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 چکیده

 

ها را نیز تغییر داده های رضایت خریداران و نحوه خرید آناست، جهانی شدن روشروابط جهانی روند خرید را تغییر داده 

علاقه و توجه محققین را به خود جلب کرده  سال است05ه بیش از اشاره کرد کتوان به خرید آنی . از انواع خرید را میاست

-درصد طبقه خاصی از کالاها را از این طریق خریداری می05دهند و درصد مردم خرید آنی انجام می05است. در حال حاضر 

بررسی عوامل درونی تاثیرگذار این مقاله، به با توجه به اینکه عوامل درونی و بیرونی زیادی بر خرید آنی تاثیرگذار است، کنند. 

و حالات عاطفی م نخست ادبیات خرید آنی   رداخته است.بر خرید آنی از جمله حالات عاطفی و مدل پنج عاملی شخصیت پ

موضوع  تبازبینی شده است. سپس مدل تاثیر این عوامل بر خرید آنی به کمک ادبیا همچنین مدل پنج عاملی شخصیت

سنجیده  AMOSو  SPSSهای آماریافزارنیز به کمک نرم از میان دانشجویان وپرسشنامه  800تدوین شده و به کمک 

شده است. نتایج حاکی از آن است که در میان حالات عاطفی، افرادی که دارای حالت عاطفی منفی دارند بیشتر از سایرین 

 دارند.این نوع خرید  ایل بیشتری بههستند تمرنجوری رواندهند و نیز افرادی که دارای شخصیت خرید آنی انجام می

 

 حالات عاطفی، خرید آنی، مدل پنج عاملی شخصیت، تمایل به خرید آنیواژگان کلیدي: 
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 مقدمه  

 

خرید مصرف کننده تصمیمی است که نه تنها توسط عوامل بیرونی مانند استراتژی بازاریابی بلکه توسط عوامل درونی مانند 

نتایج  ویژگی های موثر بر خرید آنیمطالعات بر روی تاثیر تفاوت پایدار شخصیت فردی از یرد. گشخصیت تحت تاثیر قرار می

متناقضی بر جای گذاشته است. به علاوه تحقیقات نشان داده است که شخصیت های مختلف در رفتار های متفاوت رفتارهای 

توان گفت تمایل به طور کلی می(. بهWong and et al, 2010خرید متفاوتی را در ارتباط با همان محصول نشان داده است)

 (.Thompson and Prendergast, 2015گیرد)خرید آنی از شخصیت نشات می

گردد کـه در آن مفهـوم خریـدناگهانی با خرید برنامه ریزی نشده باز می 0005اولین پژوهشها در حوزه خرید ناگهانی به سال 

عنصر روان شناختی و چندین  0001در سال Rookراین حوزه ادامه پیدا کرد تا این که تحقیقات د. مترادف در نظر گرفته شد

گرفته است که هر ای در این حوزه صورتهای بعد نیز تحقیقات گستردهعنصر دیگررا نیز به خرید ناگهانی اضافه نمود. در سال

ی بـهعوامل فرهنگی و روان شناختی از جمله مدگرایی، کدام به بخشی از عوامل مؤثر بر خرید ناگهـانی اشـاره کـردهانـد. بعضـ

 (.0905) نظری و قادری عابد، انداکید کردهتخرید  عزت نفس، فردگرایی، عـدم کنتـرل بـر میـل

-گذارد ازجمله حالات عاطفی که به تاثیرات خرید آنی اطلاق میعوامل مختلفی بر تمایل به خرید آنی تاثیر می

عنوان یک متغیر به شدت تحت تاثیر حالت عاطفی یا خلق و خوی به (.Thompson and Prendergast, 2015شود)

شود. عاطفه مثبت و منفی دو بعد قابل تشخیص است که متمایز از یکدیگر اقداماتی از جمله خرید آنی شناسایی می

 (.Betty and Ferrell, 1998هستند)

های رضایت خریداران و نحوه خرید آنها را نیز تغییر اند، جهانی شدن روشهبا این حال، روابط جهانی روند خرید را تغییر داد

گیرد تا محصولی را کننده انگیزه میهایی دارد که به وسیله آن مصرفداده است. الگوهای خرید بستگی به عوامل و پدیده

 (.Parboteah, 2005د)باشکنندگان میفرد از شیوه زندگی مصرفخریداری کند. خرید آنی یک جنبه منحصر به

این  (.0905دهند)نظری و قادری عابد، % از مردم خرید آنی انجام می05این موضوع از اهمیت خاصی برخوردار است چرا که 

دهد. میلیارد دلار از خریدهای مشتریان را تنها در آمریکا تشکیل می 2/8در حالی است که این نوع خرید به تنهایی سالیانه 

درصد خریدهای مشتریان را در طبقة خاصی از کالاها به خود اختصاص داده است. خریدهای آنی یا بدون  05تا  این نوع خرید،

درصد خریدهای خود را آنی توصیف  85تا  95اند. خریداران نیز درصد گزارش کرده 22تا  21برنامه ریزی در فروشگاه ها را 

 (.0908کرده اند)عابدی و همکاران، 

 

 آنی خریدتمایل به 

باشد. این خرید تمایل به خرید آنی احساس یک نیروی قاطعانه ناشی از کالا و احساس شدید نیاز به خرید سریع محصول می

کننده به خرید خود به خودی، یک واکنش احساسی به صورت مبهم و خارج از کنترل است. تمایل به خرید آنی، تمایل مصرف

کنندگان محصولی را خریداری گرایی یعنی مصرف(. تمایل یک فرد به مادیYang et al, 2011باشد)بدون فکر و سریع می

کننده کنند و از این طریق، تمایل به رسیدن به تکامل در خود دارند. تمایل به خرید آنی به عنوان یک صفت برای مصرفمی

 (.Foroughi et al, 2013مفهوم داده شده است)
 

 خرید آنی

شد اما بعدها خرید آنی تبدیل به یک نیاز فوری به خرید شد. نیاز به خرید برنامه ریزی نشده اطلاق میدرابتدا خرید آنی تنها 

که یک شود و اغلب نیز غیر قابل مقاومت است. در نهایت تعریف خرید آنی به زمانیبه طور ناگهانی و به شدت احساس می
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 Bettyافت)کند، گسترش یی خرید فوری چیزی پیدا میمصرف کننده یک نیاز ناگهانی و اغلب قدرتمند و دائمی برا

andFerrell, 1998 در ادبیات بازاریابی، خریدهای آنی را به عنوان خریدهای بدون برنامه ریزی، بیان و تعریف می کنند، اما .)

تیاق، نوعی احساس هاست؛ درواقع، خرید آنی تجربة تمایل و اشتیاق برای خرید است. این اشمفهوم خرید آنی فراتر از این

-انگیز است. خرید آنی رفتاری است که بهمنظور دریافت احساس لذت و خوشی انجام میناگهانی و شدید و اغلب وسوسه

 ,Amos et al(. خرید آنی ناشی از یک حالت عاطفه است و از خرید اجباری متمایز است)0908شود)عابدی و همکاران، 

های بازاریابی قابل توجه کنندگان و یک نقطه کانونی برای فعالیتتار مصرفخرید آنی یک جنبه فراگیر رف(. 2014

 (. Betty ad Ferrell, 1998ت)اس

تر در جدولی به شرح ذیل های مختلفی درمورد خرید آنی مطرح شده است که برای مطالعه و درک راحتتعاریف و دیدگاه

 گردآوردی شده است:

 نظران در مورد خرید آنیهاي صاحبها و نگرش:دیدگاه1جدول

 محقق نگرش –دیدگاه  منبع

 (1891روک )

فرآیند انتخاب و خرید کالا در حالتی که مشتري، ارزیابی چندانی به منظور اتخاذ 

کننده یک میل دهد که مصرفدهد و معمولا زمانی رخ میتصمیم خرید انجام نمی

 کند.یزي تجربه میدرنگ چمزمن، اغلب قدرتمند و ناگهانی را براي خرید بی

 1891روک، 

( و 1881پیرون )

فر و احمدي

 (1981نعامی )

ریزي ریزي قبلی براي آن صورت نگرفته است و برنامهشکل خاصی از خرید که برنامه

خرید بدون مقدمه و  _کلیدي در خرید آنی است  نشده بودن ویژگی اصلی و مولفه

 ریزيبرنامه

 1881پیرون، 

بتی و فرل 

(1889) 

هاي کانونی براي فعالیت کننده و یک نقطهخرید آنی یک جنبه فراگیر رفتار مصرف

پاسخ هیجانی  _وجهی است  یک مفهوم پیچیده و چند _بازاریابی قابل توجه است 

 نیرومند

بتی و فرل، 

1889 

فرو  احمدي

 (1981انعامی )

و  بیلی ها در فرایند خرید.خرید با سرعت بالا و عدم بررسی گزینه

همکاران، 

1889 

ورپلانکن و 

 (1001هرابادي )

-ي اصلی از جمله عدم برنامهداراي دو جنبه _یک مفهوم پیچیده و چند وجهی است 

در خرید آنی تمرکز اصلی بر فرد است  _ریزي و تفکر و تأمل و همچنین هیجان است 

د و گیرکنندگان صورت میخرید آنی جهت کاهش استرس مصرف _نه محیط بیرونی 

هاي شان در مواجه با محرککنندگان به دلیل تفاوت در تمایلات خرید آنیمصرف

 دهند.خارجی رفتار یکسانی ازخودشان نشان نمی

ورپلانکن و 

هرابادي، 

1001 

فر و احمدي

 (1981نعامی، )

-اي صورت میهاي لحظهي انگیزهشود که بواسطهخرید بدون تصمیم قبلی گفته می

 افتد.ه اطلاعاتی در خصوص کالا کسب نشده باشد نیز اتفاق میکگیرد و زمانی
هاسمن، 

1000 
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 محقق نگرش –دیدگاه  منبع

کسین و لی 

( و 1001)

فر و احمدي

 (1981نعامی )

اغلب سنجش نیاز و کالایی که قرار است نیاز موردنظر را برآورده سازد، بطور کلی در 

احساسات این نوع خرید بدون تصمیم قبلی و اغلب بر  –گیرد خرید آنی انجام نمی

 اي مبتنی است.لحظه

 

کسین و لی، 

1001 

سیلورا و 

 (1009همکاران)

 شود.خرید آنی براساس عدم نیازسنجی و مبتنی بر احساسات زودگذر انجام می
سیلوراو 

همکاران، 

1009 

غفاري آشتیانی و 

 (1998همکاران )

هاي عاطفی ریزي است لذا نیروخرید آنی متشکل از خریدهاي ناگهانی و بدون برنامه

شوند. خرید گر خرید معمولا در زمان و مکان خرید پدیدار میو شناختی هدایت

هاي قوي مانند احتیاج مبرم به خرید یا احساس لذت و ناگهانی اغلب با واکنش

-هیجان همراه است. این نوع خرید در جایگاه مصنوعی و کاذب خود باعث برآورده

ها مبتنی برعواطف قوي و نیز تجارب خرید آن شودجویانه میهاي لذتسازي انگیزه

 باشد.انگیزشی مانند هیجان و لذت می

غفاري 

آتشتیانی و 

همکاران، 

1991 

( و 1011تین )

فر و احمدي

 (1981نعامی )

ي تصمیم قبلی استوار خرید آنی عبارتست از انتخاب و خرید یک محصول که بر پایه

ریزي خرید داشته باشد، تنها به برنامه نباشد و فرد بدون آنکه از قبل تصمیم و

 کند.هاي خرید آنی اقدام به خرید میي انگیزهواسطه

 1011تین، 

فر و احمدي

 (1981نعامی) 

تیفرت و  کند.در این نوع خرید احساسات آنی بر فرایند منطقی خرید غلبه می

 ،هرستین

1011 

فر و احمدي

 (1981نعامی )

دایمیتریسو  توان به درگیري آن با توجه به تبلیغات اشاره نمود.هاي خرید آنی میاز ویژگی

همکاران، 

1011 

چیاچی و  هاي آنلاین جهت برانگیختگی خرید از خصوصیات بارز در خرید آنی است.استراتژي

تسنگ، 

1011 

خرید آنی نوعی خرید احساسی است که با خرید محصولات بدون تصمیم قبلی 

 شود.درگیر می

نو کلایتو

همکاران، 

1011 
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 محقق نگرش –دیدگاه  منبع

شود که مبتنی بر عواطف و خرید آنی به خرید بدون تصمیم قبلی اطلاق می

 احساسات است.

کلااورن و 

گولتکین، 

1012 

 

های مشترک خرید آنی شود. بطور کلی، اگر ویژگیهای بالا علیرغم تفاوت نظرها، اتفاق نظراتی نیز یافت میدر تعاریف و دیدگاه

 ویژگی اصلی قابل ذکر است: 8م آوری کنیرا جمع

 بدون تصمیم قبلی -0

 ای و زودگذرناشی از احساسات خصوصا احساسات لحظه -2

 های خریدعدم بررسی سایر گزینه -9

 عدم کسب اطلاعات کافی در فرایند خرید -8

 ,Pirronوجه مشترک تمامی مفاهیم خرید آنی برنامه ریزی نشده بودن، نسنجیده بودن و خرید کردن خود به خود است)

1991.) 

 

 حالات عاطفی

هایی مانند عاطفه مثبت و ای شامل طیف وسیعی از احساساتی از جمله احساسات گسسته، خلق و خوی و ویژگیعاطفه گونه

ورزی (. بررسی عاطفه مثبت و منفی به عنوان نشانگرهای کنشLekkas et al, 2009کنند)منفی است که مردم تجربه می

-های رضایتمندی از زندگی به حساب میبینی کنندهاز اهمیت بالایی برخوردار است و یکی از پیشورزی منفی مثبت و کنش

دهد. عاطفه مثبت شامل های عاطفی منفی وی را نشان میهای عاطفی مثبت فرد بر تجربهآید. طراز عاطفی میزان غلبه تجربه

های ناخوشایند مانند غم و اضطراب و ترس است. حساسهای خوشایند مانند شادی و خوشحالی و عاطفه منفی شامل اهیجان

های تک بعدی عاطفه مثبت یا منفی با کنترل سبک پاسخ مانع از سوگیری استفاده نمره طراز عاطفی در مقایسه با مقیاس

 (.0900شود)بخشی و همکاران، دهندگان میافراطی در پاسخ

باشند) منطبق می "رنجوریروان"و  "گراییبرون "صیتی پایه یعنی های شخعاطفه مثبت و منفی خصیصه ای تقریبا با عامل

Watson and Clark, 1988.) عاطفه مثبت خصیصه ای )هیجانی بودن مثبت(، تمایل به درگیری و رویارویی با محیط ازجمله

نشاط و اعتماد، خود را با زندگی شود. افراد دارای عاطفه مثبت بالا، فعالانه، توانمند، توام با شور، محیط اجتماعی را شامل می

برند و کاملا در تعاملات اجتماعی خود، از اعتماد و کنند و از آن لذت میکنند، همراهی با دیگران را جستجو میرو به رو می

یگر افراد رضایت برخوردارند. این افراد تجارب مهیج را دوست دارند و از اینکه کانون توجه قرار گیرند، ابایی ندارند. از سوی د

گیرند، از تجارب پرشور دارای عاطفه مثبت پایین فاقد انرژی اشتیاق و اعتماد هستند. آنها تودار و از لحاظ اجتماعی گوشه

کنند و در کل نسبت به درگیر شدن فعالانه با محیطشان تردید دارند. اما افراد دارای عاطفه منفی بالا به سمت پرهیز می

آورند نسبتا یش دارند، دید منفی نسبت به خود دارند و افرادی که در این بعد نمره پایین بدست میناراحتی و ناخرسندی گرا

(، بیان 0900)غفاری آشتیانی و همکارانش (.0908پور و دژکام، آرام، ایمن و دارای رضایت خاطر از خویشتن هستند)بخشی

های نفی را به عنوان ابعاد متمایز و نه به عنوان قطبداشتند که معیار عواطف مثبت و منفی به صراحت عاطفه مثبت و م

-سنجی قوی مینهای رواکند و به علاوه معیار عواطف مثبت و منفی ابزاری تثبیت شده با ویژگیمخالف یک مسیر قلمداد می

 ترین معیار به کار رفته عاطفه در تحقیقات روانشناسی است.باشد و احتمالاً رایج
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کنند. همراهی با ثبت بالا، فعالانه، توانمند، توأم با شور، نشاط و اعتماد، خود را با زندگی رو به رو میافراد دارای عاطفه م

برند و کاملا در تعاملات اجتماعی خود، از اعتماد و رضایت برخوردارند. این افراد کنند و از آن لذت میدیگران را جستجو می

(. شریفی و 0908ن توجه قرار گیرند، ابایی ندارند)بخشی پور و دژکام، تجارب صحیح را دوست دارند و از اینکه کانو

دانند. شریفی و ( نیز، عاطفه مثبت بالا را حاکی از مصمم، علاقمند، هشیار، مشتاق و شاد بودن می0905همکارانش)

را در ارتباط قوی با وقایع  دانند و آنها ناخوشایند می( عاطفه منفی را انعکاس پریشانی ذهنی و دل مشغولی0905همکارانش)

دانند که ارتباط روشنی با فعالیت اجتماعی ندارد. عاطفه منفی انعکاس کننده آن است که فرد تا چه اندازه روزانه منفی می

(.این دو دسته 0900احساس درماندگی، خشم، تحریک پذیری و روان آزردگی می کند)جهانبخش گنجه و عریضی سامانی، 

ت و منفی، ابعاد عاطفی را منعکس می کنند که ارتباط نزدیکی با ابعاد برون گرایی، روان رنجوری حالات عوامل عاطفه مثب

این متغیر را شدیداً تحت تأثیر  Betty and Ferrell (1998) (.0900عاطفی مربوط دارند)جهانبخش گنجه و عریضی سامانی، 

نیز آن را به تأثیرات خرید آنی اطلاق  2500در سال  Thompson and Prendergastاقداماتی از جمله خرید آنی دانستند و 

 کردند.

 
 مدل پنج عاملی شخصیت

برند که قصد توصیف سایر افراد و یا خودشان را دارند و همگی به شناخت آن افراد اغلب مردم واژه شخصیت را زمانی بکار می

های مختلف عوامل درونی و بیرونی ساختار افراد که در موقعیتتوان منحصر به فرد، ارتباط عمیق با باور دارند. شخصیت را می

 (.Scholtz, 2013گذارد)تأثیرات متفاوتی برجای می

بر می گردد و  0005های شخصیت، نظریه پنج عاملی شخصیت است که تحقیقات آن به قبل از سال یکی از جامع ترین نظریه

های موجود را اند. بسته به میزان اینکه سنجشحقیقات فراوان انجام دادهروانشناسان و صاحبنظران متعددی در رابطه با آن ت

بتوان برای یک طبقه بندی، مرتب ساخت، مدل پنج عاملی می تواند جهت خلاصه کردن متون موجود و جستجوی الگوهای 

 (.0900محمدی، ؛ ترجمه کروسی فرشی و McCrae and Costaمشابه در میان ابزارهای گوناگون، به کار گرفته شود)

ی تاریخی مدل از سابقه ای( خلاصه1998)Matthews and Didiازجدول زیر مطالعات پنج عامل بزرگ شخصیت به نقل 

 (:0908پنج عاملی شخصیت را به نمایش گذاشته است)بشرپور، 

 

 اي از سابقه تاریخی مدل پنج عاملی شخصیت: خلاصه1جدول

 E N C A O داده ها مطالعه

مقیاس هاي خودسنجی  1818فسیک

 و مشاهده اي

اعتقاد، بیان 

 حال

انعطاف  همرنگی کنترل هیجان

پذیري 

 اجتماعی

 عقل فعال

خودسنجی و درجه  1891بوگورتا 

 بندي همتاها

مسئولیت  تهییج پذیري قاطعیت

 پذیري

دوست 

 داشتن

 هوش

خودسنجی و درجه  1899نورمن

 بندي همتاها

برون گرایی یا 

 شادخویی

 فرهنگ پذیرندگی وظیفه شناسی طفیپایداري عا

تحلیل جدول هایی که  1891جمیت 

توسط کتل، تیوپس و 

کریستال به دست آمده 

 است

نیرومندي  تهییج پذیري برون گرایی

 ویژگی ها

 اخلاق پذیرندگی

 اخلاص مهربانیایل به تمنیرومندي خود در برون گرایی در  خودسنجیدیگمن و 
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 -تاک

موتوچوک 

1891 

مقابل درون 

 گرایی

 پیشرفت برابر آشفتگی

اطاعت در  با وجدان بودن پایداري عاطفی شادخویی  1880گلدبرگ

 برابر نافرمانی

 عقل

 

دارد که جدولی را طراحی کردند که به طور خلاصه صفات پنج عاملی شخصیت را بیان می 0002مک کری و کوستا در سال 

 (:0908عبارتست از)بشرپور، 
 

 ملی شخصیت: صفات پنج عا9جدول

 وجدان توافق پذیري انعطاف پذیري برون گرایی روان رنجوري

 بی دقت/ با دقت ظالم/ خوش قلب واقع بین/ تخیلی خوددار/ با محبت آرام/ نگران

 تنبل/ سخت کوش مظنون/ اعتمادکننده غیر خلاق/ خلاق تنها/ معاشرتی متین/ تندمزاج

راضی از خود/ 

 ناراضی از خود

 آشفته/ منظم خسیس/ بخشنده رسوم/ مبتکرم ساکت/ پرحرف

ترجیح روتین/ ترجیح  منفعل/ فعال راحت/ کم رو

 تغییر

راضی شونده/ مخالفت 

 پذیر

 بی هدف/ بلند پرواز

 کند/ وقت شناس منتقد/ آسان گیر محافظه کار/ آزاد اندیش سنگین/ لذت جو غیر هیجانی/ هیجانی

 ثابت قدم/ رهاساز حریک پذیر/ مهربانت  بی احساس/ احساساتی مقاوم/ آسیب پذیر

 

 پیشینه پژوهش:

Thompson and Prendergast(2015 )،  تاثیر حالات عاطفی و مدل پنج عاملی شخصیت را بر روی خرید آنی مورد بررسی

و تجلیل میزان پرسشنامه در هونگ کونگ با استفاده از تحقیقات مقطعی، با تجزیه  082قرار دادند. این تحقیقات با استفاده از 

همبستگی، مقیاس اطمینان و رگرسیون سلسله مراتبی صورت گرفت که دریافت حالات عاطفی منفی موجب افزایش میزان 

شود و همچنین خرید آنی رابطه منفی با وجدان و رابطه موجب کاهش میزان خرید آنی می ثبتخرید آنی و حالات عاطفی م

در  Watson and Clark، رد.برای بررسی رابطه میان حالات عاطفی و صفات شخصیتیرنجوری داگرایی و روانمثبت با برون

-رنجوری میگرایی، اضطراب و روانحالا عاطفی مثبت و منفی تقریبا متناظر با عوامل شخصیتی غالب مثل برون 0000سال 

برای سنجش دو بعد از تمایلات ، معیار تمایل به خرید آنی را Verpelanken and Herabadi(2001)باشد. سه سال بعد، 

که  2ریزی مرتبط با تصمیم خرید و بعد عاطفیکه مربوط به فقدان برنامه 0عمومی خرید آنی توسعه بخشیدند: بعد شناختی

باشد. این محققان اثبات کردند که تمایلات شدید خرید آنی با تعدادی از مربوط به عواطف هیجانی و نیاز مبرم به خرید می

باشند. افراد دارای تمایلات قوی خرید آنی از لحاظ هشیاری، نیاز فردی به ساختار، نیاز به ارزیابی و صیتی مرتبط میابعاد شخ

همکارانش در وWongباشند.از طرفی نیز گرا میگرا و عملشووند، اما به شدت بروناستقلال عمل در سطح پایینی ارزیابی می

کند. این تحقیق با ی بین مدل پنج عاملی شخصیت را با خرید کارت اعتباری آنی بررسی میدر تایوان رابطه 2010سال 

دهد که رابطه مثبتی بین پرسشنامه صورت گرفته است. نتایج تجربی این تحقیق نشان می 020استفاده از روش رگرسیون و 

نیز رابطه منفی بین وجدان در این پنج عامل دارد. آنها یافتند که پذیری با مدل پنج عاملی شخصیت و رنجوری و انعطافروان

 کننده اثر متغیر روان و وجدان در گرایش به خرید آنی درنظر گرفت.عنوان تعدیلتوان بهاستفاده از کارت اعتباری را می
                                                           
1
Cognitive facet 

2
Affective facet 
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پژوهشی تحت  0909در سال  کنندگان در خارج از ایران صورت گرفته بود، زاهدیدر پی تحقیقاتی که درباره شخصیت مصرف

 005های شخصیتی و رفتار خرید در بازاریابی اینترنتی ایران صورت گرفت. وی با تحقیق روی عنوان بررسی رابطه میان ویژگی

نفر از مشتریان آدینه بوک و بخوان دات کام، از طریق آزمون همبستگی و تحلیل رگرسیون و تکنیک تحلیل مسیر، به این 

های کارکردی سه بعد شخصیتی عدم ثبات رفتاری، گشودگی به تجربه و سازگاری رابطه مستقیمی با انگیزه نتیجه رسید که

های کارکردی خرید اینترنتی، رابطه مستقیمی با جستجوی اطلاعات در اینترنت خرید اینترنتی دارند. از سوی دیگر، انگیزه

(، در پژوهشی 0900ید اینترنتی دارد.غفاری آشتیانی و همکاران)داشته و جستجوی اطلاعات نیز رابطه مستقیمی با قصد خر

 205در رابطه با نقش عواطف، تاثیرات اجتماعی، سلامتی ذهن و اعتماد به نفس بر روی خرید تنوع طلبانه و خرید آنی بر روی 

ید و درگیری محصول بر آوری شده بود به این نتیجه رسیدند که محیط فروشگاه، لذت خرپرسشنامه که بصورت میدانی جمع

خرید آنی لوازم آرایشی تاثیری مثبت و معنادار دارد. علاوه بر این بازارگردی با تاثیرگذاری بر لذت خرید، خرید آنی را بطور غیر 

دهد. پس از آن نظری و قادری عابد مدلی را جهت بررسی عوامل موثر بر رفتار خرید ناگهانی در مستقیم تحت تاثیر قرار می

 000شناختی، آمیخته بازاریابی و موقعیتی را با استفاده از ارائه دادند. این پژوهش عوامل روانشناختی، جمعیت 0905 سال

های این پرسشنامه که توسط دانشجویان دانشکده مدیریت دانشگاه تهران تکمیل شده بود، بررسی کردند. تجزیه و تحلیل داده

مورد تجزیه و تحلیل و ارزیابی قرار گرفت و به این نتیجه رسیدند که به  SPSSپژوهش از طریق مدل معادلات ساختاری و 

صورت تنهایی خرید کردن، سطح عزت نفس، وسوسه شدن، نوع محصولات و ابزارهای ترفیعی بر رفتار خرید آنی تاثیرگذار 

 است.

پذیری، گرایی، انعطافنژادی، برونروانهدف از این تحقیق بررسی تاثیر عوامل شخصیتی با توجه به الگوی پنج گانه شخصیت)

های ذیل لذا فرضیه باشد.پذیری( و همچنین تاثیر حالات عاطفی)مثبت و منفی( بر رفتار خرید آنی میدلپذیر بودن و مسئولیت

 شود:گرفته میدر نظر 

H1.شخصیت رابطه مثبت و معنی داری با تمایل به خرید آنی دارد . 

H2ثبت و معنی داری با تمایل به خرید آنی دارد.. حالات عاطفی رابطه م 

H3.تمایل به خرید  رابطه مثبت و معنی داری با خرید آنی دارد . 

 

 مدل مفهومی پژوهش:

 
 : مدل مفهومی پژوهش1نمودار
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 روش تحقیق
تمایل به خرید متغیرهای تحقیق خرید آنی، توصیفی از نوع پیمایشی استفاده شده است. در پژوهش حاضر از روش تحقیق 

رنجوری، انعطاف پذیری، توافق طلبی و وجدان( و نیز حالات عاطفی)حالت گرایی، روانآنی ، صفات پنج عاملی شخصیت)برون

 باشند.عاطفی مثبت و حالت عاطفی منفی( می

 

 جامعه آماري

با توجه به جدول  ب شده کهانتخا 08-2برای انجام این پژوهش کلیه دانشجویان دانشگاه مازندران در نیمسال تحصیلی 

نفر بصورت تصادفی ساده  800تعداد  جامعه آماریاز میان  نفر باشد که در این تحقیق 908مورگان نمونه آماری باید حداقل 

 به عنوان نمونه پژوهش مورد بررسی قرار گرفتند.

 

 ابزارهاي پژوهش

نشگاه مازندران و نیز کتابخانه مرکزی آستان قدس رضوی ای شهرستان ساری، کتابخانه دادر این تحقیق از منابع کتابخانه

-های اطلاعاتی معتبر بینتر از منابع اینترنتی و پایگاهروز و جامعهاستفاده شده است. به علاوه در راستای استفاده از اطلاعات ب

پایگاه مجلات تخصصی ، پرتال جامع علوم انسانی، Science Direct ،Springer ،Freepaper, Bookyarالمللی مانند 

 به علاوه جهت انجام مطالعات میدانی از ابزار پرسشنامه کاغذی استفاده شده است. نور استفاده شده است.

 روایی و پایایی پرسشنامه 

اساتید است و همچنین توسط برخی های صاحبنظران این رشته استفاده گردیدهباتوجه به اینکه در این پژوهش از پرسشنامه

توان نتیجه گرفت که از بعد روایی محتوا مورد تایید است و همچنین روایی مازندران مورد بررسی قرار گرفته است، می دانشگاه

سازه پرسشنامه از طریق پرسشنامه از روش روایی همگرا به روش تعیین شاخص میانگین واریانس استخراج شده استفاده شد. 

انس سازه مورد مطالعه تحت تأثیر متغیرهای )نشانگر( آن بوده است. این ضریب نشان می دهد که چه درصدی از واری

در این تحقیق نیز میانگین واریانس . به بالا را برای مناسب بودن این شاخص تعیین نموده اند 0/5پژوهشگران مختلف مقدار 

 دهد پرسشنامه مذکور مورد تایید است.بدست آمده است که نشان می 00/0

 
 اریانس استخراج شده: میانگین و1جدول

میانگین واریانس استخراج  متغیر

  2/0شده 

 19/1 کل

 

باخ صورت نشانگر پایایی قابل قبول است. پایایی پژوهش حاضر از طریق محاسبه آلفای کرون 1/5مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از 

 توان نتیجه گرفت تحقیق پایاست.می  0گرفت و با توجه به جدول

  
 ضریب آلفاي کرونباخ متغیرها: 2جدول

 تعداد سوالات آلفاي کرونباخ شاخص

 1 991/0 میزان خرید انی

 8 910/0 تمایل به خرید

 19 998/0 خرید آنی
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 10 992/0 مثبت

 10 91/0 منفی

 9 92/0 برون گرایی

 9 99/0 انعطاف پذیري

 9 91/0 توافق پذیري

 9 99/0 روان رجوري

 9 911/0 وجدان

 1 181/0 شادکامی

 10 920/0 شخصیت

 82 91/0 کل

 

صورت AMOSو  SPSSافزار ها از طریق آزمون کالموگروف و تحلیل مسیر، با استفاده از نرمتجزیه و تحلیل استنباطی داده

 پذیرد.می

 

 هایافته 
 دهندگانهاي جمعیت شناختی پاسخویژگی

حسب  پرسشنامه قابل قبول بود. توزیع فراوانی پاسخگویان بر 800که پرسشنامه توزیع گردید  008در این پژوهش تعداد 

 است: جمعیت در جدول ذیل مشخص شده

 
 : توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب جنسیت9جدول

 درصد فراوانی جنسیت

 9/91 191 مرد

 1/91 991 زن

 100 189 کل

 

-% نیز جنسیت خود را مرد گزارش کرده9279د را زن و % پاسخگویان جنسیت خو2171دهد که اطلاعات جدول بالا نشان می

 اند.

سال وکمترین  20-00نفر(گروه سنی خود را بین  809%)0270نشان می دهد که بیشترین درصد پاسخگویان  1اطلاعات جدول

 سال گزارش کرده اند: 80-98نفر(نیز00%)9درصد پاسخگویان 

 
 جدول توزیع فراوانی بر حسب سن: 1جدول

 درصد فراوانی 

19-12 119 9128 

19-99 10 1121 

91-11 12 920 

 10020 189 کل
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 : توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب وضعیت درآمد9جدودل

 درصد فراوانی درآمد

 9022 101 هزارتومان900کمتر از 

 929 11 هزارتومان الی یک میلیون تومان900

یک میلیون تومان الی دو میلیون 

 تومان
11 921 

میلیون تومان الی سه میلیون دو 

 تومان
9 129 

 029 1 بیشتر از سه میلیون تومان

 10020 189 کل

 

هزار  255خود را کمتر از  درآمدنفر( وضعیت850%)0570نشان می دهد که بیشترین درصد پاسخگویان 0اطلاعات جدول 

 ش کرده اند.نفر(نیز بیشتر از سه میلیون  گزار 8%)0/5تومان وکمترین درصد پاسخگویان 

 
 : فراوانی میزان خرید آنی8جدول

 درصد فراوانی خرید آنی

 9222 111 یک بار در ماه

 9829 189 بار در ماه1-9

 1229 19 هر هفته

 121 99 بار در هفته1-9

 121 11 هر روز

 10020 189 کل

 

بار به خرید آنی رفته  وکمترین  9-2نفر( درماه 000%)9070نشان می دهد که بیشترین درصد پاسخگویان 0اطلاعات جدول 

 نفر(نیز هر روز به خرید آنی رفته اند.  00%)272درصد پاسخگویان 

 
 آزمون کالموگروف پیرامون شاخص هاي تاثیر حالات عاطفی و الگوي پنج عاملی شخصیت بر خریدآنی :10جدول

نتیجه آزمون  مقدار آماره آزمون Sigسطح معناداري  شاخص

 نرمالیته

 نرمال 191/1 121/0 ن خرید انیمیزا

 نرمال 929/0 129/0 تمایل به خرید

 نرمال 112/1 011/0 خرید آنی

 نرمال 918/1 029/0 مثبت

 نرمال 191/1 091/0 منفی

 نرمال 181/1 010/0 برون گرایی

 نرمال 190/1 081/0 انعطاف پذیري

 نرمال 992/0 119/0 توافق پذیري
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 رمالن 919/1 029/0 روان رجوري

 نرمال 1210 111/0 وجدان

 نرمال 110/0 900/0 شادکامی

 نرمال 210/0 199/0 شخصیت

 

نتایج آزمون کالموگروف اسمیرنف حاکی از آن است که توزیع داده ها در سطح نرمال می باشد زیرا سطح معنی داری ها 

می باشد. 50/5بدست آمده در کلیه شاخص ها بیشتر از 
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گوي پنج عاملی سیر تاثیر تاثیر حالات عاطفی و الگوي پنج عاملی شخصیت بر خریدآنی حالات عاطفی و ال: تحلیل م1نمودار

 استانداردا ضرایب شخصیت بر خریدآنی ب
 

 

 
تحلیل مسیر تاثیر حالات عاطفی و الگوي پنج عاملی شخصیت بر خریدآنی حالات عاطفی و الگوي پنج عاملی  : 9نمودار 

 ا ضرایب استانداردشخصیت بر خریدآنی ب

 

 

توان نتیجه گرفت تمایل به خرید آنی، حالات عاطفی و مدل پنج عاملی شخصیت، هر سه دارای رابطه مثبت بر این اساس می

 شود.و معنی داری با خرید آنی هستند و هر سه فرضیه تایید می

-خرید آنی دارند. درواقع مییرین تمایل به از میان حالات عاطفی، افرادی که دارای حالت عاطفی منفی هستند بیشتر از سا

دهند با شود. افراد با هر تیپ شخصیتی خرید آنی انجام میبینی کرد خرید آنی باعث کاهش تنش در این افراد میتوان پیش
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دهند و رنجوری هستند تمایل بیشتری به این نوع خرید از خود نشان میاین تفاوت که افرادی که دارای خصوصیت روان

پذیری کنند و نیز افرادی که دارای انعطافگرایی از این نوع خرید استقبال میسپس به ترتیب وجدان، توافق طلبی، برون

توان گفت توانایی بالایی در مقابله با این نوع آورند. در .اقع میبالایی دارند بسیار کمتر از سایرین به این نوع خرید روی می

 خرید را دارا هستند.
هاي نیکوئی برازش مدل تاثیر حالات عاطفی و الگوي پنج عاملی شخصیت بر خریدآنی حالات عاطفی و الگوي پنج  شاخص:11جدول 

 عاملی شخصیت بر خریدآنی

شاخص 

 برازندگی

CMIN 

/DF 
SRMR RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI 

مقادیر 

قابل 

 قبول

<3 <0.05 <0.08 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 

مقادیر 

 محاسبه

 شده

122 0201 0201 0281 0282 0289 81/0 88/0 

 

می  180/5( برابر CMIN/DFمی باشد. مقدار ) 00(  در جدول CMIN/DF( و )RMSEAدو شاخص مهم برازش مدل )

میانگین مجذور  RMSEAای برازش بهتری است. شاخص باشد مدل دار 9( هر چه کوچکتر از عدد CMIN/DFباشد. مقدار )

برآورد شده است. این شاخص بر اساس خطاهای مدل ساخته می شود حد مجاز این  555/5خطاهای مدل است که برابر 

خیلی خوب است. سایر شاخص ها نیز  50/5قابل قبول هستند و همین طور زیر  50/5است یعنی مقادیر زیر  558/5مقدار 

 . ه قابل قبولی قرار دارند لذا می توان گفت مدل از برازش مناسبی برخوردار استدر محدود
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 گیري بحث و نتیجه
در این پژوهش به بررسی تاثیر حالات عاطفی و مدل پنج عاملی شخصیت بر خرید آنی پرداخته شد که پس از انجام آزمون 

فه منفی هستند تمایل به خرید آنی بالایی دارند. تامسون ارای عاطدتحلیل مسیر پژوهش به این نتیجه رسید که افرادی که 

گیرد و افرادی که سطح بالایی از و پرندرگاست نیز در تحقیقات خود دریافتند که خرید آنی از حالات عاطفی نشاًت می

-ت که برونبه علاوه پژوهش حاضر دریافبرند. عاطفه منفی را دارا هستند جهت کاهش تنش در خود از این خرید بهره می

رنجوری رابطه مثبتی با خرید آنی دارد که تامسون و پرندرگاست نیز به همین نتایج دست یافته بودند با این گرایی و روان

های آنان رابطه مثبت وجدان و خرید تفاوت که وجدان دارای رابطه منفی با خرید آنی است اما این پژوهش برخلاف یافته

رنجوری دارد که نتایج تحقیق حاضر ن و کلارک نیز دریافتند عاطفه منفی رابطه متناظری با رواندارد. واتسوآنی را بیان می

 دهد.های آیشان را مورد تایید خود قرار میمبنی بر بالا بودن تمایل این دسته افراد به خرید آنی یافته

-شود بازاریابان و محققان رفتار مصرفمیبطور کلی با توجه به روند جهانی شدن و تغییر خرید مصرف کنندگان، پیشنهاد 

شان نسبت به ها را شناخته و بر اساس شخصیت و حالات عاطفیکننده  با توجه به خصوصیات شخصیتی افراد، آن

دوام، و نیز آمیخته بازاریابی اقدام کنند و بر اساس این های بازاریابی خصوصاَ برای طبقه خاصی از کالاهای کماستراتژی

مداری کالاها و خدمات خصوصاَ کالاهایی که دارای سفارش شخصی هستند را مورد بررسی و های مشتریویژگی خصوصیات

 بازبینی قرار داده و به خصوصیات مورد پسند مشتریان خود بیافزایند.
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