
   
 

148  

Volume 4, Issue 2, Summer 2025, Pages 148 to 176 

Fatemeh Zeinalitajani, Ali Gholipour Soleimani, Rokhsareh Baba Jafari Esfandabad, Ebrahim Chirani: Designing a 
model of Fear of missing out festival shopping opportunities with a grounded theory approach 

 

Journal of 
New Approaches in Management and Marketing 

 
https://www.jnamm.ir 

eISSN: 2981-1554   
 

Original Article (Qualitative) 
 

 

Designing a model of Fear of missing out festival shopping 
opportunities with a grounded theory approach 
 

Fatemeh Zeinalitajani1 , Ali Gholipour Soleimani2 , Rokhsareh Baba Jafari 
Esfandabad3 , Ebrahim Chirani1  
 
1- Department of Business Management, Ra.C., Islamic Azad University, Rasht, Iran. 
2- Department of Business Management, Ra.C., Islamic Azad University, Rasht, Iran. 
3- Department of Economic Sciences, Ra.C., Islamic Azad University, Rasht, Iran. 
 

Abstract 
The aim of this research is to design a model of fear of missing festival shopping 
opportunities with a grounded theorizing approach. This research is fundamental 
and exploratory in terms of its purpose, and qualitative in terms of its 
implementation method. The research participants include ten people, including 
marketing and sales consultants as well as professors in the fields of commerce, 
marketing, and e-commerce; and the theoretical sampling method is used. The 
data collection tool is a semi-structured interview. The grounded theory method 
was used for analysis. The results showed that the frequency of codings is 922, 
which is obtained for 160 open codes. The results showed that the concepts of 
positive customer perception of the brand, deceptive advertising, customer 
experience, customer emotional intelligence, lack of understanding of personal 
needs and desires and economic disorders were selected as causal conditions; 
brand community, brand uniqueness, brand love, buyer confusion, buyer anxiety 
disorders, customer thirst for shopping, brand responsibility, brand respect for the 
customer and attachment to the product brand as central phenomena; market 
rumor management, smart and responsible shopping and strengthening the buyer's 
financial knowledge and awareness as strategies; digital age and immersion in 
technology as background conditions, perceived benefit of shopping, buyer 
personality traits, demographic factors, marketing campaigns and frenzied 
shopping behavior as intervening conditions; and finally negative brand 
advertising, negative internal feelings, customer anxiety, customer distrust, 
interaction-communication problems, customer resentment, customer loss, 
customer benefit and positive emotions were selected as outcome factors. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Many brands use a marketing strategy to increase sales and expand market share of their 
products by creating a state of fear of missing out and a feeling of deprivation from 
pleasurable shopping activities in customers. Hence, through social media platforms such as 
Instagram and TikTok, they intensify the fear of missing out by displaying ideal customer 
experiences and time-limited shopping (Hussain et al., 2023). Therefore, understanding the 
fear of missing out is crucial to reduce anxiety, vulnerability, and uncontrollable behavior of 
consumers that arise from the desire to conform to trends (Japutra et al., 2025). Various 
theories can explain the fear of missing out, but social comparison theory is particularly 
suitable for explaining the relationship between fear of missing out and brand attachment, as 
fear of missing out often stems from a sense of perceived inadequacy through social 
comparison (Hussain et al., 2023). 
Existing research suggests that when fear of loss is combined with brand attachment and 
loyalty, it can lead to various desirable outcomes (Roberts & David, 2020). Given the 
interactions and connections that fear of loss originates, fear of loss can strengthen people’s 
social connections and encourage them to seek out more information and social inclusion 
(Harrison & Mead, 2024). In fact, consumers who experience fear of loss are usually very 
loyal to the brand and actively interact with brands, often trying to educate others about the 
positive benefits of the brand by following, sharing, and commenting on social media 
platforms (Japutra et al., 2025). This increased engagement, visibility, and interest in brands 
can lead to brand attachment. On the other hand, this phenomenon can also pose risks for 
consumers, as in extreme cases, fear of missing out can have the potential to increase 
consumer debt. An American study supports this, showing that almost half of millennials 
incur debt to keep up with their peers, mainly due to the fear of missing out on unique 
experiences or feeling left out (Ward, 2019). Accordingly, the present study seeks to answer 
the following question: How to design a grounded theory model of fear of missing out on 
festival shopping opportunities? 
 
Theoretical framework 
Fear of missing out 
Fear of missing out is essentially a common type of anxiety and is a subset of anxiety disorder 
and can be defined as a fear of regret that arises from individuals’ general anxiety about 
missing out on social interactions, new experiences, or other positive events (Wan et al., 
2025). 
Lu & Sinha (2024) conducted a study titled “How Social Media Use and Fear of Loss Affect 
Consumption.” This study aimed to investigate the impact of social media use on minimalist 
consumption and how fear of loss affects this impact. The results show that excessive use of 
social media makes consumers susceptible to fear of loss, leading to impulsive purchases and 
careless product purchases. However, when campaigners promote minimalism as a social 
media movement, they can activate fear of loss and encourage consumers to engage in 
activities related to solitude. 
Song et al. (2024) conducted a study titled “Fear of Loss of Financial Gain: The Relationship 
between Fear of Loss and Speculative Trading.” Fear of loss in short-term financial gains 
through speculative trading has been highlighted as a driving force behind financial behaviors. 
The results of binomial regression and model analyses showed that fear of financial loss is 
associated with participation in stock market and cryptocurrency trading. Fear of financial 
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loss was also associated with the scope of stock market trading. The results indicate that fear 
of loss may be a prominent risk factor among young adults. 
 
Research Methodology 
This research is fundamental and exploratory in terms of its purpose, and qualitative in terms 
of its implementation method. The research participants include ten research participants 
including marketing and sales consultants as well as professors of business, marketing, and e-
commerce, and the theoretical sampling method is used. The data collection tool is a semi-
structured interview. 
 
Research findings 
The grounded data method was used for analysis. The results showed that the frequency of 
codings is 922, which is obtained for 160 open codes. The results showed that the concepts of 
positive customer perception of the brand, deceptive advertising, customer experience, 
customer emotional intelligence, lack of understanding of personal needs and desires and 
economic disorders were selected as causal conditions, brand community, brand uniqueness, 
brand love, buyer confusion, buyer anxiety disorders, customer thirst for shopping, brand 
responsibility, brand respect for the customer and attachment to the product brand as central 
phenomena, market rumor management, smart and responsible shopping and strengthening 
the buyer's financial knowledge and awareness as strategies, digital age and immersion in 
technology as background conditions, perceived benefit of shopping, buyer personality traits, 
demographic factors, marketing campaigns and frenzied shopping behavior as intervening 
conditions and finally negative brand advertising, negative internal feelings, customer anxiety, 
customer distrust, interaction-communication problems, customer resentment, customer loss, 
customer benefit and positive emotions were selected as outcome factors. 
 
Conclusion 
The present study aimed to design a model of fear of missing out on festival shopping 
opportunities using a grounded theory approach. The results of this study are consistent with 
the results of Shim et al. (2024); Irwansyah et al. (2024); Okoro et al. (2024); Mialkovska et 
al. (2024); Rojíková et al. (2023); Jang & Hsieh (2021); Boccoli et al. (2024); Correia at al. 
(2024); Rodrigues et al. (2023); Armutcu et al. (2023); Pang & Quan (2024); Brailovskaia & 
Margraf (2024); Wuersch et al. (2024); Irwansyah et al. (2024); Ai et al. (2024); Lacarcel & 
Huete (2023); Armutcu et al. (2023); Molina-Collado et al. (2022); Wei & Yu (2024); Zhu et 
al. (2024); and Tao et al. (2024). 
According to the results of the study, the following suggestions were made: 
Customers should be aware of unrealistic advertisements by sellers and make purchases in 
accordance with their prioritized needs and desires. 
Customers should conduct specific investigations regarding the shortage of the desired 
product by fully examining the conditions of the products they need in the market, 
considering the time series of a few years ago and the past few months, in order to control 
their shopping anxiety. They also, should manage their shopping behavior by prioritizing 
monthly and weekly shopping needs. 
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  ها:كليد واژه
ترس از دست دادن فرصت، 

  اي، خريد جشنواره
  ، پريشاني ذهني
  ، اعتماد مشتري

  هاي شخصيتي خريدارويژگي

 چكيده

پردازي اي با رويكرد نظريههاي خريد جشنوارههدف اين پژوهش طراحي مدل ترس از دست دادن فرصت
باشد. اين پژوهش، با توجه به هدف آن بنيادي و اكتشافي و از نظر روش اجرا كيفي مي باشد. داده بنياد مي

هاي بازاريابي و فروش كنندگان پژوهش شامل مشاورهكنندگان پژوهش شامل ده نفر از مشاركتكتمشار
گيري نظري مي باشد. هاي بازرگاني، بازاريابي، تجارت الكترونيك و از روش نمونهو همچنين اساتيد رشته
ل از روش داده بنياد استفاده ي نيمه ساختاريافته مي باشد. براي تجزيه و تحليها مصاحبهابزار گردآوري داده

كد  160است كه اين تعداد فراواني براي  922ها تعداد فراواني برابر با شد. نتايج نشان داد كه از كدگذاري
باز بدست آمده است. نتايج نشان داد كه مفاهيم ادراك مثبت مشتري از برند، تبليغات فريبكارانه، تجربه 

هاي اقتصادي هاي شخصي و نابسامانيدرست از نيازها و خواسته مشتري، هوش هيجاني مشتري، عدم درك
به عنوان شرايط عليّ، جامعه برند، منحصر به فرد بودن برند، عشق به برند، سردرگمي خريدار، اختلالات 

پذيري برند، احترام برند به مشتري و تعلق خاطر به برند اضطرابي خريدار، عطش خريد در مشتري، مسئوليت
ه عنوان پديده محوري، مديريت شايعات بازار، خريد هوشمندانه و مسئولانه و تقويت دانش و محصول ب

اي، وري در فناوري به عنوان شرايط زمينهآگاهي مالي خريدار به عنوان راهبردها، عصر ديجيتال و غوطه
بازاريابي و  هايشناختي، كمپينهاي شخصيتي خريدار، عوامل جمعيتمزيت ادراك شده از خريد، ويژگي

گر و در نهايت تبليغ منفي از برند، احساسات دروني منفي، آميز به عنوان شرايط مداخلهرفتار خريد جنون
 مشتري، زيان مشتري، جوييكينه ارتباطي، –اعتمادي مشتري، مشكلات تعاملي تشويش ذهني مشتري، بي

  .شدند انتخاب پيامدي عوامل عنوان به مثبت احساسات و مشتري منفعت
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  مقدمه
براي افزايش فروش و توسعه سهم بازار محصولات خود، با ايجاد حالت ترس از دست دادن و احساس بسياري از برندها 

كنند. از اين رو از بخش خريد در مشتري به عنوان يك استراتژي بازاريابي استفاده ميهاي لذتمحروميت از فعاليت
آل مشتري و خريد با مايش تجربيات ايدهتاك با نهاي اجتماعي مانند اينستاگرام و تيكهاي رسانهطريق پلتفرم

). اين رو درك ترس از دست دادن Hussain et al, 2023كنند (محدوديت زماني، ترس از دست دادن را تشديد مي
كنندگان كه ناشي از تمايل به مطابقت با روندها بوده، پذيري و رفتار غيرقابل كنترل مصرفبراي كاهش اضطراب، آسيب

اند كه ترس از دست دادن نقش محوري در هدايت ). تحقيقات مختلف نشان دادهJaputra et al, 2025(بسيار مهم است 
تواند اثرات مضري بر سلامت ). ترس از دست دادن ميCengiz & Senel, 2024رفتارهاي خريد آني و اجباري دارد (

هايي كه از طريق آنها ترس از دست دادن يسمروان، روابط اجتماعي و ثبات مالي فرد داشته باشد. بنابراين، درك مكان
هاي مؤثر براي كاهش اين اثرات ضروري شود، براي توسعه استراتژيمنجر به خريد وسواسي و رفتارهاي نامطلوب مي

ي ترس از دست دادن شود، اما نظريه مقايسه اجتماعي كنندهتواند تبيينهاي مختلفي مي). نظريهElhai et al, 2018است (
ويژه براي توضيح رابطه بين ترس از دست دادن و تعلق خاطر به برند به برند مناسب است، زيرا ترس از دست دادن  به

 ).Hussain et al, 2023شود (اغلب از احساس كمبود درك شده از طريق مقايسه اجتماعي ناشي مي

تواند تعلق خاطر به برند همراه شود، مي دهد كه هنگامي كه ترس از دست دادن با دلبستگي وتحقيقات موجود نشان مي
). با توجه به تعاملات و ارتباطاتي كه منشأ ترس از دست Roberts & David, 2020منجر به نتايج مطلوب مختلفي شوند (

تواند ارتباط اجتماعي افراد را تقويت كرده و آنها را به جستجوي اطلاعات و دادن است، اما ترس از دست دادن مي
كنندگاني كه ترس از دست دادن را ). در واقع مصرفHarrison & Mead, 2024جتماعي بيشتر ترغيب نمايد (شمول ا

كنند، معمولاً به برند بسيار وفادار هستند و به طور فعال با برندها تعامل دارند و اغلب از طريق دنبال كردن، تجربه مي
اجتماعي نيز تلاش دارند تا ديگران را نسبت به مزاياي مثبت برند هاي هاي رسانهگذاري و اظهار نظر در پلتفرماشتراك

تواند منجر به ايجاد دلبستگي به ). اين افزايش تعامل، ديده شدن و علاقه به برندها ميJaputra et al, 2025آشنا نمايند (
د كند، زيرا در موارد شديد، كنندگان ايجاتواند خطراتي را نيز براي مصرفبرند شود. از سوي ديگر اين امر پديده مي

كننده را به دنبال داشته باشد. يك مطالعه آمريكايي از اين تواند پتانسيل افزايش بدهي مصرفترس از دست دادن مي
دهد كه تقريباً نيمي از نسل هزاره براي همگام شدن با همسالان خود، بدهي ايجاد كند و نشان ميموضوع پشتيباني مي

  ).Ward, 2019اً به دليل ترس از دست دادن تجربيات منحصر به فرد يا احساس بيگانه بودن است (كنند، كه عمدتمي
يك نگراني فراگير مبني بر اينكه ديگران ممكن است تجربيات ارزشمندي «از اين رو ترس از دست دادن را به عنوان 

ترس از دست دادن اين است كه  ي اصليشود. فرضيهتعريف مي» بهره استداشته باشند كه فرد از آنها بي
كنند. از اين رو، كنندگان هنگام جدا شدن يا طرد شدن توسط ساير اعضاي جامعه، اضطراب رواني را تجربه ميمصرف

 ,Elhai et alها انگيزه قوي براي تقليد و پيروي از رفتار ديگران براي رفع اين اضطراب و جا افتادن در جمع دارند (آن

كند تا با ديگران در ارتباط باشند. ترس از دست دادن با دو ويژگي روانشناختي ده به آنها كمك مي). اين پدي2018
هاي بين فردي) و اضطراب در مورد كنندگان به تعلق داشتن (يعني انگيزه آنها براي دلبستگيمرتبط است: تمايل مصرف

هاي دهد كه چرا بازاريابان از استراتژيي توضيح ميانزوا (يعني ترس از جدا شدن از گروه اصلي). اين موضوع تا حدود
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») هاي تكرارنشدنيقيمت«فرد بودن (مثلاً انحصاري بودن، شده يا برداشت از منحصربهمختلفي مرتبط با كميابي ادراك
). بر اين اساس پژوهش حاضر در Hodkinson, 2019كنند (براي ايجاد احساس ترس از دست دادن استفاده مي

اي با رويكرد هاي خريد جشنوارهجستجوي پاسخ به اين سئوال است: طراحي مدل ترس از دست دادن فرصت
  باشد؟ميبه چه صورت  پردازي داده بنيادنظريه

 ادبيات نظري

  ترس از دست دادن
دهد، اما مشكلات رواني خاصي را نيز ش ميها گسترهاي كسب اطلاعات را براي انساني اطلاعات، روشاگرچه توسعه

كند. در زندگي روزمره، تعداد قابل توجهي از مردم دائماً نگران از دست دادن برخي رويدادهاي مثبت هستند و ايجاد مي
). در Wan et al, 2025در حالت اضطراب قرار دارند. اين حالت توسط محققان ترس از دست دادن ناميده شده است (

 Milyavskayaي ترس از دست دادن به يك سندرم اجتماعي گسترده تبديل شده است (وري اطلاعات، پديدهعصر فنا

et al, 2018اند و با محبوبيت درصد از افراد ترس از دست دادن را تجربه كرده 80دهد كه بيش از ها نشان مي). بررسي
اي شايع شده است. اين پديده توجه محققان را به خود هاي اجتماعي، ترس از دست دادن به طور فزايندهبيشتر رسانه

اند كه ترس از دست دادن تأثير منفي بر عزت نفس فردي دارد جلب كرده است. مباني نظري اين حوزه نشان داده
)Servidio et al, 2024هاي اجتماعي، ناسازگاري با زندگي دانشگاهي و افسردگي كه به طور جدي ) و با اعتياد به شبكه

). ترس از دست Groenestein et al, 2024رساند، همبستگي مثبت دارد (به سلامت جسمي و رواني افراد آسيب مي
شود و به صورت ترس از اي از اختلال اضطراب محسوب ميدادن اساساً نوعي اضطراب رايج است و زيرمجموعه

دادن تعاملات اجتماعي، تجربيات جديد يا  پشيماني قابل تعريف است كه از اضطراب عمومي افراد در مورد از دست
  ).Wan et al, 2025شود (ساير رويدادهاي مثبت ناشي مي

شود. وقتي اين گرايانه، اضطراب از ناتواني در برآورده كردن نيازهاي اساسي روانشناختي ناشي ميطبق روانشناسي انسان
). Li et al, 2019كنند (و در نتيجه اضطراب را تحريك مي كنندشوند، افراد احساس تهديد رواني مينيازها برآورده نمي

تحقيقات چندسال اخير در مورد ترس از دست دادن عمدتاً بر نظريه نيازهاي اساسي روانشناختي متمركز شده است، در 
ياز اساسي حالي كه توجه كمتري به نياز به امنيت رواني شده است. طبق سلسله مراتب نيازهاي مازلو، امنيت رواني يك ن

بيني تهديدها يا خطرات بالقوه براي رفاه جسمي يا رواني فرد، همراه با روانشناختي است. روانشناسان آن را به عنوان پيش
كنند. اين شامل امنيت درك شده فرد در احساس كارآمدي يا ناكارآمدي در مديريت چنين تهديدهايي تعريف مي

  ).Wan et al, 2025بيني رويدادهاي زندگي است (رل آنها هنگام پيشروابط بين فردي و احساس اطمينان و كنت
هاي خريد را تبيين نمايد. اين نظريه تواند به صورت عميق پديده ترس از دست دادن فرصتنظريه مقايسه اجتماعي مي

دهد و بر اين نكته تأكيد دارد كه افراد هنگامي دچار ترس از دست هاي پنهان ترس از دست دادن را توضيح ميانگيزه
ها و طبق نظريه مقايسه اجتماعي، افراد از طريق مقايسه دارايي شوند.شوند كه درگير مقايسه با ديگران دادن مي

هاي جديد و مطلوب، افراد كنند. با به دست آوردن داراييهاي ديگران به ارزيابي خود اقدام ميخريدهايشان با دارايي
همسالان خود  توانند حس موفقيت و افزايش عزت نفس خود را تجربه كنند، به خصوص زماني كه خود را برتر ازمي
توانند براي ارزيابي خود به معيارهاي عيني يا غيراجتماعي تكيه كنند، براي ارزيابي نظرات و دانند. وقتي افراد نميمي
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اي است، به آورند. اين فرآيند كه شامل خودانديشي و تفكر مقايسههاي اجتماعي روي ميهاي خود به مقايسهتوانايي
ها در واقع به طور طبيعي، افراد تمايل دارند خود را با افراد مهم و همسالاني كه ديدگاهكند. كسب خودشناسي كمك مي

ي اين مقايسه ممكن است منجر به ترس از دست دادن شده و به خريد هاي مشابهي دارند مقايسه كنند. نتيجهو ارزش
احساس نزديكي بيشتري به الگوهاي خود  اجباري اقلام توسط آنها شود تا به ارتقاء جايگاه اجتماعي خود كمك كنند و

تري قرار دارند، احساس داشته باشند، يا حتي باعث شوند كه نسبت به كساني كه از آنها از نظر دارايي در سطح پايين
  ).Japutra et al, 2025برتري كنند (

  
  پيشينه پژوهش

)Lu & Sinha, 2024 تماعي و ترس از دست دادن بر مصرف تأثير هاي اجچگونه استفاده از رسانه«) پژوهشي با عنوان
هاي اجتماعي بر مصرف مينيماليستي و چگونگي انجام دادند. اين مطالعه با هدف بررسي تأثير استفاده از رسانه» گذاردمي

 هاي اجتماعي،ي زياد از رسانهدهد كه استفادهتأثير ترس از دست دادن بر اين تأثير انجام شده است. نتايج نشان مي
شود. با اين دقت محصول ميكند و منجر به خريدهاي آني و خريد بيكنندگان را مستعد ترس از دست دادن ميمصرف

توانند ترس از دست كنند، ميهاي اجتماعي تبليغ ميحال، وقتي فعالان كمپين مينيماليسم را به عنوان يك جنبش رسانه
 هاي مربوط به خلوت كردن ترغيب كنند.فعاليتكنندگان را به انجام دادن را فعال كرده و مصرف

 )Song et al, 2024(  ترس از دست دادن سود مالي: ارتباط بين ترس از دست دادن و معاملات «پژوهشي با عنوان
مدت از طريق معاملات سوداگرانه به عنوان نيروي انجام دادند. ترس از دست دادن در سودهاي مالي كوتاه» سوداگرانه
هاي مدل نشان داد كه ترس از دست دادن اي و تحليلتارهاي مالي برجسته شده است. نتايج رگرسيون دوجملهمحركه رف

مالي با مشاركت در معاملات بازار سهام و ارزهاي ديجيتال مرتبط است. ترس از دست دادن مالي همچنين با حوزه 
ست دادن ممكن است يك عامل خطر برجسته در ميان دهد كه ترس از دمعاملات بازار سهام مرتبط بود. نتايج نشان مي

  بزرگسالان جوان باشد.
 )He & Zeng, 2024هاي هوشمند و بررسي تأثير آن بر ترس از دست دادن هاي گوشيي اپليكيشن) پژوهشي در حوزه

محتواي اپليكيشن ارائه  هايهاي هوشمند انجام دادند. نتايج مطالعه نشان داد كه روابط مثبت بين ويژگيو اعتياد به گوشي
هاي هوشمند وجود دارد. علاوه بر موقع بودن)، ترس از دست دادن و اعتياد به گوشيشده توسط فناوري (سرگرمي و به

  هاي هوشمند عمل كرد.هاي فناوري و اعتياد به گوشياين ترس از دست دادن به عنوان ميانجي بين ويژگي
 )Pang & Quan, 2024ه ارزيابي تأثيرات مضر ترس از دست دادن بر سلامت روان با توجه به نقش ) پژوهشي در حوز

دهد كه ترس از دست دادن هاي اجتماعي انجام دادند. نتايج مطالعه نشان ميي تضاد و مزاحمت در رسانهكنندهتعديل
از دست دادن از طريق  هاي اجتماعي و خلق و خوي افسرده ايجاد شود. علاوه بر اين، ترستواند توسط شدت رسانهمي

گذارد. در نتيجه، هاي اجتماعي بر سلامت روان افراد تأثير منفي مياي تضاد رو به بالا و تعقيب رسانههاي واسطهمكانيسم
كند. اين مطالعه درك تجربيات ذهني نسل جوان و رفتارهاي هاي تحقيقاتي شناسايي شده را پر ميمطالعه حاضر شكاف

  دهد.هاي اجتماعي را بيشتر افزايش مياستفاده از رسانه



 

١٥٥  

 176تا  148، صفحات 1404، تابستان 2، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

اي با رويكرد هاي خريد جشنوارهطراحي مدل ترس از دست دادن فرصت:  ابراهيم چيراني، رخساره باباجعفري اسفندآباد، علي قلي پور سليماني، فاطمه زينعلي تاجاني
 پردازي داده بنيادنظريه

 )Brailovskaia & Margraf, 2024هاي اجتماعي اي با عنوان ترس از دست دادن تا استفاده اعتيادآور از رسانه) مطالعه
هاي اجتماعي و ذهن آگاهي انجام دادند نتايج مطالعه نشان داد رابطه مثبتي بين ترس از دست با توجه نقش جريان رسانه

هاي اجتماعي هاي اجتماعي وجود دارد. هر دو به طور مثبت با جريان رسانههاي اعتيادآور استفاده از رسانهدن و گرايشدا
شده، رابطه بين ترس از دست دادن گري تعديلمرتبط بودند. ارتباط آنها با ذهن آگاهي منفي بود. در يك تحليل ميانجي

گري شد. به هاي اجتماعي ميانجيهاي اجتماعي اعتيادآور توسط جريان رسانههاي اعتيادآور استفاده از رسانهو گرايش
هاي هاي اجتماعي بالاتر، گرايشهاي اجتماعي؛ و جريان رسانهطور خاص، ترس از دست دادن بالاتر، جريان رسانه

هاي اجتماعي و رسانههاي اجتماعي اعتيادآور بالاتر. ذهن آگاهي ارتباط بين جريان اعتيادآور استفاده از رسانه
هاي اجتماعي اعتيادآور را تعديل كرد. به طور خاص، هرچه ذهن آگاهي بالاتر هاي اعتيادآور استفاده از رسانهگرايش

توانند جريان تر است. بنابراين، افرادي كه سطح بالايي از ذهن آگاهي دارند ميباشد، ارتباط بين هر دو متغير ضعيف
  بدون ايجاد تمايلات اعتيادآور تجربه كنند.هاي اجتماعي را رسانه

 )Ai et al, 2024هاي اجتماعي از ارزيابي كاربران براي محصولات و خلاق ديجيتال اي با عنوان تحليل رسانه) مطالعه
صولات نوآورانه انجام دادند. نتايج نشان داد كه كاربران بيشتر به مناظر، دوبله و محتواي توليد شده توسط كاربر براي مح

ها علاقه دارند و اين ها براي كنسرتها و خوانندگان و آهنگهاي بازيها، پوسترها و مهارتهاي شخصيتتعاملي، نسخه
  تواند به ترس از دست دادن در آنها منجر شود.عامل مي

 )Hosena at al, 2024يي و نوموفوبيا در ميان ساز از اينترنت، ترس از غيبت، تنها) پژوهشي با عنوان رابطه استفاده مشكل
ساز از اينترنت به طور قابل توجهي با ترس از دست دادن و دانشجويان انجام دادند. نتايج نشان داد كه استفاده مشكل

  تنهايي همبستگي دارد. در مقابل، مشخص شد كه ترس از دست دادن رابطه منفي معناداري با نوموفوبيا دارد.
)Wei & Yu, 2024 هاي اجتماعي اي با عنوان رابطه بين سوءاستفاده رواني در دوران كودكي و اعتياد به رسانهمطالعه) به

كننده تجربه از دست دادن پرداختند. نتايج نشان داد كه اي ترس از دست دادن و نقش تعديلبا نقش واسطه
هاي دست دادن و اعتياد به رسانههاي مثبت معناداري بين بدرفتاري رواني در دوران كودكي و ترس از همبستگي

اجتماعي وجود دارد. همچنين ترس از دست دادن تا حدي ميانجي رابطه بين بدرفتاري رواني در دوران كودكي و اعتياد 
هاي اجتماعي است. ساير نتايج نيز مشخص نمود كه تجربه از دست دادن، مسير مستقيم از بدرفتاري رواني در به رسانه

  كنداي ترس از دست دادن را تعديل ميهاي اجتماعي و همچنين اثر واسطهاعتياد به رسانه دوران كودكي به
  

  شناسي پژوهشروش
هاي بنيادي و اكتشافي به هاي كيفي، با توجه به هدف از نوع پژوهشها از نوع پژوهشاين پژوهش بر اساس نوع داده

پردازي داده بنياد اي با رويكرد نظريههاي خريد جشنوارهرود كه در پي طراحي مدل ترس از دست دادن فرصتشمار مي
هاي بازرگاني، بازاريابي، هاي بازاريابي و فروش و همچنين اساتيد رشتهكنندگان پژوهش شامل مشاورهاست. مشاركت

ها به مصاحبهدقيقه بود. گاهي نيز  55دقيقه تا  45تجارت الكترونيك بودند و زمان انجام مصاحبه به طور ميانگين بين 
هاي ها تكرار نيز شده است. پرسشهاي مقدماتي، تكميل، اصلاح، جرح و تعديل دادهگذاري يافتهمنظور اشتراك

گرديد. در اين پژوهش از هاي مرتبط با پديده مورد بررسي طرح ميتكميلي براي جهت دادن به مباحث و نيل به مقوله
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گيري هدفمند است كه پژوهشگر در خلق يا كشف يري نظري نوعي نمونهگگيري نظري استفاده گرديد. نمونهنمونه
 كه آنجا كند. ازها با نظريه در حال تكوين به اثبات رسيده است، ياري مينظريه يا مفاهيمي كه ارتباط نظري آن

اطلاعات كيفي  آوري جمع پايان در نمونه اعضاي تعداد پيدا كرد، ادامه نظري اشباع حد به رسيدن تا گيرينمونه
  ي اين پژوهش كيفي را تشكيل دادند.مشخص گرديد و ده نفر اعضاي نمونه

  
  كنندگان بخش كيفي (مصاحبه). مشخصات مشاركت1جدول 

ف
ردي

  

سمت فرد سنجنسيت
تحصيلات  شوندهمصاحبه

مدت 
زمان 
فمصاحبه

ردي
  

سمت فرد سنجنسيت
تحصيلات  شوندهمصاحبه

مدت 
زمان 
مصاحبه

استاد دانشگاه و  42  مرد  1
دقيقه 50  دكترا استاد دانشگاه36  زن  6 دقيقه 50  دكترا  مشاور بازاريابي

دقيقه 55  دكترا استاد دانشگاه48  مرد  7 دقيقه 55  دكترا استاد دانشگاه45  مرد  2
دقيقه 55 دكترا مشاور بازاريابي42  زن  8 دقيقه 45  دكترا استاد دانشگاه36  زن  3
دقيقه 50 دكترا مشاور بازاريابي39  زن  9 دقيقه 55  دكترا استاد دانشگاه49  مرد  4
دقيقه 50 دكترا استاد دانشگاه52  مرد  10 دقيقه 45  دكترا مشاور بازاريابي42  مرد  5

  )1404هاي پژوهش، (منبع: يافته 
  

هاي با خواندن دقيق آنها مفهومدر اين تحقيق پس از انجام هر مصاحبه متن گفتگوها به صورت كامل يادداشت شده و 
ها استخراج شد. براي دقت در كدگذاري مفاهيم تلاش شد تا سؤالاتي با هاي مصاحبهمرتبط با هدف تحقيق از پاراگراف

هاي بدست آمده پرسيده شود. سؤالاتي از قبيل چه كسي؟ كي؟ كجا؟ چه چيزي؟ چگونه؟ چرا؟ در اين توجه به داده
ليست مفاهيم كدگذاري تكميل شوند. در زمان پاسخگويي به سؤالات پرسيده شده كه نكات مرحله كمك نمودند تا 

شد و اين نكات مبهم خود ايجادكننده سؤالاتي براي ها با موضوع تحقيق شناسايي ميمبهمي درباره ارتباط ميان داده
كرد كه جواب لاتي را ايجاد ميهاي بعد بودند. به عبارت ديگر فرآيند كدگذاري مفاهيم يك مصاحبه، سؤامصاحبه

شد. اين روند تا آنجا ادامه پيدا كرد كه ها نبوده و بايستي اين سؤالات در جلسه بعد پرسيده ميي آنها در دادههمه
ها به حالت اشباع رسيدند و از مفاهيم جديد خالي شدند. در اين مرحله نيز دو مصاحبه به عنوان اطمينان از اشباع مصاحبه

ها متوقف شد و تنها در مراحل بعدي كدگذاري براي برخي موارد سواد و جواب ا انجام شد و پس از آن مصاحبههداده
  كوتاه پرسيده شد.

  
 هاي پژوهشيافته

هاي خريد پژوهشگر در اين پژوهش با توجه به اقتضاي پژوهش مبني بر طراحي مدل ترس از دست دادن فرصت
هاي كمي معمول، از روش كيفي نظريه داده بنياد به سبك اشتراوس و كوربين بهره اي به جاي استفاده از روشجشنواره

شناس براي و ساختارگراها توسعه يافت. اين روشهاي كاركردگراها جسته است. اين روش به عنوان واكنشي به روش
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ها مفيد بوده و زماني كه هدف اصلي پژوهشگر ارائه يك نظريه است، روش اتخاذ قياسي فهم نظري مستقيم از داده
هاي كيفي است. هاي مورد استفاده در اجراي پژوهشترين مدلي مؤثرترين و وسيعپردازي داده بنياد در دستهنظريه
هاي كمي انجام شده ها و در جايي كه پژوهشپردازي داده بنياد در معرفي، كاوش و مطالعات تشريحي براي پديدهنظريه

هاي مورد نظر و پرسش گيري هدفمند از نمونهگيرد. پژوهشگر در اين پژوهش با نمونهاست، مورد استفاده قرار مي
ها را شروع نمود. در گام اي مصاحبهاي خريد جشنوارههي شرايط عليّ طراحي مدل ترس از دست دادن فرصتدرباره

ها تا حدودي گيري نسبي از كدهاي مصاحبهها در نمونهها، ارتباط مقولهكدگذاري محوري ضمن پيش رفتن مصاحبه
گيري گزينشي از مقولات به عمل آمد و با توجه به شرايط مشخص گرديد. در آخرين گام كدگذاري انتخابي، نمونه

ها در ارتباط با پديده محوري، اي از نمونههاي خريد جشنوارهمطرح شده در مدل ترس از دست دادن فرصتعليّ 
ي تكميلي با توجه به ادبيات گر و در نهايت پيامدها پرسيده شد و در مرحلهاي، شرايط مداخلهها، شرايط زمينهاستراتژي

  هاي روش داده بنياد پرداخته شده است:ه تشريح گامعلم مديريت، شكل نهايي مدل تكميل گرديد. در ادامه ب
  

  گام اول: كدگذاري باز
گردد. كدگذاري باز در واقع مراحل ها از طريق مصاحبه، كار گدگذاري نيز آغاز ميبا شروع مرحله گردآوري داده

هاي خاصي را مشخص نموديم، آنگاه پديدهها، ها در واحدهاي معنايي تفكيك شده است. وقتي در دادهخرد كردن داده
روند. كدگذاري باز هاي اساسي ساختن نظريه به شمار ميبندي كنيم. مفاهيم، پايهتوان مفاهيم را بر محور آنها گروهمي

شوند و بر حسب خصوصيات و ابعادشان پردازي داده بنياد، روندي است كه در آن مفاهيم شناسايي ميدر روش نظريه
ها، ي دادهشود شامل پرسيدن دربارهي آنها اين اقدامات انجام ميهاي تحليل كه به وسيلهيابند. روشميگسترش 
ها است. تعداد فراواني كدهاي باز در ها براي كسب مشابهت و تفاوتهاي پديدهي موارد، حوادث و ديگر حالتمقايسه

) نتايج حاصل از 2كد باز بدست آمده است. در جدول ( 160 است كه اين تعداد فراواني براي 922اين پژوهش برابر با 
  كدگذاري باز ارائه شده است.

  
  . نتايج كدگذاري باز2جدول 

فراواني  كدهاي باز فراواني  كدهاي باز
 8 تعصب شديد به برند بدون درنظرگرفتن قيمت 3  كاهش اعتماد به نفس

 7 احساسي شديد با برندبرقراري اتصال عاطفي و  5 دلزده شده از خريد

 3 ابهام در تصميم خريد 3 احساس قدرت به دليل در اختيار داشتن برند

 5 هاي انتخابزياد بودن گزينه 4  هواخواهي از برند

 10 اضطراب خريدار از كمياب شدن محصول در آينده 6 لذت ادراك شده

 9 آيندهاضطراب خريدار از گران شدن محصول در  9 كاهش اعتماد مشتري

 10 احساس نياز شديد و غيرقابل كنترل به خريد 4 ملامت و سرزنش

 6 ميل غيرقابل كنترل به خريد محصول 6 منع دوستان و آشنايان از خريد برند
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 6 تمايل زياد به خريد محصول 6 منع اقوام از خريد برند

 4 براي مشتريتوجه به مشكلات به وجود آمده  7 بازگو كردن نكات منفي از برند

 4 هاي مشتري توسط برندرفع دغدغه 1 اصلاح رفتار خريد

 4  پاسخگو بودن برند 5 تداعي ذهني و برداشت منفي از برند محصول

 3 اخذ بازخورد هميشگي از مشتري 5  ادراك از ضرر و زيان

 4 واكنش سريع برند به مشكلات مشتري 5 ادراك از كلاهبرداري توسط برند

 3 احترام برند به سطح توقعات مشتري 2 احساس گناه

 3 احترام برند به انتظار مشتري 6 احساس شادي و شعف

 5 احترام برند به هزينه مشتري 6 سودمندي ادراك شده از خريد

 3 احترام برند به وقت مشتري 4 عذاب وجدان بعد از خريد

 5 هاي برندويژگيمجذوب شدن مشتري از صفات و  6 پريشاني ذهني

 5 اعتقاد قلبي مشتري به برند محصول 9 پشيماني بعد از خريد

 5 مطلوب بودن برند محصول از ديد مشتري 6  جويي در هزينهصرفه

 5 احساس غرور در مشتري بابت خريد برند محصول 7 كنندهرضايتمندي مصرف

 8  هاي برندارزشهاي فردي با انطباق بين ارزش 5 قطع رابطه با برند محصول

 9 ادراك مشتري از تخفيف واقعي محصول 5 احساس ناراحتي عميق از خريد

 7  شكيل بودن برند محصول 7 احساس افسردگي بعد از خريد

 7 با دوام بودن برند 6 ادراك از مورد سوء استفاده قرار گرفتن

 5 عجول بودن 6 بدبيني و تنفر نسبت به خريدهاي جشنواره

 5 درونگرا بودن 3  دشمني با برند

 9 هاي جديد در خريدارعلاقه به تجربه 3  جويي در مشتريميل به انتقام

 5 تمايل به خريد در افراد با توجه به شاغل بودن 5 عدم ثبات در وضعيت مالي

 8 رفتار خريد غيرعادي با توجه به جنسيت 5 كاهش كيفيت روابط با دوستان

 4  گروه سني مشتري 5 روابط با اقوامكاهش كيفيت 

هاي مشترك براي خريد برقراري انجمن و فعاليت
 7 تمايل به خريد با توجه به جنسيت 8  برند خاص

ارتباط و تعامل گروهي از مشتريان براي خريد برند 
 6 انتخاب محصول با توجه به جنسيت 8  خاص

علاقه و تعهد مشترك يك گروه از مشتريان به يك 
 برند خاص

 8 سطح درآمد افراد 9

 1 نقش محل سكونت مشتري در خريد 6 القاي حس الهام بخشي به مشتري توسط برند

 7 استفاده از اينفلوئنسرها در تبليغات محصول 5 شخصيت متمايز برند در مقايسه با برندهاي مشابه
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توجه به تبليغات آنلاينترس از دست دادن فرصت با  8 نظير برند در ذهن مشتريجذابيت بي 7 

هاي خوب برند بدون توجه به تعصب بر ويژگي
 5 هاي مختلفتحليل فروشنده 5  معايب آن

اعلام موجودي در حال اتمام براي محصولات در 
 هاي مختلفكانال

 9 هاي اجتماعيتوسعه و افزايش شبكه 10

هاي اعمال تاريخ خريد محدود محصولات در كانال
 مختلف

 4 گذر از انقلاب صنعتي چهارم 10

ها و معرفي محصولات و خدمات در سايت
 هاي مختلفكانال

 9  اعتياد شديد به فضاي مجازي 9

هايمعرفي ضعف در كيفيت برندهاي رقبا در كمپين
 بازاريابي

 10 مدت زمان استفاده زياد از فناوري 7

هاي كمپينزير سؤال بردن قابليت برندهاي رقيب در 
 بازاريابي

 10 پرسه زني در اينترنت 6

 9 افزايش اضطراب به دليل استفاده از فناوري 4 هاي خريدعدم توجه به افزايش مستمر هزينه

 8 طلبي در خريدتنوع
تقويت ارتباطات جمعي با توجه به گسترش استفاده از 

 فناوري
7 

 8 فناوري و امكانات آندسترسي آسان به  8  خريد لوازم اضافي و غيرضروري

 1 ملايمت 5  ناپذيرخريد سيري

 1 قدرداني 6 اشتياق زياد به خريد

 1 نوستالژي 5 اعتياد به خريد

 7  افتادن در دام فروشنده با ترفندهاي فروش 7  اضطراب بعد از خريد

 7 كنندههاي گمراهاستفاده از واژه 5 استرس بعد از خريد

 6 جعل محل توليد محصول 3 خريدعصبي بودن بعد از 

 6 هامبهم نمايش دادن هزينه 3 كچ خلقي بعد از خريد

انتشار و انتقال اطلاعات نادرست در بازار محصولات
 مختلف

 7 تقلب و كلاهبرداري در قيمتگذاري 5

باور به نوسان بازار با توجه به تجزيه و تحليل 
 اطلاعات

 8 فريب دادن مشتري 7

 6 ي فروشندهتبليغات اغوا كننده 4 منبع انتشار اخبار و اطلاعاتتوجه به 

 3 تجربه دريافت خدمات و محصولات ناقص 5 استرس خريدار از نااطميناني بازار

 3 تصميمات عجولانه خريد مبتني بر بي تجربگي 5 گسترش شايعات در فضاي مجازي

باورمندي به اخبار مرتبط با گراني محصول در 
 چندماه آينده

 7 تجربه قبلي خريد 5
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 5 خريد مبتني بر آگاهي
انگيز در احساسات و عواطفهاي هيجاننفش تخفيف

 خريدار
6 

 4 عدم كنترل عواطف و هيجانات مبتني بر خريد 4 خلاق بودن مشتري در خريد

 3 فروشندهانجام خريد با توجه به گفتار و رفتار  7 كنترل احساسات و عواطف در خريد

 3 تحت تأثير قرار گرفتن در جو خريد 6 سنجي تخفيفات اعمال شدهصحت

 7 هاي شخصيمبهم بودن درك از نيازها و خواسته 9 سنجي كيفيت محصولصحت

ها و نيازهابندي خواستهعدم درك درست از اولويت 5 سنجي از برند واقعيصحت 7 

 8 خواسته و نيازهاي مشتري 8 در نظر گرفتن نياز خريد

 7 هااي قيمتنوسانات لحظه 7 توجه به هزينه خريد

 7 ايتورم لحظه 7 بندي در خريداولويت

 8 هاي شديد در بازار محصولات مختلفتلاطم 5 خريد برندهاي معتبر با بهترين قيمت

 5 محبوبيت محصول 6 جويي حاصل از خريدصرفه

 2 دلبستگي مشتري به برند محصول 8 سواد مالي

درك و فهم خريدار از مسائل مالي مرتبط با خريد 
 يك كالا يا محصول

 7 شهرت برند 7

 3 اطمينان به برند 8 گذاريمديريت پول و سرمايه

 2 ريسك خريد 9 مديريت مالي شخصي

 4 ارزش ادراك شده 9 اهداف مناسب و مدون براي خريد

 4  زيركي مشتري 9 ريزي مناسب براي خريدبرنامه

 6 هاي آنهاهاي هوشمند و قابليتتوسعه سريع گوشي 8 مديريت مناسب بودجه

 1 آگاهي از عملكرد محصول 1 تنوع فروشنده

 1 انتظارات و توقعات مشتري 4 آگاهي از كيفيت محصول

  )1404هاي پژوهش، (منبع: يافته
 

كد مورد شناسايي قرار گرفت كه از اين كدها در ادامه  160هاي صورت گرفته تعداد محتواي مصاحبهبا توجه به تحليل 
افزار شود. لازم به ذكر است كه تمامي فرآيند مربوط به كدگذاري باز، در نرمبراي بخش كدگذاري محوري استفاده مي

هاي كدگذاري اي مصورسازي فراواني بخشانجام شده است. يكي از ابزارهاي اصلي بر 2020ي ماكس كيودا نسخه
ها است، ابزار كد ها در اين ماتريسشده بر اساس كدهاي استخراج شده به تفكيك هر فايل مصاحبه كه همان ستون

  ) خروجي اين ابزار ارائه شده است.1ماتريكس بروزر است. در شكل (
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 س براي ده مصاحبه. توزيع فراواني كدگذاري باز براساس خروجي كد ماتريك1شكل 

  )1404هاي پژوهش، (منبع: يافته
  

  گام دوم: كدگذاري محوري
هاي اصلي . هنوز مقولهشوندمي ها پيوند دادهمند بهبود يافته و با زيرمقولهطور نظامبه ها، مقولهمحوري در كدگذاري

پرداز ، نظريهدر اين مرحله از كدگذاري بزرگتر يكپارچه شـوند. در نهايت براي تشكيل يك آرايش نظري كه نيستند
 آورد. در يك سطحميدر نگارش هاي موجود در مدل كدگذاري محوري بهمقوله بنياد يك نظريه از روابط فيمابينداده 

ي و ساز. فرايند يكپارچهدهدمي شود، ارائهدر پژوهش مطالعه مي كه شرحي انتزاعي براي فرايندينظريه  اصلي، اين
كند و متصل مي هم به ها راكه مقوله داستان خط ، از طريق فنوني نظير نگارشبهبودبخشي نظريه در كدگذاري انتخابي

هاي نظري است. در يك خط داستان، پژوهشگر ايده خـصوص در هاي شـخصياز طريق يادنوشت بنديدسته فـرايند
 با راهبردهايي خاص از گذارند و منجر به استفادهپديده اثر مي بر مخصوصي عواملكند كه چگونه بررسي مي
كدگذاري قـبلي را گرفته، مقوله هاي مـراحلانتخابي، يافته ديگر كدگذاريعبارت شوند. به ويژه مي هايخروجي
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و  كندرا اثبات مي روابط آن، دهدمي ربط هامند آن را به ديگر مقولهنظام شكلي كند، بهمحوري را انتخاب مي
كدگذاري به اين معناست اين سه روال از كند. استفادهرا كه به بهبود و توسعه بيشتري نياز دارند، تكميل مي هاييمقوله

 تحليلها به كنند. آنشان استفاده ميشده براي تدوين نـظريهريزيهايي طرحپردازان داده بنياد از روالكه نظريه
و بـراي ارائه  كنندميو اطمينانتكيه  محوري هاي موجود در كدگذارياي از مقولهانواع ويژه بهتبديل هايشان براي ادهد

كند، ممكن بنياد كه از اين رهيافت استفاده ميدادهپردازيمطالعه نظريه كنند. يكهايشان از نمودارها استفاده مينظريه
ها را ها روابط بين مقولهفرضيه اين كه اند، پايان يابدناميده» قـضايا) «Strauss & Corbin, 1998(كه  هايياست با فرضيه

  كنند.در الگوي كدگذاري محوري روشـن مي
هاي توليد شده (در مرحله كدگذاري باز) است. اين عمل معمولاً بر هدف از كدگذاري محوري ايجاد رابطه بين مقوله

پردازي را به سهولت انجام دهد. كند تا فرايند نظريهپرداز كمك ميشود و به نظريهانجام مي	پاردايمياساس الگوي 
بندي اصلي (مانند ايده يا دسته	ها قرار دارد. دهي در كدگذاري محوري بر بسط و گسترش يكي از مقولهاساس ارتباط

شوند. شرايط عليّ بندي اصلي مرتبط ميها با اين دستهديبنشود و ساير دستهرويداد محوري) بعنوان پديده تعريف مي
اي ويژه از شرايط، و شرايط گردند. زمينه به مجموعهموارد و رويدادهايي هستند كه منجر به ايجاد و توسعه پديده مي

تقابل، به  تري از شرايط اشاره دارند كه پديده در آن قرار دارد. راهبردهاي كنش ياگر به مجموعه گستردهمداخله
هاي (خواسته يا ناخواسته) اين دهند و در نهايت ستادهكنند كه بعنوان نتيجه پديده رخ ميهايي اشاره مياقدامات و پاسخ
 از يك هر متون در موجود اساسي نكات شناسايي با تحليل از مرحله اين در ها به پيامدها اشاره دارند.اقدامات و پاسخ

 فرعي هايمقوله تشكيل به اقدام اوليه كدهاي مفاهيم براساس است. سپس يافته اختصاص آنها به اوليه كد ها،مصاحبه

 يا متغير هر براي فرعي و اصلي هايمقوله كه معناست اين به بودن باشند. جامع مانع و جامع كه طوري به است شده

 بودن مانع از منظور و داده قرار پوشش تحت را سؤال در نظر مورد متغير گوناگون ابعاد يا عناوين تمام مصاحبه، سؤال

 كد استخراج جهت ندارد. بنابراين تعلق ديگري يمقوله هيچ به مقوله، هر به يافته اختصا ايدهاي يا مفاهيم كه است اين

 شده استخراج كليدي مفهوم سپس و بررسي جمله به جمله صورت به هامصاحبه از يك هر متون، از مفاهيم و اوليه

 اصلي هايمقوله به نيز مشابه فرعي هايمقوله و شده فرعي مقوله استخراج به اقدام مفاهيم، تشابه بر اساس است. سپس

  ) ارائه شده است:2نتايج كدگذاري محوري در جدول ( .است شده مشخص محوري طبقات و شده مرتبط
  

  . نتايج كدگذاري محوري2جدول 
 كدهاي باز  مفاهيم

  
 ادراك مثبت مشتري از برند

 ارزش ادراك شده

 اطمينان به برند

 شهرت برند

 محبوبيت محصول

 تبليغات فريبكارانه
 افتادن در دام فروشنده با ترفندهاي فروش

 كنندههاي گمراهاستفاده از واژه
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 جعل محل توليد محصول

 هامبهم نمايش دادن هزينه

 گذاريكلاهبرداري در قيمتتقلب و 

 فريب دادن مشتري

 ي فروشندهتبليغات اغوا كننده

 تجربه مشتري

 آگاهي از كيفيت محصول

 تجربه دريافت خدمات و محصولات ناقص

 تجربگيتصميمات عجولانه خريد مبتني بر بي

 تجربه قبلي خريد

 هوش هيجاني مشتري

 زيركي مشتري

 انگيز در احساسات و عواطف خريدارهاي هيجانتخفيفنفش 

 عدم كنترل عواطف و هيجانات مبتني بر خريد

 انجام خريد با توجه به گفتار و رفتار فروشنده

 تحت تأثير قرار گرفتن در جو خريد

عدم درك درست از نيازها و 
 هاي شخصيخواسته

 هاي شخصيخواستهمبهم بودن درك از نيازها و 

 ها و نيازهاي مشتريبندي خواستهعدم درك درست از اولويت

 خواسته و نيازهاي مشتري

 هاي اقتصادينابساماني

 هااي قيمتنوسانات لحظه

 ايتورم لحظه

 هاي شديد در بازار محصولات مختلفتلاطم

 جامعه برند

 خريد برند خاصهاي مشترك براي برقراري انجمن و فعاليت

 ارتباط و تعامل گروهي از مشتريان براي خريد برند خاص

 علاقه و تعهد مشترك يك گروه از مشتريان به يك برند خاص

 منحصر به فرد بودن برند

 القاي حس الهام بخشي به مشتري توسط برند

 شخصيت متمايز برند در مقايسه با برندهاي مشابه

 برند در ذهن مشترينظير جذابيت بي

  كدهاي باز  مفاهيم

  عشق به برند
 هاي خوب برند بدون توجه به معايب آنتعصب بر ويژگي

 تعصب شديد به برند بدون درنظرگرفتن قيمت

 برقراري اتصال عاطفي و احساسي شديد با برند

 سردرگمي خريدار
 ابهام در تصميم خريد

 هاي انتخابزياد بودن گزينه
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 اختلالات اضطرابي خريدار

 اضطراب خريدار از كمياب شدن محصول در آينده

 اضطراب خريدار از گران شدن محصول در آينده

 احساس نياز شديد و غيرقابل كنترل به خريد

 عطش خريد در مشتري
 ميل غيرقابل كنترل به خريد محصول

 تمايل زياد به خريد محصول

 پذيري برندمسئوليت

 توجه به مشكلات به وجود آمده براي مشتري

 هاي مشتري توسط برندرفع دغدغه

 پاسخگو بودن برند

 اخذ بازخورد هميشگي از مشتري

 واكنش سريع برند به مشكلات مشتري

 احترام برند به مشتري

 احترام برند به سطح توقعات مشتري

 احترام برند به انتظار مشتري

 هزينه مشترياحترام برند به 

 احترام برند به وقت مشتري

 تعلق خاطر به برند محصول

 هاي برندمجذوب شدن مشتري از صفات و ويژگي

 اعتقاد قلبي مشتري به برند محصول

 مطلوب بودن برند محصول از ديد مشتري

 احساس غرور در مشتري بابت خريد برند محصول

 مديريت شايعات بازار

 انتقال اطلاعات نادرست در بازار محصولات مختلفانتشار و 

 باور به نوسان بازار با توجه به تجزيه و تحليل اطلاعات

 توجه به منبع انتشار اخبار و اطلاعات

 استرس خريدار از نااطميناني بازار

 گسترش شايعات در فضاي مجازي

 آيندهباورمندي به اخبار مرتبط با گراني محصول در چند ماه 

 خريد هوشمندانه و مسئولانه

 خريد مبتني بر آگاهي

 خلاق بودن مشتري در خريد

 كنترل احساسات و عواطف در خريد

 سنجي تخفيفات اعمال شدهصحت

 سنجي كيفيت محصولصحت

 سنجي از برند واقعيصحت

 در نظرگرفتن نياز خريد

 توجه به هزينه خريد
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 بندي در خريداولويت

 خريد برندهاي معتبر با بهترين قيمت

 جويي حاصل از خريدصرفه

  كدهاي باز شناسايي شده  مفاهيم

  تقويت دانش و آگاهي مالي خريدار

 سواد مالي

 درك و فهم خريدار از مسائل مالي مرتبط با خريد يك كالا يا محصول

 گذاريمديريت پول و سرمايه

 مديريت مالي شخصي

 اهداف مناسب و مدون براي خريد

 ريزي مناسب براي خريدبرنامه

 مديريت مناسب بودجه

 
 

 مزيت ادراك شده از خريد

 هاي برندهاي فردي با ارزشانطباق بين ارزش

 ادراك مشتري از تخفيف واقعي محصول

 شكيل بودن برند محصول

 با دوام بودن برند

 هاي شخصيتي خريدارويژگي

 عجول بودن

 درونگرا بودن

 هاي جديد در خريدارعلاقه به تجربه

 شناختيعوامل جمعيت

 تمايل به خريد در افراد با توجه به شاغل بودن

 رفتار خريد غيرعادي با توجه به جنسيت

 گروه سني مشتري

 تمايل به خريد با توجه به جنسيت

 توجه به جنسيتانتخاب محصول با 

 سطح درآمد افراد

 هاي بازاريابيكمپين

 استفاده از اينفلوئنسرها در تبليغات محصول

 ترس از دست دادن فرصت با توجه به تبليغات آنلاين

 هاي مختلفتحليل فروشنده

 هاي مختلفاعلام موجودي در حال اتمام براي محصولات در كانال

 هاي مختلفمحدود محصولات در كانالاعمال تاريخ خريد 

 هاي مختلفها و كانالمعرفي محصولات و خدمات در سايت

 هاي بازاريابيمعرفي ضعف در كيفيت برندهاي رقبا در كمپين

 هاي بازاريابيزير سؤال بردن قابليت برندهاي رقيب در كمپين
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 آميزرفتار خريد جنون

 هاي خريدهزينهعدم توجه به افزايش مستمر 

 طلبي در خريدتنوع

 خريد لوازم اضافي و غيرضروري

 خريد سيري ناپذير

 اشتياق زياد به خريد

 اعتياد به خريد

 اضطراب بعد از خريد

 استرس بعد از خريد

 عصبي بودن بعد از خريد

 خلقي بعد از خريدكج

  كدهاي باز شناسايي شده  مفاهيم

  برندتبليغ منفي از 
 منع دوستان و آشنايان از خريد برند

 منع اقوام از خريد برند

 بازگو كردن نكات منفي از برند

 احساسات دروني منفي

 احساس افسردگي بعد از خريد

 احساس ناراحتي عميق از خريد

 احساس گناه

 پشيماني بعد از خريد

 ملامت و سرزنش

 عذاب وجدان بعد از خريد

 اعتماد به نفسكاهش 

 تشويش ذهني مشتري
 پريشاني ذهني

 تداعي ذهني و برداشت منفي از برند محصول

 اعتمادي مشتريبي
 دلزده شده از خريد

 كاهش اعتماد مشتري

 ارتباطي -مشكلات تعاملي 

 كاهش كيفيت روابط با اقوام

 كاهش كيفيت روابط با دوستان

 قطع رابطه با برند محصول

 جويي مشتريكينه

 جويي در مشتريميل به انتقام

 دشمني با برند

 بدبيني و تنفر نسبت به خريدهاي جشنواره

 عدم ثبات در وضعيت مالي زيان مشتري
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 ادراك از مورد سوءاستفاده قرار گرفتن

 ادراك از كلاهبرداري توسط برند

 ادراك از ضرر و زيان

 منفعت مشتري

 جويي در هزينهصرفه

 احساس قدرت به دليل در اختيار داشتن برند

 سودمندي ادراك شده از خريد

 احساسات مثبت

 كنندهرضايتمندي مصرف

 احساس شادي و شعف

 لذت ادراك شده

 هواخواهي از برند

 عصر ديجيتال

 هاي آنهاهاي هوشمند و قابليتتوسعه سريع گوشي

 هاي اجتماعيافزايش شبكهتوسعه و 

 گذر از انقلاب صنعتي چهارم

 وري در فناوريغوطه

 اعتياد شديد به فضاي مجازي

 مدت زمان استفاده زياد از فناوري

 زني در اينترنتپرسه

 افزايش اضطراب به دليل استفاده از فناوري

 فناوريتقويت ارتباطات جمعي با توجه به گسترش استفاده از 

 دسترسي آسان به فناوري و امكانات آن

 )1404هاي پژوهش، (منبع: يافته

  
  گام سوم: كدگذاري انتخابي

ي قبل يعني كدگذاري باز و كدگذاري محوري، از در اين گام با توجه به علل و دلايل كدگذاري شده در دو مرحله
كند هاي مديريت اين علل، كدگذاري انتخابي به عمل آمده است. گراندد تئوري روشي استقرايي است كه تلاش ميراه

طرفانه را هاي غني و بيهايي كه دادهيكردي ساده براي روششكاف بين تحقيق و نظريه را پر كند. گراندد تئوري بر رو
شود كه نظريه داده بنياد به جاي تأييد مفروضات نظري قبلي، درون كند. اين امر باعث ميكند، تأكيد ميآوري ميجمع

ده كنند اين كار را خواهند از گراندد تئوري اشتراوس و كوربين استفاسازي شود. محققاني كه ميها مفهوممطالعه و داده
ها يا دهند. گراندد تئوري به جاي تكيه بر تحليلبا هدف ارائه توضيح نظري قابل استفاده براي يك مسئله پيچيده انجام مي

كند تا مشتاق باشند و به هاي درست به سؤالات اشتباه، محققان را تشويق ميفرضيات گذشته براي برجسته كردن پاسخ
هاي كيفي كه در بخش درست براي سؤالات درست سوق دهند. با اين تفاسير از تحليل دادههاي سمت يافتن پاسخ

هاي پژوهش شامل، شرايط كدگذاري باز و كدگذاري محوري تدوين گرديد كه بر اساس آن، خط ارتباطي ميان مقوله
در بخش كدگذاري انتخابي گر و پيامدها مشخص گرديد و عليّ، پديده اصلي، راهبردها، بستر حاكم، شرايط مداخله
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نشان داده شده است. اشتراوس و كوربين، با تأكيد بر رويكرد ساختارمندتر، داراي سه مرحله اصلي براي فرآيند 
 Strauss) كدگذاري انتخابي. (3) كدگذاري محوري و (2) كدگذاري باز، (1كدگذاري و تجزيه و تحليل داده است: (

& Corbyn, 1990اي از كه كد باز را با شكستن و زير سؤال بردن يك مشاهده، رويداد يا قطعه كنند) پيشنهاد مي
اطلاعات خاص آغاز كنيد. در طول اين فرآيند ممكن است مفاهيم بسياري ايجاد شود كه در نهايت حول وجوه مشترك 

بعدي، كدگذاري  گذارد. مرحلههاي مهم تأثير ميبندي شوند، كه سپس بر توسعه يا كشف زيرمجموعهبا هم گروه
كند. هاي بزرگتر و متمركزتر بازسازي ميكند و مفاهيم درون آنها را به دستهها را به هم متصل ميمحوري، زيرمجموعه
شود و محقق يك دسته اصلي را به عنوان هاي متمركزتر است كه كدگذاري انتخابي آغاز ميبندياز طريق اين دسته

گردد و استفاده از يك دسته اصلي به نظريه پايه به عنوان يك روش يكپارچه برمي .كندتمركز اصلي خود انتخاب مي
بنابراين براي فرآيند كدگذاري گراندد تئوري اشتراوس و كوربين نيز مهم است. از طريق فرآيند كدگذاري انتخابي، كه 

تواند هر گونه فرضي را قق ميتواند آغاز شود و محسازي نظري ميشود، مفهومتوسط آن يك مقوله اصلي پديدار مي
اي ها اطلاعات تازه به دست آوردهكه ممكن است داشته باشد تأييد كند. چه مفروضات آنها اثبات شود و چه رد، آن

گر باز، تحليلكند. در واقع دركدگذاري خواهند داشت كه به يك نظريه نهايي در مورد موضوع تحقيق آنها كمك مي
 ها در طولكند كه چگونه مقوله مشخص كوشد تاپردازد و سپس ميهاي آنها ميو ويژگي هابه پديدآوردن مقوله

  كنند.شده تـغيير ميبعدهاي تـعيين
 مرتبط و مركزي طبقه براي طبقه، انتخاب يك است. فرآيند هامقوله بهبود و سازييكپارچه فرآيند انتخابي، كدگذاري

 فرآيند انتخابي كدگذاري واقع است. در كدگذاري انتخابي مركزي، طبق آن به ديگر طبقات و مقولات تمام ساختن

 است. براي آنها بين روابط اعتبار تأييد و هابندي ديگر دسته با آن مند نظام كردن مرتبط اصلي، دسته بندي انتخاب

 .است شده استناد محوري كدگذاري و باز كدگذاري به نتايج انتخابي كدگذاري انجام و كيفي شواهد تحليل
ها، تأييد بنديمند آن با ديگر دستهبندي اصلي، مرتبط كردن نظامكدگذاري انتخابي عبارت است از فرآيند انتخاب دسته

بر اساس  هايي كه نياز به اصلاح و توسعه بيشتري دارند. كدگذاري انتخابيبندياعتبار اين روابط، و تكميل دسته
پردازي است. به اين ترتيب كه مقوله محوري را به شكل كدگذاري محوري، مرحله اصلي نظريه و كدگذاري باز نتايج
هايي را كه به بهبود و ها ربط داده و آن روابط را در چارچوب يك روايت ارائه كرده و مقولهمند به ديگر مقولهنظام

ج حاصل از كدگذاري باز و كدگذاري محوري، كند. در اين بخش با توجه به نتايتوسعه بيشتري نياز دارند، اصلاح مي
 ,Strauss & Corbynپردازي گراندد ارائه شده است. كدگذاري انتخابي در گراندد تئوري از نظر (مدل مبتني بر نظريه

خط سير «دهد و بدين ترتيب ظهور ) فرآيندي است كه همه مقولات و مقولات فرعي را به مقوله اصلي پيوند مي1998
) با اين نظر مخالف است و به Glaser, 1992توان انتظار داشت، (گونه كه ميكند. اما، همانا نظريه را تسهيل ميي» داستان

شود كه كدگذاري به مقولاتي محدود شود كه به مقوله اصلي كند كه كدگذاري انتخابي موجب ميوضوح ذكر مي
بنياد براي تحقيقات فمينيستي تصديق اربرد نظريه داده) در بحثي در مورد نحوه كKedi et al, 1996ارتباط دارند. (

ها پديدار شود. بنابراين لازم است در مورد انتخاب داستاني كه كنند كه ممكن است بيش از يك داستان از دادهمي
ديگر پيوند ها را به يكها بسيار مهم است و اين مقوله دادهگيري شود. مقوله محوري براي دادهتوان توسعه داد تصميممي
دهد كه اي به دست ميدهد و بدين ترتيب نظريهها را توضيح ميهاي موجود در دادهدهد. مقوله محوري، گوناگونيمي
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تواند به گيري بيشتر ميهاي موجود در ادبيات تحقيق و نمونهدهد. ادغام ايدهفرآيندهاي اجتماعي حول پديده را شرح مي
توانند اين نظريه را تأييد كنند و توسعه آن را بهبود بخشند. با توجه به نتايج اي بعدي ميهبسط نظريه منجر شود. مصاحبه

اي با رويكرد هاي خريد جشنوارهحاصل از كدگذاري باز، محوري و انتخابي مدل ترس از دست دادن فرصت
  داده شده است: ) نشان2پردازي داده بنياد و ادبيات علم مديريت به دست آمده است كه در شكل (نظريه

  

  
  پردازي داده بنياداي با رويكرد نظريههاي خريد جشنواره. مدل ترس از دست دادن فرصت2شكل 

  
  بحث و نتيجه گيري

  كد بوده است، نتايج زير حاصل شده است: 922با توجه به كدگذاري محوري از بين مجموع كدهاي باز كه تعداد آن 
، شناسايي شده به شرايط عليّ اختصاص دارد و مفاهيم ادراك مثبت مشتري از برندكد از مجموع كدهاي  147تعداد 

هاي شخصي و تبليغات فريبكارانه، تجربه مشتري، هوش هيجاني مشتري، عدم درك درست از نيازها و خواسته
آمده كدهاي باز فريب  هاي اقتصادي به عنوان شرايط عليّ مورد شناسايي قرار گرفتند. با توجه به نتايج بدستنابساماني

تكرار در بين كدهاي قرار  8هاي شديد در بازار محصولات مختلف با دادن مشتري، خواسته و نيازهاي مشتري و تلاطم
كنندگان پژوهش نقش پررنگي داشته است. لازم به ذكر است كه مجموع كدهاي گرفته در شرايط عليّ، از نظر مشاركت

ي، در شش دسته به عنوان كد محوري قرار گرفتند. نتايج به دست آمده از شناسايي باز شناسايي شده براي شرايط علّ
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 ,Irwansyah et al)؛ (Shim et al, 2024هاي (كدهاي مربوطه نشان داد كه ادراك مثبت مشتري از برند با پژوهش

) Jang & Hsieh, 2021(و  )Rojíková et al, 2023)؛ (Mialkovska et al, 2024)؛ (Okoro et al, 2024)؛ (2024
هاي همراستا است. كدهاي محوري تبليغات فريبكارانه، هوش هيجاني مشتري، عدم درك درست از نيازها و خواسته

اي هاي پيشين به اين متغير اشارههاي جديد محسوب شده و در پژوهشهاي اقتصادي به عنوان يافتهشخصي و نابساماني
)؛ Boccoli et al, 2024)؛ (Shim et al, 2024هاي (توان به پژوهشمشتري مينشده است. براي كد محوري تجربه 

)Correia at al, 2024) ؛(Ai et al, 2024) ؛(Rodrigues et al, 2023( ) وArmutcu et al, 2023 اشاره نمود كه در (
  پژوهش آنها نيز تجربه مشتري مورد شناسايي قرار گرفته بود.

هاي شناسايي شده به پديده محوري اختصاص دارد. جامعه برند، منحصر به فرد بودن برند، كد از مجموع كد 166تعداد 
پذيري برند، احترام برند عشق به برند، سردرگمي خريدار، اختلالات اضطرابي خريدار، عطش خريد در مشتري، مسئوليت

سايي قرار گرفتند. با توجه به نتايج به مشتري و تعلق خاطر به برند محصول به عنوان مفاهيم پديده محوري مورد شنا
بدست آمده كد اضطراب خريدار از كمياب شدن محصول در آينده و احساس نياز شديد و غيرقابل كنترل به خريد با ده 

كنندگان پژوهش نقش پررنگي داشته است. كد تكرار در بين كدهاي قرار گرفته در پديده محوري، از نظر مشاركت
ان شدن محصول در آينده و علاقه و تعهد مشترك يك گروه از مشتريان به يك برند خاص با نه اضطراب خريدار از گر
هاي كنندگان به عنوان دومين عامل مهم اشاره شده است. كدهاي برقراري انجمن و فعاليتتكرار از نظر مشاركت

خاص و جذابيت بي نظير برند در مشترك براي خريد برند خاص، ارتباط و تعامل گروهي از مشتريان براي خريد برند 
هاي مختلف به آن كنندگان به عنوان عامل مهم ديگري است كه در مصاحبهذهن مشتري با هشت تكرار از نظر مشاركت

پذيري اشاره گرديد. كدهاي محوري جامعه برند، منحصر به فرد بودن برند، عشق به برند، سردرگمي خريدار، مسئوليت
شوند. براي كد هاي جديد اين بخش محسوب ميمشتري و تعلق خاطر به برند محصول به عنوان يافتهبرند، احترام برند به 

 ,Tao et al) (Zhu et al, 2024)؛ (Wei & Yu, 2024هاي (توان به پژوهشمحوري اختلالات اضطرابي خريدار مي

 Mialkovska et)؛ (Wuersch et al, 2024هاي () اشاره نمود. كد محوري عطش خريد در مشتري نيز با پژوهش2024

al, 2024) ؛(Jo 2023( ) وArmutcu et al, 2023.همراستا است ( 

كد از مجموع كدهاي شناسايي شده به راهبردهاي شناسايي شده اختصاص دارد. مفاهيم مديريت شايعات  158تعداد 
عنوان راهبردها انتخاب شدند. با توجه به بازار، خريد هوشمندانه و مسئولانه و تقويت دانش و آگاهي مالي خريدار به 

سنجي كيفيت محصول، مديريت مالي شخصي، اهداف مناسب و مدون براي خريد نتايج بدست آمده كدهاي باز صحت
كنندگان پژوهش ريزي مناسب براي خريد با نه تكرار در بين كدهاي قرار گرفته در راهبردها، از نظر مشاركتو برنامه

گذاري و ته است. در ادامه نيز كدهاي باز در نظر گرفتن نياز خريد، سواد مالي، مديريت پول و سرمايهنقش پررنگي داش
كنندگان به عنوان دومين عامل مهم اشاره شده است. لازم به ذكر مديريت مناسب بودجه با هشت تكرار از نظر مشاركت

سته به عنوان كد محوري قرار گرفتند. نتايج به دست است كه مجموع كدهاي باز شناسايي شده براي راهبردها، در سه د
هاي مورد بررسي هاي جديد قلمداد شده و در پيشينهآمده از شناسايي كدهاي محوري در بخش راهبردها به عنوان يافته

 اي نشده است.به آنها اشاره
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وري در م عصر ديجيتال و غوطهاي اختصاص دارد. مفاهيكد از مجموع كدهاي شناسايي شده به عوامل زمينه 72تعداد 
اي مورد شناسايي قرار گرفتند. با توجه به نتايج بدست آمده كد مدت زمان استفاده زياد از فناوري به عنوان شرايط زمينه

كنندگان اي از نظر مشاركتفناوري و پرسه زني در اينترنت با ده تكرار در بين كدهاي قرار گرفته در عوامل زمينه
ررنگي داشته است. كد افزايش اضطراب به دليل استفاده از فناوري و اعتياد شديد به فضاي مجازي نيز با پژوهش نقش پ

كنندگان به عنوان دومين عامل مهم اشاره شده است. نتايج به دست آمده از شناسايي كدهاي نه تكرار از نظر مشاركت
 ,Correia et al)؛ (Brailovskaia & Margraf, 2024)؛ (Pang & Quan, 2024هاي (محوري در اين بخش با پژوهش

)؛ Lacarcel & Huete, 2023)؛ (Ai et al, 2024)؛ (Irwansyah et al, 2024)؛ (Wuersch et al, 2024)؛ (2024
)Rojíková et al, 2023) ؛(Armutcu et al, 2023) ؛(Molina-Collado et al, 2022) ؛(Wei & Yu, 2024) ؛(Zhu 

et al, 2024و ( )Tao et al, 2024.در يك راستا قرار دارد ( 

گر اختصاص دارد. مفاهيم مزيت ادراك شده از خريد، كد از مجموع كدهاي شناسايي شده به عوامل مداخله 204تعداد 
آميز به عنوان شرايط هاي بازاريابي و رفتار خريد جنونشناختي، كمپينهاي شخصيتي خريدار، عوامل جمعيتويژگي
ر انتخاب شدند. با توجه به نتايج بدست آمده كدهاي باز اعلام موجودي در حال اتمام براي محصولات در گمداخله
هاي مختلف با ده تكرار در بين كدهاي قرار گرفته هاي مختلف و اعمال تاريخ خريد محدود محصولات در كانالكانال

داشته است. كدهاي باز ادراك مشتري از تخفيف  كنندگان پژوهش نقش پررنگيگر، از نظر مشاركتدر عوامل مداخله
هاي مختلف نيز ها و كانالهاي جديد در خريدار و معرفي محصولات و خدمات در سايتواقعي محصول، علاقه به تجربه

كنندگان به عنوان دومين عامل مهم اشاره شده است. لازم به ذكر است كه مجموع كدهاي باز با نه تكرار از نظر مشاركت
گر، در پنج دسته به عنوان كد محوري قرار گرفتند. با توجه به مقايسه نتايج بدست ناسايي شده براي عوامل مداخلهش

)؛ Shim et al, 2024هاي (آمده با سوابق پژوهش مشخص گرديد كه مفهوم مزيت ادراك شده از خريد با پژوهش
)Okoro et al, 2024) ؛(Mialkovska et al, 2024) ؛(Ai et al, 2024) ؛(Jo 2023( ) وJang & Hsieh, 2021 (

) Song et al, 2024) و (Lu & Sinha, 2024هاي (هاي شخصيتي خريدار با پژوهشهمراستا است. مفهوم ويژگي
 Pang)؛ (Shim et al, 2024)؛ (Lu & Sinha, 2024هاي (هاي بازاريابي با پژوهشهمراستا است. همچنين مفهوم كمپين

& Quan, 2024) ؛(Correia et al, 2024) ؛(Wuersch et al, 2024) ؛(Irwansyah et al, 2024) ؛(Ai et al, 2024 ؛(
)Lacarcel & Huete, 2023) ؛(Rojíková et al, 2023) ؛(Armutcu et al, 2023) و (Molina-Collado et al, 2022 (

آميز در سوابق گذشته مورد تار خريد جنونهاي شخصيتي خريدار و رفهمراستا است. همچنين كدهاي محوري ويژگي
 اشاره قرار نگرفته است.

تبليغ منفي از برند،  كد از مجموع كدهاي باز شناسايي شده به عوامل پيامدي اختصاص دارد. مفاهيم 161تعداد 
ري، زيان جويي مشتارتباطي، كينه –اعتمادي مشتري، مشكلات تعاملي احساسات دروني منفي، تشويش ذهني مشتري، بي

مشتري، منفعت مشتري و احساسات مثبت به عنوان عوامل پيامدي انتخاب شدند. در مفاهيم مربوط به پيامدها نيز فقط 
)؛ Irwansyah et al, 2024)؛ (Wuersch et al, 2024)؛ (Correia et al, 2024مفهوم تبليغ منفي از برند در (

)Mialkovska et al, 2024) ،(Ai et al, 2024 ،()Armutcu et al, 2023) و (Molina-Collado et al, 2022 در (
 شوند.هاي جديد محسوب ميهاي پيشين مورد اشاره قرار گرفتند و ساير مفاهيم به عنوان يافتهپژوهش
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  د:يبا توجه به نتايج پژوهش پيشنهادات زير ارائه گرد
هاي شديد در بازار كدهاي فريب دادن مشتري، خواسته و نيازهاي مشتري و تلاطم پيشنهاد در راستاي شرايط عليّ:

شود تا مشتريان محصولات مختلف به عنوان مهمترين كدهاي مربوط به شرايط عليّ شناسايي شدند. از اين رو پيشنهاد مي
ي خود بندي شدههاي اولويتستهنسبت به تبليغات غيرواقعي فروشندگان آگاهي داشته باشند و منطبق با نيازها و خوا

  نسبت به خريد اقدام نمايند.
در اين بخش كدهاي اضطراب خريدار از كمياب شدن محصول در آينده و  پيشنهاد در راستاي پديده محوري:

با توجه شود تا مشتريان اند. از اين رو پيشنهاد مياحساس نياز شديد و غيرقابل كنترل به خريد داراي بالاترين تكرار بوده
هاي زماني چند سال قبل و چند ماه گذشته به بررسي كامل از شرايط محصولات مورد نياز خود در بازار، با توجه به سري

هاي مشخصي را انجام دهند، تا از اين طريق اضطراب خريد خود را كنترل نسبت به كمبود محصول مورد نظر بررسي
 يد ماهانه و هفتگي، رفتار خريد خود را مديريت نمايند.بندي نيازهاي خرنمايند. همچنين با اولويت

با توجه به كدهاي شناسايي شده در اين بخش، خريداران بايد نسبت به شايعات منشتر  پيشنهاد در راستاي راهبردها:
سئولانه و شده در بازار دقت نظر داشته باشند و همچنين يكي از مهمترين اقدامات اين حوزه توجه به خريد هوشمندانه و م

 همچنين تقويت دانش و آگاهي مالي خريداران است.

نتايج اين بخش نشان داد كه كدهاي مدت زمان استفاده زياد از فناوري و  اي:پيشنهاد در راستاي شرايط زمينه
ستند كه زني در اينترنت، اضطراب به دليل استفاده از فناوري و اعتياد شديد به فضاي مجازي از مهمترين عواملي هپرسه

تري بر ميزان استفاده كنندگان كنترل دقيقشود تا مصرفاند، از اين رو پيشنهاد ميدر اين بخش مورد شناسايي قرار گرفته
  هاي اجتماعي و اينترنت داشته باشند تا از اين طريق اين مسئله مديريت شود.از شبكه

نتايج اين بخش نشان داد كه كدهاي اعلام موجودي در حال اتمام براي  گر:پيشنهاد در راستاي شرايط مداخله
هاي مختلف به عنوان مهمترين هاي مختلف و اعمال تاريخ خريد محدود محصولات در كانالمحصولات در كانال

وي فروشندگان شود تا مشتريان در دام بازاريابي كمبود از سعوامل مورد شناسايي قرار گرفت. در اين راستا پيشنهاد مي
  قرار نگيرند و با جستجوي وسيع از سوي فروشندگان مختلف اين معزل را مديريت نمايند.
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