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 چکيده
 مدیران، برای جذابی بسیار حوزه خرید،رفتارهای  موضوع کننده،مصرف رفتار در

یکی از انواع این رفتارها خرید آنی . باشدمی... و اقتصاددانان روانشناسان، بازاریابان،

 خرید فرآیند متداول و منطقی مرزهای که دارد تأکید خریدهایی دسته آن براست که 

 نوعی از فرد تأثیرپذیری از پس متعدد، هایجایگزین ارزیابی بدون و شکندمی درهم را

امروزه اهمیت  .دهدمی رخ کوتاه، بسیار زمانی مدت در و بیرونی یا درونی محرك

های شایان این رفتار خرید بر همگان مبرهن گردیده و در طی سالیان اخیر پژوهش

ه است که هر یک بر اساس سطح پژوهش، ابعاد به انجام رسید موضوعبسیاری در این 

 تلاش مقاله این درلذا  ؛مورد سنجش و نتایج حاصله دارای موارد ضد و نقیضی است

های این پژوهش بررسیمطالعه و  بهگیری از رویکرد فراتحلیل با بهره که است شده

را ارائه سخ دهد تواند به آنها پاسوالاتی که یک مطالعه به تنهایی نمیو  بپردازیم حوزه

جامعه آماری این تحقیق را تمامی  .گیری منسجمی صورت گیردو نتیجه داده

آماری نمونه دهد. های علمی معتبر داخلی تشکیل میهای موجود در پایگاهپژوهش

گنجی برخوردار مقاله داخلی است که از معیارهای درون 23پژوهش حاضر شامل 

 قالب جداولی منظم و به صورت کمی ارائه شده است.اند. نتایج مطالعه حاضر در بوده

 ی.، خرید بدون برنامه، خرید آنفراتحلیلکننده، رفتار مصرف :يديکل واژگان 
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 3سيد مهدي الحسينی المدرسی،  2 ، سيد محمد طباطبایی نسب 1 محمد مهدي اعظمی

ابداری، بازاریابی، دانشکده اقتصاد، مدیریت و حس گرایش بازرگانی، مدیریت ارشد کارشناسی دانشجوی 1

 دانشگاه یزد
 .دانشیار گروه مدیریت، دانشکده اقتصاد، مدیریت و حسابداری، دانشگاه یزد 2

 .گروه مدیریت، دانشکده اقتصاد، مدیریت و حسابداری، دانشگاه یزد استادیار 3

 

 نام نویسنده مسئول:
 سيد محمد طباطبایی نسب

بندي سيتماتيک تحليل در دستهگيري از رویکرد فرابهره

 هاي خرید آنی در ایرانشناسی و شناسه پژوهشروش
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 مقدمه
های مختلف علوم و مواجه شدن جامعه علمی با انفجار اطلاعات و دانش، تسلط بر تمامی های اخیر با رشد تحقیقات در حوزهدر سال

های انجام شده در های ترکیبی که عصاره پژوهشپذیر نیست، لذا پژوهشو به روز بودن در یک زمینه تا حدود زیادی امکان ابعاد یک رشته

های . از طرفی دیگر در رشتهدهند، گسترش روزافزون یافته استدار و علمی فراروی پژوهشگران قرار میی نظامیک موضوع خاص را به شیوه

شود که با آن بتوان به حل مسئله مورد پژوهش دست یافت و حل کم و بیش قطعی هر مسئله طالعات واحدی پیدا میعلوم انسانی به ندرت م

 تا حدود زیادی مستلزم انجام مطالعات بسیار زیاد است.

شی استفاده کرد که با به ورهای فراوان را ندارد به ناچار باید از های منتج از دادهاز آنجا که ذهن انسان توانایی ترکیب و انتظام داده

ها که به فراتحلیل موسوم شده است، دانشمندان را در کشف روابط بکارگیری الگوی علمی رایجی این وظیفه را انجام دهد. هر یک از این روش

آمار و ریاضی یاری کند های دقیق های آن با استفاده از تکنیکاند و ترکیب یافتهها که قبلا انجام شدهجدید میان تعداد زیادی از پژوهش

 های متعددی در حوزههای مختلف، الگوها و مدلم و فناوری و کاربرد آن در عرصههای اخیر به تناسب پیشرفت عل. در دهه(1391)هومن، 

 باشد.دهنده اهمیت موضوع می؛ که نشاناستپدید آمده  خرید آنی

به سوی خود جلب کرده  را شناسیتوجه فیلسوفان، اقتصاددانان، روانشناسان، محققان پزشکی و جرم زیادی، سالیان طول در خرید آنی

مطالعات عادت "توجه لااقل به  اند و سابقه ایناست. علاوه بر این، محققان بازاریابی نیز علاقه مداومی نسبت به رفتار خرید آنی نشان داده

ایی از آن بر همگان (. با هر تحقیق در زمینه خرید آنی جنبه تازه2000گردد )روك، باز می 1945اثر دوپونت در سال  "کنندهخرید مصرف

توانند با استفاده ماهر میکننده است که فروشندگان خرید آنی نیمه پنهان رفتار مصرف ؛نمایان گردیده و مفهوم آن پیوسته در حال تغیر است

 .(1394و همکاران،   کبختی)ن و میزان فروش خود را بالا ببرند های مختلف، بدان دست یافتهاز محرك

ضعف و ل سطح تحلیاست که هر یک بر حسب  در دنیا انجام گرفتهآنی های بسیاری در زمینه خرید بنابر اهمیت موضوع، پژوهش

 ،روش پژوهش های موجود دردلیل تفاوتکنند که بهرا برای پژوهش پیشنهاد می متفاوتیتحقیقات مختلف ابعاد . هایی مشخص دارندقوت

رو در  از این ،شودها مشاهده مینتایج ضد و نقیضی در این پژوهش بعضاًروش تجزیه و تحلیل و موارد دیگر  ،جامعه آماری ،گیریروش نمونه

ا پاسخ دهد پرداخته شود تواند به آنهفراتحلیل به سوالاتی که یک مطالعه به تنهایی نمی اتخاذ یک رویکرد جامع ازتا با  شداین تحقیق سعی 

 .گیری منسجمی در این زمینه صورت گیردو نتیجه

 

 مبانی نظري 

 خرید آنی 
، 1بیتی و فرل( باشدمی وجهی آید. اما یک مفهوم پیچیده و چندظر میهرچند، در نگاه اول خرید آنی یک مفهوم ساده و آسان به ن

 وتفکر  هرگونه از خرید، تصمیم سرعت آن در که است پیچیده جوییلذت لحاظ از و ناگزیر مقدمه،بی خرید رفتار یک آنی . خرید(1998

باشد، نیروهای عاطفی و شناختی ریزی میبدون برنامهچون رفتار خرید آنی متشکل از خریدهای کند. می جلوگیری هاگزینه سایر بررسی

های عاطفی قوی مانند (. خرید آنی اغلب با واکنش1993، 2شوند )روك و گاردنرگر خرید معمولأ در زمان و مکان خرید پایدار میهدایت

های سازی انگیزهاذب خود باعث برآوردهاحتیاج مبرم به خرید یا احساس لذت و هیجان همراه است. خرید آنی حتی در جایگاه مصنوعی و ک

 (.2014، )هولتن و وانیاشینگردد جویانه میلذت

دهند و نیز تجارب های خود مدنظر قرار میجویانه را در خریدکنندگان آنی در مقایسه با خریدکنندگان غیرآنی ملاحضات لذتخرید 

دهند عامل شادی، در خرید آنی باشد. اگر چه تحقیقات پیشین نشان میمی ها مبتنی بر عواطف قوی انگیزشی مانند هیجان و لذتخرید آن

شود )عابدی و همکاران، دهند خرید آنی باعث کاهش حالات روانشناختی نامطلوب میسهیم است اما شواهدی نیز وجود دارند که نشان می

1394.) 

 

 فراتحليل
یعنی تحلیل آماری مجموعه بزرگی از  (،2008)ایگر، اسمیت و آلتمن،  شودها نامیده میهنر ترکیب تحقیقات و در واقع تحلیل تحلیل

توان گفت که فراتحلیل نوع خاصی از وع میدر مجم. (1391)هومن،  شودها انجام مینتایج مطالعات منفرد که با هدف یکپارچه ساختن یافته

                                                           
1 Beatty and Ferrell 
2 Rook and Gardner 
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اندازه اثر، نتایج تحقیقات مختلف را  (.2016و والترز،  2012)هاگ و همکاران،  های مشابهی هستندترکیب تحقیقاتی است که دارای فرضیه

 (.1393نانگیر، زاده و حسن)قربانی دهددر قالب یک مقیاس عددی اثربخش نشان می

 

 اهداف تحقيق
 یی نشریات پیشتاز در موضوعات مرتبط با خرید آنی،شناسا (1

 مرتبط با خرید آنی، هایشناسایی محدوده جغرافیایی پژوهش (2

 های مرتبط با خرید آنی،ها و اساتید پیشتاز در پژوهشمعرفی دانشگاه (3

 مرتبط با خرید آنی.های پژوهش شناسیبندی پارامترهای روششناسایی و دسته (4

 

 پيشينه تحقيق
 "بررسی عوامل تاثیرگذار بر خرید ناگهانی لوازم آرایشی"، با عنوان 1391توسط پیمان غفاری آشتیانی و بهزاد اکبری در سال  یامطالعه

صورت گرفت. نوع تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش و ماهیت علی محسوب می گردد. روش آماری در این پژوهش روش معادلات 

ها میدانی و با استفاده ها انجام پذیرفته است. شیوه جمع آوری دادهافزار آماری لیزرل تجزیه و تحلیل دادهاز نرم هستفادساختاری است و با ا

باشد. نتایج تحقیق به طور از ابزار پرسشنامه می باشد. جامعه آماری این تحقیق خانم های مصرف کننده لوازم آرایشی شهرستان خرم آباد می

یط فروشگاه، لذت خرید و درگیری کالا بر خرید ناگهانی لوازم آرایشی تاثیر مثبت دارند. همچنین بازارگردی به کلی مشخص نمود که مح

 صورت غیرمستقیم و با تاثیر بر لذت خرید، خرید ناگهانی را تقویت می نماید.

با هدف  "یآن دیوامل تأثیرگذار بر رفتار خرع یابیارز"، با عنوان 1392را در سال  یقیتحق یو ابولقاسم غلامرضا تهران یرابیم درضایوح

در وقوع رفتار  دیمقاصد خر انهیگرایانجیقابل ذکر م ریاثر غ یافراد به بررس نیدر کشور را انجام دادند. ا یآن دیخر یهاتأثیر مولفه یبررس

 دیکه مصرف کننده درباره محصول جد یشو عزت نفس( و دان جانی)ه کنندهمصرف اتیابراز شده که خصوص هیفرض نیپرداخته و ا یآن دیخر

 یکاربرد قیتحق کیاز نظر هدف  قیتحق نی. اقیتحق نیتأثیر گذارند. ا د،یمحصولات جد یآن دیعدم وقوع خر ایبر وقوع  میدارد، به طور مستق

و  دیعزت نفس( بر قصد خرو  جانیمصرف کننده )ه اتیاست. نتایج به دست آمده نشان داد که خصوص یشیمایپ-یفیقات توصیو از نوع تحق

بر رفتار  دیتأثیر مثبت و معنادار و قصد خر یآن دیو خر دیبر قصد خر دیدانش محصول جد نطوریتأثیر مثبت و معنادار و  هم یآن دیرفتار خر

 دارد. یتأثیر مثبت و معنادار یآن دیخر

در فصلنامه  "مون رفتار خرید ناگهانی مشتریانطراحی و آز"فرد با عنوان پژوهشی توسط سهرابی، صمدی و یوسفی 1393در سال 

در جامعه آماری مشتریان  ،های مدیریت بازرگانی به چاپ رسید. این تحقیق پیمایشی با استفاده از ابزار پرسشنامهپژوهشی کاوش-علمی

کنند تایج بدست آمده مشخص میهای پژوهش پرداخت. نبه جمع آوری داده در جهت بررسی فرضیه ،ای رفاه در شهر همدانفروشگاه زنجیره

مربوط به محصول و روانشناختی با رفتار خرید ناگهانی  ،موقعیتی ،که هر چهار عامل اصلی موثر بر رفتار خرید ناگهانی، یعنی عوامل فردی

 رابطه معنادار دارند. 

ای های زنجیرهید ناگهانی در فروشگاهبررسی عوامل موثر بر خر"پژوهشی را با عنوان  1393زاده و همکارانش در سال حسنا رحیمی

سه متغیر شامل فضای فروشگاه، چیدمان فرودگاه و امکانات و خدمات  ،انجام دادند. در این تحقیق پس از بررسی ادبیات پژوهش "مشهد

اختاری انجام گرفت حاکی یابی معادلات سجهت بررسی تاثیرشان روی رفتار خرید ناگهانی شناسایی شدند. نتایج این مطالعه که با روش مدل

تاثیر چیدمان و امکانات و خدمات فروشگاه نیز بر رفتار خرید آنی این گروه از مشتریان ، از تاثیر فضای فروشگاه بر رفتار خرید ناگهانی بود

 معنادار نبود.

و دلایل غیر اقتصادی )مثل لذت،  جویانههای لذتشناختی و انگیزهای به بررسی تأثیر عوامل جمعیتدر مطالعه 2000هاسمن در سال 

کنندگان در ارتباط با های مصرفهای مرتبط با انگیزهکردن فرضیههای اجتماعی و احساسی( پرداخت. برای تستفانتزی بودن و کامروایی

شناختی و ی میان جمعیتاهای کمی استفاده شد. نتایج این تحقیق نشان داد که هیچ رابطههای کیفی و هم از دادهخرید آنی  هم از داده

ها به ارضای عزت جویانه و تمایل آنگفتند درآمد و جنسیت مؤثر هستند(. خرید آنی با انگیزه لذتخرید آنی در افراد وجود ندارد )سایرین می

ه دلایل غیراقتصادی نفس در ارتباط است. ادراك از تصمیم گیری صحیح به عنوان میانجی در رفتار خرید آنی مؤثر است. بسیاری از مردم ب

 ممکن است کالا را خریداری کنند.

سازی به بررسی گسترش خرید آنی و سوق از متغیر شخصیت به متغیر محصول پرداختند. مفهوم 2003جونز و رینولدز در سال 

مومی به خرید آنی با سطوح کننده بهتری از رفتار واقعی خرید آنی است. سطوح بالاتری از تمایل عمحصول خاص در رفتار خرید آنی پیشگو
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بالاتری از خرید محصولات خاص در ارتباط است. هرچه درگیری ذهنی به یک محصول خاص بیشتر باشد تمایل به خرید آنی در آن نیز بالاتر 

 است. تمایل به خرید آنی در طبقات خاصی از محصولات یکسان است.

ای بر هیجانات و نیت خرید آنی پرداختند. این تحقیق در مورد خرید سی ههای رسانبه بررسی فرمت 2003آدلار و همکاران در سال 

ها. نتایج این پژوهش نشان ها، خود موزیک ویدئوها، تصاویر موزیک ویدئوای به کار رفت: متن آهنگدی انجام گرفت و سه نوع سبک رسانه

های ثر بیشتری بر خرید آنی دارد. زمانی که فرد در معرض محركها نسبت به نمایش تصاویری از موزیک ویدئو، اداد که نمایش متن آهنگ

های دهد. پاسخهای هیجانی مثبتی را از خود نشان میگیرد، پاسخگیرد. نسبت به زمانی که در معرض نوشته یا تصویر قرار میویدئویی قرار می

نسبت به زمانی که در معرض  گیرد.ای ویدئویی قرار میهشود. زمانی که فرد در معرض محركهیجانی مثبت منجر به قصد خرید آنی می

 دهد.گیرد، قصد خرید آنی بیشتری ر از خود نشان مینوشته یا تصویر قرار می

کنندگان شهر به بررسی اکتشافی در مورد رفتار خرید آنی در اقتصاد در حال گذر پرداختند و از مصرف 2003مای و همکاران در سال 

دهد که فرد گرایی، سن و درآمد با خرید آنی در ارتباط هستند و علت اصلی مبادرت هش خود استفاده کردند. نتایج نشان میویتنام برای پژو

 باشد.به خرید آنی استفاده شخصی افراد از محصول می

ود از از کسانی که خریدهای اجتماعی پرداختند. این افراد برای پژوهش خبه بررسی خرید آنی و تعاملات فرا 2004پارك و لنون در سال 

دهندگان درصد پاسخ 4تلویزیونی انجام داده بودند، استفاده کردند. بیش از نیمی از این افراد پوشاك سایز بزرگ را خریداری کرده بودند. تقریباً 

طلبانه لحاظ شدند. تمایز محصول و فعتجویانه و منهای لذتاند. در این تحقیق هر دو انگیزهخرید آنی را انگیزه خرید تلویزیونی خود دانسته

کند. بعلاوه، امکان خرید از خانه نیز اهمیت زیادی دارد. هرچه افراد زمان بیشتری تلویزیون نگاه تجربه خرید از تلویزیون نقش حیاتی ایفا می

د آنی و درمعرض قرار گرفتن خرید تلویزیونی رابطه مثبت میان خری -1رود. نتایج این پژوهش نشان داد که: کنند. احتمال خرید آنی بالاتر می

رابطه مثبت میان تعاملات فرا اجتماعی و و در معرض قرار -3رابطه مثبت میان خرید آنی و تعاملات فرا اجتماعی وجود دارد.  -2وجود دارد. 

 گرفتن خرید تلویزیونی وجود دارد.

عوامل مشوق و بازدارنده را مؤثر بر خرید آنی را بررسی کرد. عوامل  به مطالعه خرید آنی در اینترنت پرداخت و 2004در سال  کوسکی

مشوق عبارتند از: گمنامی، سهولت دسترسی، سطح وسیعی از محصولات در دسترس، ترفیعات بازاریابی، بازاریابی مستقیم و استفاده از 

شده ضعیف کننده، محیط دركسی آسان، کنترل فزاینده مصرفهای اعتباری و عوامل بازدارنده عبارتند از: به تعویق انداختن لذت، دسترکارت

های مربوط به قیمت و محصولات از عوامل بازدارنده در خرید آنی هستند. نتایج نشان داد که سهولت دسترسی، محصولات وسیع، و مقایسه

های شده ضعیف و مقایسهکننده، محیط دركمصرفهای اعتباری با خرید آنی رابطه مثبی دارند و کنترل فزاینده ترفیعات بازاریابی و کارت

 قیمتی و محصول با خرید آنی رابطه عکس دارند.

در مطالعه با عنوان خرید آنی: نقش عاطفه، تأثیر اجتماعی و سلامت ذهنی، به بررسی تأثیر این عوامل  2008سیلورا و همکاران در سال 

گیری خرید در ارتباط است و خرید آنی عقلایی با سلامت یی خرید آنی با فقدان تصمیمبر خرید آنی پرداختند. نتایج نشان داد که بخش عقلا

ذهنی به صورت منفی در ارتباط است. بخش عاطفی خرید آنی با احساساتی از هیجان و اشتیاقی مقاومت ناپذیر به خرید در ارتباط است. 

 دارد. میان خرید آنی و سن وجودزنان بیشتر از مردان تمایل به خرید آنی دارند و رابطه منفی 

ها های مالی بر رفتار خرید آنی پرداخت و در این پژوهش دانشجویان دانشگاهبه بررسی نحوه تأثیر وضعیت و روش 2010لای در سال 

د داشتند. افرادی که ریزی خاصی برای وضعیت مالی خوهای برنامهرا برای مطالعه خود انتخاب کرد. افرادی که خرید آنی پایینی داشتند دوره

اند. ها بالاتر است، بیان کردند که پول راهی برای پاداش دادن به خودشان است که این را از دوران کودکی خود تجربه کردهخرید آنی در آن

 کنند( هستند.ول میهای مختلف پتر )فکر بیشتری در مورد جنبهگراهای اعتباری دارند و پولافراد با خرید آنی بالاتر تمایل به فعالیت

 

 پژوهش شناسیروش
بندی سیستماتیک ای و با هدف یک دستههای کیفی )توصیفی( قرار دارد که به شیوه کتابخانهروش تحقیق حاضر در زمره پژوهش

عتبر تشکیل های علمی داخلی مهای اطلاعاتی و پایگاههای موجود در سایتانجام شده است. جامعه آماری این تحقیق را تمامی پژوهش

انداز: گیرند؛ این معیارها عبارتهایی که دارای معیار درون گنجی باشند به عنوان نمونه آماری تحت مطالعه قرار میدهد. آن دسته از پژوهشمی

هر کدام  از  -3در این مقالات متغیر خرید آنی مورد استفاده و سنجش قرار گرفته باشد.  -2این مطالعات از نوع مقالات چاپ شده باشد.  -1

های این تحقیق را یک فرم کدگذاری مقالات اطلاعات لازم را جهت تحقق اهداف پژوهش حاضر ارائه کرده باشند. همچنین ابزار گردآوری داده

داد مطالعه شناسایی شد که در نهایت و پس از لحاظ نمودن معیارهای مذکور تع 38پس جستوجوی جامع و پیشرفته، تعداد  دهد.تشکیل می

 مقاله پژوهشی جهت بررسی انتخاب گردید. 23
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 تحقيقمقالات مورد استفاده در  -1جدول 
 

 عنوان نویسندگان سال 

 ایران در مدلی ارزیابی آن؛ علل و تفننی های خرید کیاطاهریو  حیدرزاده 1389  (1

 گهانیارائه مدلی جهت بررسی عوامل مؤثر بر رفتار خرید نا قادری عابد و نظری 1390  (2

 دانشجویان میان در تفننی خرید رفتار بر مدگرایی تأثیر حیدرزاده و همکاران 1390  (3

 مشتریان تفننی خرید رفتار بر محصول ویژگی و شناختیروان اجتماعی، تأثیرات محمودی 1391  (4

 بررسی برخی از عوامل اثرگذار بر تمایل به خرید تفننی زعیمنخبه و کیاطاهری 1391  (5

 بررسی تأثیر ابعاد استنباط از خود بر رفتار خرید ناگهانی و همکاران چهقره 1392  (6

 ارزیابی عوامل تاثیرگذار بر رفتارخرید آنی تهرانیی و میراب 1392  (7

 بغدادی و نظری 1392  (8
های تخفیف شناسایی و بررسی عوامل تأثیرگذار بر خریدهای آنی آنلاین در فروشگاه

 گروهی

 بررسی عوامل تاثیرگذار بر خرید ناگهانی لوازم آرایشی یاکبر  و آشتیانی 1392  (9

 های زنجیره ای مشهدبررسی عوامل مؤثر بر خرید ناگهانی در فروشگاه و همکاران زادهرحیمی 1393  (10

 تفننی خرید به تمایل با زندگی از رضایت و اجتماعی نفوذ نفس، عزت رابطه بررسی و همکاران جلالی 1393  (11

 طراحی و آزمون رفتار خرید ناگهانی مشتریان و همکاران سهرابی 1393  (12

 کتاب هایدر فروشگاه خرید آنی نیکبختو  مشبکی 1393  (13

 پایین درگیری با جدید محصول تفننی خرید بر موثر عوامل دوست و میرمیرانوظیفه 1393  (14

 و همکاران اسفیدانی 1394  (15
ید بر عشق برند به حسادت برند و بررسی تأثیر عزت نفس، خود ابرازی و لذت خر

 پیامدهای آن

 ها در محیط آنلاینتأثیر باورهای مصرف کنندگان بر رفتار خرید آن و همکاران اکبری 1394  (16

 مطالعة رفتار خرید تفننی در مسافران مترو دهقانی وحیدرزاده  1394  (17

 ران خرید آنی با استفاده از روشهای پیششناسایی و استخراج مولفه"فراترکیب" بلوچیو زارعی  1394  (18

 نقش عوامل فردی، محیطی و مدگرایی در تسهیل خرید آنی و همکاران عابدی 1394  (19

 رید آنی در فروشگاهفروشگاهی بر خ گرایی خریدار و عوامل درونبررسی تأثیر عوامل آنی و همکاران نیکبخت 1394  (20

 رجبیو  زادهبحرینی 1395  (21
بندی محصول، بر تصمیم ف کننده از قابل استفاده بودن بستهسنجش تأثیر ادراك مصر

 کنندهفخرید ناگهانی: با در نظر گرفتن متغیر تعدیلگر سطح پایین درگیری ذهنی مصر

 کنندگان ایرانیهای فرهنگی و رفتار خرید آنی مصرفبررسی رابطة ارزش و همکاران حقیقی 1395  (22

 های شخصیتی افراد بر خرید آنی پوشاكگیری ذهنی و ویژگیتأثیر در و همکاران بخشی زاده 1395  (23

 

 هاي خرید آنیشناسه پژوهشتحليل توصيفی 
 ،رضویخراسان ،های تهرانمحدوده جغرافیایی و مکانی استاناند، مربوط به مطالعات داخلی که مورد بررسی قرار گرفته ،در این تحقیق

مکان  بیشترین فراوانینمونه آماری مطالعه انجام شده است.  8031در مجموع برروی  اشد کهبمی آبادخرمفارس و  ،همدانقزوین،  ،البرز

http://www.joas.ir/


 113 -122، ص 1396، پاییز 7پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663 

http://www.Joas.ir 

 

ها بر اساس محدوده پژوهش 2-4بوده است. در جدول  5214پژوهش و مجموع حجم نمونه  15مربوط به استان تهران با  پیمایش مطالعات،

 .اندهبندی شدطبقه اطقمنمنطقه و حجم نمونه آماری هر  جغرافیایی و مکانی، فراوانی

 

 هاي داخلی و تعداد نمونه هر منطقهمحدوده جغرافيایی پژوهش -1جدول 
 

 درصد فراوانی حجم نمونه آماری هر درصد فراوانی فراوانی استان

 65 5214 5/62 15 تهران

 8 660 4/8 2 رضویخراسان

 7 582 4/8 2 قزوین

 7 574 4/8 2 البرز

 5 384 1/4 1 همدان

 5 384 1/4 1 فارس

 3 260 1/4 1 آبادخرم

 100 8031 100 24 مجموع

 

پیشتاز هستند، )خرید آنی( توان به نام محققان داخلی و خارجی که در موضوع حاضر از دیگر اطلاعات استخراج شده در این پژوهش می

 .آن تهیه و تنظیم شده است هایو تعداد پژوهش محل اشتغال ،گر، سمت علمیجدول زیر بر اساس نام پژوهشدو که در  اشاره کرد.

  

 پژوهشگران داخلی پيشتاز در حوزه خرید آنی -3جدول 
 

 تعداد محل اشتغال سمت علمی داخلی پژوهشگر

 3 اسلامی تهران آزاد دانشگاه بازرگانی گروه مدیریت دانشیار کامبیز حیدرزاده

 2 مدرس تربیت دانشگاه بازرگانی مدیریت استاد گروه اصغر مشبکی

 2 تهران دانشگاه گروه مدیریت بازرگانی دانشیار محسن نظری

 2 اسلامی فیروزکوه آزاد دانشگاه بازرگانی گروه مدیریت دانشیار یاکفریز طاهری

 2 مدرس تربیت دانشگاه استراتژیک مدیریت دکتری محمدجواد نیکبخت

 

هایی که اعضای آن در تحقیق بر روی ها، موسسات و یا سازمانبه نام دانشگاه توانراج شده در این پژوهش میاز دیگر اطلاعات استخ

دانشگاه تهران و دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم تحقیقات تهران هر کدام  4اند، اشاره نمود. که با توجه به جدول موضوع خرید آنی پیشرو بوده

 له در رتبه اول در پرداختن به موضوعات مربوط به خرید آنی دارد.مقا 5با مشارکت در نگارش 

 
 داخلی پيشتاز در حوزه خرید آنیي هادانشگاه -.Error! No text of specified style in documentجدول 

 

 تعداد نام دانشگاه / موسسه

 5 دانشگاه تهران

 5 دانشگاه آزاد تهران

 3 مدرس تهراندانشگاه تربیت 

 2 دانشگاه شهید بهشتی تهران

 2 نشگاه آزاد قزویندا

 

مدیریت  همچنین نشریه ؛اندبه تحقیق در این حوزه پرداخته ،رشته مدیریت بازرگانی از نفر  46 ،داخلی تحقیقاتدر  5با توجه به جدول 

 .پیشتاز هستند یننسبت به سایرمقاله  5و نشریه تحقیقات بازاریابی نوین با  6بازرگانی با 
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 هاي علمی پيشتاز درحوزه خرید آنیشتهنشریات داخلی و ر -5جدول 
 

 فراوانی محققان های تحصیلیرشته فراوانی مقالات نشریات داخلی

 46 مدیریت بازرگانی 6 مدیریت بازرگانی

 3 مدیریت اجرایی 5 تحقیقات بازاریابی نوین

 2 مدیریت استراتژیک 2 انداز مدیریت بازرگانیچشم

 2 اقتصاد 2 دانشگاه شاهد

 4 سایر 2 )دانشگاه آزاد(بازاریابی مدیریت 

 

 هاي خرید آنیشناسی پژوهشروشتحليل توصيفی 
خریداران  -1: قابل تقسیم هستند اصلیها به سه دسته شجامعه آماری تمامی پژوه ،با بررسی مقالات تحت مطالعه* جامعه آماری: 

 .مردمی( هایگروه سایر و هاسایتوب کاربران ها،نمایشگاه از بازدیدکنندگان دار،خانه زنان )مسافران، شهروندان -3دانشجویان  -2)مشتریان( 

جامعه آماری مورد بررسی را به عنوان درصد شهروندان  9دانشجویان و  درصد 18 ،درصد خریداران 69پژوهش داخلی مورد مطالعه  23در 

 .انددادهقرار 

 . شودبرای هر مطالعه را شامل می نفر 350میانگین است که نفر  8.031 لی برابر بامقاله داخ 23حجم نمونه آماری برای  * نمونه آماری:

برداری مقاله از طرح نمونه 5و  برداری احتمالیمقاله از طرح نمونه 16تعداد  ،گیری مقالات داخلیدر مورد شیوه نمونه گیری:نمونه*شیوه 

ای و تصادفی برداری خوشهدر این میان روش نمونه .ای نشده استاشارهبرداری مونهمقاله به روش ن 2ند و در اهغیراحتمالی استفاده کرد

تصادفی ساده با و  22برداری در دسترس با های بعدی نمونهدر رده ،باشدبیشترین فراوانی استفاده را دارا میدرصد  28ای هر کدام با طبقه

 . قرار دارنددرصد  13

 فیزیکی وپرسشنامه از نوع  ،درصد مقالات 100 ابزار گردآوریداخلی نشان از آن دارد که  هایپژوهشنتایج بررسی * ابزار گردآوری: 

  .باشداینترنتی می

در  بوده (وری)صمحتوایی از نوع  صرفادرصد مقالات  39گیری روایی ابزار اندازهکه دهد بررسی مقالات داخلی نشان می* روایی ابزار: 

درصد مقالات  39روش همگرایی و واگرایی به بررسی روایی سازه اقدام شده و در  ،عاملیتحلیل هایی چونروشده از درصد مقالات با استفا 13

روش تعیین داخلی  هدو مقال ضمن دردر است. گیری استفاده شده های محتوایی و سازه برای تعیین روایی ابزار اندازهبه طور مشترك از روش

 ذکر نشده است. روایی 

 درونی همسانی روش از هاپژوهش درصد 87 در که است آن بیانگر هایافته داخلی مقالاتگیری در مورد پایایی ابزار اندازهیایی ابزار: * پا

 از مقالات درصد از 9در  است. شده استفاده عاملی بارهای و ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفای ضریب از استفاده با درونی( منطقی )سازگاری

 . روش تعیین پایایی را نکرده است داخلی از مقالات مورد یک ، در ضمنده شدهبر بهره پایایی بررسی برای سازییمهدون روش
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 گيرينتيجه
باشد. این حوزه به کننده، موضوع خرید، حوزه بسیار جذابی برای مدیران، بازاریابان، روانشناسان، اقتصاددانان و... میدر رفتار مصرف

های روزمره آنان پردازد. برای اکثر افراد خرید کردن بخش کوچکی از فعالیتها میخرید و انواع متغیرهای تاثیرگذار بر روی آنبررسی انواع 

دهد، محسوب حت شعاع قرار میها که همه چیز را تتواند بخش اصلی زندگی آنرود. با این حال، برای برخی دیگر خرید کردن میشمار میبه

و  1950باشد. این رفتار اولین بار در سال کننده که توجه شایانی به آن شده است، خرید آنی مینواع رفتارهای خرید مصرفیکی از اشود. 

دانستند و درك بدین ریزی میمبانی نظری آن زمان، خرید آنی را مترادف و برابر با خرید بدون برنامه تنها با یک مفهوم ساده پذیرفته شد.

افتد و مقدار ناچیزی از درصد کل خریدها به خرید آنی ه بود که فرآیند خرید کاملا منطقی و با قصد قبلی اتفاق میمنوال گسترش یافت

 اختصاص دارد. 

 برخی اثر بر تنها و فرآیند منطقی طی بدون و اتفاقی درصد خریدها بیشترین که آنست از مطالعات پس از آن حاکی که نتایج در حالی

 شدندمی تولیدکنندگان حذف سبد از باید محصولات از شوند. به عبارتی دیگر اگر رفتار خرید آنی وجود نداشت، بسیاریمی انجام هامحرك

 خریدها )خریدهای آنی( گونه این تمرکز بر با بتوان که هاییبررسی و شناسایی راه رو این شد. ازمی مواجه شکست با بازار اقتصاد درنتیجه، و

 ضروری به حساب آمد.  و لازم برای تمامی پژوهشگران امری د،بیشتر رسی سودهی به

ضعف و است که هر یک بر حسب سطح تحلیل  زمینه در دنیا انجام گرفته این های بسیاری درپژوهش اخیر، سالیان طول لذا در

 ،های موجود در روش پژوهشتفاوت دلیلکه به کنندرا برای پژوهش پیشنهاد می متفاوتیتحقیقات مختلف ابعاد . هایی مشخص دارندقوت

از این رو در  .شودها مشاهده مینتایج ضد و نقیضی در این پژوهش بعضاًروش تجزیه و تحلیل و موارد دیگر  ،جامعه آماری ،گیریروش نمونه

پرداخته  ،ها پاسخ دهدد به آنتوانفراتحلیل به سوالاتی که یک مطالعه به تنهایی نمی اتخاذ یک رویکرد جامع ازتا با  شداین تحقیق سعی 

 .گیری منسجمی در این زمینه صورت گیردشود و نتیجه

به آوری گردیدند. جمعشده داخلی های علمی و اطلاعاتی معتبر و شناختهدر پایگاه های موجودپژوهش، تمامی جهت تحقق این امر

در  های موجود تنها مطالعاتی به عنوان نمونهبه دلیل محدودیت باشد، امامطالعه می 38 ،پژوهش از طور کلی جامعه آماری در این بخش

پژوهش داخلی انتخاب شدند. جهت  23گنجی( برخوردار بودند، در نهایت تعداد فراتحلیل وارد شدند که از معیارهای تدوین شده )معیار درون

اطلاعات  ،های سودمندها و گزارشبندیبه منظور ارائه طبقهکه  کدگذاری )پروتکل( استفاده شد،ها و اطلاعات مورد نیاز از فرماستخراج داده

  گردید.تنظیم تهیه و مختلفی  هایجدولدر قالب آن 

محدوده  سابقه و پیشینه مناسبی از ،در قالبی کمی تنظیم و تهیه شودو با تفکیک شده است  که تلاش هاجدولبا مطالعه و شرح این 

ها زمانی پژوهشو روند  پیشتاز و نشریات علمیمراکز تحقیقاتی  ،هادانشگاهو رتبه علمی آنان، رشته  مشهور، محققان نام ها،پژوهشجغرافیایی 

 گردید.بندی و ارائه به شکل خلاصه و مفید جمع

نفر از  46 ،داخلی تحقیقاتدر نتایج نشان از آن دارد که بیشترین مطالعات در رشته مدیریت بازرگانی )بازاریابی( صورت گرفته است. 

 ، پژوهشگران رشته مدیریت اجرایی در جایگاه دوم قرار دارد.اندبه تحقیق در این حوزه پرداخته ،پژوهشگران در رشته مدیریت بازرگانی

بت مقاله نس 5با  دانشگاه اصفهان و نشریه تحقیقات بازاریابی نوین 6با  دانشگاه تهران علمی پژوهشی مدیریت بازرگانیهای همچنین نشریه

ها و محققان اشاره نمود. چرا که امروز توان به اهمیت، نقش و آثار خرید آنی در میان سایر رشته. لذا از این نتایج میپیشتاز هستند ینبه سایر

ی و... آن های روانی، اجتماعی، اقتصادشود، بلکه پرداختن به سایر جنبهدیگر موضوع خرید آنی تنها از دیدگاه مدیریت بازاریابی بررسی نمی

 در دستور کار محققان قرار گرفته است؛ هر چند این مهم از نظر پژوهشگران داخلی دور مانده است.

کاربردی و یک مورد با  ایدرصد توسعه 9 ،درصد از لحاظ هدف کاربردی 87 ،مطالعه تحتپژوهش داخلی  23از میان افزون بر آن 

 69همچنین روش تجزیه و تحلیل  اند.بودهها از نظر ماهیت توصیفی پژوهشدرصد  92 .هدف کاربردی بنیادی مورد نگارش قرار گرفته است

 اند. مورد نگارش قرار گرفته مشترك روشی با مقاله دو تعداد و همبستگی درصد 22 پیمایشی، مقالات درصد

ی هیچ کدام از محققان به هدف های داخلگردد که در میان پژوهشبا بررسی نتایج به دست آمده این نکته آشکار میهمچنین  

اند. همچنین ماهیت قریب به اتفاق این دسته از مطالعات یابی به یک پژوهش بنیادی و یا ارزشیابی به موضوع خرید آنی نپرداختهدست

حسوس حس طور مهای داخلی در حوزه خرید آنی، بهتوصیفی بوده است و جای خالی تحقیقات اکتشافی و آزمون فرضیه در میان پژوهش

 شود.می
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 .78-59(: 20)6، پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین -علمی

 یهایژگیو و یذهن یریدرگ ری(. تأث1395سامان. ) ،اکبرزاده انیو رضائ یمرتض ی،رود یلیخل ؛یکبر ،زادهیبخش [4]

 .46-29(: 1)8 ،یبازرگان تیریمد یپژوهش-یفصلنامه علمپوشاك.  یآن دیافراد بر خر یتیشخص

از  تیو رضا یرابطه عزت نفس، نفوذ اجتماع ی(. بررس1393. )مسعوددیس ی،شهناز و حکاک ،زادهبینا م؛یمر ی،جلال [5]

 .94-79(: 1)0 ،یابیبازار تیریمد. یتفنن دیبه خر لیبا تما یزندگ

 یفرهنگ یهاارزش ةرابط ی(. بررس1395. )یمحمد مهد ی،آرزو و ملک یی،کولا یدیمسعود؛ حم ی،رممحمد؛ ک ی،قیحق [6]

 .316-301(: 2)8 ،یبازرگان تیریمد یپژوهش-یفصلنامه علم. یرانیکنندگان امصرف یآن دیو رفتار خر

فصلنامه در مسافران مترو.  یتفنن دی(. مطالعة رفتار خر1394نسترن. ) ی،سامان یو دهقان زیکامب یی،هنزا درزادهیح [7]

 .82-67(: 1)7 ،یبازرگان تیریمد یپژوهش-یعلم

 یپژوه ندهیآ. رانیدر ا یمدل یابیو علل آن؛ ارز یتفنن یهادی(. خر1389. )زیفر ،ایکیو طاهر زیکامب ،درزادهیح [8]

 .64-43(: 21)2 ت،یریمد

 انیدر م یتفنن دیبر رفتار خر ییمدگرا ریتأث(. 1390مولود. ) ی،و بکتاش اللهتیب ،مقدمیاکبر ز؛یکامب ،درزادهیح [9]

 .132-113(: 2)0، کسب و کار تیریمد. انیدانشجو

فصلنامه . ینترنتیا دیبر خر یفرد زشیعوامل انگ ریتأث ی(. بررس1391شاهرخ، زهره و مبرهن، سمانه. ) یدهدشت [10]

 .52-37(: 12)4 ،یبازرگان تیریمد یپژوهش-یعلم

(. بررسی عوامل مؤثر بر خرید ناگهانی در 1393. )میرابراهیم ی،و اصفهان رضایلع ،انیحداد ؛یحسن ،زاده یمیرح [11]

 یابیبازار قاتیتحق یپژوهش -یفصلنامه علمای پروما(. ای مشهد )مطالعه موردی فروشگاه زنجیرهفروشگاه های زنجیره

 .71-86(: 15)4 ن،ینو

های پیشران خرید آنی با استفاده از روش ه(. شناسایی و استخراج مولف1394. )نیحس ی،و بلوچ میرح ی،زارع [12]

 .53-68(: 5)22، پژوهشی دانشگاه شاهد -دو فصلنامه علمی .فراترکیب

. انیمشتر یناگهان دیو آزمون رفتار خر ی(. طراح1393ارسلان. ) ،فرد یوسفیعباس و  ی،روح اله؛ صمد ی،سهراب [13]

 .182-147(: 11)6 ،یبازرگان تیریمد یهاکاوش

فصلنامه . یتفنن دیبه خر لیاز عوامل اثرگذار بر تما یبرخ ی(. بررس1391. )دینو ،میو نخبه زع بزیرف،  ایک یطاهر [14]

 .66-59(: 9)1391، توسعه و تحول تیریمد

و  یطیمح ،ی(. نقش عوامل فرد1394. )نیافش ،احمد و رهنما ،اسدزاده ن؛یحس ی،ناصر؛ صفر ی،بابک؛ عسگر ی،عابد [15]

 .144-127(: 1)7 ،یبازرگان تیریمد یپژوهش-یفصلنامه علم. یآن دیخر لیدر تسه ییمدگرا

 تیریمد. یشیلوازم آرا یناگهان دیبر خر رگذاریعوامل تاث ی(. بررس1392بهزاد. ) ی،و اکبر مانیپ ی،انیآشت یغفار [16]

 .14-1(: 20)8 ،یابیبازار

استنباط از خود بر رفتار خرید ابعاد  ریتأث ی(. بررس1392) .معصومه ،پوریویدا و محمد ی،خراسان ژه؛یمن ،چهقره [17]

 .75-53(: 14)، یچشم انداز مدیریت بازرگان. یناگهان

. چشم انیمشتر یتفنن دیمحصول بر رفتار خر یژگیو و یروان شناخت ،یاجتماع راتی(. تأث1391محمد. ) ی،محمود [18]
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