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Abstract 

Introduction: In the last two decades, the literature in field of consumer behavior has paid a lot 

of attention to the issue of compulsive buying, but there are gaps. 

Aim: The purpose of research was to design a model of the psychological behavior of 

compulsive buyers in relation to brands based on the qualitative approach. 

Method: In the research, a qualitative approach based on the foundational data theory was used. 

The studied population included residents of Tehran in 2021 with an age range of 16 to 50 years 

who had compulsive buying disorder, and specialists in psychology and psychiatry, and 

marketing managers from Tehran with at least 10 years of experience. In order to collect data, 

the semi-structured interview method and the Compulsive Buying Behavior Diagnosis 

Questionnaire of Maccarrone & Schofield (2017) were used. Open, central, and selective coding, 

with Max QDA software version 20, and SPSS version 26 were used for data analysis. 

Results: The found model showed that contextual conditions (psychological and sociological 

factors), along with intervening conditions (concepts related to the brand, lifestyle display, 

income, intensifying negative feelings), in formation of compulsive buyers in relation to brands 

is effective and social and emotional benefits from buying the brand were the cause of this 

behavior. In the meantime, the behaviors of compulsive buyers in relation to brands (floating 

among brands and listening to brands) leads to adverse consequences from a marketing point of 

view. 

Conclusion: Based on results, the formation of hating feeling towards the brand causes 

irreparable damage to the brand, and due to the presence of social networks, these feelings can be 

quickly transmitted among consumers and lead to the brand's reputation damage. 
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 چکیده
 

اما  ؛گونه توجه بسیاری نشان داده استبه موضوع خرید وسواس کنندهحوزه رفتار مصرفاخیر، ادبیات  دو دههدر : مقدمه

 .هایی وجود دارد شکاف

 .بودرویکرد کیفی  براساس گونه در ارتباط با برندها، طراحی مدل رفتار روانشناختی خریداران وسواسهدف پژوهش :هدف

 در سال شهر تهران ساکنینجامعه مورد مطالعه شامل . داده بنیاد استفاده گردید بر نظریهاز رویکرد کیفی مبتنی در پژوهش  :روش

و مدیران  متخصصان دکترای روانشناسی و روانپزشکی و گونه بودندکه دارای اختلال خرید وسواس سال 14تا  29با دامنه سنی  2444

تشخیص  و پرسشنامه ساختاریافتهها از روش مصاحبه نیمه آوری دادهجمعبه منظور . استسال سابقه  24شهر تهران با حداقل  بازاریابی

افزار نرم ،از کدگذاری باز، محوری، انتخابی هاتحلیل داده جهت. استفاده شد( 1422) شوفیلد و ماکارون گونهوسواس خرید

 .شداستفاده  19نسخه  SPSSو  14ای نسخه دیکیو مکس

مفاهیم مربوط ) گر، همراه با شرایط مداخله(جامعه شناختیو وانشناختی عوامل ر) اینشان داد، شرایط زمینه آمده دستبمدل  :هایافته

گونه در ارتباط با برندها گیری رفتار خریداران وسواس، در شکل(مد، تشدید کننده احساسات منفیآ، دربه برند، نمایش سبک زندگی

گونه در که خریداران وسواس رفتاریدر این میان . بودندحاصل از خرید برند، علت این رفتار  و مزایای اجتماعی و احساسی مؤثر

 از منظرمنجر به پیامدهای نامطلوبی ( اشناوری در میان برندها و گوش به زنگی نسبت به برنده) دهندارتباط با برندها از خود نشان می

 .شودمیبازاریابی 

کند و با توجه به  ای جبران ناپذیر بر برند وارد میشکل گرفتن احساس تنفر از برند، لطمهآمده  دستبنتایج  براساس :گیرینتیجه

منجر به صدمه دیدن شهرت برند کنندگان، به سرعت قابل انتقال است و های اجتماعی این احساسات در میان مصرفحضور شبکه

 .گردد می

 گرای، شرایط مداخلهشرایط زمینه، تحقیق کیفی، عوامل روانشناختی :هالیدواژهک
 

 .است محفوظ کردستان پزشکی علوم برای دانشگاه نشر تمامی حقوق
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 مقدمه

امروزه ایرانیان به دلیل مسائل فردی، اقتصادی و  متأسفانه

 یریگ چشم یها اضطرابو  ها تنشاجتماعی درگیر 

ساز رفتار وسواسی همین هستند و یکی از عوامل زمینه

که حتی فرد ممکن است در ، استوارد شده  یها استرس

 لاکشمی، ماهالاکشمی، چیترا،) عمل متوجه آن نباشد

طبق آخرین آمار رسمی . (1411، 2اسراول دورایراج

پیمایش ملی سلامت روان ایران که مربوط به  شدهاعلام 

 ساله 94تا  21درصد از جمعیت  2/1است 2362سال 

اساس بر و؛ (2362 ایرنا،)ایرانی مبتلا به وسواس هستند 

درصد از جمعیت مبتلا به  14تا  24، 2369آمار سال 

 همشهری آنلاین،) هستند وسواس، به نوع شدید آن مبتلا

البته شایان ذکر است که با توجه به درگیر شدن  .(2362

به صورت رسمی  62جامعه به ویروس کرونا که از بهمن 

اعلام شد آمار حقیقی وسواس در حال حاضر بسیار بالاتر 

و از آنجا که این ، باشد 62از آمار اعلام شده در سال 

هنوز آمار  شود یمانجام  بار کیسال  24پیمایش هر 

 -از اختلالات وسواس در دسترس نیست خصوصاًرسمی 

یکی از رفتارهای وسواسی، خرید وسواس  که ییازآنجا

حائز اهمیت تحقیق در این حوزه  بنابراین ؛گونه است

 .است

چرا که یک شرکت است   ترین سرمایه با دوام 1برند

 هاشرکت از موفقیت برند یآور مدآدرقسمت بزرگی از 

بزرگترین  ،وفادار ی کننده مصرفجذب شود حاصل می

به این ترتیب  و شود یمب وقسمت از موفقیت برند محس

 کورینا، ،فرنسیونی) گردد فروش آتی شرکت تضمین می

تمرکز از خرید لوازم  از طرفی (.1412، 3سیوپی هگنر،

های فیزیکی یک فرد را بر طرف  ضروری که نیاز

                                                           
1- Chitra, Mahalakshmi, Lakshmi & Durairaj Isravel 
2- Brand 
3- Francioni, Curina, Hegner & Cioppi 

کننده از کالا به مصرف ساخت، به سمت استفاده می

آوردن موقعیت اجتماعی و  دستبعاملی برای  عنوان

، ماریز، چائوچارد) کند یمحرکت عاملی پرستیژی 

تحقیقات هروت و (. 1412، 4برونک و کالت بوجو-گرال

خاص  کنندگان مصرفگروهی از دهد بیرگلن نشان می

رویکردی متفاوت نسبت به برند دارند و  وجود دارند که

 از برندها متفاوت است، این هاآن حتی شیوه مصرف

نامیده  1گونه اران وسواسخرید، کنندگان مصرفگروه از 

 .(1411، 9، فهیم و فاروقمون) شوند می

گونه هنگامی اتفاق خرید وسواس 2طبق تعریف ادواردز

قابل کنترلی را  کننده اصرار قوی و غیرافتد که مصرف می

اغلب . کند میبرای رفتن به فروشگاه و خرید کردن حس 

گونه، این رفتار را به منظور  کنندگان وسواس مصرف

 فی و یا به دلیل عزت نفس پایینمقابله با احساسات من

گونه پس از خرید مانند خریداران وسواس. دهند نشان می

گونه پشیمانی و حس گناه را دیگر رفتارهای وسواس

خرید . کنند میاین رفتار را تکرار  مرتباًاما  ؛کنند میتجربه 

بسیاری را رقم  پیامدهایگونه برای فرد و جامعه وسواس

از جمله این پیامدها عبارتند از اختلال در روابط  زند می

کوچک  های دزدیکلان و افزایش  های بدهیبین فردی، 

رفته بخش  رفته گونهوسواسیداران خر متأسفانه .و غیره

 چم، چیا،، لیم) دهند رشدی از بازار را تشکیل می  به رو 

، 6ایگلن و شوفیلد-؛ ماکارون1414، 2ممون و تینگ

خرید کردن برای  (.1414، 24؛ امراد و کویی1414

ممکن است به عنوان عاملی باشد  گونهخریداران وسواس

                                                           
4- Chauchard, Mariez, Grall-Bronnec & Challet-Bouju 
5- Compulsive Buying 
6- Moon, Faheem & Farooq 
7- Edwards 
8- Lim, Cheah, Cham, Ting & Memon 
9- Maccarrone-eaglen & Schofield 
10- Mrad & Cui 
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عهده داشته و منجر به کاهش  بر 2که نقش خود تعدیلی

غم و  تنهایی، احساسات منفی از جمله سرخوردگی،

(. 1412، 1کوچان-سالرنو) شوداندوه در فرد می

 تجربهگونه از خرید در جهت خریداران وسواس

، فرار از احساسات منفی (طور موقتیبه) احساسات مثبت

استفاده  و تسلی دادن و جدا کردن خود از جو افسردگی

به گونه از خرید بدین ترتیب خریداران وسواس، کنند یم

خرید کردن  همچنین. دنبال چنین مزایای احساسی هستند

به این افراد احساس در اوج بودن یا خارج از کنترلی 

توانند از ها میدهد تنها زمانی که آنو نشان می دهد یم

 فرار کنند، زمان خرید کردن است احساسات منفی

اساس تحقیقات انجام شده بر(. 1414، 3برنارتوگوناوان و )

افسردگی، اضطراب، گیری ویروس کرونا، در طول همه

این . ای افزایش پیدا کردفزایندهاسترس عمومی به طرز 

که از  هاییپذیر، خصوصا آنهای آسیبافزایش در گروه

گذشته نیز دچار افسردگی و یا اختلالات اضطرابی بودند 

های بهداشتی و اجتماعی که بحران .بارزتر بوده است

شود منجر به ایجاد و افزایش استرس در جوامع می

گونه در یک محرکی برای شیوع خرید وسواس توانند یم

رفتار  یها یژگیوگونه تمام خرید وسواس .جامعه باشد

را دارد و در صورت عدم رسیدگی به آن  ادآوریاعت

 یاز به درمان داردبه معضل روانی تبدیل شود که ن تواند یم

گونه از خرید خریداران وسواسگاهی (.1413، 4تنتاوی)

اجتماعی و  یها منفعتمحصولات برند بیشتر به دنبال 

عاشق کالاهای  ها آن. احساسی حاصل از آن برند هستند

 که برندی هستند و سعی دارند لوگوی وبرق پرزرق

بدین ترتیب ، باشد مشاهده قابل همه برای کنند یم استفاده

                                                           
1- Self – Regulatory  
2- Salerno-Kochan 
3- Gunawan & Bernarto 
4- Tantawi 

قرار دادن دیگران از طریق برندها، احساس  ریتأثبا تحت 

شدن ارضا  دیتائ را بهخود  و نیاز کنندرضایت بیشتری می

-رودریگز گارسیا،-هرناندز بریتو،-رودریگز) کنند یم

  (.1411، 1 پادرون-داریاسو  رودریگز-رومرو دونات،

که در ابتدا اشاره شد آمار وسواس در ایران رو  طور همان

به شیوع است بدین ترتیب پژوهش در مورد خرید 

، استگونه که نوعی از رفتار وسواس عملی وسواس

در ایران که آمار رسمی تا به حال در مورد  خصوصاً

منتشر نشده است، ضرورت پیدا  گونهخرید وسواس

اشاره شد خریداران طور که از طرف دیگر همان .کند یم

گونه گونه در مقایسه با خریداران غیر وسواسوسواس

در  متفاوتی در مورد خرید از برندها دارند یها زهیانگ

به صورت  توان ینمنتیجه استراتژی های برندینگ را 

گونه و هم برای  یکسان هم برای خریداران وسواس

ت به عبارتی ضرور ؛کار بردگونه ب ن غیر وسواساخریدار

خروجی  کند که پژوهش از این جنبه شکل پیدا می

و مدیران  بازاریابان دانشگاهیان، تواند یمتحقیق حاضر 

روحیات خریداران تری از  را به شناخت دقیق برند

ها با برندها  گونه و چگونگی برقراری ارتباط آن وسواس

را طراحی و  یتر مناسببرندینگ  یها برنامهتا  برساند

و همچنین مسئولیت اجتماعی برند را در  کنند یساز ادهیپ

از ضروریات دیگر انجام . گیرندبقبال این افراد در نظر 

 اهمیت به توجه که با استتحقیق پیش رو این مسئله 

پژوهش پیش رو سعی در پر کردن شکاف  موضوع،

در ایران و با توجه به  خصوصدر این حوزه به نظری 

 ب، هدف تحقیق حاضربه این ترتی. داردفرهنگ ایران 

گونه در قبال مدل و شناخت رفتار خریداران وسواس ارائه

                                                           
5- Rodríguez-Brito, Hernández-García, Rodríguez-Donate, 

Romero-Rodríguez & Darias-Padrón 
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ساز و مسبب این رفتار و پیامدهای زمینهبرندها و عوامل 

 .بودآن 

 

 روش
از  خاستهکه بر ساختی پژوهش حاضر بنا بر پارادایم بر

یک  های مؤلفهبه شناسایی و اکتشاف  باشدمی تجربه

همچنین (. 1414مرادی و میرالماسی، ) پردازد میپدیده 

که یکی از  بود 2نظریه داده بنیاد ،سنت تحقیق حاضر

به دنبال توسعه  محققان. استمطرح کیفی  های روش

گونه در مدلی در جهت شناخت رفتار خریداران وسواس

. بودندبافت فرهنگی جامعه ایران  قبال برندها با توجه به

مدل اهمیت دارد و  های جنبهازآنجا که شناسایی تمام 

 ها مقولههمچنین مقوله اصلی پژوهش از ارتباط سایر 

، برای شناسایی مدل مد نظر، رویکرد آید می دستب

 .در نظر گرفته شد 1پارادایمی اشتراوس و کوربین

شامل زنان که  شدبه سه دسته تقسیم ، مورد مطالعهجامعه 

سال که  14 تا 29و مردان ساکن شهر تهران در بازه سنی 

 شد وداده  تشخیص ها آنگونه در اختلال خرید وسواس

 و روانپزشکی روانشناسی دکترای همچنین متخصصان

و پژوهش در  درمانسال در  24شهر تهران که حداقل 

مدیران بازاریابی شهر و نیز  ندتداشوسواس فعالیت  حوزه

برند و به مدت  حوزهدر  هاآن فعالیت حوزهتهران که 

مطالعه در . ندداشتفعالیت  حوزهاین سال در  24حداقل 

از روش . شدانجام  2444 سال پاییز و زمستانبازه زمانی 

، روانشناسان یریگ نمونههدفمند برای  یریگ نمونه

گلوله  یریگ نمونهو مدیران برند و از روش  روانپزشکان

گونه وسواسهای مربوط به خریداران برای نمونه 3برفی

 جامعه فرهنگی بافت به دستیابی منظوربه .گردید استفاده

                                                           
1- Grounded Theory 
2- Strauss & Corbin 

3- Snowball Sampling
 

 برندها، با ارتباط و گونهوسواس خریداران مورد در ایران

 از .شداستفاده  ساختاریافته نیمه عمیق هایاز مصاحبه

زمان انجام پژوهش مصادف با دوران کرونا  کهآنجایی

 زمان تا هامصاحبهصورت آنلاین انجام و ها بهبود مصاحبه

 نفر 21 باکه  صورت بدین .ادامه یافت نظری اشباع

 گونهوسواس خرید پرسشنامه که در گونهوسواس خریدار

را  11بزرگتر مساوی  نمره (1422) شوفیلد و ماکارون

 نفر 1 با همچنین. مصاحبه گردیدبودند،  کردهکسب 

 حوزه در که بازاریابینفر مدیر  1و  یروانشناس ایدکتر

بنابراین  ؛گردید مصاحبه داشتند بسیاری تجربیاتبرند 

 از ممانعت علت به .نفر بود 11پژوهش  نمونهحجم 

 که جملاتی و کلمات از ،ها پاسخ در خودسانسوری

 قرار ریتأث تحت مصاحبه طی را گونهوسواس خریداران

. شد پرهیز ها را شرمگین کند،و ممکن بود آن داد یم

، کنندگان مشارکتهای ثبت تمام گفتهجهت اطمینان از 

 یبردار ادداشتیضبط و  ها آن با اجازه از ها مصاحبه

و  ها صوت بلافاصلهو پس از هر مصاحبه  گردید

برای  .انجام گرفت ها یکدگذارو  یساز ادهیپ ها ادداشتی

پژوهش در مصاحبه  و ملاحظات اخلاقی حفظ محرمانگی

ها تنها به اطلاعات جمعیت شناختی مصاحبه شوندگان 

ها به آن ، همچنینها ذکر نشدو اسامی آن بسنده شد

محرمانه باقی  کاملاًاطمینان داده شد که محتوای مصاحبه 

 .ماند یم

 وکدگذاری باز روش تحلیل پژوهش حاضر از طریق 

شامل کدگذاری باز . محوری و گزینشی انجام شد

و کدگذاری ( 2 کدگذاری سطح) کدگذاری اولیه

با مقایسه  ، همچنینبود( 1کدگذاری سطح ) متمرکز

آمده از مستندات و  دستبدائمی میان کدهای 

اساس میزان پیوستگی، تشابهات و ، کدها برها مصاحبه
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مقولات سطح )به مفاهیم و مقولات  ها آنبین  یها تفاوت

در . شدندبندی گروه معناداری (1مقولات سطح ، 2

بعد توسط کدگذاری محوری، مقولات سطح دوم  مرحله

که به لحاظ خصایص مرتبطند به محوریت یک مقوله 

 2 جدول در .شدند یده سازمان یا مقولهعمده یا خوشه 

 از حاصل یافته ظهور مقولات و دو نمونه از مفاهیم

 در .ارائه شده است محوری کدگذاری و باز یکدگذار

 بین خاص چیدمان و آهنگ یک ایجاد با محقق نهایت

و  تئوری یک دهیشکل و ارائه برای را هاآن ها،مقوله

 .هماهنگ کرد مدل پارادایمیک

 
 هاهای حاصل از مصاحبهکدهای باز مفاهیم و مقولات ظهور یافته از تحلیل داده 1جدول 

 

 ابزار

ماکارون و  :1گونهپرسشنامه تشخیص خرید وسواس

رفتار خرید »ای با عنوان در مقاله 1422در سال  1شوفیلد

                                                           
1- Screening of Compulsive Buying Behavior 
2- Maccarrone & Schofield 

به  «3ارزیابی مجدد ابعاد و غربالگری آن: گونهوسواس

گونه که تا به وسواسهای خرید بررسی مجدد پرسشنامه

 2ای جدید در و پرسشنامه، حال منتشر شده بود پرداخت

میزان بعد اول  که؛ شامل دو بعد را طراحی کردو  سؤال

                                                           
3- Compulsive buying behavior: Re-evaluating its dimensions and 

screening 

مقوله  هوممف باز کد

 سطح اول

مقوله 

 سطح دوم

خوشه 

 ای مقوله

 منافع حقیقی طوربه هیچکدام. است سودآوری و فروش هدفشان فقط برندها نظرم به -

 (6پاسخگو ) نیستند پایبند اجتماعیشان هایمسئولیت به و گیرندنمی نظر در را مشتری

ها اعتقاد به برندها اعتماد داشته باشند آن توانند نمی معمولاًگونه خریداران وسواس -

 (3مدیر بازاریابی ) کنند میفکر  ندارند که برندها به منافع مشتری هم

 حتی و دلبستگی توانند نمی عموماً نگیرد شکل هاآن در ایمن دلبستگی که افرادی -

 (1روانشناس ) کنند تجربه کامل صورت به را اعتماد

 

 

 اعتماد به برند

 

 

 اعتماد به برند

 

 

 

شناوری در 

 میان برندها

 

 

 کنش متقابل

 این  ندارند حق برندها نظرم به م،وشمی شکار برندها توسط کنم می احساس گاهی -

-ازشون منزجر می واقعاً کنم میبه برندها فکر  طوری اینوقتی . کنند سوءاستفاده طور

 (2 پاسخگو) شم ولی خوب دست خودم نیست دوباره می رم سراغشون

 (3 پاسخگو)د بزنن گول را من مثل آدمایی که دکنن می کار برق و زرق یروها برند  -

 نظرم به موشمیها آن مسخ اینطور که ستا برندها حیله این کنممی فکر قعامو بعضی -

 (4 پاسخگو)است  اخلاقی غیر خیلی کار، این

گونه اعتماد به برند پایینی دارند اغلب خریدهای نجایی که خریداران وسواسآاز  -

 (3مدیر بازاریابی ) دانند میمقصر  او برند ر بینند میخود را از چشم برند  اندازهبیش از 

 کسی هر شودمی باعث گانهپنج حواس های کننده تحریک یا و بصری های جذابیت -

-وسواس خریداران در خرید به اشتیاق کنترل در ناتوانی این و شود، ترغیب خرید به

 برند یک فروش محیط های وبرق زرق چشم از را خریدشان ها آن شودمی باعث گونه

نمایند و آن را سرزنش  ندازندابی برند گردن را خود ناتوانی این نهایت در و ببینند

 (3 روانشناس)

 

 

 

 

 
 

 سرزنش برند

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

لطمه به 

 شهرت برند

 

 

 

 

 

پیامد 

 بازاریابی

 

 

 

 

 

 پیامد
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و بعد دوم  سؤال 4را با  فقدان کنترل خویشتن در پرداخت

اساس مقیاس بر سؤال 3را در  خرید گونهمیزان وسواس

 موافقم کاملاًتا ( 2)مخالفم  کاملاًاز هفت ارزشی لیکرت 

این پرسشنامه دارای روایی و پایایی مناسبی . سنجد یم (1)

و اعتبار آن مورد  است و در مقالات اخیر مورد استفاده

 نو دیگرا طوریکه پرادهانبه، ارزیابی قرار گرفته است

اعتبار نهایی این مقیاس دارای ضرایب  نسخهاظهار کردند 

پایایی این پرسشنامه در ایران توسط . است 29/4تا  94/4

 21/4تا  92/4 در سطح مطلوب( 2366) آهی و دیگران

و  ؛ مسون1413و دیگران،  ناندا) شده است گزارش

؛ جاپوترا و 1411، ؛ موون و دیگران1411دیگران، 

  .(1422؛ پرادهان و دیگران، 1414، سانگ

هایی در سه ساختار مصاحبه :مصاحبه نیمه ساختاریافته

گونه، روانشناسان و مدیران برای خریداران وسواس

به همراهی اساتید راهنما و مشاوران طراحی بازرگانی 

خرید  دهیپد شناسایی ها برتمرکز این مصاحبه. گردید

در  گیری آنچگونگی و چرایی شکل گونه،وسواس

بر آن  مؤثرعوامل  آیندها و، شناسایی پیشارتباط با برندها

این رفتار  یامدهایپو  ندهایآپسو در نهایت شناسایی 

گونه های مربوط به خریداران وسواسمصاحبه .است

معنای خرید کردن،  حوزهکه بیشتر در  سؤال 21شامل 

بر  ها آنخرید  ریتأثو  ها هنگام خرید کردناحساسات آن

روانشناسان و روانپزشکان مصاحبه . خود و خانواده بود

عوامل و علت خرید  حوزهکه بیشتر در  سؤال 21شامل 

 مصاحبهو پیامدهای آن و  سازها نهیزمگونه، وسواس

که بیشتر در بود،  سؤال 22مدیران بازاریابی و برند شامل 

 .پرسیده شد سؤالخرید نوع مورد پیامدهای بازاریابی این 

ها و یادداشت سازی صوت، پیادهها مصاحبهپس از انجام 

 .ها انجام شدها انجام و در مرحله بعدکدگذاریبرداری

 

 هایافته

نفر بود که از نظر  21یی پژوهش حاضر شامل نمونه نها

نفر  1 کهزن،  (%24)نفر  6 ومرد ( %14)نفر  3جنسیت 

تا  12 (%41)نفر  1 سال، 14تا  29سنی  ی بازهدر ( 22%)

 31تا  32 (%2)نفر  2 سال، 34تا  19 (%11)نفر  3 سال، 11

از نظر سطح  .سال بودند 44تا  39( %2)نفر  2 سال و

 کارشناسی و (%14)نفر  9، دیپلم (%22)نفر  1تحصیلات 

از نظر وضعیت تاهل . ارشد بودندکارشناسی (%33)نفر  4

و در  ؛دیگر متاهل(  %14)نفر  9 مجرد و (%14)نفر  9

میلیون  1زیر ( %11)نفر  3از نظر وضعیت درآمد  نهایت

 3 میلیون تومان، 24تا  1 (%41)نفر  1 میلیون تومان، 1تا 

 14تا  21( %2)نفر  2 میلیون تومان و 21تا  24 (%11)نفر 

های نیمه نتایج مصاحبه .مد داشتندآمیلیون تومان در

قابل  1ساختاریافته به صورت کدگذاری شده در جدول 

 .است مشاهده

 
 هاکدهای باز و محوری و انتخابی مصاحبه 2جدول 

 کد انتخابی کد محوری کد باز

خرید خاص برای ، تبعیت از مد، دیگران دیتائجلب 

تو ، جلب توجه دیگران، مهمان به جهت آبرو داری

 اهمیت خوش آمدن اطرافیان ،چشم بودن

 

 شدن دیتائتمایل به 

 

 

 

، پز دادن، احساس قدرت و مهم بودن هنگام خرید مزایای اجتماعی

خرید برند  ،بودن با خرید لباس برند دار هیمانمایش 

 

 نمایش قدرت خرید

 [
 D

O
I:

 1
0.

32
59

8/
sh

en
ak

ht
.1

0.
4.

69
 ]

 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
58

86
65

7.
14

02
.1

0.
4.

6.
0 

] 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 s
he

na
kh

t.m
uk

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-1

2-
18

 ]
 

                             7 / 14

http://dx.doi.org/10.32598/shenakht.10.4.69
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.25886657.1402.10.4.6.0
https://shenakht.muk.ac.ir/article-1-1867-en.html


     29      و همکاران بهرام خیری

96-21، 2441، 4مجله روانشناسی و روانپزشکی شناخت، سال دهم، شماره   

 بودن با جمع سطح همبرای نشان دادن 

نشان ، اهمیت نمایش دادن برند وسایل ،خودنمایی

 دادن لایف استایل لاکچری

 شواف

تنش با خرید دور کردن ، استرس ناشی از طلاق ،تنش

 نگران نداشتن لباس برای مهمانی، کردن

  اضطراب

 

، عدم تمایل به تعامل با دیگران، غم از دست دادن عوامل روانشناسانه

 کسل بودن، حوصلگی در بیشتر مواقع بی

 افسردگی

شک ، احساس منفی نسبت به خود، احساس حقارت

 نگرانی از مسخره شدن، های خودداشتن به توانایی

 کمبود عزت نفس

 های مربوط به برندهاپروموشن پروموشن تخفیف، حراجی، تخفیف و ارسال رایگان

  لطمه به شهرت برند تبلیغات شفاهی منفی، تمایل به مرجوع کردن کالا

 

 پیامد بازاریابی

، سرزنش برند، تنفر اطرافیان از برند ،تنفر فرد از برند

 برندسرزنش تبلیغات ، دارسرزنش مغازه

 تنفر از برند

 عدم وفاداری به برند بدبین شدن به برند، عدم تمایل به برند، نخریدن از برند

 

 خریدار ساختار رفتار پژوهش، این مرکزی مقوله

 رفتار اصلی یها یژگیو ازبود، که  گونهوسواس

 برای کنترل غیرقابل و قوی اصرار گونهوسواس خریداران

چیترا و دیگران، ) است کردن خرید و فروشگاه به رفتن

 دست»: داشت بیان 2 شماره پاسخگوی طوریکهبه (.1411

 کی راهم کار، سر از بعد هر روز باید حتماً نیست خودم

این جمله  «ندارم وقت که هاییزمان حتی چیزی بخرم،

. استصحتی بر تمایل غیر قابل کنترل برای به خرید رفتن 

و ذهن خریداران  افتد یماتفاق  مکرراًاز طرفی این خرید، 

تا (. 1411، بلک) گونه مدام درگیر خرید استوسواس

 خرید بس از» :داشتبیان  3آنجا که پاسخگوی شماره 

گام  «.اندگذاشته خرید خانم مرا اسم دوستانم ،کنم یم

در واقع عللی که موجب . بعدی، بررسی شرایط علی است

مقوله مزایای . باشد میگونه از برندها خرید وسواس

شدن، جلب تحسین  تائیدتمایل به  :اجتماعی شامل مفاهیم

دیگران، شوآف، جلب توجه دیگران، نمایش موقعیت 

 3روانشناس شماره . استاجتماعی و منحصر به فرد بودن 

 تائید و شدن دیده بنده وسواسی، خریداران» :دارد میبیان 

 .«دارد پایین آن ها نفس عزت در ریشه این و شدن هستند

به  یوقت»: داردبیان می 9پاسخگوی شماره  همچنین

-در اینستا عکس می حتماًروم های لوکس میرستوران

قدر لاکچری انند که من چخواهد همه بددلم می. ذارمگ

به این ترتیب سعی در بالا نشان دادن ، «و خاص هستم

 .موقعیت اجتماعی خود دارند

 عوامل مقوله سه شامل پژوهش این در ای زمینه شرایط

 دموگرافیک عوامل و شناسانه جامعه عوامل روانشناسانه،

مفاهیم اضطراب،  شامل خود روانشناسانه عوامل. است

چهار پاسخگوی . بود نفسعزت کمبود افسردگی و

روانشناس در مصاحبه به این مسئله اشاره داشتند که 

ساز گرایی و تجملاتی شدن افراد در جامعه، زمینهمصرف

 .گونه شده استشیوع خرید وسواس

مقوله  3در این پژوهش شامل  گر مداخلهعوامل 

های مربوط به برند، نمایش سبک زندگی پروموشن

ها و استفاده از حراجی. بودپرستیژی و محیط آنلاین 

های مربوط به برند، لذت مضاعفی برای پروموشن

گونه از فرایند خرید به ارمغان خریداران وسواس
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 اهوقت خیلی»: دارد میبیان  9پاسخگوی شماره . آورد می

 نگاه فقط هدفم واقعا ،هستم لباس فروش ایهسایت در

 مه باز بینممی، بندممی ار تاپ لب وقتی اما ؛است کردن

 «.ماهکرد خرید

مقوله شناوری  دوگام بعدی راهبردها و اقدامات، شامل 

شناوری . است هوشیاری نسبت به برندهادر میان برندها، 

برند پایین، دلبستگی به در میان برندها سه مفهوم اعتماد به 

-در واقع از آنجایی. برند پایین و تغییر برند را در بر دارد

گونه درکی از ذات برند ندارند، در که خریداران وسواس

که طوریبه. میان برندهای مختلف مدام شناور هستند

 فقط برندها نظرم به»: دارد بیان می 6پاسخگوی شماره 

 طور به کدامهیچ است فروش و سودآوری هدفشان

-مسئولیت به و گیرند نمیحقیقی منافع مشتری را در نظر 

هایی که طی مصاحبه «.نیستند پایبند شاناجتماعی های

نفر خریدار  21نفر از  2های انجام شد صحبت

. استگونه دال بر دلبستگی پایین به برند  وسواس

 برند کی اهتازگی»: دارد میبیان  2پاسخگوی شماره 

 چند ،است خاص و شیک خیلی که ماهکرد پیدا جدید

زود  که است ایناین برند  خوبی. کردم خرید آن از باری

مقوله بعدی گوش به زنگی  .«دذارگمی حراج هم به زود

: بیان داشت 2پاسخگوی شماره . باشدمی نسبت به برندها

 باز برند اکثراً که هستم گروهی عضو آپواتس در من»

 از طرفی «.کنیممی صحبت برندها تمام مورد در و هستند

 ذهن کهآنجایی از نیز بیان داشت 4روانشناس شماره 

 طبیعی است، خرید درگیر اغلب گونهوسواس خریدار

 اطلاعات برندها نیز درگیر باشد و مورد در که است

گونه خرید از طرفی نیز خریدار وسواس ؛ وباشد داشته

 .دهدبیشتر ترجیح میبرندهای معروف و شناخته شده را 

 باشگاه عضو من»: عنوان داشت 21پاسخگوی شماره 

 محض به تا هستم ایران در موجود برندهای بیشتر مشتریان

 .«کنم پیدا اطلاع هاحراج گذاشتن

تحقیق، پیامدی که رفتار خریداران  های یافتهطبق 

با در نظر گرفتن جنبه  گونه در ارتباط با برندهاوسواس

جز ضربه به شهرت برند  متأسفانهدهند  نشان می بازاریابی

این مقوله از سه  و ؛ارمغان دیگری ندارد ها شرکتبرای 

و تنفر از برند  ضربه به شهرت برندمفهوم عدم وفاداری، 

پاسخگو به نحوی به  21نفر از  2تعداد  .شود میمنتج 

معتقد بودند  ها آن .نمودندموضوع تنفر از برند اشاره 

ها هستند شوند و این زرق و برقتوسط برندها شکار می

در . کند می خود بیرا مسخ و برای خرید از خود  ها آنکه 

ها و دست آمده از کدگذاریمدل پارادایمیک ب 2نمودار 

 .ها قابل مشاهده استتحلیل داده
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 هایافته تحلیل و کدگذاری پارادایمیک مدل 1 نمودار

 

 بحث

هدف از انجام پژوهش حاضر، طراحی مدل رفتار 

 گونه در ارتباط با برندهاروانشناختی خریداران وسواس

 گونهوسواس خریدار رفتار محوری مقوله با پژوهش .بود

 اطلاعات طبق .گردد می آغاز برندها با ارتباط در

-وسواس خریدار رفتارهای ترین عمده شدهآوری  جمع

 اقلام خریدو  مکرر خرید خویشتن، کنترل فقدان گونه،

مقالات علی و  نتایج همسو باکه ، است غیرضروری

ها آنبود، ( 1411) همکارانو ونگ و ( 1414) همکاران

که ارتباط مستقیمی بین خرید به این نتیجه دست یافتند 

در . گونه و فقدان کنترل خویشتن وجود داردوسواس

عواملی دیگر پژوهش حاضر به این نتیجه دست یافتیم از 

 خرید به گونهوسواس خریداران کشش که منجر به

این . است اجتماعی مزیت کسب، گرددمی برندها

 دیگران تائید جلب در سعی برندها از استفاده با خریداران

این  .دارند جامعه در اجتماعی موقعیت دادن نشان بالا و

در سال  همکارانموون و  پژوهشنتیجه  همسو بایافته 

 با گونهدریافتند خریداران وسواس ها آن بود، 1411

 به نسبت را بهتری احساس آلایده خود به شدن نزدیک

 . کنندمی تجربه خود

 گونهوسواس خرید رفتار ساززمینهزیر  عامل سه

 کمبودشامل  روانشناسی  عوامل: از عبارتند، که گردد می

 عوامل ؛گراییفانتزی و اضطراب افسردگی، نفس،عزت

 گراییمصرف گرایی،مادی خانواده،شامل  یشناسجامعه

 و جنس سن،شامل  دموگرافیک عوامل و بانک کارت و

گرایی و کارت بانکی در تنها دو مفهوم مصرف .مدآدر

اما  ؛ها برآمدهای پیشین موجود نبود و از مصاحبهمقاله

راستا با نتایج مقالات پیشین بود ساز همعوامل زمینه سایر
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در این بین (. 1411، همکاران؛ مسون و 1413تانتاوی، )

که رفتار خریداران  وجود دارندگری هم عوامل مداخله

به . کنند میگونه را در ارتباط با برندها تشدید وسواس

ها و حراج های مربوط به برند، عنوان مثال پروموشن

گونه به تمایل به خرید برندها را در خریداران وسواس

ترین علت آن توجیه رفتار و مهم کند میشدت تشدید 

ت پیشین از این یافته نیز در راستای تحقیقا. خرید است

ها آن، باشدمی( 1411)همکاران یانگ و  جمله تحقیق

-یکی از تحریک کننده هاها و تخفیفدریافتند پروموشن

و  باشد میگونه ترین عوامل برای خریداران وسواس

گونه را به خرید به میزان تمایل خریداران وسواس

 .دهدافزایش میمعناداری 

گونه در ارتباط وسواسهای رفتاری خریداران حال کنش

گوش به زنگی نسبت  و با برندها، شناوری در میان برندها

های انجام و مصاحبه هاپژوهشاساس بر. باشدبه برندها می

گونه قادر به این نتیجه رسیدیم که خریداران وسواسشده 

به اعتماد طولانی مدت به یک برند نیستند و این نتیجه 

. بود( 1411)همکاران ون و مو پژوهش راستا با نتیجههم

این پژوهش، خریداران  های یافتهاساس همچنین بر

که این گونه، دلبستگی پایینی به برندها دارند وسواس

و لیم  (1414) گوناوان و برنارتو های یافتهیافته در جهت 

علت این دلبستگی پایین را . بود( 1414) دیگران و

انجام  های مصاحبهاساس ، برگونه توضیح داداین توان می

 عموماًگونه قبل از خرید، شده، خریداران وسواس

مضطرب و یا غمگین و افسرده هستند و خرید، راهکاری 

بدین ، و احساسات منفی شان است ها تنشبرای مقابله با 

یند خرید، بیشتر از خرید یک برند خاص آترتیب خود فر

ر د. ها اهمیت داردو مالکیت یک کالای خاص برای آن

دیگر ذات آن برند اهمیتی چنین خریداری واقع برای 

یت، ندارد و یک برند با برند دیگر تفاوتی ندارد، در نها

 همچنین. فرد متمرکز است هدف از خرید بر بهبود روحیه

 همکارانو  2در تناقض با نتایج تحقیقات جاپوترا یافتهاین 

 3ورکمن و لی و( 1421) 1ساکرامنتو و فلایت ؛(1426)

 خرید میان مثبت ارتباط وجود که اعتقاد به بود، (1421)

 اعتقاد این دلیل .دارند برند به دلبستگی و گونهوسواس

 با برند شخصیتکه  گیردمی نشات مسئله این از عموماً

 فرد، باشد تطابق در فرد آل ایده یا و واقعی خودپنداره

جاپوترا و )کند می دلبستگی احساس برند به نسبت

، خریداران های پژوهشاساس یافتهبر .(1426 ،همکاران

نسبت به  به خاطر درگیر خرید بودن گونه عموماًوسواس

به دلیل علاقه به  طبعاًهوشیار هستند و  نهاآ برندها و اخبار

. ندهست ها، اغلب نسبت به قیمت برندها نیز هوشیارحراج

همکاران موون و این نتیجه در راستای نتایج تحقیق 

 بود، (1421) ورکمن و لی و در تناقض با یافته( 1411)

 تمایلات که کنندگانی شرکت رسیدند نتیجه این به که

 نمرات برند از آگاهی در دارند بالاییگونه  وسواس خرید

 برند به هاآن وفاداری علت، و کنند می کسب تری پایین

 برندهای به نسبت شود می باعث که است شان علاقه مورد

 برند ازها آن آگاهی سطح نهایت در و توجهبی دیگر

  .کاهش یابد 4خود

ها در ارتباط با برند، پیامدی این رفتار متأسفانهدر نهایت 

این لطمه . ها نداردجز لطمه به شهرت برند برای شرکت

از شناوری در میان برندها و عدم وفاداری به برند به علت 

علاقه به تغییر برندها و احساس پشیمانی از خرید به دلیل 

نیازی ندارند مشتق می شود  ها بدانخرید محصولاتی که 

لیم و دیگران، ) استکه در راستای نتایج مطالعات پیشین 

                                                           
1- Japutra 
2- Flight & Sacramento 
3- Lee & Workman 
4- Brand Awareness 
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د به علت مظنون بودن به در نهایت تنفر از برن. (1414

های کدام از پژوهشگیرد که در هیچشکل می برندها

تنفر . گونه به آن اشاره نشده استمرتبط با خرید وسواس

، 2ناپذیری همچون پرهیز از برنداز برند عواقب جبران

را برای  3و انتقام از برند 1بازاریابی دهان به دهان منفی

بنابراین  ؛(1411 ،همکارانو  4اسناواتی) زند میبرند رقم 

گونه با توجه به شیوع روزافزون خرید وسواس ها شرکت

خریداران را یاد بگیرند و  گونهاینبایستی رفتار با 

 .کار گیرندهای مناسب را باستراتژی

 

 گیرینتیجه

-رفتار خرید وسواس ساززمینه نتایج پژوهش حاضرطبق 

و دموگرافیک  یشناس، جامعهیگونه عوامل روانشناس

گونه مزایای اجتماعی از علل خرید وسواس و باشد می

ا گونه در ارتباط با برندههمچنین خریداران وسواس. است

و تمایل دارند برندهای دلبستگی پایین و اعتماد پایین 

را مرتب تغییر دهند، از طرفی خریداران  شان استفادهمورد 

به زنگ  گونه نسبت به برندها هوشیار و گوشوسواس

گر های مربوط به برندها عاملی مداخلهپروموشن. هستند

مهمی برای افزایش خرید  های کننده تشویقکه  است

گونه در نهایت خرید وسواس. باشند میگونه وسواس

از جمله . شود میه شهرت برند بمنجر به لطمه 

مصادف بودن دوران  ،حاضرپژوهش  های محدودیت

، ویروس کرونا در ایران بود گیری همهانجام پژوهش با 

ها به صورت حضوری مصاحبهانجام بدین ترتیب امکان 

 .ها به صورت آنلاین انجام شدوجود نداشت و مصاحبه

می توان گفت تحقیقات آتی،  ا برایهجهت پیشنهاد در

                                                           
1- Brand Avoidance 
2- Negative Word of Mouth

 

3- Brand Retaliation 
4- Asnawati 

ررسی مدل این تحقیق از طریق آزمون فرضیه به صورت ب

 .اددگردد تا بتوان نتایج را تعمیم کمی پیشنهاد می
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