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 بررسي رابطه متقابل میان متغیرهای عوامل برند، احساسات و عواطف و نیز عملکرد آن در خرید آني

 

 1مجتبي کرمي

 

 یدهچک

کننده به وجود آورده گیری مصرفهای تصمیمشناخت چگونگي و چرایي خرید افراد، علاقه روزافزوني برای مطالعه سبک

 فرد برای خرید است.  هگوناگوني عوامل اثرگذار بر رفتار و انگیز لیبه دلکننده است. تنوع رفتار مصرف

 کرده است. جلب خود به را محققین توجه و علاقه است سال 50 از بیش که کرد اشاره آني خرید به توانمي خرید انواع از

خریداری  طریق این از را کالاها از خاصي طبقه درصد 50 و دهندمي انجام آني خرید مردم درصد 50 حاضر حال در

یران بازاریابي شود؛ زیرا مدکننده دارد و از مفاهیم ارزشمند محیط بازار محسوب ميخرید آني ریشه در رفتار مصرفکنند. مي

دروني )همچون  عواملتوانند فروش و سودآوری خود را افزایش دهند. بر خرید آني مي تأثیرگذارهای با شناسایي محرک

است. تحقیق پیش رو به  تأثیرگذارآني  خرید بر بسیار زیادی (عوامل مربوط به برندبیروني )همچون  و عوامل عاطفي( حالات

به پردازد. این تحقیق توصیفي و از نوع پیمایشي کنندگان ميبر خرید آني مصرف هاآن تأثیربررسي رابطه میان این عوامل و 

کنندگان به مراکز خرید در شهر تهران در های آن پرسشنامه است. جامعه آماری آن مراجعهآوری دادهرود و ابزار جمعمي شمار

 ای است.گیری طبقهنفر و روش نمونه 384رفته شده است. نمونه آماری نظر گ

 روان رنجوری شخصیت دارای که افرادی نیز منفي و عاطفي حالت دارای افراد عاطفي، حالات میان دهد درها نشان ميیافته

 است نداشته برند آن خرید قصد بر معناداری رثا برند یک از آگاهياز طرفي،  .دارند خرید نوع این به بیشتری تمایل هستند،

 قصد بر معناداری و مستقیم اثر، کنندهمصرف ذهن در برند یک از بسته نقش تصویرو  برند یک از شدهادراک کیفیت اما

 است. داشته برند نآ خرید
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احساسات و عواطف و نیز عملکرد آن در خرید آني 

 17-1صفحه مقاله:

1- 

 مقدمه

 توسط تنها نه که است تصمیمي کنندهمصرف خرید

 توسط بلکه های بازاریابي،استراتژی مانند بیروني عوامل

 گیرد.مي قرار تأثیر تحت مانند شخصیت نیز دروني عوامل

 از فردی شخصیت پایدار تفاوت تأثیر روی بر مطالعات

 جای بر نتایج متناقضي آني خرید بر مؤثر هایویژگي

 که است داده نشان تحقیقات علاوه به است. گذاشته

رفتارهای  متفاوت، رفتارهای با مختلف هایشخصیت

اند داده نشان محصول همان با ارتباط در را متفاوتي خرید

 گفت توانمي کلي طوربه .(2010)وونگ و همکاران،

)تامپسون گیرد مي نشات شخصیت از آني خرید به تمایل

 (2015و پرندرگاست،

 است صورت گرفته حوزه این در ایگسترده تحقیقات

 اشاره خرید آني بر مؤثر عوامل از بخشي به هر کدام که

 جمله از شناختيروان و فرهنگي به عوامل اند. بعضيکرده

 میل بر کنترل عدم فردگرایي، ،نفسعزتمدگرایي، 

از سوی  (1390)نظری و همکاران،اند کرده تأکید خرید

 به تمایل بر مختلفي اند که عواملدیگر محققین دریافته

به  که عاطفي حالات از جمله گذارد؛مي تأثیر آني خرید

)تامپسون و شود مي اطلاق آني خرید تأثیرات

بر نام تجاری و  مؤثرعوامل کلیدی  (.2015پرندرگاست،

نیز بر خرید آني اثرگذار است  کنندهمصرفقدرت خرید 

 (2019رادهیکا و علوی،)

 اند.داده تغییر را خرید روند جهاني روابط حال، این با

 خرید نحوه و خریداران رضایت هایروش شدن، جهاني

 به بستگي خرید الگوهای است. نیز تغییر داده را هاآن

 کنندهمصرف آن وسیله به که دارد هایيپدیده و عوامل

 آني خرید کند. محصولي را خریداری تا گیردمي انگیزه

کنندگان مصرف زندگي شیوه از فردبه منحصر جنبه یک

 (.2005)پاربوتي،است 

 90که  چرا است برخوردار خاصي اهمیت از موضوع این

)نظری و دهند مي انجام آني خرید مردم از درصد

 به خرید نوع این است که حالي این در (1390همکاران،

 را مشتریان خریدهای از دلار میلیارد 2/4تنهایي سالیانه 

 80تا  خرید، نوع دهد. اینمي تشکیل آمریکا در تنها

 به کالاها از خاصي طبقه در را مشتریان خریدهای درصد

-بدون برنامه یا آني خریدهای است. داده اختصاص خود

-کرده گزارش درصد 62 تا 27  را هادر فروشگاه ریزی

 آني را خود خریدهای درصد 40 تا 30 نیز اند. خریداران

 .(1394عابدی و همکاران،)اند کرده توصیف

ها هدف اصلي از سوی دیگر، امروزه بسیاری از شرکت

)مرادی و اند کنندگان قرار دادهخود را جلب نظر مصرف

 متغیر یک عنوان به کنندهمصرف .رضایت(2011زارعي،

 تجاری و برند نام بر تأثیرات بررسي برای کننده مداخله

 قابل میزان به برند تجربه. گرفته است مورد بررسي قرار

 تأثیر تجاری نام به وفاداری و مشتری رضایت بر توجهي

 مزایای با تجاری ارتباط یک ، حال همین در. گذاردمي

 بر رابطه این که طوری به است مرتبط نظر مورد محصول

 گذاردمي تأثیر نیز تجاری نام به وفاداری و مشتری رضایت

بر این اساس در بازاریابي . (2021)بودی و همکاران،

بری برای جذب و حفظ راه میان« برند»کننده، مصرف

مشتریان از طریق ایجاد تمایز با رقبا در محصول یا خدمت 

 (2000و لیزا، 1391)حسیني و رضواني،شود محسوب مي

دهد تا بر اساس کنندگان این امکان را ميبرند به مصرف

های بازاریابي خود از محصولات و برنامه های گذشتهتجربه

ها، تصمیم بگیرند که کدام برند نیازها و شرکت

نماید. به عبارت دیگر را برآورده مي هاآنهای خواسته

کنندگان )همه نوع مشتری( به عنوان برندها برای مصرف

سازی فرآیند انتخاب و فید جهت سادهابزاری مختصر و م

 (2008کلر،)شوند خرید محصول محسوب مي

بنابراین فرآیند انتخاب و خرید محصولي با برندی مشخص 

مستقیم عواملي که  تأثیرتواند تحت کننده ميتوسط مصرف

)جلیلوند و مربوط به برند هستند؛ همچون، آگاهي برند 

و زینال زاده  2012،و سنتیلناتان و تارمي 2011همکاران،
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،چن 2012گوری)کیفیت ادراک شده ، (2012،

و چانگ و 2012زینال زاده، )و تصویر برند (2008،

 .قرار گیرد(2009همکاران ،

توان چارچوبي برای قصد خرید با توجه به مطالب فوق مي

 مؤثربرند ترسیم نمود و به بررسي عوامل دروني و بیروني 

ین پژوهش قصد بر این است بر خرید آني پرداخت. و در ا

برند با اثرگذاری بر حالات  با ارائه یک راهکار در حوزه

را  هاآنکنندگان در هنگام خرید آني عاطفي مصرف

ترغیب به خرید برند مورد نظر خودمان بنماییم و بتوان 

های بازاریابي برندها را با درکي بهتر برندسازی و فعالیت

 ارزیابي کرد.

 روش تحقیق -2

 محدوده و قلمرو تحقیق -2-1

از مشتریان  ایگزیده حاضر برای مطالعه قلمرو مکاني

کورش  خرید مجتمعای هایپر استار و های زنجیرهفروشگاه

 ( در تهران هستند.)کورش مال

 روش تحقیق و مراحل آن -2-2

 نوع از توصیفي تحقیق روش از حاضر پژوهش در

پژوهش اثر است. در طي این  شده استفاده پیمایشي

کیفیت  عناصر مربوط به برند )آگاهي برند، متغیرهای

عاطفي )حالت  حالات نیز ادراک شده و تصویر برند( و

 خرید عاطفي منفي( بر متغیرهای حالت و مثبت عاطفي

 .شده استخرید آني بررسي  به تمایل آني و

 جامعه نمونه -3

جامعه آماری این تحقیق به منظور انجام مطالعات میداني، 

 ای هایپر استار شعبههای زنجیرهشامل مشتریان فروشگاه

(، هایپراستار ارم )باکری(، ایران مال) بازار بزرگ ایران

هایپراستار مارکت پاسداران (، صبا مالهایپراستار صبا )

 ( ودنيهایپراستار مارکت تیراژه )شهید م، مارکت هایپر

( مجتمع تجاری، فرهنگي و تفریحي کورش )کورش مال

به این مراکز  1399شش ماه اول سال  درهستند که  تهران

اند. این جامعه آماری به عنوان قشر یا خرید مراجعه نموده

                                                 
2- Krejcie & Morgan 

مواد  هایمحصولاتي در گروهکنندگان ای از مصرفطبقه

، پوشاک و منسوجات، عطر و لوازم و آشامیدني غذایي

هستند که برای  لوازم خانگي و اداریرایشي و بهداشتي، آ

ها مراجعه خرید هر یک از این محصولات به این فروشگاه

ها به آن نمایند. لازم به ذکر است انتخاب این فروشگاهمي

دلیل بود که بیشترین فراواني مراجعه مشتری را دارا هستند 

 هاآني به و از تمام اقشار اجتماع با هر سطح درآمدی و سن

 نمایند.مراجعه مي

گیری از های جامعه آماری، روش نمونهبا توجه به ویژگي

ای نامتناسب بود که علت برداری احتمالي طبقهنوع نمونه

های فرعي از اعضای گیری از آن، وجود انواع گروهبهره

جامعه آماری و حذف و نگراني جهت معرف بودن پاسخ 

فراواني طبقات مختلف شوندگان و عدم تناسب پرسش

 (.1390)دانایي فرد و همکاران،است

 حجم نمونه-3-1

( برابر 1970) 2حجم نمونه طبق جدول کرجسي و مورگان

)دانایي فرد و نفر در نظر گرفته شد  384با عدد 

آوری اطلاعات از . به منظور جمع(1390همکاران،

ه شد کبیني مينامه استفاده گردید و از آنجا که پیشپرسش

ها به طور درست و صحیح کامل احتمالاً بعضي از پرسشنامه

ها را نشده باشند و برخي از پاسخگویان پرسشنامه

پرسشنامه توزیع گردید و در آخر  500بازنگردانند، تعداد 

 ها مورد تحلیل قرار گرفتند.نتایج حاصل از پرسشنامه

 تعاریف و مفاهیممباني نظری،  -4

 خرید آني: -4-1

 اطلاق نشده ریزیبرنامه خرید به تنها آني خرید ابتدادر 

 به فوری نیاز یک به تبدیل آني خرید بعدها اما شدمي

 شودمي احساس شدت به و ناگهاني طور خرید شد. نیاز به

 تعریف نهایت در است. مقاومت غیرقابل نیز اغلب و

 نیاز یک کنندهیک مصرف کهبه زماني آني خرید

 فوری خرید برای دائمي و قدرتمند اغلب و ناگهاني

 در .(19چا و سئو،)گسترش یافت  کند،مي پیدا چیزی
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 خریدهای عنوان به را آني خریدهای بازاریابي، ادبیات

خرید  کنند، اما مفهوممي تعریف و بیان ریزی،برنامه بدون

 تمایل تجربه آني خرید در واقع، ؛هاستاین از فراتر آني

نوعي احساس  اشتیاق، این است. خرید برای اشتیاق و

 آني خرید است. انگیزوسوسه اغلب و و شدید ناگهاني

خوشي  و لذت احساس دریافت منظوربه  که است رفتاری

 آني خرید .(1394)عابدی و همکاران،شود انجام مي

 متمایز اجباری خرید از و است عاطفه حالت یک از ناشي

 جنبه یک آني خرید. (2014)اموس و همکاران،است 

 برای کانوني نقطه یک و کنندگانرفتار مصرف فراگیر

 (2019)چا و سئو،قابل توجه است  بازاریابي هایفعالیت

های مختلفي درمورد خرید آني مطرح تعاریف و دیدگاه

تر در جدولي به شده است که برای مطالعه و درک راحت

 شرح ذیل گردآوردی شده است:

 

 نظران در مورد خرید آنیهاي صاحبها و نگرشدیدگاه -1جدول 
 منبع نگرش -دیدگاه  محقق

 1987روک، 

فرآیند انتخاب و خرید کالا در حالتی که مشتري، ارزیابی چندانی به منظور اتخاذ تصمیم 
کننده یک میل مزمن، اغلب مصرفدهد که دهد و معمولاً زمانی رخ میخرید انجام نمی

 کند.درنگ چیزي تجربه میقدرتمند و ناگهانی را براي خرید بی

 (1987روک)

 1991پیرون، 

ریزي و برنامه است نگرفته صورت آن براي قبلی ریزيبرنامه که خرید از خاصی شکل
 و مقدمه بدون خرید-است آنی خرید در کلیدي مولفه و اصلی ویژگی نشده بودن

 ریزي.برنامه

( و 1991پیرون)
فر و نعامی احمدي

(1394) 

 2000هاسمن،
گیرد اي صورت میهاي لحظهانگیزه واسطهشود که بهخرید بدون تصمیم قبلی گفته می

 افتد.که اطلاعاتی در خصوص کالا کسب نشده باشد نیز اتفاق میو زمانی

فر و نعامی احمدي
(1394) 

بتی و فرل، 
1998 

هاي کننده و یک نقطه کانونی براي فعالیتیک جنبه فراگیر رفتار مصرف خرید آنی
پاسخ هیجانی  -یک مفهوم پیچیده و چند وجهی است -بازاریابی قابل توجه است

 نیرومند.

بتی و 
 (1998فرل)

بیلی و همکاران، 
1998 

 ها در فرایند خریدخرید با سرعت بالا و عدم بررسی گزینه
فر و نعامی احمدي

(1394) 

ورپلانکن و 
 2001هرایادي، 

ریزي داراي دو جنبه اصلی از جمله عدم برنامه -یک مفهوم پیچیده و چند وجهی است
در خرید آنی تمرکز اصلی بر فرد است نه  -و تفکر و تأمل و همچنین هیجان است

گیرد و کنندگان صورت میخرید آنی جهت کاهش استرس مصرف -محیط بیرونی
هاي شان در مواجه با محرکبه دلیل تفاوت در تمایلات خرید آنی کنندگانمصرف

 دهند.نشان نمی از خودشانخارجی رفتار یکسانی 

ورپلانکن و 
 (2001هرایادي )

کسین و لی، 
2002 

در طور کلی اغلب سنجش نیاز و کالایی که قرار است نیاز موردنظر را برآورده سازد، به
اي لحظهگیرد این نوع خرید بدون تصمیم قبلی و اغلب بر احساسات آنی انجام نمی دیخر

 مبتنی است.

کسین و لی 
( و 2002)

فر و نعامی احمدي
(1394) 

سیلورا و همکاران، 
2008 

 شود.عدم نیازسنجی و مبتنی بر احساسات زودگذر انجام می بر اساسخرید آنی 
سیلورا و همکاران 

(2008) 

 تیفرت و
 2012هرستین،

 کند.در این نوع خرید احساسات آنی بر فرآیند منطقی خرید غلبه می
فر و نعامی احمدي

(1394) 
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 منبع نگرش -دیدگاه  محقق

دایمیتریس و 
 2014همکاران، 

 توان به درگیري آن با توجه به تبلیغات اشاره نمود.هاي خرید آنی میاز ویژگی
فر و نعامی احمدي

(1394) 

چیاچی و تسنگ، 
2014 

 جهت برانگیختگی خرید از خصوصیات بارز در خرید آنی است. نیآنلاهاي استراتژي
فر و نعامی احمدي

(1394) 

کلایتون و 
 2014همکاران، 

خرید آنی نوعی خرید احساسی است که با خرید محصولات بدون تصمیم قبلی درگیر 
 شود.می

فر و نعامی احمدي
(1394) 

کلااورن و 
 2015گولتیکین،

شود که مبتنی بر عواطف و احساسات نی به خرید بدون تصمیم قبلی اطلاق میخرید آ
 است.

فر و نعامی احمدي
(1394) 

 

های بالا علیرغم تفاوت نظرها، اتفاق در تعاریف و دیدگاه

های طور کلي، اگر ویژگيشود. بهنظراتي نیز یافت مي

ویژگي اصلي  4آوری کنیم جمعمشترک خرید آني را 

 قابل ذکر است:

 بدون تصمیم قبلي .1

ای احساسات لحظه خصوصاًناشي از احساسات  .2

 و زودگذر

 های خریدعدم بررسي ساید گزینه .3

 عدم کسب اطلاعات کافي در فرآیند خرید .4

ریزی نشده وجه مشترک تمامي مفاهیم خرید آني برنامه

 به خود است.نسنجیده بودن و خرید کردن خود  بودن،

 

 آني: خرید به تمایل -4-2

 از ناشي قاطعانه نیروی یک احساس آني خرید به تمایل

 محصول است. سریع خرید به نیاز شدید احساس و کالا

 خارج و مبهم صورت به احساسي واکنش این خرید یک

 کنندهمصرف تمایل آني، خرید به تمایل است. کنترل از

)یانگ و سریع است  و فکر خودی، بدون خود به خرید به

 یعني یيگرایماد به فرد یک تمایل (2011همکاران،

 این کنند و ازخریداری مي را محصولي کنندگانمصرف

 به تمایل دارند. خود در تکامل به رسیدن به تمایل طریق،

کننده مفهوم مصرف برای صفت یک عنوان به آني خرید

 (2013)فروغي و همکاران ،است  شده داده

 

 حالات عاطفي:  -4-3

ای شامل طیف وسیعي از احساساتي از جمله عاطفه گونه

هایي مانند عاطفه احساسات گسسته، خلق و خوی و ویژگي

کنند. بررسي عاطفه مثبت و منفي است که مردم تجربه مي

مثبت و  یکنش ورزمثبت و منفي به عنوان نشانگرهای 

ست و یکي منفي از اهمیت بالایي برخوردار ا یکنش ورز

مندی از زندگي به حساب های رضایتبیني کنندهاز پیش

های عاطفي مثبت فرد آید. طراز عاطفي میزان غلبه تجربهمي

دهد. عاطفه مثبت های عاطفي منفي وی را نشان ميبر تجربه

های خوشایند مانند شادی و خوشحالي و شامل هیجان

غم و های ناخوشایند مانند عاطفه منفي شامل احساس

اضطراب و ترس است. استفاده نمره طراز عاطفي در مقایسه 

های تک بعدی عاطفه مثبت یا منفي با کنترل سبک با مقیاس

شود دهندگان ميپاسخ مانع از سوگیری  افراطي در پاسخ

 (.1388،همکارانعلي بخشي و )

های ای تقریباً با عاملعاطفه مثبت و منفي خصیصه

 "رنجوریروان"و  "گرایيبرون"شخصیتي پایه یعني 

ای )هیجاني بودن مثبت(، منطبق هستند. عاطفه خصیصه

تمایل به درگیری و رویارویي با محیط از جمله محیط 

شود. افراد دارای عاطفه مثبت بالا، اجتماعي را شامل مي

با شور، نشاط و اعتماد، خود را با  توأمفعالانه، توانمند، 

کنند، همراهي با دیگران را جستجو ندگي رو به رو ميز

برند و کاملاً در تعاملات اجتماعي کنند و از آن لذت ميمي

خود، از اعتماد و رضایت برخوردارند. این افراد تجارب 
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مهیج را دوست دارند و از اینکه کانون توجه قرار گیرند، 

یگر از سوی د. (1384)بخشي پور و دژکام، ابایي ندارند 

افراد دارای عاطفه مثبت پایین فاقد انرژی اشتیاق و اعتماد 

گیرند، از تودار و از لحاظ اجتماعي گوشه هاآنهستند. 

کنند و در کل نسبت به درگیر تجارب پرشور پرهیز مي

تردید دارند. شریفي و همکارانش  طشانیمحشدن فعالانه با 

، هشیار، مندعلاقهنیز، عاطفه مثبت بالا را حاکي از مصمم، 

اما  .(1390)شریفي و همکاران،دانندمشتاق و شاد بودن مي

افراد دارای عاطفه منفي بالا به سمت ناراحتي و ناخرسندی 

گرایش دارند، دید منفي نسبت به خود دارند و افرادی که 

آورند، نسبتاً آرام، ایمن مي به دستدر این بعد نمره پایین 

)بخشي پور و ن هستند و دارای رضایت خاطر از خویشت

غفاری آشتیاني و همکارانش، بیان داشتند . (1384دژکام، 

که معیار عواطف مثبت و منفي به صراحت عاطفه مثبت و 

های مخالف منفي را به عنوان ابعاد متمایز و نه به عنوان قطب

کند. و به علاوه معیار عواطف مثبت و یک مسیر قلمداد مي

سنجي قوی های روانویژگي منفي ابزاری تثبیت شده با

ترین معیار به کار رفته عاطفه در است و احتمالاً رایج

 .(1389)غفاری و همکاران،تحقیقات روانشناسي است 

شریفي و همکارانش، عاطفه منفي را انعکاس پریشاني ذهني 

دانند و آن را در ارتباط قوی ها ناخوشایند ميمشغوليو دل

انند که ارتباط روشني با فعالیت دبا وقایع روزانه منفي مي

عاطفه منفي  (.1390)شریفي و همکاران،اجتماعي ندارد 

کننده آن است که فرد تا چه اندازه احساس انعکاس

پذیری و روان آزردگي درماندگي، خشم، تحریک

کند. این دو دسته عوامل عاطفه مثبت و منفي، ابعاد مي

 ابعاد با نزدیکي ارتباط که کنندمي منعکس را عاطفي

دارند  مربوط حالات عاطفي رنجوریروان گرایي،برون

 (1391)جهانبخش گنجه و همکاران،

 

 عوامل مربوط به برند:  -4-4

 از: اندعبارتاین عوامل 

                                                 
3- Thompson and Prendergast 

آگاهي برند: آگاهي برند به مفهوم قدرت  −

فرد است. به  یک برند در حافظه های اطلاعاتي دربارهگره

کننده برای معنای توانایي مصرفتر، به عبارت ساده

شناسایي برند در شرایط مختلف است که با ایجاد ارتباط 

های موقعیت تأثیرمحصول و تحت  میان عناصر برند و رده

بخشد خرید و مصرف، به محصول هویت مي

 .(2008)کلر،

کیفیت ادراک شده: کیفیت برند یا همان کیفیت  −

کننده از صرفادراک شده برند توسط مشتری، ادراک م

کیفیت کلي یا برتری یک محصول یا خدمت نسبت به 

شود. کیفیت ادراک شده یک های دیگر تعریف ميگزینه

ها به کیفیت ضرورت رقابتي است و امروزه اکثر شرکت

به عنوان یک سلاح استراتژیک، روی  مشتری محور

 (1389)ایماني خوشخو و ایوبي یزدی،اندآورده

برند یک مفهوم مهم و تصویر برند: تصویر  −

قدیمي در بازاریابي است. منظور از تصویر برند ادراکات و 

کننده در مورد برند است که توسط احساسات مصرف

یابد تداعیات ذهني ذخیره شده در حافظه، انعکاس مي

تر تصویر برند مجموعه طور خلاصهبه (.2008)کلر،

برند  باورهای موجود در مورد یک برند خاص است. تصویر

کننده نسبت به خوب باعث کاهش ریسک نگرش مصرف

آن برند و همچنین افزایش میزان رضایت و وفاداری 

کننده و در نتیجه افزایش قصد خرید محصول مصرف

 .(2012)رنجبران و همکاران ،شودمي

 

 پیشینه تحقیق -5

 های خارجي:پژوهش -5-1

 حالات تأثیر(؛ 2015) 3تامسون و پرندرگاست .1

 این دادند. بررسي قرار مورد آني خرید روی بر را عاطفي

 کونگ هونگ در پرسشنامه 842 با استفاده از تحقیقات

میزان  تحلیل و تجزیه با مقطعي، تحقیقات از استفاده با

 مراتبي سلسله و رگرسیون اطمینان همبستگي، مقیاس
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 موجب منفي عاطفي حالات دریافت که گرفت صورت

 موجب مثبت عاطفي حالات و میزان خرید آني افزایش

 شود.مي آني خرید میزان کاهش

 4آدلر و چانگ و لانکندورفر و همکاران .2

 ایرسانه هایفرمتاثر "(؛ در پژوهشي تحت عنوان 2003)

اند که ، بیان کرده"بر روی احساسات و قصد خرید آني

 پهن باندهای ایجاد درآمد از محتوای رسانه یکي از راه

)یک تکنیک انتقال با ظرفیت بالا با استفاده از طیف 

هایي که قادر است تعداد زیادی از ای از فرکانسگسترده

زمان ابلاغ کند( مبتني بر این فرض است ها را به طور همپیام

ای ممکن است سبب افزایش قصد که محتوای چند رسانه

خرید آني محصولات و خدمات بشود. یک آزمایش به 

ای بر عواطف و نیت های رسانهبررسي اثرات فرمت منظور

خرید آني برای یک لوح فشرده موسیقي انجام شد. سه 

فرمت متفاوت در شبکه اینترنت بوجود آمد که عبارت 

( عکس از موسیقي و ویدئوی 2ها، )( متن ترانه1بودند از: )

 ها. هر یک درجه( خود ویدئوی موسیقي3ها و )این آهنگ

زمان لحاظ تصویری و شدت کلامي به طور هم مختلفي از

در هر سه شرایط برای پخش موسیقي متن داشتند. نتایج 

حاصل از این مطالعه نشان داد که نمایش متن اشعار اثر 

بیشتری بر قصد خرید آني نسبت به نشان دادن تصاویری از 

ای های رسانهویدئوی موسیقي داشتند. علاوه بر این فرمت

تواند قصد های احساسي است که ميواکنشمختلف باعث 

کنندگان را نسبت به خرید لوح فشرده خرید آني شرکت

انتظار، تصاویر ساکن و ویدئو لزوماً  برخلافتوجیه نماید. 

 به وجودقصد خرید بیشتری از ترکیبي از متن و موسیقي را 

شود که تجارت و بازاریابي آورد. بنابراین، توصیه مينمي

های خلاقانه برای کترونیکي کشف راهمدیران ال

 باهمهای تصویری و کلامي های رسانهسازی مدلیکپارچه

 گردد. مؤثرکننده مصرف باشد تا جوابگوی خواسته

                                                 
4- Adelaar, T., Chang, S., Lancendorfer, K. et  al. 

5- Verpelanken and Herabadi 

 به تمایل (؛ معیار2001) 5ورپلانکن و هرابادی .3

 تمایلات عمومي از بعد دو سنجش برای را آني خرید

 به مربوط که شناختي بعد (1توسعه بخشیدند:  آني خرید

 عاطفي بعد (2و خرید تصمیم با مرتبط ریزیبرنامه فقدان

 خرید است. به مبرم نیاز و هیجاني به عواطف که مربوط

 آني خرید شدید تمایلات که کردند اثبات محققان این

 دارای افراد مرتبط هستند. از ابعاد شخصیتي تعدادی با

 به فردی نیاز هشیاری، از لحاظ آني خرید قوی تمایلات

 پاییني سطح در عمل و استقلال ارزیابي به نیاز ساختار،

 گرا هستند.عمل و گرابرون شدت به اما شوند،مي ارزیابي

(؛ پژوهشي تحت عنوان 2000) 6آنجلا هاوسمن .4

کننده در رفتار خرید بررسي چند روش انگیزه مصرف"

کمي  های کیفي وانجام داده است. این مطالعه از داده "آني

کننده های مصرفهای مربوط به انگیزهبرای سنجش فرضیه

کند. یک رویکرد برای خرید در خرید آني استفاده مي

تئوری پایه برای توسعه فرضیات از مصاحبه عمیق استفاده 

های آوری و تجزیه و تحلیل دادهها با جمعشد. این فرضیه

تئوری که ها از نظرسنجي مورد آزمایش قرار گرفتند. داده

خرید امپراطوری است، یک روش معمول انتخاب محصول 

است، بخشي از آن است، زیرا عمل خرید و انتخاب 

دهد. اضافه دهنده، پاداش هدیون را ارائه ميمحصول تکان

کند، بار پردازش اطلاعات، انتخاب محصول را متوقف مي

هایي را که از اکتشافات بخش جایگزین به دست و پاداش

 کند.ید، مانند خرید آني تقویت ميآمي

(؛ 1998) 7شارون ای بیتي، الیزابت فارل .5

سازهای سازی پیش: مدليآن دیخر"پژوهشي تحت عنوان 

اند و یک مدل از پیشروهای خرید ضربان انجام داده "آن

-های تجربي در دو نقطه از زمان )در مصاحبهقیمتي با داده

ای ارائه ز خرید منطقههای قبل و بعد از خرید( از یک مرک

 LISRELها، با استفاده از شده است. تجزیه و تحلیل داده

، است. متغیرهای وضعیتي )زمان در دسترس و پول در 8

6- Angela Hausman 

7- Sharon E. Beatty, Elizabeth Ferrell 
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دسترس( و تفاوت متغیرهای فردی )لذت خرید و تماشای 

گذارند، از مي تأثیرخرید( بر تعدادی از متغیرهای دروني 

پرخاشگری، تمایل به مثبت و منفي، فعالیت  تأثیرجمله 

خرید به صورت مخرب، و در نهایت، یا یک خرید ضربان 

قلب رخ نداده است. تحقیقات آینده و مفاهیم مدیریتي 

 مورد توجه قرار گرفته است.

 

 های داخلي:پژوهش -5-2

(؛ در پژوهشي 1395اسداله زاده و شیرخدایي ) .1

حالات عاطفي و مدل پنج عاملي  تأثیر"تحت عنوان 

روابط جهاني روند خرید را تغییر  "شخصیت بر خرید آني

های رضایت خریداران و نحوه اند. جهاني شدن روشداده

توان به را نیز تغییر داده است. از انواع خرید مي هاآنخرید 

سال است علاقه و  50خرید آني اشاره کرد که بیش از 

. در حال حاضر کرده استد جلب توجه محققین را به خو

درصد  50دهند و درصد مردم خرید آني انجام مي 50

کنند. با طبقه خاصي از کالاها را از این طریق خریداری مي

توجه به اینکه عوامل دروني و بیروني زیادی بر خرید آني 

است، این مقاله، به بررسي عوامل دروني  تأثیرگذار

له حالات عاطفي و مدل پنج بر خرید آني از جم تأثیرگذار

عاملي شخصیت پرداخته است. نخست ادبیات خرید آني و 

حالات عاطفي همچنین مدل پنج عاملي شخصیت بازبیني 

این عوامل بر خرید آني به  تأثیرشده است. سپس مدل 

 498کمک ادبیات موضوع تدوین شده و به کمک 

رهای افزاپرسشنامه از میان دانشجویان و نیز به کمک نرم

سنجیده شده است. نتایج  AMOSو  SPSSآماری 

حاکي از آن است که در میان حالات عاطفي، افرادی که 

حالت عاطفي منفي دارند بیشتر از سایرین خرید آني انجام 

رنجوری دهند و نیز افرادی که دارای شخصیت روانمي

 .هستند تمایل بیشتری به این نوع خرید دارند

ني, ابوالقاسم ابراهیمي زهرا خدابخشي سورشجا .2

بندی تأثیر طرح بسته"(؛ در پژوهشي تحت عنوان 1395)

 "کنندگانمحصولات غذایي بر رفتار خرید آني مصرف

بندی اند که امروزه ارزش بسیاری از کالاها با بستهبیان کرده

های متفاوت، گویای این امر شود، زیرا بررسيسنجیده مي

های اصلي و تأثیرگذار از عاملبندی زیبا یکي است که بسته

کنندگان به هنگام خرید محصولات بر تصمیم مصرف

بندی را بیشتر است. یکي از دلایلي که اهمیت طرح بسته

کند، خرید ناگهاني است و در مورد محصولاتي برجسته مي

کند، مي هاآنکننده به سرعت اقدام به خرید که مصرف

ری ارتباط در نقطه فروش قصد خرید بستگي به میزان برقرا

کننده از ماهیت محصولات از دارد، لذا درک مصرف

بندی بر انتخاب وی اثرگذار طریق عناصر ارتباطي بسته

است. هدف از این مقاله، ایجاد بینشي برای بازاریابان در 

بندی محصولات غذایي بر رفتار خصوص تأثیر طرح بسته

و، ابتدا مفهوم و کنندگان است. از این رخرید آني مصرف

گردد و سپس نقش آن در بندی مطرح ميعناصر طرح بسته

کنندگان مورد بررسي قرار تحریک خرید آني مصرف

 گیرد.مي

(؛ 1394نیکبخت، مشبکي، خداداد حسیني ) .3

گرایي عوامل آني تأثیربررسي "پژوهشي تحت عنوان 

فروشگاهي بر خرید آني در  خریدار و عوامل درون

 تأثیر انجام دادند که در این مطالعه "ایی زنجیرههافروشگاه

گرایي در )محرک بیروني( و آني يدرون فروشگاهعوامل 

رفتار خریدار )محرک دروني( را برای خرید آني بررسي 

اند. برای برازش مدل از روش تحلیل مسیر و برای کرده

یابي ساختاری های تحقیق از مدلبررسي وضعیت فرضیه

ای شهر تهران های زنجیره. خریداران فروشگاهاستفاده شد

عنوان جامعه آماری تحقیق انتخاب شدند که با استفاده از به

نفری تعیین شد که  384گیری کوکران نمونه روش نمونه

پرسشنامه تکمیل شد.  417پرسشنامه،  450پس از توزیع 

روایي پرسشنامه با نظر خبرگان و بارهای عاملي تأییدی 

آمده نیز دستد و ضریب آلفای کرونباخ بهسنجیده ش

بیانگر پایایي مناسب پرسشنامه بود. نتایج نشان داد محیط 

فروشگاه  ، طراحي فروشگاه، اندازهيدرون فروشگاه

طلبي و عنوان عوامل بیروني و فوریت در رفتار، هیجانبه
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عنوان عوامل دروني بر خرید آني نبود تفکر پیش از عمل به

 د.دار تأثیر

(؛ 1393پور، شریعتي )شیرخدایي، نوری .4

تببین نقش عوامل مربوط به برند و "پژوهشي تحت عنوان 

 "عناصر منتخب آمیخته بازاریابي در قصد خرید برند ملي

انجام دادند. با توجه به افزایش ضرورت نگاه به تولیدات 

ملي، این پژوهش به بررسي اثر عوامل مربوط به برند 

تصویر برند، کیفیت ادراک شده از برند( بر )آگاهي برند، 

قصد خرید برند ملي پرداخته است. همچنین، اثر عناصر 

آمیخته بازاریابي منتخب )پیشبردهای فروش مالي و 

گذاری( بر عوامل مربوط به برند غیرمالي، تبلیغات و قیمت

مذکور نیز بررسي شده است. جامعه آماری پژوهش 

اند که برای تهران بوده 5ي ال1خانوارهای ساکن مناطق 

ای برداری احتمالي طبقهآوری نمونه از روش نمونهجمع

گیری اثرات نامتناسب استفاده شده است. برای اندازه

برند مورد نظر  19رده محصول مشتمل بر 7مذکور، 

افزارهای آوری و با نرمپرسشنامه جمع 432قرارگرفته و 

SPSS19  وAMOS18 ر بخش اول اند. دتحلیل شده

اثر عوامل مربوط به برند بر قصد خرید برند ملي و در بخش 

دوم نیز اثر عناصر منتخب بازاریابي بر عوامل مربوط برند 

 بررسي شده است.

 در (؛1389همکاران ) و آشتیاني غفاری .5

 اجتماعي، تأثیرات عواطف، نقش با رابطه پژوهشي در

 طلبانه وعتن خرید روی بر نفس اعتماد به و ذهن سلامتي

 میداني بصورت که پرسشنامه 290روی  بر آني خرید و

 محیط که رسیدند این نتیجه به بود شده آوریجمع

 آني بر خرید محصول درگیری و خرید لذت فروشگاه،

 این بر علاوه معنادار دارد. و مثبت تأثیری آرایشي لوازم

 را آني خرید خرید، لذت بر تأثیرگذاری با بازارگردی

 دهد.مي قرار تأثیر تحت غیرمستقیم بطور

 

 های تحقیقیافته -6

 شناختيجمعیت هایویژگي -6-1

 دهندگان:پاسخ

 500تعداد  پژوهش با توجه به جدول مورگان این در

گردید و سپس با توجه به ناقص بودن و  توزیع پرسشنامه

در نهایت توانستیم مطابق  غیرقابل قبول بودن برخي دیگر،

استخراج  قبول قابل پرسشنامه 384قانون جدول مورگان 

 در حسب جمعیت بر پاسخگویان بنماییم. توزیع فراواني

 است: شده مشخص ذیل جدول

 

 

 جنسیت حسب بر پاسخگویان فراوانی توزیع درصد و  -2جدول 

 درصد فراوانی جنسیت

 30.47 117 مرد

 69.53 267 زن

 100 384 کل

 1399مآخذ: مطالعات میدانی،                         

 267درصد ) 53/69دهد که اطلاعات جدول بالا نشان مي

 هاآننفر( از  117درصد ) 47/30نفر( از پاسخگویان زن و 

 مرد هستند.

 55/32درصد پاسخگویان  ، بیشترین3با توجه به جدول 

سال و  26-36نفر( مربوط به گروه سني  125درصد )

نفر( مربوط  21درصد ) 47/5کمترین درصد پاسخگویان 

 سال است. 59-69به گروه سني 
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 17-1صفحه مقاله:

 

 

 توزیع درصد و فراوانی پاسخگویان بر حسب سن -3جدول 
 درصد فراوانی گروه سنی

25-15 92 23.96 

36-26 125 32.55 

47-37 84 21.88 

58-48 62 16.15 

69-59 21 5.47 

 100 384 کل

 1399مآخذ: مطالعات میدانی،                        

 

، بیشترین درصد پاسخگویان دیآيبرم 4آنچه که از جدول

نفر( وضعیت درآمد خود را  کمتر  167درصد ) 49/43

هزار تومان و همچنین کمترین درصد پاسخگویان  500از 

نفر( وضعیت درآمد خود را بیشتر از سه  5درصد ) 30/1

 اند.میلیون اعلام کرده

 

 گویان بر حسب وضعیت درآمدتوزیع درصد و فراوانی پاسخ -4جدول 
 درصد فراوانی درآمد )تومان(

 43.49 167 هزار  500کمتر از

 32.55 125 هزار الی یک میلیون 500

 19.53 75 یک میلیون الی دو میلیون

 3.13 12 دو میلیون الی سه میلیون

 1.30 5 بیشتر از سه میلیون 

 100 384 کل

 1399مآخذ: مطالعات میدانی،                        
 

 درصد بیشترین که دهدمي نشان 5 اطلاعات جدول

ماه به  در بار 2-3نفر(  148درصد ) 54/38پاسخگویان 

درصد  30/1پاسخگویان  خرید آني رفته و کمترین درصد

 .اندرفته آني خرید به روز نفر( هر 5)

 

 توزیع درصد و فراوانی پاسخگویان بر حسب میزان خرید آنی -5جدول 
 درصد فراوانی میزان خرید آنی

 34.64 133 ماه در بار یک

 38.54 148 ماه در بار 3-2

 17.45 67 هفته هر

 8.07 31 هفته در هر 3-2

 1.30 5 هر روز

 100 384 کل

 1399مآخذ: مطالعات میدانی،                                
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 آزمون طریق از هاداده استنباطي تحلیل و تجزیه )1 های تحقیقتجزیه و تحلیل داده -6-2

 SPSS افزارنرم از استفاده با مسیر، تحلیل و کالموگروف

 .پذیردصورت مي  AMOS و

 

 آنی خرید بر عاطفی حالات تأثیر يهاشاخص پیرامون کالموگروف آزمون -6جدول 
 نتیجه آزمون مقدار آماره آزمون Sigسطح معناداري  شاخص

 نرمال 1.123 0.145 میزان خرید آنی

 نرمال 0.845 0.45 تمایل به خرید

 نرمال 1.265 0.07 خرید آنی

 نرمال 1.236 0.056 مثبت

 نرمال 1.167 0.079 منفی

 1399مآخذ: مطالعات میدانی،                    

 

 است آن از حاکي اسمیرنف کالموگروف آزمون نتایج

-معني سطح زیرا هستند نرمال سطح در هاداده توزیع که

 05/0از  بیشتر هاشاخص کلیه در آمده دست های بهداری

 است.

آني و  خرید به تمایل گرفت نتیجه توانمي اساس این بر

 خرید با داریمعني مثبت و رابطه دارای عاطفي، حالات

 .شوندمي تأیید 1H فرضیه و هستند آني

 عاطفي حالت دارای که افرادی عاطفي، حالات میان از

 دارند. آني خرید به تمایل سایرین از بیشتر هستند منفي

 کاهش باعث آني خرید کرد بینيپیش توانمي در واقع

 شود.مي افراد این در تنش

 

 آنی خرید بر عاطفی حالات تأثیر مدل برازش نیکوئی هايشاخص -7جدول 
 CMIN/DF SRMR RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI شاخص برازندگی

 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 0.08> 0.05> 3> مقادیر قابل قبول

 0.98 0.95 0.95 0.94 0.95 0.01 0.03 2.3 مقادیر محاسبه شده

 1399مآخذ: مطالعات میدانی،           

 

( و RMSEAمدل ) برازش مهم شاخص دو

(CMIN/DFدر )  مقدار  قابل مشاهده است. 7جدول

(CMIN/DF برابر با )این در حالي است که است و  3/2

 باشد 3 عدد از ترکوچک( CMIN/DFهر چه مقدار )

( RMSEAاست. شاخص ) بهتری دارای برازش مدل

 01/0 برابر که است مدل یمجذور خطاها میانگین

 خطاهای مدل اساس شاخص بر این است. شده برآورد

 است یعني 004/0این مقدار  مجاز حد شود.مي ساخته

 05/0زیر  طورنیهمو  هستند قبول قابل 08/0زیر  مقادیر

 قابل نیز در محدوده هاشاخص سایر است. خوب خیلي

 مناسبي از برازش مدل گفت توانمي لذا دارند. قرار قبولي

 برخوردار است.

 



 

 

12 
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احساسات و عواطف و نیز عملکرد آن در خرید آني 

 17-1صفحه مقاله:

 تحلیل عاملي تأییدی: )2

از آنجا که عوامل مربوط به برند شامل آگاهي برند، تصویر 

هستند که خود تحت برند و کیفیت ادراک شده از برند 

مستقیم عناصر آمیخته بازاریابي از جمله پیشبرد  تأثیر

گذاری قرار دارند، تحلیل عاملي فروش، تبلیغات و قیمت

 AMOSافزار های پژوهش به وسیله نرمتأییدی مؤلفه

انجام شد. با توجه به اینکه شاخص در سطح معناداری زیر 

که تأیید تمامي قابل تأیید است، نتایج این بررسي  0.001

قابل  8دهد در جدول های پژوهش را نشان ميمؤلفه

 مشاهده است.

 

 هاي پژوهشتحلیل عاملی تأییدي شاخص -8جدول 
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. بالا بودن تخفیفات نقدي برند براي 1
 مشتریان

. بیشتر بودن تخفیفات نقدي برند نسبت به 2
 رقبا براي مشتریان

. ارائه تخفیفات نقدي برند به تناسب شرایط 3
 براي مشتریان

0.870 
 

0.950 
 

0.855 

0.000 
 

0.000 
 

0.000 

 (2011بویل و همکاران)
 

ابراهیمی و همکاران 
(1387) 

رد 
شب

پی
ی

مال
یر

 غ
ش

رو
ف

 

 . ارائه یک هدیه کنار محصول برند1
 

نسبت به رقبا کنار  ترباارزشاي . ارائه هدیه2
 محصول توسط برند براي مشتریان

0.875 
 

0.945 

0.000 
 

0.000 

 (1387بویل و همکاران)
ت

یغا
تبل

 

. جلب کننده بودن تبلیغات برند براي 1
 مشتریان

 برند . ارائه اطلاعاتی مناسب در تبلیغات2
. قانع کننده بودن تبلیغات برند جهت خرید 3

 براي مشتریان

0.930 
 

0.840 
 

0.870 

0.000 
 

0.000 
 

0.000 

ابراهیمی و همکاران 
(1387) 

 
 (2000اُ.کیس )

یق
ت

م
ذار

گ
ي

 

 . بالا بودن قیمت برند1
 

 . گران قیمت و لوکس بودن برند2

0.757 
 

1.035 

0.000 
 

0.000 

گیلانی نیا و همکاران 
(2011) 

 
ابراهیمی و همکاران 

(1387) 

رند
ی ب

اه
آگ

 

 . آگاه بودن از وجود برند1
 

 . شناسایی برند در میان رقبا توسط مشتریان2

1.030 
 

0.825 

0.000 
 

0.000 

 (1387بویل و همکاران)
جلیل وند و همکاران 

(2011) 
 (2012قربانی و مدنی )
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منحصر به  هايمندي از برند از ویژگی. بهره1
 فرد نسبت به رقبا

 . خوب بودن برند از نگاه کلی مشتریان2
 . معتبر بودن برند در بازار3

0.895 
0.770 
0.764 

0.000 
 

0.000 
 

0.000 

 (2008مونتانر و پینا )
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 بودن محصولات برند تیفیباک. 1
 

 . قابل اعتماد بودن محصولات برند2

0.935 
 

0.947 

0.000 
 

0.000 

 (2011بویل و همکاران)
 

جلیل وند و همکاران 
(2011) 

 

 1399مآخذ: مطالعات میدانی،          

ها ها بر اساس نوع برند در پرسشنامهنگارش مؤلفه *       

 متفاوت است.

 ارزیابي وضعیت موجود متغیرهای اصلي:    )3

ها، جدول بر اساس اطلاعات جمع آوری شده از پرسشنامه

آورده شده  9همبستگي کلیه متغیرهای مکنون در جدول 

 است.

 

 همبستگی متغیرهاي مکنون -9جدول 

ها
یر

متغ
 

ش 
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ی
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ت
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ي
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گ
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ت ا

یفی
ک

ده 
 ش

ک رند
ز ب

ا
رند 

ر ب
صوی

ت
 

ي 
ها

رد
شب

پی

ی
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ش 
رو

ف
 

1 - - - - - - 

ش 
رو

ي ف
ها

رد
شب

پی

ی
مال

یر
غ

 

0.890 1 - - - - - 

ت
یغا

تبل
 

0.836 0.825 1 - - - - 

ت
یم

ق
ي

ذار
گ

 

0.350 0.180 0.315 1 - - - 
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0.515 0.582 0.657 0.215 1 - - 

از 
ده 

 ش
ک

درا
ت ا

یفی
ک

رند
ب

 

0.765 0.610 0.705 0.633 0.345 1 - 

رند
ر ب

صوی
ت

 

0.705 0.701 0.775 0.568 0.557 0.853 
1 

 

 1399مآخذ: مطالعات میدانی،         
 

 های تحقیق:آزمون الگوی مفهومي و فرضیه )4

های تحقیق که اثر عوامل منتخب به منظور آزمون فرضیه

مربوط به برند و حالات عاطفي در هنگام خرید آني را مورد 

دهند، از آزمون معادلات ساختاری استفاده بررسي قرار مي

 قابل مشاهده هستند. 11و  10شد که نتایج آن در جداول 

 

 ازش الگوي مفهومیآزمون بر -10جدول 
NFI RFI IFI TLI CFI Chi-square/df 

0.981 0.929 0.982 0.935 0.982 1.632 

 1399مآخذ: مطالعات میدانی،                 

 

، CFI ،TLIاز دو و  ترکوچک( df/2Xبر این اساس اگر )

IFI ،RFI  وNFI باشند، نشان دهنده  9/0از  تربزرگ

 (1389)صادقپور و مرادی ،برازش مطلوب و مناسب است 

 بنابراین الگوی مفهومي تحقیق دارای برازش مناسب است.

نتایج حاصل از آزمون معادلات ساختاری  11جدول 

 دهد:های اول و دوم تحقیق را نمایش  ميفرضیه

 

 هانتایج آزمون فرضیه  -11جدول 
 نتیجه فرضیه معناداري  ضریب مسیر فرضیه

2H :.رد فرضیه 0.005 0.101 آگاهی از برند اثر مثبت و معناداري بر قصد خرید برند دارد 

3H :.تأیید فرضیه *** 0.253 کیفیت ادراک شده اثر مثبت و معناداري بر قصد خرید برند دارد 

4H : تأیید فرضیه *** 0.650 معناداري بر قصد خرید برند دارد.تصویر برند اثر مثبت و 

 1399مآخذ: مطالعات میدانی،           
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*** بیانگر این مطلب هستند که فرضیه در سطح        

 به تأیید رسیده است. 0.001معناداری 

بر اساس آزمون، فرض اول یعني اثر مثبت و معنادار آگاهي 

از برند بر قصد خرید برند، علیرغم کسب نمره معناداری 

شود. به عبارت دیگر، آگاهي از یک برند رد مي 005/0

اثر معناداری بر قصد خرید آن نداشته است. اما فرض دوم 

و سوم، یعني اثر مثبت و معنادار کیفیت ادراک شده و 

 0.001ویر برند بر قصد خرید برند، در سطح معناداری تص

رسیده است. و این بدان معناست که کیفیت ادراک  دیتائبه 

 شده و تصویر برند اثر معناداری بر قصد خرید آن دارند.

 

 گیریبحث و نتیجه -7

و عوامل  عاطفي حالات تأثیر بررسي به تحقیق این در

 انجام از پس که شد پرداخته آني خرید بر مربوط به برند

 افرادی که رسید نتیجه این به پژوهش مسیر آزمون تحلیل

 بالایي آني خرید به تمایل هستند منفي عاطفه دارای که

 خود تحقیقات در نیز تامسون و پرندرگاست دارند.

 گیردمي نشأت عاطفي حالات از آني خرید که دریافتند

 هستند دارا را از عاطفه منفي بالایي سطح که افرادی و

 برند.مي بهره خرید این از خود در تنش کاهش جهت

 اثر های انجام شده، معناداریهمچنین در طي بررسي

عبارتي، مشخص  به نشد. تأیید خرید قصد بر برند آگاهي

 قصد خرید بر معناداری تأثیر برند از یک شد که آگاهي

از  که بسیاری است حالي در این است. نداشته آن

همکاران  و جائوکو گذشته همچون هایپژوهش

(، 2011(، بلوک )2011وند و همکاران )(، جلیل2008)

 را معنادار این اثر پژوهشگران دیگر ( و2012زینالزاده )

 شودبیني ميبنابراین پیش بودند. کرده ارزیابي مثبت و

کرده  معنابي تحقیق این در را این اثر ،تأثیرگذاری عوامل

 بر اساس فرهنگ یک کشور برندها اینکه جهتو با است.

و سابقه و قدمت بالای  (2005کاتلر،)اند کرده پیدا شکل

برند  شناسایي عنصر رسدمي نظر اکثر برندهای منتخب، به

 عمل خوبي است، به برند آگاهي شاخص از دو یکي که

 برند یادآوری یعني شاخص دیگر از مشکل و است کرده

 مربوط اطلاعات فراخواني برند، یادآوری منظور از است.

به  که(2008)کلر،است  خرید موقعیت در برند به

گویند گورستاني مي برندهای برندها، این به اصطلاح

 ضعف علت پژوهش این محققان به نظر ( .2007)آکر،

 هایوجود مزیت عدم از تواندبرند مي یادآوری شاخص

 نشأت خارجي، یا داخلي به رقبای نسبت قوی رقابتي

 فروشگاه کننده بهوقتي مصرف که یطوربه  بگیرد؛

کیفیت  نظرش همچون مورد هایمزیت کند،مي مراجعه

 یا خارجي مشابه برندهای در را پایین قیمت یا مناسب

را  نظر برند مورد دیگر آن لذا یابد،مي رقیب داخلي

 را نیازش که رفته محصولي سراغ به و کندمي فراموش

 و برند از کنندگانمصرف ارزیابي زیرا برآورده سازد.

 که چیزی هرآن تأثیرتحت  هر شرایطي، در هاآن انتخاب

 پیشنهاد بنابراین، گیرد.قرار مي آورند،مي خاطر به برند از

 و قوی یک مزیت ایجاد به دنبال ملي گردد برندهایمي

 (1389)محمودیان و رونقي،رقبا  از تقلید عدم و جداگانه

شامل  پورتر هایاز استراتژی توانمي راستا این در باشند.

برد  بهره تمرکز یا تمایز هزینه، رهبری هایاستراتژی

 .(1997)دیوید،

در بررسي فرض اثر تصویر برند بر قصد خرید برند که مثبت 

های بازاریابي و معنادار است، باید عنوان نمود برنامه

یات منحصر تداع اندتوانستهبرندهای مورد نظر در مجموع 

کنندگان پیوند بزنند. گرچه اثر به فردی در حافظه مصرف

تصویر برند ایجاد شده بر قصد خرید آن محصول بسیار 

 تأثیراتها شود شرکتقوی نبوده است؛ بنابراین پیشنهاد مي

های بازاریابي رساني فراتر از فعالیتهر یک از عوامل اطلاع

اعم از اخبار، گزارش، تبلیغات دهان به دهان یا تصورات 

مشتری از برند، لوگو، شرکت سازنده  یا غیره را تشخیص 

دهند و آن را به بهترین شکل مدیریت کنند و در طراحي 

 ار دهند.راهبردهای ارتباطي خود با مخاطبان مورد توجه قر

 خرید تغییر و شدنيجهان روند به توجه با کلي به طور

 محققان و بازاریابان شودمي پیشنهاد کنندگان،مصرف
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 شخصیتي خصوصیات به توجه با کننده رارفتار مصرف

 شانيعاطف حالات و شخصیت اساس بر و شناخته افراد،

 طبقه برای خصوصاً بازاریابي هایبه استراتژی نسبت

 اقدام بازاریابي آمیخته نیز و کم دوام، کالاهای از خاصي

 یمشتر هایویژگي این خصوصیات اساس بر و کنند

 دارای که کالاهایي خصوصاً خدمات و کالاها یمدار

 قرار و بازبیني بررسي مورد را هستند شخصي سفارش

 .ندیفزایب خود مشتریان پسند مورد خصوصیات به و داده
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Investigating the interaction between brand factors, emotions and its performance in 

instant purchase 

 

Mojtaba Karami8 

 

Abstract: 

Understanding how and why people buy has created an increasing interest in studying 

consumer decision-making styles. The diversity of consumer behavior is due to the variety 

of factors affecting the behavior and motivation of the individual to buy. One of the types of 

purchases is instant purchase, which has attracted the interest and attention of researchers 

for more than 50 years. Currently, 50% of people make instant purchases and 50% buy a 

certain class of goods in this way. Instant purchase is rooted in consumer behavior and is 

one of the valuable concepts of the market environment because marketing managers can 

increase their sales and profitability by identifying the drivers affecting instant purchase. 

Internal factors (such as emotional state) and external factors (such as brand-related factors) 

have a great impact on instant purchase. The following study investigates the relationship 

between these factors and their effect on consumers' instant purchase. This research is 

descriptive and survey type and its data collection tool is a questionnaire. The statistical 

population of these referrals to shopping centers in Tehran is considered. The sample 

consisted of 384 people and stratified sampling method. 

The findings show that among emotional states, people with negative emotional state and 

those with neuroticism are more inclined to buy this type of purchase. On the other hand, 

brand awareness has not had a significant effect on the intention to purchase that brand, but 

the perceived quality of a brand and the role-imprinted image of a brand in the mind of the 

consumer has had a direct and significant effect on the intention to purchase that brand. 
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