اس خری
ناگهانــی، بیشــتر از مشــتریانی کــه خریــد تکانشــگری های 
کمتــری دارنــد، به وســیله محصــولات غیرمتمرکــز دچــار 
ــد  حــواس پرتــی بصــری می شــوند. در رابطــه میــان خری
ــوان  ــتریان می ت ــار مش ــری و رفت ــه بص ــگری، توج تکانش
گفــت کــه تحقیقــات انجام شــده نشــان می دهنــد کــه 
ــن  ــتریان ای ــه مش ــرا ب ــت، زی ــد اس ــتر مفی ــات بیش اطلاع
ــری داشــته  ــا انتخاب هــای آگاهانه ت امــکان را می دهنــد ت
باشــند. بــا وجــود ایــن، اطلاعــات بیشــتر بــار بیشــتری بــر 
دوش مشــتریان می گــذارد کــه ناشــی از افزایــش پــردازش 
 Pieters et( اطلاعــات و ظرفیــت شــناختی محــدود اســت
ــات  ــتریان اطلاع ــن، مش ــرایط معی ــت ش al., 2010(. تح
ــار  ــا ب ــد ت ــاهده می کنن ــی مش ــورت گزینش ــوط را به ص مرب
 .)Shi et al., 2013( شــناختی آن هــا کاهــش پیــدا کنــد
ایــن مســئله  ارزیابــی  بــه  پیتــرز و همــکاران )2010( 
پرداختنــد کــه چگونــه درهم ریختگــی بصــری )مثــلًا 

1. Dwell Time

پیچیدگــی ویژگــی و طــرح( بــر توجــه بصــری مشــتریان بــه 
تبلیغــات و تشــخیص برنــد تأثیر می گــذارد. ایــن محققان 
رابطــه ای منفــی میــان پیچیدگــی ویژگی ها، توجــه بصری 
و گرایــش به ســمت تبلیغــات یافتند. برعکــس، پیچیدگی 
طــرح باعــث افزایــش گرایــش شــرکت کنندگان در بررســی 
ــا توجــه بــه  بــه ســمت تبلیغــات و درک آن هــا می شــود. ب
این کــه مشــتریان ناگهانــی دارای حواس پرتــی بصــری 
بیشــتری هســتند )Büttner et al., 2014( و توجــه بصــری 
آن هــا در صــورت اطلاعــات بیشــتر روبــه کاهــش می گــذارد 
کــه  داشــت  انتظــار  می تــوان   ،)Pieters et al., 2010(
هم زمــان بــا افزایــش مقــدار اطلاعــات توجــه بصــری 
مشــتریان ناگهانــی بــه آن اطلاعــات کاهــش پیــدا می کند.

پيشينه پژوهش
موضــوع ایــن پژوهــش »تبییــن الگــوی توجــه بصــری در 
رفتــار خریــد تکانشــگری مشــتریان صنعــت گردشــگری« 
اســت. همان گونــه کــه از ایــن عنــوان مشــخص اســت 
ــد، از  ــت دارن ــددی در آن دخال ــات متع ــل و موضوع عوام
جملــه خریــد تکانشــگری، رفتــار مشــتریان، رفتــار خریــد 
مشــتریان، خریــد تصادفــی، خریــد ناگهانــی، خریــد بدون 
گردشــگری،  خدمــات  اتفاقــی،  خریــد  برنامه ریــزی، 
جذابیــت مــکان خریــد، جذابیــت محصــولات و خدمــات، 
ــه.  ــودن هزین ــات، به صرفه ب ــولات و خدم ــت محص کیفی
ــورت  ــی ص ــدام اساس ــش دو اق ــینه پژوه ــی پیش در بررس
گرفــت. اول این کــه منابــع موجــود و مطالعــات انجام شــده 
ــه  ــای اولی ــا مبن ــد ت ــه ش ــتار مطالع ــن نوش ــوع ای در موض
ــی  ــلأ مطالعات ــخص کنندۀ خ ــش و مش ــاز پژوه ــرای آغ ب
باشــد. ایــن منابــع شــامل مقــالات تأییدشــده کــه در 
پایان نامه هــای  شــده اند،  منتشــر  معتبــر  مجــلات 
دانشــگاهی، منابــع رســمی در اینترنت، اطلاعــات مندرج 
در پایگاه هــای علمی- تخصصــی، مجــلات تخصصــی، 
مقــالات و اطلاعــات همایش هــای دانشــگاهی و تخصصی 
و مصاحبــه و دریافــت نظــر ارزشــمند خبــرگان اســت 
ــاهده  ــدول 1 مش ــده در ج ــب استخراج ش ــم مطال ــه اه ک
می شــوند. از اطلاعــات کسب شــده بــرای انجــام پژوهــش و 
تدویــن ادبیــات موضوعــی اســتفاده شــد. دوم، بــا توجه به 
شــیوۀ اصلــی انجــام ایــن پژوهش، بــرای شناســایی عوامل 
و متغیرهــای اصلــی، از روش فراترکیــب اســتفاده شــد. از 
ــه  ــات ب ــرور ادبی ــب، م ــی در روش فراترکی ــای اساس گام ه
شــکل نظام منــد و جســت وجو و انتخــاب متــون مناســب 
و بررســی آن هاســت. در ایــن مرحلــه کــه مشــابه بررســی 
پیشــینۀ پژوهــش اســت منابــع تأیید شــده، براســاس 
ــای  ــود و کده ــه می ش ــاً مطالع ــرش، دقیق ــای پذی معیاره
ــن.  ــل از ای ــج حاص ــود. نتای ــتخراج می ش ــا اس ــاز از آن ه ب
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جدول 1: پيشينه پژوهش

نتايجموضوعمحقق- سال

سهرابی و همکاران 
)1393(

طراحی و آزمون رفتار خريد 
تصادفی مشتريان، چهار عامل 
مؤثر در رفتار خريد تصادفی 
يعنی عوامل فردی، موقعیتی، 

محصول و روان شناختی

عوامل فردی، موقعیتی، محصول و روان شناختی را شناسايی كردند كه با رفتار خريد تصادفی 
رابطۀ معناداری دارند و در بین ابعاد مربوط به عوامل اصلی، همۀ آ ن ها به جز سن، لذت از خريد، 

ترفیعات بازاريابی با رفتار خريد تصادفی رابطۀ معنی داری داشتند.

رحیمی زاده و حداديان 
)1393(

عوامل مؤثر در خريد 
تکانشگری در فروشگاه های 
زنجیره ای پروما در شهر مشهد

محیط فروشگاه )نور، رنگ، موسیقی، رايحه( در رفتار خريد تکانشگری مشتريان فروشگاه 
زنجیره ای تأثیر مثبت دارد. چیدمان و ظواهر فیزيکی )دردسترس بودن كالا، راهنمای غرفه ها، 

چیدمان كالا، شکل ظاهری ساختمان و پوشش كارمندان( و امکانات و خدمات جانبی )كافه و 
رستوران، شهربازی، مركز نگهداری كودكان( در رفتار خريد تکانشگری مشتريان تأثیری ندارد.

حیدرزاده و جوان بخت 
)1394(

بررسي تأثیر ادراک محیط 
خريد در هیجان مصرفي، ارزش 
درک شده و تمايلات رفتاري 

گردشگران

رابطۀ معني داري از تأثیر ادراک محیطي گردشگران در تمايلات رفتاري نشان نداد ولي تأثیر 
مثبت و معني دار ادراک محیط خريد بر روي لذت و انگیختگي تأيید شد و همان گونه كه 

پیش بیني شده بود تأثیر لذت و انگیختگي بر روي ارزش هاي درک شدۀ گردشگران )لذتي و 
سودگرايانه( مثبت و معني دار بود.

اكبری و همکاران )1394(
بررسی تأثیر باورهای 

مصرف كنندگان در رفتار خريد 
آنی آن ها در محیط آنلاين

جذابیت كالا، تأثیری متقارن بر هر دو هیجان های مثبت و منفی دارد و اين در حالی است كه 
سهولت استفاده تأثیر معناداری در اين هیجان ها نداشته است. با توجه به باورهای »دلگرمی درنتیجۀ 
بازاريابی« لذت بخش بودن تأثیر معناداری در هیجان های مثبت و منفی دارد؛ اماّ لذت بخش بودن 

و سبک برقراری ارتباطِ وب سايت در هیجان های مثبت و منفی تأثیر معناداری نداشته است.

عابدی )1393(

تأثیر عوامل فرهنگی، فردی و 
محیطی بر رفتار خريد تصادفی 

در فروشگاه های زنجیره ای 
شهروند: نقش واسطه ای عامل 
روحی  ـروانی بر عامل محیطی

نتايج تحقیق معنی داری و تأثیر عوامل فرهنگی و فردی بر روی خريد تصادفی را نشان می دهد. 
عامل محیطی نیز به واسطۀ عامل میانجی روحی – روانی در خريد تصادفی تأثیر می گذارد.

يوسفی فرد و همکاران 
)1392(

بررسی و رتبه بندی عوامل مؤثر 
در رفتار خريد ناگهانی مشتريان 
با روش آزمون اندازه گیری های 

مکرر و مقايسۀ آن با روش 
آزمون فريدمن )مطالعۀ موردی: 
مشتريان فروشگاه زنجیره ای رفاه 

شهر همدان(

عوامل روانی رتبۀ اول و عوامل مربوط به محصول رتبۀ آخر را كسب كردند و در رتبه بندی ابعاد 
فرعی توسط آزمون اندازه گیری های مکرر بعُد هیجان پذيری رتبۀ اول و بعُد زمان در دسترس 

رتبۀ آخر را كسب كردند، همچنین در آزمون فريدمن بعُد قیمت محصول رتبۀ اول و بعُد زمان در 
دسترس رتبۀ آخر را به خود اختصاص دادند.

خاموشی و همکاران 
)1392(

بررسی تأثیر ابعاد بصری و 
اطلاعاتی بسته بندی در خريد 

مشتريان

ابعاد بصری و اطلاعاتی بسته بندی بر رفتار مشتريان در هر سه مرحلۀ پیش از خريد، حین خريد و 
پس از خريد تأثیرگذار است. 

بررسی عوامل تأثیرگذار بر آشتیانی و اكبری )1391(
خريد ناگهانی لوازم آرايشی

فقط خانم ها در يک منطقۀ خاص و در دورۀ زمانی خاص با حجم نمونۀ محدود و فقط برای 
محصولات آرايشی خاصی دست به رفتار خريد تصادفی می زدند.

Jones et al.
 )2013(

ماهیت محصول گونۀ گرايش به 
خريد تصادفی

عوامل مرتبط با آمیختG  بازاريابی بیشترين تأثیر را براساس ماهیت محصول در خريد تصادفی 
مشتريان دارند.

Serfas et al. 
)2014(

 ارزيابی میزان تحريک
 خريداران به وسیلۀ اطلاعات
 موجود در فروشگاه از طريق

اندازه گیری قطر مردمک چشم

بزرگ شدن مردمک چشم در اثر تحريک فقط برای موقعیت های خريد رخ می دهد. با وجود اين 
میزان تحريک، نوع رفتار )ازجمله رتبه بندی تمايل به تصوير( را پیش بینی نمی كند. 

بخشی زاده و همکاران 
)1395(

بررسی تأثیر ابعاد بصری تبلیغات 
محیطی مجتمع های تجاری در 
آگاهی از برند، ترجیح برند و 

وفاداری مشتريان

ابعاد بصری تبلیغات محیطی شامل برند، لوگو، تايپوگرافی، رنگ و شعار تبلیغات محیطی، تأثیر 
معنی دار و مثبتی بر آگاهی از برند و ترجیح برند دارند. آگاهی از برند و ترجیح برند نیز تأثیر 

معنی داری در وفاداری به برند مجتمع تجاری دارند.

Khachatryan et al. 
)2018(

بررسی توجه بصری، خريد 
تکانشگری و رفتار مشتری

خريد تکانشگری مشتريان بر توجه بصری آن ها به اطلاعات نقطۀ فروش )از قبیل جلوه ها و 
نشانه ها( تأثیرگذار است. علی الخصوص اين كه افراد دارای امتیازبندی بالا در مقیاس خريد 

تکانشگری از تمركز كمتری بر اطلاعات نقطۀ فروش برخوردارند.

ــش  ــینه پژوه ــل پیش ــورت مکم ــدول 2 به ص ــه در ج مرحل
ارائــه شــده اســت. جــدول 2 فهرســتی از منابع بررسی شــده 

ــار،  ــال انتش ــگر، س ــام پژوهش ــش، ن ــوان پژوه ــامل عن ش
محــل انتشــار، نویســنده و اصلی تریــن یافــتۀ آن اســت
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جدول 2: فهرست منابع بررسی شده در فراترکيب

 عنوان پژوهش-سال-نوع
يافتۀ اصلیمحل انتشارنام پژوهشگرانسند

تأثیر تصوير ذهنی مشتريان 
از مركز خريد و تجانس 
تصوير فردی در وفاداری 
و سهم خريد آنان با نقش 
تعديلگری محیط-1397-

مقاله

دوفصل نامۀ مطالعات مصرف كننده شیرازی و قاضی زاده

تصوير ذهنی مشتريان و تجانس فردی 
در وفاداری مشتريان تأثیر دارد. وفاداری 

مشتريان در سهم خريد فروشگاه تأثیر 
دارد. نتايج نشان داد محیط فروشگاه به طور 
مثبت ارتباط بین تصوير ذهنی مشتريان و 

وفاداری آنان را تعديل می كند. 

بررسی ديدگاه 
گردشگران خارجی به 

وضعیت بسته بندی صنايع 
ايران-1397-مقاله

نشريۀ معماری و شهرسازی ايرانسامانی فر و همکاران 

نشانگر تقدم نسبی ابعاد بصری بر اطلاعاتی 
و به ترتیب طراحی گرافیکی و نوع 

بسته بندی، اندازه و رنگ و نوآوری و در 
نهايت شکل آن است. همچنین استفاده 
از زبان بین المللی، اندازۀ متن و نوع قلم 
مناسب و در نهايت تناسب اطلاعاتی با 

محصولی كه انتظار دارند در طراحی يک 
بسته بندی مناسب صنايع دستی است. 

تأثیر نمادهای اسلامی 
در بسته بندی بر قصد 

خريد مصرف كنندگان- 
1394-مقاله

فصل نامۀ پژوهشنامۀ بازرگانیاكبری و همکاران
بیانگر تأثیر مثبت وجود يک نماد اسلامی 
در بسته بندی مواد غذايی بر قصد خريد 

مصرف كنندگان است.

نقش جاذبۀ محیط 
داخلی فروشگاه بر رفتار 

مشتری و افزايش فروش- 
1389-مقاله

كنفرانس بین المللی مديريت بازاريابیگیاهی

رايحه زمان سپری شده در فروشگاه ها 
را افزايش می دهد و مشتريان را به سوی 

خريدهای بهتر هدايت می كند اماّ شواهدی 
وجود ندارد كه حجم فروش را افزايش 

داده باشد.

طراحی و آزمون رفتار 
خريد تصادفی مشتريان، 
چهار عامل مؤثر در رفتار 

خريد تصادفی يعنی عوامل 
فردی، موقعیتی، محصول 
و روان شناختی-1393- 

مقاله

دو فصلنامۀ كاوش های مديريت بازرگانیسهرابی و همکاران

عوامل فردی، موقعیتی، محصول و 
روان شناختی را شناسايی كردند كه با رفتار 

خريد تصادفی رابطۀ معناداری دارند و 
در بین ابعاد مربوط به عوامل اصلی، همۀ 
آن ها به جز سن، لذت از خريد، ترفیعات 
بازاريابی با رفتار خريد تصادفی رابطۀ 

معنی داری داشتند.

بررسی تأثیر نشانه های 
طراحی شده و 

نشانه های محیطی 
فروشگاه در ارزيابی 
شناختی و احساسی 

مصرف كنندگان-1395-
مقاله

 كنفرانس بین المللی مديريت، اقتصاد وتوسلی و چیت ساز
حسابداری

نشانه های طراحی شده درون فروشگاه 
در ارزيابی شناختی و احساسی 

مصرف كنندگان تأثیر دارد. همچنین 
نشانه های محیطی فروشگاه در ارزيابی 
شناختی و احساسی مصرف كنندگان 

تأثیر دارد. 

بنابرایــن، ضمــن اســتفاده از ســوابق پژوهشــی ســعی شــد 
ــا خــلأ موجــود در آن هــا مشــخص و به صــورت مناســب  ت
ــدول 2  ــد در ج ــان ش ــه بی ــور ک ــود. همان ط ــع ش ــی و رف بررس
منابعــی کــه در روش فراترکیــب، براســاس معیارهــای 

ــخص  ــدند، مش ــل ش ــی کام ــپس بررس ــد و س ورودی تأیی
شــده اســت. ایــن جــدول نوعــی پیشــینه مطالعاتــی 
نیــز هســت و عــلاوه بــر مشــخصات ســند و نویســنده/ 
ــت.  ــده اس ــر ش ــک ذک ــر ی ــی ه ــه اصل ــندگان، یافت نویس
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 عنوان پژوهش-سال-نوع
يافتۀ اصلیمحل انتشارنام پژوهشگرانسند

ويژگی ها و رفتار خريد 
گردشگران شهر بانه- 

1395-مقاله
فصل نامۀ مطالعات مديريت گردشگریطهماسبی و روشنیان

مبدأ گردشگران و وضعیت تأهل آن ها 
بر هزينه و مدت زمان خريد و فراوانی 

سفر گردشگران تأثیرگذار است و میزان 
تحصیلات فقط با روش پرداخت رابطۀ 
معنی داری دارد. در بین عوامل فردی نیز 
سن گردشگران در هزينۀ خريد، مدت 
اقامت، نوع اقامتگاه، روش پرداخت و 
مدت زمان خريدشان تأثیر می گذارد و 

انگیزۀ خريد و منابع اطلاعاتی گردشگران 
رابطۀ معناداری با متغیرهای رفتار خريد ندارد. 

شبیه سازی رفتار خريد 
ناگهانی در بازار: رويکرد 
مدل سازی مبتنی بر عامل-

1395-مقاله

نشريۀ مديريت فردامهرگان و همکاران

شبیه سازی رفتار خريد ناگهانی عامل خريدار 
با تأكید بر میزان هیجانات خريدار هنگام 

خريد و با توجه به ويژگی های مدل فرهنگی 
و شخصیتی عامل خريدار و عوامل موقعیتی 

شامل ويژگی های كالا، ويژگی های فروشنده 
و ويژگی های مکانی فروشگاه دارد. 

عوامل مؤثر در 
خريد تکانشگری در 

فروشگاه های زنجیره ای 
پرومای شهر مشهد- 

1393- مقاله

فصل نامۀ تحقیقات بازاريابی نوين رحیمی زاده و حداديان

محیط فروشگاه )نور، رنگ، موسیقی، 
رايحه( بر رفتار خريد تکانشگری مشتريان 

فروشگاه زنجیره ای تأثیر مثبت دارد. 
چیدمان و ظواهر فیزيکی )دردسترس بودن 
كالا، راهنمای غرفه ها، چیدمان كالا، شکل 

ظاهری ساختمان و پوشش كارمندان( 
و امکانات و خدمات جانبی )كافه و 
رستوران، شهربازی، مركز نگهداری 
كودكان( بر رفتار خريد تکانشگری 

مشتريان تأثیری ندارد.

بررسي تأثیر ابعاد بصري 
اطلاعاتي بسته بندی بر 

تصمیم خريد-1390-مقاله
فصل نامۀ مديريت فرداآقا زاده و همکاران

تأثیر عوامل بصری و اطلاعاتی بسته بندی 
بر تصمیم خريد مصرف كننده است. 

رتبه بندی عوامل نشان می دهد كه اولويت 
عوامل اطلاعاتی در شرايط عادی و 

اولويت عوامل بصری در شرايط فشار 
زمانی بیشتر است. همچنین تأثیر متغیرهای 
اطلاعاتی بسته بندی بر تصمیم خريد افراد، 
با سطح اشتیاق بالا و اثر متغیرهای بصری 

بر تصمیم خريد افراد، با سطح اشتیاق پايین 
به محصول بیشتر می شود.

بررسي تاثیر ادراكات 
محیط خريد بر هیجانات 
مصرفي، ارزش درک 

شده و تمايلات رفتاري 
گردشگران-1394-مقاله

فصل نامۀ مديريت بازاريابی حیدرزاده و جوان بخت

رابطۀ معني داري از تأثیر ادراک محیطي 
گردشگران بر تمايلات رفتاري نشان 

نداد ولي تأثیر مثبت و معني دار ادراک 
محیط خريد بر روي لذت و انگیختگي 
تأيید شد و همان گونه كه پیش بیني شده 

بود تأثیر لذت و انگیختگي بر روي 
ارزش هاي درک شدۀ گردشگران )لذتي و 

سودگرايانه( مثبت و معني دار بود.
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 عنوان پژوهش-سال-نوع
يافتۀ اصلیمحل انتشارنام پژوهشگرانسند

بررسی تأثیر باورهای 
مصرف كنندگان بر رفتار 
خريد آنی آن ها در محیط 

آنلاين-1394-مقاله

فصل نامۀ تحقیقات بازاريابی نوين اكبری و همکاران

جذابیت كالا، تأثیری متقارن بر هر دو 
هیجان های مثبت و منفی دارد و اين در حالی 

است كه سهولت استفاده، تأثیر معناداری 
بر اين هیجان ها ندارد. با توجه به باورهای 

»دلگرمی درنتیجۀ بازاريابی« لذت بخش بودن 
تأثیر معناداری بر هیجان های مثبت و منفی 
دارد؛ اما تأثیر معناداری لذت بخش بودن 
و سبک برقراری ارتباطِ وب سايت بر 
هیجان های مثبت و منفی نداشته است.

 عوامل موثر در انتخاب
 مراكز خريد شهری توسط

گردشگران و زائران-
1397-مقاله

فصل نامۀ فضای جغرافیايیرهنما و رفیعی

متغیرهای درآمد، تحصیلات و شاخص 
حمل و نقل تأثیر مثبت و معناداری بر انتخاب 

گردشگران در گروه دوم نسبت به گروه 
اول دارد و متغیرهای ماندگاری، استان، 

تعداد افراد خانوار، اياب و ذهاب و شاخص 
حمل و نقل تأثیر مثبت و معنادار و متغیرهای 

شغل و مناسب بودن قیمت و شاخص 
زيرساخت تأثیر منفی و معنی داری بر انتخاب 

گردشگران در گروه سوم نسبت به گروه 
اول دارد. 

 ارزيابی عوامل موثر
 بر رضايتمندی كلی

 گردشگران خريد در شهر
مرزی بانه، 1394- مقاله

نشريه تحقیقات كاربردی علوم جغرافیايینجارزاده و همکاران

در مقاصد گردشگری موضوعی كه بر 
پديده ای خاص در جهت توسعه متکی 

هستند، علی رغم توجه ويژۀ گردشگران به 
آن موضوع، عوامل محیطی تسهیل كننده نیز 
می تواند در رضايت كلی كسب شده توسط 

گردشگران تأثیر گذار باشد.

 بررسی و رتبه بندی عوامل
 مؤثر در رفتار خريد

تکانشگری مشتريان-
1393-مقاله

دومین همايش ملی علوم مديريت نوينيوسفی فرد و همکاران

عوامل روانی رتبۀ اول و عوامل مربوط 
به محصول رتبۀ آخر را كسب كردند و 
در رتبه بندی ابعاد فرعی توسط آزمون 

اندازه گیری های مکرر بعد هیجان پذيری 
رتبۀ اول و بعد زمان در دسترس رتبۀ آخر را 
كسب كردند، همچنین در آزمون فريدمن 
بعد قیمت محصول رتبۀ اول و بعد زمان در 
دسترس رتبۀ آخر را به خود اختصاص دادند.

 بررسی تأثیر ابعاد بصری
 و اطلاعاتی بسته بندی در
خريد مشتريان-1392-

مقاله

 خاموشی و همکاران

 اولین كنفرانس بین المللی حماسۀ سیاسی
 )با رويکردی بر تحولات خاورمیانه( و

 حماسۀ اقتصادی )با رويکردی بر مديريت
)و حسابداری

ابعاد بصری و اطلاعاتی بسته بندی بر رفتار 
مشتريان در هر سه مرحلۀ پیش از خريد، حین 

خريد و پس از خريد تأثیرگذار است. 

 بررسی عوامل تأثیرگذار
 بر خريد ناگهانی لوازم
آرايشی-1392-مقاله

ماهنامۀ تدبیر مديريتآشتیانی و اكبری

فقط خانم ها در يک منطقۀ خاص و در دورۀ 
زمانی خاص با حجم نمونۀ محدود و فقط 
برای محصولات آرايشی خاصی دست به 

رفتار خريد تصادفی می زدند.

 تحلیل نقش مراكز خريد
 در رابطه با گردشگری و
زيارت در كلانشهرها-

1391-مقاله

مطالعات جغرافیايی مناطق خشکسقايی و همکاران

در چارچوب بخش بندی بازار تقاضای 
گردشگری در سه گونه زائر سنتی-

 گردشگری، و گردشگری مذهبی جاذبۀ 
اصلی متن فضايی گردشگری خريد را تولید 

می كنند. 
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 عنوان پژوهش-سال-نوع
يافتۀ اصلیمحل انتشارنام پژوهشگرانسند

 نقش محرک های محیطی
 و عوامل اجتماعی بر خريد

ناگهانی-2001-مقاله
محرک های محیطی و اجتماعی بر خريد Journal of Retailingماتیلا و ويرتز

ناگهانی تأثیر معناداری دارند.

ماهیت محصول گونه 
گرايش به خريد تصادفی-

2003-مقاله
Jones et al.Journal of Business Research

عوامل مرتبط با آمیختۀ بازاريابی بیشترين 
تأثیر را براساس ماهیت محصول بر خريد 

تصادفی مشتريان دارند.

 رابطۀ جست وجوی
 لذت گرايانۀ محصول و
خريد ناگهانی- 2010—

مقاله

Journal of Business Researchپارک و همکاران

بین جست وجوی لذت گرايانۀ محصول 
و خريد ناگهانی رابطه وجود دارد؛ 

جست وجوی مطلوبیت گرايانۀ محصول بر 
خريد ناگهانی اثر منفی دارد درحالی كه 
جست وجوی لذت گرايانه رابطۀ مثبتی با 

آن دارد.

 ارزيابی میزان تحريک
 خريداران به وسیلۀ

 اطلاعات موجود در
 فروشگاه از طريق

 اندازه گیری قطر مردمک
چشم-2014-مقاله

Serfas et al.PloS One

بزرگ شدن مردمک چشم در اثر تحريک 
فقط برای موقعیت های خريد رخ می دهد. 

با وجود اين میزان تحريک، نوع رفتار 
)از جمله رتبه بندی تمايل به تصوير( را 

پیش بینی نمی كند. 

 بررسی اثرات رنگ های
 درونی فضای خرده فروشی

 بر ادراكات، ترجیحات،
 احساسات و هیجان

مشتريان-2017-مقاله

Ji Young Cho1 and 
Eun-Jung Lee Journal of Services Marketing

هر چقدر فضای رنگ فروشگاه جذاب و 
تأثیرگذار باشد میزان هیجان و لذت ناشی 

از آن در بین مشتريان افزايش می يابد. 
از سويی ديگر، خوشی ناشی از ادراک 

مرتبط با فروشگاه موجب افزايش لذت و 
هیجان می شود و در نتیجه احساس لذت و 
هیجان فروشگاه را برای خريد در اولويت 

مشتری قرار می دهد.

 بررسی توجه بصری،
 خريد تکانشگری و رفتار

مشتری-2018-مقاله
Khachatryan et al.Marketing Letters

خريد تکانشگری مشتريان بر توجه 
بصری آن ها به اطلاعات نقطۀ فروش 
)از قبیل جلوه ها و نشانه ها( تأثیرگذار 

است. علی الخصوص اين كه افراد دارای 
امتیازبندی بالا در مقیاس خريد تکانشگری 
از تمركز كمتری بر اطلاعات نقطۀ فروش 

برخوردارند.

روش پژوهش
ایــن پژوهــش از نظــر نتیجــه، جــزو تحقیقــات توســعه ای 
ــه  ــوی توج ــن الگ ــال تبیی ــه دنب ــرا ب ــود، زی ــداد می ش قلم
بصــری در رفتــار خریــد تکانشــگری مشــتریان صنعــت 
ــزو  ــق ج ــن تحقی ــدف، ای ــاظ ه ــت. از لح ــگری اس گردش
تحقیقــات کاربــردی اســت. درواقــع رویکــرد پژوهشــی 
ــوع  ــا از ن ــردآوری داده ه ــق گ ــاظ منط ــه لح ــه ب ــن مطالع ای
ــی  ــا بررس ــدا ب ــور ابت ــن منظ ــت؛ بدی ــی اس استقراء- قیاس
مبانــی نظــری و تئوریــک تحقیــق مؤلفه هــای اصلــی و 
فرعــی و شــاخص های مؤثــر در توجــه بصــری در رفتــار 
خرید تکانشــگری مشــتریان صنعت گردشــگری شناسایی 
ــد و  ــن گردی ــه و تدوی ــازی تهی ــت امتی ــب چک لیس و در قال
برمبنــای رویکــرد قیاســی از طریــق روش تحلیــل محتــوا 

شــاخص ها و مؤلفه هــای تحقیــق تأییــد شــد. بــا توجــه بــه 
قلمــرو تحقیــق حاضــر )شــرکت های توریســتی و تفریحــی 
و گردشــگری( در ایــن تحقیــق نمونه هــای انتخابــی شــامل 
مدیران و کارشناســان شــرکت های توریســتی و گردشــگری 
انتخــاب  انتخــاب شــدند. مبنــای  نفــر  تعــداد 25  بــه 
صاحب نظــران براســاس تخصــص، تحصیــلات و تجربیــات 
و مشــغله های کاری بــود و از آن هــا مصاحبــه بــه عمــل 
آمــد و از بیــن دانشــگاهیان، مجمــوع دانشــگاهیان اســتان 
همــدان و اصفهــان، که در رشــته های مدیریــت، بازاریابی و 
گردشــگری فعال انــد، پنــج نفر از اســتادان دانشــگاه همدان 
و پنــج نفــر از اســتادان دانشــگاه اصفهــان و 25 مدیــر و 

ــدند. ــاب ش ــناس انتخ کارش
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جدول 3: مشخصات جمعيت شناختی مشارکت کنندگان در بخش کيفی

محل فعالیتحوزه تحصصیسابقه شغلیمدرک تحصیلیسنجنسیتمورد

شركت توريستیمديريت12 سالكارشناسی ارشد55مردخبرۀ 1

شركت توريستیمديريت گردشگری18 سالكارشناسی ارشد49مردخبرۀ 2

شركت توريستیمديريت17 سالكارشناسی ارشد50مردخبرۀ 3

شركت توريستیاقتصاد16 سالكارشناسی ارشد51مردخبرۀ 4

شركت توريستیمديريت17 سالكارشناسی ارشد43مردخبرۀ 5

شركت توريستیمديريت گردشگری12 سالكارشناسی ارشد45مردخبرۀ 6

شركت توريستیمديريت گردشگری12 سالكارشناسی ارشد43مردخبرۀ 7

شركت توريستیحسابداری16 سالكارشناسی ارشد46مردخبرۀ 8

عضو هیئت علمی دانشگاه مديريت20 سالدكتری45مردخبرۀ 9

عضو هیئت علمی دانشگاه مديريت12 سالدكتری48مردخبرۀ 10

عضو هیئت علمی دانشگاهمديريت دولتی18 سالدكتری46مردخبرۀ 11

عضو هیئت علمی دانشگاهمديريت دولتی19 سالدكتری45مردخبرۀ 12

عضو هیئت علمی دانشگاه مديريت17 سالدكتری44مردخبرۀ 13

سازمان میراث فرهنگیمديريت گردشگری15 سالكارشناسی ارشد52مردخبرۀ 14

شركت توريستیمديريت12 سالدكتری48مردخبرۀ 15

عضو هیئت علمی دانشگاهمديريت بازرگانی13 سالكارشناسی ارشد44 زنخبرۀ 16

عضو هیئت علمی دانشگاهمديريت بازرگاتی15 سالدكتری55 زنخبرۀ 17

سازمان میراث فرهنگیمديريت14 سالكارشناسی ارشد62مردخبرۀ 18

سازمان بهزيستیمديريت18 سالدكتری53زنخبرۀ 19

عضو هیئت علمی دانشگاهمديريت14 سالدكتری49زنخبرۀ 20

سازمان میراث فرهنگیمديريت دولتی19 سالدكتری52مردخبرۀ 21

دانشجو )گردشگر(مهندس عمران----لیسانس25مردخبرۀ 22

دانشجو )گردشگر(مديريت5 سالكارشناسی ارشد29مردخبرۀ 23

عضو هیئت علمی دانشگاهمديريت بازاريابی15 سالدكتری52مرد خبرۀ 24

عضو هیئت علمی دانشگاهمديريت بازاريابی17 سالدكتری59مردخبرۀ 25

دانشجو )گردشگر(مديريت مالی------كارشناسی31مردخبرۀ 26

دانشجو )گردشگر(مديريت گردشگری----- كارشناسی27مردخبرۀ 27

دانشجو )گردشگر(مديريت گردشگری----- كارشناسی59مردخبرۀ 28

سازمان میراث فرهنگیرفتار سازمانی16 سالكارشناسی ارشد55مردخبرۀ 29

سازمان میراث فرهنگیمديريت دولتی12 سالكارشناسی ارشد42زنخبرۀ 30

شركت توريستیحسابداری14 سالكارشناسی ارشد51مردخبرۀ 31

شركت توريستیمديريت گردشگری11 سالكارشناسی ارشد47مردخبرۀ 32

سازمان میراث فرهنگیمديريت گردشگری15 سالكارشناسی ارشد55مردخبرۀ 33

شركت توريستیمديريت14 سالكارشناسی ارشد42مردخبرۀ 34

شركت توريستیمديريت گردشگری12 سالكارشناسی ارشد48مردخبرۀ 35
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راهبــرد ایــن پژوهــش پیمایش اســت کــه از روش فراترکیب 
اســتفاده می کنــد. پژوهــش حاضر فراینــدی چندمرحله ای 
اســت. فــاز اول شــناخت و تبییــن طــرح تحقیــق اســت کــه 
ــوط  ــی مرب ــه مقدمات ــق، مطالع ــرح تحقی ــه ط ــامل تهی ش
ــه مبانــی نظــری پژوهــش در حــوزۀ خریــد تکانشــگری و  ب
تبییــن مفاهیــم اصلــی اســت. در فــاز بعــدی مــرور تفصیلی 
ادبیــات موضــوع تحقیــق جهــت خروجــی داده هــای کیفی، 

بــرای تجزیــه و تحلیــل و ارائــه مــدل، انجــام شــد. 
مراحل اجرایی فراترکیب به شکل زیر صورت گرفت:

ابتدا تنظیم سؤال، سؤال پژوهشی در فراترکیب عبارت است از:
مؤلفه هــا یــا متغیرهــای اصلــی خریــد تکانشــگری مبتنــی 

ــد؟ ــر توجــه بصــری گردشــگران کدام ان ب
لازمــه مــرور ادبیــات جســت وجو و انتخــاب متــون مناســب 
اســت، بــه ایــن منظــور از کلیدواژه های فارســی و انگلیســی 
مرتبــط بــا موضــوع پژوهــش، ازجملــه خریــد تکانشــگری، 
خریــد ناگهانی، خریــد تصادفــی، خرید برنامه ریزی نشــده، 
ــای  ــری، محرک ه ــاد بص ــی، ابع ــد تفنن ــی، خری ــد آن خری
محیطــی، خریــد گردشــگران )مطابق جــدول 3(، اســتفاده 
اطلاعاتــی  پایگاه هــای  در  را  کلیدواژه هــا  ایــن  شــد. 
ــت،3  ــاینس دایرک ــر،2 س ــد،1 الزوی ــوگل، امرال ــی گ اینترنت
پایــگاه  انســانی،5  علــوم  جامــع  پورتــال  ایرانــداک،4 
ــران،8  ــا،7 مگی ــی پدی ــگاهی،6 ویک ــاد دانش ــی جه اطلاعات
ــم.  ــت وجو کردی ــت11 جس ــم ن ــز10 و عل ــیلیویکا،9 نورمگ س
ــده  ــای گفته ش ــا کلیدواژه ه ــع ب ــت وجوی مناب ــس از جس پ
ــاب  ــای انتخ ــاس ملاک ه ــا براس ــه ای آن ه ــی مرحل و بررس
ــالات  ــی، مق ــالات علمی-پژوهش ــان مق ــع، از می و رد مناب
همایشــی و پایان نامه هــای دانشــگاهی، در نهایــت تعــداد 

ــدول 4(. ــد )ج ــه ش ــاب و مطالع ــوان انتخ 30 عن

جدول 4: کليدواژه های به کاررفته در جست وجوی منابع

واژه های فارسی واژه های لاتین

خريد تکانشگری، خريد 
ناگهانی، خريد تصادفی، خريد 
برنامه ريزی نشده، خريد آنی، 

خريد تفننی، ابعاد بصری، 
محرک های محیطی، خريد 

گردشگران

 Impulsive Shopping,
 Sudden Shopping, Random

 Shopping, Unplanned
 Shopping, Ins tant Shopping,

 Casino Shopping, Visual
 Dimensions, Environmental

Drives, Touris t Shopping

1. www.emeraldinsight.com
2. www.elsevier.com
3. www.sciencedirect.com
4. www.irandoc.ir
5. www.ensani.ir
6. www.sid.ir
7. www.wikipedia.com
8. www.magiran.com
9. www.civilika.com
10. www.noormags.ir
11 www.elmnet.ir

در جــدول 2 منابعــی کــه براســاس معیارهــای ورودی 
تأییــد و ســپس بررســی شــدند مشــخص شــده اســت. ایــن 
جــدول بــه نوعــی پیشــینه مطالعاتــی نیــز هســت و علاوه بــر 
مشــخصات ســند و نویســنده/ نویســندگان، یافتــه اصلــی 
ــتفاده  ــا اس ــدی ب ــه بع ــت. در مرحل ــده اس ــر ش ــک ذک هری
ــتخراج  ــوری( اس ــی )مح ــاز و محتوای ــذاری ب ــیوۀ کدگ از ش
اطلاعــات متــون انجــام شــده اســت. »در پژوهش هــای 
کیفــی، کــد معمــولًا کلمــه یــا عبارتــی کوتــاه اســت کــه بــه 
ــرده، در  ــته و فش ــی برجس ــی از ویژگ ــن حاک ــکلی نمادی ش
ــان  ــای زب ــی از یافته ه ــادآور بخش ــز و ی ــک چی ــدۀ ی برگیرن
ــامل  ــت ش ــن اس ــا ممک ــت. یافته ه ــداری اس ــا دی ــاد ی بنی
ــی،  ــت های میدان ــا، یادداش ــده، مصاحبه ه ــن نوشته ش مت
فیلم هــا،  عکس هــا،  اســناد،  مجله هــا،  و  روزنامه هــا 
ــذاری  ــند.« کدگ ــل باش ــن قبی ــی و از ای ــایت های اینترنت س
فراینــد انتقالــی بیــن مرحلــه گــردآوری اطلاعــات و مرحلــه 
گســترده تر تحلیــل داده هاســت. کدگــذاری بــاز عبــارت 
اســت از »فروشکســتن داده هــای کیفــی بــه بخش هــای 
مجــزا، بررســی دقیــق آن هــا و مقایســه آن هــا بــرای یافتــن 

تفاوت هایشــان.«  و  شــباهت ها 

نمودار 1: مراحل و تعداد منابع بررسی شده در فراترکيب

اطلاعــات  فراترکیــب،  اجرایــی  مراحــل  ادامــه  در 
استخراج شــده تجزیــه و تحلیــل شــد و پــس از کنتــرل 
کیفیــت و تأییــد روایــی و پایایــی آن در قالــب مــدل نهایــی 
فراترکیــب ارائــه شــد. در ایــن تحقیــق بــرای افزایــش 
اعتبــار درونــی از روش هــای مثلثــی، بررســی های اعضــا و 
بررســی زوجــی اســتفاده شــد. در ایــن پژوهــش از ضریــب 
کاپــا بــرای ســنجش قابلیــت اعتمــاد اســتفاده شــده اســت. 
بــا اســتفاده از نرم افــزار اس پــی اس اس مقــدار ضریــب 
ــگری  ــد تکانش ــورد خری ــده 0/804 درم ــای محاسبه ش کاپ
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نشــان می دهــد کــه 80درصــد مشــابهت یــا توافــق 
وجــود داشــته اســت. گرچــه میــزان ضریــب کاپــای 
امّــا  نــوع تحقیــق بســتگی دارد،  بــه  پذیرفته شــده، 
معمــولًا در تجزیــه و تحلیــل محتــوا ایــن مقــدار بایــد از 
ــا  ــذاری مقوله ه ــه کدگ ــوان ب ــا بت ــد ت ــر باش 0/7 بزرگ ت
و جامــع و مانــع بــودن آن  هــا و در نتیجــه، عینیــت 
ــای  ــی متغیره ــدل نهای ــرد. در م ــان ک ــق اطمین تحقی
اصلــی خریــد تکانشــگری مبتنــی بــر توجــه بصــری 
گردشــگران ازجملــه عوامــل موقعیتــی و شــخصیتی 

مشــخص شــدند. 
و  مفهوم ســازی  بــاز،  کدگــذاری  از  اصلــی  هــدف 
برچســب زدن بــه دادهاســت. کدگــذاری محــوری، روند 
ــن  ــا یافت ــه ی ــک مقول ــه ی ــالات ب ــاط   دادن خرده مق ارتب
پیونــد میان آن هاســت. »هــدف از ایــن روش کدگذاری، 
فراینــد  در  کــه  اســت  داده هایــی  کنارهم چیــدن 
ــه  ــده اند.« ب ــا گسیخته  ش ــدا ی ــم ج ــاز از ه ــذاری ب کدگ
عبــارت دیگــر، در کدگــذاری محــوری حرکــت بــه طــرف 
کشــف روابــط و ربــط دادن مقــولات بــه یکدیگــر اســت. 
گام بعــدی شــامل اســتخراج اطلاعــات از مســتندات 
و منابــع تأییدشــده اســت. در ایــن مرحلــه از روش 
ــد.  ــتفاده ش ــوری( اس ــی )مح ــاز و محتوای ــذاری ب کدگ
ــای  ــده در گام ه ــع تأییدش ــاز از مناب ــد ب ــش از 110 ک بی
ــته بندی  ــه دس ــت ب ــپس نوب ــد. س ــتخراج ش ــی اس قبل
ــای  ــی کده ــس از بررس ــید. پ ــوری  رس ــذاری مح و کدگ
بــاز و دســته بندی آن هــا، محقــق هشــت مفهــوم و 
19 مقولــه فرعــی و 21 مقولــه اصلــی را بــا اســتفاده 
کــرده  دســته بندی  کوربیــن  و  اســتراوس  الگــوی  از 
ــدل  ــی در م ــم اصل ــورت ت ــه ص ــا ب ــن مقوله ه ــت. ای اس

شــد.  دســته بندی 
نشــان  نهایــی  و  اولیــه  کدهــای  اســتخراج  بررســی 
می دهــد کــه عوامــل مرتبــط بــا خریــد تکانشــگری 
خریــد  زمینــه ای  عامل هــای  نقــش  در  گردشــگران 
تکانشــگری شــناخته شــده اند، بــه ایــن معنــی کــه ایــن 
عوامــل بــرای ایجــاد خریــد تکانشــگری گردشــگران 

ضروری انــد.
نتایــج حاصــل از مراحــل قبلــی، شــامل جســت وجوی 
منابــع، بررســی اولیــه، بررســی منابــع تأییدشــده، 
اســتخراج داده هــا، کدگــذاری و مقوله بنــدی آن هــا، در 
ــان دهندۀ  ــه نش ــود ک ــدول 5 می  ش ــه ج ــج ب ــت منت نهای

ــد. ــی پژوهش ان ــای اصل متغیره

جدول 5: مدل استخراج متغيرها براساس روش فراترکيب

تم )متغیرهای 
كلان(

مقوله )متغیرهای 
 مرجع كدكد محتوايیجزيی(

محتوايی

 

فردگرا

عوامل روان شناختی
 تصوير ذهنی، ايجاد

 انگیزه، تحريک
احساسات

،5 ،3 ،16 ،2 ،1 
،31 ،30 ،29 ،20 
،49 ،42 ،33 ،32 
87 ،85 ،84 ،76

عوامل شخصیتی
 میل گرايی،

 تجربه گرايی،
هیجان گرايی

،22 ،19 ،14 ،13 
،49 ،46 ،43 ،31 
،61 ،60 ،35 ،34 
،16 ،65 ،64 ،62 

44 ،42 ،32

عوامل شخصی
 رضايتمندی، توسعۀ

 ذهنی، ويژگی
شخصی

،63 ،23 ،22 ،21 
،70 ،69 ،68 ،75 

51 ،47 ،71

بازارگرا

آمیختۀ بازاريابی

 مزيت محوری،
 تبلیغات، ارتباط
 و اطلاع رسانی،

برندينگ

،102 ،107 ،106 
،105 ،104 ،103 
87 ،82 ،81 ،24

 شاخص اقتصادی،شاخص اقتصادی
ارزش آفرينی

،50 ،26 ،25 ،24 
،74 ،73 ،55 ،52 

17 ،66

محیط گرا

عوامل بیرونی
 ظاهر و بسته بندی

 كالا، كیفیت،
تسهیل گرايی

،79 ،52 ،8 ،7 ،4 
،53 ،45 ،15 ،80 
54 ،78 ،77 ،55

عوامل موقعیتی
 محرک های

 محیطی،
اطلاع رسانی

،37 ،36 ،30 ،18 
،78 ،77 ،72 ،38 
،13 ،76 ،86 ،83 
،56 ،39 ،27 ،38 

67 ،58 ،57

عوامل فرهنگیباورگرا

اجتماعی-
 روان شناختی، نیاز

پنهان شده
،41 ،28 ،12 ،11 
40 ،10 ،9 ،48

مطالــب فــوق و اطلاعــات استخراج شــده از فراترکیــب 
درواقــع پاســخ ســؤالات اساســی فراترکیــب و پژوهــش را 
ــه  ــت از این ک ــارت اس ــی عب ــؤال اصل ــد. س ــه می دهن ارائ
تکانشــگری  خریــد  اصلــی  متغیرهــای  یــا  »مؤلفه هــا 
مبتنــی بــر توجــه بصــری گردشــگران کدام انــد؟« براســاس 
روش ارزیابــی انتقــادی و بررســی مقــالات و تحقیقــات 
مشــابه، بــا اســتفاده از امتیازبنــدی مؤلفه هــا چک لیســت 
ــام  ــون انج ــل مضم ــد و روش تحلی ــی  ش ــازی طراح امتی
ــی،  ــای قبل ــق هماهنگی ه ــن کار، طب ــرای ای ــت. ب پذیرف
اختیــار  در  طراحی شــده  امتیــازی  چک لیســت های 
ــی و  ــس از بررس ــل پ ــن عوام ــد. ای ــرار داده ش ــرگان ق خب

ــت. ــدول 6 اس ــرح ج ــه ش ــرگان ب ــد خب تأیی
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جدول 6: عوامل اصلی خريد تکانشگری مبتنی بر توجه بصری گردشگران

عواملرديف

عوامل فردگرا1

عوامل بازارگرا2

عوامل محیط گرا3

عوامل باورگرا4

نتيجه گيری
دنیــای متلاطــم و رقابتــی امــروز بســیاری از شــرکت ها 
را بــر آن داشــته اســت تــا بــرای کســب مزیــت رقابتــی 
توجــه بالایــی بــه مشــتریان و رفــع نیازهــای آن هــا داشــته 
ــناخت  ــت ش ــود را در جه ــای خ ــداف و روش ه ــند و اه باش
هرچــه بیشــتر مشــتریان هدایــت کننــد. لازمــه جلــب 
رضایــت مشــتریان برآورده ســاختن کامــل نیازهــای آن هــا 
و شناســایی دقیــق خواســته ها، انتظــارات، تمایــلات، 
توانایی هــا و محدودیت هــای آن هــا در خریــد اســت. بــا 
دســتیابی بــه چنیــن اطلاعاتــی می تــوان عوامــل تأثیرگــذار 
به خوبــی  را  مصرف کننــدگان  خریــد  تصمیمــات  بــر 
تشــخیص داد و در اتخــاذ تصمیمات بازاریابی شــرکت از آن 
اســتفاده کــرد. عمــل خریــد رفتــاری پیچیــده اســت و ایــن 
نــوع خریدهــا، یعنــی خریــد تکانشــگری کــه بــه خریدهــای 
ــد  ــز معروف ان ــی نی ــی و احساس ــده، هیجان برنامه ریزی نش
بازارهــای مصرفــی صــورت می گیرنــد، در مقابــل  و در 
ــد.  ــرار می گیرن ــی ق ــا منطق ــده ی ــای برنامه ریزی ش خریده
بــا یــک  نــوع برنامه ریزی شــده باشــد  از  وقتــی خریــد 
فراینــد کامــلًا مشــخص و از قبــل برنامه ریزی شــده صــورت 
می گیــرد و خریــدار قبــل از این کــه وارد مغــازه یــا فروشــگاه 
شــود مراحــل خریــد را به صــورت منطقــی پشــت ســر 
می گــذارد و می دانــد کــه چــه نــوع کالایــی با چه مشــخصاتی 
و چــه کیفیتــی خریــداری کنــد. این نــوع خریدهــا هیجان و 
درگیــری خاصــی موقع خریــد نــدارد چراکه مشــتری قبل از 
خریــد ایــن مراحــل را پشــت ســر گذاشــته اســت. در مقابــل 
خریــد برنامه ریزی شــده، خریــد تکانشــگری کــه خریــد 
برنامه ریــزی نشــده و خریــد از روی هــوس نیــز نامیــده 
می شــود قــرار دارد کــه در آن مراحــل و فراینــد خریــد 
به طــور مشــخص و منطقــی رعایــت نمی شــود، بــه همیــن 
دلیــل بــه خریــد غیرمنطقــی نیــز مشــهور اســت. ایــن نــوع 
ــا  ــی ب ــرای کالاهای ــتر ب ــی و بیش ــای مصرف ــد در بازاره خری
قیمــت متوســط بــه پاییــن صــورت می گیرنــد. طبــق آمــار 
و ارقــام کشــورهایی کــه در آن مطالعــات صورت گرفتــه 
بــالای 50درصــد خریدهــای فروشــگاه ها از نــوع خریدهــای 
تکانشــگری اســت. هــدف از پژوهــش حاضــر تبییــن الگوی 

توجــه بصــری در رفتــار خریــد تکانشــگری مشــتریان 
ــت آمده از  ــج به دس ــر نتای ــت. بناب ــگری اس ــت گردش صنع
ایــن پژوهــش، عوامــل مؤثــر در رفتــار خرید تکانشــگری در 
چهــار دســته شناســایی شــده اند: عوامــل فردگــرا، عوامــل 
ــا افزایــش  بازارگــرا، عوامــل محیط گــرا و عوامــل باورگــرا. ب
زندگــی شهرنشــینی و افزایــش مشــغله افــراد، زمــان انجــام 
خریــد ملزومــات و مایحتــاج زندگــی محدودتــر می شــود و 
افــراد ترجیــح می دهنــد از فروشــگاه های بــزرگ، کــه انــواع 
اجنــاس در آن هــا موجــود اســت، خریــد کننــد. مشــتریان، 
در بیشــتر مواقعــی کــه در ایــن مکان هــای تفریحــی و 
ــه  ــتند، ب ــود هس ــاج خ ــه مایحت ــال تهی ــگری در ح گردش
اجناســی برمی خورنــد کــه قصــد خریدشــان را از قبــل 
ــکار و  ــای آش ــاس نیازه ــن اجن ــون ای ــی چ ــته اند، ول نداش
ــد؛  ــد می کنن ــد خری ــرف می کنن ــراد را برط ــن اف ــان ای پنه
خریدهــای  انــواع  متداول تریــن  از  خریدهــا  این گونــه 
ــای  ــی از جنبه ه ــگری یک ــد تکانش ــت. خری ــی اس تصادف
مهــم رفتــار مصرف کننــده و یکــی از مفاهیم مهــم در محیط 
بــازار اســت. رشــد فزاینــده در مصــرف و امــکان خریدهــای 
ــبی را  ــای مناس ــان موقعیت ه ــاط جه ــاری در اقصانق اعتب
بــراي خریــد تکانشــگری فراهم آورده اســت کــه جــا دارد در 
صنعــت گردشــگری بــه این نکتــه توجه شــود. عامــل تمایل 
بــه خریــد تکانشــگری یکــی از عواملــی اســت کــه می توانــد 
ــگران  ــی گردش ــد ناگهان ــک خری ــش و تحری ــب افزای موج
در مکان هــای تفریحــی و گردشــگری و در حیــن ســفر 
شــود. بنابرایــن، پیشــنهاد می شــود مدیــران شــرکت های 
در  ســرمایه گذاری  انجــام  بــا  گردشــگری  و  توریســتی 
ــرش  ــاد نگ ــعی در ایج ــی، س ــت آگاهی بخش ــات جه تبلیغ
ــه   ــفر ب ــن س ــد حی ــگران و خری ــفر در گردش ــه س ــت ب مثب
ــهرت  ــاد و ش ــگران، اعتم ــه گردش ــد. جلب توج ــل آورن عم
ــاي  ــد محوره ــگری می توانن ــی و گردش ــای تفریح مکان ه
تبلیغــات درنظــر گرفتــه شــوند. بــا به کارگیــري فنــون جدید 
ارتباطــات و اســتفاده از رســانه ها، ضمــن معرفــی مکان ها، 
بــرای آگاهــی دادن و ارائۀ اطلاعــات صحیــح و کامــل بــرای 

جلــب گردشــگران اقــدام کننــد.
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