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the concepts were extracted and after summarizing the duplicate 

Abstract 

Background and Aim: Consumer behavior and instant buying behavior has been one 

of the topics of interest for marketing researchers in recent decades. Therefore, the 

aim of this study was to investigate the psychological factors affecting instant 

purchase behavior. 

Methods: This qualitative study was conducted using a phenomenological approach 

with the aim of understanding the experiences of people with sudden buying 

behavior and its consequences. Purposeful sampling method was used and 01 people 

were selected as the sample according to the rule of saturation and repetition of 

content. In order to encode the concept information, the sub-main and main 

structures were determined separately according to Strauss and Corbin theory. In the 

interviews, the concepts were extracted and after summarizing the duplicate 

concepts, then the sub-main and main structures were extracted based on them. 

Findings: According to the findings, causal conditions included two categories of 

stimuli and cultural factor, stimulus category included internal and external stimuli 

that caused immediate buying behavior, and culture category included beliefs, 

attitudes and thought patterns proposed by It was a research sample. Also, the 

presence of others, price and attractiveness were the determining factors as 

predictors of purchasing behavior. Another important category in the emergence of 

purchasing behavior was the beliefs and thought patterns of the participants, which 

was coded as a category of culture and causal factor due to the roots of these 

thoughts in cultural norms and values. The consequences of the instant purchase 

experience in pleasant and unpleasant sub-structures were named. 

Conclusion: Therefore, it can be concluded that according to the results of the 

interviews, the negative consequences were both quantitatively and qualitatively 

more than the positive consequences. 

Keywords: Psychological factors, instant shopping behavior, culture 
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 بررسی عوامل روانشناختی و فرهنگی موثر بر رفتار خرید آنی در جامعه ایران

 
0مینوسادات امین زاده  

2فریبرز باقری  

3مهدی زارع بهرام آبادی  

 کیدهچ

 توجهه  مهورد  موضهوعا   از یكهی  اخيهر  هها   دههه  طی كننده و رفتار خرید آنی مصرف رفتار زمینه و هدف:

مهوثر بهر    یو فرهنگ یعوامل روانشناخت یبررساست. بنابراین هدف پژوهش حاضر  بوده حوزه بازاریابی محققان

 بود. رانیدر جامعه ا یآن دیرفتار خر

افهراد دارا  رفتهار    تجارب درك هدف با و شناسی پدیدار رویكرد از استفاده با كيفی مطالعه این روش تحقیق:

نفهر بهه عنهوان نمونهه      01شهد و   استفاده هدفمند گير  نمونهروش  از .شد انجامو پيامدها  آن خرید ناگهانی 

بانوجه به قاعده اشباع و تكرار  شدن مطالب تعيين شد. جهت كدگذار  اطلاعا  مفاهيم، سهازه هها  فرعهی و    

په  از  اهيم اسهتررا  و  مفه  استراوس و كوربين تعيين شهد. در مصهاحبه هها    اصلی به تفكيک حوزه طبق تئور 

 .گردیدفرعی و اصلی استررا  ها  ها، سازه  تلريص مفاهيم تكرار  فيلتر شد، سپ  بر اساس آن

محركی شهامل محركها     ، مقولهبوددو مقوله محرك ها و عامل فرهنگی شامل شرایط علی طبق یافته ها  یافته ها:

درونی و بيرونی ا  بود كه باعث بروز رفتار خرید آنی شده بود، و مقوله فرهنگ شامل باور، نگرش و قالب هها   

فكر  مطرح شده توسط نمونه پژوهش بود. همچنين حضور دیگران، قيمت و جذابيت نيز عاملی تعيين كننهده بهه   

قالهب هها     . مقوله مهم دیگر در بروز رفتار خریدآنی باورهها و دن بروز رفتار خریدآنی مطرح گردیعنوان پيش بي

ها  فرهنگی به عنوان مقولهه   فكر  شركت كنندگان بود كه باتوجه ریشه دار بودن این افكار در هنجارها و ارزش

پيامدها  تجربهه خریهد آنهی در سهازه هها  فرعهی خوشهایند و ناخوشهایند         فرهنگ و عامل علی كدگذار  شد. 

 .گردید نامگذار 

طبق نتایج مصاحبه ها پيامدها  منفی هم به لحاظ كمی و هم كيفی  بنابراین می توان نتيجه گرفت كه نتیجه گیری:

 بيشتر از پيامدها  مثبت بود.  

 عوامل روانشناختی، رفتار خرید آنی، فرهنگ کلیدواژه ها:

 . اسلامی واحد علوم و تحقیقات، تهران، ایراندانشجوی دکترای روانشناسی، دانشکده علوم انسانی دانشگاه آزاد 0
 f.bagheri@srbiau.ac.ir )نویسنده مسئول(دانشیار دانشکده علوم انسانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات، تهران، ایران.2
 انسانی)سمت(، تهران، ایران.دانشیار پژوهشکده تحقیق و توسعه علوم 3

02/0411/ 01تاریخ دریافت :  

13/16/0410تاریخ پذیرش:   

mailto:f.bagheri@srbiau.ac.ir


 

901 
ماهنامه 

علمی 
(

مقاله عل
می
_

پژوهشی
) 

جامعه شناسی سیاسی ایران، سال 
پنجم

،شماره 
هشتم

 ،
مرداد

0410
 

 مقدمه  .1

جویی پيچيده اسهت كهه در آن سهرعت تصهميم     لحاظ لذ  از و مقدمه، ناگزیربی یک رفتار خرید 0خرید ناگهانی

یک خرید ناگههانی را  ( 0990كند. پایرون)ها جلوگير  میخرید، از هرگونه تفكر، ملاحظا  و بررسی سایر گزینه

 در و محهرك هاسهت   با رویارویی نتيجه است، نشده ریز  برنامه خرید نوعی آنی خرید"كند: اینگونه تعریف می

 تجربهه  را شهناختی  یها  و احساسی ها  واكنش خریدار خرید، از پ  و است شده گير  تصميم موردش در محل

ارزیهابی   شكند و بهدون این نوع خرید مرزها  منطقی و متداول فرآیند خرید را درهم می .(0990)پایرون، "ميكند

خرید آنی،  (.Zhang & Wang, 0101گيرد)صور  میآن ها  متعدد و سبک و سنگين كردن پيامدها جایگزین

از كل  01برنامه ریز  نشده است و دلایل غير اقتصاد  همچون سرگرمی، ارضا  نيازها  احساسی یا اجتماعی %

 (.Silvera, & et al, 0109, 02-22)شودخریدها را شامل می

طور عمده خرید ناگهانی پ  از تاثيرپذیر  فرد از نوعی محرك درونی یا بيرونی و در مد  زمان بسيار كوتهاه  به 

. (Thomas, 0102)دهد. خرید ناگهانی از جنبه ها  مهم مصرف كننده و یک مفهوم حياتی در بازار استرخ می

شود. ناگهانی بودن ازار با شكست مواجه میبه عبارتی چنانچه مصرف كننده براساس فقط نياز خرید كند، اقتصاد ب

كننهدگان، درآمهدن   شود، امروزه باتوجه به افزایش تعداد مصهرف منحصراً به عنوان یک صفت شرصيتی تلقی نمی

ا  بهرا  خریهدها  ناگههانی ایجهاد شهده اسهت. رفتارخریهد        ها  گستردهآنان و فرارقابتی شدن بازارها، موقعيت

رسد و افكار  همچون خر  كردن بيش از حد پهول،  از مصرف كنندگان منفی به نظر میناگهانی از دیدگاه برخی 

عدم اطمينان در مورد عملكرد و كيفيت محصولا  و همچنين احساس گناه و ناهمهاهنگی اجتمهاعی را بهه دنبهال     

اه باریسک بهالا  بنابراین از نظر برخی افراد، غيرعقلانی، نابالغ و همر. (Rook & Fisher, 0119, 213-202)دارد

 است.  

 مهی  وجههی  چنهد  و پيچيده مفهوم یک اما. آید می نظر به آسان و ساده مفهوم یک آنی خرید اول نگاه در هرچند،

 كهه  اسهت  پيچيده جویی لذ  لحاظ از و ناگزیر مقدمه، بی خرید رفتار یک آنی خرید(. 0990 فرل، و بيتی) باشد

 رفتهار  چهون . كند می جلوگير  ها گزینه سایر بررسی و ملاحظا  تفكر، هرگونه از خرید، تصميم سرعت آن در

 خریهد  ههدایتگر  شهناختی  و عهاطفی  نيروهها   باشد، می ریز  برنامه بدون و آنی خریدها  از متشكل آنی خرید

 عهاطفی  هها   واكهنش  با أغلب آنی خرید(. 0992 گاردنر، و راك) شوند می پایدار خرید مكان و زمان در معمولا

. مطالعا  متعهدد  در  (0990 فرل، و بيتی).است همراه هيجان و لذ  احساس یا خرید به مبرم احتيا  مانند قو 

عوامهل تأثيرگذار بر رفتار خریهد آنهی را در سهه     (0111ن)بابين و بابياین زمينه صور  گرفته است. به طور مثال، 

تمام عهواملی  )عوامل مربوط به محصول (، احساسا  و حالت روانی، تحصيلا )مانند گروه عوامل مربوط به فرد 

بهرا  نمونههه، ویژگهی رهاهر  و     ، گذاردشهود و بر خرید آنی تأثير میكه در رابطه با محصول است را شامل مهی

طهور   عهواملی كهه بهه   ( و كاركرد  محصول، طرح محصول و كلية عوامل خارجی مرتبط با محصول مانند قيمهت 

شهوند، بهرا  مثهال    عوامل محيطهی و محصهول نمهی    ، فردعوامل رند و شامل مستقيم بر رفتار خرید آنی تأثير دا

هها  تشهویقی در   طراحی داخلی، رنگ، نور، موزیک، نحوة چيدمان وسایل، محيط داخل فروشگاه و همة فعاليهت 

يهد بهر   اند. با این حال كمتر مطالعه ا  به بررسی عوامل موثر بر رفتار خرید ناگههانی بها تاك  طبقه بند  كرده خرید

 .(sohrabi, et al, 0102, 021-000)تجربه زیسته افراد با رفتار خرید آنی پرداخته است

                                                           
1
 Impulse buying 
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 مهوثر  عوامهل  كشف اهميت طرفی از و رفتار این اجتماعی و فرد  شده ذكر پيامدها  به توجه بابر این اساس و  

عوامهل مهوثر روانشهناختی،    دید فعالان حوزه خرید، فهروش و توليهد، مطالعهه حاضهر بهه كشهف        از رفتار این بر

 پردازد.ا  از تجارب افراد با تجربه رفتار خرید آنی میشرصيتی، فرهنگی و رسانه

  تحقیقروش .2

 رویكهرد  یهک  ههم  توصيفی است. پدیدارشناسی پدیدارشناسی نوع از و كيفی پژوهش  شيوه به حاضر، پژوهش

 درك برا  بازاندیشانه و تفسير  توصيفی، است رویكرد  .است تحقيق روش یک هم و رودمی شمار به فلسفی

-ویژگهی  اتكا  به ها پدیده معنا  و ذا  تفهيم راستا  در نوعی به كه   افراد زیسته ها تجربه ماهيت و ذا 

تهرین انهواع مصهاحبه اسهت كهه در      ساختار یافته یكهی از معمهول  . مصاحبه نيمهكندمی نقش ایفا پدیده خود ها 

خریهد   تجربهه  كهه  افهراد   پژوهش، این در. (Gall, & Borg, 0111)شوداستفاده واقع می تحقيقا  كيفی مورد

 تحقيقها   در كننهدگان  مشهاركت بودنهد.    تحقيهق  در كننهدگان  مشهاركت جامعه آمار   عنوان به دارند را ناگهانی

 اساسهی  تجربيها   بيهان  توانهائی  سهولت، با كلما  بيان توانائی :باشند داشته را زیر ویژگيها  باید پدیدارشناختی

 دهد، می رخ زمان آن در درونش در آنچه گزارش یا نوشتن توانائی تجربه، بيان به ذاتی علاقه احساسا ، با همراه

در این مطالعهه نيهز شهركت    (. Curtis, 0111)یادآور  قابل و نزدیک نسبتأ زمان در مطالعه تحت وضعيت تجربه

 كه تجاربی اساس بر افراد روش این در .ندگرفت قرار مطالعه مورد و شده انتراب فوق ویژگيها كنندگان بر اساس 

 شامل سال، 21 تا 21 افراد :اطلاعا  جمعيت شناختی عبارتند از .شوند می انتراب دارند نظر مورد پدیده مورد در

 .تهران غرب و شرق جنوب، شمال، ها  منطقه ، ساكنشاغل غير و شاغل ،مرد و زن

در ایهن بهازه    نسهبی  مالی وسع باشند، دار  تجربه خرید آنی: از عبارتند مطالعه به ورود برا  نظر مورد معيارها  

همچنين باتوجه به تنوع و كيفيت محصولا  و فروشگاه ها در مناطق مرتلهف شههر تههران، و    داشته باشند.  سنی

 جلسه در ابتدا در پژوهشگرتاثير آن در رفتار خربد؛ سعی شد از كليه مناطق جغرافيایی نمونه گير  صور  گيرد. 

 شد درخواست ركت كنندگانش از. داد توضيح را آن انجام از هدف و مطالعه ند،شتدا حضور شركت كنندگان كه ا 

 .نمایند تعيين مصاحبه انجام برا  را زمانی مطالعه در شركت به تمایل صور  در

 تحليهل  و تجزیهه  و آور  جمهع  و تحقيهق  عرصه به ورود از قبل كنندگان مشاركت تعداد دقيق تعيين اینكه ضمن

 تعمهيم  اینكهه  دليهل  بهه (. 0112 مورگان،)شد خواهد مشرص تحقيق طی در و نيست پذیر امكان ها داده همزمان

 كوچک ها  نمونه از معمولا تحقيقا  این .كنند نمی استفاده بزرگ نمونه از كيفی تحقيقا  نيست نظر مد پذیر 

 از عظيمهی  برهش  افراد از هریک و دهند می قرار مطالعه مورد عميق بطور را آنها و دكننمی استفاده تصادفی غير و

 واقع در و شود می تأكيد افراد از شده گرفته اطلاعا  كيفيت رو  بر بيشتر كيفی تحقيق در. سازند می را اطلاعا 

 كه است مناسب زمانی. حجم نمونه (Creswell, 0100)اند كرده ذكر را نفر 00-01 برخی و نفر 6-0 نمونه حجم

اشباع و تكرار  شدن مطالب مصاحبه  . در پژوهش حاضر بانوجه به قاعدهبرسيم ها داده اشباع به تحقيق فرایند در

 نفر تعيين شد. 01شونده ها حجم نمونه 

 آن تحلیل و تجزیه و ها داده گردآوری نحوه

ابهزار گهرداور     ميهدانی بهود.   -اطلاعا  مربوط به این پهژوهش از طریهق كتابرانهه ا     داده ها ونحوه گردآور  

 مورد ها مقوله استررا  و كيفی ها  داده تحليل و تجزیه به منظور .بود نيمه ساختارمند اطلاعا  روش مصاحبه

)گال، بورگ و شودمی گرفته كلایز  بهره روش آن، از روش كدگذار  سه گانه آزاد، گزینشی و محور  و از نظر

  .(0110گال، 
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 پژوهشیافته های .3

اطلاعا  دموگرافيک نمونه شركت كننده در پژوهش نشهان داده شهده اسهت. طبهق نتهایج كمتهرین        0در جدول   

تحصيلا  مربوط به رده تحصيلی فوق دیپلم و بالاترین رده تحصيلی نيز مربوطه به رده تحصهيلی فهوق ليسهان     

 است. همچنين رده ها  سنی در دهک ها  دو تا شش قرار داشت.

 ا  دموگرافيک: اطلاع0جدول 

 تعداد فرزند تاهل شغل تحصیلات سن نفر

 0 متاهل بازنشسته فوق دیپلم 61 1

 0 متاهل بازنشسته ليسان  30 2

 1 مجرد مجرد فوق دیپلم 00 3

 1 متاهل مدیر دیپلم 22 4

 1 متاهل جواهرساز ليسان  20 5

 0 متاهل خانه دار ليسان  21 6

 1 مجرد كارمند ليسان  20 7

 1 مجرد دانشجو دانشجو 00 8

 1 مجرد مهندس ليسان  22 9

 1 متاهل معلم فوق ليسان  23 11

 تجربه خرید آنی

در مصاحبه ها با شركت كننده ها از مفهوم ها  دوست داشتن، نيهرو  جدیهد، لهذ ، تحدیهد قهوا و... جههت         

كه آدم  ه،مسلماً با خرید كردن "توصيف خرید آنی استفاده كردند به عنوان مثال: در متن مصاحبه شركت كننده اول
یا شركت كننده دوم اینگونهه   "هبسيار دوست داررو م خرید كردن آدآره  دوست داره،برد و زندگی را  می (0)لذ 

( دارم خریهد كهردن   0منم مثل همه خانم ها مثل خيلهی از ادمهها خریهد كهردن رو خيلهی دوسهت)      " :توضيح داده
( جدید برا  من 3( یک تجدید قوا )2( خوبی بهم ميده و اینكه به قول معروف انگار كه یه نيرو  جدید)2ح )

( و اون 6ر چيز  كه باشه برا  هر كسی كه باشه فرق نميكنه فقهط مهن اون لهذ  )   هست حالا این خرید برا  ه
(  ميكهنم چهون دوسهت    0( دارم حتی اگر دوستی به من بگه بریم خرید انجام بدیم من حتما همراهيش)1ذوقشو)

ون (  ميشهه كهه یعنهی ا   9دارم خرید كردن رو دوست دارم و لذ  ميبرم برا  خودمم خوب مسلماً ادم خوشحال)
ح  خوب بهش دست ميده كه برا  خودتم خرید كنی ولی در كل یه ح  جالبی برا  مهن داره یهه حه ، اون    

ح  لذ  رو داره حالا اون طرف ميرواد هرچهی برهره انگهار بهرا  خهودم خریهدم اون حه  لهذ  و حالهت          

را بهه صهور     باتوجه به اینكه شركت كنندگان تجارب خریهد آنهی خهود    ."(  روحی به من دست ميده01شاد )

هيجان و احساس بيان كردند محقق سازه فرعی احساس را برا  این مفاهيم انتراب نمود و در مقوله اصلی تجربه 

 روانشناختی كدگذار  نمود.

سوا  اینكه خيلی ها فک ميكنن یهه چيهز  رو كسهب    "اینگونه آمده؛  0در متن مصاحبه با شركت كننده شماره   
یا در مهتن مصهاحبه   . ال خود  ميشه ولی برا  من هم برا  خودم، هم برا  دیگرانميكنی از آن خود  ميكنی م
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شهم بها    نهه اذیهت نمهی   و ههم دوستشهون دارم    مخر به چيز  علاقه دارم می" اینگونه آمده: 0شركت كننده شماره 

گر در این تجربه یعنی این تجربه خرید دارا  بعد رفتار  نيز بوده است. نكته قابل توجه دی؛ "كنم می اشتياق جمع

استفاده از مفاهيمی همچون رهایی، تاسف، كاش، دور كردن ذهن، افترار، تجدیدقوا، اميد، جریان، آینده، دودلهی،  

انگهار كهه یهه    " غيرضرور ، ازبين بردن بد  ها بود كه در متن مصاحبه با شركت كننده هها  شهماره دوم اسهت؛   

یهک   یک بشهارتی "؛یا در جا  دیگر اینگونه توصيف شده "جدید برا  من هست یک تجدید قوا  نيرو  جدید
شروع كنم یا به نظر من به علهت اینهه كهه ميرهوان      جدید  برا  من داره انگار كه یک چيز رو ميروام از نوه مژد

با خرید كردن یه چيزجدید اگر دقت كرده باشی قدیم ، اون چيزها  بد رو در ذهنشون و در روحشون از بين ببرن
راستن بكنن یامثلا ناراحت بودن یا خونه جدید، ميرفتن آیينه  ميرریدن چون اعتقاد داشهتن نهور داره   هر كار  مي

راه روشن  داره و خيلی از این مسایل به خاطر اینكه همون انرژ  ها وهمون ناراحتی هاشون رو از خودشون دور 
یم ميریم شمع ميرریم كه نور داشته باشه كنن ميومدن ميگفتن ميریم آیينه ميرریم یعنی باز از خرید صحبت ميكرد

 .  "راه روشن رو بياره برامون اینا بيشتر جنبه همون سركوب  ناراحتی ها و اميدوار   به آیندست

بنابراین مفاهيم مرتبط با تجربه خرید آنی غير از احساس و رفتار شامل شناخت هایی بود كه محقق این مفهاهيم    

ها  فرعی و اصلی استررا  شهده پيرامهون تجربهه روانهی     مقوله 0در جدول را در سازه فرعی فكر جایابی نمود. 

رید آنی را با واژگانی همچون لذ  برش بودن و پدیده خرید آنی نشان داده شده است. طبق نتایج بيشتر تجربه خ

 اشتياق وصف نمودند.

 ها  فرعی و اصلی استررا  شده پيرامون تجربهمقوله -0جدول 

سهههازه هههها    مفهوم حوزه

فرعههههههههههی 

 )مقولا (

 سازه اصلی

دوست داشتن، آرامش، لذ ، خوشحالی، اشتياق، خوشایند، دلم سوخت،  تجربه

جدید، ذوق، زنهده بهودن،  نوشهدن، شهروع،     ترليه انرژ ، عاشق، نيرو  

 سفر، هم حسی، بشار ، مژده

 

 احساس

 روانشناختی

 رفتار جمع كردن، همراه كردن دیگران، جایزه دادن، تعریف كردن

رهایی، تاسف، كاش، دور كردن ذهن، افترار، تجدیهدقوا، اميهد، جریهان،    

 آینده، دودلی، غيرضرور ، ازبين بردن بد  ها    

 فكر 

سازه فرعی از مفاهيم استررا  شد كه توسط محقق تحت عناوین احساس، رفتار، و فكر نامگذار   2طبق نتایج   

گردید و طبق نتایج تجربه اوليه این پدیده ابتدا بيشتر به عنوان تجربهه ا  خهوب در كهل توسهط نمونهه پهژوهش       

اشتياق، خوشایند، ترليه انرژ ، عاشهق،   توصيف شده است. مثلاً مفاهيم دوست داشتن، آرامش، لذ ، خوشحالی،

نيرو  جدید، ذوق، زنده بودن، نو شدن، شروع، سفر، هم حسی، بشار ، مهژده و ... بهه عنهوان احسهاس توسهط      

 نمونه مطرح شد و به لحاظ فكر  تجربه خرید آنی به عنوان راهی برا  ترليه و فاصله از مسائل مطرح گردید.

 محرک های تجربه خرید آنی
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در پاسخ به سوال چرایی خرید آنی شركت كننده ها در مصاحبه ها از مفاهيم مرتلفهی اسهتفاده كردنهد بهه عنهوان      

  تصهميم  یبهرا  انگيهزه آنه    ههو ی"مثال؛ در مصاحبه اول شركت كننده اول اینگونه علت خرید را بيان نموده است: 

رو از اون فكر  كهه افكهارش    و غصه، غمه از اون رها كن مثلا وانجام بدم كه اون  خرید مثلا برم بيرون و مگيرمي
؛ یها در مصهاحبه شهركت    "برهرم مهثلا  و چيز   هجور  بوده كه من رفتم اره یهو مثلاً خوشم اومد درگير كرده این

نميدونم حتمها بهرا خودتهونم پهيش اومهده       زمانی آدما ناراحتن"علت خرید را اینگونه بيان كردند:  0كننده شماره 
دار  یكمی از لحاظ روانی باعث ميشهه   غصه، نی حالت خوب ميشه یعنی عصبی هستی گرفتار مير  خرید ميك

كه داشتی احساس كنی كه مهثلا بها خریهد ایهن كهالا ایهن جهن  خيلهی          فراموش كنی اون چيزارو اون مشكلاتی
خيلهی بههش دقهت     "اینگونه آمده؛  3. همچنين در متن مصاحبه با شركت كننده شماره "چيزهارو فراموش ميكنم

نكردم معمولا چون بعدش ح  و حال پشيمونی دارم بعد بهش فكر كردم به این نتيجه رسهيدم اون لحظهه حتمها    
بنهابراین، دركهل مفهاهيم     "داشتم ولی دقت نكردم ببينم تو چه ح  و حال ها  دیگه این كهار رو كهردم.   استرس

غم، پكر، فشار، كلافگی، دانستن، استرس، بحهث،   ناراحتی، عصبی بودن، غصه، مشكلا ، گرفتار ، فكرمشغولی،

در واقع افكار به عنوان یكی از  بی خبر  به عنوان مفاهيم اصلی استررا  شد كه در سازه فرعی فكر قرارداده شد.

 متغيرها  اثرگذار در رفتار خرید آنی شناسایی شد.

سر رفته و ميرم تو گوشی همين جهور   وصلملحظه ایی كه ح "علت را اینگونه بيان نمود:  2شركت كننده شماره   

گهاهی  " همچنين بيان نمود كهه . كه تحت عنوان بی محركی كدگذار  شد "خرید هم كردم  آنیميچرخم كه دارم 
 اوقا  پيش اومده كه ميگين از لحاظ عاطفی خيلی شده من یک چيز  رو اصلا احتيا   نداشتم بهه سهبب كمهک   

كه هزینه  زندگی رو دارن در ميارن احتيا  نداشتم ولی شهده مهاهی    هایی مرصوصا خانم كردن به مشاغل خانگی
بنابراین این مفهوم ها كه در راستا  كمک رسانی و خيرخواهی بهه  . "یک بار اجناسی رو از مشاغل خانگی خریدم

 همنوع بود در سازه فرعی دیگران به عنوان علت و محرك خرید آنی كدگذار  گردید.

اگر دقت كرده باشی قهدیم ههر كهار  ميراسهتن      ":دو علل دیگر خرید را اینگونه بيان كرد شركت كننده شماره  
داره و  داره راه روشهن  ميرریدن چهون اعتقهاد داشهتن نهور     بكنن یامثلا ناراحت بودن یا خونه جدید، ميرفتن آیينه

ون دور كهنن ميومهدن   خيلی از این مسایل به خاطر اینكه همون انرژ  ها وهمون نهاراحتی هاشهون رو از خودشه   
ميرریم كه نور داشته باشهه راه روشهن    ميگفتن ميریم آیينه ميرریم یعنی باز از خرید صحبت ميكردیم ميریم شمع

كه باتوجه به اینكه به عنوان باورهایی كه در ارزش ها  فرهنگی ریشه داشت بهه عنهوان سهازه     ؛"رو بياره برامون 

 باور در مقوله فرهنگ كدگذار  گردید.

دنبالش بودم ولی هيچ چيز نتونستم جایگزینش كهنم  "پنج در مورد علل خرید آنی بيان كرد: شركت كننده شماره  
كه بتونه اون ح  و حال منو آروم كنه و حالمو خوب كنه من خيلی وقتها شده كه آخر ماه و تو  حسهابم شهاید   

ونم اون ميلم رو كنترل كنم و خرید رو انجام نهدم  اونقدرم پول نباشه كه بتونم هزینه هامو كنترل كنم ولی بازم نميت
براش پيدا كنم بتونهه اون حه  و حهال و     دیگه یه كاریش ميكنم ميگه حالا بزار اینو بررم حالا یه جور  ميگذره

   "اون لحظه رو بهم بده.

ی، محرك ها  شرصی تجربه خرید آنی در سازه ها  فرعی هفت گانه فكهر، بهی محركه    2در نهایت، در جدول 

دیگران، ناهشيار، مكانيزم دفاعی، قيمت نامگذار  گردید. همچنين ابعاد باور، قالب فكر  و نگرش به عنوان سازه 

 ها  فرعی سه گانه و محرك رفتار خریدآنی در سازه اصلی فرهنگ نامگذار  شد.    
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 ها  فرعی و اصلی استررا  شده پيرامون محركمقوله-2جدول 

فرعهی  سازه هها    مفهوم حوزه

 )مقولا (

 سازه اصلی

ناراحتی، عصبی بودن، غصه، مشكلا ، گرفتار ، فكرمشغولی، غم،  محرك

 پكر، فشار، كلافگی، دانستن، استرس، بحث، بی خبر 

 روانشناختی فكر

 بی محركی اوقا  فراغت، بی حوصلگی، چرخيدن

 دیگران كمک رسانی، آرامش، اميد، انگيزه، 

دلربا، تهک بهودن، برنهده، تيها، كهارتونی،       قلقلک، شان ، وسوسه،

ورزشی، جذابيت، بصر ، جينگول، راهر، رنگ، مارك، ميل، قشنگ 

 ، فانتز 

 جذابيت

 ناهشيار ناخودآگاه، عدم دقت، یه دفعه اتفاقی، یهویی، یه باره

 مكانيزم دفاعی سركوب، رهایی، كار عقب افتاده، دوركردن ذهن

 قيمت آف، ترفيف، حرا 

 فرهنگ باور آیينه، نور، روشنی، شمع   

یه جور ميگذره، پز دادن، تازه به دوران رسيده، باكلاس، زرنگی، یهه  

 كاریش ميكنم ، یه چيز توپ 

 نگرش

ارزونتر بهتر، گرونتر بدتر، نفهميدن، نرهوریم نميميهریم، جيهب پهر     

 ترقی، ، پول، بررم،  

 قالب فكر 

 پیامدهای خرید آنی

بهه  "شركت كنندگان شماره نه و ده در مورد پيامدها  خرید آنی از احساسا  مرتلفی به شرح زیهر نهام بردنهد:     
 "وپشيمانيه نظرم تجربه روانی و عاطفيش بيشتر همون احساس ناراحتی

دم بگهه  نميموندم ولی اینكه خهانوا  گفتم اگه نميرریدم الان اینجا لنگ به لحاظ مالی"شركت كننده سوم بيان كرد: 
كار  بكشهم ميتونسهتم    611تا كتاب بگيرم  6ميگرفتم حالا نياز نبود  ميزاشتم ماه بعد چرا نه، ولی شده بگم كاش

 "دوتاشو الان بگيرم دو تا بعدا ولی خوب تو اون جو كه هستی انجام ميد .

هرازگهاهی بهرام   نه ": شركت كننده اول برعك  بقيه غير از پيامدها  منفی از پيامدها  مثبت خرید آنی هم گفت
مهثلا  كنم و  می جمع شم با اشتياق نه اذیت نمیو هم دوستشون دارم  مخر به چيز  علاقه دارم میوقتی سرته ولی 

بهه ميهز    چقهدر  آمهد  سفره می قدر بهچقدر خوب بود جميگم كنم  خوشگله شبی را پذیراییوقتی با یه كالایی كه 

 ".می كنم وناشتياقم جمعشبا ی به وجود نياورده و برام مشكلاین كالاها جمع كردن  وآمد  می

كهنم و مهن از قهر      كم اوردم و متاسفانه مجبور شدم از كسی قهر  "شركت كننده شماره هشت بيان نمود كه 
و اون لحظه همش تصميم ميگيرم دیگه این كار رو نكنم كه بروام بگم فلانی اینقدر بهم بده تا سرمِاه بهت  متنفرم

 "كردم كنترل كنم. بوده ولی سعی دوباره شده سر ماه دادم و كم آوردم و از این نظر منفیميدم، بعد 
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از نظر مالی خيلی یعنی یكی از چيزهایی كهه بهاز باعهث ميشهه احسهاس      "شركت كننده شماره پنج مطرح كرد كه 

يهز  كهردم كهه    چ ميبينم كه یه رقمهی از در امهدم صهرف    ميكنم اخرش پشيمونی كنم اینكه ميشينم حساب كتاب

 كردم كه ميتونستم صرف یه هزینهه هها  بهتهر     مجموعش رو در ماه نگاه ميكنم ميبينم یه سر  خریدها  بيرود

خانوادگی خيلی پيامد منفهی آنچنهانی نداشهته جهز     "و در ادامه بيان كرد :  ".واسش هزینه كردم بكنم یا اینكه الكی

شهده شهاید    زندگی صرف كنم و اینكه صرف چيز بيرود  خودم ميتونستم اون هزینه رو تو  اینكه نظر شرصی
 "خرید كنم.  تر ميتونستم كالاها  اساسی

پيامهدها    2آنی دارا  پيامدها  منفی بود بيشتر اما پيامدهایی مثبت هم ذكهر گردیهد، در جهدول    ددر واقع خری  

تجربه خرید آنی در سازه ها  فرعی خوشایند و ناخوشایند نامگذار  گردید و طبق نتایج مصاحبه هها پيامهدها    

 منفی هم به لحاظ كمی و هم كيفی بيشتر از پيامدها  مثبت بود.  

 ها  فرعی و اصلی استررا  شده پيرامون پيامدهامقوله-2جدول 

سازه ها  فرعی  مفهوم حوزه

 )مقولا (

 سازه اصلی

اشتياق، جمع كردن، پذیرایی، ارزان قيمت، كهارایی، تحسهين،    پيامدها

 اميد، انگيزه، كمک

 نتيجه خوشایند  

پشيمانی، خودخور ، كاش،گيرافتادن، سهرتی، مجبورشهدن،   

قر  كردن، گرانقيمت، عدم كهارایی، عهدم اسهتفاده، بهه دل     

لنهگ مانهدن،    ننشستن، مهم نيست، پنهان كردن، اذیت شهدن، 

كيفيت پایين، ماه بعد، اشتباه، جبران ناپذیر، سرزنش، آسهيب،  

عذاب وجدان، دور ریرهتن پهول، بيرهود، الكهی، بهه دكهور       

 نيامدن، جابجایی مستاجر بودن

 ناخوشایند

نههایی  یافته ها تحليل شد و در نهایت پهارادایم  ( 0110استراس و كوربين) :  در این برش طبق مدلارائه پارادایم

طبق مدل استراوس و كوربين سازه ها  اصلی و فرعی در طبقا  شهش گانهه    0ارائه گردید. در شكل  0در شكل 

قرار داده شد. بدین صور  كه هر مقوله در تمامی طبقا  فر  شد و در صورتی كه امكان حضهور در آن طبقهه   

لی فرهنگ و محرك روانشناختی شامل فكهر،  نبود به طبقه بعد  منتقل می گردید. یافته ها نشان می دهد شرایط ع

بی محركی، دیگران، جذابيت، ناهشيار، مكانيزم دفاعی، و قيمت به عنوان عامهل بهروز رفتهار خریهدآنی شناسهایی      

شدند. راهبردهایی كه نمونه پژوهش نيز پ  از بروز این رفتار از خود نشان می دادند باتوجه به پيامهدها  منفهی   

 نشان داده شده است. 0نترل، حذف و جبران بود كه در شكل آن شامل راهبردها  ك

 

 

 

 

 

 شرایط علی)محرک ها(

 فرهنگ روانشناختی

 بی محرکی
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 آنی خرید پارادایم -0 شكل

شرایط علی در دو مقوله محرك ها و عامل فرهنگی قرار داشتند، مقوله محركهی   0طبق یافته ها در پارادایم شكل  

شامل محركا  درونی و بيرونی ا  بود كه باعث بروز رفتار خرید آنی شده بهود، و مقولهه فرهنهگ شهامل بهاور،      

فرهنگ را الگهویی از   (0113)0و هافستدهافستد  نگرش و قالب ها  فكر  مطرح شده توسط نمونه پژوهش بود.

ده ارزش اساسهی  . شهود داند كه معنا  مشترك آنها توسط یک گروه كسب مهی هها و باورها میهها، ارزشفرضهيه

انهد از:  شده در فرهنگ سراسهر جههان را دربهردارد، عبهار      مدنظر شوارتز كه تمام ارزشها  اصلی تشريص داده

. در مهتن  گرایهی طلبی، موفقيت، قدر ، امنيت، انطباق، سنت، خيرخهواهی، جههان  گر ، انگيزش، لذ خودهدایت

مصاحبه ها  پژوهش حاضر مفاهيم ارزشی سنت، خيرخواهی و انگيزش یافت شهد و بهه عنهوان مقولهه فرهنهگ      

 كدگذار  گردید. 

مهم مطرح كردنهد،  باتوجه به اینكه شركت كنندگان در پژوهش فكر مشغولی و فقدان محرك را به عنوان دو عامل 

به نظر می رسد شركت كنندگان برا  فرار از مسائل روزمره و فاصله گرفتن از دغدغه ها  فكر  طی فرایند ها  

 ناپذیر اجتناب ، ابزار «مهن»دفاعی ها  ناهشيار و به عنوان مكانيزم ها  دفاعی به خرید آنی پناه برده اند. مكانيسم

 دفهاعی،  روش ها  این عملكرد اساس. هستند روانی نامتعادل تهدیدها  و اه اضطراب برابر در فرد حمایت برا 

 اسهت،  واقعهی  ها  موقعيت و شرایط تبدیل و تحریف ها آن شدن فعال   لازمه كه آنجا از و بوده ناخودآگاه كاملاً

                                                           
2 Hofstede & Hofstede 

 ناخوشایند خوشایند

 دیگران فکر

مکانیزم  ناهشیار جذابیت

 دفاعی

 قیمت

 نگرش باور

قالب 

 فکری

 جمع اشتیاق

 کردن

 پشیمانی پذیرایی

 ارزان

 قیمت

قرض 
 کردن

 تحسین

 خودخوری

 کمک انگیزه امید

 گیرافتادن

 مجبورشدن کارایی گرانقیمت

شدن اذیت  عدم سرزنش 

 کارایی
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هها را   باشهد. نحهوه عمهل دفهاع     می ها مكانيسم این اثربرشی شرط ها، آن عملكرد كيفيت از انسان آگاهی غفلت لذا

توان به عمل تنف  تشبيه كرد. معمولاً در حالت عاد  افراد به تنظيم عمهل دم و بهازدم خهود، آگهاهی ندارنهد       می

 ها  خودآگاه(.   توانيم عمداً تنظيم آن را در اختيار بگيریم )دفاع )دفاع ها  ناخودآگاه(، اما می

يز عاملی تعيين كننده به عنوان پيش بين بروز رفتهار خریهدآنی مطهرح    همچنين حضور دیگران، قيمت و جذابيت ن

گردید به همين دليل در مقوله محرك جایابی شدند. مقوله مهم دیگر در بروز رفتار خریدآنی باورها و قالب هها   

مقولهه  فكر  شركت كنندگان بود كه باتوجه ریشه دار بودن این افكار در هنجارها و ارزشها  فرهنگی بهه عنهوان   

قالب ها  ذهنی مفروضا  و عقاید  هستند كه بدون آگاهی و تعمق یا تفكر فرهنگ و عامل علی كدگذار  شد. 

از چه زمانی و به چه دليلهی در بهاره یهک موضهوع چنهين       معلوم نيست ند یعنی وشمی درباره آنها در ذهن ایجاد 

ناخودآگاه در رفتار و تصميما  یا حالا  تاثير می . دوم اینكه این مفروضا  به طور وجود داردعقيده یا برداشتی 

قالب ها  ذهنی اجهازه   د. طبق نتایج مصاحبه ها قالب ها  فكر  بدون تفكرند و با خرید آنی مرتبط بودند.گذارن

نمی دهند توجه انسان به تمام ابعاد و زوایا  یک موضوع جلب شود و توجه را به سمت كليشه ها  ساخته شهده  

در حاليكه بسيار  از ایده ها فقط با یک چهرخش توجهه و تغييهر زاویهه دیهد حاصهل مهی         دهند،ذهن سوق می 

 .( Verhagen & van Dolen, 0100, 201-201)دشون

طبق نتایج مصاحبه ها دو نوع اصلی رفتار خرید آنی حضور  و غيرحضهور  مطهرح شهد كهه باتوجهه بهه نتهایج        

ها  اكتسابی و غيراكتسابی، عوامل محيطی، نوع و جهن  كهالا    مصاحبه ها مشتر  مدار  فروشنده؛ شامل مهار 

 در كهالا  دادن قهرار  با تواندمی خبره و ماهر فروشنده و ميزان تبليغا  به عنوان عوامل تاثيرگذار مطرح گردید. یک

 زمينهه  كننهد،  می مراجعه خود روزانه خریدها  جهت كه آنها به مناسب توضيحا  و مشتریانی چنين دید معر 

نماید باتوجه به اینكه این عوامل زمينه بروز رفتار خریدآنی را فهراهم نمهوده اسهت     فراهم را زیاد  آنی خریدها 

تهاثير   بهالقوه  صهور   بهه  افهراد  ذهن در توانندمی هاتحت عنوان عوامل زمينه ا  كدگذار  گردید. انواع محرك

كهه   رسهيدند  نتيجهه  ایهن  برخی پژوهش ها به محصولا . تجار  نام شهر  و تأثير تبليغا  مانند داشته باشند؛

 بهه  بهالقوه  محهرك  محصول، دیدن با فرد و دارد آنی خرید رفتار بر زیاد  تاثير ترفيعی ها  تبليغاتی وفعاليت

 می شود. پيدا خرید انگيزه و شده تبدیل بالفعل

البته، فضا  خرید شامل طراحی، ح ، استقبال، دكوراسيون و... نيز به عنوان مقولهه هها  مهوثر مطهرح شهد كهه       

باتوجه به اینكه در فرایند خرید تداخل ایجاد می كند به عنوان عواملی كه قادرنهد فراینهد خریهد را متوقهف كننهد      

 معهر   در از ناشهی  اسهت  آنهی ممكهن   خرید كه داد نشان بار اولين برا  0930در سالاپلبام كدگذار  شد. 

 داخهل  در مرتلهف  ها محرك در فروشگاه، كه حالی در دهد. رخ هامحرك برابر در مصرف كننده قرارگرفتن

 ههایی ویژگی توسط فروشگاه دهند. فضا می قرار تحت تأثير را مشتر  غيرمستقيم یا مستقيم طور به فروشگاه

 پرسهنل  خهدما   و فروش از رفتار و لباس بوها، صداها، كف، رنگها، پوشش كالا، ارائه طرح، روشنایی، مانند

 شود.می ناگهانی خرید افزایش به منجر دلپذیر فروشگاه و كنندهها  تحریکمحيط است. شده احاطه

پيامدها  خرید آنی نيز در دو بعد منفی تا مثبت كدگذار  شد كه شركت كنندگان بهرا  مقابلهه بها پيامهدها، از       

راهبردها  كنترل، حذف و جبران استفاده می كردند. این فرایندها در پی حذف و یا كاهش پيامدها  منفی خریهد  

و ... به عنهوان راه هها  حهذفی پيامهدها  منفهی       بودند، و شركت كنندگان از رفتارهایی مثل برشيدن، هدیه دادن
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خرید، و یا عدم همراه داشتن وجه نقد و كار  عابربانک برا  جلوگير  از خرید به عنهوان راهكهار  كنترلهی و    

 پيش از بروز استفاده می كردند؛ به همين دليل این فرایندها در مقوله راهبردها گنجانده شد. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

901 
ماهنامه 

علمی 
(

مقاله عل
می
_

پژوهشی
) 

جامعه شناسی سیاسی ایران، سال 
پنجم

،شماره 
هشتم

 ،
مرداد

0410
 

 نتیجه گیریجمع بندی و .4

طبق یافته ها و پارادایم  منتج از آن، دو مقوله محرك ها و عامل فرهنگی به عنوان علل رفتهار خریهد آنهی شناسهایی     

شد، مقوله محركی شامل محركا  درونی و بيرونی ا  بود كه باعث بروز رفتار خرید آنی شده بود، و مقوله فرهنگ 

مصهرف   فكر  مطرح شده توسط نمونه پژوهش بود.  این یافته بها تئهور  فرهنهگ   شامل باور، نگرش و قالب ها  

 كنهد می گرایی( استفاده تفسير و گرایی تحقيقاتی )اثبا  مرتلف رویكردها  كننده قابل تبيين است. این تئور  از

 فرهنگهی  نیمعها  و كننهده، بهازار   مصهرف  رفتار ميان پویا  رابطه به كه است نظر  از رویكردها  ا مجموعه و

 دارد.  اشاره

 بوردیهو  دیهدگاه  براسهاس  بگيرند، بلكه تصميم عقلایی شكل به كه نيستند افراد  كنندگانرویكرد، مصرف در این

 این در نيز روش مصرف و سياسی و اقتصاد  فرهنگی، بسترها  و دهدمی رخ ایدئولوژیک بسترها  در مصرف

 كننهده  مصهرف  كه باور است این بر و شودمی استفاده كيفی تحقيقاتی رویكردها  از نظریه این موثرند. در زمينه

 و هها  فروشهی  خهرده  تجهار ، محهيط   هها   نام تبليغا ، در نهفته نمادین معانی كندمی تلاش فعالانه شكلی به

 ,Dittmar)كنهد  را بازنمهایی  خهود  زنهدگی  سبک و هویتی اهداف معانی این از استفاده با و درك را محصولا 

0100, 202-222.) 

 تمهام  بهالاخره  و سهنن  اخهلاق، قهوانين،   فنهون،  صنایع، هنرها، معتقدا ، معارف، از ا پيچيده مجموعة فرهنگ  

 و ورایف جامعه آن مقابل در و گيردفرا می خود جامعة از جامعه، عضو فرد كه است ضوابطی و رفتار و عادا 

 شهناخته  رسهميت  بهه  كننده مصرف رفتار بر گذار عوامل تأثير از یكی عنوان به دارد. فرهنگ عهده بر را تعهداتی

فرهنگهی   هها   از: ارزش عبارتنهد  دهندمی تشكيل را فرهنگ یک كه عواملی از اهميت با است. سه مجموعه شده

 محيط ماد .  و نهاد– اجتماعی فردگرایی(؛ محيط– موقعيت– تشریفا  عدم-برابر – پيشرفت- )مادیگرایی

دیگران، قيمت و جذابيت نيز عاملی تعيين كننده به عنوان پيش بهين بهروز رفتهار خریهدآنی مطهرح      همچنين حضور 

 و  Dawson & Kim, 0119 گردید به همهين دليهل در مقولهه محهرك جایهابی شهدند. ایهن یافتهه هها بها نتهایج           

Hausman, 0101, 212-206 وAdelaar 0103, 021-066 و آنهی  خریهد  كهه  كردنهد  همسود بود؛ آنها مشاهده 

 فروشهگاه،  فروشگاهی مانند محيط درون ها هستند و محرك مرتبط یكدیگر با متقابل طور به فروش راهبردها 

 محصهولا   آنهی  خریهد  افزایش برا  كه و فنون تبليغاتی كوپن، و نمونه نمایش قيمتی، ترفيفا  قفسه، موقعيت

 دریافهت  او ههدف  و اسهت  حسهاس  قيمهت  بهه  كننده كه مصرف است آن معنا  به مشرصه این موثرند. داشتن

 تفهاو   مقایسهه  صرف را خود زمان كنندگان مصرف گونه این است. پرداختی مبلغ برابر در ارزش كالا بالاترین

 & Park؛ Jones & Reynolds, 313-300)كننهد  پيهدا  دسهت  ارزش بيشهترین  بهه  كنند تها می بين كالاها ها 

Dhandra, 0101, 010-000) . وضعيت اقتصاد  مردم در بازه زمانی انجام پژوهش و تورم ها  بهالا كهه   باتوجه به

 پایين فشارها  بی سابقه ا  بر پيكر خانواده ها وارد ساخته، اثرگذار  این متغيرها منطقی به نظر می رسد و قيمت

 بود. آنی خرید اصلی محرك ها  از ترفيفا  زیاد و

مقوله مهم دیگر در بروز رفتار خریدآنی باورها و قالب ها  فكر  شركت كنندگان بود كه باتوجهه ریشهه دار بهودن    

رنه دكهار  فيلسهوف   این افكار در هنجارها و ارزشها  فرهنگی به عنوان مقوله فرهنگ و عامل علی كدگذار  شد. 

 بهه ذهنی را به طور جد  مورد بررسی قرار داد. كه موضوع قالب ها   بودبزرگ فرانسو  قرن هفدهم، اولين كسی 

زها را آن چي دنيا مردم» شود می گفته كه است حد  به زندگی با ما برخورد نحوه در ذهنی ها  قالب تاثير كلی طور

اینكه در چند جا  قهرآن كهریم خداونهد مهی      .«طور كه هست نمی بينند، بلكه آن طور كه عاد  كرده اند، می بينند
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شاید به یک معنا اشهاره بهه همهين قالهب      "طبع علی قلوبهم فهم لایفقهون"بر دل بعضی مردم مهر زده ایم  فرماید ما

 ها  ذهنی باشد.

عامل مهم دیگر مكانيزم ها  دفاعی و ناهشيار بود كه نمونه مورد پژوهش از خرید آنی برا  فهرار از دغدغهه هها    

آورند. وقتی فرد با یهک   گيرند به دفاع ها رو  می طرار  قرار میاستفاده می كردند. غالباً افراد وقتی در شرایط اض

شود )فارغ از این كه این تهدید واقعی باشد یا غير واقعهی( خهود را بهه ههر در       تهدید عاطفی ویرانگر روبرو می

   .است خواهد زد تا از شر چنين عواطفی رهایی یابد. به نظر می رسد یكی از این راه ها پناه بردن به خرید آنی

طبق نتایج مصاحبه ها دو نوع اصلی رفتار خرید آنی حضور  و غيرحضور  مطرح شد. باتوجه به شيوع كرونها و  

اوضاع روانی مردم و تجارب شركت كنندگان از علل رفتار خرید آنی به نظر می رسد شيوه غيرحضور  شایع تهر  

از طریق فضا  مجاز  باعث بهه وجهود آمهدن     امروزه گسترش رسانه ها  دیجيتال و امكان تبادل اطلاعا شود. 

تعادل اقتصاد  ميان كاربران اینترنت، شركت ها و سرمایه گهذاران مرتلهف شهده اسهت. قابليتههایی كهه تجهار         

وخرید و فروش كالا و خدما  را از شكل سنتی خودجداكرده و دنيها  تهازه ا  را بهه رو  تهاجران و مشهتریان      

كننهد. ایهن    بيشتركاسبان از طریهق اینترنهت بهرا  انجهام تجارتشهان اسهتفاده مهی       درسال ها  اخير ت. بازكرده اس

فرایندشامل خرید و فروش كالاها و خدما  است. فروش اینترنتی هم اكنون برش عمده ا  از فهروش هها را بهه    

یهن  خود اختصاص داده است و بيشترخرده فروشان بزرگ عضو این دسته هستند. فروشندگانی كه تنها فروش آنلا

. از (Esfahani, 0102, 10-02)دارند درحال رشد هستند و ميليون ها نفربطور منظم به فروش آنلاین رسيده انهد 

مشهتریان دلایهل متعهدد  بهرا      د. اجناس دسته دوم گرفته تاصهنایع دسهتی بهه معهاملا  آنلایهن رو  آورده انه      

نحصربه فهرد محهيط اینترنهت مثهل دسترسهی      . بسيار  از این دلایل به خصوصيا  م خریداینترنتی عنوان می كنند

جهانی به كالا و خدما  وجود اطلاعا  فراوان در مورد محصولا ،امكان مقایسه كالاها با یكدیگر و قيمت ها  

آن ها،صرفه جویی در زمان، انعطاف پذیر  در زمان خرید، عدم نياز به تحرك فيزیكی، وجودقيمت ها  رقهابتی،  

سفارش خرید برمی گردد. درواقع می تهوان عمهده تهرین مزیهت خریهداینترنتی را      تنوع محصولا  و سهولت در 

راحتی و سهولت آن دانست. به این ترتيب خرید مجاز  می تواندجایگزین واقعا مطلوبی بهرا  خریهد حضهور     

ه خرید د. البته در پژوهش حاضر به نظر می رسيد شركت كنندگان در بازه سنی جوان تا ميانسال بيشتر تمایل بباش

 آنلاین داشتند، اما شرایظ حاضر و پاندمی كرونا در حال تغيير این روند نيز می باشد.

در پژوهش حاضر پيامدها  خرید آنی نيز در دو بعد منفی تا مثبت كدگذار  شد كه شركت كنندگان برا  مقابله بها  

دها در پی حهذف و یها كهاهش پيامهدها      پيامدها، از راهبردها  كنترل، حذف و جبران استفاده می كردند. این فراین

منفی خرید بودند، و شركت كنندگان از رفتارهایی مثل برشيدن، هدیه دادن و ... به عنوان راه ها  حذفی پيامهدها   

منفی خرید، و یا عدم همراه داشتن وجه نقد و كار  عابربانک برا  جلوگير  از خرید به عنوان راهكار  كنترلی و 

اده می كردند؛ به همين دليل این فرایندها در مقوله راهبردها گنجانده شد. بهه نظهر مهی رسهد ایهن      پيش از بروز استف

راهبردها در پی آگاهی شركت كنندگان از نتایج منفی خرید من جمله عدم كارایی اجناس خریدار  شهده، بهه مهرور    

ه دادن و... از فرهنگ و ارزش هها   در گذر زمان شكل گرفته است. برشی از این راهبردها مثل موارد برشيدن، هدی

فرهنگی خيرخواهی و برشی از آن نيز مثل عدم همراه داشتن وجه و كار  بانكی از ارزش ها  خودهدایت گر  و 

انطباقی نشأ  گرفته است. طبق یافته ها و نتایج مصاحبه ها، این راهبردها در پهی ایجهاد تعهادل در زنهدگی شهركت      

هرحال، به نظر می رسد شركت كنندگان در تناقضی مابين لذ  طلبی، و تغييهر حهال   ه ب كننده ها نقش ایفا می كنند.
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طریق خرید آنی، از یک طرف و آگاهی نسبی از پيامدها  منفی خرید آنی از بد)مثل رهایی از درگير  ها  فكر ( 

 اتراذ نموده اند. از طرف دیگر درگير بوده اند و به همين دليل چنين فرایند جبرانی به عنوان راهبرد را 

باتوجه به شيوع كرونا امكان مصاحبه حضور  از شركت كنندگان ميسهر نبهود و محقهق از     :پژوهش کاربردی نتایج

طریق فضا  مجاز  و ویدئو كال با شركت كنندگان تماس گرفت و فرایند مصاحبه انجام شد. پيشنهاد می شهود كهه   

لا  سهاختار   برازش پارادایم پژوهش حاضر در پژوهش ها  كمی آتی در قالب روش ها  آمار  مدل یابی معهاد 

بررسی شود و در طرح ها  پژوهشی آتی، بصور  كيفی تجربه پدیدارشناختی اعضا  خهانواده بهه ویهژه همسهران     

 افراد دارا  رفتار خرید آنی بررسی شود. 

 .ندارد مورد :اخلاقی ملاحظات

 منافعی تضاد هيچگونه و بوده مستقل پژوهش یک حاصل اثر این كه ميكنند اعلام نویسندگان بدینوسيله تضاد منافع:

 دیگر  ندارد. اشراص و سازمان ها با

 .می آورند عمل به تشكر و تقدیر پژوهش، در كنندگان مشاركت تمام از مقاله نویسندگان :تشکر و تقدیر
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