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 تعهد نامه

تربیت بدنی و علوم ورزشی رشته‌‌‌دانشجوی‌دوره‌کارشناسی‌ارشد‌شکیبا صدیقیاینجانب‌

‌‌گرایش مدیریت ورزشی ‌بدنیدانشکده ‌پایان‌تربیت ‌نویسنده ‌شاهرود ‌صنعتی نامه‌دانشگاه

: با یورزش یها فروشگاه انیمجدد مشتر دیبه خر لیفروش بر تما شبردیپ تأثیر

‌تحت‌راهن یتکانش دیو خر دیافسوس پس از خر یگر یانجیم ‌دکتر هادی باقریمائی

 .شوممتعهد‌می
 برخوردار‌است‌. توسط‌اینجانب‌انجام‌شده‌است‌و‌از‌صحت‌و‌اصالت‌نامه‌پایانتحقیقات‌در‌این‌‌

 .در‌استفاده‌از‌نتایج‌پژوهشهای‌محققان‌دیگر‌به‌مرجع‌مورد‌استفاده‌استناد‌شده‌است‌ 

 رای‌دریافت‌هیچ‌نوع‌مدرک‌یا‌امتیازی‌در‌هیچ‌تاکنون‌توسط‌خود‌یا‌فرد‌دیگری‌ب‌نامه‌پایانمطالب‌مندرج‌در‌

 جا‌ارائه‌نشده‌است‌.

 دانشگاه‌»‌و‌مقالات‌مستخرج‌با‌نام‌‌باشد‌میکلیه‌حقوق‌معنوی‌این‌اثر‌متعلق‌به‌دانشگاه‌صنعتی‌شاهرود‌‌

 به‌چاپ‌خواهد‌رسید‌.«‌‌Shahrood  University  of  Technology»‌و‌یا‌«‌صنعتی‌شاهرود‌

 گذار‌بوده‌اند‌در‌مقالات‌مستخرج‌از‌تأثیر‌نامه‌پایانفرادی‌که‌در‌به‌دست‌آمدن‌نتایح‌اصلی‌حقوق‌معنوی‌تمام‌ا

 رعایت‌می‌گردد.‌نامه‌پایان

 (‌استفاده‌شده‌است‌‌ها‌آن،‌در‌مواردی‌که‌از‌موجود‌زنده‌)‌یا‌بافتهای‌‌نامه‌پایاندر‌کلیه‌مراحل‌انجام‌این‌

 ضوابط‌و‌اصول‌اخلاقی‌رعایت‌شده‌است‌.

 در‌مواردی‌که‌به‌حوزه‌اطلاعات‌شخصی‌افراد‌دسترسی‌یافته‌یا‌استفاده‌نامه‌پایانمراحل‌انجام‌این‌در‌کلیه‌‌،

                                                                                                                                                                      .اصول‌اخلاق‌انسانی‌رعایت‌شده‌استشده‌است‌اصل‌رازداری‌،‌ضوابط‌و‌

 تاریخ                                                 

 امضای دانشجو                                                 

 

 
 مالکیت نتایج و حق نشر

کلیه‌حقوق‌معنوی‌این‌اثر‌و‌محصولات‌آن‌)مقالات‌مستخرج‌،‌کتاب‌،‌برنامه‌های‌رایانه‌ای‌،‌نرم‌افزار‌ها‌و‌تجهیزات‌

وطه‌در‌تولیدات‌علمی‌مرب.‌این‌مطلب‌باید‌به‌نحو‌مقتضی‌‌باشد‌میساخته‌شده‌است‌(‌متعلق‌به‌دانشگاه‌صنعتی‌شاهرود‌

 ذکر‌شود‌.

 .باشد‌میبدون‌ذکر‌مرجع‌مجاز‌ننامه‌‌پایاناستفاده‌از‌اطلاعات‌و‌نتایج‌موجود‌در‌
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 چکیده
‌پژوهش ‌این ‌از ‌تما‌شبردیپ‌تأثیر‌بررسی‌هدف ‌خر‌لیفروش‌بر ‌مشتر‌دیبه ‌یها‌فروشگاه‌انیمجدد

‌م‌یورزش ‌خر‌یگر‌یانجیبا ‌خر‌دیافسوس‌پس‌از ‌‌یتکانش‌دیو ‌به‌بود. ‌توجه ‌با روش‌پژوهش‌حاضر

.‌بوداز‌نظر‌ارتباط‌بین‌متغیرها‌از‌نوع‌همبستگی‌و‌از‌لحاظ‌زمان‌مقطعی‌،‌پیمایشی-توصیفیماهیت‌

‌فروشگاه ‌مشتریان ‌آماری‌پژوهش‌کلیه ‌آمل‌جامعه ‌های‌ورزشی‌شهر ‌با ‌که ‌ازبودند  روش‌استفاده

‌ دردسترس گیرینمونه ‌شدند‌270تعداد ‌انتخاب ‌نمونه ‌عنوان ‌به ‌نفر .‌ ‌تحقیق پرسشنامه‌‌4ابزار

‌تکانشی ‌خرید ‌مجدد، ‌خرید ‌به ‌تمایل ‌فروش، ‌پیشبرد ‌‌استاندارد ‌خرید ‌افسوس‌پس‌از ‌بودو برای‌.

‌ ‌بررسی‌فرضیات‌تحقیق ‌بااز ‌‌معادلات‌ساختاری ‌گردی‌محورواریانسرویکرد ‌ذکر‌استفاده ‌به ‌لازم د.

‌افزارهای‌است‌برای‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده ‌نرم ‌از ‌پژوهش‌حاضر ‌در ‌‌SPSS23ها ‌Smart-PLS 3.2.8و

و‌‌مجددیدبه‌خر‌یلتمامثبت‌و‌معناداری‌بر‌‌تأثیرپیشبرد‌فروش‌نتایج‌تحقیق‌نشان‌داد‌ استفاده‌شد.

های‌ورزشی‌شهر‌آمل‌گاهمشتریان‌فروش‌و‌معناداری‌بر‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌منفی‌تأثیری‌تکانشیدخر

بر‌تمایل‌مثبت‌و‌معناداری‌‌تأثیرو‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌‌تکانشی.‌همچنین‌نتایج‌نشان‌داد‌خریدداشت

‌فروشگاه ‌مشتریان ‌مجدد ‌خرید ‌به ‌آمل ‌‌.داشتندهای‌ورزشی‌شهر ‌طریق‌پیشبردهمچنین فروش‌از

‌خر ‌افسوس‌پس‌از ‌‌تأثیرید ‌بر ‌خر‌یلتمامعناداری ‌پی‌داشت‌مجددیدبه ‌طریق‌اما ‌فروش‌از شبرد

مدیران‌با‌توجه‌به‌نتایج‌به‌دست‌آمده‌.‌نداشت‌مجددیدبه‌خر‌یلتمامعناداری‌بر‌‌تأثیری‌تکانشیدخر

‌جفروشگاه ‌ورزشی ‌میههای ‌مشتریان ‌قصدخرید ‌افزایش ‌ت ‌از ‌راهبردهای‌توانند ‌و ‌فروش پیشبرد

‌کاهش‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌و‌خرید‌تکانشی‌محصولات‌استفاده‌نمایند.‌

‌انیمشتر،‌یتکانش‌دیخر‌،دیافسوس‌پس‌از‌خر‌،مجدد‌دیبه‌خر‌لیتما‌،فروش‌شبردیپ کلیدی: کلمات

‌.یورزش‌یها‌فروشگاه
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 مقدمه 1-1
‌تمامی‌فرایندهای‌بازار ‌جهت‌ایجاد‌در ‌ذهن‌مشتریان‌در ‌القای‌کیفیت‌در ‌بازاریابان‌سعی‌در یابی،

دارند‌و‌این‌ارزش‌ایجاد‌شده‌برای‌مشتریان‌منجر‌به‌تکرار‌خرید‌و‌در‌نهایت‌سبب‌‌ها‌آنارزش‌برای‌

های‌مناسب‌جهت‌ارضای‌نیازهای‌مشتریان‌.‌در‌حقیقت‌بازاریابی‌به‌دنبال‌شیوهشود‌میافزایش‌فروش‌

‌این‌ ‌نهایت‌ها‌وهشیبوده‌و ‌از‌هم‌متمایز‌ها‌شرکتست‌که‌در ‌ناموفق‌را )حسینی‌و‌کند‌میی‌موفق‌و

‌ ‌این‌میان‌ترفیع‌از‌اجزای‌مهم‌آمیخته‌بازاریابی‌به‌شمار‌1392همکاران، ‌در که‌مهمترین‌‌رود‌می(.

‌فروش‌شخصی‌و‌پیشبرد‌فروش‌که‌در‌سال‌های‌اخیر،‌ ‌روابط‌عمومی، ‌تبلیغ، اجزای‌آن‌عبارتند‌از:

درصد‌بودجه‌ارتباطات‌بازاریابی‌خود‌را‌به‌پیشبرد‌فروش‌‌70بیش‌از‌‌ها‌‌فروشگاهو‌‌ها‌شرکتاز‌بسیاری‌

 تکنیك‌ها اینکه علت به فروش واژه‌پیشبرد (.‌تعریف1390اختصاص‌داده‌اند)کوهی‌فایق‌و‌همکاران،‌

کوتاه‌ تژیاسترا فروش، است،‌اما‌به‌طور‌کلی‌پیشبرد مشکل در‌بر‌می‌گیرد،‌بسیار را زیادی فنون و

 درونی ارزش بیش‌از سودی و فایده که است بازاریابی خاص پیشنهاد یك و تقاضا تحریك برای مدت

 بر سریعی تأثیر کند‌ودریافت‌می فروش شرایط از مصرف‌کننده که کندمی ارائه خدمت، کالا‌یا یك

 ممکن ،شود‌می ایجاد فروش پیشبرد وسیله به که محسوسی (.‌ارزش1‌،2009ذارد)بانرجگ‌میفروش‌

مجانی،‌بسته‌های‌ های نمونه پست‌رایگان،‌تخفیف‌قیمت، مانند:‌کوپن، های‌مختلف صورت به است

‌علاوه ‌باشد. ‌غیره ‌و ‌فروش‌ برای محسوس مزایای ایجاد بر جایزه ‌پیشبرد  واند‌ریسكت‌میخریدار،

فروشی‌که‌با‌در‌از‌سوی‌دیگر‌پیشبرد‌ (.1395)کریمی،‌‌دهد کاهش محصول با ارتباط در را خریدار

‌ ‌گرفتن ‌‌های‌واکنشنظر ‌طراحی ‌خرید ‌های‌پس‌از ‌دوره ‌و ‌خرید ‌هنگام ،‌شود‌میرفتاری‌مشتریان

)کوهی‌‌ی‌خواهد‌دادتر‌مطلوب،‌جواب‌شود‌میرفتاری‌توجه‌ن‌های‌واکنشنسبت‌به‌زمانی‌که‌به‌این‌

‌ ‌همکاران، ‌حوزه‌1390فایق‌و ‌زیرا ‌ا‌های‌واکنش(، ‌بررسی‌نحوه ‌خرید‌و‌رفتاری‌مشتریان‌به نتخاب،

‌ ‌از‌محصولات‌و‌خدمات‌و ‌امیالشان‌‌ها‌آنتجربیات‌‌نهایتاًاستفاده ‌و ‌این‌فرایند‌جهت‌تامین‌نیازها از

                                                 
1
 Banerjee 
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 مستقیما که است ییها‌فعالیت مجموعه (.‌به‌بیان‌دیگر‌رفتار‌مشتریان،1‌،2013ردازد)ایسابل‌و‌اواپ‌می

 فرایند شامل ها‌فعالیت این و دگیر می صورت و‌خدمات کالا انداختن دور و مصرف کسب، جهت در

‌ اقدامات این از بعد و قبل که است تصمیماتی ‌پ‌میانجام ‌همکاران، ‌یکی‌از‌1397ذیرد)شفیعی‌و .)

‌تمایل‌های‌واکنش ‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌است.  انگیزشی عوامل همه برگیرنده در رفتاری‌مشتریان،

 به تمایل مشتریان آن در که ستا کننده‌حدی منعکس و شود‌می واقعی رفتار به منجر که است

 دارد وجود بیشتری احتمال بالاتر‌باشد، خرید قدر‌تمایل‌به چه دارند‌و‌هر رفتار انجام به نسبت تلاش

‌ت‌میدهد‌و‌چنین‌تمایلی‌ رخ واقعی خرید که  رفتاری کنترل و ذهنی هنجارهای ،ها‌نگرشواند‌از

‌‌2)بچلکدا‌شود بینی پیش شده مشاهده ‌بدین‌ترتیب‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌به2012و‌همکاران، .) 

 شرایط گرفتن نظر در با تعیین‌شده خدمت یك‌محصول‌و‌یا مجدد خرید درباره فردی قضاوت معنای

‌فروشگاه همان از مشابه های وضعیت و فعلی ‌یا  استفاده کننده‌احتمال بیان و‌همچنین شرکت‌و

 (.‌بیشتر‌پژوهشگران1396دی‌و‌همکاران،‌)عاب‌است آینده در خدمت دهنده‌محصول‌یا ارایه از مجدد

‌به که باورند این بر  گرفته نظر در وفاداری‌مشتری رفتاری شاخص عنوان تمایل‌به‌خرید‌مجدد

‌اساسا‌شود‌می ‌و مشتری خرید دفعات به بستگی که ‌آینده روی دارد سازمان،‌ و مشتری ارتباط

 در‌دائماً (.‌در‌همین‌راستا،‌مشتریان2010و‌همکاران،‌3)ها‌می‌گذارد تأثیر ها‌آن موفقیت و سوددهی

تجربه‌و‌یا‌ اساس خرید‌از‌یك‌برند‌یا‌یك‌فروشگاه‌بر ترک یا به‌ماندن نسبت خود نگرش تغییر حال

یك‌عرضه‌کننده‌ به نسبت خود سوگیری به‌طور‌مستمر، ها‌آن شان‌هستند،‌بنابراین گذشته اطلاعات

‌خود ‌از ‌اساس‌تصویری‌که ‌بر ‌را ‌محصول ‌افزایش‌‌خدمت‌یا ‌جای‌می‌گذارند، ‌به ‌بازار ‌هندد‌میدر

‌ )دهدشتی ‌در‌این‌میان‌ممکن‌است‌در‌برخی‌از‌موارد‌مشتریان‌به‌دلایل‌1394شاهرخ‌و‌عقیلی، .)

‌برای‌خریدهای‌خود‌از‌حدود‌عقلایی‌خارج‌ ‌فارغ‌از‌در‌نظر‌گرفتن‌تجربه‌و‌یا‌اطلاعاتشان، گوناگون،

ون‌قصد‌قبلی‌داشته‌باشند‌که‌از‌آن‌با‌نام‌خرید‌تکانشی‌شوند‌و‌انتخاب‌های‌بدون‌بررسی‌دقیق‌و‌بد

                                                 
1
 Isabel & Eva 
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دهد‌که‌یك‌(.‌خرید‌تکانشی‌زمانی‌رخ‌می1397)بحرینی‌زاد‌و‌حسینی،‌شود‌‌مییا‌خرید‌ناگهانی‌یاد‌

‌داشته‌ ‌خدمت‌خاص‌را ‌قوی‌و‌مداوم‌برای‌خرید‌یك‌کالا‌یا ‌ناگهانی، مصرف‌کننده‌تجربه‌یك‌نیاز

گیرد‌که‌هیچ‌توجیه‌یا‌ارزیابی‌جهه‌با‌محصول‌یا‌خدمت‌انجام‌میگیری‌سریعا‌در‌مواباشد‌و‌تصمیم

نسبت‌به‌عواقب‌آن‌صورت‌نگرفته‌است.‌این‌رفتار‌به‌عنوان‌یك‌سبك‌مصرفی‌در‌بسیاری‌از‌فرهنگ‌

‌شامل‌ ‌به‌رسمیت‌شناخته‌شده‌است‌و‌محصولات‌و‌خدمات‌متنوعی‌را ‌رایج‌و )لکاس‌و‌شود‌‌میها

‌1کوف ،2014‌ ‌عدم ‌مشخصه ‌برای‌ریزی‌برنامه(. ‌معیار ‌تنها ‌اما ‌است، ‌تکانشی ‌خرید ‌یك ‌لازمه ،

‌هر‌ ‌اما ‌بدون‌قصد‌است، ‌واقع‌هر‌خرید‌تکانشی‌حتما ‌در قرارگرفتن‌در‌طبقه‌خرید‌تکانشی‌نیست.

‌یك‌خرید‌تکانشی‌محسوب‌ن ‌طول‌شود‌میخرید‌بدون‌قصدی‌الزاما ‌مشتریان‌ممکن‌است‌در ‌زیرا ،

‌ببینند‌که‌آن‌را‌‌یزیر‌برنامهزمانی‌که‌در‌حال‌انجام‌خریدهای‌ شده‌خود‌هستند،‌کالا‌یا‌خدمتی‌را

‌تشخیص‌دهند ‌خود ‌از ‌نیازی ‌کردن ‌برطرف ‌برای ‌و‌مناسب ‌2گلتکین )اوزر ‌خرید‌2015، ‌رفتار .)

-تکانشی‌از‌دیدگاه‌برخی‌از‌مصرف‌کنندگان‌غیر‌عقلانی،‌نابالغ‌و‌با‌ریسك‌بالا‌تلقی‌می‌گردد‌که‌می

دن‌بیش‌از‌حد‌پول،‌عدم‌اطمینان‌در‌مورد‌عملکرد‌و‌کیفیت‌و‌تواند‌با‌افکار‌منفی‌همچون‌خرج‌کر

پشیمانی‌یا‌افسوس‌پس‌از‌ نمودهای (.‌بارزترین3‌،2012احساس‌گناه‌یا‌پشیمانی‌همراه‌باشد‌)لیانگ

‌مصرف ‌خرید‌اجباری، ‌ناگهانی، ‌انگیزه خرید‌شامل‌خرید‌تکانشی‌یا ‌در روی زیاده لذت‌گرایی‌و با

‌بر‌اساس‌ایب‌میمصرف‌ که‌فرد‌ممکن‌است‌در‌خرید‌اشتباهی‌انجام‌‌شود‌مین‌احتمال‌ایجاد‌اشد‌و

‌ ‌این‌اشتباه ‌که ‌باشد ‌)راسخ،‌ت‌میداده ‌بیافتد ‌شرایط‌عادی‌انفاق ‌در ‌یا ‌و ‌طول‌فرایند‌خرید ‌در واند

(.‌به‌عبارت‌دیگر‌افسوس‌پس‌از‌خرید،‌احساسی‌است‌که‌نتیجه‌یك‌تصمیم‌غلط‌در‌مقایسه‌با‌1397

ار‌است‌و‌بدین‌ترتیب‌به‌علت‌تجربه‌های‌ناخوشایند،‌حالتی‌از‌احساس‌تاسف‌و‌دیگر‌احتمالات‌ناسازگ

 وسیله به فروش‌شان ریزش از جلوگیری برای ،ها‌‌فروشگاهشرکت‌ها‌و‌ افسوس‌پدید‌می‌آید،‌بنابراین

 احساس با بازاریابی های برنامه نمودن تنظیم ساده وانند‌روشت‌می افسوس‌پس‌از‌خرید، احساس
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 (.‌در‌این‌میان،‌برخورداری1397ببندند‌)فیض‌و‌همکاران،‌ کار به خرید‌مشتریان‌را‌افسوس‌پس‌از

 ثروت و صنعت صاحبان و دارانسرمایه تا شده‌است سبب فرد به های‌منحصر توانمندی از ورزش

 آن متعاقب و ورزش صنعت به اقتصادی نگاه کهآورند،‌به‌طوری بازار‌سودآور‌روی این به پیش از بیش

 برای تقاضا ایجاد و رضایت هدفش که‌شود‌میمحسوب‌ رشته این ضروریات از بازاریابی‌ریزی‌هبرنام

 از گروهی شامل ورزش (.‌صنعت1392)امینی‌روشن‌و‌همکاران،‌‌محصولات‌و‌خدمات‌ورزشی‌است

نند،‌ک‌می تولید سودآوری هدف با را ورزشی خدمات و محصولات که است بازاریابی یها‌فعالیت

 در هایی طرح و ها‌مکان خدمات، کالاها، تمام‌محصولات، شامل وانت‌می را ورزش تصنع همچنین

ی‌ها‌‌فروشگاه،‌ها‌مکانوند‌که‌قاعدتا‌یکی‌از‌این‌ش‌می مشتری‌عرضه به ورزش حوزه در که گرفت نظر

‌ ‌ب‌میورزشی ‌محصولات ‌کننده ‌عرضه ‌که ‌هستند)پرزها‌شرکتاشند ‌ورزشی ‌تولیدی و‌‌1گلادیشا-ی

(.‌با‌توجه‌به‌آنچه‌تا‌کنون‌بیان‌گردید،‌باید‌توجه‌داشت‌که‌عمل‌فروش‌در‌بازاریابی‌2010همکاران،‌

ها‌جدید‌تنها‌انتقال‌مالکیت‌یك‌کالا‌از‌توزیع‌کننده‌به‌مصرف‌کننده‌نهایی‌نیست‌و‌صاحبان‌فروشگاه

ند‌تصمیم‌توانند‌با‌هدف‌ایجاد‌ارتباط‌با‌مشتریان،‌اثرگذاری‌در‌فرایهای‌ورزشی‌میاز‌جمله‌فروشگاه

‌از‌‌ها‌آنگیری،‌سوق‌دادن‌ به‌سمت‌کالایی‌خاص‌و‌در‌نهایت‌ایجاد‌احساس‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد،

ابزارهای‌پیشبرد‌فروش‌و‌عوامل‌موثر‌بر‌آن‌استفاده‌نمایند‌و‌عمل‌فروش‌را‌به‌طور‌موفقیت‌آمیزتری‌

‌این‌در‌حالی‌است‌که‌احتمالا‌رفتارهای‌خرید‌تکانشی‌از‌طریق‌ابز ارهای‌پیشبرد‌فروش‌انجام‌دهند.

‌انتظارات‌مشتریان‌از‌محصولات‌و‌کالاهای‌خریداری‌ت‌مینیز‌ ‌اگر‌پس‌از‌خرید، ‌اما واند‌حاصل‌شود،

‌بر‌چرخه‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد،‌ ‌احساس‌افسوسی‌ایجاد‌خواهد‌شد‌که‌قاعدتا ‌نگردد، ‌برآورده شده

‌تأثیر ‌پژوهش‌حاضر ‌این‌موضوع، ‌گرفتن ‌نظر ‌در ‌با ‌گذاشت. ‌نقش‌ات‌منفی‌خواهد ‌هدف‌مطالعه با

‌فعالیت ‌اثر ‌در ‌مشتریان ‌مجدد ‌خرید ‌به ‌و‌تمایل ‌تکانشی ‌خریدهای ‌احتمالاً ‌فروش‌و ‌پیشبرد های

‌پشیمانی‌ناشی‌از‌آن‌است.

‌

                                                 
1
 Pérez-Gladisha 



6 

 

 بیان مسئله 1-2
 شمار تهدیدهای‌محیطی‌به با مقابله ها‌وفرصت از استفاده اساسی هایراه از یکی بازاریابی تحقیقات

 آن اهمیت و اخیر،‌ارزش هایسال در و است درست و سازنده هایگیری تصمیم ساززمینه که رودمی

‌مصرف شده مشخص دیگری زمان هر از بیش ‌زیرا  حق از صورت‌برخورداری در کنندگان است،

 رضایت و کند بهتر‌تامین را آنان هایخواسته و نیازها که دارند کالاهایی خرید به تمایل انتخاب،

‌‌آورد اهمفر ها‌آن برای بیشتری ‌در‌همین‌راستا‌آگاهی1394)ودیعی‌نوقابی‌و‌همکاران،  رفتار از (.

‌کردن ارتباط مشتریان، ‌ایجادجامعه و روانشناختی اطلاعات داشتن آنان، با برقرار اعتماد‌ شناختی،

 در ایارزنده نقش رقبا، اتمکانا و هافعالیت از شناخت و مشتریان ذهن در شرکت تصویر از بیشتر

 و تنها‌محصول مشتری زیرا کند‌و‌این‌مسئله‌حائز‌اهمیت‌است،می مشتریان‌ایجاد با روابط ایجاد

‌نیز دیگری عوامل و اعتماد احترام، ارزش، منافع، بلکه خرد،نمی خدمات‌را  است‌که‌باید طالب را

ابی‌به‌های‌بازاری(.‌در‌چنین‌شرایطی،‌رقابت‌در‌بازارها‌و‌فعالیت1394)صدر‌و‌رحیمی،‌‌شود برآورده

‌از‌نحوی‌پیچیده‌شده ‌به‌فروش‌رسانید، ‌رو‌ایناند‌که‌بسیار‌سخت‌است‌تا‌بتوان‌به‌سادگی‌کالاها‌را

بایست‌بر‌روی‌ترفیع‌به‌عنوان‌یکی‌از‌اجزای‌مهم‌آمیخته‌بازاریابی‌تمرکز‌فروشندگان‌محصولات‌می

‌فر ‌پیشبرد ‌و ‌فروش‌شخصی ‌روابط‌عمومی، ‌آگهی، ‌از: ‌متشکل ‌خود ‌که ‌باشند ‌اشدب‌میوش‌داشته

اند‌که‌مقادیر‌بالایی‌(.‌این‌در‌حالی‌است‌که‌شواهد‌موجود‌نشان‌داده1390)کوهی‌فایق‌و‌همکاران،‌

‌سال ‌بودجه‌بازاریابی‌در ‌به‌فعالیتاز ‌مدتی‌همچون‌پیشبرد‌فروش‌به‌های‌اخیر های‌تشویقی‌کوتاه

‌فعالیت ‌ابزجای ‌که ‌چرا ‌است، ‌اختصاص‌یافته ‌تبلیغات ‌مانند ‌برندسازی ‌فروش‌های ‌پیشبرد ارهای

از‌بازار‌کالا‌شده‌و‌در‌نتیجه‌فروش‌بیشتر‌و‌سودآوری‌‌ها‌شرکتاثربخش‌موجب‌کسب‌سهم‌بیشتر‌

‌1کنندگان‌به‌رفتارهای‌متفاوت‌خرید‌می‌انجامد)والته‌فلورنسهبالاتر‌از‌طریق‌ترغیب‌و‌تشویق‌مصرف

‌ ‌تمایل‌به‌خرید‌مجد2011و‌همکاران، ‌تمایل‌به‌(‌که‌یکی‌از‌این‌رفتارهای‌خرید، د‌مشتریان‌است.

 آن، دلیل ترینو‌عمده است فروشگاه یك از خاص خدمات و کالاها تکراری خرید فرآیند خرید‌مجدد،

                                                 
1
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‌فروشگاه خرید از پس تجربیات  ارزیابی هزینه با مشتریان‌جدید، جذب جای به توانندمی هااست.

همچنین‌ ها(.‌صاحبان‌فروشگاه1391)رنجبریان‌و‌همکاران،‌‌بپردازند قبلی مشتریان حفظ به کمتری

-های‌بازاریابی‌تشویقی/‌ترغیبی‌گفته‌میتوانند‌از‌طریق‌پیشبرد‌فروش‌که‌به‌آن‌دسته‌از‌فعالیتمی

‌شودکننده‌نهایی‌و‌در‌بازه‌زمانی‌محدود‌اعمال‌میگذاری‌بر‌رفتار‌خرید‌مصرفتأثیرشود‌که‌با‌هدف‌

ن‌در‌دو‌دسته‌پیشبرد‌فروش‌قیمتی‌)عبارت‌است‌از‌(‌و‌ابزارهای‌آ1395)درزیان‌عزیزی‌و‌همکاران،‌

‌به‌مصرف ‌فروش‌غیرکنندگان‌عرضه‌میتخفیفات‌قیمتی‌موقت‌که ‌پیشبرد ‌و قیمتی‌)عبارت‌‌شود(

گیرند،‌شرایط‌شود(‌قرار‌میهایی‌که‌به‌عنوان‌منفعت‌حاصل‌از‌معامله‌در‌نظر‌گرفته‌میاست‌از‌مشوق

(،‌چرا‌که‌بر‌اساس‌نتایج‌1397)نظری‌و‌همکاران،‌‌هیا‌نمایندرا‌برای‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌م

‌فروش‌فاکتوری‌تعیین ‌پیشبرد ‌مجدد‌بدست‌آمده، ‌خرید ‌تمایل‌به ‌یا ‌و ‌خرید ‌به ‌تصمیم ‌در کننده

که‌ اندرسیده باور این ها‌بهصاحبان‌فروشگاه (‌و‌امروزه2002و‌همکاران،‌‌1)هانسنشود‌‌میمحسوب‌

 تا اندتلاش در همواره یابند،‌لذا مدت‌دستبلند سود به قادرند که است مشتریان خرید تکرار با تنها

یك‌ در شدن درگیر بردارند،‌زیرا‌تایید‌احتمال پیش هب‌میگا مشتریان مجدد خرید فرآیند تسهیل در

‌خرید‌خاص، ‌محصول دهنده ارایه به بازگشت احتمال رفتار ‌یا  خانواده، آن‌به معرفی و خدمت‌و

 آن‌مصرف در که است خریدار گیریفرایند‌تصمیم از ایمرحله معرف آینده، در دیگران و دوستان

(.‌1397)شفیعی‌و‌همکاران،‌‌ندک‌می مجدد خرید به اقدام خود، نارضایتی یا رضایت بر‌اساس کننده

در‌چنین‌فضایی‌از‌حوزه‌خرید،‌خرید‌تکانشی‌از‌جمله‌موضوعاتی‌است‌که‌برای‌بسیاری‌از‌صاحبان‌

 خریدار که شودمی گفته خریدی تکانشی‌به خرید و‌بازاریابان‌جذاب‌و‌مهیج‌است.‌رفتارها‌فروشگاه

 با و شودمی ای‌برانگیختهلحظه صورت به بازار محرکات تأثیر تحت و قبلی برنامه بدون‌هیچگونه

)مهرگان‌و‌‌گیرد می خرید به تصمیم سریعا بدون‌جستجو، و آیدمی وجود به او در که مثبتی احساس

 جویانه،های‌لذتارزش در تکانشی،‌ریشه توان‌دریافت‌که‌خرید(.‌با‌چنین‌تعریفی‌می1395مکاران،‌ه

-می قرار خریدار رفتارهای‌غیرعقلایی زمره در رفتار‌خرید نوع این رو‌ایندارد‌و‌از‌ هیجان و سرگرمی

                                                 
1
 Hansen 
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 ادبیات مرور‌شود‌ومی شامل را پایین محدوده‌قیمتی در افراد خریدهای از بزرگی بخش که گیرد

 بدون خرید، مراکز در خریداران از نیمی از بیش دهد‌کهمی تکانشی‌نشان خریدهای مورد در تحقیق

 خریدهای‌فروشگاهی کل درصد‌62تا‌ 27 بین همچنین و کنندمی خرید به اقدام برنامه‌قبلی داشتن

‌و‌همکاران‌1)هارمان‌سیولو‌وندش‌می خریداری برنامهبی تکانشی‌یا صورت به ‌این‌تفاسیر‌2009، ‌با .)

اگرچه‌این‌نوع‌رفتار‌خرید‌با‌عدم‌بلوغ‌و‌فراست‌پایین‌افراد‌همراه‌است،‌اما‌بخش‌عظیمی‌از‌درآمد‌

‌تشکیل‌میفروشگاه ‌را ‌صاحبان‌فروشگاهها ‌نتیجه ‌در ‌بازاریابان‌تلاش‌میدهد، ‌و ‌فنون‌ها ‌از ‌تا کنند

‌نمایند ‌اسجولاندر یتسمن)بر‌متفاوتی‌برای‌افزایش‌خرید‌تکانشی‌استفاده ‌2و  اکثر اگرچه (.2011،

-می آن تکرار اما دهد،می انجام را خرید این کسی هر تقریبا و هستند مشکل تکانشی‌بدون هایخرید

از‌جمله‌ روانی هایناراحتی به است ممکن خرید در ناکارآمدی رفتارهای باشد.‌چنین زامشکل تواند

‌منجر ‌خرید ‌از ‌پس ‌ه‌3)بیلیکس‌شود افسوس ‌و ‌ویرویلیت2008مکاران، ‌که ‌جایی ‌تا و‌‌4(،

تکانشی‌را‌تمایل‌به‌ناگهانی‌خرید‌کردن‌و‌احساس‌ خرید های‌اصلی‌رفتار(،‌نیز‌ویژگی2009همکاران)

‌خرید‌می ‌از ‌افسوس‌بعد ‌پشیمانی‌و ‌‌دانندنارضایتی، ‌همکاران، ‌افسوس‌2009)ویرویلیت‌و ‌نظریه .)

شوند‌و‌در‌نتیجه‌بر‌ه‌پس‌از‌خرید،‌ارزیابی‌مجدد‌میدهد‌که‌گزینه‌های‌جایگزین‌در‌مرحلتوضیح‌می

‌ ‌مجدد ‌خرید ‌به ‌تمایل ‌احتمالا ‌و ‌رضایتمندی ‌هیل‌دارد‌تأثیرمیزان ‌و ‌5)پارک ‌ساگدن2018، .)6‌

کند‌که‌افسوس‌نه‌تنها‌شامل‌آرزوی‌داشتن‌یك‌انتخاب‌متفاوت‌است،‌بلکه‌شامل‌(،‌بیان‌می1985)

‌نیز‌شود‌که‌تصمیم‌اصلی‌در‌آن‌زاین‌باور‌می مان‌اشتباه‌گرفته‌شده‌است‌و‌عنصر‌سرزنش‌خود‌را

‌افسوس‌نتیجه‌ ‌زیرا ‌دارد، ‌به‌همراه ‌تجربه‌بیشتر‌افسوس‌را ‌اعتقاد‌منفی‌بیشتر‌به‌خرید، دربردارد‌و

‌مورتیمر ‌است)کلارکی‌و‌ ‌7مقایسه‌بین‌چه‌چیزی‌است‌و‌چه‌چیزی‌باید‌باشد، ‌همین‌2013، ‌در .)

‌بازاریابان‌همیشه‌برای‌دستیا ‌راستا ‌از ‌پس‌از‌خرید‌علاقمند‌هستند،‌تأثیربی‌به‌درک‌بهتر ات‌رفتار

                                                 
1
 Harmancioglu 

2
 Britsman & Sjölander 

3
 Billieux 

4
 Virvilaite 

5
 Park & Hill 

6
 Sugden 

7
 Clarke & Mortimer 
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‌می ‌مشتریان ‌مجدد ‌خرید ‌به ‌تمایل ‌و ‌بازگشت ‌باعث ‌چیزی ‌چه ‌که ‌معنی ‌تحت‌چه‌بدین ‌و شود

کنند،‌چه‌زمانی‌ه‌یك‌گزینه‌را‌رها‌میک‌میاز‌محصولات‌انتخابی‌خود‌راضی‌بوده‌و‌هنگا‌ها‌آنشرایطی‌

‌‌دخورناز‌تصمیمات‌خود‌افسوس‌می ‌کنون‌بیان‌شد،‌1397)فیض‌و‌همکاران، ‌توجه‌به‌آنچه‌تا ‌با .)

‌مجدد‌ ‌خرید ‌به ‌تمایل ‌بر ‌فروش ‌پیشبرد ‌راهبردهای ‌اهمیت ‌از ‌واقع ‌به ‌بازاریابان ‌که ‌است واضح

اند‌و‌به‌موازات‌آن‌بر‌رفتارهای‌خرید‌تکانشی‌و‌احساس‌پشیمانی‌و‌افسوس‌ایجاد‌مشتریان‌آگاه‌شده

‌ ‌توجه ‌نیز ‌خرید ‌پس‌از ‌شده ‌بسیاری‌از ‌جایی‌که ‌تا ‌تلاش‌داشته‌ها‌آندارند، ‌تا احساسات‌‌تأثیراند

‌بر‌رفتار‌خریدار‌درک‌نمایند،‌اما‌در‌حوزه‌ورزش،‌تعداد‌اندکی‌از‌پژوهش ها‌بر‌این‌مسئله‌مختلف‌را

‌مورد‌متغیرهای‌فوق‌تمرکز‌داشته ‌در ‌مصرف‌کننده ‌است‌که‌رفتار ‌رسیده ‌بنابراین‌زمان‌آن‌فرا اند،

های‌د‌مطالعه‌قرار‌گیرد،‌چرا‌که‌مصرف‌کننده‌از‌قبل‌آگاه‌است‌و‌با‌طیف‌وسیعی‌از‌گزینهالذکر‌مور

-اشد‌که‌این‌امر‌ممکن‌است‌گاهی‌سردرگمی‌را‌در‌زمان‌تصمیمب‌میمرتبط‌با‌پیشبرد‌فروش‌مواجه‌

قق‌گیری‌برای‌خرید،‌حالتی‌از‌رفتار‌خرید‌تکانشی‌و‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌را‌ایجاد‌نماید،‌بنابراین‌مح

پیشبرد‌فروش‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌‌تأثیراست‌که‌‌سؤالدر‌پژوهش‌پیش‌روی‌به‌دنبال‌پاسخ‌این‌

‌ی‌ورزشی‌به‌واسطه‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌و‌خرید‌تکانشی‌چگونه‌است؟ها‌‌فروشگاهمشتریان‌

 ضرورت و اهمیت تحقیق 1-3
شده‌ مبدل پیچیده آیندیفر به مصرف تنوع و کثرت دلیل به مشتریان نیاز و شناخت‌سلیقه امروزه

 و مناسب گذاری قیمت خوب، محصولات تولید از بیشتر چیزی مدرن به‌نحوی‌که‌بازاریابی است،

 آنچه و دارند نیاز خود مشتریان با ارتباط به هااست‌و‌فروشگاه کالاها به مشتریان سهولت‌دسترسی

)نوربخش‌و‌شفیعی،‌‌شود گذاشته لاقبا و بخت عهده بر نباید گیرد، قرار ارتباط این باید‌موضوع که

‌این‌میان‌بازاریابان‌1393 ‌در  جهت در پیوسته مناسب، راهکارهای اجرای و بررسی با ایستب‌می(.

-کنند.‌یکی‌از‌این‌راهکارها،‌بهره کوشش مشتریان انتظار مورد ادراکات و ذهنی تصویر بهبود توسعه‌و

 در ترپرفایده یا ترسریع پاسخى دادن به بازار تشویق مندی‌از‌ابزارهای‌پیشبرد‌فروش‌است‌که‌براى
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 پیشبرد راهبردهای اثرات ارزیابى براى روش ترین(.‌متداول1394)صدر‌و‌رحیمی،‌‌استگرفته‌ نظر

‌روش‌ آن از پس و آن انجام طول در برنامه، انجام از فروش‌پیش حجم گیرىاندازه فروش، است.

بالقوه‌است؛‌بدین‌ کنندگانمصرف درباره دهد،‌تحقیقمیهایی‌را‌نشان‌دیگری‌که‌اثرات‌چنین‌برنامه

پذیری‌تأثیردهند.‌می نشان واکنش خود از فروش پیشبرد هایبرنامه‌تأثیر تحت افرادى چه معنا‌که

به‌خرید‌مجدد‌)درزیان‌عزیزی‌‌ها‌آنتوان‌با‌مطالعه‌تمایل‌های‌پیشبرد‌فروش‌را‌میمشتریان‌از‌برنامه

‌ ‌همکاران، ‌ارزیا1394و ‌معیاری‌( ‌فروشگاه ‌به ‌تمایل‌مشتریان‌به‌مراجعه‌مجدد ‌حقیقت، ‌در بی‌کرد.

بلندمدت‌نشان‌دهد‌)بیرجندی‌و‌همکاران،‌ خدمات‌را‌در و تواند‌میزان‌خرید‌واقعی‌کالاهااست‌که‌می

 بازگشت تمایل این و شودمی مجدد خرید به‌تمایل منجر ،خرید به بالا‌نسبت ذهنی (.‌درگیری1398

‌این به‌دنبال را خرید رایب مجدد‌مشتری  یك که انگیزشی‌است سطح دهنده نشان موضوع دارد.

‌‌باشد خرید‌داشته رفتار یك برای بایستمی شخص ‌عقیلی، ‌در1394)دهدشتی‌شاهرخ‌و  واقع (.

بین‌ رابط رفتار، یك کردن هدایت یا و دادن در‌انجام بیشتر تلاش برای شخص یك احساس و انگیزه

‌برفعالیت گذاریتأثیر شاخص مفیدترین عنوان به و رفتار و هانگرش آینده‌ هایفروش های‌پیشبرد

‌(.‌1393است‌)مشبکی‌اصفهانی‌و‌همکاران،‌

اشاره‌‌ها‌آنپیشبرد‌فروش‌و‌ابزارهای‌آن‌که‌پیشتر‌به‌‌مؤلفه(،‌از‌2015)2(‌و‌رمچاندانی2015)1سورش

‌تصمیم ‌به‌عنوان‌یك‌روش‌ارزشمند‌جهت‌نفوذ‌در ‌نام‌میگیری‌خرگردید، ‌باید‌توجه‌یدار ‌اما برند،

 ارایه با که نمایند مشخص باید بازاریابان فروش، راهبردهای‌پیشبرد از استفاده با داشت‌که‌همزمان

 آثار به توجه بدون بازاریابان هرگاه هستند. اهدافی چه به دستیابی دنبال به فروش پیشبردهای

-نموده فروش پیشبردهای ارائه به اقدام ولات،محص جایگاه و تصویر روی فروش پیشبردهای بلندمدت

‌وون‌است شده ایجاد فروش میزان در مدتیکوتاه تغییرات تنها اند، ‌و ‌3)اوه ‌این‌میان‌2009، ‌در .)

‌به  عمده طور ممکن‌است‌راهبردهای‌پیشبرد‌فروش‌منجر‌به‌رفتارهای‌خرید‌از‌نوع‌تکانشی‌شود.

                                                 
1
 Suresh 

2
 Ramchandani 

3
 Oh & Kwon 
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 بسیار‌کوتاه زمانی مدت در و بیرونی یا درونی محرک نوعی فرد‌از پذیریتأثیر از تکانشی‌پس خرید

-بندی،‌نور،‌بو،‌موسیقی،‌نحوه‌قرارگری‌داخلی،‌رنگ(.‌آرایه1397زاد‌و‌حسینی،‌)بحرینی‌دهدمی رخ

های‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌در‌قالب‌گیری‌محصولات‌و‌کالاها‌و‌نحوه‌نمایش‌محصولات‌همراه‌با‌تشویق

‌خودک ‌کاهش ‌سبب ‌فروش، ‌پیشبردهای ‌تکانشی ‌خرید ‌رفتار ‌تشدید ‌و ‌‌مینترلی ‌و‌شود )تامسون

گیرد‌و‌کنندگان‌اغلب‌شایع‌و‌بدون‌آگاهی‌صورت‌میاز‌مصرف برخی دیدگاه (.‌از1‌،2015پرندیگاست

اینگونه‌برآورد‌شده‌است‌که‌حدود‌دو‌سوم‌تصمیمات‌خرید‌در‌مغازه‌به‌شکل‌خرید‌تکانشی‌اتفاق‌

کنندگان‌چنین‌رفتار‌خریدی‌منفی‌به‌نظر‌از‌مصرف برخی‌دیگر اهدیدگ افتد،‌اما‌در‌نقطه‌مقابل‌ازمی

همچون‌خرج‌کردن‌بیش‌از‌حد‌پول،‌عدم‌اطمینان‌در‌مورد‌عملکرد‌و‌کیفیت‌ منفی افکار رسد‌ومی

‌به‌دنبال‌خواهد‌داشتچمحصولات‌و‌هم ‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌را ،‌2)لیانگ‌نین‌احساس‌پشیمانی‌و

2012‌ ‌خرید، ‌احساس‌افسوس‌پس‌از  یا کاربران اغلب که است یاانهگاهآخود منفی احساس(.

 آن از مشتری رفتار بر تاثیرگذاری برای دهندگان،آگاهی و کنندگانتوزیع ویژه به بازاریابی، متخصصان

 در بیافتد: اتفاق طریق دو از تواندمی کنندهاحساس‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌مصرف کنند.می استفاده

 دور‌انداختن زمان مانند عادی شرایط بیافتد‌و‌یا‌در تکانشی‌اتفاق دهایخرید‌مانند‌خری فرایند طول

 این از کند،افسوس‌می کننده‌احساسه‌مصرفک‌می(.‌هنگا1397شدنی‌)راسخ،‌ بازیافت محصولِ یك

 همچون احساساتی با که عاطفی‌است دردناک تجربه افسوس، احساس بلکه برد،نمی لذت احساس

 ها‌آن بروز از جلوگیری همواره‌برای فرد و است همراه تنبیهیخود و شیخودسرزن ندامت، پشیمانی،

 را هدف شرکت آن عواقب که شود منجر نکردن است‌به‌خرید ممکن تلاش است‌که‌این تلاش در

های‌محصولات‌و‌کالاهای‌ورزشی‌به‌(.‌بنابراین،‌فروشگاه1393ند‌)حیدری‌و‌همکاران،‌ک‌می گیرزمین

های‌توانند‌خریدهای‌تکانشی‌ناشی‌از‌فعالیتهای‌مناسب‌پیشبرد‌فروش‌میمنظور‌شناسایی‌راهبرد

‌متعا ‌را ‌خرید ‌به ‌تمایل‌مشتریان ‌میزان ‌و ‌خرید ‌افسوس‌پس‌از ‌پشیمانی‌پیشبردی، قب‌افسوس‌و

                                                 
1
 Thompson  & Prendergast 

2
 Liang 
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(.‌با‌توجه‌به‌آنچه‌تا‌کنون‌بیان‌گردید،‌باید‌توجه‌داشت‌1392)امینی‌روشن‌و‌همکاران،‌‌ارزیابی‌کنند

افسوس‌پس‌ احساس وسیله به فروششان ریزش از جلوگیری برای هاو‌صاحبان‌فروشگاهکه‌بازاریابان‌

 هایبرنامه نمودن تنظیم هم آن و ببندند کار به را ایساده توانند‌روشمی کننده،مصرف از‌خرید

‌زیرا افسوس‌پس‌از‌خرید احساس با بازاریابی بازاریابی‌از‌جمله‌ هایبرنامه روند در فردی اگر است؛

 و کند غلبه خود منفی احساسات بر تواندمی راحتی به متقاعد‌شود، فروشگاه یك یشبردهای‌فروشپ

بندد.‌به‌همین‌دلیل،‌ کار به افسوس‌پس‌از‌خرید القا‌کننده‌احساس عوامل کاهش برای را خود تلاش

زشی‌که‌های‌ورمطالعه‌روابط‌خرید‌تکانشی،‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌و‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌در‌فروشگاه

تواند‌ای‌میرسد.‌نتایج‌چنین‌مطالعهکنند،‌منطقی‌به‌نظر‌میاز‌راهبردهای‌پیشبرد‌فروش‌استفاده‌می

‌و‌هم‌در‌سطح‌دانشگاهی‌برای‌توسعه‌دانش‌بازاریابی‌و‌هم‌در‌سطح‌بازار‌برای‌استفاده‌در‌برنامه ها

‌های‌بازاریابی‌مفید‌باشد.‌پویش

 تحقیق اهداف 1-4

 هدف کلی 1-4-1
های‌پیشبرد‌فروش‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه‌تأثیرمطالعه‌کلی‌پژوهش‌حاضر،‌هدف‌

‌گری‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌و‌خرید‌تکانشی‌است.با‌میانجی‌ورزشی

 اهداف اختصاصی 1-4-2
‌های‌ورزشی‌شهر‌آمل.پیشبرد‌فروش‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه‌تأثیرتعیین‌.‌1

‌های‌ورزشی‌شهر‌آمل.پیشبرد‌فروش‌بر‌خرید‌تکانشی‌مشتریان‌فروشگاه‌رتأثیتعیین‌.‌2

‌های‌ورزشی‌شهر‌آمل.پیشبرد‌فروش‌بر‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌مشتریان‌فروشگاه‌تأثیرتعیین‌.‌3

‌های‌ورزشی‌شهر‌آمل.خرید‌تکانشی‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه‌تأثیرتعیین‌.‌4

‌های‌ورزشی‌شهر‌آمل.خرید‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه‌افسوس‌پس‌از‌تأثیرتعیین‌.‌5
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6‌ ‌مشتریان‌فروشگاه‌تأثیرتعیین‌. ‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد ‌فروش‌بر ‌آمل‌با‌های‌ورزشی‌شهپیشبرد ر

‌.نقش‌میانجی‌خرید‌تکانشی

7‌ ‌مشتریان‌فروشگاه‌تأثیرتعیین‌. ‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد ‌فروش‌بر ‌آمل‌پیشبرد با‌های‌ورزشی‌شهر

‌نقش‌میانجی‌افسوس‌پس‌از‌خرید.

 فرضیات تحقیق 1-5
‌دارد.‌تأثیر‌های‌ورزشی‌شهر‌آمل.‌پیشبرد‌فروش‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه1

‌دارد.‌تأثیرهای‌ورزشی‌شهر‌آمل‌.‌پیشبرد‌فروش‌بر‌خرید‌تکانشی‌مشتریان‌فروشگاه2

‌دارد.‌‌تأثیرهای‌ورزشی‌شهر‌آمل‌اهمشتریان‌فروشگ‌یدافسوس‌پس‌از‌خر.‌پیشبرد‌فروش‌بر‌3

‌.دارد‌تأثیرهای‌ورزشی‌شهر‌آمل‌.‌خرید‌تکانشی‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه4

‌.دارد‌تأثیرهای‌ورزشی‌شهر‌آمل‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه‌یدافسوس‌پس‌از‌خر.‌5

6‌ ‌ب‌یانجینقش‌م‌یتکانش‌دیخر. ‌رابطه ‌در ‌تمافر‌شبردیپ‌نیگر ‌مشتر‌دیبه‌خر‌لیوش‌و ‌انیمجدد

‌.شهر‌آمل‌دارد‌یورزش‌یفروشگاه‌ها

7‌ ‌خر. ‌ب‌یانجینقش‌م‌دیافسوس‌پس‌از ‌رابطه ‌در ‌تما‌شبردیپ‌نیگر ‌خر‌لیفروش‌و مجدد‌‌دیبه

‌.شهر‌آمل‌دارد‌یورزش‌یفروشگاه‌ها‌انیمشتر

 های تحقیق پیش فرض 1-6
‌اند.این‌تحقیق‌شرکت‌کرده‌اسخ‌دهندگان‌به‌پرسشنامه‌با‌میل‌و‌رغبت‌درپ‌میتما‌-

‌اند.پرسشنامه‌پاسخ‌داده‌سؤالاتاسخ‌دهندگان‌به‌پرسشنامه‌با‌دقت‌به‌پ‌میتما‌-

‌نگذاشته‌است.‌تأثیرها‌توزیع‌پرسشنامه‌به‌صورت‌مجازی‌بر‌کیفیت‌داده‌-
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 محدوده های تحقیق  1-7
‌اشد.ب‌میشی‌شهر‌آمل‌های‌ورزتمامی‌فروشگاهتحقیق‌شامل‌‌ی‌اینمکان‌‌محدوده‌:یمکان  محدوده -

‌بوده‌است.‌1399در‌بازه‌اردیبهشت‌تا‌مهرماه‌‌تحقیق‌این‌زمانی‌دوره‌:زمانی  محدوده -

 تعاریف مفهومی واژگان پژوهش 1-8
 خاص پیشنهاد یك و تقاضا تحریك برای کوتاه‌مدت استراتژی فروش، پیشبرد‌پیشبرد فروش: -

 ارائه خدمت‌به‌یك‌مصرف‌کننده کالا‌یا یك ونیدر ارزش بیش‌از سودی و فایده که است بازاریابی

‌(.1‌،2009ذارد‌)بانرجگ‌میفروش‌ بر سریعی تأثیر کند‌ومی

‌بهتمایل به خرید مجدد:  - یك‌ مجدد خرید درباره فردی قضاوت معنای تمایل‌به‌خرید‌مجدد

شرکت‌ همان از مشابه های وضعیت و فعلی شرایط گرفتن نظر در با تعیین‌شده خدمت محصول‌و‌یا

 آینده در خدمت دهنده‌محصول‌یا ارایه از مجدد استفاده کننده‌احتمال بیان و‌همچنین و‌یا‌فروشگاه

‌(.1396)عابدی‌و‌همکاران،‌‌است

 و قبلی برنامه بدون‌هیچگونه خریدار که شودمی گفته خریدی تکانشی‌به خریدخرید تکانشی:  -

 وجود به او در که مثبتی احساس با و شودمی ختهای‌برانگیلحظه صورت به بازار محرکات تأثیر تحت

‌(.1395)مهرگان‌و‌همکاران،‌‌گیرد می خرید به تصمیم سریعا بدون‌جستجو، و آیدمی

‌احساسافسوس پس از خرید:  - ‌خرید،  اغلب که است یها‌آنخودآگاه منفی افسوس‌پس‌از

 رفتار بر تاثیرگذاری برای هندگان،دآگاهی و کنندگانتوزیع ویژه به بازاریابی، متخصصان یا کاربران

 اتفاق طریق دو از تواندمی کنندهاحساس‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌مصرف کنند.می استفاده آن از مشتری

 زمان مانند عادی شرایط بیافتد‌و‌یا‌در تکانشی‌اتفاق خرید‌مانند‌خریدهای فرایند طول در بیافتد:

 (.1397)راسخ،‌‌افتدبی اتفاق شدنی بازیافت محصولِ یك دور‌انداختن

‌

                                                 
1
 Banerjee 
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 تعاریف عملیاتی واژگان پژوهش 1-9
که‌‌شودحاصل‌می‌(2009)‌1یگبادموس‌از‌پرسشنامه‌استاندارد‌ای‌است‌کهنمرهپیشبرد فروش:  -

 است.گویه‌‌6دارای‌

‌شودحاصل‌می‌(2011)‌2راجت‌گرااز‌پرسشنامه‌استاندارد‌‌ای‌است‌کهنمره‌تمایل به خرید مجدد:-

 است.‌گویه‌6که‌دارای‌

مشتمل‌(‌‌2008)‌3از‌پرسشنامه‌استاندارد‌فائو‌و‌وو‌ای‌است‌کهنمره‌خرید تکانشی:‌پرسشنامه -

‌شود.حاصل‌میگویه‌‌‌9بر

حاصل‌(‌2011)‌4از‌پرسشنامه‌استاندارد‌بوی‌ای‌است‌کهنمره‌پرسشنامه افسوس پس از خرید: -

‌است.گویه‌‌4دارای‌شود‌که‌می

                                                 
1
 Gbadmosi 

2
 Rajetgera 

3
 Phau & Woo 

4
 Bui 
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 پیشینه تحقیق مبانی نظری و: فصل دوم
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‌مجدد،‌ ‌خرید ‌به ‌تمایل ‌فروش، ‌پیشبرد ‌متغیرهای ‌با ‌نظری‌مرتبط ‌مبانی ‌فصل، ‌این ‌بخش‌اول در

مرتبط‌با‌‌داخلی‌و‌خارجیافسوس‌پس‌از‌خرید‌و‌خرید‌تکانشی‌مرور‌شده‌و‌در‌بخش‌دوم‌نیز‌پیشینه‌

‌.گرفته‌استمورد‌بررسی‌قرار‌تحقیق‌موضوع‌و‌متغیرهای‌

 ا متغیر پیشبرد فروشمبانی نظری مرتبط ب 2-1

 فروش پیشبرد تعریف 2-1-1
‌فعالیت ‌ترویج‌فروش‌شامل‌همه ‌فروش‌یا ‌مشتریان‌برای‌معرفی‌محصول‌و‌‌پیشبرد های‌ارتباطی‌با

‌قابلیت‌بیان‌ویژگی ‌و ‌نسلین‌ها ‌بلاتبرنگ‌و ‌اینگونه‌تعریف‌‌،(1990)1های‌آن‌است. پیشبرد‌فروش‌را

‌رویدادهای‌بازار ‌بر ‌فعالیتی‌که ‌اند: ‌روی‌رفتار‌کرده ‌مستقیم ‌اثر ‌ایجاد ‌هدف‌آن ‌و ‌دارد یابی‌تمرکز

‌.‌مصرف‌کنندگان‌است ی‌بازاریابی‌که‌ها‌فعالیتتعریف‌نسبتا‌عملی‌از‌پیشبرد‌فروش‌عبارت‌است‌از:

یا‌گروه‌مشتریان‌است‌و‌از‌طریق‌ارائه‌مزایای‌اضافی،‌مشتری‌‌مکانمخصوص‌یك‌دوره‌زمانی،‌‌معمولا

‌(.1390،‌و‌همکاران‌ماید‌)کوهی‌فایقن‌میرا‌به‌خرید‌محصولات‌ترغیب‌

 فروش پیشبرد اهمیت 2-1-2
‌به‌پیشبرد‌‌هفتاد‌درصددر‌دهه‌اخیر‌بیش‌از‌‌ها‌شرکتبسیاری‌از‌ بودجه‌ارتباطات‌بازاریابی‌خود‌را

‌اند ‌فروش‌اختصاص‌داده ‌زیرا ‌فروش، ‌مزایای‌مختلفی‌ پیشبرد ‌ارتباطی‌بازاریابی، ‌عنوان‌یك‌ابزار به

‌ا ‌بر ‌علاوه ‌کاهش‌دارد. ‌محصول ‌با ‌رابطه ‌در ‌را ‌ریسك‌خریدار ‌مزایای‌محسوس‌برای‌خریدار، یجاد

‌ابزارهای‌د‌می ‌به‌مشتریان‌است. ‌پیشبرد‌فروش‌فراهم‌کننده‌پاسخگویی‌بهتر ‌از‌دیدگاه‌شرکت، هد.

‌ پیشبرد‌فروش ‌و‌‌ها‌شرکتاثربخش‌موجب‌کسب‌سهم‌بیشتر ‌نتیجه‌فروش‌بیشتر ‌در ‌کالا‌و ‌بازار از

طریق‌ترغیب‌و‌تشویق‌مصرف‌کنندگان‌به‌رفتارهای‌متفاوت‌خرید‌می‌گردند.‌از‌سودآوری‌شرکت‌از‌

سوی‌دیگر،‌توجه‌به‌رفتارهای‌مصرف‌کننده‌هنگام‌خرید‌و‌دوره‌های‌پس‌از‌خرید‌از‌مباحث‌مهم‌هر‌

                                                 
1
 Blattberg & Neslin 
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‌ ‌بقای‌هر‌سازمان‌در‌گرو‌مشتریان‌آن‌سازمان‌‌رود‌میسازمان‌به‌شمار ‌حفظ‌و اشد‌)کوهی‌ب‌میزیرا

‌(.1390،‌نو‌همکارا‌فایق

 فروش پیشبرد اهداف 2-1-3
‌متفاوت‌مرتبط‌به‌سه‌دسته‌مختلف‌مخاطبان‌خاص‌آن‌ ‌نوع‌هدف‌نسبتا ‌فروش‌دارای‌سه پیشبرد

‌که‌عبارتند‌از:‌است

‌الف(‌افزایش‌خرید‌مصرف‌کننده‌در‌کوتاه‌مدت‌

‌ب(‌افزایش‌حمایت‌بین‌نیروی‌فروش‌)داد‌و‌ستدکنندگان(‌‌

‌.در‌بازاریابی‌محصول‌(فروشندگان‌دست‌دوم)‌ج(‌کسب‌حمایت‌از‌جانب‌واسطه‌ها

‌هدف ‌بازار ‌نوع ‌به ‌توجه ‌با ‌مبنای‌اهداف‌بازاریابی‌محصول‌و ‌کلیپیشبرد‌فروش‌بر ‌به‌طور به‌سه‌‌،

 وند:ش‌میتقسیم‌‌دسته‌زیر

 تحریك‌تقاضا‌از‌طریق‌استفاده‌کنندگان‌صنعتی‌یا‌مصرف‌کنندگان‌خانگیالف(‌

 ن‌دست‌دومبهبود‌عملکرد‌بازاریابی‌فروشندگاب(‌

 ی‌تبلیغاتی،‌فروش‌شخصی‌و‌روابط‌عمومیها‌فعالیتتکمیل‌و‌ایجاد‌هماهنگی‌در‌ج(‌

 :واند‌شامل‌موارد‌زیر‌باشدت‌میو‌اما‌به‌طور‌جزیی‌تر،‌در‌مورد‌مصرف‌کنندگان‌نهایی،‌این‌اهداف‌

 افزایش‌آگاهی‌نسبت‌به‌محصول‌و‌مارک‌شرکتالف(‌

 بیشتری‌از‌محصول‌تعدادیا‌‌جلب‌توجه‌مشتریان‌جهت‌خرید‌مقادیرب(‌

 نند‌به‌خرید‌آزمایشیک‌میتشویق‌کسانی‌که‌محصول‌شرکت‌را‌خریداری‌نج(‌

 نندک‌میجلب‌توجه‌مشتریانی‌که‌محصولات‌رقبا‌را‌خریداری‌د(‌

‌(.1390،‌و‌همکاران‌تبلیغ‌مثبت‌از‌کالا‌توسط‌مشتریان‌)کوهی‌فایقه(‌
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 انواع پیشبرد فروش  2-1-4 
 :(،‌پیشبرد‌فروش‌به‌دو‌دسته‌تقسیم‌شده‌است1998)‌1یسالبراساس‌نظر‌ت

پیشبرد‌فروش‌نقدی‌شامل‌تخفیفات‌طبقه‌ای‌قیمت،‌کوپن‌ها،‌کم‌کردن‌:‌پیشبرد‌فروش‌نقدیالف(‌

 .و‌تخفیف‌قیمتی‌است‌که‌منجر‌به‌فراهم‌شدن‌یك‌پاداش‌منصفانه‌و‌فوری‌برای‌مشتری‌می‌گردد

شرط‌بندی،‌هدایای‌مجانی‌و‌برنامه‌های‌‌پیشبرد‌فروش‌غیرنقدی‌شامل:‌پیشبرد‌فروش‌غیرنقدیب(‌

‌مبنای‌ارتباطات‌است ‌بر ‌و ‌تاخیر ‌پاداش‌های‌با ‌به ‌منجر ‌وفاداری‌است‌که ‌آنکل‌ایجاد ،‌2)کوک‌و

2005.)‌

 فروش پیشبرد ابزارهای 2-1-5
‌گردند: می شامل را زیر موارد فروش پیشبرد ابزارهای کلی طور به

 کننده‌مستلزم تبلیغ یك توسط خدمات یا کالا ایده، صیشخ غیر پیشبرد و ارائه هرگونه تبلیغات:‌-

 عبارتند است‌که ای مرحله پنچ فرآیند یك مستلزم تبلیغاتی برنامه یك تهیه اشد.ب‌می هزینه پرداخت

‌از:

1‌ ‌برای( ‌را ‌این‌مسئله ‌باید ‌بازاریابان ‌تعیین‌کنند، ‌را ‌اهداف‌تبلیغاتی‌خود ‌باید ‌انخودش‌بازاریابان

‌.یا‌یادآوری‌و‌تقویت‌کردن‌است‌ترغیبو‌‌هدف‌آنان‌از‌تبلیغ‌ایجاد‌آگاهی‌د‌که‌آیانروشن‌ساز

بودجه‌ای‌که‌مرحله‌ای‌از‌عمر‌کالا‌را‌که‌‌.بودجه‌ای‌اختصاص‌دهند‌تبلیغات،‌باید‌به‌امر‌بازاریابان(‌2

نشین‌جا‌آن‌قرار‌دارد،‌سهم‌بازار‌و‌پایگاه‌مصرف‌کننده،‌رقابت‌و‌شلوغی‌در‌بازار،‌فراوانی‌تبلیغات‌و‌در

‌هد.‌د‌میپذیری‌کالا‌را‌هم‌مدنظر‌قرار‌

‌پیامباید‌‌پیام‌چگونه‌تعیین‌خواهد‌شد؟‌بازاریابان.‌باید‌پیام‌تبلیغاتی‌خود‌را‌انتخاب‌کنند‌بازاریابان‌(3

و‌پیام‌را‌به‌‌مختلف‌را‌از‌نظر‌مطلوب،‌منحصر‌به‌فرد‌و‌باور‌نکردنی‌بودن‌مورد‌ارزیابی‌قرار‌دهند‌های

                                                 
1
 talis 

2
 Kwok & Uncles 
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‌ما ‌درآورندمناسب‌ترین‌سبك، ‌اجرا ‌قالب‌به ‌کلمات‌و ‌با ‌عبارت‌بندی ‌آن‌،یه، ‌در ‌ای‌که ‌گونه ‌به

‌ملاحظات‌اجتماعی‌هم‌رعایت‌شده‌باشد.‌

‌این‌تصمیم‌مستلزم‌بازاریابان‌(4 ‌تصمیم‌گیری‌کنند. ‌خود ‌استفاده ‌رسانه‌مورد انتخاب‌‌باید‌درباره

‌.‌(1395)کریمی،‌‌‌دسترسی‌مطلوب،‌فراوانی‌و‌اثربخشی‌تبلیغ‌است

‌شرکت‌و‌ف‌- ‌ارتباط‌شخصی‌بین‌نماینده ‌یك‌راه، ‌فروش‌یك‌ارتباط‌دوطرفه‌است. روش‌حضوری:

مشتری‌بالقوه‌و‌ارتباط‌دوم،‌برگشت‌مشتری‌به‌شرکت‌است.‌وظیفه‌فروشنده‌این‌است‌که‌باید‌با‌فهم‌

‌برای‌خرید‌ ‌سپس‌مشتری‌را ‌و ‌محصول‌شرکت‌تطبیق‌دهد ‌با ‌را ‌نیاز ‌آن ‌مشتری، ‌شناخت‌نیاز و

:‌جست‌وجوگری‌یا‌مشتری‌یابی،‌شود‌میفرآیند‌فروش‌معمولا‌به‌مراحل‌مختلفی‌تقسیم‌‌ترغیب‌کند.

مرحله‌قبل‌از‌نزدیکی‌یا‌تماس‌با‌مشتری،‌مرحله‌تماس‌با‌مشتری،‌نمایش،‌حل‌مشکل،‌برطرف‌کردن‌

اعتراضات،‌بستن‌قرارداد‌و‌پیگیری‌های‌پس‌از‌فروش.‌اهمیت‌هر‌مرحله‌در‌هر‌کشور‌متفاوت‌است.‌

یکی‌از‌تاکتیك‌های‌لازم‌برای‌بهره‌برداری‌از‌‌انند‌که‌حضور‌در‌بازارد‌مین‌با‌تجربه‌فروش،‌نمایندگا

‌.(1395)مهرابی،‌‌سفارشات‌است

‌شود‌می‌پرداخته‌ها‌شرکتروابط‌عمومی:‌در‌این‌مورد‌به‌ایجاد‌بستری‌مناسب‌از‌تعاملات‌مطلوب‌با‌‌-

‌شرکتنیتی‌روشن‌جهت‌کسب‌شهرت‌و‌اعتبار‌که‌در‌ارتباط‌با‌ما‌هستند‌و‌این‌امر‌تنها‌با‌ایجاد‌ذه

.‌با‌استفاده‌از‌روابط‌عمومی،‌شرکت‌بابت‌فضا‌و‌زمان‌مورد‌نظر‌در‌رسانه‌های‌جمعی،‌شود‌میممکن‌

واند‌با‌انتشار‌اطلاعات‌و‌بر‌پا‌کردن‌جلسات،‌فعالیت‌تبلیغاتی‌زیادی‌ت‌میو‌کند‌میهزینه‌ای‌پرداخت‌ن

واند‌اهداف‌مربوط‌به‌بازاریابی‌کالا‌را‌به‌عهده‌ت‌میمختلف،‌ن‌ولیکن‌به‌دلیل‌انجام‌وظایف‌،انجام‌دهد

)کریمی،‌‌‌این‌زمینه‌فعالیت‌نماید‌ایستی‌در‌کنار‌بخش‌بازاریابی‌به‌طور‌مشترک‌درب‌میگیرد‌و‌همواره‌

1395).‌

‌برنامه‌های‌فروش‌کمك‌زیادی‌‌- ‌نیز‌به‌پیشبرد‌اهداف‌و ‌قرعه‌کشی‌ها ‌و‌تخفیفات: ‌ند.ک‌میهدایا

‌جوا ‌اهدای ‌فروش ‌پیشبرد ‌برای ‌و‌‌تأثیریز ‌بازاریابی ‌تکنیك ‌نوع ‌یك ‌تبلیغاتی ‌هدایای ‌است. گذار
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برخی‌‌.(1395)کریمی،‌‌‌ارتباطی‌است‌که‌بر‌روی‌مشتریان‌و‌مخاطبان‌اثر‌عمیقی‌بر‌جای‌می‌گذارد

‌از‌نمونه‌های‌هدایا‌و‌تخفیفات‌در‌ادامه‌معرفی‌شده‌اند.

ارائه‌کوپن‌است.‌استفاده‌از‌‌،رین‌ابزارهای‌پیشبرد‌فروشت‌رین‌و‌متداولت‌مییکی‌از‌قدی‌الف(‌کوپن:

های‌اخیر،‌کوین‌به‌واژه‌ای‌بسیار‌آشنا‌برای‌مشتریان‌‌رواج‌یافت.‌در‌سال‌1895کوپن‌حدودا‌از‌سال‌

تبدیل‌شده‌است،‌زیرا‌کاربرد‌آن‌در‌بین‌تولید‌کنندگان‌و‌خرده‌فروشان‌به‌عنوان‌ابزاری‌جهت‌تشویق‌

‌دارای ‌خرید ‌به ‌تما‌مشتریان ‌معمولا ‌و ‌است ‌بوده ‌سریع ‌بسیار ‌کننده‌ها‌شرکت‌میرشد ‌تولید ی

ها‌به‌سادگی‌توسط‌مصرف‌کنندگان‌‌نند.‌کوپنک‌میمحصولات‌بسته‌بندی‌شده‌از‌این‌روش‌استفاده‌

‌ ‌ش‌میپذیرفته ‌و ‌فایقت‌میوند ‌)کوهی ‌باشند ‌مناسب ‌بسیار ‌محصول ‌امتحان ‌برای ‌همکاران‌وانند ،‌و

1390.)‌

‌ ‌فروشی‌:نمونه‌مجانیب( ‌ابزارهای‌مهم‌پیشبرد ‌از ‌اغلب‌به‌وسیله‌‌نمونه‌مجانی‌کی‌دیگر است‌که

شامل‌رویه‌های‌مختلفی‌است‌که‌در‌آن،‌مقداری‌از‌محصول،‌نمونه‌مجانی‌.‌شود‌میبازاریابان‌استفاده‌

را‌به‌امتحان‌کردن‌محصول‌ترغیب‌نماید.‌‌ها‌آنتا‌‌شود‌میبدون‌دریافت‌وجه‌به‌مصرف‌کنندگان‌داده‌

های‌پیشبرد‌فروش‌جهت‌‌خش‌ترین‌روشبولی‌یکی‌از‌اثر‌،هزینه‌این‌روش‌بسیار‌زیاد‌است‌هر‌چند

‌(.1390،‌و‌همکاران‌اشد‌)کوهی‌فایقب‌میتشویق‌مصرف‌کننده‌به‌امتحان‌کردن‌محصول‌

یکی‌دیگر‌از‌ابزارهای‌مهم‌پیشبرد‌فروش‌بسته‌جایزه‌برای‌افزایش‌امتحان‌برند‌توسط‌:‌بسته‌جایزهج(‌

‌ ‌کننده ‌مصرف ‌قیمت‌شود‌میاستفاده ‌پرداخت ‌در ‌کنندگان ‌مصرف ‌جویی ‌صرفه ‌روش‌باعث ‌این .

‌حاوی‌محصولات‌منفردیشود‌میمعمولی‌محصول‌ ‌این‌بسته‌ها ‌تخفیف‌به‌فروش‌می‌‌. است‌که‌با

ثرتر‌واین‌روش‌ممکن‌است‌از‌بکار‌بردن‌کوپن‌نیز‌م‌(.رسند‌)مانند‌دو‌واحد‌از‌محصول‌به‌جای‌یکی

 (.2005)کوک‌و‌آنکل،‌‌باشد

ارد‌تا‌بر‌اساس‌د‌میی‌پیشبرد‌فروش‌است‌که‌شرکت‌کنندگان‌را‌وا‌ها‌فعالیت:‌مسابقات‌مسابقاتچ(‌

‌.‌(2005)کوک‌و‌آنکل،‌‌نوعی‌مهارت‌یا‌توانایی‌برای‌جایزه‌با‌هم‌رقابت‌کنند
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ی‌پیشبرد‌فروش‌است‌که‌شرکت‌کنندگان‌تنها‌باید‌در‌آن‌ثبت‌ها‌فعالیت:‌قرعه‌کشی‌قرعه‌کشیح(‌

‌(.2005)کوک‌و‌آنکل،‌‌جزو‌نام‌افرادی‌قرار‌گیرد‌که‌قرار‌است‌قرعه‌کشی‌شوند‌ها‌آنتا‌نام‌‌نام‌کنند

‌ ‌تکنیك‌:تخفیف‌قیمتد( ‌از ‌آن‌‌یکی‌دیگر ‌در ‌تخفیف‌قیمت‌است‌که ‌گرا، ‌ترفیعی‌مشتری های

‌عموما‌ محصولات‌به‌قیمتی‌پایین‌تر‌از‌قیمت‌درج‌شده‌روی‌بسته‌بندی‌محصول‌عرضه‌می‌گردد.

اشد.‌البته‌این‌تخفیف‌از‌حاشیه‌سود‌تولید‌ب‌میبه‌صورت‌مستقیم‌روی‌بسته‌محصول‌‌تخفیف‌قیمت

نه‌سود‌خرده‌فروش،‌چرا‌که‌حفظ‌حاشیه‌سود‌خرده‌فروشان‌موجب‌تداوم‌همکاری‌‌،اهدک‌میکننده‌

‌(.2005)کوک‌و‌آنکل،‌‌از‌محصولات‌شرکت‌می‌گردد‌ها‌آنو‌حمایت‌

یش‌در‌فروشگاه‌است.‌منظور‌از‌نمایش‌محصولات،‌شیوه‌دیگر‌شیوه‌معمول‌نما‌نمایش‌در‌فروشگاه:‌-

‌کند ‌خرید ‌تحریك‌به ‌را ‌مشتریان ‌نحویکه ‌به ‌است، ‌ها ‌قفسه ‌محصولات‌در ‌آنکل،‌‌چیدن )کوک‌و

2005.)‌

ی‌معمول‌است‌که‌شامل‌آزمایش‌عملی‌با‌استفاده‌ها‌شیوهامتحان‌محصول‌از‌دیگر‌‌:امتحان‌محصول‌-

‌(.2005)کوک‌و‌آنکل،‌‌کردن‌یك‌محصول‌است

خرید‌مجدد‌یعنی‌خرید‌دوباره‌بعد‌از‌خرید‌اول،‌در‌صورتی‌،‌برای‌محصولات‌بی‌دوام‌:خرید‌مجدد‌-

واند‌به‌معنی‌تمایل‌برای‌خرید‌ت‌می‌،که‌برای‌محصولات‌با‌دوام‌که‌ممکن‌است‌خرید‌دیگر‌نیاز‌نباشد

‌حداقل‌پیشنهاد‌آن‌به‌دیگران‌باشد ‌یا ‌دوباره ط‌است‌به‌ارزش‌تمایل‌مشتری‌به‌خرید‌مجدد‌مربو.

‌کلی،‌ ‌طور ‌به ‌رضایتمندی‌مشتری‌ارتباط‌دارد. ‌با ‌آینده ‌قصد‌خرید ‌گذشته، ‌معامله ‌از بدست‌آمده

مشتریان‌با‌ارتباط‌دادن‌سود‌موجود،‌به‌عنوان‌معیاری‌برای‌برآورد‌سود‌آینده،‌نسبت‌به‌خرید‌مجدد‌

‌(.2005)کوک‌و‌آنکل،‌‌مایندن‌میتصمیم‌گیری‌

-‌‌ ‌سازم‌ها‌شرکتبازاریابی‌مستقیم: ‌وها‌آنو ‌فروش‌ها ‌کوچکترین‌خرده ی‌ها‌آنسازم‌ی‌بیشماری‌از

‌بزرگترین‌ ‌تا ‌گرفته، ‌خیریه ‌اها‌شرکتمدنی‌و ‌برای‌تبلیغ‌مکانی‌بین‌المللی‌از ات‌بازاریابی‌مستقیم

نند.‌با‌توجه‌به‌افزایش‌روزافزون‌رقابت‌تولید‌کنندگان‌و‌نیز‌ک‌میمحصولات‌و‌خدمات‌شرکت‌استفاده‌

‌بازار ‌تا‌‌گسترش ‌است ‌فراهم ‌فرصتی ‌فنی، ‌و ‌علمی ‌پیشرفت‌های ‌و ‌خدمات ‌و ‌محصولات مصرف
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ات‌ارتباطی‌از‌این‌وضعیت‌مکانکارشناسان‌امور‌تجارت‌و‌بازاریابی‌با‌استفاده‌از‌تسهیلات‌مخابراتی‌و‌ا

‌وضعیتی ‌بالقوه ‌و ‌فعلی ‌مشتریان ‌رضایت ‌جلب ‌با ‌جسته، ‌کنند‌بهره ‌فراهم ‌سازمان ‌برای ‌آل ‌ایده

‌.‌(1395)کریمی،‌‌

 مزایای پیشبرد فروش 2-1-6
‌ها‌آنواند‌مزایای‌زیادی‌را‌برای‌مصرف‌کنندگان‌به‌ارمغان‌بیاورد‌که‌واضح‌ترین‌ت‌میپیشبرد‌فروش‌

پس‌انداز‌پولی‌است.‌اگرچه‌مصرف‌کنندگان‌ممکن‌است‌با‌تمایل‌به‌کیفیت،‌راحتی،‌ارزش‌ظاهری‌و‌

‌این‌مزایا‌به‌عنوان‌مزایایب‌میسرگر وند.‌ش‌میسودگرایانه‌و‌مزایای‌لذتی‌طبقه‌بندی‌‌رانگیخته‌شوند.

ازند‌که‌س‌میمصرف‌کننده‌را‌قادر‌‌ها‌آنمزایای‌سودگرایانه‌از‌مزایای‌اصلی‌و‌نسبتا‌قابل‌لمس‌هستند،‌

‌کیفیت‌و‌ ‌مزیت‌پس‌انداز، ‌کلی، ‌طور ‌به ‌سازند. ‌حداکثر ‌اقتصادی‌خرید‌وی‌را ‌وری‌و منفعت‌بهره

‌(.2005)کوک‌و‌آنکل،‌‌سودگرتیانه‌طبقه‌بندی‌نمود‌وان‌به‌عنوان‌مزایایت‌میراحتی‌را‌

تجربی‌و‌نسبتا‌غیرقابل‌لمس‌هستند.‌برطبق‌این‌تعریف،‌مزایای‌ارزش‌‌بیشتردر‌مقابل‌مزایای‌لذتی،‌

بر‌مبنای‌تمایز‌محققان‌وانند‌به‌عنوان‌مزایای‌لذتی‌طبقه‌بندی‌شوند.‌ت‌میظاهری،‌کشف‌و‌سرگرمی‌

‌ ‌فواید ‌فروش‌و ‌پیشبرد ‌بیشتری‌بین‌انواع ‌ترفیعات‌نقدی‌مزایای‌سودگرایانه فروش‌نشان‌دادند‌که

‌ ‌این‌‌،نندک‌میفراهم ‌داشت. ‌خواهند ‌همراه ‌مزایای‌لذتی‌بیشتری‌به ‌ترفیعات‌غیرنقدی، ‌حالیکه در

ارتباطات‌یك‌امر‌مطلق‌نیست‌و‌درجه‌بندی‌دارد.‌به‌عنوان‌مثال‌ترفیع‌کوپن‌)ترفیع‌قیمتی(،‌اگرچه‌

اما‌بعضی‌از‌مزایای‌لذتی‌مانند‌لذت‌‌،از‌است،‌یك‌مزیت‌سودگرایانه‌استمزیت‌اصلی‌آن‌که‌پس‌اند

‌(.1‌،2009)پالازون‌و‌بالستر‌بازخرید‌را‌نیز‌فراهم‌می‌آورد

‌:وان‌به‌موارد‌زیر‌اشاره‌نمودت‌میدرخصوص‌مزایای‌پیشبرد‌فروش‌

‌فروش‌ا‌- ‌پیشبرد ‌برای‌تولی‌مکانابزار ‌را ‌تقاضا ‌و ‌مدت‌عرضه ‌میسر‌تنظیم‌تغییرات‌کوتاه د‌کننده

‌.ازدس‌می

                                                 
1
 palazon & Ballester 
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‌.ندک‌میمصرف‌کننده‌را‌تشویق‌به‌آزمایش‌محصولات‌جدید‌‌-

‌.ی‌عرضه‌ارزان‌قیمت‌کالا‌می‌انجامدها‌‌فروشگاه‌به‌طرح‌روش‌های‌جدید‌خرده‌فروشی‌از‌جمله‌-

‌ازد.‌س‌میآزمایش‌حداکثر‌سطح‌قیمت‌را‌برای‌عرضه‌کننده‌فراهم‌‌مکانا‌-

‌.د‌پس‌از‌مدتی‌قیمت‌ها‌را‌کاهش‌دهدوانت‌میضمنا‌عرضه‌کننده‌نیز‌‌-

‌.ازدس‌میپذیر‌‌مکانفروش‌بیشتر‌کالا‌را‌برای‌عرضه‌کننده‌ا‌-

فراهم‌کردن‌برنامه‌هایی‌متناسب‌با‌بخش‌های‌متفاوت‌بازار‌را‌برای‌عرضه‌کننده‌کالا‌فراهم‌‌مکانا‌-

‌.مایدن‌می

)کوک‌و‌‌یت‌خواهد‌داشتمصرف‌کننده‌از‌اینکه‌از‌مزیت‌قیمتی‌برخوردار‌می‌گردد،‌احساس‌رضا‌-

‌(.2005آنکل،‌

 تمایل )قصد( به خرید مجدد 2-2

 کننده مصرف مفهوم رفتار 2-2-1
 نند،ک‌می خرید آنچه و افراد برگیرنده در که است و‌چالشی انگیز بحث کننده‌موضوعی مصرف رفتار

‌حوزه بازار و بازاریابی آمیزه و بازاریابی ،ها‌آنخرید‌ چگونگی و چرایی  به کننده مصرف اررفت است.

 ها گروه سوی‌افراد، از تجربیات و ها ایده خدمات، کالاها، مصرف و استفاده خرید، انتخاب، بررسی‌نحوه

 اینکه مطالعه از: است عبارت کننده مصرف ردازد.‌رفتارپ‌می آنان امیال و نیازها تامین برای ها‌آنسازم و

 مصرف رفتار نند.ک‌می خرید اصولا چرا و خرند می چیزهایی یا چیز چه نند‌وک‌می خرید چگونه مردم

 تشکیل و‌اقتصاد بازاریابی روانشناسی، چون عناصری از که است بازاریابی های شاخه زیر یکی‌از کننده

‌(.1393سهرابی‌و‌همکاران،‌)‌شود‌می
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 فرآیند تصمیم گیری خرید  2-2-2
صمیم‌گیری‌مصرف‌کننده‌طی‌مصرف‌کنندگان‌همه‌روزه‌تصمیمات‌خرید‌بسیاری‌می‌گیرند.‌این‌ت

‌کننده‌ ‌مصرف ‌گیری ‌تصمیم ‌گیرد. ‌می ‌صورت ‌شناختی ‌و ‌اجتماعی ‌فرآیندهای ‌از ‌مختلف مراحل

بعنوان‌فرآیندهایی‌شامل‌شناخت‌مشکل،‌تحقیق‌برای‌جمع‌آوری‌اطلاعات،‌ارزیابی‌گزینه‌ها،‌تصمیم‌

‌د ‌مصرف‌کنندگان‌نه‌تنها ‌پس‌از‌خرید‌تعریف‌می‌گردد. ‌رفتار ‌این‌که‌کدام‌گیری‌خرید‌و ‌مورد ر

‌انتخاب‌نمایند،‌بلکه‌برای‌اینکه‌چه‌مقدار‌از‌محصول‌را‌خریداری‌کنند،‌تصمیم‌می‌گیرند.‌ برندها‌را

‌بهترین‌ ‌انجام ‌اهداف‌شامل ‌این ‌گیرند، ‌تصمیماتی‌می ‌اهدافشان ‌به ‌برای‌رسیدن مصرف‌کنندگان

‌به‌حداقل‌رساندن‌ی‌جایگزین،‌کاستن‌از‌میزان‌کوشش‌در‌تصمیها‌فعالیتانتخاب‌از‌میان‌ م‌گیری،

‌‌.(1،‌2012اشند‌)زینالزادهب‌میهیجانات‌منفی‌و‌به‌حداکثر‌رساندن‌توانایی‌توجیه‌تصمیم‌

 انواع تصمیم گیری خرید  2-2-3
در‌واقع‌‌،ندک‌میه‌مصرف‌کننده‌به‌طور‌کامل‌از‌فرآیند‌استفاده‌ک‌میهنگا:‌تصمیم‌گیری‌گسترده(‌1

.‌در‌این‌حالت،‌برای‌جمع‌آوری‌اطلاعات‌و‌ارزیابی‌گزینه‌ها‌به‌حل‌گسترده‌مسئله‌روی‌آورده‌است

هیچ‌تجربه‌ای‌ندارد،‌تلاش‌های‌زیادی‌انجام‌‌ها‌آندر‌مورد‌کالای‌گران‌و‌پیچیده‌ای‌که‌فرد‌در‌مورد‌

‌بالایی‌ ‌اهمیت ‌از ‌خرید ‌بالاست، ‌ریسك‌خیلی ‌گیرد، ‌تکراری‌صورت‌می ‌غیر ‌خریدهای ‌گیرد، می

‌فرد‌زمان‌کاف ‌اغلب‌روی‌برخوردار‌است، ‌هدد‌میی‌برای‌انتخاب‌در‌دسترس‌دارد‌و‌تاخیر‌در‌خرید،

‌(.1393)مهدیه‌و‌چوب‌تراش،‌

واند‌راه‌ت‌میتصمیم‌گیری‌محدود:‌تصمیم‌گیری‌محدود‌دربرگیرنده‌تشخیص‌یك‌مسئله‌است‌که‌(‌2

‌در‌این‌نوع‌تصمیم‌گیری‌فرد‌به‌جستجوی‌درونی‌و ‌به‌دنبال‌داشته‌باشد. ‌حل‌های‌چندگانه‌ای‌را

‌ردازد.‌تعدادی‌از‌گزینه‌ها‌از‌جهات‌محدود‌مورد‌ارزیابی‌قرارپ‌میجستجوی‌محدود‌بیرونی‌اطلاعات‌

                                                 
1
 Zeynalzade 
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پس‌از‌خرید‌و‌استفاده‌از‌محصول،‌ارزیابی‌بسیار‌محدودی‌هم‌بر‌روی‌آن‌به‌عمل‌‌نهایتاًمی‌گیرند‌و‌

‌.‌(1398)آزاده‌و‌همکاران،‌‌می‌آید

3‌ ‌نش( ‌و ‌نام ‌اساس‌وفاداری‌به ‌مصرف‌تصمیم‌گیری‌بر ‌انتخاب‌تکراری‌است، ‌زمانی‌که ان‌تجاری:

کننده‌از‌تجارب‌گذشته‌مطالبی‌را‌آموخته‌و‌با‌تصمیم‌گیری‌اندک‌و‌یا‌حتی‌بدون‌احتیاج‌به‌تصمیم‌

‌خریداری‌ ‌دارد، ‌آن‌را ‌که‌بیشترین‌رضایت‌از ‌نتیجه‌ک‌میگیری‌مارکی‌را ‌این‌وفاداری‌به‌مارک، ند.

‌یك‌مارک‌ ‌به ‌زیاد ‌تعهد ‌و ‌خرید‌ب‌میخاص‌رضایت‌مداوم ‌تاملی ‌کمترین ‌با ‌مشتری ‌بنابراین اشد.

‌چون‌رضایتمندی‌قبلی‌دارد‌و‌یا‌در‌پی‌یك‌مسئله‌خاص،‌نسبت‌به‌آن‌مارک‌تعهد‌قوی‌داردکند‌می

‌(.1394)مکارمی،‌

تصمیم‌گیری‌عادی:‌هم‌در‌تصمیم‌گیری‌گسترده‌و‌هم‌تصمیم‌گیری‌محدود،‌مقداری‌سنجش‌و‌(‌4

اما‌بسیاری‌از‌تصمیمات‌خرید‌به‌صورت‌عادی‌و‌روزمره‌گرفته‌‌،گیردجمع‌آوری‌اطلاعات‌صورت‌می‌

‌معمولا‌‌.شود‌می ‌و ‌محصول ‌های ‌ویژگی ‌از ‌آگاهی ‌بدون ‌تلاش‌و ‌حداقل ‌با ‌کالاها ‌اینگونه انتخاب

را‌‌مکانخودکار‌صورت‌می‌گیرد.‌خرید‌بر‌اساس‌عادت‌و‌تکرار‌رفتار‌خرید،‌به‌مصرف‌کنندگان‌این‌ا

‌د‌می ‌انرژی ‌حداقل ‌که ‌کنندهد ‌کالاها ‌اینگونه ‌گیری‌خرید ‌تصمیم ‌صرف ‌همکاران،‌‌را ‌و )کلوندی

1395)‌.‌

بایستی‌توجه‌داشت‌که‌نوع‌تصمیم‌گیری‌که‌مصرف‌کننده‌برای‌خرید‌یك‌محصول‌مورد‌استفاده‌‌

‌ ‌عادی‌نتواند‌‌،هدد‌میقرار ‌گیری‌خرید ‌یك‌تصمیم ‌اگر ‌مثال ‌عنوان ‌به ‌ثابت‌باقی‌نمی‌ماند. لزوما

‌برآ ورده‌نماید،‌مصرف‌کننده‌ممکن‌است‌برای‌انتخاب‌یك‌علامت‌تجاری‌دیگر‌از‌رضایت‌شخص‌را

‌خرید‌ ‌برای ‌ابتدا ‌در ‌که ‌شخصی ‌همچنین ‌نماید. ‌استفاده ‌گسترده ‌حتی ‌و ‌محدود ‌گیری تصمیم

ماید،‌ممکن‌است‌در‌خریدهای‌بعدی‌از‌تصمیم‌گیری‌ن‌میمحصولی‌از‌تصمیم‌گیری‌گسترده‌استفاده‌

‌.(1398)آزاده‌و‌همکاران،‌‌مایدمحدود‌یا‌تکراری‌استفاده‌ن
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 خرید مفهوم قصد و قصد 2-2-4
 کننده‌حدی منعکس و شود‌می واقعی رفتار به منجر که است انگیزشی عوامل همه دربرگیرنده قصد،

 بالا خرید قدر‌قصد چه هر دارند. رفتار انجام به نسبت تلاش به تمایل کنندگان مصرف آن در که است

 ذهنی هنجارهای ،ها‌نگرشاز‌ واندت‌می قصد دهد. رخ واقعی خرید که دارد ودوج بیشتری احتمال باشد،

 برای فردی اراده و ها نیت شدت رفتاری،‌بیانگر شود.‌قصد بینی پیش شده، مشاهده رفتاری کنترل و

 رفتارهایی در دارند تمایل افراد که هدد‌می رفتار‌نشان با رفتاری قصد رابطه است. هدف رفتار انجام

‌محققان را ها‌آن انجام قصد که شوند درگیر  معین مسیر یك در عمل کننده تعیین را قصد دارند.

بر‌ اند. کرده تعریف خاص رفتار یك دهی شکل ذهنی عنوان‌احتمال به را رفتار قصد‌ها‌آن انند.د‌می

‌رفتاری ،1لامبرت پژوهش اساس  کننده منعکس که شود‌می بیان ذهنی حالت عنوان‌یك به قصد

 کنندگان مصرف رفتاری مقاصد از بهتری درک داشتن بنابراین است. انجام‌رفتار برای شخص تصمیم

 (.1397کنند‌)آرین‌و‌همکاران،‌ برقرار هدف گروه با بهتری ارتباط تا کند بازاریابان‌کمك به واندت‌می

به‌‌قصد‌خرید‌یکی‌از‌مراحل‌تصمیم‌گیری‌خرید‌است‌که‌علت‌رفتاری‌مصرف‌کنندهبه‌عبارت‌دیگر‌

هد.‌قصد‌خرید‌مصرف‌کننده‌از‌یك‌برند،‌نه‌تنها‌د‌میمنظور‌خرید‌برندی‌خاص‌را‌مورد‌مطالعه‌قرار‌

ند.‌در‌طول‌فرآیند‌ک‌میاز‌نگرش‌به‌آن‌برند،‌بلکه‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌مجموعه‌ای‌از‌برندها،‌شکل‌پیدا‌

صول‌یا‌خدمات‌را‌مصرف‌کننده‌برای‌خرید‌محصول‌یا‌خدمات‌باید‌در‌ابتدا‌کیفیت‌مح‌،تصمیم‌گیری

‌(.‌2،‌2012سپس‌قصد‌خرید‌ایجاد‌خواهد‌شد‌)لین‌و‌لیائوو‌‌دریابد

 خرید انگیزه های مرتبط با قصد 2-2-5
‌2007)‌3تو‌توسط‌که‌بندی‌طبقه‌یك‌در  ‌قصد‌خرید‌را ‌انگیزه ‌گرفته‌است، ‌انجام وان‌به‌دو‌ت‌می(

‌طبقه‌دسته‌بندی‌کرد:

                                                 
1
 Lambert 

2
 Lin and Liao 

3
 Tou 
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1‌ ‌طلبانه( ‌فایده ‌ارز‌:انگیزه ‌برگیرنده ‌و‌در ‌عنوان‌یك‌عمل‌هدفمند ‌به ‌را ‌خرید ش‌هایی‌است‌که

مد‌آهد.‌از‌دیدگاه‌فایده‌طلبانه،‌انگیزه‌خرید‌صرفا‌دستیابی‌کارد‌میمنطقی‌و‌معقول‌و‌کار‌آمد‌نشان‌

خدمت‌است.‌خریداران‌کالا‌و‌خدمات‌به‌دنبال‌مزیت‌های‌متعددی‌از‌جمله‌دسترسی‌‌به‌یك‌کالا‌یا

‌راحتی‌ ‌اطلاعات، ‌سریع‌به ‌آسان‌و ‌محدودیت‌زمانی‌و ‌نبود ‌صرفه‌مکانو ‌محصولات، ‌بیشتر ‌تنوع ی،

‌اینگونه‌مز ‌هستند‌که ‌غیره ‌هزینه‌های‌دسترسی‌و ‌اجویی‌در ‌وانند‌معرف‌ارزش‌هایی‌باشندت‌مییا

‌.(1395)سعادتمند،‌

‌شامل‌ارزش‌هایی‌است‌که‌به‌جنبه‌احساسی‌و‌روانی‌خرید‌مربوط‌(‌2 .‌شود‌میانگیزه‌لذت‌جویانه:

اطلاق‌می‌‌،شود‌میگرایی‌به‌ارزش‌اجتماعی‌و‌احساسی‌که‌طی‌یك‌فرایند‌خرید‌حاصل‌انگیزه‌لذت‌

‌برای‌نشان‌دادن‌انگیزه‌ ‌نظر ‌دستیابی‌به‌محصول‌مورد ‌این‌باورند‌که‌صرفا ‌صاحب‌نظران‌بر گردد.

‌در‌معاملات‌ ‌ارضای‌احساسی‌طی‌فرآیند‌خرید‌نیز‌موضوعی‌مهم‌است. ‌انگیزه خرید‌کافی‌نیست‌و

ان‌از‌هر‌دو‌نقطه‌نظر‌فایده‌طلبانه‌و‌لذت‌جویانه‌به‌عنوان‌انگیزه‌های‌خرید‌استفاد‌فیزیکی،‌محقق

‌.(1395)سعادتمند،‌‌نندک‌می

 خرید های قصد ریسك و موانع 2-2-6
نگرانی‌ها‌و‌ریسك‌های‌درک‌شده‌توسط‌خریداران‌به‌عنوان‌یکی‌از‌چالش‌های‌عمده‌بر‌سر‌راه‌رشد‌

خصوص‌خرده‌فروشان‌هزینه‌های‌زیادی‌را‌برای‌حفظ‌امنیت‌و‌خرید‌و‌کسب‌و‌کارها‌است‌و‌در‌این‌

‌خریداران‌هزینه‌ ‌در ‌اعتماد ‌فرآیند‌تصمیم‌‌كاین‌ریس‌.نندک‌میایجاد ‌در ‌معمولا‌نقش‌مهمی‌را ها

نند‌و‌هر‌خرید‌شاملی‌درجه‌ای‌از‌ریسك‌ک‌میگیری‌خرید‌صرف‌نظر‌از‌ماهیت‌اتفاقات‌خرید‌بازی‌

‌ممکن‌است‌دچار‌هستند،کنندگانی‌که‌به‌فکر‌خرید‌مخصوصی‌‌د‌که‌مصرفنعقیده‌دار‌محققاناست.‌

رفتار‌مصرف‌کنندگان‌ریسك‌‌رو‌این،‌از‌اشتباه‌شوند‌و‌در‌نتیجه‌از‌خرید‌خود‌ناراضی‌و‌ناراحت‌شوند

‌بیابند،‌ریسك‌درک‌شده‌ممکن‌است‌که‌قادر‌نباشند‌ها‌آنآفرین‌است‌و‌اگر‌ ‌،مقصود‌خرید‌خود‌را

‌تحت‌‌ها‌آنخرید‌ ‌دهدقر‌تأثیررا ‌ار ،‌ مصرف‌کنندگان‌به‌دنبال‌یافتن‌استراتژی‌هایی‌برای‌‌رو‌ایناز
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‌هستند ‌کاهش‌ریسك‌های‌خرید‌خود ‌توسط‌مشتریان‌درک‌. ‌ریسك‌هایی‌که ‌جمله را‌‌شود‌میاز

‌وان‌به‌شرح‌زیر‌نام‌برد:ت‌می

‌که‌ب(‌1 ‌عنوان‌ضرر‌مالی‌برای‌مصرف‌کننده‌از‌طریق‌دلایلی‌مثل‌نبود‌ضمانت‌برایه‌ریسك‌مالی:

‌.شود‌مینگهداری‌تعریف‌

‌ریسك‌عملکردی:‌زمانی‌است‌که‌محصول‌انتخاب‌شده‌عملکرد‌قابل‌قبول‌را‌نداشته‌باشد.(‌‌2

و‌کند‌میریسك‌روانی‌یا‌شخصی:‌ضرری‌است‌که‌وقتی‌محصول‌توقعات‌مصرف‌کننده‌را‌برآورده‌ن(‌3

‌یك‌ضرر‌احتمالی‌برای‌مصرف‌کننده‌در‌رفتار‌خرید‌بود.‌

‌مانی‌است‌که‌محصول‌انتخاب‌شده‌از‌نظر‌فیزیکی‌به‌مصرف‌کننده‌آسیب‌رساند.‌ریسك‌فیزیکی:‌ز(‌4

5‌ ‌آشنایان‌ت( ‌و ‌توسط‌اقوام ‌زمانی‌است‌که‌محصول‌انتخاب‌شده ‌ناریسك‌اجتماعی: و‌‌شود‌مییید

‌بنابراین‌ارزش‌آن‌کالای‌خریداری‌شده‌پایین‌می‌آیید.

)آزاده‌و‌‌است‌تا‌محصول‌را‌بدست‌آوریمریسك‌زمانی:‌وقتی‌است‌که‌انرژی‌و‌زمان‌بیشتری‌نیاز‌‌(6

‌.(1398همکاران،‌

 مفهوم تمایل )قصد( به خرید مجدد 2-2-7
‌ادامه کننده مصرف اعتماد یا خاص برندی از مشتری خرید تکرار مجدد، خرید قصد  از خرید به

 د‌خریدقص است. خرید رفتار انجام برای آگاهانه تمایل اشد.‌قصد‌خرید،ب‌می آینده در شرکت محصولات

‌قصد محصول خرید در واقعی رفتار خوب کننده پیش‌بینی خاص، محصول یك مصرف‌ خرید است.

 کالا کدام مثال طور )به مایدن‌می منعکس را آتی خرید در‌تصمیمات افراد بینی پیش قابل رفتار کننده،

 قصد ت.اس مصرف‌کننده تلقی‌های طرز دهنده نشان که گردد( خریداری موقعیت‌بعدی در برند یا

 به‌طرز خاص، کالای یك به نسبت خرید قصد است. آتی خرید نگرش شکل‌گیری الگوی خرید،‌یك

 که باورند این بر (.‌بیشتر‌پژوهشگران1397است‌)سبك‌رو‌و‌همکاران،‌ وابسته آن به اعتقاد و تلقی

 مجدد خرید .‌قصدشود‌می گرفته نظر در وفاداری‌مشتری رفتاری شاخص عنوان به مجدد خرید قصد
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‌بستگی  ارتباط‌آینده روی بر که است عاملی مجدد خرید قصد دارد. مشتری خرید دفعات به اساسا

‌(.2010و‌همکاران،‌1می‌گذارد‌)ها تأثیر ها‌آن موفقیت و شرکت سوددهی سازمان، و مشتری

 مبانی نظری مرتبط با متغیر افسوس پس از خرید 2-3

 مفهوم لغوی افسوس 2-3-1
از‌پشیمانی‌و‌خودسرزنشی‌بعد‌از‌ارتکاب‌یك‌عمل‌نادرست‌و‌خلاف‌قوانین‌الهی،‌‌افسوس‌عبارت‌است

‌(.1397شرعی،‌اخلاقی‌و‌قانونی‌)راسخ،‌

 مفهوم کارکردی افسوس در علم بازاریابی 2-3-2
 رفتار بر تاثیرگذاری برای بازاریابی، متخصصان اغلب که است ای خودآگاهانه منفی افسوس،‌احساس

‌مفهوم‌افسوس‌در‌علم‌بازاریابی‌به‌این‌معناست‌که‌مصرف‌کننده،‌ دهاستفا آن از مشتری می‌کنند.

و‌درباره‌‌شود‌میپس‌از‌مصرف‌و‌حتی‌پس‌از‌مصرف‌نکردن،‌دچار‌احساسی‌ناخوشایند‌و‌غیر‌معمول‌

‌کنکاش‌ ‌را ‌خود ‌داده، ‌بروز ‌خرید‌نکردن‌از‌خود ‌یا ‌هنگام‌خرید‌کردن‌و ‌آن‌کند‌میرفتاری‌که‌در و

و‌در‌نهایت‌در‌کند‌میول‌و‌موازین‌اخلاقی‌و‌هنجارهای‌اجتماعی‌پذیرفته‌شده،‌مقایسه‌رفتار‌را‌با‌اص

‌ ‌بروز ‌این‌حس‌افسوس‌زمینه ‌می‌آید. ‌پشیمانی‌به‌وجود ‌ای‌‌های‌واکنشاو‌حس‌افسوس‌یا مقابله

‌(.2013و‌همکاران،‌‌2جهت‌اصلاح‌رفتار‌خرید‌را‌فراهم‌می‌آورد‌)باکار

  ریدافسوس پس از خ مفهوم احساس 2-3-3
چه‌ آید، می دست به شکست از فرد یك شناخت از که است احساسی پس‌از‌خرید، افسوس احساس

احساس،‌ این در باشد. گرفته صورت فرد یك تصور در شکست این اینکه یا و باشد واقعی مسئله این

 یکل شکل به اینکه یا و می‌شود درونی مصرف، زمینه در شخصی و اجتماعی -اخلاقی استانداردهای

                                                 
1
 Ha 

2
 Bakar & Macker 
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‌ ‌احساس احساس ردد.گ‌مینقض  و خودآگاهی حس بر مبتنی که است منفی خودآگاه افسوس،

 پذیرفتن مانند می‌کند، ارزیابی را موقعیت منطقی و خودآگاه کننده مصرف یك خودارزیابی‌است.

عبارت‌ به سازد. می نمایان کاربردی شکلی به را خویش افسوس احساس این‌طریق از و اشتباهات

 حد تا احساس این بپیوندد. وقوع به اجتماعی های زمینه در یا انزوا در واندت‌میافسوس‌ اساحس دیگر،

 بخش در بحث مورد افسوس احساس مفهوم اساس بر آید. می دست به ارزیابی‌اجتماعی از توجهی قابل

 رنظرد کننده مصرف در اضطراب احساس تجربه بر تاثیرگذار عاملی منزله به این‌احساس نظری، ادبیات

 اجتماعی یا و اخلاقی اصل مورد‌یك در و است ستمکار فرد یك او اینکه از فرد می‌شود.‌شناخت گرفته

وجود‌ به افسوس احساس می‌شود. تغییراتی دستخوش افسوس احساس وجود با کرده‌است، تخطی

 خاص نام یك به توجه مانند باشد، ایده یا خدمت، محصول، یك خرید از ناشی واندت‌میفرد،‌ در آمده

 اصول برخلاف که محصول یك خرید یا و نیست پایبند تولید در کیفیت حفظ به‌اصول که تجاری

‌(.1‌،1966است‌)دارلینگتون‌و‌ماکر جامعه بر اجتماعی‌حاکم و اخلاقی

 چگونگی ایجاد احساس افسوس پس از خرید 2-3-4
عمل‌اشتباهی‌را‌انجام‌داده‌که‌فرد‌ممکن‌است‌‌شود‌میاحساس‌افسوس‌بر‌اساس‌این‌احتمال‌ایجاد‌

،‌به‌نحوی‌که‌به‌اذعان‌شود‌میباشد.‌در‌این‌راستا‌افسوس‌جنبه‌فراگیر‌زندگی‌روزمره‌در‌نظر‌گرفته‌

نند‌ک‌میدرصد‌از‌زمان‌زندگی‌خویش‌را‌با‌احساس‌پشیمانی‌و‌افسوس‌سپری‌‌‌13ها‌آنمحققان،‌انس

‌(.‌1397)راسخ،‌

 زمان ایجاد احساس افسوس پس از خرید 2-3-5
‌ ‌مثلا‌خریدهای‌هیجانی‌ت‌میاحساس‌افسوس‌مصرف‌کننده ‌اتفاق‌بیافتد، ‌طول‌فرایند‌خرید واند‌در

ممکن‌است‌در‌تضاد‌با‌عرف‌جامعه‌باشد‌مانند‌خرید‌محصولاتی‌که‌برای‌سلامتی‌مضر‌است‌و‌یا‌در‌

‌(.1397شرایط‌عادی‌اتفاق‌بیافتند‌مانند‌زمان‌دور‌انداختن‌یك‌محصول‌بازیافت‌شدنی‌)راسخ،‌

                                                 
1
 Darlington & Macker 
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 نمودهای احساس افسوس پس از خرید 2-3-6
‌یا‌ ‌تکانشی ‌خرید ‌آنی، ‌مصرف ‌همچون: ‌مواردی ‌شامل ‌کننده ‌مصرف ‌افسوس ‌نمودهای بارزترین

‌انگیزه‌های‌لذت‌گرایی‌و‌زیاده‌روی‌در‌مصرف‌ ‌مصرف‌با ‌همچنین‌ب‌میناگهانی،‌خرید‌اجباری، اشد.

 نتیجه در کننده مصرف افسوس اس(،‌نشان‌داده‌است‌که‌احس2010و‌همکاران‌)‌1تحقیقات‌دی‌دیو

 و خودکنترلی عدم افراطی، مصارف ناپذیری توجیه شکست‌درونی، اجتماعی، هنجارهای از تخطی

‌(.1397)راسخ،‌کند‌میبردن‌است،‌نمود‌پیدا‌ لذت گذرانی‌و خوش جهت در که مصارفی همچنین

 طلبانه لذت خرید و ولخرجی 2-3-6-1
‌روانی‌خرید‌است،‌خرید‌لذت‌بخش‌امری‌شخصی‌و‌ذهنی‌ا ‌ارزش‌احساسی‌یا ‌نشان‌دهنده ست‌و

ی‌روزمره.‌خریداران‌در‌انتظار‌لذت‌ها‌فعالیتارزش‌هایی‌مانند‌لذت‌ناشی‌از‌هیجان‌خرید‌یا‌فرار‌از‌

ناشی‌از‌حراجی‌ها،‌تازگی‌یك‌محصول‌جدید،‌هیجان‌تعقیب‌و‌شکار‌محصولات‌و‌رسیدن‌به‌خریدی‌

گرا‌به‌دلیل‌اینکه‌احساس‌خوبی‌دارند‌و‌هیچ‌تلاشی‌برای‌توجه‌ارزان‌هستند،‌بنابراین‌مشتریان‌لذت‌

‌ن ‌خرید ‌از ‌پس ‌ناامیدی ‌یا ‌افسوس ‌یعنی ‌خرید ‌کامل ‌پیامدهای ‌انجام‌ک‌میبه ‌را ‌خرید ‌عمل نند،

‌مصرف‌د‌می ‌جامعه ‌هایی‌از ‌نشانه ‌است‌که ‌تحیر ‌تنوع‌و ‌دنبال‌تازگی، ‌به ‌مصرف‌لذت‌گرایانه هند.

هستند‌تا‌زمانی‌که‌شما‌خرید‌را‌رها‌کنید‌و‌من‌خرید‌‌ها‌‌فروشگاه‌کننده‌معاصر‌است.‌عباراتی‌مانند

نم،‌پس‌هستم،‌فراتر‌از‌برآورده‌ساختن‌نیاز‌اساسی‌است‌و‌منعکس‌کننده‌اهمیت‌بسیاری‌است‌ک‌می

که‌این‌امر‌کند‌میهند.‌لذت‌گرایی‌اخلاقی‌ادعا‌د‌میکه‌مصرف‌کنندگان‌به‌خرید‌شخصی‌اختصاص‌

‌با‌هدفمند‌اساسا‌درست‌است‌و‌افراد‌ف قط‌به‌دنبال‌لذت‌هستند‌و‌پیروی‌از‌لذت،‌چنین‌اقدامی‌را

تا‌حدی‌که‌امور‌عقلانی‌و‌با‌هدف‌منعکس‌کننده‌شالوده‌لذت‌بخشی‌است.‌کند‌میکردن‌آن‌منطقی‌

بدون‌در‌نظر‌گرفتن‌نتایج‌اقدامات،‌خریداران‌لذت‌گرا‌به‌خریدن‌مارک‌های‌تجاری،‌محصولات‌گران‌

‌ادام ‌تجارب‌جدید ‌ایدئولوژی‌مصرف‌دائقیمت، ‌به ‌همچنان ‌و ‌داد ‌خواهند الاهای‌مادی‌ادامه‌ک‌میه
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که‌با‌هر‌خرید‌‌شود‌می(.‌چنین‌عواقبی‌منجر‌به‌تحقق‌این‌موضوع‌1397هند‌)فیض‌و‌همکاران،‌د‌می

و‌در‌نتیجه‌به‌مصرف‌آشکار‌و‌چشم‌و‌‌شود‌میجدید،‌نا‌امیدی،‌بی‌قراری،‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌ظاهر‌

.‌خریداران‌ولخرج‌نیز‌اغلب‌افرادی‌هستند‌که‌به‌دنبال‌لذت‌هستند.‌در‌واقع‌شود‌میهم‌چشمی‌منجر‌

‌برای‌خود‌‌ها‌آن ‌قادرند‌چنین‌تصمیمی‌را ‌ولخرج‌اند‌و کسانی‌هستند‌که‌در‌تصمیمات‌خرید‌خود

‌خریداران‌برای‌پاداش‌و‌هدیه‌به‌خود‌متوسل‌به‌ولخرجی‌ وند‌و‌خریدهای‌بعدی‌ش‌میتوجیه‌کنند.

‌(.‌2013نند‌)کلارکی‌و‌مورتیمر،‌ک‌یمخود‌را‌توجیه‌

 تجربه های خرید و فروش 2-3-6-2
خرید‌موضوعی‌تفریحی‌برآمده‌از‌فرهنگ‌مصرف‌کننده‌است‌که‌مصرف‌آشکار‌و‌چشم‌و‌هم‌چشمی،‌

ند.‌مردم‌بیشتر‌به‌ک‌میهزینه‌های‌ناخوشایند‌و‌خواسته‌های‌فوری‌برای‌لذت‌بردن‌از‌آن‌را‌حمایت‌

‌برای‌خود‌و‌دیگران‌به‌دنبال‌خرید‌مواد‌غذایی‌ عمومی،‌کالاها‌و‌اقلامی‌هستند‌که‌شادی‌و‌لذت‌را

‌ ‌ولخرجی‌لذت‌‌ها‌آنارمغان‌می‌آورد. ‌هم‌از ‌برخی‌تصمیمات‌ب‌میهم‌از‌خرید‌و ‌این‌حال‌از ‌با رند،

ر‌جنبه‌های‌جسمی،‌شناختی،‌اجتماعی‌و‌عاطفی‌ب‌میمه‌تأثیروند.‌احساس‌ما‌ش‌میخرید‌پشیمان‌نیز‌

‌دار ‌تجربه‌خرید ‌همکاران، ‌)فیض‌و ‌محرک‌های‌حسی‌مناسب‌1397د ‌دوری‌از‌ت‌می(. ‌آرامش، واند

تمایل‌به‌بیشتر‌خرج‌‌رو‌اینگذارند‌و‌از‌‌تأثیراسترس،‌انرژی‌و‌بهبود‌روحیه‌باشد‌که‌بر‌تصمیم‌گیری‌

‌کنترل‌ ‌زبان‌دیگر‌خریداران‌باعث‌ک‌میکردن‌را ‌از ‌شده ‌فضای‌عمومی‌ایجاد ‌و ‌جو ‌این‌حال، ‌با ند.

‌رویداد‌فروش‌افزایش‌ا ‌و‌هیجان‌درباره ‌شور ‌1)سوارس‌شود‌مینرژی، ‌جنون‌2009، ‌یك‌هیجان‌یا .)

رویایی‌وجود‌دارد.‌یك‌موجود‌زنده،‌آنچه‌را‌به‌دست‌می‌آورد،‌از‌ترس‌از‌دست‌دادنش،‌آن‌را‌مصرف‌

‌ند،‌بنابراین‌هر‌چه‌تجربه‌حساس‌تر‌و‌هیجان‌انگیزتر‌باشد،‌فرد‌به‌میزان‌بیشتری‌به‌آن‌سرگرمک‌می

(.‌تجارب‌ناخوشایند‌به‌طبقه‌ای‌از‌نظریه‌های‌تصمیم‌گیری‌منجر‌2013)کلارکی‌و‌مورتیمر،‌‌شود‌می

‌نتیجه‌یك‌تصمیم‌گیری‌ریسك‌‌شود‌می ‌تصمیم‌افسوس، ‌است. که‌به‌نظریه‌افسوس‌شناخته‌شده
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د،‌پذیر‌است‌و‌ممکن‌است‌زمانی‌رخ‌دهد‌که‌افراد‌به‌این‌واقعیت‌برسند‌که‌تصمیم‌اشتباهی‌گرفته‌ان

اشد‌که‌ظاهرا‌در‌آن‌زمان‌درست‌بوده‌است.‌زمانی‌که‌مردم‌قصد‌ارزیابی‌نتایج‌را‌ب‌میحتی‌اگر‌تصمی

‌ ‌تمایل‌به‌دریافتش‌داشتند‌و ‌آنچه ‌با ‌اند، ‌دریافت‌کرده ‌را ‌آنچه وانستند‌انتخاب‌متفاوتی‌ت‌میدارند،

‌(.1397نند‌)فیض‌و‌همکاران،‌ک‌میداشته‌باشند،‌مقایسه‌

 اندیشناکی  2-3-6-3
‌علائم‌پریشانی‌ ‌بروز ‌مشکلات‌و ‌بر ‌فرد ‌عادت‌بد‌ذهنی‌است‌که‌موجب‌تمرکز اندیشناکی‌یك‌نوع

ند.‌اندیشناکی،‌گرایش‌به‌تکرار‌تحلیل‌مشکلات‌ک‌میو‌این‌حالت،‌احساسات‌منفی‌را‌تشدید‌‌شود‌می

و‌احساس‌استرس‌تعریف‌شده‌است‌که‌بر‌ایجاد‌و‌حفظ‌حالات‌مختلف‌و‌اختلالات‌مربوط‌به‌اضطراب‌

(.‌اندیشناکی‌به‌معنای‌این‌است‌که‌به‌طور‌دائم‌چیزی‌را‌در‌2017و‌همکاران،‌‌1دلالت‌دارد‌)راینس

ذهن‌خود‌تغییر‌دهیم.‌اگر‌چه‌در‌زندگی‌مصرف‌کننده،‌موقعیت‌های‌اندیشناکی‌بسیار‌متعدد‌است‌تا‌

‌2کنون‌اندیشناکی‌هدف‌پژوهش‌های‌بازاریابی‌نبوده‌است‌)چی‌باب ه‌در‌(.‌یك‌مصرف‌کنند2010،

فرایند‌خرید‌ممکن‌است‌از‌رویارویی‌با‌یك‌انتخاب‌دشوار‌ناتوان‌باشد‌که‌این‌امر‌سبب‌طفره‌رفتن‌از‌

‌همچنین‌مصرف‌کننده‌شود‌میخرید‌ واند‌روی‌یك‌هدف‌مصرفی‌تمرکز‌کند‌که‌به‌آن‌دست‌ت‌می.

‌ ‌این‌زمینه ‌اندیشناکی‌در ‌است. ‌امیت‌مینیافته ‌نا ‌قبیل‌پشیمانی، ‌های‌از ‌واژه ‌با ‌خجالت‌واند دی‌یا

‌‌3مترادف‌باشد‌)بوی ‌اندیشناکی‌زمانی‌اتفاق‌می‌افتد‌که‌مصرف‌کنندگان‌افکار‌2011و‌همکاران، .)

‌ ‌تجربه ‌محیطی ‌فوری ‌محرک ‌یك ‌حضور ‌بدون ‌را ‌مستمری ‌یا‌ک‌میتکراری ‌انتقادی ‌تفکر نند.

‌ ‌باشد. ‌پیش‌بینی‌یك‌نتیجه ‌یادآوری‌یا ‌حل‌مسئله، ‌حس، بر‌اندیشناکی‌ممکن‌است‌شامل‌ایجاد

اساس‌تحقیقات‌این‌فرایند‌عمدتا‌یك‌فرایند‌ناسازگار‌برای‌افراد‌است‌که‌در‌برخی‌موارد‌در‌توانایی‌

واند‌ت‌مینند.‌با‌گذشت‌زمان،‌تفکر‌انتقادی‌گسترده‌ک‌میبرای‌دستیابی‌به‌اهداف‌خاص‌مداخله‌‌ها‌آن
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یزم‌خود‌ارزیابی‌از‌نمکا(.‌1‌،2017احساسات‌منفی‌را‌افزایش‌دهد‌و‌‌باعث‌افسردگی‌شود‌)وو‌و‌وانگ

‌حدودی‌بیان‌ ‌تا ‌است‌و ‌اندیشناکی‌نقش‌مهکند‌میطریق‌نظریه‌کنترل‌ثابت‌شده ر‌د‌میکه‌چگونه

گذاری‌بر‌رفتار‌دارد.‌نظریه‌کنترل‌می‌گوید،‌هر‌یك‌از‌مصرف‌کنندگان‌دارای‌یك‌سیتم‌بازخورد‌تأثیر

کمك‌کند،‌تئوری‌‌ها‌آنخاص‌به‌ارزیابی‌هستند‌تا‌این‌سیستم‌بتواند‌برای‌دستیابی‌به‌اهداف‌مصرفی‌

‌آل‌وجود‌ ‌اهداف‌ایده ‌زمانی‌که‌اختلاف‌بین‌اهداف‌واقعی‌و اندیشناکی‌پیشرفت‌هدف‌می‌گوید‌تا

نداشته‌باشد،‌اندیشناکی‌روی‌یك‌موضوع‌خاص‌به‌پیشرفت‌مصرف‌کنندگان‌به‌سمت‌اهداف‌واقعی‌

سوس‌های‌بالقوه‌از‌تصمیم‌ند.‌بنابراین‌وقتی‌هدف‌یك‌مصرف‌کننده‌کاهش‌افک‌می)ایده‌آل(‌کمك‌

‌انجام‌ ‌را ‌انتخاب‌خود ‌نهایت‌او ‌در ‌زیرا ‌آن‌هدف‌است، ‌متوجه ‌مراقب‌و ‌مصرف‌کننده ‌است، خرید

‌تسرد‌می ‌تئوری‌اندیشناکی‌مارتین‌و ‌از ‌2006)‌2هد. ‌اندیشناکی‌ممکن‌ت‌می(، ‌گرفت‌که ‌نتیجه وان

‌مطالعات‌نشان‌گذار‌تأثیراست‌بر‌میزان‌رضایت‌مصرف‌کننده‌و‌قصد‌تعویض‌نام‌تجاری‌ هند‌د‌مید.

‌تحقیقات‌ ‌دارد. ‌وجود ‌شده ‌تجربه ‌اندیشناکی ‌میزان ‌و ‌افسوس ‌بین ‌معناداری ‌و ‌مثبت ‌ارتباط که

‌نتایج‌ب‌میک ‌که ‌اند ‌داده ‌نشان ‌قبلی ‌مطالعات ‌اما ‌است، ‌شده ‌انجام ‌رابطه ‌این ‌کامل ‌توضیح رای

‌موج ‌ادبیات ‌گیرد. ‌می ‌نشات ‌اندیشناکی ‌افسوس‌از ‌قبیل ‌از ‌منفی ‌احساسات ‌نشان ‌که‌د‌میود هد

‌هنگام‌ ‌است‌که ‌اندیشناکی ‌افزایش‌میزان ‌اغلب‌حاصل ‌که ‌دارد ‌متعددی ‌عواقب‌منفی اندیشناکی

نوع‌خاصی‌از‌اندیشناکی،‌با‌نام‌پردازش‌اندیشناکی‌به‌‌رود‌مینند.‌گمان‌ک‌میبرخورد‌با‌افسوس‌تجربه‌

‌(.1397)فیض‌و‌همکاران،‌ندک‌میبهبود‌افراد‌پس‌از‌یك‌حادثه‌منفی‌مانند‌افسوس‌یا‌پشیمانی‌کمك‌

 رفتار شکایت آمیز در نتیجه افسوس پس از خرید 2-3-7
‌و‌سختی‌های‌بعد‌از‌ ‌ناامنی‌ها ‌جنبه‌اول‌مربوط‌به ‌نارضایتی‌پس‌از‌خرید‌وجود‌دارد. دو‌جنبه‌از

‌فشارهای‌روابط‌شود‌میخرید‌و‌جنبه‌دوم‌مربوط‌به‌افسوس‌بعد‌از‌خرید‌ ‌این‌اختلالات‌شناختی، .

هد‌و‌در‌نهایت‌نیازمند‌تغییر‌در‌رفتار،‌شناخت‌و‌در‌معرض‌اطلاعات‌و‌د‌میمناسب‌را‌نشان‌مصرفی‌نا
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نظریات‌جدید‌قرار‌گرفتن‌است.‌کاهش‌اختلالات‌بعد‌از‌خرید‌از‌طریق‌اقدامات‌ارائه‌دهنده‌یا‌دیگران‌

‌ ‌گرفته ‌نظر ‌ارزیابی‌مطلوب‌مشتری‌مانند‌یك‌هدف‌در ‌آن‌نگرش‌یا ‌در ‌دشو‌میاتفاق‌می‌افتد‌که

‌ ‌مورتیمر، ‌و ‌است‌2013)کلارکی ‌متمرکز ‌منطقی ‌غیر ‌گیری ‌تصمیم ‌بر ‌اولیه ‌افسوس ‌تئوری .)

(،‌اما‌به‌مثابه‌نظریه‌های‌احساسی‌منفی‌توسعه‌می‌یابد‌که‌در‌1‌،2017)داویتاس‌و‌دیامانتوپائولوس

‌)فیض‌و‌ ‌بود ‌وضعیت‌کنونی‌قابل‌قبول‌خواهد ‌باشد، ‌تصمیم‌های‌گزینشی‌مختلفی‌حاکم ‌اگر آن

‌همک ‌و‌کوراس‌پریز1397اران، ‌همچنین‌سانچز‌گارکیا ‌ناراحتی‌روانشناختی‌2011)‌2(. ‌افسوس‌را ،)

‌تصمیم‌خرید‌تعریف‌ ‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌شامل‌راهکارهای‌مقابله‌و‌کاهش‌ک‌میفردی‌پس‌از ند.

ریسك‌است‌که‌بیشتر‌شخصی‌هستند‌و‌به‌طور‌کلی‌شامل‌قضاوت‌های‌شخصی‌و‌احساس‌تاسف‌

‌هیل، ‌احساسی‌‌2018است‌)پارک‌و ‌تصمیم‌گیری‌خرید، ‌اتمام ‌افسوس‌مصرف‌کنندگان‌پس‌از .)

است‌زمانی‌که‌نتیجه‌یك‌تصمیم‌در‌مقایسه‌با‌دیگر‌احتمالات‌ناسازگار‌است.‌به‌همین‌ترتیب‌به‌علت‌

‌حالتی‌از‌احساس‌تاسف‌وجود‌ ‌اشتباهات، ‌وقایع‌کوتاه، ‌و‌زیان، ‌محدودیت‌هاف‌ضرر تجربه‌های‌بد،

‌تن ‌افسوس‌نه ‌است‌که‌دارد. ‌بلکه‌شامل‌این‌باور ‌شامل‌آرزوی‌داشتن‌یك‌انتخاب‌متفاوت‌است، ها

تصمیم‌اصلی‌در‌آن‌زمان‌اشتباه‌گرفته‌شده‌است‌و‌عنصر‌سرزنش‌خود‌را‌نیز‌در‌بردارد.‌اعتقاد‌منفی‌

‌بین‌چه‌چیزی‌ ‌مقایسه ‌افسوس‌نتیجه ‌زیرا ‌دارد، ‌به‌همراه ‌افسوس‌را ‌بیشتر ‌تجربه ‌به‌خرید، بیشتر

 (.2013زی‌باید‌باشد‌است‌)کلارکی‌و‌مورتیمر،‌است‌و‌چه‌چی

نند‌که‌بعد‌از‌نارضایتی‌مصرف‌کننده‌رخ‌ک‌میرفتار‌شکایت‌آمیز‌را‌عمل‌یا‌مجموعه‌اقداماتی‌تعریف‌

‌به‌این‌معنی‌که‌فرد‌د‌می هد.‌شکایت،‌اولین‌علامت‌آشکار‌و‌کلاسیك‌نارضایتی‌مصرف‌کننده‌است.

‌محص ‌خدمات‌یا ‌از ‌را ‌حال‌بد‌خود ‌بیان‌احساس‌و ‌کوراس‌پریز،‌کند‌میولات‌شما ‌و ‌گارکیا )سانچز

‌محصولات‌رخ‌2011 ‌ضعف‌خدمات‌و ‌زمانی‌که‌مشکلی‌در ‌مشتریان‌شکایت‌د‌می(. نند،‌ک‌میهد‌و

ردازند‌تا‌مزایای‌حاصل‌را‌حداکثر‌و‌هزینه‌های‌مربوطه‌را‌به‌پ‌میبه‌تجزیه‌و‌تحلیل‌هزینه‌سود‌‌ها‌آن

دلیلی‌وجود‌ندارد‌که‌ادعا‌کند،‌افسوس‌بر‌رفتار‌شکایت‌آمیز‌‌حداقل‌برسانند.‌با‌این‌حال‌گرچه‌هیچ
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‌ ‌دهان ‌به ‌دهان ‌رفتار ‌کاهش‌‌تأثیریا ‌را ‌قصد‌خرید‌مجدد ‌است‌که ‌شده ‌نشان‌داده ‌اما می‌گذارد،

‌منعکس‌د‌می ‌تصمیمات‌خرید‌آتی‌را ‌در ‌قابل‌پیش‌بینی‌افراد ‌رفتار ‌قصد‌خرید‌مصرف‌کننده، هد.

نتیجه‌انتخاب‌های‌کنار‌گذاشته‌شده‌و‌همچنین‌نتیجه‌‌تأثیرحت‌ند،‌بنابراین‌تصمیم‌تعویض‌تک‌می

‌تا‌ ‌خطاب‌کنند ‌شخص‌سومی‌را ‌عادت‌دارند، ‌افراد ‌واقعیت‌این‌است‌که ‌است. ‌انتخاب‌شده اقلام

‌ ‌یعنی ‌نسبت‌دهند، ‌او ‌به ‌را ‌افسوس‌خود ‌و ‌اشتباه ‌افسوس‌و‌‌ها‌آنتصمیم ‌کننده ‌تعیین ‌عامل را

واند‌ناشی‌از‌ناامیدی‌باشد،‌اما‌نه‌از‌افسوس.‌واقعیت‌این‌است‌که‌ت‌میانند.‌شکایت‌د‌میپشیمانی‌خود‌

‌بهتر‌ ‌من ‌مانند ‌بد ‌نتیجه ‌یك ‌وقوع ‌برای ‌شخصی ‌مسئولیت ‌پذیرفتن ‌با ‌زیادی ‌میزان ‌به افسوس

‌نامعتبر‌خواهد‌ت‌می ‌را ‌شکایت‌آمیز ‌رفتار ‌ارتباط‌بین‌افسوس‌و ‌که ‌ارتباط‌دارد وانستم‌بررسی‌کنم،

که‌مصرف‌کننده‌نتایجی‌شکایت‌کند‌که‌خود‌مسئولش‌بوده‌است‌)فیض‌و‌کرد.‌این‌غیر‌طبیعی‌است‌

‌(.1397همکاران،‌

 پس از خرید افسوس احساس ابعاد 2-3-8
 درباره‌شرایط را آنان دیدگاه‌های مختلف، مصرفی جوامع از مطالعه‌آزمایشی یك در (،1979چرچیل‌)

 کرد: تقسیم دسته‌زیر چهار به را آن ابعاد و نمود بررسی افسوس‌پس‌از‌خرید احساس ابعاد و

‌احساس1 ‌احساس افسوس ( انجام‌می‌ خریدی ما که می‌آید وجود به هنگامی مالی پشیمانی مالی:

خریدهای‌ خرید، در روی زیاده غیر‌ضروری، خریدهای مثلا نداریم. مشخصی توجیه آن برای که دهیم

ما‌ درآمد با که خریدهایی یا و نبوده صرفه به مقرون که خریدهایی قبلی، ریزی برنامه و انگیزه بدون

‌کنند. تحریك را مالی افسوس احساس وانندت‌می نیستند، متناسب

 فرد که می‌دهد رخ کننده مصرف در بهداشتی‌زمانی افسوس احساس بهداشتی: افسوس (‌احساس2

‌رساند. آسیب آن مصرف یا و خرید طریق از خود بدن به باشد معتقد ‌خرید‌ عنوان به می مثال

رفاه‌ و جسمی سلامت برای محصولات این دوی هر سیگار. مصرف یا و دارند بالایی چربی که محصولاتی

‌نمایند. می مواجه بهداشتی افسوس احساس با را فرد محصولات اینگونه خرید و مضرند انسان بهداشتی
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‌احساس3 ‌بعد افسوس ( ‌کننده مصرف اخلاقی باورهای نتیجه در افسوس احساس سوم اخلاقی:

 خرید او که است،‌وقتی فرد نهاد در افسوس احساس تسخیر‌شدن شامل بعد این شود. ایجاد واندت‌می

‌ می‌کند. نقض را اخلاقی های ارزش بخرد، محصولی که یردگ‌می تصمیم حتی یا و می‌کند

‌بعد مسئولیت از ناشی افسوس احساس (4  مصرف‌کننده، افسوس احساس نهایی و آخر اجتماعی:

‌دهد. رخ اجتماعی تعهدات نقض تحت که است وسیافس احساس از‌ ناشی پشیمانی احساس می

 استانداردهای خرید به تصمیم یا و خرید اساس بر فرد که دهد می رخ هنگامی اجتماعی مسئولیت

 تعهدات مخالف که خریدی برساند، آسیب زیست محیط به که خریدی مثلا بگیرد. نادیده اجتماعی‌را

 می بروز خود از خیریه موسسات به کمك یا و هدیه خرید هنگام که رفتارهایی یا و خانوادگی‌است

‌بروزت‌می دهیم ‌به ‌)ددگلو منجر ما در اجتماعی مسئولیت افسوس احساس واند ‌کازانکگلو شود ،‌1و

2012.)‌

 مبانی نظری مرتبط با متغیر خرید تکانشی 2-4

 تکانشی خرید مفهوم 2-4-1
است.‌ بازاریابی یها‌فعالیت در توجهی قابل کانون و کننده مصرف یرجنبه‌فراگ یك تکانشی خریدهای

 اما نند،ک‌می تعریف برنامه‌ریزی بدون خریدهای عنوان به را تکانشی خریدهای بازاریابی، ادبیات در

 یك اشتیاق این است. خرید برای اشتیاق و یك‌تمایل تجربه واقع در این‌هاست، از فراتر تکانشی خرید

‌صرف‌نظر انگیز اغلب‌وسوسه بوده‌و شدید و شیتکان احساس  خرید‌تکانشی تعریف، نحوه از است.

 نشده ریزی برنامه که این‌است حقیقت و دارد نشده ریزی برنامه خریدهای از خاص ای گونه به اشاره

‌از صورت تعاریف تمام محور تکانشی خرید بودن ‌در آن گرفته ‌خرید اولیه ادبیات است.  بازاریابی،

 تکانشی (.‌خرید1397است‌)بحرینی‌زاد‌و‌حسینی،‌ شده تعریف ناخواسته خرید یك عنوان شی‌بهتکان

 خرید گیری تصمیم سرعت که خرید‌است به مربوط بخش لذت جذاب، ناگهانی، پیچیده رفتار یك

                                                 
1
 Dedeoglu & Kazancoglu 
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 ز،‌اشود‌می آینده پیامدهای یا خرید برای جایگزین به‌موارد آگاهانه توجه و فکر هرگونه مانع تکانشی

 در‌نزدیکی خودبخودی رفتار پایین‌و شناختی کنترل هیجانی، بالای فعالیت با خرید‌تکانشی ،رو‌این

 خوشی به مربوط های خدمت‌انگیزه در تکانشی خرید رسد می نظر است.‌به ارتباط در جذاب شی یك

 مربوط رهایرفتا بیشتر تکانشی خریدهای تکانشی،‌خریداران غیر خریداران با مقایسه در است. لذت و

 های تجربه و خریدهایشان بودن مفید برای ملاحظاتی تا هندد‌می خود‌نشان از را لذت و خوشی به

لذت‌ و هیجان مانند هایی محرک توسط بالا انگیزش دهنده نشان تکانشی خریداران مربوط‌به خرید

‌(.1393اشد‌)سهرابی‌و‌همکاران،‌ب‌می

 تمایل به خرید تکانشی 2-4-2
‌انگیزش‌گرایش‌به‌خ‌ رید‌تکانشی‌به‌عنوان‌یك‌ویژگی‌فردی‌است‌که‌برای‌داشتن‌تجربه‌فوری‌و

ناگهانی‌برای‌انجام‌خرید‌و‌به‌فعل‌رساندن‌این‌احساس‌با‌کمترین‌سنجش‌و‌ارزیابی‌پیامدهای‌آن‌و‌

درجه‌ای‌است‌که‌افراد‌تمایل‌به‌خرید‌ناخواسته،‌فوری،‌نسنجیده‌دارند‌و‌این‌افراد‌کنترل‌کمتری‌بر‌

‌یا‌‌روی ‌و ‌بصری ‌عناصر ‌تبلیغات، ‌مانند ‌بازاریابی ‌توسط‌محرک‌های ‌طوریکه ‌به ‌دارند، ‌خود خرید

‌ ‌بسیار ‌تبلیغاتی ‌تأثیرهدایای ‌مثبت ‌پاسخ ‌تکانشی ‌خریدهای ‌به ‌اغلب ‌و ‌بود ‌خواهند هند‌د‌میپذیر

‌ ‌اکبری، ‌و ‌آشتیانی ‌ابرار1392)غفاری ‌مطالعه .)1‌(‌ ‌همکاران ‌ریسك‌2017و ‌است‌که ‌داده ‌نشان ،)

‌تمایل‌به‌خرید‌تکانشی‌دارند‌و‌ادر ‌منفی‌با ‌مالی‌و‌ریسك‌محصول‌رابطه‌نسبتا ‌تأثیراک‌شده‌کلی،

منفی‌ریسك‌دسترسی‌و‌ریسك‌عدم‌ارائه‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌تکانشی‌ضعیف‌تر‌است‌)ابرار‌و‌همکاران،‌

2017.)‌

 تکانشی خرید بر موثر عوامل 2-4-3
‌کرد: تقسیم زیر های دسته به وانت‌می را وندش‌می خرید‌تکانشی موجب که متغیرهایی

                                                 
1
 Abrar 
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 عامل جمعیت شناختی 2-4-3-1
 و معانی ارزش‌ها، باورها، از شناختی نقش باعث‌ایجاد درآمد و سن همچون شناختی جمعیت عوامل

مردم‌هستند.‌به‌طوری‌ و‌تعاملات پاسخ‌ها اعمال، استدلال، افکار، ادراک، محرک و می‌گردد‌ها‌نگرش

 دهند، انجام تکانشی افراد‌خرید اینکه احتمال باشد، بالاتر درآمد سطح ر‌وافراد‌کمت سن هر‌چه که

هند‌د‌میانجام‌ ناگهانی خرید مردان از بیشتر همچنین‌زنان و (2014بود‌)لوکاس‌و‌کاف،‌ خواهد بیشتر

 عانوا زنان و هندد‌میانجام‌ تکانشی مردان،‌خریدهای از بیشتر خرید به تمایل دلیل به زنان و‌بطور‌کلی

‌محصولات مختلفی ‌شناختی عاطفی شکل به زنان نند.ک‌می خریداری را از هستند‌ ناگهانی بیشتر و

 (.1‌،2013)پورپیتاکپان‌و‌هان

 عامل موقعیتی 2-4-3-2
‌سوی‌مصرف‌کننده‌ ‌انجام‌خرید‌تکانشی‌از ‌هنگام عوامل‌موقعیتی‌به‌عوامل‌محیطی‌و‌شخصی‌در

‌ ‌دسشود‌میگفته ‌در ‌زمان ‌شامل: ‌عوامل ‌این .‌ ‌دسترس، ‌در ‌پول ‌محیط‌خرید،‌‌تأثیرترس، خانواده،

اشند‌)سهرابی‌و‌ب‌میجست‌و‌جو‌در‌فروشگاه،‌تنها‌به‌خرید‌رفتن،‌راهنمایی‌و‌کمك‌فروشنده‌و‌غیره‌

‌(.1393همکاران،‌

 مقابل نقطه و نندک‌می سپری فروشگاه در کردن خرید برای خریداران که زمانی به دسترس: در (‌زمان1

هر‌چه‌افراد‌زمان‌بیشتری‌را‌در‌مغازه‌صرف‌کنند،‌اقلام‌بیشتری‌را‌خریداری‌ گردد. می بر زمان فشار

‌ماید.ن‌میو‌در‌نتیجه‌پول‌بیشتری‌را‌خرج‌کند‌می

‌دارد‌2 ‌برای‌خرج‌کردن‌روزانه‌اشاره ‌درآمد‌در‌دسترس‌افراد ‌بودجه‌یا ‌به‌مقدار ‌پول‌در‌دسترس: )

‌(.2‌،2015)بادگایان‌و‌ورما

 کالاها‌و و تجهیزات قرارگیری نحوه موسیقی، بو، نور، بندی، داخلی،‌رنگ یوندکوراس (‌محیط‌خرید:3

 سبب‌ها‌آن مجموعه بودن مناسب و گیرند می قرار خرید محیط عوامل جزو نمایش‌محصولات نحوه

                                                 
1
 Pornpitakpan & Han 

2
 Badgaiyan & Verma 
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 خود باشد، جذاب و تحریك‌کننده خرید محیط .‌به‌عبارت‌دیگر‌اگرشود‌می تکانشی خرید رفتار تشدید

‌کورسان )میهیچ‌شود‌می تشدید تکانشی خرید رفتار نتیجه در و یافته کاهش نکنترلی‌مشتریا ،‌1و

2010.)‌

(‌تنها‌به‌خرید‌رفتن:‌ناشناس‌بودن‌در‌محیط‌خرید‌عاملی‌برای‌افزایش‌خرید‌تکانشی‌شناخته‌شده‌4

‌زمانی‌که‌ ‌در ‌سبك‌های‌جدید ‌امتحان‌کردن‌محصولات‌و ‌خریداران‌تمایل‌به ‌طوری‌که ‌به است،

‌ناشناس‌ ‌حسینی، ‌و ‌)بحرینی‌زاد ‌دارند ‌که‌1397هستند، ‌اند ‌تحقیقات‌نشان‌داده ‌سایر ‌چند ‌هر .)

‌تمایل‌بیشتری‌به‌خریدهای‌تکانشی‌ ‌دوستان‌خود‌به‌خرید‌می‌روند، ‌با مصرف‌کنندگان‌زمانی‌که

‌(.1393دارند‌)سهرابی‌و‌همکاران،‌

‌راهنمایی‌و5 ‌اند‌که ‌تحقیقات‌نشان‌داده ‌کمك‌فروشنده: ‌راهنمایی‌و ‌میل‌به‌‌( ‌بر کمك‌فروشنده

‌‌تأثیرخرید‌مشتریان‌ ‌همکاران، ‌)سهرابی‌و ‌در‌1393می‌گذارد ‌فروشندگان‌خوش‌برخورد ‌حضور .)

‌مکانمغازه‌به‌عنوان‌خدمتی‌اضافه‌به‌مشتریان‌است‌و‌تحسین‌فروشنده‌در‌طول‌مدت‌زمان‌خرید‌ا

دیگر‌رفتار‌دوستانه‌فروشنده‌‌(.‌به‌عبارت2015خرید‌تکانشی‌را‌افزایش‌خواهد‌داد‌)بادگایان‌و‌ورما،‌

به‌سزایی‌در‌خرید‌ناگهانی‌دارد‌)سهرابی‌و‌‌تأثیرو‌‌شود‌میباعث‌تعدیل‌اثر‌منفی‌شلوغی‌فروشگاه‌

‌(.1393همکاران،‌

حضور‌افراد‌خانواده‌به‌این‌صورت‌است‌که‌مصرف‌کنندگان‌اعضای‌خانواده‌را‌بیشتر‌‌تأثیر(‌خانواده:‌6

‌ناخوشایند‌بدانند.‌در‌مطالعه‌ای‌که‌نگران‌موضوعات‌اقتصادی‌بدانند‌و‌ ممکن‌است‌خرید‌تکانشی‌را

در‌هند‌به‌عنوان‌یك‌جامعه‌سنتی‌صورت‌گرفت،‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌نیازهای‌خانواده‌بیش‌از‌نیازهای‌

فردی‌ارزش‌دارد‌و‌ممکن‌است‌خرید‌تکانشی‌زمانی‌که‌برای‌دیگر‌اعضای‌خانواده‌باشد،‌افزایش‌یابد‌

‌ ‌ورما، ‌و ‌و‌2015)بادگایان ‌تلاش‌ذهنی ‌و ‌زمان ‌پول، ‌همچون ‌منابعی ‌به ‌بستگی ‌تکانشی ‌خرید .)

و‌بنابراین‌منجر‌به‌کاهش‌اصرار‌کند‌میفیزیکی‌دارد.‌حضور‌افراد‌خانواده‌ارزش‌های‌هنجاری‌را‌فعال‌

‌(.1397به‌خرید‌می‌گردد‌)بحرینی‌زاد‌و‌حسینی،‌

                                                 
1
 Mihic & Kursan 
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 در است، فرآیند‌خرید با درگیر فرد خرید، از پیش جستجو در فروشگاه: داخل کاوش و (‌جستجو7

 کوتاه درگیری فرد خرید، از جستجوی‌پیش در است. کالا با درگیر فرد مداوم، جستجوی در حالیکه

 با کننده مصرف درگیری مداوم، جستجوی در در‌حالیکه دارد، ریسك از ادراک و مصرف مشکل با مدت

 اشد.‌جستجوی‌فروشگاهیب‌می کالا به وقتیم علاقه یا مشکل موقتی از‌حل بیش و بوده دار ادامه کالا

 یا سرگرمی منظور به که متفاوت‌است های چینش و چیدمان با ها‌‌فروشگاه بررسی معنی به واقع در

‌(.1393است‌)سهرابی‌و‌همکاران،‌ خرید برای نیتی، داشتن بدون

 عامل روانشناختی 2-4-3-3
ند.‌محققان‌اذعان‌ک‌میید‌تکانشی‌او‌ایفا‌خر رد‌میمه نقش فرد یك اجتماعی نفس عزت نفس: (‌عزت1

خریدهای‌تکانشی‌وجود‌دارد‌)بحرینی‌زاد‌و‌ و‌میزان نفس عزت سطح میان معکوسی دارند‌که‌رابطه

‌(.1397حسینی،‌

‌تفاوت‌های‌فرهنگی‌به‌عنوان‌یك‌فاکتور‌خاص‌به‌منظور‌2 بر‌خرید‌تکانشی‌است.‌‌تأثیر(‌فرهنگ:

وان‌یکی‌از‌جنبه‌های‌عمده‌فرهنگ‌مصرف‌کننده،‌موثر‌بر‌تصمیم‌ابعاد‌فردگرایی‌و‌جمع‌گرایی‌به‌عن

زیادی‌بر‌نوع‌تلاش‌برای‌برآورده‌ساختن‌نیاز‌مصرف‌کنندگان‌دارد.‌خرید‌‌تأثیرگیری‌خرید‌است‌که‌

تکانشی‌با‌برآوردن‌نیاز‌اجتماعی‌در‌ارتباط‌است‌و‌حضور‌اعضای‌گروه،‌شانس‌درگیری‌افراد‌جمع‌گرا‌

‌اف ‌را ‌تکانشی ‌خرید ‌د‌میزایش‌در ‌ورما، ‌و ‌)بادگایان ‌توسط‌2014هد ‌اکتشافی‌که ‌یك‌مطالعه ‌در .)

(‌انجام‌گرفت،‌مشخص‌شد‌که‌فرایندهای‌خرید‌تکانشی‌با‌توجه‌به‌شرایط‌2017و‌همکاران‌)‌1میتال

‌بازارهای‌غربی‌دارد‌ ‌سایر ‌تفاوت‌فاحش‌با ‌هند ‌بازارهای‌نوظهوری‌مانند ‌در ‌موقعیتی‌و فرهنگی‌و

 (.‌2017)میتال‌و‌همکاران،

 فرآیند رد‌میمه نقش کنترلی خرید(:‌خود میل بر کنترل عدم یا پذیری )تحریك پذیری (‌هیجان3

 ویژه به ها وسوسه با مقابله توانایی دهنده نشان ماید.‌خود‌کنترلین‌می ایفا تکانشی خرید گیری تصمیم

                                                 
1
 Mittal 
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 توافق این‌موضوع سر بر تکانشی خرید رفتار حوزه های پژوهش تکانشی‌است.‌بیشتر خرید با ارتباط در

‌(.1393پایینی‌دارند‌)سهرابی‌و‌همکاران،‌ کنترلی خود هند،د‌می انجام تکانشی خرید کسانی که دارند

قرار‌‌تأثیر(‌لذت‌خرید:‌لذت‌یك‌حالت‌موثر‌است‌که‌ممکن‌است‌گرایش‌به‌خرید‌تکانشی‌را‌تحت‌4

‌ ‌به ‌است‌و ‌دیگران ‌از ‌بیشتر ‌لذت‌خریدشان ‌افراد ‌از ‌بعضی علت‌وابستگی‌مثبت‌برای‌خرید،‌دهد.

‌خرید‌ ‌به ‌انگیزش‌واقعی‌شان ‌فرصت‌و ‌قصد، ‌مشتریان ‌از ‌این‌نوع ‌که ‌دارد ‌بیشتری‌وجود احتمال

تکانشی‌افزایش‌یابد.‌خریداران‌مفرح‌از‌فرایند‌خرید،‌نسبت‌به‌عمل‌خرید‌یك‌کالا‌لذت‌بیشتری‌را‌

‌(.1392نند‌)غفاری‌آشتیانی‌و‌اکبری،‌ک‌میکسب‌

 خصوصیات شخصیتیعامل  2-4-3-4
‌توصیف‌می‌گردد‌که‌ ‌پیچیده ‌جالب‌توجه‌و تمایل‌به‌انجام‌خرید‌تکانشی‌به‌عنوان‌عملی‌ناگهانی،

‌شناختی‌ ‌کنترل ‌خرید، ‌های ‌موقعیت ‌در ‌که ‌تکانشی ‌خریداران ‌شخصیت ‌با ‌احساسات ‌این اخیرا

‌که‌شامل‌سازگد‌میک ‌پنج‌بخش‌تقسیم‌می‌گردد ‌به ‌شخصیت‌خود ‌ارتباط‌یافته‌است. اری‌یا‌ارند،

ودن‌و‌تحریك‌پذیری‌است‌ب‌میهمان‌تمایل‌به‌همدردی‌و‌همکاری‌و‌ثبات‌احساسی،‌اضطراب،‌دمد

‌(.1397می‌گذارد‌)بحرینی‌زاد‌و‌حسینی،‌‌تأثیرکه‌بر‌نوع‌خرید‌افراد‌

(‌افراد‌برونگرا:‌افراد‌برونگرا‌با‌داشتن‌رویکردی‌پر‌انرژی‌به‌جهان‌مادی‌و‌اجتماعی،‌گرایش‌به‌تجربه‌1

‌ت‌مثبت‌دارند‌که‌این‌مسئله‌خود‌منجر‌به‌افزایش‌گرایش‌به‌سمت‌خرید‌تکانشی‌می‌گردد.احساسا

‌به‌2 ‌نسبت ‌مسئولیت ‌کنترلی، ‌خود ‌در ‌فردی ‌های ‌تفاوت ‌از ‌که ‌شناسی ‌وظیفه ‌شناسی: ‌وظیفه )

‌ ‌کردن‌نقشی‌اساسی‌در ‌ایفا ‌هدف‌محور، ‌رفتار ‌سخت‌کوشی، برای‌هزینه‌های‌‌ریزی‌برنامهدیگران،

ی‌گردد،‌یکی‌دیگر‌از‌خصوصیات‌شخصیتی‌است.‌گشودگی‌و‌باز‌بودن،‌منجر‌به‌سخت‌آینده‌ناشی‌م

گیر‌نبودن‌نسبت‌به‌دیدگاه‌های‌خود‌و‌حتی‌انتظاراتشان‌از‌دیگران،‌کنجکاوی‌نسبت‌به‌محصولات‌و‌

‌(.2015تجربیات‌جدید،‌تطبیق‌سریع‌نسبت‌به‌کالاهای‌جدید‌می‌گردد‌)بادگایان‌و‌ورما،‌
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‌ماد3 ‌توصیف‌(‌مادی‌گرایی: ‌وابسته‌به‌اشیا‌کند‌میی‌گرایی‌ویژگی‌مصرف‌کنندگانی‌را که‌ارزش‌را

انند‌و‌با‌تملك‌کالا‌معنی‌و‌هویت‌به‌دست‌می‌آورند.‌این‌افراد‌باورهایی‌از‌جمله‌این‌موارد‌د‌میمادی‌

دارند‌که‌کالاهای‌مصرفی‌هدف‌اصلی‌زندگی‌و‌کلیدی‌برای‌شادی‌هستند.‌مادی‌گراها‌تصمیم‌خرید‌

‌دارند‌که‌فکر‌‌کالا‌یا ‌برای‌ک‌میخدماتی‌را فراهم‌آورد.‌‌ها‌آننند،‌ممکن‌است‌تحسین‌یا‌موقعیتی‌را

‌گران‌ ‌کالاهای ‌خرید ‌به ‌نسبت ‌گرا ‌مادی ‌افراد ‌خورند. ‌می ‌شکست ‌خرید ‌وسوسه ‌مقابل ‌در اغلب

‌(.2014نند‌)بادگایان‌و‌ورما،‌ک‌میبرندهای‌معتبر‌درنگ‌ن

نجر‌به‌تسهیل‌خرید‌تکانشی‌می‌گردد،‌اما‌در‌تحقیقی‌(‌خلق‌و‌خو‌‌)حالت(:‌خلق‌و‌خوی‌مثبت‌م4

‌بر‌می‌انگیزانند،‌اما‌مصرف‌ نشان‌داده‌شد‌که‌حالت‌های‌خوشایند‌همچون‌هیجان‌خرید‌تکانشی‌را

‌حالت‌ ‌آن ‌بهبود ‌دلیل ‌به ‌دارند ‌ناراحتی ‌همچون ‌منفی ‌حالات ‌که ‌زمانی ‌مدت ‌در ‌اکثرا کنندگان

شی‌ممکن‌است‌راهی‌برای‌بهبود‌حالات‌احساسی‌منفی‌هند.‌خرید‌تکاند‌میخریدهای‌تکانشی‌انجام‌

باشند،‌به‌طوری‌که‌افراد‌برای‌خود‌هدیه‌می‌خرند،‌به‌منظور‌اینکه‌احساس‌بهتری‌در‌زمان‌نا‌امیدی‌

‌ ‌اهمیت ‌ظاهر ‌به ‌زنان ‌اینکه ‌دلیل ‌به ‌باشند. ‌داشته ‌ناراحتی ‌تکانشی‌د‌میو ‌خرید ‌به ‌تمایل هند،

‌(.2014انند‌)لوکاس‌و‌کاف،‌د‌میعنوان‌یك‌سمبل‌و‌نمادی‌از‌خود‌را‌به‌‌ها‌آنکالاهایی‌را‌دارند‌که‌

 عامل آمیخته بازاریابی 2-4-3-5
ثر‌از‌درگیری‌با‌محصول‌است.‌نوع‌امعناداری‌مت‌محصول‌به‌طور‌تکانشیدرگیری‌محصول:‌خرید‌‌(1

‌خرید‌ ‌اند‌.است‌تکانشیمحصول‌یك‌ویژگی‌مهم‌در ‌محققان‌عنوان‌کرده محصولاتی‌که‌گران‌تر‌،

‌‌،هستند ‌صرف‌خرید‌خود ‌را ‌خریدار ‌زمان‌بیشتری‌از ‌و‌‌نندک‌میتلاش‌و ‌درگیری‌بالا( )کالاهای‌با

محصول‌خاص‌به‌طور‌قابل‌توجهی‌تحت‌‌تکانشیخرید‌.‌وندش‌میعموما‌به‌صورت‌ناگهانی‌خریداری‌ن

‌(.1397)بحرینی‌زاد‌و‌حسینی،‌‌سطح‌درگیری‌محصول‌است‌تأثیر
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‌محققان‌گرایش‌فرد2 ‌نشان‌دهنده‌گرایش‌عام‌به‌سمت‌همه‌محصولات‌‌(‌نوع‌محصول: به‌خرید‌را

انند،‌به‌نحوی‌که‌محصولات‌با‌د‌میانند‌و‌احتمال‌درگیری‌در‌طبقات‌مختلف‌محصول‌را‌متغیر‌د‌مین

‌تکرار‌خرید‌بالا‌مانند‌شیر‌و‌نان‌جزو‌محصولات‌با‌احتمال‌خرید‌تکانشی‌بیشتر‌هستند.

‌ق3 ‌ارزان ‌محصولات ‌محققان ‌قیمت‌محصول: ‌محصولاتی‌( ‌جزو ‌ناگهانی‌خرید‌د‌مییمت‌را ‌که انند

‌وند،‌در‌حالیکه‌تحقیقات‌دیگر‌رابطه‌منفی‌بین‌قیمت‌و‌میزان‌خرید‌تکانشی‌را‌نشان‌داده‌اند.ش‌می

نند،‌بیشتر‌به‌هدایای‌ترفیعی‌ک‌می(‌ترفیعات‌بازارایابی:‌محققان‌معتقدند‌کسانی‌که‌خرید‌تکانشی‌4

‌واکنش‌ن ...‌ ‌مجانی‌و ‌های‌‌هند.د‌میشان‌مانند‌هدیه ‌وسوسه ‌فروش، ‌روش‌های‌پیشبرد تبلیغات‌و

کوتاه‌مدتی‌چون‌تخفیف‌های‌قیمتی،‌ترویجات‌و‌روش‌هایی‌شامل‌ارائه‌حجم‌بیشتری‌از‌کالا‌و‌روش‌

وانند‌مقداری‌پول‌پس‌انداز‌کنند‌و‌مزایای‌ت‌میهای‌مختلط‌هستند.‌مصرف‌کنندگان‌معتقدند‌اینگونه‌

‌من ‌که ‌آورند ‌دست ‌به ‌هابیشتری ‌تخفیف ‌شد. ‌خواهد ‌آنی ‌خریدهای ‌به ‌مصرف‌‌،جر ‌روانی ادراک

‌ ‌ارضا ‌راه‌های‌اصلی‌کسب‌آگاهی‌از‌کالای‌ک‌میکنندگان‌را ‌تجربه‌های‌قبلی‌خرید‌و‌تبلیغات، نند.

‌ ‌تبلیغات‌انبوه، ‌نظر‌مصرف‌کنندگان‌هستند. ‌تجاری‌خاص‌ت‌میمورد ‌نام ‌کالایی‌خاص‌با واند‌یادآور

‌عملکرد ‌‌برای‌مشتریان‌باشد. ‌انداختن، ‌یاد ‌آنی‌دارد‌تأثیربه ‌خرید ‌آوردن‌رفتار ‌پدید ‌سزایی‌در ‌به

‌(.1392)غفاری‌آشتیانی‌و‌اکبری،‌

 عامل محیطی 2-4-3-6
‌خرید‌ ‌تقویت‌‌تکانشیویژگی‌های‌متعددی‌از‌محیط‌فروشگاه، ‌ادامه‌به‌کند‌میرا اشاره‌‌ها‌آنکه‌در

‌خواهد‌شد.

که‌مشتریان‌را‌مان‌طراحی‌خوب‌فروشگاه‌است‌(‌ویژگی‌های‌محیطی‌فروشگاه:‌محیط‌فروشگاه‌ه1

‌کارکنانن‌میتحریك‌ ‌نمایند. ‌خرید ‌برنامه ‌بدون ‌تا ‌خرید‌‌فروشگاه‌ماید ‌به ‌تمایل ‌است ‌ممکن نیز

آرایه‌گری،‌رنگ،‌بو،‌موزیك،‌نور‌و‌مواد‌مانند‌‌)‌مصرف‌کننده‌را‌تحریك‌نمایند.‌جو‌فروشگاه‌تکانشی

بر‌محبوبیت‌مصرف‌کننده‌اثر‌می‌گذارد‌و‌ممکن‌است‌‌بکار‌رفته‌شده‌در‌فروشگاه(‌محرکی‌است‌که
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ی‌ها‌‌فروشگاهبه‌صورتی‌که‌‌،دارد‌تأثیراندازه‌فروشگاه‌نیز‌بر‌رفتار‌خرید‌‌.را‌افزایش‌دهد‌تکانشیخرید‌

‌ ‌افزایش‌خرید ‌‌مکان‌وند.ش‌می‌تکانشیبزرگ‌باعث ‌)فروشگاه ‌و‌مانند ‌دوری ‌فروشگاه، ‌به دسترسی

‌مح ‌خیابان ‌فروشگاه، ‌به ‌فروشگاهنزدیکی ‌راحتی ‌فروشگاه(، ‌راحتی‌)‌مانند‌ل ‌خروج، ‌و ‌ورود راحتی

استنادهای‌درون‌مانند‌)دسترسی‌به‌اجناس(،‌چیدمان‌فروشگاه‌و‌کالاهای‌آن،‌تبلیغات‌درون‌فروشگاه‌

‌‌،فروشگاه ‌فروشگاه ‌فروشندگان ‌همچنین ‌و ‌ها( ‌ویترین ‌ادب‌)‌مانندبروشور، ‌فروشندگان، تعداد

‌تخصص ‌خرید‌‌فروشندگان‌فروشندگان، ‌بر ‌اثرگذار ‌محیطی ‌عوامل ‌از ‌متعدد ‌های ‌ویژگی ‌جمله از

‌هستند‌تکانشی ‌افراد ‌و‌. ‌لذت ‌شامل ‌که ‌خریداران ‌عاطفی ‌های ‌پاسخ ‌بر ‌فروشگاه ‌های ویژگی

‌وندش‌میتکانشی‌گذاشته‌و‌این‌پاسخ‌های‌عاطفی‌باعث‌افزایش‌احتمال‌خرید‌‌تأثیر‌،برانگیختگی‌است

‌(.1392)غفاری‌آشتیانی‌و‌اکبری،‌

‌فروشگاه(‌بازارگردی‌(2 ‌زدن‌در ‌)پرسه ‌متغیرهای‌‌بازارگردی: ‌عنوان‌یکی‌از ‌خرید‌‌تأثیربه ‌بر گذار

‌معنی‌بررسی‌‌تکانشی ‌واقع‌به ‌چینش‌های‌متفاوت‌ها‌‌فروشگاهاست‌که‌در ‌چیدمان‌و ‌منظور‌‌،با به

‌ ‌در ‌بیشتر ‌که ‌کسانی ‌و ‌است ‌خرید ‌برای ‌نیتی ‌داشتن ‌بدون ‌یا ‌جستجو‌‌ها‌‌فروشگاهسرگرمی به

ردازند،‌خریدهای‌بدون‌برنامه‌بیشتری‌دارند.‌بازارگردی‌به‌صورت‌مستقیم‌و‌غیر‌مستقیم‌با‌رفتار‌پ‌می

‌یکی‌از‌جنبه‌های‌بسیار‌مهم‌بازارگردی‌جنبه‌لذت‌جویان ‌ارتباط‌است. ‌مصرف‌‌هخرید‌در آن‌است.

‌لذت‌جویان ‌هم ‌و ‌عملکردی ‌اهداف ‌هم ‌همزمان ‌طور ‌به ‌بازارگردی ‌فعالیت ‌در ‌‌هکنندگان دنبال‌را

‌بازارگردی‌ک‌می ‌به‌احساس‌اعتماد‌به‌نفس‌ت‌مینند. ‌نماید‌و ‌ارضا واند‌انگیزه‌های‌کنجکاوی‌افراد‌را

‌(.1397بیفزاید‌)بحرینی‌زاد‌و‌حسینی،‌‌ها‌آن

 نتایج حاصل از خرید تکانشی 2-4-4
‌به‌وجود‌آورد‌فراوانیواند‌احساس‌خوشایند‌ت‌می‌تکانشیخرید‌ برای‌‌بنابراین‌داشتن‌قصد‌و‌نیت‌،را

این‌احساس‌مثبت،‌نتایج‌مثبتی‌از‌‌.واند‌این‌احساس‌مثبت‌را‌کاهش‌دهدت‌میخرید‌تا‌اندازه‌زیادی‌

‌تمرکز‌زیا ‌شامل‌‌دقبیل‌انرژی‌بالا، ‌در‌مقابل‌نتایج‌منفی، ‌به‌همراه‌خواهد‌داشت. و‌احساس‌لذت‌را
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‌حالات‌ناخوشایندی‌ ‌ممکن‌است‌‌ماننداحساس‌پریشانی‌و ‌ترس‌است‌که ‌و ‌گناه ‌معدود‌خشم، در

‌خری ‌نوع ‌این ‌از ‌که ‌ندافرادی ‌لذت ‌احساس ‌پیش‌آیدک‌میها ‌نند، .‌ ‌عواقب‌ت‌می‌تکانشیخرید واند

‌و‌بلند‌مدت،‌مدت‌کوتاهبدهی‌های‌شخصی‌و‌مشکلات‌مالی‌در‌به‌عنوان‌مثال‌اشته‌باشد،‌د‌میوخی

‌محصول ‌ت‌،ناامیدی‌از ‌عدم ‌و ‌دوستانااحساس‌گناه ‌و ‌اعضای‌خانواده ‌‌یید ‌و حسینی،‌)بحرینی‌زاد

و‌رفتار‌خرید‌مصرف‌کننده‌را‌‌تکانشیرابطه‌بین‌ویژگی‌خرید‌‌،ارزیابی‌هنجاری‌مصرف‌کننده(.‌1397

‌قابل‌قبول‌در‌یدگاه‌د‌.مایدن‌میتعدیل‌ ‌برای‌رفتار هنجاری‌دو‌دستورالعمل‌اجتماعی‌خاص‌و‌عام‌را

‌تد‌میشرایط‌خاص‌ارائه‌ ین‌دلیل‌که‌موقعیت‌به‌ا‌،کید‌بر‌ابعاد‌موقعیتی‌هم‌دارای‌اهمیت‌استاهد.

‌بر‌می‌انگیز‌اند،‌حتی‌ناگهانی‌ترین‌خریدار‌تکانشیهای‌مختلف‌خرید‌ ،‌ارزیابی‌هنجاری‌متفاوتی‌را

‌ ‌خرید ‌از ‌‌تکانشیهم ‌و ‌بی‌فایده ‌دیوانه، ‌عنوان‌فردی‌احمق، ‌به ‌باعث‌برچسب‌خوردن‌او بالغ‌ناکه

‌نشان‌‌،شود‌می ‌خود ‌1)هاسمن‌هدد‌میمقاومت‌از ‌عمل‌کردن‌از(2000، ‌خریدهای‌‌. روی‌هوس‌در

‌نابالغ‌بودن‌تکانشی، ‌احمقانه‌رفتار‌کردن،‌ضعف‌‌،مدت‌های‌مدیدی‌است‌که‌با ابتدایی‌عمل‌کردن،

‌حتی‌انحراف‌اجتماعی‌و‌جرم‌اجتماعی‌ارتباط‌داده‌شده‌است ‌هوس‌پایین، در‌حوزه‌مصرف‌‌.اراده،

‌خر ‌رضایت‌پس‌از ‌مالی‌شخصی، ‌امور ‌حوزه ‌در ‌بد‌بودن، ‌ناگهانی‌با ‌رفتار ‌،اجتماعی‌های‌واکنشید،

‌است ‌شده ‌پیامدهای‌منفی‌ارتباط‌داده ‌با ‌این‌ا‌،عزت‌نفس‌کلی‌و ‌شرایط‌‌مکاناما ‌که ‌دارد وجود

از‌نظر‌هنجاری‌خنثی‌یا‌حتی‌یك‌رفتار‌تائید‌شده‌و‌‌تکانشیمصرفی‌را‌مجسم‌کنیم‌که‌در‌آن‌خرید‌

‌به‌‌تکانشیاست‌خرید‌‌مصرف‌کنندگان‌ممکن(.‌1390)حیدرزاده‌و‌همکاران،‌‌مثبت‌دانسته‌شود را

به‌،‌اجتماعی‌یا‌احساسی‌خود‌انجام‌دهند،‌شادی‌،شوق‌،شور‌،فانتزی‌،نیازهای‌سرگرمی‌یمنظور‌ارضا

تری‌داشته‌مصرف‌کنندگان‌ممکن‌است‌احساس‌بهتر‌و‌پر‌انرژی‌تکانشی،همین‌دلیل‌پس‌از‌خرید‌

‌،نندک‌میبه‌حالات‌مثبت‌تبدیل‌حالات‌منفی‌را‌‌تکانشیباشند.‌با‌توجه‌به‌این‌واقعیت‌که‌خریدهای‌

بگذارد‌به‌طوری‌که‌احساس‌‌تأثیر‌ها‌آنواند‌بر‌ارزیابی‌و‌رفتار‌پس‌از‌خرید‌ت‌میخلق‌و‌خوی‌افراد‌

‌(.‌2015گلتکین،‌ )اوزر‌و‌مثبتی‌را‌داشته‌باشد‌تأثیرواند‌بر‌داشتن‌رضایت‌مشتری‌ت‌میمثبت‌

                                                 
1
 Hausman 
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 پیشینه تحقیق 2-5

 پیشینه داخلی 2-5-1
(‌ ‌اشقلی ‌پژوهشی1399موسوی ‌در ‌كیونیهاد)‌یاحساس‌دیخر‌زهیانگ‌تأثیر»‌( ی‌آن‌دیخر‌قصد‌بر(

‌یتکانش) ‌فروشگاه‌:یمورد‌مطالعه)‌فهیوظ‌فیتعر‌و‌زمان‌و‌پول‌بودن‌دسترس‌در‌یلیتعد‌نقش‌با(

‌(یخانوم‌ینترنتیا »‌ ‌داد. ‌قرار ‌بررسی ‌مورد ‌که‌داد‌نشان‌ها‌داده‌لیتحل‌و‌هیتجز‌از‌حاصل‌جینتارا

‌و‌پول‌زمان،‌بودن‌دسترس‌در‌یلیتعد‌نقش‌با(‌یتکانش)‌یآن‌دیخر‌قصد‌بر‌یاحساس‌دیخر‌یزهایانگ

‌.است‌گذارتأثیر‌فیتعر

‌نقش‌با‌دیخر‌قصد‌و‌دیخر‌از‌یمانیپش‌نیب‌رابطه‌یبررس»(‌در‌پژوهش‌خود‌به‌1398ملك‌حسینی‌)

‌«‌برند‌با‌کننده‌مصرف‌ییشناسا‌گر‌لیتعد‌نقش‌و‌یمشتر‌تیرضا‌یانجیم ن‌داد‌نتایج‌نشاپرداخت.

‌معنی ‌رضایت‌مشتری‌رابطه ‌و ‌خرید ‌قصد ‌با ‌خرید ‌از ‌بین‌رضایت‌‌بین‌پشیمانی ‌دارد. داری‌وجود

‌معنی ‌رابطه ‌خرید ‌قصد ‌و ‌مصرف‌مشتری ‌شناسایی ‌دارد. ‌وجود ‌بین‌‌داری ‌رابطه ‌برند ‌با کننده

کننده‌‌شناسایی‌مصرفهمچنین‌ند.‌ک‌میپشیییمانی‌از‌خرید،‌رضایت‌مشیتری‌و‌قصد‌خرید‌را‌تعدیل‌

‌.ندک‌میبا‌برند‌رابطه‌بین‌رضایت‌مشتری‌و‌قصد‌خرید‌را‌تعدیل‌

‌نیآنلا‌دارانیخر‌ادراکات‌و‌اعتماد‌بر‌شده‌درک‌ارزش‌تأثیر‌یبررس»(‌در‌پژوهشی‌به‌1398حق‌بین‌)

‌«‌تیسا‌وب‌كی‌از‌مجدد‌دیخر‌به‌ها‌آن‌لیتما‌و ‌هیکل‌شامل‌حاضر‌پژوهش‌یآمار‌جامعهپرداخت.

‌یبرا‌جامعه‌نیا‌بودن‌نامحدود‌به‌توجه‌با‌که‌بودند‌شهربجنورد‌در‌کالا‌یجید‌فروشگاه‌انیمشتر

‌یکرجس‌نمونه‌حجم‌نییتع‌جدول‌به‌توجه‌با‌و‌استفاده‌دسترس‌در‌یریگ‌نمونه‌از‌نمونه‌حجم‌نییتع

‌توسط‌محصول‌یابیارز‌و‌اعتماد‌داد‌نشان‌پژوهش‌نیا‌جینتا‌.شدند‌انتخاب‌نفر‌‌384تعداد‌مورگان‌و

‌است‌گذارتأثیر‌كیالکترون‌تجارت‌طیمح‌در‌مجدد‌دیخر‌لیتما‌بر‌کننده‌مصرف ‌شیافزا‌با‌رو‌ایناز.

‌.شد‌شتریب‌مجدد‌دیخر‌به‌ها‌آن‌لیتما‌انیمشتر‌نیب‌در‌اعتماد‌زانیم
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‌برند‌یتداع‌و‌یآگاه‌شیافزا‌بر‌فروش‌شبردیپ‌و‌غاتیتبل‌تأثیر»(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌1398ناطقی‌)

‌مطالعه‌مورد)‌گانیگلپا‌هپگا‌کارخانه‌از‌داریخر‌فروشندگان‌در ‌گان،یگلپا‌یها‌فروشگاه‌فروشندگان:

که‌همبستگی‌قوی‌و‌مثبت‌بین‌تبلیغات‌و‌پیشبرد‌پرداخت.‌نتایج‌پزوهش‌نشان‌داد‌«‌(گلشهر‌و‌گوگد

‌غیرپولی‌ ‌ترفیعات‌پولی‌و ‌تبلیغات، ‌همچنین‌عناصر ‌دارد. ‌تداعی‌برند‌وجود ‌آگاهی‌و ‌تأثیرفروش‌با

‌.برند‌دارندمثبتی‌بر‌آگاهی‌و‌تداعی‌

 از پس پشیمانی بر شده‌ریزیبرنامه رفتار تأثیر»ای‌با‌بررسی‌(،‌در‌مقاله1398عزیزیان‌و‌همکاران‌)

پرداختند.‌این‌«‌تاکستان( غیرانتفاعی دانشگاه )مورد‌مطالعه: تجارت‌الکترونیك هایسایتوب از خرید

 از جلوگیری و بهتر تصمیم جهت در ریدخ هنگام در شدهریزی‌برنامه رفتار از تحقیق‌با‌هدف‌استفاده

 تمایل میزان افزایش و الکترونیك تجارت هایسایتوب از خرید از پس احساس‌پشیمانی ایجاد

 هنجارهای نگرش، اینترنتی‌انجام‌گرفت.‌نتایج‌تحقیق‌نشان‌داد‌که‌متغیرهای خریدهای به خریداران

 دارد معناداری تأثیرالکترونیك‌ تجارت هایتسایوب از خرید قصد بر شده رفتاری‌درک کنترل و ذهنی

‌ریزیبرنامه رفتار و الکترونیك تجارت هایسایتوب شده‌ازریزیبرنامه رفتار بر خرید قصد همچنین و

 این نتایج دارد. معناداری‌تأثیر خرید از پس پشیمانی بر الکترونیك تجارت هایسایتوب از شده

 تصمیم خرید هنگام در فرد می‌گردد‌تا موجب ریزی‌شدهبرنامه رفتار که است آن از حاکی پژوهش

 رشد به توجه با بنابراین باشد، نداشته نامطلوبی احساس خرید فرایند از پس و نماید اخذ خرید‌مناسبی

‌اینترنتی، روزافزون ‌شدهبرنامه رفتار تئوری از استفاده با توانمی خریدهای  احساس میزان ریزی

‌داد. کاهش خریداران در را دخری از پس پشیمانی

‌همکاران‌) ‌مقاله1397امینی‌و ‌در ‌عنوان‌(،  هایپاسخ و هارسانه تبلیغات میان رابطه بررسی»ای‌با

گذاران‌بیمه‌گران‌و‌بیمهکه‌جامعه‌آماری‌آن‌را‌بیمه«‌ایبیمه محصولات فروش مشتریان‌در هیجانی

ها‌جه‌دست‌یافتند‌که‌بین‌ابعاد‌تبلیغات‌رسانهدادند،‌به‌این‌نتیملت‌)شعب‌استان‌قزوین(‌تشکیل‌می

‌سرگر ‌تبلیغات، ‌تقویت ‌تبلیغات، ‌در ‌مرتبط ‌در‌د‌می)اخبار ‌آشنایی ‌تبلیغات، ‌در ‌همدلی ‌تبلیغات، ر
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‌سردرگ ‌پاسخد‌میتبلیغات، ‌با ‌رقم‌فروش‌محصولات‌تبلیغ‌شده( ‌تبلیغات‌و ‌فروش‌ر های‌هیجانی‌در

 ود‌دارد.ای‌رابطه‌مثبت‌و‌معناداری‌وجمحصولات‌بیمه

(‌ ‌ریکنده ‌کریمی ‌و ‌مقاله1397ضیابری‌مقدم ‌در ،)‌ ‌عنوان ‌با  حس تحلیل کاربردی مدل ارایه»ای

 استان صادرات بانك :موردی‌مطالعه)‌ایران صادرات بانك در آن آثار و مشتری خرید از پشیمانی

 12 املش مشتری،‌خرید از پس پشیمانی کاربردی مدلبه‌این‌نتیجه‌دست‌یافتند‌که‌(«‌مازندران

‌ب متغیر  پشیمانی خرید،‌از پس پشیمانی نارضایتی، موقعیتی، عوامل مشتری، درونی عوامل شرحه

 حمایت روانی،‌فاصله فکری، نشخوار میزان شکایتی، رفتار منفی، احساس نتیجه، پشیمانی فرایند،

 عوامل‌ی‌ومشتر درونی عوامل هایمؤلفهاست.‌همچنین‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌ برند تعویض و اجتماعی

 معناداری‌تأثیر‌خرید از پس پشیمانی بر نارضایتی دارند.‌همچنین معناداری‌تأثیر‌نارضایتی موقعیتی‌بر

دارد‌و‌ معناداری‌تأثیر‌فرایند پشیمانی بر خرید از پس پشیمانی مؤلفهدارد.‌نتایج‌همچنین‌نشان‌داد‌

‌شکایتی رفتار بر منفی احساس مؤلفه ‌تأثیر‌اجتماعی حمایت روانی‌و فاصله‌،فکری نشخوار‌میزان،

‌نهایت‌ معناداری ‌در ‌‌فکری‌نشخوار میزان‌،شکایتی رفتار هایمؤلفهدارد‌و  حمایت روانی‌و فاصلهو

‌.است داشته معناداری تأثیر برند تعویض اجتماعی‌بر

‌مقاله1396فضعلی‌) ‌در ‌عنوان‌(، ‌تحلیل‌روایت‌پژوهی»ای‌با ‌بانوان‌جوان: ‌خرید ،‌«پشیمانی‌پس‌از

به‌عنوان‌یك‌احساس‌منفی،‌از‌جوانب‌مختلف‌مورد‌بررسی‌و‌‌راوع‌احساس‌پشیمانی‌پس‌از‌خرید‌وق

های‌تلفن‌همراه‌بود‌و‌طیف‌لمرو‌محصول‌انتخاب‌شده‌برای‌این‌بررسی،‌گوشیداد.‌ق‌تعمق‌کیفی‌قرار

شیمانی‌بروز‌پبودند.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌سال‌ ‌24تا‌15جمعیتی‌مورد‌نظر‌نیز‌بانوان‌جوان‌رده‌سنی‌

و‌‌تواند‌بر‌اثر‌پشیمانی‌حاصل‌از‌نتایج‌و‌به‌صورت‌مقایسه‌ظاهری‌و‌فنی‌گزینه‌هاپس‌از‌خرید‌می

رخ‌گیری‌کافی‌در‌زمان‌تصمیم‌تلاشهمچنین‌بر‌اثر‌پشیمانی‌حاصل‌از‌فرآیند،‌آن‌هم‌به‌علت‌عدم‌

ی‌احساسات‌ادراکمواردی‌همچون‌خود‌در‌خصوص‌فرآیند‌بروز‌احساس‌پشیمانی‌پس‌از‌خرید،بدهد.‌

‌(آگاهی‌خود‌منبع‌صرف) حسی‌و‌)،‌نحوه‌آگاهی‌(آگاهی‌خود‌منبع‌با‌واسطه)جامعه‌پیرامون‌‌تأثیر،

ها‌در‌پشیمانی‌و‌فرآیند‌رخداد‌این‌احساس‌در‌قالب‌چهار‌مبحث‌مورد‌نظر‌قرار‌گرفت.‌واکنش‌(فکری
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‌واکنش ‌دسته ‌چهار ‌در ‌جوان ‌بانوان ‌خرید ‌احساسپس‌از ‌واکنشهای‌شناختیواکنش‌ی،های های‌،

‌واکنش ‌و ‌رفتار ‌برای ‌قصد ‌ایجاد ‌و ‌سازی ‌دستهتصمیم ‌رفتاری ‌در‌های ‌نیز ‌یك ‌هر ‌که ‌شد بندی

.‌در‌نهایت‌بودندهای‌مرتبط‌با‌پژوهش‌های‌پیشین‌و‌موارد‌جدید‌به‌دست‌آمده‌مجموعهزیر‌برگیرنده

ده‌در‌مشابهت‌با‌پیشینه‌پژوهش،‌بر‌نتایج‌به‌دست‌آم‌علاوهتعدیل‌کنندگان‌پشیمانی‌پس‌از‌خرید،‌

-مالی،‌تنوع‌و‌افق‌زمانی‌ارائه‌گزینههای‌مالی‌و‌غیرکنندگان‌جدیدی‌همچون‌تحمیل‌هزینهبه‌تعدیل

‌گزینه ‌علاوهمنتخب‌دست‌یافت‌های‌آتی‌و‌درگیری‌مستمر‌با ‌مبحث‌‌. بر‌تمامی‌موارد‌مطرح‌شده،

ش‌حاضر‌مورد‌نظر‌قرار‌گرفت‌که‌شامل‌جدیدی‌تحت‌عنوان‌عوامل‌موثر‌بر‌شدت‌واکنش‌ها،‌در‌پژوه

‌مؤلفه ‌محصول‌علاقههای ‌می‌،به ‌بودجه ‌تامین ‌و ‌محصول ‌باشدتازگی ‌شده‌. ‌مطرح ‌موارد تمامی

‌فروشندگان‌و‌مفاهیم‌قابل‌اهمیت‌جهت‌افزایش‌بینش‌مصرف‌دربرگیرنده ‌تولید‌کنندگان، کنندگان،

‌.باشدمیپذیر‌از‌رخداد‌پشیمانی‌پس‌از‌خرید‌تأثیرهای‌تمامی‌حوزه

 در فروش پیشبرد موثر هایشیوه شناسایی»ای‌با‌عنوان‌(،‌در‌مقاله1394ودیعی‌نوقابی‌و‌همکاران‌)

به‌این‌نتیجه‌دست‌یافتند‌که‌«‌ایران بیمه سهامی شرکت در مسئولیت هایفروش‌بیمه افزایش راستای

 در ایران بیمه فروش ایهنمایندگی و ایبیمه خدمات هایشرکت و ایران کارشناسان‌بیمه دیدگاه از

‌نقش شهر  برای باشد، مسئولیت بیمه اطلاعات تمام حاوی که هاییکاتالوگ توزیع و چاپ تهران،

سوم‌ مرتبه در و تلویزیونی تبلیغات دوم، مرتبه در دارد. قرار اولویت در مسئولیت بیمه افزایش‌فروش

 های‌مسئولیتبیمه فروش افزایش در ،مسئولیت هایبیمه گزارانبیمه و افراد برای سمینار برگزاری

‌است. موثر

‌مقاله1394نیکبخت‌و‌همکاران‌) ‌در ‌عنوان‌(، ‌درونثیر‌عوامل‌آنیابررسی‌ت»ای‌با ‌و -گرایی‌خریدار

فروشگاهی‌)محـرک‌بیرونـی(‌و‌ثیر‌عوامل‌درونات«‌ایهای‌زنجیرهفروشگاهی‌بر‌خرید‌آنی‌در‌فروشگاه

نمودند‌و‌به‌این‌نتیجه‌دست‌رک‌درونی(‌را‌برای‌خرید‌آنی‌بررسی‌گرایـی‌در‌رفتـار‌خریدار‌)محآنـی

عنوان‌عوامل‌بیرونـی‌و‌فوریـت‌‌فروشگاه‌به‌هفروشگاهی،‌طراحی‌فروشگاه،‌اندازحیط‌درونیافتند‌که‌م

‌.یر‌دارداثعنوان‌عوامل‌درونی‌بر‌خرید‌آنی‌ت‌طلبی‌و‌نبود‌تفکر‌پیش‌از‌عمل‌بهدر‌رفتار،‌هیجان
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‌شفیعی‌) ‌مقاله1393نوربخش‌و ‌در ‌عنوان‌(،  افزایش بر پیشبرد آمیخته اجزای نقش بررسی»ای‌با

 ایگیشه فروش بندی‌عناصر‌آمیخته‌پیشبرد‌بر‌افزایشاولویت و نقش فیلم‌به‌بررسی فروش میزان

‌بازاریابی آگهی، و تبلیغات از: اندعبارت آن پرداختند‌که‌عوامل سینمایی هایفیلم  فروش‌شخصی،

 افزایش در را تاثیر یشترینب‌میعمو فروش.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌روابط پیشبرد و عمومی طرواب مستقیم،

‌به سایر و دارد سینمایی های فیلم فروش  فروش آگهی، و تبلیغات فروش، پیشبرد ترتیب عناصر

 داده اختصاص خود به را تاثیر( پنجم‌)کمترین رتبه مستقیم بازاریابی و چهارم تا دوم رتبه شخصی

‌است.

بررسی‌ارتباط‌ابزارهای‌پیشبرد‌فروش‌و‌رفتار‌»ای‌با‌عنوان‌(،‌در‌مقاله1393میرزایی‌و‌نجفی‌زاده‌)

‌فروشگاه ‌موردی: ‌ناگهانی‌)مطالعه ‌اصفهانهای‌زنجیرهخرید ‌شهر ‌(«ای‌بزرگ‌در ‌ارتباط‌، ‌بررسی به

ان،‌بسته‌جایزه‌نمونه‌رایگ،‌های‌تخفیف()برگه‌کوپن‌برخی‌از‌ابزارهای‌پیشبرد‌فروش‌)تخفیف‌قیمت،

که‌تخفیف‌‌بودنتایج‌به‌دست‌آمده‌بیانگر‌این‌ند.‌و‌نمایش‌در‌فروشگاه(‌و‌رفتار‌خرید‌ناگهانی‌پرداخت

‌و‌نمونه‌رایگان‌ ‌خرید‌ناگهانی‌دارد‌و‌بسته‌جایزه ‌با ‌بیشترین‌ارتباط‌را ‌فروشگاه ‌نمایش‌در قیمت‌و

ارتباطی‌بین‌کوپن‌و‌خرید‌ناگهانی‌‌همچنین‌هیچگونه‌ارتباط‌کمتری‌را‌با‌خرید‌ناگهانی‌داشته‌است.

‌اثبات‌نرسید ‌عمر‌محصولات‌و‌.به ‌به ‌توجه ‌ناگهانی‌برای‌خرده‌بنابراین‌با -همچنین‌اهمیت‌خرید

‌.توان‌از‌این‌ابزارها‌برای‌پیشبرد‌فروش‌استفاده‌کردفروشان،‌می

 رفتار و فروش ردپیشب ابزارهای ارتباط بررسی»ای‌با‌عنوان‌(،‌در‌مقاله1390کوهی‌فایق‌و‌همکاران‌)

برخی‌از‌ابزارهای‌پیشبرد‌‌تأثیر،‌«اصفهان( رفاه های)فروشگاه غذایی صنایع در کنندگانخرید‌مصرف

‌نمونه ‌بستهفروش‌از‌جمله‌کوپن،‌تخفیف‌قیمت، ‌بر‌های‌مجانی، های‌جایزه‌و‌نمایش‌در‌فروشگاه‌را

‌این‌نتیج ‌به ‌بررسی‌کردند‌و ‌مصرف‌کننده ‌خرید‌مجدد ‌برای‌امتحان‌محصول‌و ه‌دست‌یافتند‌که

توان‌از‌نمونه‌رایگان‌و‌نمایش‌در‌فروشگاه‌استفاده‌کرد‌کنندگان‌به‌امتحان‌محصول‌میترغیب‌مصرف

نند.‌بنابراین‌با‌توجه‌به‌اینکه‌کالای‌ک‌میو‌تخفیف‌قیمت‌و‌کوپن‌در‌تکرار‌خرید‌نقش‌موثرتری‌را‌ایفا‌
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توان‌از‌هر‌یك‌از‌ابزارهای‌وع‌تبلیغی‌است،‌میباشد‌و‌نیازمند‌چه‌نما‌در‌کدام‌مرحله‌از‌عمر‌خود‌می

‌پیشبرد‌فروش‌در‌جای‌مناسب‌استفاده‌نمود‌تا‌بهترین‌بازده‌را‌داشته‌باشند.

ثر‌بر‌رفتار‌خرید‌ورائه‌مدلی‌جهت‌بررسی‌عوامل‌ما»(،‌پژوهشی‌با‌عنوان‌1390نظری‌و‌قادری‌عابد‌)

‌دانشجویان‌دانشکده‌مدیریت‌دانشگا)ناگهانی‌ ‌تهرانمورد‌مطالعه: ‌(«‌ه نشان‌‌ها‌آننتایج‌انجام‌دادند.

به‌خرید‌رفتن،‌سطح‌عزت‌نفس،‌تحریك‌پذیری،‌نوع‌محصول‌و‌ابزارهـای‌ترفیعـی‌‌ییکـه‌تنها‌داد

تاثیر‌عوامل‌جنسیت،‌محیط‌خرید،‌راهنمایی‌‌دارد.‌همچنین،تـاثیر‌معناداری‌بر‌رفتار‌خرید‌ناگهانی‌

‌نگرفت.خرید‌ناگهانی‌مورد‌تایید‌قرار‌‌فروشـنده،‌فردگرایی‌و‌قیمت‌محصول‌بر‌رفتار

 پیشینه خارجی 2-5-2
‌شده‌کادرا‌یسودمند‌وات‌ترکیبی‌غیتبل‌تأثیر»(،‌در‌مقاله‌ای‌با‌عنوان‌2020)1فیکری‌و‌لیسدایانتی

‌‌Linkajaهای()اپلیکیشن‌ها‌برنامه‌مجدد‌دیخر‌قصد‌بهبود‌در »‌ ‌رسیدند ‌نتیجه ‌این ‌ریمتغ‌کهبه

‌‌Linkajaیکیالکترون‌پول‌فیمجدد‌ک‌دیخر‌قصد‌بهبود‌در‌شده‌کادرا‌یسودمند‌ات‌ترکیبی‌وغیتبل

‌موثر‌هستند.

‌به‌شیگرا‌و‌فروشگاه‌در‌موجود‌فضا‌)محیط(‌نقش»ای‌با‌عنوان‌(،‌در‌مقاله2019)‌2پارساد‌و‌همکاران

های‌کشور‌هند‌انجام‌گردید،‌به‌که‌در‌بین‌خریداران‌فروشگاه«‌دیخر‌از‌پس‌حسرت‌اب‌تکانشی‌دیخر

ی‌پس‌از‌خرید‌مانیپش‌احساس‌با‌یمثبت‌داران‌ارتباطیخر‌یتکانش‌دیخرنتیجه‌دست‌یافتند‌که‌این‌

-می‌دیخر‌مراکز‌دهندگانتوسعه‌و‌فروشانکه‌خرده‌داد‌نشان‌مطالعه‌یهاافتهداشته‌است.‌همچنین‌ی

‌برای‌تحریك‌ ‌از‌کنندگاندیبازدتوانند ‌تکانشی ‌خرید اده‌استف‌فروشگاه‌در‌یقیموس‌و‌نور‌بهبود‌به

‌یآگاه‌تأثیری‌این‌چگونگ‌درباره‌،‌هر‌چندگذاردیم‌تأثیر‌تکانشی‌دیخر‌بر‌یطیمح‌عواملنمایند،‌زیرا‌

‌به‌علاوه‌اندک ‌می‌دیخر‌مراکز‌دهندگانتوسعه‌و‌فروشانخردهی‌وجود‌دارد. ‌با ‌زمان‌اختصاصتوانند،

‌هم‌نمایند.‌ی‌پس‌از‌خرید‌را‌فرامانیپش‌کاهش،‌موجبات‌مختلف‌محصولات‌مرور‌یبرا‌یاضاف

                                                 
1
 Fikri & Lisdayanti 

2
 Pasard and et al 

https://www.researchgate.net/scientific-contributions/2173292739_Muhammad_Fikri
https://www.researchgate.net/profile/Annisa_Lisdayanti
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بر‌‌کوپن‌از‌طریق‌فروشی‌ارتقا‌تأثیربررسی‌»(،‌پژوهشی‌با‌عنوان‌2019)‌1سوریانینگیش‌و‌همکاران

‌نتایج«‌كیالکترون‌تجارتو‌علاقه‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌آنلاین‌‌شده‌درک‌لذت ‌نیا‌انجام‌دادند.

‌یانمشتره‌خرید‌مجدد‌در‌علاقه‌ب‌شده‌درک‌لذتبر‌‌کوپن‌از‌طریق‌فروش‌که‌ارتقا‌داد‌نشان‌مطالعه

‌اشد.ب‌میی‌موثر‌دار‌یمعن‌طور‌به‌(كیالکترون‌تجارتمغازه‌های‌آنلاین‌)

‌ایآ:‌مجدد‌دیخر‌در‌یدیناام‌و‌یمانیپش‌نقش»ای‌با‌عنوان‌(،‌در‌مقاله2018)‌2جی‌آن‌بیا‌و‌همکاران

جه‌دست‌پرداختند‌و‌به‌این‌نتی‌مجدد‌دیخر‌در‌یتیجنس‌یهاتفاوتبه‌بررسی‌«‌دارد؟‌تیاهم‌تیجنس

‌در‌معناداری‌یتیجنس‌تفاوت‌حال،‌نیا‌با.‌دارند‌بیشتری‌مجدد‌دیخرنسبت‌به‌مردان‌‌زنان‌یافتند‌که

‌باعث‌‌شده‌فروخته‌کالای‌مجدد‌دیخر ‌ندارد‌وجود‌شود‌می‌متیق‌کاهشکه ‌زنان‌ن،یا‌بر‌علاوه.

آن‌مت‌یق‌که‌شده‌فروخته‌کالای‌مجدد‌دیخر‌در‌مورد‌مردان‌به‌نسبت‌یشتریب‌یدیام‌نا‌و‌خرسندی

‌،شود‌می‌متیق‌کاهش‌باعث‌که‌شده‌فروخته‌کالای‌كی‌مجدد‌دیخر‌در‌اما‌،می‌یابد‌دارند‌شیافزا

‌.ندارد‌وجود‌یتأثیر‌نیچن

‌از‌پس‌یمانیپش‌در‌یشناخت‌تلاش‌و‌هیتوج‌نقش‌یبررس»ای‌با‌عنوان‌(،‌در‌مقاله2018پارک‌و‌هیل‌)

‌از‌پس‌یمنف‌احساسات‌و‌کندیم‌نیتضم‌د‌راخری‌میتصم‌،هیتوج،‌دریافتند‌که‌«نیآنلا‌دیخر‌در‌دیخر

‌هدد‌می‌کاهش‌زین‌را‌یریگمیتصم‌یهانهیهز‌همزمان‌که‌یحال‌در‌دهد،یم‌کاهش‌را‌تصمیم‌خرید

‌در‌ژهیو‌به‌،یمانیپش‌به‌مربوط‌یشناخت‌تلاش‌و‌یهیتوج‌عملکرد‌حاضر‌مقاله(.‌یشناخت‌تلاش‌یعنی)

‌در‌کنندگانشرکت‌از‌نفر‌‌112،اول‌مطالعه‌در.‌است‌کرده‌یبررس‌مطالعه‌دو‌در‌را‌نیآنلا‌دیخر‌نهیزم

‌مقابل‌در‌آسان)‌تصمیم‌هیتوج‌و(‌کم‌مقابل‌در‌زیاد)‌یشناخت‌تلاش‌شامل‌یگروه‌درون‌2×‌‌‌2طرح

.‌دادند‌گزارش‌ید‌مجددخر‌مورد‌در‌یریگمیتصم‌هنگام‌را‌یمانیپش‌میزان‌و‌کردند‌یبررس‌را(‌مشکل

شد‌و‌‌یمانیپش‌کاهش‌باعث‌آسانتصمیم‌‌هیتوج‌و‌یشناخت‌دزیا‌تلاش‌،رفت‌یم‌انتظار‌که‌همانطور

‌شد‌لیتعد‌یشناخت‌تلاش‌با‌یمانیپش‌بر‌یهیتوج‌اثر ‌طور‌به‌کنندهشرکت‌‌178،دوم‌مطالعه‌در.

                                                 
1
 Suryaningsih and et al 

2
 Jianbiao and et al 
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غیر‌)‌میتصم‌هیتوج‌و(‌کم‌مقابل‌در‌زیاد)‌یشناخت‌تلاش‌شامل‌یگروه‌بین‌2×‌‌‌2طرح‌در‌یتصادف

‌ندشد‌داده‌اختصاص(‌کنترل‌مقابل‌در‌کنترل ‌سپس‌و‌کردند‌دنبال‌را‌داستان‌كی‌کنندگانشرکت.

‌،بودند‌یامترقبه‌ریغ‌دیخر‌در‌حال‌ها‌آنو‌زمانی‌که‌‌کردند‌انتخاب‌نیآنلا‌صورت‌به‌را‌تاپ‌لپ‌كی

.‌شد‌شتریب‌یمانیپش‌،تصمیم‌هیتوج‌رفتن‌هدر‌با‌نشان‌داد‌که‌جینتا‌شد‌و‌یابیارز‌ی‌شانمانیپش‌زانیم

‌.‌شد‌یمانیپش‌باعث‌یشناخت‌شتریب‌تلاش‌اعمال‌با‌تنها‌ز‌بین‌رفتها‌تصمیم‌هیتوج‌حال،‌نیا‌با

‌یهانقش:‌نیآنلا‌دارانیخر‌مجدد‌دیخر‌بر‌ثروم‌عوامل»ای‌با‌عنوان‌(،‌در‌مقاله2017)‌1و‌همکاران لیاو

‌اقتباس‌از‌«‌یمانیپش‌و‌تیرضا ‌مرجع‌نقاط‌تأثیر‌به‌بررسی‌یمانیپش‌یتئور‌و‌انتظار‌داییت‌یتئوربا

‌تیرضا‌بر‌انیمشتر‌گرایانهجستجو‌تلاش‌چگونهدریابند‌‌مجدد‌پرداختند‌تا‌دیخر‌یفتارهار‌بر‌یخارج

‌گذاردیم‌تأثیر‌یمانیپش‌و ‌مورد‌نیآنلا‌فروشگاه‌كی‌یمشتر‌‌268یهاداده‌از‌استفاده‌با‌مدل‌نیا.

‌،نیزگیجا‌تیجذاب‌و‌گرایانهجستجو‌تلاش‌انتظار،‌داییت‌یتئور‌که‌داد‌نشان‌جینتا.‌گرفت‌قرار‌شیآزما

.‌دنگذار‌یم‌تأثیر‌مجدد‌دیخر‌قصد‌و‌تیرضا‌بر‌خود‌نوبه‌به‌که‌هستند‌یمانیپش‌کننده‌ینیبشیپ

‌شینما‌به‌مشتریان‌تیرضا‌بر‌یتوجه‌قابل‌مثبت‌اثرات‌زین‌گرایانهجستجو‌تلاش‌و‌انتظار‌داییت‌یتئور

‌است‌تأثیر‌مجدد‌دیخر‌قصد‌بر‌خود‌نوبه‌به‌که‌هگذاشت ‌داشته ‌رابطه‌یقبل‌یاروفاد‌ن،یا‌بر‌علاوه.

‌نمود.‌لیتعد‌را‌دیخر‌قصد‌و‌تیرضا‌نیب‌یمنف

‌یبرا‌کنندگانمصرف‌حاتیترج‌و‌یمانیپش‌ینیبشیپ»ای‌با‌عنوان‌(،‌در‌مقاله2015)‌2چن‌و‌همکاران

‌ندهیآ‌دیخر‌مورد‌در‌را‌خود‌احساسات‌کنندگانمصرف‌،‌دریافتند‌زمانی‌که«یتقلب‌لوکس‌محصولات

‌و‌بگذارد‌تأثیر‌نظر‌مورد‌محصول‌یبرا‌ها‌آن‌حاتیترج‌بر‌توانندیم‌ساتاحسا‌نیا‌رند،یگیم‌نظر‌در

‌ینیبشیپ‌از‌پس‌کنندگانمصرف.‌همچنین‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌دهد‌رییتغ‌را‌ها‌آن‌یینها‌دیخر‌میتصم

‌‌یمانیپش .‌نندک‌می‌انتخاب‌را‌غیر‌قابل‌تشخیص‌یلوکس‌جعلکالای‌‌احتمالا‌،یتقلب‌یکالا‌دیخراز

‌ ‌‌یمانیپش‌ینیبشیپ‌در‌نیز‌شده‌درک‌خطر‌یا‌واسطه‌تأثیربعلاوه ‌و ‌بود ‌تنها‌خاص،‌طور‌بهموثر

                                                 
1
 Liao and et al 

2
 Chen and et al 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0378720616304165#!
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‌یکمتر‌یآگاه‌خود‌یاجتماع‌شرایط‌به‌نسبت‌و‌بودند‌مستقل‌یشخص‌دید‌یدارا‌کهی‌کنندگانمصرف

‌.نندک‌می‌تجربه‌را‌یمانیپش‌اثر‌ینیبشیپ‌دارند،

‌شیافزا‌بر‌فروش‌یها‌بسته‌یغاتیتبل‌ندیقاب‌ب‌اتتأثیر»(،‌در‌مقاله‌ای‌با‌عنوان‌2015)‌1لیو‌و‌چو

‌مجدد‌دیخر‌اهداف‌و‌شده‌درک‌متیق ‌عنوان‌)‌یغاتیتبل‌بسته‌كی‌میتنظی‌چگونگ‌یبررس‌به« به

‌متیق‌تکلیف‌نییتعبر‌‌تأثیرایجاد‌‌در(‌گانیرا‌هیهد‌مقابل‌در‌بسته‌كی‌عنوان‌به‌غاتیتبل‌ارائهمثال:‌

‌‌برای‌مصرف‌کنندگان ‌های‌شخصی ‌آیتم ‌‌یندب‌بسته‌دربا که‌کند‌میبررسی‌‌مقاله‌نیاپرداختند.

‌برداشت‌‌درک‌یرو‌بر‌قاب‌بندی‌ی‌ازاحتمال‌اتتأثیر ‌اهداف‌و‌متیق‌شیافزا‌کنندگان‌از‌مصرفو

‌محصول‌دو‌شامل‌یبند‌بسته‌كی‌یکه‌وقت‌داد‌نشان‌ها‌افتهپس‌از‌اتمام‌تبلیغ‌چگونه‌است.‌ی‌دیخر

‌مصرف‌مختلف ‌یکانون‌محصول‌به‌را‌یبالاتر‌متیق‌(بسته)‌گانیرا‌هیهد‌طیشرا‌در‌کنندگان‌است،

‌یلیتکم) ‌ی‌هندد‌می‌اختصاص( ‌از ‌درک‌درستی ‌نیات‌‌کوچك‌متیق‌شیافزا‌كو ‌داشت‌و خواهند

‌پس‌از‌اتمام‌تبلیغات‌نسبت‌به‌ از‌خود‌نشان‌‌(یلیتکم)‌یکانون‌محصولخریدهای‌مجدد‌بیشتری‌را

‌قیطر‌از‌گانیرا‌هیهدتبلیغ‌به‌وسیله‌‌باشد،‌کسانی‌محصول‌دو‌شامل‌یغاتیتبل‌بسته‌اگر‌خواهند‌داد.

‌مشابه‌متیق‌نییتع‌یها‌سمیمکان ‌نیات‌بالاتر‌شده‌درک‌متیق‌شیافزاواند‌ت‌می، ‌تولید‌کند‌و ی‌را

‌نشان‌ ‌یك‌طرح‌آزمایشی‌)تجربی( ‌کاهش‌دهد. هد‌که‌تبلیغ‌به‌وسیله‌یك‌د‌میخریدهای‌مجدد‌را

‌با‌گانیرا‌هیهد ‌محصول‌نهیهز‌پرداخت‌یبرا‌را‌نندگانک‌مصرف‌لیتما‌،بسته‌متیق‌شیافزا‌همراه

‌.هدد‌می‌نظر‌کاهش‌مورد

‌عنوان‌2012)‌2صالح ‌در‌مقاله‌ای‌با «‌دیخر‌از‌پس‌یمانیپش‌و‌برنامهیب‌دیخر‌نیب‌رابطه‌یررسب»(،

‌ ‌شده‌لیتعد‌د،یخر‌از‌پس‌یمانیپش‌با‌برنامهیب‌دیخربین‌‌ارتباط‌یبررس‌این‌مقاله‌هدفپرداختند.

‌نمونه‌های‌این‌تحقیق‌‌کننده‌فمصر‌تیجنس‌و‌درآمد‌توسط ‌یهافروشگاه‌کننده‌مصرف‌903بود.

‌‌ی(سعود‌یعربستان)‌اضیر‌در‌یفروش‌خرده ‌که ‌داد ‌نتایج‌تحقیق‌نشان ‌و‌برنامهیب‌دیخر‌نیببود.

‌دیخر‌از‌پس‌یمانیپش‌و‌برنامهیب‌دیخر‌نیب.‌همچنین‌دارد‌وجود‌مثبت‌د‌رابطهیخر‌از‌پس‌یمانیپش
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‌که‌‌درآمد‌کم‌افراد‌نیب‌در ‌داد ‌نشان ‌نتایج ‌این ‌بر ‌علاوه ‌شد. ‌مشاهده ‌رابطه ‌نیز ‌جنسیت‌مرد با

‌سمت‌به‌را‌کنندگانمصرف‌است‌ممکن‌،شوندیم‌یمانیپش‌باعث‌که‌یعوامل‌به‌نسبت‌یخودآگاه

‌.دهد‌سوقبیشتر‌تیعقلان

‌دیخر‌از‌پس‌ماتیتصم‌در‌یمانیپش‌تأثیر‌یسازمدل»ای‌با‌عنوان‌(،‌در‌مقاله2011)‌1بوی‌و‌همکاران

‌کنندهمصرف »‌ ‌نام‌رییتغ‌قصد‌و‌کنندهمصرف‌تیرضا‌زانیم‌بر‌یمانیپش‌تأثیر‌یابیارز‌شهدفکه

ش‌یافزا‌و‌کنندهمصرف‌تیرضا‌سطح‌کاهش‌باعث‌یمانیپشی‌بود،‌به‌این‌نتیجه‌دست‌یافتند‌که‌تجار

‌شودیم‌یتجار‌نام‌رییتغ‌قصد ‌که ‌همچنین‌مشخص‌شد ‌رب‌مییرمستقیغ‌اتتأثیر‌یمنف‌احساسات.

‌یمانیپش ‌علاوه ‌به ‌احساسات‌بود‌آن‌از‌یحاک‌هاافتهی‌دارد. ‌تأثیر‌نیبای‌ی‌به‌شکل‌واسطهمنف‌که

 .کندیم‌عمل‌تیرضا‌سطح‌از‌یمانیپش‌تأثیر‌عات‌ویشا‌زانیم‌بر‌یتمندیرضا‌سطوح

 حقیقت میمدل مفهو 2-6
رید‌مجدد‌پیشبرد‌فروش‌بر‌تمایل‌به‌خ‌تأثیرمدل‌تحقیق‌حاضر‌یك‌مدل‌تلفیقی‌است‌که‌به‌بررسی‌

‌میانجیمشتریان‌فروشگاه ‌است‌های‌ورزشی‌با ‌تکانشی‌پرداخته ‌خرید ‌و ‌خرید گری‌افسوس‌پس‌از

(.‌مدل‌ارائه‌شده،‌مدلی‌جامع‌بوده‌که‌متغیرهای‌مستقل،‌وابسته‌و‌میانجی‌در‌آن‌نمایش‌2-1)شکل‌

جدد‌به‌عنوان‌داده‌شده‌است.‌در‌این‌مدل،‌پیشبرد‌فروش‌به‌عنوان‌متغیر‌مستقل‌و‌تمایل‌به‌خرید‌م

متغیر‌وابسته‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌است.‌ضمن‌اینکه‌متغیرهای‌خرید‌تکانشی‌و‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌به‌

‌اند.‌عنوان‌متغیرهای‌میانجی‌در‌این‌تحقیق‌در‌نظر‌گرفته‌شده

                                                 
1
 Bui and et al 



 

59 

 

‌

 ژوهشپ می: مدل مفهو1-2شکل 

 بندیجمع 2-7
‌تحقیق‌ن ‌موضوع ‌ارتباط‌با ‌در ‌شده ‌تحقیقات‌بسیار‌د‌میشان‌بررسی‌تحقیقات‌پیشین‌انجام ‌که هد

اندکی‌به‌بررسی‌رابطه‌متغیرهای‌پژوهش‌پرداخته‌اند.‌قصد‌خرید‌مجدد‌یکی‌از‌متغیرهایی‌است‌که‌

متغیرهایی‌چون‌پیشبرد‌فروش،‌خرید‌‌تأثیربسیار‌مورد‌توجه‌محققین‌قرار‌گرفته‌است‌اما‌با‌توجه‌به‌

‌ ‌خرید‌مشاهده ‌افسوس‌پس‌از ‌تحقیقات‌شود‌میتکانشی‌و ‌بررسی‌‌که این‌‌تأثیرانگشت‌شماری‌به

‌به‌بررسی‌(‌1398)‌حسینی‌متغیر‌ها‌بر‌قصد‌خرید‌مجدد‌پرداخته‌اند.‌در‌بین‌تحقیقات‌داخلی‌ملك

‌ودیعی‌نوقابی‌و‌قصد‌و‌خرید‌از‌پشیمانی‌بین‌رابطه ‌)‌خرید، ‌بررسی‌شناسایی‌1394همکاران ‌به )

‌بیمه افزایش راستای در فروش پیشبرد موثر هایشیوه ‌شفیعی‌ هایفروش ‌و ‌نوربخش مسئولیت،

‌به‌بررسی‌نقش1393) ‌میرزایی‌و‌نجفی‌زاده‌ فروش میزان افزایش بر پیشبرد آمیخته اجزای ( فیلم،

ای‌بزرگ‌های‌زنجیرهبررسی‌ارتباط‌ابزارهای‌پیشبرد‌فروش‌و‌رفتار‌خرید‌ناگهانی‌فروشگاه(‌به‌1393)

‌اصفها ‌شهر ‌همکاران‌) ن،در ‌برر1390کوهی‌فایق‌و ‌به رفتار‌ و فروش پیشبرد ابزارهایارتباط‌ سی(

‌در‌تحقیقات‌خارجی‌نیز‌سوریانینگیش غذایی صنایع در کنندگانخرید‌مصرف ‌همکاران‌و‌پرداختند.

‌بررسی‌(2019) ‌مجدد‌خرید‌به‌علاقه‌و‌شده‌درک‌لذت‌بر‌کوپن‌طریق‌از‌فروش‌ارتقای‌تأثیر‌به
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‌لیاو‌تجارت‌آنلاین‌مشتریان ‌بررسی‌عوامل‌(2017)‌همکاران‌و‌الکترونیك، ‌مجدد‌خرید‌بر‌موثر‌به

‌آنلاین‌خریداران ‌بوی‌و‌رضایت‌هاینقش: ‌و ‌‌و‌پشیمانی ‌سازی‌(2011)همکاران ‌مدل ‌تأثیر‌به

هد‌که‌د‌میکننده‌پرداختند.‌بررسی‌پیشینه‌پژوهش‌نشان‌مصرف‌خرید‌از‌پس‌تصمیمات‌در‌پشیمانی

بر‌رفتار‌خرید‌مصرف‌کننده‌در‌مطالعات‌‌متغیرهایی‌چون‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌و‌خرید‌تکانشی‌تأثیر

‌است.‌ ‌ورزش‌نبوده ‌حوزه ‌این‌تحقیقات‌در ‌بیشتر ‌گرفته‌است‌که ‌بررسی‌قرار ‌محدودی‌مورد بسیار

پیشبرد‌فروش،‌خرید‌تکانشی‌و‌افسوس‌پس‌از‌‌تأثیرهمچنین‌تاکنون‌مطالعه‌ای‌به‌بررسی‌همزمان‌

‌نپرداخته‌است؛خرید‌بر‌رفتار‌خر ‌تحقیقات‌پیشین‌احساس‌ل‌ید‌مجدد‌مصرف‌کننده ‌این‌خلأ‌در ذا

پیشبرد‌فروش‌با‌نقش‌میانجی‌خرید‌تکانشی‌و‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌بر‌رفتار‌خرید‌‌تأثیرتا‌‌شود‌می

 مجدد‌مشتریان‌در‌حوزه‌ورزش‌و‌محصولات‌ورزشی‌مورد‌بررسی‌قرار‌گیرد.‌

‌
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 روش شناسی تحقیق: فصل سوم



62 

 

-های‌جمعقیق،‌جامعه‌و‌نمونه‌آماری،‌روششناسی‌پژوهش‌شامل‌روش‌تحدر‌فصل‌حاضر‌به‌روش

‌اندازهآوری‌داده ‌پایایی‌ابزار ‌روایی‌و ‌گیری، ‌اندازه ‌ابزار ‌روشها، های‌تحلیل‌آماری‌پرداخته‌گیری‌و

‌شده‌است.

 روش تحقیق 3-1
‌نوع‌پیمایشی‌ ‌از ‌نظر‌روش‌توصیفی، ‌از ‌به‌لحاظ‌هدف‌کاربردی‌و که‌به‌صورت‌‌استتحقیق‌حاضر

 .استو‌از‌نظر‌ارتباط‌بین‌متغیرها‌از‌نوع‌همبستگی‌و‌از‌لحاظ‌زمان‌مقطعی‌‌میدانی‌انجام‌گرفت

 جامعه آماری تحقیق 3-2
‌کلیه‌مشتریان‌فروشگاه ‌این‌پژوهش‌را های‌ورزشی‌شهر‌آمل‌تشکیل‌جامعه‌آماری‌مورد‌مطالعه‌در

‌ته‌شد.نامشخص‌در‌نظر‌گرف‌جامعهبنابراین،‌تعداد‌‌مشخص‌نبود؛‌ها‌آنیق‌دادند‌که‌تعداد‌دقمی

 نمونه آماری و روش نمونه گیری 3-3
وجود‌ عدم به توجه با که بود دسترس‌نمونه‌گیری‌در صورت به پژوهش این در گیرینمونه روش

جهت‌تعیین‌حجم‌نمونه‌از‌‌های‌ورزشی‌شهر‌آمل،مشتریان‌فروشگاه تعداد مورد در دقیق اطلاعات

‌برای‌تعیین‌حجم1999لر‌)مو استفاده‌شد.‌1فرمول‌تعیین‌حجم‌نمونه‌بهینه‌مولر نمونه‌از‌نسبت‌‌(

،‌حد‌متوسط‌آن‌را‌نسبت‌1به‌‌5کند.‌وی‌حداقل‌این‌نسبت‌را‌متر‌آزاد‌استفاده‌میحجم‌نمونه‌به‌پارا

‌سؤالاتکند.‌در‌پژوهش‌حاضر‌با‌توجه‌به‌تعداد‌عنوان‌می‌1به‌‌20و‌حد‌بالای‌آن‌را‌نسبت‌‌1به‌‌10

در‌نظر‌گرفته‌پرسشنامه(‌‌250)یعنی‌‌1به‌‌10،‌نسبت‌لر(‌و‌حجم‌نمونه‌بهینه‌موسؤال‌25پژوهش‌)

‌به‌صورت‌آنلاین‌توزیع‌از‌آنجایی‌که‌پرسشنامه‌شد. ‌میها -پرسشنامه‌جمع‌300حدود‌قق‌محشد،

‌‌270)منظم‌و‌دارای‌الگو(،‌های‌نامناسبگذاشتن‌پرسشنامه‌و‌کنار‌ها‌آنآوری‌کرد‌که‌پس‌از‌بررسی‌

‌.قرار‌گرفتتحلیل‌تجزیه‌و‌‌شد‌و‌مورد‌حاصلپرسشنامه‌

                                                 
1
 Mueller 
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 هاروش و ابزار گردآوری داده 3-4
‌اشاره‌گردیده‌است.‌ها‌آنذیل‌به‌‌اقدام‌شد‌که‌در‌هادادهدر‌این‌تحقیق‌در‌دو‌‌بخش‌به‌جمع‌آوری‌

 ی انهاالف( مطالعات کتابخ

‌جمع ‌جهت ‌اول، ‌مرحله ‌منابع‌در ‌از ‌تحقیق، ‌ادبیات ‌و ‌نظری ‌مبانی ‌زمینه ‌در ‌اطلاعات آوری

‌نشریات‌و‌مقالات‌داخلی‌و‌خارجی‌مستخرج‌از‌سایتیها‌آنکتابخ ‌مجلات، های‌مرتبط‌اینترنتی‌و‌،

‌های‌مرتبط‌با‌موضوع‌استفاده‌شد.ها‌و‌رسالهپایان‌نامه

 ب( تحقیقات میدانی

‌جمع ‌منظور ‌به ‌دوم، ‌مرحله ‌دادهدر ‌اندازهآوری ‌و ‌نیاز ‌مورد ‌متغیرهاهای ‌اهداف‌‌گیری ‌به ‌توجه با

‌تحقیق ‌اندا، ‌ابزار ‌از ‌متناسب ‌گیری ‌زه ‌شد ‌شاملاستفاده ‌‌که ‌استاندارد ‌پرسشنامه است.‌چهار

‌های‌مورد‌استفاده‌در‌این‌پژوهش‌عبارتند‌از:پرسشنامه

‌اندازهپرسشنامه پیشبرد فروش:  - ‌استانداردبرای ‌پرسشنامه ‌از ‌فروش ‌پیشبرد ‌متغیر ‌گیری

ارزشی‌‌5طیف‌‌سؤالاتگیری‌.‌مقیاس‌اندازه‌گویه‌است‌6که‌دارای‌استفاده‌شد‌(‌2009ی‌)گبادموس

‌(‌بود.5موافقم‌)‌کاملاً(‌تا‌1مخالفم‌)‌کاملاًاز‌لیکرت‌

گیری‌متغیر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌از‌پرسشنامه‌برای‌اندازه‌پرسشنامه تمایل به خرید مجدد:  -

‌ ‌2011)‌راجت‌گرااستاندارد )‌ ‌شد ‌دارای‌استفاده ‌‌6که ‌استگویه .‌ ‌سال ‌در ،‌1393این‌پرسشنامه

پرسشنامه‌طیف‌این‌مقیاس‌اندازه‌گیری‌استفاده‌و‌روایی‌و‌پایایی‌آن‌تأیید‌شده‌است.‌‌یغفور‌توسط

‌.(‌بود5موافقم‌)‌کاملاً(‌تا‌1مخالفم‌)‌کاملاًارزشی‌لیکرت‌از‌‌5

نامه‌استاندارد‌فائو‌و‌وو‌گیری‌متغیر‌خرید‌تکانشی‌از‌پرسشبرای‌اندازه‌خرید تکانشی:‌پرسشنامه -

ارزشی‌‌5پرسشنامه‌طیف‌‌سؤالاتگیری‌،‌مقیاس‌اندازهاستگویه‌‌9ای‌که‌داراستفاده‌شد‌‌(2008)

‌(‌بود5موافقم‌)‌کاملاً(‌تا‌1مخالفم‌)‌کاملاًلیکرت‌از‌

‌
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‌پرسشنامه‌برای‌اندازه‌پرسشنامه افسوس پس از خرید: - ‌از ‌خرید ‌افسوس‌پس‌از گیری‌متغیر

‌مقیاس‌انگویه‌است‌4که‌دارای‌استفاده‌شد‌(‌2011استاندارد‌بوی‌) پرسشنامه‌‌سؤالاتدازه‌گیری‌.

‌است.(‌5موافقم‌)‌کاملاً(‌تا‌1مخالفم‌)‌کاملاًارزشی‌لیکرت‌از‌‌5طیف‌

های‌مورد‌استفاده‌در‌تحقیق‌حاضر،‌با‌یك‌مقدمه‌کوتاه‌در‌مورد‌هدف‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌پرسشنامه

بخش‌شامل‌پرسشنامه‌آغاز‌شده‌و‌سپس‌در‌دو‌‌سؤالاتپژوهش‌و‌چگونگی‌پاسخگویی‌آزمودنی‌ها‌به‌

‌میز ‌تأهل، ‌وضعیت ‌سن، ‌جنسیت، ‌)شامل ‌فردی ‌مشخصات ‌و ‌شغل( ‌و ‌تحصیلات اصلی‌‌سؤالاتان

‌است.‌‌تنظیم‌شده

 روایی و پایایی ابزار تحقیق 3-5
تن‌از‌متخصصین‌و‌صاحب‌نظران‌مدیریت‌ورزشی‌‌8برای‌بررسی‌روایی‌صوری‌و‌محتوایی‌از‌تأیید‌

های‌اجرایی‌و‌برطرف‌دماتی‌جهت‌تشخیص‌محدودیتاستفاده‌شد‌و‌در‌ادامه‌ضمن‌اجرای‌مطالعه‌مق

‌پایایی‌پرسشنامه‌نیز‌در‌مطالعه‌مقدماتی‌در‌بین‌ نفر‌از‌پاسخ‌دهندگان‌‌30کردن‌ابهامات‌احتمالی،

شد‌و‌تایید‌های‌تحقیق‌محاسبه‌بررسی‌گردید.‌در‌نهایت‌میزان‌آلفای‌کرونباخ‌برای‌هر‌یك‌از‌شاخص

‌بدست‌آمد.‌‌888/0که‌پایایی‌کل‌پرسشنامه‌(‌آمده‌است.‌ضمن‌این1-3در‌جدول‌)‌که

 : میزان آلفای کرونباخ برای هر یك از متغیرهای تحقیق1-3جدول 

‌

‌

‌

‌

‌

‌

 آلفای کرونباخ هامولفه

‌820/0 مجدد دیبه خر لیتما

‌941/0 فروش شبردیپ

‌925/0 یتکانش دیخر

‌889/0 دیافسوس پس از خر

‌888/0 کل پرسشنامه
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 داده ها روش تجزیه و تحلیل 3-6
‌جمع ‌از ‌پس ‌پرسشنامهمحقق ‌نظرخواهیآوری ‌شده، ‌تکمیل ‌بیهای ‌گذاشته،‌های ‌کنار ‌را اعتبار

ها‌وارد‌نرم‌افزارهای‌های‌معتبر‌را‌جهت‌سازماندهی‌و‌تجزیه‌و‌تحلیل‌دادهرسشنامهپ‌میاطلاعات‌تما

‌داد ‌تحلیل ‌و ‌تجزیه ‌منظور ‌به ‌نمود. ‌نظر ‌مورد ‌روشآماری ‌دسته ‌دو ‌از ‌آمها ‌و‌های ‌توصیفی اری

هایی‌نظیر‌میانگین،‌فراوانی،‌درصد‌و‌انحراف‌استنباطی‌بهره‌گرفته‌شد.‌در‌بخش‌آمار‌توصیفی‌از‌روش

‌ا ‌استنباطی ‌بخش‌آمار ‌در ‌و ‌ستاندارد ‌از ‌ها ‌فرضیه ‌گذاشتن ‌آزمون ‌به ‌باجهت ‌ساختاری ‌معادلات

‌مربعات‌جزئی ‌حداقل ‌است‌برای‌‌رویکرد ‌ذکر ‌به ‌لازم ‌گردید. ‌استفاده ‌در‌تجزیه ‌ها ‌داده ‌تحلیل و

‌استفاده‌شد.‌Smart-PLS 3.2.8(‌و‌24)نسخه‌‌SPSSپژوهش‌حاضر‌از‌نرم‌افزارهای‌آماری‌
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 تجزیه و تحلیل داده ها: مفصل چهار 
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ها‌در‌دو‌قسمت‌مجزا‌و‌مرتبط‌با‌هم‌ها‌اختصاص‌دارد،‌تحلیل‌دادهفصل‌حاضر‌به‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده

‌در‌قسمت‌ ‌بر‌‌های‌پژوهش‌است،اول‌که‌به‌مربوط‌به‌آمار‌توصیفی‌دادهبه‌انجام‌رسیده‌است. ابتدا

آماری‌پژوهش‌ارائه‌‌توصیفی‌از‌نمونه‌،شناختی‌و‌با‌استفاده‌از‌جداول‌فراوانیحسب‌متغیرهای‌جمعیت

های‌آمار‌توصیفی‌)گرایش‌مرکزی،‌ترین‌شاخصو‌در‌ادامه‌متغیرهای‌اصلی‌پژوهش‌با‌استفاده‌از‌مهم

‌اند.‌هتوزیع(‌توصیف‌گردیدپراکندگی‌و‌شکل‌

های‌پژوهش‌اختصاص‌دارد‌و‌در‌قسمت‌دوم‌که‌به‌آمار‌استنباطی‌پژوهش‌و‌به‌عبارتی‌آزمون‌فرضیه

سازی‌معادله‌های‌پژوهش‌از‌رویکرد‌مدلشود،‌جهت‌آزمون‌فرضیهمحور‌اصلی‌این‌فصل‌محسوب‌می

‌استفاده‌گردید.‌‌محورواریانسساختاری‌

 آمار توصیفی 4-1
شناختی‌قسمت‌از‌تجزیه‌و‌تحلیل‌آماری‌ابتدا‌ضمن‌توصیف‌نمونه‌آماری‌بر‌حسب‌متغیرهای‌جمعیت‌در‌این

با‌متغیرهای‌اصلی‌(‌با‌استفاده‌از‌جداول‌فراوانی‌و‌در‌ادامه‌و‌شغل‌)جنسیت،‌سن،‌وضعیت‌تأهل،‌تحصیلات

ال‌پژوهش‌توصیف‌های‌گرایش‌به‌مرکزی،‌پراکندگی‌و‌شکل‌توزیع‌به‌همراه‌منحنی‌نرماستفاده‌از‌شاخص

‌گزارش‌شده‌است.‌‌توصیف‌نمونه‌آماری‌بر‌حسب‌جنسیت‌1-4در‌ادامه‌در‌جدول‌‌اند.گردیده

 : توصیف نمونه آماری بر حسب جنسیت1-4جدول 

 درصد فراوانی جنسیت

‌185‌5/68 زن

‌85‌5/31 مرد

بودند.‌بنابراین‌‌مردونه‌آماری‌%‌‌از‌نم‌5/31و‌‌زن%‌از‌نمونه‌آماری‌‌5/68بیانگر‌این‌است‌که‌‌1-4مقادیر‌جدول‌

توصیف‌نمونه‌آماری‌بر‌حسب‌‌2-4در‌ادامه‌در‌جدول‌‌بودند.‌زنوان‌گفت‌اکثریت‌نمونه‌آماری‌پژوهش‌ت‌می

‌سن‌گزارش‌شده‌است.

‌

‌
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 جنسیتبر حسب  ینمونه آمار فیتوصنمودار : 1-4شکل 

‌
 سن: توصیف نمونه آماری بر حسب 2-4جدول 

 درصد فراوانی سن

‌41‌2/15 سال 20کمتر از 

‌124‌9/45 سال 30تا  20

‌38‌1/14 سال 40تا  31

‌54‌20 سال 50تا  41

‌13‌8/4 سال 50بالاتر از 

%‌از‌نمونه‌آماری‌بین‌‌9/45سال،‌‌20کمتر‌از‌%‌از‌نمونه‌آماری‌‌2/15بیانگر‌این‌است‌که‌‌2-4مقادیر‌جدول‌

%‌‌‌8/4و‌‌سال‌‌50تا‌‌41%‌از‌نمونه‌آماری‌بین‌‌20سال،‌‌40تا‌‌31ونه‌آماری‌بین‌%‌از‌نم‌1/14سال،‌‌30تا‌‌20

‌30تا‌‌20بین‌وان‌گفت‌اکثریت‌نمونه‌آماری‌پژوهش‌ت‌می.‌بنابراین‌سال‌سن‌داشتند‌50بالاتر‌از‌از‌نمونه‌آماری‌

‌ده‌است.وضعیت‌تاهل‌گزارش‌شتوصیف‌نمونه‌آماری‌بر‌حسب‌‌3-4در‌ادامه‌در‌جدول‌‌.سال‌سن‌داشتند

185, 69% 

85, 31% 

 زن

 مرد
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 سنبر حسب  ینمونه آمار فیتوصنمودار : 2-4شکل 

‌

 وضعیت تاهل: توصیف نمونه آماری بر حسب 3-4جدول 

 درصد فراوانی تاهل یتوضع

‌145‌7/53 مجرد

‌125‌3/46 متاهل

بودند.‌‌متاهلنمونه‌آماری‌‌%‌‌از‌3/46و‌‌مجرد%‌از‌نمونه‌آماری‌‌7/53بیانگر‌این‌است‌که‌‌3-4مقادیر‌جدول‌

توصیف‌نمونه‌آماری‌‌4-4در‌ادامه‌در‌جدول‌‌بودند.‌مجردتوان‌گفت‌اکثریت‌نمونه‌آماری‌پژوهش‌بنابراین‌می

‌سطح‌تحصیلات‌گزارش‌شده‌است.بر‌حسب‌

 
 تاهل  تیبر حسب وضع ینمونه آمار فیتوصنمودار : 3-4شکل 

‌
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145, 54% 

 مجرد 46% ,125
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71 

 

 مونه آماری مشتریان بر حسب سطح تحصیلات: توصیف ن4-4جدول 

 درصد فراوانی سطح تحصیلات

‌21‌8/7 پایین تر از دیپلم

‌32‌9/11 دیپلم

‌11‌1/4 کاردانی

‌99‌7/36  یکارشناس

‌86‌9/31 کارشناسی ارشد

‌21‌8/7 دکتری

%‌‌9/11تر‌از‌دیپلم،‌%‌از‌نمونه‌آماری‌دارای‌تحصیلات‌پایین‌‌8/7نشان‌دهنده‌این‌است‌که‌‌4-4ول‌مقادیر‌جد

%‌از‌نمونه‌آماری‌‌‌7/36،%‌نمونه‌آماری‌دارای‌تحصیلات‌کاردانی‌1/4از‌نمونه‌آماری‌دارای‌تحصیلات‌دیپلم،‌

‌کارشناسیدارای‌تحصیلات‌ ،9/31‌ ‌و‌کارشناسیدارای‌تحصیلات‌% ‌‌‌8/7ارشد ‌دارای‌تحصیلات‌دکتری%

در‌ادامه‌در‌‌اکثریت‌نمونه‌آماری‌تحصیلات‌کارشناسی‌دارند.توان‌گفت‌هستند،‌بنابراین‌با‌استناد‌به‌آمار‌بالا‌می

‌گزارش‌شده‌است.‌توصیف‌نمونه‌آماری‌بر‌حسب‌جنسیت‌5-4جدول‌

 
 لاتیسطح تحصبر حسب  ینمونه آمار فیتوصنمودار : 4-4شکل 

 شغل: توصیف نمونه آماری بر حسب 5-4جدول 

 درصد فراوانی شغل

 9/18 51 بیکار

 8/44 121 کارمند

 5/18 50 شغل آزاد

 6/2 7 بازنشسته

 2/15 41 سایر

0

20

40

60

80

100

21 
32 

11 

99 
86 

21 



72 

 

‌

‌5/18کارمند،‌%‌‌از‌نمونه‌آماری‌‌8/44،‌بیکار%‌از‌نمونه‌آماری‌دارای‌42بیانگر‌این‌است‌که‌‌5-4مقادیر‌جدول‌

‌سایر‌شغل‌هاآماری‌دارای‌‌%‌از‌نمونه‌2/15و‌‌%‌از‌نمونه‌آماری‌بازنشسته‌6/2%‌از‌نمونه‌آماری‌دارای‌شغل‌آزاد،‌

‌ادامه‌در‌جدول‌‌بودند.‌کارمندبنابراین‌باید‌گفت‌اکثریت‌نمونه‌آماری‌پژوهش‌‌.بودند ‌هایشاخص‌6-4در

 گزارش‌شده‌است.‌متغیرهای‌تحقیق‌یپراکندگ‌و‌یمرکز‌شیگرا‌یفیتوص

 
 شغلبر حسب  ینمونه آمار فیتوصنمودار : 5-4شکل 

‌
 پراکندگی متغیرهای تحقیق و های توصیفی گرایش مرکزی: شاخص6-4ل جدو

 افسوس پس از خرید خرید تکانشی پیشبرد فروش تمایل به خرید مجدد هاشاخص 

گرایش 

 مرکزی

‌17/3‌77/2‌03/3‌84/2 میانگین

‌16/3‌83/2‌3‌75/2 میانه

‌3‌33/2‌3‌3 نما

گرایش 

 پراکندگی

‌67/3‌4‌4‌4 دامنه

‌33/1‌1‌1‌1 کمینه

‌5‌5‌5‌5 بیشینه

‌712/0‌898/0‌775/0‌892/0 انحراف معیار

‌508/0‌808/0‌601/0‌797/0 واریانس
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ترین‌آن‌یعنی‌میانگین،‌نشان‌دهنده‌این‌است‌که‌بالاترین‌مقدار‌میانگین‌های‌گرایش‌مرکزی‌و‌مهمشاخص‌‌-

دهد‌است.‌همچنین‌نتایج‌نشان‌می‌فروش‌بردیشپترین‌مقدار‌مربوط‌به‌و‌پایین‌مجدد‌یدبه‌خر‌یلتمامربوط‌به‌

‌اشد.‌ب‌می(‌3)‌1بالاتر‌از‌میانگین‌فرضی‌و‌خرید‌تکانشی‌مجدد‌یدبه‌خر‌یلتمامیانگین‌که‌

دارای‌دامنه‌تغییرات‌‌متغیرهادر‌مقایسه‌با‌دیگر‌‌مجدد‌یدبه‌خر‌یلتماهای‌پراکندگی،‌در‌ارتباط‌با‌شاخص‌‌-

‌پراکندگی‌ ‌بالاترین‌مق‌کمترییا ‌واریانس‌مربوطه‌به‌است‌و ‌پایین‌فروش‌یشبردپدار ‌واریانس‌و ترین‌مقدار

‌‌شود.کم‌ارزیابی‌می‌های‌تحقیقتوان‌گفت‌پراکندگی‌دادهاست،‌در‌مجموع‌می‌مجدد‌یدبه‌خر‌یلتمامربوط‌به‌

 استنباطیآمار  4-2

 هافرضپیش 4-2-1
‌اجرای‌مدل این‌رویکرد‌حائز‌اهمیت‌‌اساسی‌فرضساختاری‌توجه‌به‌پیش‌سازی‌معادلاتبه‌منظور

ها‌حجم‌بهینه‌نمونه‌فرضو‌بایستی‌پیش‌از‌اجرای‌مدل‌مورد‌بررسی‌قرار‌گیرد.‌یکی‌از‌این‌پیش‌است

(‌برای‌تعیین‌حجم‌نمونه‌از‌نسبت‌حجم‌نمونه‌به‌پارآمتر‌آزاد‌برای‌برآورد‌استفاده‌1999)‌2است.‌مولر

و‌حد‌بالای‌‌1به‌‌10حد‌متوسط‌آن‌را‌نسبت‌،‌1به‌‌5(.‌وی‌حداقل‌این‌نسبت‌را‌1999کند‌)مولر،‌می

پژوهش‌‌سؤالاتتعداد‌کند.‌با‌این‌حال‌در‌پژوهش‌حاضر‌با‌توجه‌به‌عنوان‌می‌1به‌‌20آن‌را‌نسبت‌

‌و‌سؤال‌25) ‌این‌گذاشته‌شد‌که‌حجم‌نمونه‌( ‌اجرای‌‌نفر‌270حجم‌بهینه‌مولر‌اصل‌بر به‌منظور

‌‌سازی‌معادلهمدل ‌دارد. ‌باقیماندهبعدی‌فرض‌پیشساختاری‌کفایت‌لازم‌را ‌این‌رابطه‌مقدار های‌در

موارد‌دور‌افتاده‌و‌یا‌پرت‌)موارد‌دور‌افتاده‌مواردی‌هستند‌‌استاندارد‌است،‌با‌استفاده‌از‌این‌شاخص

‌این ‌سایر‌افراد‌به‌شدت‌متفاوت‌است، ‌کسانی‌هستند‌که‌معادله‌که‌الگوی‌رابطه‌متغیرهایشان‌با ها

اش‌از‌واقعیت‌این‌افراد‌بینیکند،‌پیشبینی‌میرا‌پیش‌ها‌آنیر‌وابسته‌رگرسیون‌وقتی‌که‌مقدار‌متغ

                                                 
 درنظر‌گرفته‌شد.‌3ی،‌میانگین‌فرضی‌عدد‌ابزار‌اندازه‌گیر‌ارزشی‌5طیف‌با‌توجه‌به‌‌1

2
 Mueller 
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شود‌که‌نمره‌بینی‌از‌واقعیت‌این‌موارد‌دور‌باشد‌باعث‌آن‌میخیلی‌دور‌خواهد‌بود‌و‌زمانی‌که‌پیش

‌گردد.باقیمانده‌بزرگ‌شود(‌مشخص‌می

 
 مقدار باقیمانده استاندارد :6-4شکل 

یك‌مورد‌پرت‌قلمداد‌شود‌این‌است‌که‌نمره‌باقیمانده‌استاندارد‌او‌‌مرزی‌که‌مشخص‌شد‌برای‌اینکه

رود‌در‌%‌موارد‌انتظار‌می‌95ای‌است‌که‌روی‌یك‌توزیع‌نرمال،‌)این‌دامنه،‌دامنه‌3تا‌‌-3در‌دامنه‌

بزرگتر‌باشند(‌قرار‌نگرفته‌باشد.‌تجزیه‌و‌‌3%‌از‌‌5/2کوچکتر‌و‌‌3%‌از‌‌5/2این‌دامنه‌قرار‌بگیرند‌و‌

کدام‌از‌موردها‌خارج‌از‌مرز‌تعیین‌شده‌نیست.‌با‌ها‌نشان‌داد‌که‌باقیمانده‌استاندارد‌هیچیافته‌تحلیل

‌های‌آزمون‌مدل‌سازی‌معادله‌ساختاری،‌استفاده‌از‌این‌رویکرد‌بلامانع‌است.فرضتأیید‌پیش

 مدل معادلات ساختاری 4-2-2
‌تحلیل‌یافته ‌و ‌مدل‌سازی‌متجزیه ‌از ‌استفاده ‌واریانس‌محور‌های‌تحقیق‌با ‌ساختاری‌رویکرد عادله

-نظری‌پژوهش‌به‌پژوهشگر‌کمك‌می‌ها‌و‌مدلانجام‌گردید.‌استفاده‌از‌این‌رویکرد‌در‌آزمون‌فرضیه

‌خطاهای‌ ‌و ‌مدل‌نظری‌به‌عنوان‌متغیرهای‌مکنون‌برخورد‌کرده ‌متغیرهای‌اصلی‌درگیر‌در کند‌با

‌آزمواندازه ‌در‌برآورد‌پارامترهای‌مرتبط‌با ‌از‌دقت‌گیری‌را ن‌مدل‌دخالت‌دهد‌و‌در‌نتیجه‌برآوردها

‌قابل‌اطمینان ‌و ‌مدل‌یابیبالاتر ‌باشند.  در پذیرد.می صورت مرحله دو در اس ال پی تری‌برخوردار
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 تأییدی عاملی تحلیل و پایایی و روایی هایتحلیل طریق بیرونی(‌از )مدل گیریمدل‌اندازه اول، مرحلۀ

ارزیابی‌ مورد متغیرها بین مسیر درونی(‌با‌برآورد )مدلساختاری‌ مدل دوم، مرحلۀ در و شودبررسی‌می

 .گیردمی قرار

 گیریمدل اندازهبرازش  4-2-2-1

 
 در حالت استاندارد انداره گیری: مدل 7-4شکل

دهد.‌بنابر‌نتایج‌ها‌)متغیرهای‌آشکار(‌نشان‌می(‌را‌برای‌هریك‌از‌معرفλبارهای‌عاملی‌)‌7-4جدول‌

ملاک‌‌برای‌مناسب‌بودن‌بود.‌(‌‌882/0–‌608/0دار‌بارهای‌عاملی‌متغیرهای‌آشکار‌)بدست‌آمده‌مق

بارهای‌‌توان‌میبالاتر‌از‌حد‌نرمال‌باشند‌‌‌crو‌‌aveهر‌چند‌چنانچه‌است‌‌7/0ملی‌،‌حداقل‌بارهای‌عا

‌‌(.‌2‌،2011؛‌هیر‌و‌همکاران1‌،2010)چین‌را‌نیز‌در‌مدل‌حفظ‌نمود‌7/0تا‌‌4/0عاملی‌بین‌

                                                 
1‌Chin 
2‌Hair and et al 
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 بارهای عاملی متغیرهای آشکار :7-4 جدول

متغیر‌‌

‌آشکار

متغیر‌‌سازه‌وضعیت tآماره‌‌بارعاملی

‌آشکار

‌وضعیت‌tآماره‌‌بارعاملی

دد
مج

د 
ری

 خ
 به

ل
مای

ت
 

Q1 715/0‌586/19 مطلوب‌

ی
ش

کان
د ت

ری
خ

 

Q13 760/0 192/26 مطلوب‌
Q2 741/0 680/21 مطلوب‌Q14 810/0 883/37 مطلوب‌

Q3 721/0 719/21 وبمطل‌Q15 699/0 250/21 مطلوب‌

Q4 760/0 372/29 مطلوب‌Q16 749/0 648/24 مطلوب‌

Q5 781/0 422/28 مطلوب‌Q17 799/0 612/29 مطلوب‌
Q6 789/0 101/32 مطلوب‌Q18 851/0 466/47 مطلوب‌

ش
رو

د ف
بر

ش
پی

 

Q7 836/0 075/39 مطلوب‌Q19 849/0 901/43 مطلوب‌

Q8 851/0 338/41 مطلوب‌Q20 724/0 391/19 مطلوب‌
Q9 830/0 599/37 مطلوب‌Q21 608/0 514/13 مطلوب‌
Q10 847/0 338/50 مطلوب‌

از 
س 

س پ
سو

اف

ید
خر

 
Q22 803/0 092/33 مطلوب‌

Q11 734/0 819/22 مطلوب‌Q23 767/0 312/23 مطلوب‌
Q12 762/0 530/23 مطلوب‌Q24 882/0 990/61 مطلوب‌

Q25 879/0‌784/72مطلوب‌‌

بارهای‌ ضرایب اعداد تمامی پژوهش، مدل در شود،می مشاهده 7-4 شمارۀ جدول در که همان‌گونه

در‌ ها‌آن به مربوط سازۀ با هاشاخص واریانس که بدین‌معنا باشد؛(‌می6/0) از بیشتر هاپرسش عاملی

 .است معیار این مناسب‌بودن نشان‌دهندۀ و بوده قابل‌قبول حد

‌قیمحتوا‌از‌طر‌یی)روا‌محتوا‌ییروا‌،ییاز‌سه‌نوع‌روا‌یرگیابزار‌اندازه‌ییروا‌دییجهت‌تأ‌ن،یعلاوه‌برا

‌تأ‌ینظرسنج ‌مورد ‌خبرگان ‌گرفت(‌دییاز ‌واریانس‌‌1همگرا‌ییروا‌،قرار ‌میانگین ‌از ‌استفاده ‌با )که

‌شده ‌‌2استخراج ‌شود‌میسنجیده ‌روا( ‌‌3واگرا‌ییو ‌از ‌استفاده ‌ش‌لارکر و فورنل روش)با ده‌سنجیده

‌به‌منظور‌تعاست(‌استفاده‌شده‌است کرونباخ‌و‌‌یآلفا‌بیضر‌اریاز‌دو‌مع‌زیپرسشنامه‌ن‌ییایپا‌نیی.

ارائه‌‌مدل روایی و پایایی ضرایبدر‌قالب‌‌8-4که‌نتایج‌آن‌در‌جدول‌‌شد‌استفادهمرکب‌‌ییایپا‌بیضر

‌شده‌است.

‌

‌

                                                 
1
 Convergent Validity 

2
 Average Variance Extracted (AVE) 

3
 Divergent Validity 
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 مدل روایی و پایایی ضرایب :8-4 جدول

 روایی همگرا یی ترکیبیپاپا آلفای کرونباخ متغیرها

 696/0 901/0 854/0 افسوس‌پس‌از‌خرید

 565/0 886/0 ‌846/0تمایل‌به‌خرید‌مجدد

 585/0 926/0 ‌910/0خرید‌تکانشی

 658/0 920/0 ‌895/0پیشبرد‌فروش

‌ی)سازگار‌یدرون‌یداریپا‌یابیارز‌یمناسب‌برا‌ایو‌سنجه‌ییایسنجش‌پا‌یبرا‌یاریکرونباخ‌مع‌یآلفا

‌یدرون ‌م( ‌پاگرددیمحسوب ‌م‌یدرون‌یداری. ‌شاخص‌كی‌نیب‌یهمبستگ‌زانینشانگر ‌و ‌یهاسازه

آن‌نسبت‌به‌‌یشد‌و‌برتر‌یرف(‌مع1974)‌1توسط‌ورتس‌و‌همکاران‌یبیترک‌ییایمربوط‌به‌آن‌است.‌پا

‌ا‌یآلفا ‌توجه‌به‌همبستگ‌ییایاست‌که‌پا‌نیکرونباخ‌در ‌نه‌به‌صورت‌مطلق‌بلکه‌با سازه‌‌یسازه‌ها

هر‌مناسب‌بودن‌‌ی.‌مقدار‌ملاک‌برا(2‌،1974گردد‌)ورتس‌و‌همکارانیمحاسبه‌م‌گریکدیا‌ب‌شانیها

همگرا‌به‌‌یی(.‌روا1397داوری‌و‌رضازاده،‌است‌)‌‌7/0یبالا‌یبیترک‌ییایو‌پا‌خکرونبا‌یآلفادو‌معیار‌

‌‌یهمبستگ‌زانیم‌یبررس ‌با ‌سازه ‌م‌سؤالاتهر ‌خود ‌لارکری)شاخص‌ها( ‌فورنل‌و ‌(1981)‌3پردازد.

‌‌‌AVEشاخص‌مقدار‌مناسب ‌فورنل‌و‌لارکر)‌کرده‌اند‌یبه‌بالا‌معرف‌5/0را ،1981)‌ مقادیر‌گزارش‌.

‌نشان‌از‌تایید‌پایایی‌و‌روایی‌همگرای‌متغیرهای‌تحقیق‌دارد.‌،‌8-4شده‌در‌جدول‌

موجود‌در‌‌یرهایمشاهده‌پذ‌ریپنهان‌آن‌مدل‌با‌سا‌ریمتغ‌یرهایافتراق‌مشاهده‌پذ‌زانیواگرا‌م‌ییروا

داشته‌‌یشتریب‌یمربوط‌به‌خود‌همبستگ‌یك‌سازه‌با‌شاخص‌هایکه‌‌یسنجد.‌در‌صورتیل‌را‌ممد

‌(.1397داوری‌و‌رضازاده،‌)شود‌یم‌دییواگرا‌مناسب‌مدل‌تا‌ییروا‌گر،ید‌یباشند‌تا‌با‌سازه‌ها

 لارکر و فورنل روش به واگرا روایی جدول ماتریس :9-4 جدول
افسوس پس از  متغیرها

 خرید

خرید تمایل به 
 مجدد

خرید 
 تکانشی

پیشبرد 
 فروش

 - - - 834/0 افسوس پس از خرید

 - - 752/0 -670/0 تمایل به خرید مجدد

 - 765/0 717/0 -736/0 خرید تکانشی

 811/0 799/0 810/0 -726/0 پیشبرد فروش

                                                 
1
 Werts et al 

2
 Werts   & et al 

3
 Fornell & Larcker 
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‌ماتریس مطابق ‌خرهای‌سازه اصلی قطر مقادیر بالا، با ‌‌یدافسوس‌پس‌از  قدارم از‌فروش‌یشبردپو

 اندازه مدل خوب برازش و مناسب واگرای امر‌روایی این که است بیشتر هاآن‌با‌سایر‌سازه همبستگی

‌دهد.‌می نشان را گیری

 یمدل ساختاربرازش  4-2-2-2
متغیرهای‌تحقیق‌جهت‌بررسی‌برازش‌مدل‌ساختاری‌‌Q2مقادیر‌ضریب‌تعیین‌و‌‌10-4در‌جدول‌

‌گزارش‌شده‌است.‌
 Q2و  نییتع بیضر :10-4 جدول

R متغیرها
2

 Q2 

‌528/0‌341/0 افسوس‌پس‌از‌خرید

‌‌676/0‌354/0تمایل‌به‌خرید‌مجدد

‌‌639/0‌342/0خرید‌تکانشی

‌ضریب‌تعیین‌می ‌اساسی‌ارزیابی‌متغیرهای‌مکنون‌درون‌زا، ‌این‌شاخص‌نشان‌میمقدار دهد‌باشد.

‌تغییرات‌متغیر‌درون ‌برونچند‌درصد‌از ‌توسط‌متغیر ‌صورت‌میزا ‌برای‌متغیرزا ‌این‌مقدار ‌پذیرد‌و

نشان‌از‌اندازه‌اثر‌کوچك،‌متوسط‌‌بیبه‌ترت‌35/0و‌‌02/0‌،15/0سه‌مقدار‌.‌شود‌میبرون‌زا‌محاسبه‌ن

،‌یدافسوس‌پس‌از‌خر‌هایریمربوط‌به‌متغ‌نییتع‌بیضر‌ریمقاد‌.دارد‌گریسازه‌بر‌سازه‌د‌كی‌بزرگو‌

‌بیکه‌مقدار‌ضر639/0و‌‌528/0‌،676/0است‌با‌‌برابربه‌ترتیب‌‌یتکانش‌خریدو‌‌مجدد‌یدبه‌خر‌تمایل

‌اثرمربوط‌به‌‌نییتع ‌اندازه ‌نشان‌بزرگ‌‌متغیرهای‌درون‌زا، ‌را ‌متغیر‌درون‌زا ‌بر متغیرهای‌برون‌زا

‌برازش‌مناسب‌مدل‌ساختار‌هدد‌می ‌نشان‌از به‌‌زین‌یمدل‌ساختار‌تیفیک‌شاخص‌مدل‌است.‌یو

‌پ‌یمدل‌ساختار‌ییتوانا‌یبررس ‌معروف‌ترباشدیم‌یبه‌روش‌چشم‌پوشکردن‌‌ینیب‌شیدر و‌‌نی.

ملاک‌‌نیاست‌که‌بر‌اساس‌ا‌سلریگا‌-استون‌‌Q2شاخص‌‌ییتوانا‌نیا‌یریاندازه‌گ‌اریمع‌نیشناخته‌تر

صفر‌‌یبالا‌‌Q2ریکند.‌مقاد‌ینیب‌شیرا‌پ‌یانعکاس‌یمکنون‌درون‌زا‌یرهایمتغ‌ینشانگرها‌دیمدل‌با

هنسلر‌و‌دارد‌)‌ینیب‌شیپ‌توانایی‌مدل‌و‌اندشده‌یازمشاهده‌شده‌خوب‌بازس‌ریکه‌مقاد‌دهدینشان‌م

پنهان‌‌ریبه‌دست‌آمده‌با‌در‌نظر‌داشتن‌متغ‌ریمقاد‌هیکه‌کل‌یدر‌صورت‌ی(.‌به‌عبارت1‌،2009همکاران

                                                 
1
 Henseler & etl 
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‌مثبت‌باشد‌مدل‌ساختار‌انعکاسی‌زادرون ‌مقاد‌یمناسب‌تیفیک‌از‌یشده ‌است. به‌‌‌Q2ریبرخوردار

‌برا ‌یداز‌خر‌افسوس‌پس‌هایریمتغ‌یدست‌آمده به‌ترتیب‌‌یتکانش‌خریدو‌‌مجدد‌یدبه‌خر‌تمایل،

‌کردن‌دارد.‌‌ینیب‌شیدر‌پ‌یمناسب‌مدل‌ساختار‌تیفیباشد‌که‌نشان‌از‌کیم‌342/0و‌‌341/0‌،354

‌حما‌نیشده‌ا‌نیتدو‌هایفرض‌یمدل‌معادله‌ساختار‌جینتادر‌ادامه‌ ‌7-‌4شکل‌کرد.‌تیپژوهش‌را

‌.دهد‌مینشان‌‌یمعنادار‌ترا‌در‌حال‌قیتحق‌یمدل‌معادله‌ساختار

 
 در حالت معناداری اندازه گیری: مدل 8-4شکل 

‌توجه‌به‌شکل‌ ‌تمامی‌ضرایب‌معناداری8-4با ،Z ‌‌ ‌بودن‌‌96/1از ‌معنادار بیشتر‌هستند‌که‌این‌امر

‌.شود‌میتایید‌‌95/0و‌روابط‌میان‌متغیرها‌را‌در‌سطح‌اطمینان‌‌سؤالات‌میتما

‌

‌

‌

‌
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 تحقیقمتغیرهای  : اثرات مستقیم بین11-4جدول 

متغیر 

 مستقل

 متغیر وابسته

 افسوس پس از خرید خرید تکانشی تمایل به خرید مجدد

اثر‌

‌مستقیم
t 

سطح‌

‌معناداری

اثر‌

‌مستقیم
t 

سطح‌

‌معناداری

اثر‌

‌مستقیم
t 

سطح‌

‌معناداری

پیشبرد 

 فروش
605/0 158/8 001/0‌799/0 271/25 001/0‌726/0- 471/25 001/0‌

خرید 

 تکانشی
141/0 996/1 046/0‌- - -‌-‌- -‌

افسوس پس 

 از خرید
127/0- 268/2 024/0‌- - -‌-‌- -‌

نتایج‌تأثیر‌مستقیم‌متغیرهای‌مستقل‌‌8-4و‌‌7-4و‌شکل‌های‌‌11-4نتایح‌به‌دست‌آمده‌در‌جدول‌

به‌‌یلتمادهد.‌بر‌این‌اساس‌پیشبرد‌فروش‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌‌بر‌متغیرهای‌وابسته‌را‌نشان‌می

‌β=605/0)‌مجدد‌یدخر ،001/0‌‌=p‌ )‌ ‌β=‌‌799/0)‌یتکانش‌یدخرو ،001/0‌‌=p)تأثیر‌منفی‌و‌‌‌ و

‌β=‌‌-726/0معناداری‌بر‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌) ،001/0‌‌=p‌ شهر‌‌های‌ورزشیمشتریان‌فروشگاه(

و‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌‌(β‌،046/0‌‌=p=‌‌141/0دارد.‌همچنین‌نتایج‌نشان‌داد‌خرید‌تکانشی‌)آمل‌

(127/0-‌‌=β‌،024/0‌‌=p)های‌مشتریان‌فروشگاهتأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌‌

‌شهر‌آمل‌دارند.‌ورزشی

 بین متغیرهای پنهان مستقیمغیر: مجموع اثرات 12-4جدول 

متغیر‌

‌مستقل
‌متغیر‌میانجی

 متغیر وابسته

 تمایل به خرید مجدد

 ‌tاثر‌غیر‌مستقیم
سطح‌

‌معناداری

اثر‌

رمستقیم‌غی

‌کل
t 

سطح‌

‌معناداری

پیشبرد‌

 فروش

‌026/0 234/2 092/0 افسوس‌پس‌از‌خرید
204/0‌989/2‌003/0‌

‌057/0 907/1 112/0 خرید‌تکانشی

‌یلتماتأثیر‌معناداری‌بر‌‌یدافسوس‌پس‌از‌خربا‌توجه‌به‌نتایج‌به‌دست‌آمده‌پیشبرد‌فروش‌از‌طریق‌

‌خر ‌)‌مجدد‌یدبه ‌‌092/0دارد =β‌ ،026/0‌‌ =p)‌‌ ‌طریق ‌فروش‌از ‌پیشبرد ‌تکانش‌یدخراما تأثیر‌ی

.‌در‌کل‌پیشبرد‌فروش‌از‌طریق‌(β‌،057/0‌‌=p=‌‌112/0ندارد‌)‌مجدد‌یدبه‌خر‌یلتمامعناداری‌بر‌
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‌مجدد‌یدبه‌خر‌یلتماو‌خرید‌تکانشی‌تأثیر‌معناداری‌بر‌‌یدافسوس‌پس‌از‌خر ،‌β=‌‌204/0دارد‌)‌

003/0‌‌=p).‌

 فرضیه های تحقیق 4-3

 فرضیه اول 4-3-1
 تأثیر های ورزشی شهر آملپیشبرد فروش بر تمایل به خرید مجدد مشتریان فروشگاه

 معناداری دارد.

فروش‌بر‌‌یشبردپ‌میزان‌اثرگفت‌که‌‌توان‌یم‌8-4و‌‌7-4و‌شکل‌های‌‌11-4مطابق‌با‌جدول‌شماره‌

مقدار‌‌ینهمچن‌.است‌605/0برابر‌با‌شهر‌آمل‌‌یورزش‌هایفروشگاه‌یانمجدد‌مشتر‌یدبه‌خر‌یلتما

‌برایمعنادار‌یب)ضر‌‌tهآمار ‌‌مسیر‌ینا‌ی( ‌با ‌بودن‌آن‌نسبت‌به‌‌158/8برابر ‌96/1است‌که‌بیشتر

‌یقتحق‌اول‌یهلذا‌فرض‌است.‌معنادار‌‌05/0حسط‌بنابراین،‌این‌مسیر‌در.‌دهدمعناداری‌آن‌را‌نشان‌می

های‌ورزشی‌شهر‌ان‌فروشگاهپیشبرد‌فروش‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتری‌ی.‌به‌عبارتشود‌یم‌ییدتا

‌.گذارد‌یم‌و‌معناداری‌مثبت‌تأثیر‌آمل

 فرضیه دوم 4-3-2
معناداری  تأثیرهای ورزشی شهر آمل پیشبرد فروش بر خرید تکانشی مشتریان فروشگاه

 دارد.

پیشبرد‌فروش‌بر‌‌میزان‌اثرگفت‌که‌‌توان‌یم‌8-4و‌‌7-4و‌شکل‌های‌‌11-4مطابق‌با‌جدول‌شماره‌

‌‌های‌ورزشی‌شهر‌آملمشتریان‌فروشگاه‌خرید‌تکانشی ‌همچناست‌799/0برابر‌با ‌آمار‌ین. ‌‌tهمقدار

‌یرمس‌ینا‌بنابراین،است.‌‌‌96/1از‌یشترب‌است‌که‌271/25برابر‌با‌‌مسیر‌ینا‌ی(‌برایمعنادار‌یب)ضر
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‌یدخرپیشبرد‌فروش‌بر‌‌ی.‌به‌عبارتشود‌یم‌ییدتا‌یقتحق‌دوم‌یهلذا‌فرض‌معنادار‌است؛‌‌05/0در‌سطح

‌.گذارد‌یم‌و‌معناداری‌مثبت‌تأثیر‌های‌ورزشی‌شهر‌آملمشتریان‌فروشگاه‌یکانشت

 فرضیه سوم 4-3-3
 تأثیرهای ورزشی شهر آمل مشتریان فروشگاه یدافسوس پس از خرپیشبرد فروش بر 

 معناداری دارد. 

‌ ‌جدول‌شماره بر‌پیشبرد‌فروش‌‌میزان‌اثرگفت‌که‌‌توان‌‌8-4و‌‌7-4و‌شکل‌های‌‌11-4مطابق‌با

مقدار‌‌ین.‌همچناست‌-726/0برابر‌با‌‌های‌ورزشی‌شهر‌آملمشتریان‌فروشگاه‌یدافسوس‌پس‌از‌خر

‌ینا‌بنابراین،است.‌‌‌96/1از‌یشترب‌است‌که‌471/25برابر‌با‌‌مسیر‌ینا‌ی(‌برایمعنادار‌یب)ضر‌‌tهآمار

پیشبرد‌فروش‌بر‌‌ی.‌به‌عبارتشود‌یم‌ییدتا‌یقتحق‌سوم‌یهلذا‌فرضمعنادار‌است؛‌‌‌05/0در‌سطح‌یرمس

‌.گذارد‌یم‌منفی‌تأثیر‌های‌ورزشی‌شهر‌آملمشتریان‌فروشگاه‌یدافسوس‌پس‌از‌خر

 فرضیه چهارم 4-3-4
 تأثیرهای ورزشی شهر آمل خرید تکانشی بر تمایل به خرید مجدد مشتریان فروشگاه

 .معناداری دارد

بر‌‌یتکانش‌یدخر‌زان‌اثرمیگفت‌که‌‌توان‌یم‌8-4و‌‌7-4و‌شکل‌های‌‌11-4مطابق‌با‌جدول‌شماره‌

مقدار‌‌ین.‌همچناست‌141/0برابر‌با‌شهر‌آمل‌‌یورزش‌هایفروشگاه‌یانمجدد‌مشتر‌یدبه‌خر‌یلتما

در‌‌یرمس‌ینا‌بنابراین،است.‌‌‌96/1از‌یشترب‌و‌996/1برابر‌با‌‌مسیر‌ینا‌ی(‌برایمعنادار‌یب)ضر‌‌tهآمار

بر‌تمایل‌‌یتکانش‌یدخر‌ی.‌به‌عبارتشود‌یم‌ییدتا‌یقتحق‌چهارم‌یهلذا‌فرض‌معنادار‌است؛‌‌05/0سطح

‌.گذارد‌یم‌و‌معناداری‌مثبت‌تأثیر‌های‌ورزشی‌شهر‌آملبه‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه
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 فرضیه پنجم 4-3-5
های ورزشی شهر آمل بر تمایل به خرید مجدد مشتریان فروشگاه یدافسوس پس از خر

 .معناداری دارد تأثیر

افسوس‌پس‌از‌‌میزان‌اثرگفت‌که‌‌توان‌یم‌8-4و‌‌7-4کل‌های‌و‌ش‌11-4مطابق‌با‌جدول‌شماره‌

‌تما‌یدخر ‌خر‌یلبر ‌مشتر‌یدبه ‌‌یورزش‌هایفروشگاه‌یانمجدد ‌آمل ‌شهر ‌با ‌است.‌-127/0برابر

‌آمار‌ینهمچن ‌برایمعنادار‌یب)ضر‌‌tهمقدار ‌‌مسیر‌ینا‌ی( ‌با ‌ب‌268/2برابر است.‌‌‌96/1از‌یشترو

‌سطح‌یرمس‌ینا‌بنابراین، ‌است‌ومع‌‌05/0در ‌عبارتشود‌یم‌ییدتا‌یقتحق‌پنجم‌یهفرض‌نادار ‌به ‌ی.

و‌‌منفی‌تأثیر‌های‌ورزشی‌شهر‌آملبر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه‌یدافسوس‌پس‌از‌خر

‌معناداری‌دارد.

 فرضیه ششم 4-3-6
مجدد  دیبه خر لیفروش و تما شبردیپ نیگر در رابطه ب یانجینقش م یتکانش دیخر

 .شهر آمل دارد یورزش یه هافروشگا انیمشتر

به‌‌یلفروش‌بر‌تما‌یشبردپگفت‌که‌‌توان‌یم‌8-4و‌‌7-4و‌شکل‌های‌‌12-4مطابق‌با‌جدول‌شماره‌

‌نقش‌م‌یورزش‌هایفروشگاه‌یانمجدد‌مشتر‌یدخر ‌آمل‌با ‌‌یتکانش‌یدخر‌یانجیشهر ‌با ‌112/0برابر

‌همچناست ‌آمار‌ین. ‌برایمعنادار‌یب)ضر‌‌tهمقدار ‌‌برابر‌مسیر‌ینا‌ی( مقدار‌‌ینا‌که‌است‌907/1با

‌05/0از‌‌بیشتر‌و‌‌057/0یرمس‌ینا‌یبه‌دست‌آمده‌برا‌یمعنادار‌حسط‌یناست.‌همچن‌‌96/1از‌کمتر

‌‌است؛ ‌مشتریان‌فروشگاه‌تأثیرلذا ‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد ‌فروش‌بر ‌آمل‌با‌پیشبرد های‌ورزشی‌شهر

‌تکانشی ‌‌نقش‌میانجی‌خرید ‌عبارتشود‌یم‌رد‌یقتحق‌ششم‌یهفرض‌و‌نیستمعنادار ‌به پیشبرد‌‌ی.

های‌ورزشی‌شهر‌آمل‌فروش‌با‌نقش‌میانجی‌خرید‌تکانشی‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه

‌دارد.نتأثیر‌معناداری‌
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 فرضیه هفتم 4-3-7
مجدد  دیبه خر لیفروش و تما شبردیپ نیگر در رابطه ب یانجینقش م دیافسوس پس از خر

 .ر آمل داردشه یورزش یفروشگاه ها انیمشتر

‌یلفروش‌بر‌تما‌یشبردپتاثیر‌گفت‌که‌‌توان‌یم‌8-4و‌‌7-4و‌شکل‌های‌‌12-4مطابق‌با‌جدول‌شماره‌

برابر‌با‌‌یدافسوس‌پس‌از‌خر‌یانجیشهر‌آمل‌با‌نقش‌م‌یورزش‌هایفروشگاه‌یانمجدد‌مشتر‌یدبه‌خر

‌همچناست‌092/0 ‌آمار‌ین. ‌برایمعنادار‌یب)ضر‌‌tهمقدار ‌با‌مسیر‌ینا‌ی( ‌از‌بیشتر‌و‌‌234/2برابر

لذا‌‌است؛‌05/0از‌‌و‌کمتر‌‌026/0یرمس‌ینا‌یبه‌دست‌آمده‌برا‌یمعنادار‌حسط‌یناست.‌همچن‌96/1

های‌ورزشی‌شهر‌آمل‌با‌نقش‌میانجی‌پیشبرد‌فروش‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاهتأثیر‌

پیشبرد‌فروش‌با‌‌یعبارت‌.‌بهشود‌یم‌تایید‌یقتحق‌هفتم‌یهفرض‌ومعنادار‌است‌ید‌افسوس‌پس‌از‌خر

های‌ورزشی‌شهر‌آمل‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه‌دیافسوس‌پس‌از‌خرنقش‌میانجی‌

‌تأثیر‌معناداری‌دارد.

‌

‌

 

 

‌
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 بحث و نتیجه گیری : فصل پنجم
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تحقیق‌اشـاره‌‌‌توصیفی‌و‌در‌مرحله‌بعدی‌به‌یافته‌های‌شود‌میدر‌این‌فصل‌ابتدا‌خلاصه‌تحقیق‌ذکر‌

شد،‌سپس‌در‌بحث‌و‌بررسی‌به‌نتایج‌به‌دست‌آمده‌به‌صـورت‌مختصـر‌اشـاره‌شـده‌و‌ضـمن‌‌‌‌‌‌خواهد‌

‌هـا‌‌آنمقایسه‌یافته‌های‌تحقیق‌حاضر‌با‌تحقیقات‌مشابه‌در‌داخل‌و‌خارج‌کشور‌بـه‌بحـث‌پیرامـون‌‌‌‌

پیشنهادات‌برگرفته‌از‌یافته‌هـای‌تحقیـق‌و‌‌‌‌محدودیت‌های‌تحقیق، .‌در‌پایان‌نیزخواهد‌شدپرداخته‌

‌.شود‌میبیان‌‌آیندهپیشنهادات‌برای‌محققان‌همچنین‌

 خلاصه تحقیق 5-1
های‌پیشبرد‌فروش‌و‌مطالعه‌نقش‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌در‌اثر‌فعالیت‌هدف‌از‌این‌پژوهش،

روش‌پژوهش‌حاضر‌با‌توجه‌به‌ماهیت‌و‌اهداف‌بود.‌احتمالاً‌خریدهای‌تکانشی‌و‌پشیمانی‌ناشی‌از‌آن‌

که‌به‌صـورت‌میـدانی‌انجـام‌گرفـت‌و‌از‌نظـر‌ارتبـاط‌بـین‌‌‌‌‌‌‌‌‌استع‌پیمایشی‌تحقیق،‌توصیفی‌و‌از‌نو

باشد.‌جامعه‌آماری‌مورد‌مطالعه‌در‌این‌پژوهش‌متغیرها‌از‌نوع‌همبستگی‌و‌از‌لحاظ‌زمان‌مقطعی‌می

به‌عنوان‌نمونه‌‌ها‌آننفر‌از‌‌270ادند‌که‌د‌میهای‌ورزشی‌شهر‌آمل‌تشکیل‌را‌کلیه‌مشتریان‌فروشگاه

بود.‌بـه‌‌ نمونه‌گیری‌دردسترس صورت به پژوهش این در گیرینمونه روش‌قرار‌گرفتند.‌مورد‌مطالعه

پرسشـنامه‌اسـتاندارد‌پیشـبرد‌‌‌‌‌چهـار‌گیـری‌متغیرهـا‌از‌‌‌های‌مورد‌نیاز‌و‌اندازهآوری‌دادهمنظور‌جمع

-ابـزار‌انـدازه‌‌‌یـی‌رواو‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌استفاده‌شد.‌‌فروش،‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد،‌خرید‌تکانشی

.‌بـه‌منظـور‌‌‌مورد‌تأیید‌قرار‌گرفـت‌‌‌واگرا‌ییو‌روا‌‌همگرا‌ییروا‌،محتواصوری‌و‌‌ییروا‌از‌طریق‌یریگ

.‌‌شـد‌‌اسـتفاده‌مرکـب‌‌‌ییای‌ـپا‌بیکرونباخ‌و‌ضـر‌‌یآلفا‌بیضر‌اریاز‌دو‌مع‌زیپرسشنامه‌ن‌ییایپا‌نییتع

-بودن‌توزیع‌دادهجهت‌بررسی‌نرمال‌از‌چولگی‌و‌کشیدگی‌و‌نمودار‌احتمال‌‌ها،‌ابتدابرای‌تحلیل‌داده

.‌برای‌شداستفاده‌‌رویکرد‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌معادلات‌ساختاری‌با‌مدلو‌سپس‌از‌‌ها‌استفاده‌‌شد

 Smart-PLS(‌و‌24)نسخه‌‌SPSSتجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌ها‌در‌پژوهش‌حاضر‌از‌نرم‌افزارهای‌آماری‌

‌استفاده‌شد.‌یافته‌های‌تحقیق‌نشان‌داد:‌3.2.8
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-نه‌آماری‌مرد‌بودند.‌بنابراین‌می%‌‌از‌نمو‌5/31%‌از‌نمونه‌آماری‌زن‌و‌‌‌5/68نتایج‌‌نشان‌داد‌‌که‌‌-

 توان‌گفت‌اکثریت‌نمونه‌آماری‌پژوهش‌زن‌بودند.

تـا‌‌‌20%‌از‌نمونه‌آماری‌بـین‌‌‌9/45سال،‌‌20%‌از‌نمونه‌آماری‌کمتر‌از‌‌2/15نتایج‌‌نشان‌داد‌‌که‌‌‌-

‌8/4سال‌‌و‌‌50تا‌‌41%‌از‌نمونه‌آماری‌بین‌‌20ل،‌سا‌40تا‌‌31%‌از‌نمونه‌آماری‌بین‌‌1/14سال،‌‌30

سـال‌‌‌30تـا‌‌‌20که‌رده‌سنی‌وان‌گفت‌ت‌میسال‌سن‌داشتند.‌بنابراین‌‌50%‌‌از‌نمونه‌آماری‌بالاتر‌از‌

‌بیشترین‌تعداد‌را‌به‌خود‌اختصاص‌داده‌است.

هل‌بودند.‌بنـابراین‌‌%‌‌از‌نمونه‌آماری‌متا‌3/46%‌از‌نمونه‌آماری‌مجرد‌و‌‌7/53نتایج‌‌نشان‌داد‌‌که‌‌-

‌توان‌گفت‌اکثریت‌نمونه‌آماری‌پژوهش‌مجرد‌بودند.می

%‌از‌نمونـه‌‌‌9/11%‌از‌نمونه‌آماری‌دارای‌تحصیلات‌پـایین‌تـر‌از‌دیـپلم،‌‌‌‌‌8/7نتایج‌‌نشان‌داد‌‌که‌‌-

%‌از‌نمونـه‌آمـاری‌‌‌‌7/36%‌نمونه‌آماری‌دارای‌تحصیلات‌کاردانی‌‌1/4آماری‌دارای‌تحصیلات‌دیپلم،‌

%‌دارای‌تحصــیلات‌‌8/7%‌دارای‌تحصــیلات‌کارشناســی‌ارشــد‌و‌9/31حصــیلات‌کارشناســی،‌دارای‌ت

بیشترین‌تعداد‌از‌نمونه‌پـژوهش‌دارای‌‌‌کهتوان‌گفت‌دکتری‌هستند،‌بنابراین‌با‌استناد‌به‌آمار‌بالا‌می

 .هستندتحصیلات‌کارشناسی‌

%‌‌6/2%‌دارای‌شـغل‌آزاد،‌‌‌5/18%‌‌کارمنـد،‌‌‌8/44از‌نمونه‌آماری‌بیکار،‌‌%42نتایج‌‌نشان‌داد‌‌که‌‌-

توان‌گفت‌که‌قشر‌کارمنـد‌‌می%‌از‌نمونه‌آماری‌دارای‌سایر‌شغل‌ها‌بودند.‌بنابراین‌‌2/15بازنشسته‌و‌

 دادند.بیشترین‌تعداد‌را‌در‌بین‌نمونه‌آماری‌به‌خود‌اختصاص‌می

‌یورزش‌ـ‌هایوشگاهفر‌یانمجدد‌مشتر‌یدبه‌خر‌یلفروش‌بر‌تما‌یشبردپ‌میزان‌اثرکه‌نتایج‌نشان‌داد‌‌-

‌است.‌معنادارو‌‌605/0شهر‌آمل‌برابر‌با‌

هـای‌ورزشـی‌شـهر‌‌‌‌مشتریان‌فروشگاه‌خرید‌تکانشیپیشبرد‌فروش‌بر‌‌میزان‌اثرکه‌نتایج‌نشان‌داد‌ -

‌و‌معنادار‌است.‌799/0برابر‌با‌‌آمل

رزشـی‌‌هـای‌و‌ید‌مشتریان‌فروشـگاه‌افسوس‌پس‌از‌خرپیشبرد‌فروش‌بر‌‌میزان‌اثرکه‌نتایج‌نشان‌داد‌

‌و‌معنادار‌است.‌-726/0برابر‌با‌‌شهر‌آمل
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‌یورزش‌ـ‌هایفروشگاه‌یانمجدد‌مشتر‌یدبه‌خر‌یلبر‌تما‌یتکانش‌یدخر‌میزان‌اثرکه‌نتایج‌نشان‌داد‌‌-

‌و‌معنادار‌است.‌141/0شهر‌آمل‌برابر‌با‌

‌هـای‌فروشـگاه‌‌یانمجدد‌مشتر‌یدبه‌خر‌یلبر‌تما‌یدافسوس‌پس‌از‌خر‌میزان‌اثرکه‌نتایج‌نشان‌داد‌‌-

‌و‌معنادار‌است.‌-127/0شهر‌آمل‌برابر‌با‌‌یورزش

شهر‌‌یورزش‌هایفروشگاه‌یانمجدد‌مشتر‌یدبه‌خر‌یلفروش‌بر‌تما‌یشبردپ‌تأثیرکه‌نتایج‌نشان‌داد‌‌-

‌و‌غیرمعنادار‌است.‌‌112/0برابر‌با‌‌یتکانش‌یدخر‌یانجیآمل‌با‌نقش‌م

شهر‌‌یورزش‌هایفروشگاه‌یانمجدد‌مشتر‌یدبه‌خر‌یلفروش‌بر‌تما‌یشبردپ‌تأثیر‌کهنتایج‌نشان‌داد‌‌-

‌و‌معنادار‌است.‌092/0برابر‌با‌‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌یانجیآمل‌با‌نقش‌م

 بحث و نتیجه گیری 5-2
هـای‌پیشـبرد‌‌‌هدف‌از‌انجام‌این‌تحقیق‌مطالعه‌نقش‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشـتریان‌در‌اثـر‌فعالیـت‌‌‌

پیشبرد‌که‌از‌آن‌بود.‌نتایج‌فرضیه‌اول‌نشان‌داد‌فروش‌و‌احتمالاً‌خریدهای‌تکانشی‌و‌پشیمانی‌ناشی‌

و‌معنـی‌داری‌‌‌مثبـت‌‌تـأثیر‌‌های‌ورزشی‌شهر‌آمـل‌فروشگاهفروش‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌

(،‌نـوربخش‌و‌‌1394(،‌ودیعـی‌نوقـابی‌و‌همکـاران‌)‌‌‌1398(،‌ناطقی‌)1398که‌با‌نتایج‌حق‌بین‌)‌دارد

(،‌سـوریانینگیش‌و‌‌2020،‌فیکـری‌و‌لیسـدایانتی‌)‌‌(1390(،‌کوهی‌فایق‌و‌همکـاران‌)‌1393شفیعی‌)

ایجـاد‌اثـر‌مسـتقیم‌روی‌‌‌‌‌پیشبرد‌فـروش‌هدف‌خوانی‌دارد.‌‌(‌هم2015(،‌لیو‌و‌چو‌)2019همکاران‌)

و‌از‌طریق‌ارائه‌مزایای‌اضافی،‌مشـتری‌را‌بـه‌خریـد‌محصـولات‌ترغیـب‌‌‌‌‌‌‌رفتار‌مصرف‌کنندگان‌است

های‌ورزشی‌تایج‌این‌تحقیق‌پیشبرد‌فروش‌فروشگاه(.‌‌طبق‌ن1390،‌و‌همکاران‌)کوهی‌فایق‌مایدن‌می

ات‌مثبتی‌برجای‌گذارد‌و‌طی‌آن‌تمایل‌به‌خریـد‌‌تأثیرشهر‌آمل‌توانسته‌است‌بر‌خرید‌مشتریان‌خود‌

‌بـر‌‌شـده‌‌درک‌ارزش(‌بیان‌داشته‌است‌1398مجدد‌مشتریان‌را‌افزایش‌دهد.‌همانگونه‌که‌حق‌بین‌)

مثبـت‌دارد.‌در‌واقـع‌عـواملی‌کـه‌در‌‌‌‌‌‌تأثیر‌مجدد‌دیخر‌به‌ها‌آن‌لیتمابر‌‌دارانیخر‌ادراکات‌و‌اعتماد

-شود‌با‌هدف‌ایجاد‌ارزش‌آفرینی‌و‌اعتماد‌در‌مشتری‌است‌و‌این‌میپیشبرد‌فروش‌به‌کار‌گرفته‌می
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تواند‌به‌صورت‌ارائه‌تخفیفات‌ویژه،‌ارائه‌جوایز‌و‌مواردی‌از‌این‌دست‌باشد‌تـا‌مشـتری‌ارزش‌کـالای‌‌‌‌

ه‌مورد‌نظر‌را‌بیشتر‌از‌سایر‌رقبا‌تلقی‌کند‌و‌اقدام‌به‌خرید‌مجدد‌از‌همـان‌‌خریداری‌شده‌و‌یا‌فروشگا

‌کـوپن‌‌از‌طریـق‌‌فـروش‌‌ارتقا‌اندکرده(‌بیان‌2019فروشگاه‌نماید.‌چنانچه‌سوریانینگیش‌و‌همکاران‌)

اشـد.‌لیـو‌و‌‌‌ب‌میی‌موثر‌داریمعن‌طور‌به‌یانمشتردر‌علاقه‌به‌خرید‌مجدد‌‌شده‌درک‌لذتتخفیف‌بر‌

‌اهـداف‌‌و‌شـده‌‌درک‌مـت‌یق‌شیافـزا‌‌بربندی‌محصولات‌ظاهر‌بستهکه‌اند‌هکردبیان‌‌نیز(‌2015چو‌)

ها،‌نوع‌بسـته‌بنـدی‌محصـولات‌و‌یـا‌‌‌‌‌دهد‌ظواهر‌فروشگاهمثبت‌دارد.‌این‌نشان‌می‌تأثیر‌مجدد‌دیخر

تواند‌بر‌تصمیم‌به‌خرید‌مجدد‌شود‌میحتی‌نوع‌بسته‌بندی‌آنچه‌به‌عنوان‌جوایز‌به‌مشتری‌داده‌می

‌خوبی‌داشته‌باشد.‌تأثیر‌ها‌نآ

هـای‌ورزشـی‌‌‌پیشبرد‌فروش‌بر‌خرید‌تکانشی‌مشـتریان‌فروشـگاه‌‌که‌‌نتایج‌فرضیه‌دوم‌نشان‌داد‌

(،‌امینـی‌و‌همکـاران‌‌‌1399کـه‌بـا‌نتـایج‌موسـوی‌اشـقلی‌)‌‌‌‌‌‌و‌معنی‌داری‌دارد‌مثبت‌تأثیرشهر‌آمل‌

(‌2019پارسـاد‌و‌همکـاران‌)‌‌(،‌1393زاده‌)(،‌میرزایی‌و‌نجفـی‌1394(،‌‌نیکبخت‌و‌همکاران‌)1397)

(‌و‌1397است‌)بحرینی‌زاد‌و‌حسـینی،‌‌احساسی‌ و‌ناخواسته خرید تکانشی‌یك خوانی‌دارد.‌خریدهم

های‌بیرونی‌نیز‌قرار‌محرک‌تأثیرمسلما‌این‌نوع‌رفتار‌خرید‌تحت‌‌.خرید‌است بخشلذت جزء‌جذاب‌و

و‌بعد‌از‌خرید‌به‌چراییِ‌خرید‌خود‌فکـر‌‌ایم‌دارد.‌زیرا‌بسیار‌پیش‌آمده‌است‌که‌خریدی‌را‌انجام‌داده

ات‌تـأثیر‌های‌ورزشی‌طبق‌نتایج‌این‌تحقیق‌توانسته‌است‌های‌پیشبرد‌فروش‌فروشگاهایم.‌برنامهکرده

‌ـ‌مثبتی‌بر‌خرید‌تکانشی‌مشتریان‌داشته‌و‌این‌حالت‌را‌در‌آنان‌افزایش‌دهد.‌همان ه‌کـه‌اشـقلی‌‌‌گون

‌در‌یلیتعـد‌‌نقـش‌‌با(‌یتکانش)‌یآن‌دیخر‌قصد‌بر‌یساساح‌دیخر‌یهاهزیانگ‌(‌بیان‌داشته‌است1399)

شیبرد‌فروشی‌داریم‌که‌های‌پدر‌اینجا‌نیز‌ما‌برنامه‌.است‌گذارتأثیر‌فیتعر‌و‌پول‌زمان،‌بودن‌دسترس

رایگـان‌تحویـل‌درب‌‌‌‌خـدمات‌دهد‌و‌یا‌به‌مشتریان‌خـود‌‌به‌مشتریان‌خود‌تخفیفات‌قابل‌توجهی‌می

زمان‌مشتری‌خصوصا‌مشتریانی‌که‌به‌این‌دو‌مورد‌تاکید‌زیـادی‌‌‌دهد،‌این‌یعنی‌در‌پول‌ومنزل‌رامی

توانـد‌بـا‌تحریـك‌و‌ترغیـب‌‌‌‌‌هـای‌پیشـبرد‌فروشـی‌مـی‌‌‌‌جویی‌شده‌است‌لذا‌چنین‌برنامهدارند‌صرفه

های‌نقش‌تبلیغات‌در‌کنار‌برنامه‌،احساسات‌مشتری‌آنان‌را‌به‌خریدهای‌تکانشی‌وا‌دارد.‌در‌این‌میان
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انـد‌بـین‌تبلیغـات‌‌‌‌(‌بیان‌داشـته‌1397ود‌همانگونه‌که‌امینی‌و‌همکاران‌)شپیشبرد‌فروش‌نمایان‌می

ر‌تبلیغات،‌همدلی‌در‌تبلیغات،‌آشـنایی‌‌د‌میها‌)اخبار‌مرتبط‌در‌تبلیغات،‌تقویت‌تبلیغات،‌سرگررسانه

های‌هیجانی‌در‌فروش‌ر‌تبلیغات‌و‌رقم‌فروش‌محصولات‌تبلیغ‌شده(‌با‌پاسخد‌میدر‌تبلیغات،‌سردرگ

فـروش‌خـود‌را‌بـه‌‌‌‌های‌پیشـبرد‌‌های‌ورزشی‌باید‌برنامهفروشگاه‌و‌معناداری‌وجود‌دارد.‌رابطه‌مثبت

را‌بر‌هیجاناتِ‌خرید‌مشتریان‌و‌در‌نتیجه‌خرید‌تکانشی‌داشـته‌‌‌تأثیرند‌که‌حداکثر‌یاای‌تبلیغ‌نمگونه

تـر‌از‌‌پایین‌هایهای‌محصولات‌با‌قیمتبستهباشند.‌ارائه‌تخفیفات‌زیاد‌و‌قانع‌بودن‌به‌سود‌کم،‌ارائه‌

هـای‌‌خریـد‌‌های‌پیشبرد‌فروش‌بر‌افزایشتوانند‌با‌جلوه‌دادن‌به‌برنامهرقبا‌و‌مواردی‌از‌این‌دست‌می

های‌پیشبرد‌فروش‌نه‌تنها‌باید‌متوجه‌فروش‌کالا‌باشد‌بلکه‌بایـد‌بـه‌مـواردی‌‌‌‌تکانشی‌بیافزاید.‌برنامه

کننـد‌کـه‌‌‌(‌در‌این‌باره‌بیان‌مـی‌1394نیکبخت‌و‌همکاران‌)‌همچون‌ظاهر‌فروشگاه‌نیز‌مربوط‌باشد.

عنوان‌عوامل‌بیرونـی‌و‌فوریـت‌در‌رفتـار،‌‌‌فروشگاه‌به‌هفروشگاهی،‌طراحی‌فروشگاه،‌اندازحیط‌درونم

تخفیف‌قیمت‌.‌‌یر‌دارداثعنوان‌عوامل‌درونی‌بر‌خرید‌آنی‌ت‌طلبی‌و‌نبود‌تفکر‌پیش‌از‌عمل‌بههیجان

بسته‌جـایزه‌و‌نمونـه‌رایگـان‌‌‌‌.‌همچنین‌ید‌ناگهانی‌داردبا‌خر‌و‌نمایش‌در‌فروشگاه‌بیشترین‌ارتباط‌را

‌بنابراین‌با‌توجه‌به‌عمر‌محصولات‌و‌.(‌1393ارتباط‌دارد‌)میرزایی‌و‌نجفی‌زاده،با‌خرید‌ناگهانی‌‌نیز‌

توان‌از‌این‌ابزارها‌برای‌پیشبرد‌فروش‌اسـتفاده‌‌فروشان،‌میهمچنین‌اهمیت‌خرید‌ناگهانی‌برای‌خرده

‌.کرد

های‌ورزشـی‌‌مشتریان‌فروشگاه‌یدافسوس‌پس‌از‌خرپیشبرد‌فروش‌بر‌که‌وم‌نشان‌داد‌نتایج‌فرضیه‌س

(،‌‌عزیزیـان‌و‌همکـاران‌‌‌1398که‌بـا‌نتـایج‌ملـك‌حسـینی‌)‌‌‌‌‌اری‌دارددمعنی‌منفی‌و‌تأثیرشهر‌آمل‌

(‌2018جی‌آن‌بیا‌و‌همکاران‌)‌و‌(1396(،‌‌فضعلی‌)1397(،‌ضیابری‌مقدم‌و‌کریمی‌ریکنده‌)1398)

تواند‌در‌طول‌فرایند‌خریـد‌اتفـاق‌بیافتـد.‌بـارزترین‌‌‌‌‌کننده‌میرد.‌احساس‌افسوس‌مصرفخوانی‌داهم

نمودهای‌افسوس‌مصرف‌کننده‌شامل‌مواردی‌همچون:‌مصرف‌آنی،‌خرید‌تکانشی‌یا‌ناگهـانی،‌خریـد‌‌‌

(.‌تحقیقـات‌دی‌‌1397)راسـخ،‌‌‌استهای‌لذت‌گرایی‌و‌زیاده‌روی‌در‌مصرف‌اجباری،‌مصرف‌با‌انگیزه

از‌ تخطـی‌ نتیجـه‌ در کننـده‌مصـرف‌ افسـوس‌ (‌نشان‌داده‌اسـت‌کـه‌احسـاس‌‌‌2010اران‌)دیو‌و‌همک
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همچنـین‌‌ و خـودکنترلی‌ عـدم‌ افراطـی،‌ مصارف ناپذیری توجیه شکست‌درونی، اجتماعی، هنجارهای

توان‌این‌کند.‌اما‌اینکه‌چگونه‌میبردن‌است،‌نمود‌پیدا‌می لذت گذرانی‌و خوش جهت در که مصارفی

برای‌خرده‌فروشان‌با‌اهمیت‌است.‌زیرا‌مشتریانی‌که‌‌رید‌را‌کم‌و‌یا‌از‌بین‌برد،س‌از‌خحس‌افسوس‌پ

تبلیغـات‌‌‌تأثیرهای‌خود‌را‌کنترل‌کنند‌و‌کمتر‌تحت‌خریدکه‌کنند‌شوند‌سعی‌میدچار‌این‌حس‌می

تواند‌افسوس‌پس‌از‌های‌ورزشی‌میهای‌پیشبرد‌فروشگاهفروشگاه‌قرار‌گیرند.‌طبق‌این‌تحقیق‌برنامه

(‌بیان‌داشته‌اسـت‌رضـایت‌‌‌1398د‌در‌مشتریان‌خود‌را‌کاهش‌دهد.‌همانگونه‌که‌ملك‌حسینی‌)خری

های‌ورزشـی‌نبایـد‌‌‌های‌پیشبرد‌فروشگاهپس‌برنامه‌،دهدمشتری‌پشیمانی‌پس‌از‌خرید‌را‌کاهش‌می

های‌ظاهری‌کـه‌‌فقط‌به‌دنبال‌فروش‌محصول‌به‌هر‌قیمتی‌به‌مشتری‌باشد،‌یعنی‌نباید‌تنها‌به‌جلوه

کند،‌توجـه‌نمـود.‌بلکـه‌‌‌‌های‌تکانشی‌و‌در‌نتیجه‌افسوس‌پس‌از‌فروش‌میتری‌را‌ترغیب‌به‌خریدمش

های‌پیشبرد‌فروش‌باید‌بتواند‌در‌کنار‌ارائه‌خدمات‌جذاب،‌کیفیت‌محصولات‌را‌نیـز‌بـه‌عنـوان‌‌‌‌برنامه

رد‌بلکه‌یك‌عامل‌پیشبردی‌تضمین‌نماید.‌نباید‌به‌‌جذب‌هر‌مشتری‌تنها‌برای‌یك‌بار‌مراجعه‌فکر‌ک

-دهد.‌در‌واقـع‌برنامـه‌‌های‌هدفمند‌پیشبردی‌به‌سود‌دوجانبه‌و‌رضایت‌مشتری‌نیز‌اهمیت‌میبرنامه

توانند‌با‌ایجاد‌نیاز‌در‌مشتری‌از‌طریق‌ارائه‌مثلا‌بروشورهایی‌مبنی‌بر‌کاربرد‌و‌موارد‌های‌پیشبرد‌می

زشی‌و‌مـواردی‌از‌ایـن‌دسـت‌‌‌‌های‌پیشنهادی‌البسه‌وردستاستفاده‌محصول،‌یا‌به‌عنوان‌مثال‌ارائه‌

احساس‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌را‌در‌مشتریان‌کاهش‌دهد.‌تا‌به‌نوعی‌حتی‌اگر‌خرید‌ورزشی‌مورد‌نیاز‌

مکتوب‌ارائه‌شـده‌‌‌اطلاعات‌شود،‌با‌مراجعه‌بهحس‌پشیمانی‌پس‌از‌خرید‌‌نباشد‌و‌فرد‌دچارمشتری‌

‌‌س‌را‌تقلیل‌دهد.های‌استفاده‌از‌کالا،‌این‌حموقعیتکاربردها‌و‌‌در‌زمان‌خرید،

نباید‌تنها‌به‌فروش‌به‌هر‌قیمتی‌فکر‌کرد.‌این‌کار‌در‌دراز‌مدت‌منجر‌به‌کاهش‌مشتریان‌فروشگاه‌

خواهد‌شد.‌لذا‌توجه‌به‌احساس‌رضایت‌مشتری‌حتی‌در‌مشتریانی‌که‌خرید‌تکانشی‌و‌افسوس‌پـس‌‌

ماید.‌چنانچه‌ضیابری‌مقدم‌تواند‌در‌دراز‌مدت‌به‌تعداد‌مشتریان‌ما‌اضافه‌ناز‌خرید‌خواهند‌داشت‌می

ر‌نشخوا‌میزان،‌شکایتی رفتار بر خرید از پس پشیمانی مؤلفهاند‌(‌بیان‌داشته1397و‌کریمی‌ریکنده‌)

‌،شـکایتی‌ رفتـار‌ هـای‌مؤلفـه‌دارد‌و‌در‌نهایـت‌‌ معناداری‌تأثیر‌اجتماعی حمایت روانی‌و فاصله‌،فکری
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.‌بـه‌‌است داشته معناداری تأثیر برند تعویض اجتماعی‌بر حمایت روانی‌و فاصلهو‌‌فکری‌نشخوار میزان

عنوان‌مثال‌استفاده‌بیش‌از‌حد‌از‌تخفیفات‌به‌مشتریان‌به‌عنوان‌یك‌عامل‌فـروش‌نبایـد‌منجـر‌بـه‌‌‌‌‌

هـا‌کـالای‌نـامرغوب‌بـه‌‌‌‌‌کاهش‌کیفیت‌کالاهای‌ورزشی‌شود.‌نباید‌در‌زیر‌ظاهر‌زیبـای‌بسـته‌بنـدی‌‌‌

-های‌نامعتبر‌استفاده‌کرد.‌باید‌جـوایز‌و‌قرعـه‌‌کشیواقعی‌و‌قرعهیا‌از‌مسابقات‌غیر‌مشتری‌داده‌شود

کشی‌ها‌برای‌افراد‌بیشتری‌از‌مشتریان‌در‌نظر‌گرفته‌شود‌هرچند‌کم،‌اما‌اگر‌افراد‌بیشـتری‌شـانس‌‌‌

‌توان‌از‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌آنان‌کاست.برنده‌شدن‌داشته‌باشند‌می

هـای‌‌مجـدد‌مشـتریان‌فروشـگاه‌‌‌‌خرید‌تکانشی‌بر‌تمایـل‌بـه‌خریـد‌‌‌که‌نتایج‌فرضیه‌چهارم‌نشان‌داد‌

خـوانی‌‌(‌هـم‌1390ادری‌عابـد‌)‌که‌با‌نتایج‌نظری‌و‌ق‌داری‌داردو‌معنی‌مثبت‌تأثیرورزشی‌شهر‌آمل‌

خرید‌لذت‌بخش‌امری‌شخصی‌و‌ذهنی‌است‌و‌نشان‌دهنـده‌ارزش‌احساسـی‌یـا‌روانـی‌خریـد‌‌‌‌‌‌‌دارد.

ای‌روزمره.‌خریـداران‌در‌انتظـار‌‌‌ههایی‌مانند‌لذت‌ناشی‌از‌هیجان‌خرید‌یا‌فرار‌از‌فعالیتاست،‌ارزش

ها،‌تازگی‌یك‌محصول‌جدید،‌هیجان‌تعقیب‌و‌شـکار‌محصـولات‌و‌رسـیدن‌بـه‌‌‌‌‌لذت‌ناشی‌از‌حراجی

گرا‌به‌دلیل‌اینکه‌احساس‌خـوبی‌دارنـد‌و‌هـیچ‌تلاشـی‌‌‌‌‌خریدی‌ارزان‌هستند،‌بنابراین‌مشتریان‌لذت

ننـد،‌عمـل‌خریـد‌را‌‌‌‌ک‌میز‌خرید‌نبرای‌توجه‌به‌پیامدهای‌کامل‌خرید‌یعنی‌افسوس‌یا‌ناامیدی‌پس‌ا

مجدد‌نیـز‌‌‌خریدتواند‌بر‌تمایل‌آنان‌به‌هند‌و‌طبق‌نتایج‌این‌تحقیق‌این‌خرید‌تکانشی‌مید‌میانجام‌

هـای‌‌راج‌ورزشـی‌بتوانـد‌نیـاز‌‌‌مثبت‌داشته‌باشد.‌در‌واقع‌زمانی‌که‌خریدی‌مانند‌خرید‌از‌یك‌ح‌تأثیر

تواند‌وی‌را‌ترغیب‌کند‌که‌اگر‌در‌چنین‌ضاء‌کند،‌میرا‌از‌لحاظ‌کالا،‌قیمت،‌مرغوبیت‌و‌...‌ار‌مشتری

زیرا‌شور‌و‌شعفی‌که‌قبلا‌تجربه‌کرده‌است‌را‌‌.موقعیتی‌قرار‌گرفت‌باز‌هم‌تمایل‌به‌خرید‌داشته‌باشد

توانند‌دارد‌ابزارهای‌ترفیعی‌می(‌بیان‌می1390مجدد‌تمایل‌دارد‌که‌تجربه‌کند.‌نظری‌و‌قادری‌عابد‌)

مشتریان‌اثرگذار‌باشند.‌پس‌اینکه‌خرید‌تکانشی‌بـر‌تمایـل‌خریـد‌‌‌‌‌خریدایل‌به‌بر‌رفتار‌تکانشی‌و‌تم

داشته‌باشد‌ریشه‌در‌این‌دارد‌که‌مشتری‌از‌تجربه‌قبلی‌خود‌چه‌احساسی‌داشـته‌باشـد.‌‌‌‌تأثیرمجدد‌

را‌بـر‌خریـد‌تکانشـی‌‌‌‌‌تـأثیر‌توانـد‌بیشـترین‌‌‌های‌ورزشی‌باید‌با‌علم‌به‌اینکه‌چه‌چیزی‌مـی‌فروشگاه

آمیز‌و‌با‌حوصله‌با‌مشتری،‌همه‌و‌همه‌برخورد‌احترام‌د‌عمل‌کنند.‌از‌تخفیفات‌تاشته‌باشمشتریان‌دا
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 مایل‌به‌خرید‌کنند.‌باید‌همه‌راگذاشته‌و‌مشتری‌‌تأثیرتوانند‌بر‌خرید‌تکانشی‌عواملی‌هستند‌که‌می

هر،‌را‌بـا‌توجـه‌بـه‌شـرایط‌محیطـی‌هـر‌ش‌ـ‌‌‌‌‌‌ شود‌میرفتار‌خرید‌تکانشی‌ به منجر که انگیزشی عوامل

از‌آنجا‌کـه‌‌‌‌رد‌تا‌شاهد‌خریدهای‌مشتریان‌بود.فرهنگ‌و‌دیگر‌مواردی‌از‌این‌دست‌سنجید‌و‌به‌کار‌ب

ایجاد‌خرید‌تکانشـی‌‌‌یك‌محصول‌است‌باید‌علل خرید درباره فردی قضاوت معنای تمایل‌به‌خرید‌به

ن‌را‌وادار‌به‌در‌مشتریان‌بررسی‌و‌حساب‌شده‌عمل‌شود.‌به‌عنوان‌مثال‌گاهی‌تخفیفات‌ویژه‌مشتریا

کند‌اما‌گاهی‌هم‌قرعـه‌کشـی‌و‌مسـابقات‌ایـن‌حـس‌را‌در‌‌‌‌‌‌خرید‌تکانشی‌و‌ایجاد‌تمایل‌به‌خرید‌می

‌یشورزکند.‌از‌طرفی‌گاهی‌مشتری‌به‌سبب‌جدید‌بودن‌و‌بدیع‌بودن‌یك‌محصول‌مشتریان‌ایجاد‌می

در‌مشـتریان‌‌شود.‌پس‌باید‌به‌انواع‌مواردی‌که‌سـبب‌بـرانگیختن‌احساسـات‌و‌هیجـان‌‌‌‌‌جذب‌آن‌می

‌شود‌آگاه‌بود‌و‌روی‌آن‌تمرکز‌کرد.ورزشی‌می

های‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه‌یدافسوس‌پس‌از‌خرکه‌‌نتایج‌فرضیه‌پنجم‌نشان‌داد

(،‌عزیزیـان‌و‌‌1398و‌معنـی‌داری‌دارد‌کـه‌بـا‌نتـایج‌‌ملـك‌حسـینی‌)‌‌‌‌‌‌‌نفیم‌تأثیرورزشی‌شهر‌آمل‌

(،‌پارسـاد‌و‌همکـاران‌‌‌1396(،‌‌فضـعلی‌)‌1397یمـی‌ریکنـده‌)‌‌(،‌ضیابری‌مقدم‌و‌کر1398همکاران‌)

(،‌صـالح‌‌2015(،‌چنـو‌همکـاران‌)‌‌2018(،‌پـارک‌و‌هیـل‌)‌‌2018(،‌‌جی‌آن‌بیـا‌و‌همکـاران‌)‌‌2019)

(‌نیز‌بیان‌داشـته‌‌1398ملك‌حسینی‌)همانگونه‌که‌‌خوانی‌دارد.(‌‌هم2011همکاران‌)‌(،‌بویو2012)

ارتباط‌دارد.‌این‌تحقیق‌نیز‌مشخص‌نمود‌اگـر‌‌‌ایت‌مشتریپشیمانی‌از‌خرید‌با‌قصد‌خرید‌و‌رضاست‌

-های‌ورزشی‌حس‌افسوس‌داشته‌باشد‌تمایل‌خریدش‌کم‌مـی‌مشتری‌پس‌از‌خرید‌خود‌از‌فروشگاه

شود.‌افسوس‌خرید‌به‌هر‌علتی‌مانند‌عدم‌نیاز‌به‌آن‌محصول،‌نارضایتی‌از‌کیفیت‌محصول‌و‌مواردی‌

هـا‌در‌‌دهد‌باید‌در‌مشتریان‌شناسـایی‌شـود‌و‌فروشـگاه‌‌‌میاز‌این‌دست،‌که‌تمایل‌به‌خرید‌را‌کاهش‌

(‌بیان‌1397نشود.‌ضیابری‌مقدم‌و‌کریمی‌ریکنده‌)‌هتا‌فروششان‌با‌مشکل‌مواج‌صدد‌رفع‌آن‌برآیند

،‌مشـتری‌ درونـی‌ عوامـل‌ شـرح‌ه‌ب متغیر 12 شامل مشتری،‌خرید از پس پشیمانی مدلاند‌که‌داشته

،‌منفـی‌ احسـاس‌ نتیجه، پشیمانی فرایند، پشیمانی خرید،‌از سپ پشیمانی نارضایتی، موقعیتی، عوامل

در‌ایـن‌بـاره‌‌‌است.‌ برند تعویض و اجتماعی حمایت روانی،‌فاصله فکری، نشخوار میزان شکایتی، رفتار
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بروز‌احساس‌را‌در‌نحوه‌آگاهی‌و‌‌جامعه‌پیرامون‌تأثیرمواردی‌همچون‌احساسات،‌(‌نیز‌1396فضعلی‌)

‌داند.می‌دخیل‌پشیمانی‌پس‌از‌خرید

هایی‌است‌که‌خـود‌فـرد‌دارد‌و‌‌‌لکه‌افسوس‌خرید‌یك‌حس‌درونی‌و‌ناشی‌از‌استدلا‌چند‌لذا‌هر

د‌توانند‌بر‌بخش‌بیرونی‌آن‌تمرکز‌کننهای‌ورزشی‌میفروشگاه‌لیل‌بیرونی‌و‌هم‌درونی‌دارد،‌اماهم‌د

ه‌مشـتریان‌را‌بـه‌‌‌.‌راهکار‌این‌اسـت‌ک‌ـ‌نمایندتا‌شاید‌بخش‌درونی‌و‌حس‌پشیمانی‌فرد‌را‌نیز‌کنترل‌

اند‌از‌ضررش‌بیشتر‌بوده‌است.‌بـدین‌صـورت‌‌‌نحوی‌متقاعد‌کنیم‌که‌سودی‌که‌از‌خرید‌محصول‌برده

از‌راه‌تبلیغـات‌‌‌تـوان‌رج‌از‌فروشگاه‌حفظ‌کنیم.‌مـی‌یك‌راه‌این‌است‌ارتباط‌خود‌با‌مشتریان‌را‌در‌خا

صـحبت‌نمـود‌و‌نظـرات‌و‌‌‌‌های‌اجتماعی‌بـا‌مشـتریان‌خـود‌‌‌‌در‌شبکه‌همچون‌برنامه‌زندهی،‌ها‌آنرس

تبلیغـات‌و‌‌‌،هـا‌شتری‌پس‌از‌خرید‌از‌طریـق‌صـحبت‌‌احساسات‌آنان‌را‌جویا‌شد.‌باید‌کاری‌کرد‌که‌م

نظرات‌مثبت‌دیگر‌خریداران،‌ذهنیت‌منفی‌و‌افسوس‌را‌از‌خود‌دور‌کند‌و‌با‌ایجاد‌رضایت‌در‌او‌زمینه‌

‌یبـرا‌‌یاضـاف‌‌زمـان‌‌اختصاصانند‌با‌توورزشی‌می‌دیخر‌مراکز‌از‌طرفیخرید‌مجدد‌او‌را‌فراهم‌کنیم.‌

پـارک‌و‌هیـل‌‌‌‌ی‌پـس‌از‌خریـد‌را‌فـراهم‌نماینـد.‌‌‌‌مانیپش‌ـ‌کـاهش‌،‌موجبات‌مختلف‌محصولات‌مرور

‌،تصمیم‌هیتوج‌رفتن‌هدر‌با‌و‌نشان‌دادند‌که‌کردند‌ی‌پس‌از‌خرید‌را‌‌ارزیابیمانیپش‌زانیم(،‌2018)

مر‌و‌توجیـه‌کـردن‌مشـتریان‌بـا‌اراده‌‌‌‌‌پس‌داشتن‌ارتباط‌مست‌؛شودمی‌شتریب‌ی‌در‌خریداران‌مانیپش

تواند‌افسوس‌را‌کاهش‌و‌به‌طبـع‌‌مزایایِ‌کالایِ‌خریداری‌شده‌و‌حتی‌مزایایِ‌خرید‌از‌فروشگاهِ‌ما،‌می

‌ین‌ـیبشیپ‌ـ‌از‌پـس‌‌کننـدگان‌مصـرف‌دهـد‌کـه‌‌‌تحقیقات‌نشان‌مـی‌‌آن‌تمایل‌به‌خرید‌را‌بیشتر‌کند.

ه‌.‌ب‌ـکنندیم‌انتخاب‌را‌غیر‌قابل‌تشخیص‌یجعل‌لوکسکالای‌‌احتمالا‌،یتقلب‌یکالا‌دیخراز‌‌یمانیپش

‌تنهـا‌‌خـاص،‌‌طـور‌‌بـه‌و‌‌اسـت‌موثر‌‌یمانیپش‌ینیبشیپ‌در‌نیز‌شده‌درک‌خطر‌یاواسطه‌تأثیرعلاوه‌

‌یآگـاه‌‌خـود‌‌یاجتمـاع‌‌شـرایط‌‌بـه‌‌نسـبت‌‌و‌هستند‌مستقل‌یشخص‌دید‌یدارا‌کهی‌کنندگانمصرف

(.‌لذا‌ارائه‌محصـولات‌‌2015)چن‌و‌همکاران،‌‌کنندیم‌تجربه‌را‌یمانیپش‌اثر‌ینیبشیپ‌دارند،‌یکمتر

توانـد‌تـا‌حـد‌زیـادی‌خیـال‌فروشـندگان‌را‌از‌‌‌‌‌‌‌ورزشی‌با‌کیفیت‌به‌مشتری‌یا‌یك‌قیمت‌معقول‌مـی‌

لب‌اعتماد‌مشتری‌و‌توجبه‌درونی‌خودِ‌مشـتری‌زمـانی‌کـه‌‌‌‌جزیرا‌‌؛افسوس‌خرید‌مشتری‌راحت‌کند
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-ید‌را‌فروکش‌کرده‌و‌بر‌تمایل‌خرید‌مـی‌کند‌به‌صورت‌خودکار‌افسوس‌خرارزش‌کالایی‌را‌درک‌می

‌.‌افزاید

هـای‌‌پیشبرد‌فروش‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجـدد‌مشـتریان‌فروشـگاه‌‌‌که‌نتایج‌فرضیه‌ششم‌نشان‌داد‌

پیشبرد‌‌تأثیرطبق‌نتایج‌تحقیق‌دارد.‌نمعناداری‌‌تأثیرورزشی‌شهر‌آمل‌با‌نقش‌میانجی‌خرید‌تکانشی‌

های‌ورزشی‌شهر‌آمل‌با‌نقش‌میانجی‌خرید‌تکانشی‌شگاهفروش‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فرو

توان‌بیان‌داشت‌خریدهای‌تکانشی‌با‌ماهیت‌هیجـانی‌کـه‌‌‌در‌رابطه‌با‌این‌نتایج‌می‌.باشدمعنادار‌نمی

توانند‌در‌ارتباط‌بین‌پیشبرد‌فروش‌و‌تمایل‌خرید‌نقش‌میانجی‌داشته‌باشند‌زیرا‌هیجانات‌دارند‌نمی

چ‌تضمینی‌به‌این‌نیست‌که‌خریدهای‌تکانشـی‌کـه‌در‌اثـر‌عوامـل‌پیشـبرد‌‌‌‌‌‌کند‌و‌هیمداوم‌تغییر‌می

های‌ورزشی‌بایـد‌بـه‌‌‌فروشندگان‌فروشگاه.‌داشته‌باشند‌تأثیرشوند‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌فروش‌ایجاد‌می

های‌ورزشـی‌ممکـن‌‌‌این‌ارتباط‌آگاه‌باشند‌و‌بدانند‌در‌پیِ‌تشویق‌زیاد‌مردم‌و‌پیشبرد‌فروش‌در‌کالا

بـه‌‌‌نهایتـاً‌های‌تکانشی‌یدکانشی‌زیادی‌رخ‌دهد‌و‌نیز‌ممکن‌است‌بسیاری‌از‌این‌خری‌تاست‌خریدها

ه‌کالا،‌توجیه‌تخفیفات،‌ارائه‌مشـاوره‌‌یمین‌دلیل‌همراهی‌مشتری،‌توجه‌افسوس‌خرید‌منجر‌شود‌به

برگشت‌و‌مرجوعی‌و‌یا‌تعویض‌تـا‌‌‌مکاندر‌استفاده‌و‌کاربردهای‌محصولات،‌نظرخواهی‌از‌مشتریان،‌ا

توان‌به‌کار‌برد‌تا‌بر‌ضمن‌برای‌مشتریان‌از‌جمله‌مواردی‌هستند‌که‌در‌پیشبرد‌فروش‌می‌ساعت‌48

 افسوس‌خرید‌را‌کم‌و‌بدین‌ضورت‌تمایل‌خرید‌را‌بالا‌برد.‌‌تأثیربر‌خردی‌تکانشی‌‌تأثیر

‌

‌

های‌ورزشی‌پیشبرد‌فروش‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاهکه‌نشان‌داد‌‌هفتمنتایج‌فرضیه‌

‌یشـبرد‌پ‌تأثیر‌طبق‌نتایج‌تحقیق‌معناداری‌دارد.‌تأثیرر‌آمل‌با‌نقش‌میانجی‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌شه

افسوس‌پـس‌‌‌یانجیشهر‌آمل‌با‌نقش‌م‌یورزش‌هایفروشگاه‌یانمجدد‌مشتر‌یدبه‌خر‌یلفروش‌بر‌تما

‌یهادیکه‌خر‌ستین‌نیبه‌ا‌ینیتضم‌چیههمانگونه‌که‌در‌فرضیه‌قبل‌بیان‌شد‌‌دار‌است.معنی‌یداز‌خر

اما‌وقتـی‌‌داشته‌باشند‌‌ریتأث‌دیبه‌خر‌لیبر‌تما‌شوندیم‌جادیفروش‌ا‌شبردیکه‌در‌اثر‌عوامل‌پ‌یتکانش
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‌نتوانند‌در‌ارتبـاط‌بـی‌‌این‌گونه‌خرید‌ها‌با‌نوعی‌قضاوت‌از‌خرید‌مانند‌افسوس‌خرید‌همراه‌شوند‌می

منفی‌این‌ارتباط‌اسـت‌‌‌اتتأثیررسد‌پیشبرد‌فروش‌و‌تمایل‌خرید‌نقش‌میانجی‌ایفا‌کنند.‌به‌نظر‌می

تمایل‌خرید‌میانجی‌شدن‌این‌متغیرها‌را‌منجر‌شده‌است.‌زیرا‌اگر‌خرید‌تکانشی‌با‌‌بین‌پیشبرد‌وکه‌

یـا‌‌هایی‌که‌تخفیـف‌‌در‌اکثر‌فروشگاه‌ند.ک‌میافسوس‌پس‌از‌خرید‌همراه‌گردد‌تمایل‌به‌خرید‌را‌کم‌

لـذا‌خریـد‌در‌حضـور‌‌‌‌‌کننـد‌راجعه‌میشود‌مشتریان‌زیادی‌مارائه‌میراهبردهای‌دیگر‌پیشبرد‌فروش‌

مشتریان‌دیگر‌و‌در‌فضای‌شلوغ‌فروشگاه‌برای‌مشتریان‌سخت‌می‌شود‌و‌امکان‌دارد‌مشـتری‌بـرای‌‌‌

رهایی‌از‌این‌شرایط‌اقدام‌به‌خرید‌زودهنگام‌نماید‌که‌این‌موارد‌معمولا‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌را‌برای‌

‌ـ‌‌ بایـد‌شـرایطی‌در‌محـیط‌‌‌‌‌ه‌همـین‌دلیـل‌‌مشتری‌به‌دلیل‌خرید‌سریع‌و‌بدون‌دقـت‌در‌پـی‌دارد.‌ب

های‌ورزشی‌فراهم‌گردد‌که‌مشریان‌هر‌تعداد‌کالای‌ورزشی‌به‌عنوان‌مثال‌لباس‌ورزشـی‌را‌‌فروشگاه

خواهند‌به‌اتاق‌پرو‌ببرند‌و‌بدون‌دغدغه‌اینکه‌آن‌را‌سرجای‌خود‌بگذارند‌‌به‌ادامه‌خرید‌خـود‌‌که‌می

فروشندگانی‌که‌این‌چنـین‌مـوارد‌را‌سـازماندهی‌کننـد‌‌‌‌‌‌بپردازند،‌این‌احترام‌در‌برخورد‌و‌استفاده‌از

مشتریان‌با‌خیال‌راحت‌و‌وقت‌بیشتری‌و‌گشت‌و‌گذار‌و‌استفاده‌از‌تخفیفات‌فروشگاه‌‌شود‌میسبب‌

بپردازند‌و‌با‌کنترل‌هیجانات‌در‌خریدشان‌و‌خرید‌با‌برنامه‌از‌افسوس‌پس‌از‌خریـد‌در‌امـان‌مانـده‌و‌‌‌‌

‌.تمایلشان‌برای‌خرید‌بیشتر‌گردد

 های غیرقابل کنترلمحدویت 5-3
هـای‌ورزشـی‌و‌اهمیـت‌یـافتن‌موضـوعات‌‌‌‌‌‌هـای‌مـداوم‌فروشـگاه‌‌‌مواجهه‌با‌شرایط‌کرونا،‌تعطیلی(‌1

‌بهداشتی‌در‌مقایسه‌با‌عواملی‌مانند‌سود‌مالی

‌هاکنترل‌شرایط‌روحی،‌سطح‌خستگی‌و‌میزان‌حوصله‌آزمودنی‌مکان(‌عدم‌ا2

‌هاوان‌مشتریان‌فروشگاه(‌عدم‌همکاری‌برخی‌از‌افراد‌به‌عن3
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 های برخاسته از نتایج تحقیقپیشنهاد 5-4
‌های‌ورزشـی‌شـهر‌آمـل‌‌‌نشان‌داد‌پیشبرد‌فروش‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه‌.‌نتایج1

گذاری‌تأثیرهای‌ورزشی‌شهر‌آمل‌جهت‌گردد‌فروشگاهو‌معنی‌داری‌دارد‌‌لذا‌پیشنهاد‌می‌مثبت‌تأثیر

رفته‌و‌های‌اجتماعی‌و‌رسانه‌کمك‌گشتریان‌خود‌از‌راه‌پیشبرد‌فروش‌از‌شبکهبیشتر‌بر‌قصد‌خرید‌م

تبلیغـات‌خـود‌از‌تخفیفـات،‌‌‌‌‌برد‌فروش‌خود‌را‌به‌اطلاع‌عموم‌برسانند‌و‌دربا‌تبلیغات‌این‌برنامه‌پیش

‌جوایز‌و‌مواردی‌که‌در‌پیشبرد‌فروش‌مدنظر‌دارند‌صحبت‌کنند.

و‌‌مثبـت‌‌تأثیرهای‌ورزشی‌شهر‌آمل‌ی‌مشتریان‌فروشگاهپیشبرد‌فروش‌بر‌خرید‌تکانش‌طبق‌نتایج.‌2

های‌ورزشی‌جهت‌ترغیب‌و‌افزایش‌خرید‌تکانشـی‌در‌‌گردد‌فروشگاهلذا‌پیشنهاد‌می‌؛معنی‌داری‌دارد

های‌پیشبرد‌فروشـی‌اسـتفاده‌کننـد‌کـه‌بیشـترین‌تحریـك‌احساسـات‌را‌در‌‌‌‌‌‌‌‌مشتریان‌خود‌از‌برنامه

های‌زیبا،‌استفاده‌از‌بیلبوردهایی‌در‌بیرون‌و‌داخل‌ز‌بسته‌بندیمشتری‌دارد.‌به‌عنوان‌مثال‌استفاده‌ا

دهـد،‌برگـزاری‌شـبانه‌مراسـم‌قرعـه‌کشـی‌از‌خریـدارانِ‌آن‌روز‌و‌‌‌‌‌‌‌‌فروشگاه‌که‌تخفیفات‌را‌نشان‌می

 مواردی‌از‌این‌دست.

هـای‌ورزشـی‌شـهر‌آمـل‌‌‌‌‌مشتریان‌فروشگاه‌یدافسوس‌پس‌از‌خرنشان‌داد‌پیشبرد‌فروش‌بر‌‌نتایج.‌3

های‌گردد‌جهت‌کاهش‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌در‌برنامهلذا‌پیشنهاد‌می‌؛منفی‌و‌معنی‌داری‌دارد‌تأثیر

ی‌هـا‌‌آنچون‌مزایای‌کالای‌ورزشیِ‌خریـداری‌شـده،‌کـابرد‌و‌زم‌ـ‌‌‌پیشبرد‌فروش‌به‌ارائه‌اطلاعاتی‌هم

کردن‌وسایل‌ورزشـی‌بـاهم،‌‌‌‌دستیكاستفاده‌از‌یك‌سری‌محصولات‌ورزشی،‌ارائه‌پیشنهاداتی‌برای‌

‌رائه‌شانس‌بیشتر‌برای‌برنده‌شدن‌در‌مسابقات‌فروشگاه‌از‌طریق‌پوشش‌بیشترِ‌مشتریان‌اقدام‌نمود.ا

‌تـأثیر‌های‌ورزشی‌شـهر‌آمـل‌‌‌خرید‌تکانشی‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه‌طبق‌نتایج.‌4

تریان‌خود،‌گردد‌به‌منظور‌هرچه‌بیشتر‌کردن‌هیجانات‌مشلذا‌‌پیشنهاد‌می‌؛و‌معنی‌داری‌دارد‌مثبت

های‌ورزشی‌با‌توجه‌به‌محیط‌و‌فرهنگ‌شـهر‌خـود‌و‌نیـز‌تجـاربی‌کـه‌در‌زمینـه‌سـلیقه‌و‌‌‌‌‌‌‌‌فروشگاه

را‌بـر‌خریـد‌‌‌‌تأثیرکه‌بیشترین‌هیجان‌و‌‌هایی‌بپردازندفعالیتخواست‌مشتریان‌خود‌دارند،‌به‌بررسی‌
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در‌قرعـه‌کشـیِ‌‌‌تکانشی‌مشتریان‌دارد.‌به‌عنوان‌مثال‌معرفی‌دو‌برنده‌به‌جـای‌یـك‌برنـده‌هرشـب‌‌‌‌‌

‌ها‌و‌طرحهای‌خاص‌محصولات‌ورزشی.بندیمشتریان،‌ارائه‌رنگ

های‌ورزشی‌شهر‌آمـل‌‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه‌یدافسوس‌پس‌از‌خر‌طبق‌نتایج.‌5

با‌مشتریان‌در‌خارج‌از‌فروشـگاه‌‌‌هافروشگاهارتباط‌شود‌پیشنهاد‌میداری‌دارد‌لذا‌نفی‌و‌معنیم‌تأثیر

نظرات‌و‌احساسات‌آنـان‌‌‌دریافت‌وهای‌اجتماعی‌در‌شبکه‌برنامه‌زندهی،‌ها‌آن.‌تبلیغات‌رسشودحفظ‌

 را‌کاهش‌دهد.‌ها‌آنذهنیت‌منفی‌و‌افسوس‌‌تواندمی

های‌ورزشی‌شهر‌آمل‌با‌نقش‌پیشبرد‌فروش‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌مشتریان‌فروشگاه‌طبق‌نتایج.‌6

ه‌کالا،‌یشود‌‌همراهی‌مشتری،‌توجلذا‌پیشنهاد‌می‌؛داردمعناداری‌‌تأثیرمیانجی‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌

‌مکـان‌توجیه‌تخفیفات،‌ارائه‌مشاوره‌در‌استفاده‌و‌کاربردهـای‌محصـولات،‌نظرخـواهی‌از‌مشـتریان،‌ا‌‌‌‌

هـای‌لـوازم‌ورزشـی‌رعایـت‌‌‌‌‌ساعت‌برای‌مشتریان‌در‌فروشـگاه‌‌48برگشت‌و‌مرجوعی‌و‌یا‌تعویض‌تا‌

‌گردد.

 آینده برای تحقیقاتهایی پیشنهاد 5-5
شـناختی‌‌با‌توجه‌به‌اینکه‌ممکن‌است‌متغیرهایی‌مثل‌درگیری‌ورزشی‌یا‌حتی‌متغیرهای‌جمعیت(‌1

بـه‌‌د‌در‌تحقیقـات‌آتـی‌‌‌شـو‌گذار‌باشد،‌پیشـنهاد‌مـی‌‌تأثیرمثل‌سن‌و‌جنسیت‌در‌رابطه‌بین‌متغیرها‌

‌.پرداخته‌شود‌این‌متغیرهاکننده‌تعدیل‌تأثیربررسی‌

های‌با‌تمرکز‌بر‌یك‌فروشگاه‌خاص‌و‌در‌بازه‌زمانی‌اجرای‌برنامه‌یتحقیقچنین‌گردد‌(‌پیشنهاد‌می2

پیشبرد‌فروش‌انجام‌و‌نتایج‌آن‌با‌پژوهش‌حاضر‌که‌به‌طور‌کلی‌اثر‌این‌متغیرها‌را‌بررسی‌کرده‌است،‌

‌ه‌قرار‌گیرد.مقایسمورد‌

شـبرد‌‌گردد‌در‌تحقیقات‌آتی‌به‌بررسی‌دیگـر‌متغیرهـای‌میـانجی‌در‌ارتبـاط‌بـین‌پی‌‌‌‌‌(‌پیشنهاد‌می3

‌پرداخته‌شود.مانند‌تصویر‌برند،‌عشق‌به‌برند‌و‌آگاهی‌از‌برند‌فروش‌و‌تمایل‌خرید‌

 



 

99 

 

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

 پیوست 
‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌



100 

 

 مشتری گرامی

‌با سلام و احترام
‌

آوری‌اطلاعات‌مورد‌نیاز‌پایان‌نامه‌کارشناسی‌ارشد‌)رشته‌مدیریت‌پرسشنامه‌حاضر‌به‌منظور‌جمع

تهیه‌و‌تدوین‌گردیده‌است.‌ «های ورزشیفروشگاه از د مجدد مشتریانتمایل به خری» با‌موضوعورزشی(‌

های‌شما‌برای‌محقق‌بسیار‌ارزشمند‌است،‌بنابراین،‌تقاضا‌دارم‌با‌دقت‌به‌سؤالات‌پاسخ‌دهید.‌پاسخ

 .سپاسگزارمپیشاپیش‌از‌حوصله‌و‌وقتی‌که‌مبذول‌می‌فرمایید،‌صمیمانه‌
 

 با تشکر از همکاری و مساعدت شما

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه صنعتی شاهرود(صدیقی )
 

 بخش اول: مشخصات و اطلاعات فردی

 ‌‌زن‌‌‌‌‌‌مردجنسیت:    -

‌سن: ................ سال -

‌‌متاهل‌‌‌‌‌مجردهل:    أوضعیت ت -

‌‌‌‌کارشناسی‌ارشد‌‌‌‌‌‌کارشناسی‌‌‌‌کاردانی‌‌‌‌‌‌‌دیپلم‌‌‌ ‌پایین‌تر‌از‌دیپلممیزان تحصیلات:   -

‌دکتری

‌‌سایر‌‌‌‌‌بازنشسته‌‌‌‌‌آزادشغل‌‌‌‌‌کارمند‌‌‌‌‌‌بیکارشغل:    -

‌ بخش ‌ ‌ لطفادوم: ‌علاقهبا ‌مورد ‌گرفتن‌فروشگاه ‌نظر ‌عباراتتاندر ‌با‌ کرده مطالعه دقت به را زیر ، و

‌انتخاب‌یك‌گزینه،‌نظرتان‌را‌درباره‌آن‌بیان‌کنید.
ف

دی
ر
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     ‌مایلم‌به‌صورت‌مکرر‌از‌محصولات‌این‌فروشگاه،‌خرید‌نمایم.‌ .1

     ‌.کنم‌یمی‌زیر‌برنامهمن‌اغلب‌برای‌خرید‌از‌این‌فروشگاه‌‌ .2

     ‌احتمال‌زیادی‌وجود‌دارد‌که‌محصول‌مورد‌نیاز‌خودم‌را‌از‌این‌فروشگاه‌خریداری‌کنم.‌ .3

محصولات‌این‌فروشگاه‌را‌به‌دوستان‌و‌آشنایان‌خودم‌توصیه‌‌ .4

‌کنم.می

     

     ‌در‌آینده‌نزدیك‌بیشتر‌از‌این‌فروشگاه‌خرید‌خواهم‌کرد.‌ .5

های‌ورزشی‌مختلف،‌این‌فروشگاه‌را‌انتخاب‌‌از‌میان‌فروشگاه‌ .6

‌خواهم‌کرد.
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 نامهپاسخ در ،ها‌آن از هر‌یك به نسبت را ودخ نظر و کرده مطالعه دقت به را زیر عبارات لطفاسوم:‌‌ بخش

-های‌ورزشی‌است‌و‌نه‌سایر‌فروشگاهها‌مربوط‌به‌فروشگاهبزنید.‌توجه‌داشته‌باشید‌که‌عبارت علامت

‌ها.

‌

 سؤالات ردیف

لاً
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     ‌کنم.آوری‌را‌پیدا‌میهای‌قیمت‌تعجب،‌تخفیفورزشی‌یها‌‌فروشگاه‌از‌دیبازدهنگام‌‌اغلب‌من  .1

      شود.برخی‌کالاها‌داده‌می‌ازرایگان‌‌یهانمونه‌شهیهم‌،کنمیم‌دیبازد‌که‌ییهافروشگاهدر‌  .2

هایی‌رادی‌که‌میزان‌خرید‌بالایی‌دارند،‌مسابقهفکه‌بین‌ا‌کنمیم‌دایپ‌را‌ییهافروشگاه‌شهیهم‌من  .3

 کنند.را‌برگزار‌می
     

بیشتر‌خرید‌‌یمشخص‌مقدار‌از‌که‌یکسانبه‌‌شهیهم‌هافروشگاهروم،‌یی‌که‌من‌میهااهفروشگ  .4

 هند.د‌می‌زهیجا‌کنند،
     

     ‌دهند.ارائه‌می‌تخفیفچندین‌نوع‌از‌کالاها‌را‌در‌یك‌بسته‌بندی‌همراه‌با‌‌شهیهم‌هافروشگاه  .5

     ‌تخفیف‌دارند.‌ها‌آنحصولات‌دانم‌برخی‌از‌مروم‌که‌میهایی‌میبرای‌خرید‌به‌سراغ‌فروشگاه  .6

-نداشـته‌‌برنامه‌از‌قبل‌ها‌آن‌دیخر‌یبرا‌که‌کنمیم‌یداریخر‌رایی‌کالاها‌،رومیم‌فروشگاه‌به‌یوقت  .7

 ام.
     

‌،نـه‌‌ای‌ـ‌دارم‌ازی‌ـنبـه‌آن‌‌‌واقعـا‌‌آیـا‌‌کـنم‌‌فکـر‌‌نکـه‌یا‌بدون‌نم،یبیم‌فروشگاه‌در‌را‌هاییکالا‌یوقت  .8

 .‌کنمیم‌دیخر‌بلافاصله
     

‌و‌بخر‌حالا‌میگویم‌خودم‌با‌،کنم‌می‌تردید‌فروشگاه‌داخل‌یکالاها‌برخی‌از‌دیخر‌نسبت‌به‌یتوق  .9

‌.کن‌فکر‌بعدا
     

     ‌.کنم‌میخریداری‌‌ناگهانی‌)تکانشی(‌را‌کالاها‌ی‌ازبرخ‌که‌کنم‌می‌احساس‌اوقات‌یبعض  .10

     ‌ندارم.‌ایعلاقه‌ام،یی‌که‌خریدهکالاها‌ی‌ازبرخ‌کنم‌بهاحساس‌می‌اوقات‌یبعض  .11

     ‌نیازی‌ندارم.‌ها‌آنبه‌‌خرم‌که‌واقعاًمن‌معمولاً‌کالاهایی‌را‌می  .12

     ‌خرم.در‌شرایط‌عادی‌نمی‌که‌کنم‌می‌یداریخر‌را‌ییزهایچ‌معمولا‌من  .13

     ‌ام.خریده‌را‌ها‌آن‌چراکه‌‌کنم‌میبعد‌تعجب‌‌ و‌خرمیم‌یی‌راکالاها‌اغلب‌من  .14

     ‌.کنم‌مین‌استفاده‌ها‌آن‌از‌هیچ‌وقت‌که‌رمخیم‌یی‌راکالاها‌اغلب‌من  .15

     ‌کنم.‎اغلب‌بعد‌از‌خرید‌بدون‌برنامه‌کالاها،‌احساس‌اضطراب‌می  .16

     ‌ارند.د‌میریزی‌نشده‌من،‌فواید‌ک‌ی‌برنامهدهایخر‌که‌کنم‌می‌احساس‌اغلب‌من  .17

بدون‌برنامـه‌‌‌ناگهانی‌ورت‌به‌صو‌که‌ییکالاها‌نمایم‌که‌متقاعد‌را‌خودمتا‌‌کنم‌می‌تلاش‌اغلب‌من  .18

‌‌‌.در‌آینده‌مفید‌باشد‌است‌ممکنام،‌خریده
     

-نشـده‌‌ریزی‌برنامه،‌احساس‌رضایت‌بیشتری‌را‌نسبت‌به‌خریدهای‌من‌شده‌یزیربرنامه‌یدهایخر  .19

‌ند.‌ک‌میام‌ایجاد‌
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 خرید قصد و برند از رضایتمندی‌(.1397؛‌کردنائیج،‌اسدالله.‌)فرشته‌،منصوری‌موید‌؛آرین،‌مریم‌-

‌تبیین مصرف مجدد ‌پژوهشجویانه لذت ارزش و زندگی سبك نقش کننده:  منابع مدیریت های ،

‌.21-1،‌صص:‌1،‌شماره‌8سازمانی،‌دوره‌

‌)‌؛احمدیان،‌سحر‌؛آزاده،‌سعید‌- متغیر‌رضایت‌مشتری،‌اعتماد،‌‌‌4تأثیر(.‌1398محقق‌زاده،‌فاطمه.

‌تبلیغات‌کلامی ‌پهنای‌باندم‌قطعیت‌و ‌قصد‌خرید‌مجدد ‌علوم‌ثبت‌بر ‌در ‌رویکردهای‌پژوهشی‌نو ،

‌.‌222-199،‌صص:‌11،‌شماره‌2مدیریت،‌سال‌

های‌وضعیت‌بکارگیری‌استراتژی(.‌1392)‌نورایی،‌طهمورث.‌؛شریفیان،‌اسماعیل‌؛امینی‌روشن،‌زهرا‌-

،‌صص:‌21،‌شماره‌1،‌مطالعات‌مدیریت‌ورزشی،‌سال‌ترویج‌در‌بخش‌تولیدی‌صنعت‌ورزش‌آمیخته

97-110.‌

‌سعید‌- ‌وحید‌؛امینی، ‌ح‌؛امینی، ‌)طاهری، ‌رضا. ‌راثی، ‌احتشام ‌1397سین.  میان رابطه بررسی(.

-مصرف رفتار ایی،‌مطالعاتبیمه محصولات فروش مشتریان‌در هیجانی هایپاسخ و هارسانه تبلیغات

‌.134-111،‌صص:‌2،‌شماره‌5کننده،‌دوره‌

‌منیژهبحرینی‌- ‌)ح‌؛زاد، ‌مطهره. ‌تعیین‌1397سینی، ‌و‌پسایندهای‌رفتار‌خرید‌ناگهانی: ‌پیشایندها .)

،‌شماره‌25ها‌و‌ارائه‌مدل‌با‌استفاده‌از‌روش‌ترکیبی‌دلفی‌و‌دیمتل،‌راهبردهای‌بازرگانی،‌سال‌اولویت

‌.19-1،‌صص:‌11

‌فرهاد‌- ‌)طالبیان‌؛بدیهی، ‌حسین. ‌1396نیا، ‌ارزش‌تأثیر(. ‌فروش‌بر ‌پیشبرد ‌و ‌برند‌‌تبلیغات ویژه

‌.11-1،‌صص:‌سومین‌همایش‌ملی‌علوم‌ورزشی‌و‌تربیت‌بدنی‌ایران،‌محصولات‌ورزشی

‌مسعود‌- ‌عبدالخالق‌؛بیرجندی، ‌)غلامی، ‌محمد. ‌حقیقی، ‌1398؛  بر خرید هایارزش الگوی تأثیر(.

‌.176-161،‌صص:‌37راهبردی،‌شماره‌ مدیریت ،‌مطالعاتمشتریان مجدد خرید قصد

رابطه‌میان‌تبلیغات‌تجاری‌تلویزیون‌با‌انتخاب‌(.‌1397مرادی،‌سیروس.‌)‌؛تاجیك‌اسماعیلی،‌سمیه‌-

‌.110-79،‌صص:‌1،‌شماره‌29،‌رسانه،‌سال‌از‌طرف‌مشتریان‌محصولات

‌فاطمه‌- ‌اعظمیمیرح‌؛ترابی، ‌احمد‌؛نیك، ‌)اسماعیل‌؛ودادی، ‌حسن. ‌1398پور، ل‌رفتار‌دتبیین‌م(.

‌انتخاب‌‌کنندهمصرف‌خرید ‌رویکلذت‌محصولاتدر ‌ربخش‌با ‌آمیخته ‌ف)د ‌مطالعه: های‌وشگاهرمورد

‌.104-81،‌صص:‌1،‌شماره‌6،‌دوره‌کنندهمطالعات‌رفتار‌مصرف(،‌همواره‌تخفیف‌ایزنجیره

 افزایش در ترفیع آمیخته نقش (.‌ارزیابی1392متولی،‌مریم.‌)‌؛بان،‌بهنامده‌؛حسینی،‌میرزاحسن‌-

‌.38-21،‌صص:‌9،‌شماره‌5بازرگانی،‌سال‌ مدیریت بهداشتی،‌کاوش‌های و آرایشی فروش‌محصولات

‌کامبیز‌- ‌بیت‌الله‌؛حیدرزاده، ‌)‌؛اکبری‌مقدم، ‌مولود. ‌1390بکتاشی، ‌رفتار‌خرید‌‌تأثیر(. مدگرایی‌بر

‌.69-53،‌صص:‌1،‌شماره‌2ان‌دانشجویان،‌مدیریت‌کسب‌و‌کار،‌دوره‌تفننی‌در‌می

راحی‌مدل‌ساختاری‌احساس‌گناه‌(.‌ط1393زاده،‌علیرضا.‌)فضل‌؛فاریابی،‌محمد‌؛حیدری،‌حسین‌-

،‌صص:‌2،‌شماره‌6،‌مدیریت‌بازرگانی،‌دوره‌بینی‌رفتارهای‌خرید‌در‌آینده‌کننده‌جهت‌پیشمصرف

291-314.‌

https://www.civilica.com/Papers-SPORTCONF03=%D8%B3%D9%88%D9%85%DB%8C%D9%86-%D9%87%D9%85%D8%A7%DB%8C%D8%B4-%D9%85%D9%84%DB%8C-%D8%B9%D9%84%D9%88%D9%85-%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DB%8C-%D9%88-%D8%AA%D8%B1%D8%A8%DB%8C%D8%AA-%D8%A8%D8%AF%D9%86%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86.html
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-‌‌ ‌علیحسین‌؛عبدالهادیدرزیان‌عزیزی، ‌)‌؛حسینزاده، ‌طیبه. ‌بررسی‌1395خبیر، شخصیت‌‌تأثیر(.

،‌شماره‌4گر‌قومیت،‌مدیریت‌برند،‌دوره‌برند‌و‌پیشبرد‌فروش‌ادراکی‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌و‌نقش‌تعدیل

‌.118-79،‌صص:‌7

‌عبدالهادی‌- ‌عزیزی، ‌الله‌؛درزیان ‌فرج ‌)‌؛رحیمی، ‌الهه. ‌دهکردی، ‌1394اسداللهی .)‌ ‌تأثیربررسی

‌ویژ ‌ارزش ‌خلق ‌بر ‌فروش ‌پیشبرد ‌و ‌سامسونگ‌هتبلیغات ‌خانگی ‌لوازم ‌برند ‌مطالعه: ‌)مورد ‌(،برند

‌.662-643،‌صص:‌3،‌شماره‌7مدیریت‌بازرگانی،‌دوره‌

 دهان تبلیغات بر خدمات از استفاده راحتی تأثیر(.‌1394عقیلی،‌خدیجه.‌)‌؛،‌زهرهدهدشتی‌شاهرخ‌-

‌.36-15،‌صص:‌2،‌شماره‌5نوین،‌سال‌ بازاریابی مجدد،‌تحقیقات خرید قصد و دهان به

 و هااساسی‌)انگیزه غیر کالاهای خرید در خرید از پشیمانی احساس (.‌بررسی1397راسخ،‌بهانه.‌)‌-

‌.62-49،‌صص:‌13حسابداری،‌شماره‌ و مدیریت در جدید (،‌پژوهش‌هایخرید از پس حسرت

‌)‌؛صنایعی،‌علی‌؛رشیدکابلی،‌مجید‌؛رنجبریان،‌بهرام‌- ‌تحلیل1391حدادیان،‌علیرضا.  بین رابطه (.

 ایزنجیره هایفروشگاه در مجدد خرید و‌قصد مشتری رضایت شده، درک کیفیت شده، درک ارزش

‌.70-55،‌صص:‌11،‌شماره‌4دوره‌‌تهران،‌مدیریت‌بازرگانی،

‌)‌؛باقری‌قره‌بلاغ،‌هوشمند‌؛سبك‌رو،‌مهدی‌-  ناهمسانی بر موثر (.‌عوامل1397غلامی،‌محمدرضا.

،‌10بازرگانی،‌سال‌ مدیریت کنندگان،‌کاوش‌های مجدد‌مصرف خرید قصد و خرید از پس شناختی

‌.242-215،‌صص:‌20شماره‌

های‌وب‌سایت‌و‌درگیری‌ذهنی‌بر‌خریدهای‌‌ویژگی‌تأثیربررسی‌(.‌1395سعادتمند،‌سیده‌سمیرا.‌)‌-

 .الغدیرمؤسسه‌آموزش‌عالی‌،‌دانشکده‌مدیریت‌،‌پایان‌نامه‌کارشناسی‌ارشد،آنی‌اینترنتی

‌الله‌- ‌روح ‌عباس‌؛سهرابی، ‌)‌؛صمدی، ‌ارسلان. ‌فرد، ‌طراحی1393یوسفی  خرید رفتار آزمون و (.

‌.180-147،‌صص:‌11،‌شماره‌6بازرگانی،‌سال‌ مدیریت های مشتریان،‌کاوش ناگهانی

 بر تلویزیونی رسانه تبلیغات تأثیر (.‌بررسی1397ملاحسینی،‌علی.‌)‌؛صفرنیا،‌حسن‌؛شفیعی،‌هادی‌-

،‌39شناختی،‌مدیریت‌کسب‌و‌کار،‌شماره‌ رفتار متغیرهای گریمیانجی با مجدد‌مشتریان خرید صدق

‌.34-8صص:‌

‌)‌؛صادقی‌بروجردی،‌سعید‌-  بر مبتنی برند ویژه ارزش ابعاد مدل (.‌تدوین1397منصوری،‌حسین.

-37،‌صص:‌2،‌شماره‌7ورزش،‌سال‌ توسعه و ورزشی،‌مدیریت پوشاک کنندهمصرف رفتار هایمؤلفه

51.‌

 تغییر بر فروش پیشبرد و قیمت برند، تصویر اثر (.‌بررسی1394رحیمی،‌جهانبخش.‌)‌؛صدر،‌صدیقه‌-

یاسوج،‌ واحد اسلامی آزاد دانشگاه در کوتاه پیام از‌خدمات کننده استفاده دانشجویان بین در برند

‌بین ‌کنفرانس ‌پژوهشپنجمین ‌حساالمللی ‌و ‌اقتصاد ‌مدیریت، ‌در ‌نوین ‌سنپترزبورگ،‌های بداری،

‌.14-1روسیه،‌صص:‌

‌سیدمهرداد‌- ‌)‌؛ضیابری‌مقدم، ‌عبدالرضا. ‌1397کریمی‌ریکنده،  حس تحلیل کاربردی مدل ارایه(.

 استان صادرات بانك :موردی‌مطالعه)‌ایران صادرات بانك در آن آثار و مشتری خرید از پشیمانی

https://jibm.ut.ac.ir/article_51687_04bdb5053036160b76366e44fb1dfd4a.pdf
https://jibm.ut.ac.ir/article_51687_04bdb5053036160b76366e44fb1dfd4a.pdf
https://elmnet.ir/vslg?url=http%3A%2F%2Fganj-old.irandoc.ac.ir%2Farticles%2F962158&type=0&id=11153326
https://elmnet.ir/vslg?url=http%3A%2F%2Fganj-old.irandoc.ac.ir%2Farticles%2F962158&type=0&id=11153326
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‌مازندران ،‌بانکداری و اقتصاد مدیریت، حسابداری، در ننوی هاییافته المللیبین کنفرانس دومین(،

‌.21-1صص:‌

 از مجدد خرید قصد در شده درک کیفیت تأثیر(.‌1396افشار،‌پروین.‌)‌؛دودانگه،‌سارا‌؛عابدی،‌فتانه‌-

 و مدیریت قزوین(،‌مطالعات استان ای زنجیره یها‌‌فروشگاه موردی: ای‌)مطالعه زنجیره یها‌‌فروشگاه

‌.8-1،‌صص:‌3ماره‌،‌ش3حسابداری،‌دوره‌

‌سپیده‌- ‌محمدحسن‌؛عزیزیان، ‌)‌؛کارگر، ‌رسول. ‌1398لطفی، ‌شدهبرنامه رفتار تأثیر(.  بر ریزی

تاکستان(،‌ غیرانتفاعی دانشگاه )موردمطالعه: تجارت‌الکترونیك هایسایتوب از خرید از پس پشیمانی

‌.32-25،‌صص:‌1،‌شماره‌5مطالعات‌مدیریت‌و‌حسابداری،‌دوره‌

 و ورزشی برندهای شده ادراک ارزش بین رابطه (.‌بررسی1395اکبرزاده،‌بهزاد.‌)‌؛ان،‌فریباعسکری‌-

‌.232-217،‌صص:‌1،‌شماره‌5ورزش،‌سال‌ توسعه و مشتریان،‌مدیریت مجدد خرید قصد

‌پیمان‌- ‌آشتیانی، ‌)‌؛غفاری ‌بهزاد. ‌1392اکبری، .)‌ ‌عوامل ‌لوازم‌تأثیربررسی ‌ناگهانی ‌خرید ‌بر گذار

 .14-1،‌صص:‌20،‌شماره‌8یریت‌بازاریابی،‌دوره‌،‌مدآرایشی

-‌(‌ ‌زهرا. ‌پ1396فضعلی، ‌روایت(. ‌تحلیل ‌جوان: ‌بانوان ‌خرید ‌از ‌پس نامه‌پایان‌،پژوهیشیمانی

‌.دانشگاه‌شهید‌بهشتی،‌نشکده‌مدیریت‌و‌حسابداری،‌داکارشناسی‌ارشد

-بر‌رفتار‌شکایت موثر عوامل (.‌واکاوی1397رادفر،‌ثمین.‌)‌؛باقری‌قره‌بلاغ،‌هوشمند‌؛فیض،‌داوود‌-

آمیز‌مشتریان:‌با‌نقش‌میانجی‌افسوس‌پس‌از‌خرید‌در‌صنعت‌پوشاک‌مد،‌تحقیقات‌بازاریابی‌نوین،‌

‌.216-199،‌صص:‌2،‌شماره‌8سال‌

-‌(‌ ‌مهدی. ‌1395کریمی،  خارجی مستقیم گذاریسرمایه جذب در فروش پیشبرد ابزارهای تأثیر(.

FDIنفتی هایفرآورده پخش ملی شرکت در موردی: )مطالعه ‌ ‌شماره ‌نو، ‌فرایند ‌صص:‌55ایران(، ،

79-98.‌

‌داریوش‌- ‌کامبیز‌؛کلوندی، ‌)‌؛حمیدی، ‌هوشنگ. ‌بررسی1395مبارک‌آبادی،  قدرت ابعاد تأثیر (.

‌پنجمین‌کنفرانس‌بین‌ شهر ال‌جی‌در محصولات مشتریان خرید تصمیم بر برند اجتماعی همدان،

‌.13-1یت،‌اقتصاد‌و‌حسایداری،‌تهران،‌صص:‌المللی‌پژوهش‌های‌نوین‌در‌مدیر

‌آزاده‌- ‌محمد‌؛کوهی‌فایق، ‌)‌؛حقیقی، ‌مجید. ‌بررسی1390رشیدکابلی،  پیشبرد ابزارهای ارتباط (.

اصفهان(،‌مدیریت‌صنعتی،‌ رفاه های)فروشگاه غذایی صنایع در کنندگان خرید‌مصرف رفتار و فروش

‌.60-51،‌صص:‌18،‌شماره‌6سال‌

‌اصغرمشبکی‌اصفهان‌- ‌علی‌؛ی، ‌عاطفهکاشی‌؛یاراحمدی، ‌)‌؛پزان‌جوان، ‌علی. ‌1393ناصری، بررسی‌(.

‌ ‌خرید ‌قصد ‌بر ‌طرفداران ‌تعریفی ‌خود ‌نیازهای ‌شرکت‌ها‌آننقش ‌خدمات ‌و ‌محصولات های‌از

‌طرفداران‌باشگاه‌والیبال‌پیکاناشگاهب‌میحا ،‌ورزش‌همدیریت‌و‌توسع(،‌های‌ورزشی‌)مطالعه‌موردی:

‌.150-129،‌صص:‌2شماره‌
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نوستالژی‌برند‌گوشی‌همراه‌بر‌قصد‌خرید‌مصرف‌کنندگان‌با‌‌تأثیربررسی‌(.‌1394مکارمی،‌سارا.‌)‌-

‌عصبی ‌های ‌شبکه ‌رویکرد ‌از ‌سامسونگ)استفاده ‌همراه ‌های ‌گوشی ‌مطالعه: ‌مورد کنفرانس‌بین‌(،

‌ .9-1،‌تهران،‌صص:‌المللی‌اقتصاد‌مدیریت‌و‌علوم‌کشاورزی

‌امید‌- ‌)‌چوب‌تراش،‌؛مهدیه، ‌1393نشاط. ‌تصمیم(. ‌و گیری‌خرید‌‌درگیری‌ذهنی‌مصرف‌کننده

‌.151-131،‌صص:‌22(،‌مدیریت‌بازاریابی،‌شماره‌مطالعه‌موردی:‌تلفن‌همراه)

-‌(‌ ‌مسعود. ‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌در‌نظام‌بانکی،‌سومین‌کنفراتس‌بین‌المللی‌1395مهرابی، .)

‌.15-1انی،‌باتومی،‌گرجستان،‌صص:‌پژوهش‌های‌نوین‌در‌مدیریت،‌اقتصاد‌و‌علوم‌انس

‌محمدرضا‌- ‌محمد‌؛مهرگان، ‌اردکان، ‌زهرا‌؛ابویی ‌آرانی، ‌محسن‌؛صادقی ‌امید.‌‌؛نظری، زورمند،

‌شبیه1395) ‌بازار: ناگهانی خرید رفتار سازی(. ‌مدیریت مبتنی سازیمدل رویکرد در فردا،‌ بر‌عامل،

‌.64-35،‌صص:‌15سال‌

‌زینب‌- ‌نانجفی‌؛میرزایی، ‌)درهزاده، ‌1393السادات. ‌رفتار‌(. ‌فروش‌و بررسی‌ارتباط‌ابزارهای‌پیشبرد

‌فروشگاه ‌ای‌بزرگ‌در‌شهر‌اصفهانهای‌زنجیرهخرید‌ناگهانی‌)مطالعه‌موردی: المللی‌کنفرانس‌بین(،

‌.11-1،‌تهران،‌صص:‌توسعه‌و‌تعالی‌کسب‌و‌کار

‌محسن‌- ‌)‌؛نظری، ‌امیرحسین. ‌عنوان‌ا1390قادری‌عابد، ‌بر‌ورائه‌مدلی‌جهت‌بررسی‌عوامل‌م(. ثر

‌ناگهانی‌ ‌خرید ‌تهران)رفتار ‌مدیریت‌دانشگاه ‌دانشجویان‌دانشکده ‌مطالعه: ‌مدیریت‌بازرگانی،‌مورد ،)

‌.140-127،‌صص:‌10،‌شماره‌3دوره‌

پیشبرد‌قیمتی‌بر‌ارزش‌ویژه‌‌تأثیر(.‌1397اسماعیلی،‌سعیده.‌)‌؛اسممیرا،‌سید‌ابوالق‌؛نظری،‌محسن‌-

‌ ‌آژانس)برند ‌موردی: ‌تهران‌مطالعه ‌شهر ‌مسافرتی ‌های ‌‌‌گردشگری،‌مدیریت‌مطالعات(، ‌‌،13سال

‌.82-57،‌صص:‌‌‌41شماره

 میزان افزایش بر پیشبرد آمیخته اجزای نقش (.‌بررسی1393شفیعی،‌بهاره.‌)‌؛نوربخش،‌سیدکامران‌-

‌.39-27،‌صص:‌22فیلم،‌مدیریت‌کسب‌و‌کار،‌شماره‌ فروش

-ثیر‌عوامل‌آنیابررسی‌ت(.‌1394خداداد‌حسینی،‌سیدحمید.‌)‌؛مشبکی،‌اصغر‌؛نیکبخت،‌محمدجواد‌-

،‌7،‌مدیریت‌بازرگانی،‌دوره‌ایهای‌زنجیرهفروشگاهی‌بر‌خرید‌آنی‌در‌فروشگاهگرایی‌خریدار‌و‌درون

‌.1004-985،‌صص:‌4شماره‌

‌علیود‌- ‌نوقابی، ‌هاشم‌؛یعی ‌)‌؛آقازاده، ‌محمد. ‌شناسایی1394حقیقی،  پیشبرد موثر هایشیوه (.
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Abstract 
The purpose of this study was to investigate the effect of sales promotion on the customers 

repurchase intention of sports stores with the mediation of alas after impulsive buying and 

purchasing. Due to the descriptive-survey nature, the method of the present study was 

correlational and cross-sectional in terms of the relationship between the variables. The 

statistical population of the study was all customers of sports stores in Amol that 270 

people were selected as a sample using the available sampling method. The research tools 

were 4 standard questionnaires of sales promotion, willingness to repurchase, impulsive 

purchase and post-purchase regret. To investigate the research hypotheses at the 

significance‎level‎(p≤0.05),‎structural equations with variance-based approach were used. 

It should be noted that SPSS23 and Smart-PLS 3.2.8 software were used to analyze the 

data in the present study. The results showed that sales promotion had a positive and 

significant effect on the tendency to buy again and impulsive purchasing  and a negative 

and significant effect on the aftermath. From the purchase customers of Amol sports stores. 

The results also showed that impulsive shopping had a positive and significant effect and 

regret after purchase on the desire to repurchase store customers. They have sports in Amol 

city. Also, promoting sales through regret after purchase has a significant effect on the 

tendency to buy again, but promoting sales through impulsive buying does not have a 

significant effect on the tendency to buy again. According to the results, the managers of 

sports stores can use sales promotion and reduction strategies after buying and impulsive 

purchase of products to increase the purchase intention of customers. 

  

Keywords: sales promotion, repurchase intention, Alas after purchase, impulsive 

shopping, customers of sports stores. 
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