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Panic buying is a type of consumer behavior in which consumers purchase unusually 

large quantities of a specific product or a diverse range of products during the 

anticipation, occurrence, or aftermath of a crisis, due to fear and anxiety about 

potential price increases or future shortages. This behavior is influenced by 

psychological justifications such as perceived scarcity and anxiety caused by 

uncontrollable circumstances. Panic buying during crises leads to numerous negative 

consequences, such as supply chain disruptions, excessive price increases, hoarding, 

and economic problems. The aim of this study was to examine the effect of perceived 

scarcity on panic buying behavior, relying on the Stimulus-Organism-Response (SOR) 

model and emphasizing the mediating role of anxiety. Data were collected from 384 

consumers through an online questionnaire and analyzed using structural equation 

modeling. The results showed that social norms and social influence have a direct and 

positive effect on perceived scarcity, and perceived scarcity has a positive and direct 

effect on panic buying behavior. Furthermore, anxiety acts as a mediating variable in 

the relationship between perceived scarcity and panic buying behavior. 
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با حجم بالا از محصولی  رمعمولیغ ریکنندگان مقاد مصرف آنکه طی کننده است  رفتار مصرفنوعی خرید پانیک 

ترس و به دلیل  ای بحران و کوقوع یبعد از  ای ن،یدر ح ،ینیب شیپ هنگام از محصولات را در یمتنوع فیط اخاص ی

متاثر از توجیهات . این رفتار کنند یم یداریخر در آیندهکمبود  ایمحصولات  متیق شیانتظار افزا ،اضطراب

رفتار خرید پانیک در شرایط است.  کنترل غیرقابل و اضطراب ناشی از شرایط شده روانشناختی مانند کمیابی درک

و مشکلات اقتصادی ها، احتکار ، افزایش بی رویه قیمتاختلالات زنجیره تأمین تبعات منفی بسیاری مانندبحرانی 

پانیک با تکیه بر مدل  خرید رفتار بر شده درک تاثیرکمیابیبررسی پژوهش،  هدف از انجام این را در پی دارد.

کننده از طریق پرسشنامه  مصرف 384ها از  . دادهاضطراب است میانجیگری نقش بر تاکید پاسخ و-ارگانیسم-محرک

ر و تاثی آوری و با استفاده از مدل معادلات ساختاری تحلیل شدند. نتایج نشان داد که هنجار اجتماعی آنلاین جمع

 پانیک تأثیر خرید شده بر رفتار کمیابی درکو  شده اثر دارند طور مستقیم و مثبت بر کمیابی درک به اجتماعی

شده و رفتار  کمیابی درکاضطراب به عنوان یک متغیر میانجی در رابطه بین دارد. همچنین،  مثبت و مستقیم

 کند.  می عملخرید پانیک 

 

 

تاثیرکمیابی درک شده بر رفتار خرید پانیک با تاکید بر نقش  (.1404) علی، قلی پور سلیمانی ،مریم ،زاده حسن ،فاطمهشعاع کاظمی،   استناد:
 .56-41(، 3)4، ای مدیریت بازاریابیمطالعات میان رشته. میانجیگری اضطراب
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 مقدمه

های اخیر  گیری و انتخاب های افراد در فرآیند خرید، اشاره دارد. تحقیقات انجام شده در سال کننده به فرآیند تصمیم رفتار خرید مصرف

(. با این حال وقوع 1402کنندگان به مصرف اخلاقی محصولات است )وظیفه دوست و نعیمی نظام آباد،  تمایل مصرفبیانگر افزایش 

های متعدد باعث تغییر  و با اعمال محدودیت ستها شده ا ها در طول تاریخ همواره موجب ایجاد ترس و وحشت در انسان ها و اپیدمی بحران

های سلامت، بلایای طبیعی و  زا مانند بحران )هراسناک( در مواجه با حوادث آسیب 1خرید پانیک شوند. رفتار رفتار مصرف اخلاقی می

 یعبارت است از رفتار کند و های اقتصادی یک پاسخ مورد انتظار است که توانایی مقابله انسان و تعادل و نظم موجود را تهدید می بحران

ناشی کنند. این رفتار عموما  در پاسخ به اضطراب و کمبود درک شده خریداری میحجم بیشتری از کالاها را  آن طیکنندگان  که مصرف

؛ 2023 ،3و تراماتو ؛ نودا2023، 2دی بریتو و همکاران)های مختلف متفاوت است  در کشورها و فرهنگ و از عوامل روانی و اجتماعی است

(. 2024 ،6شود )لیندل سازی در بحران نامیده می به عنوان ذخیره . این اقدام همچنین(2020، 5و مالک ؛ کائور2020،  4و همکاران عرفات

کند و به عنوان یک احساس تحریک شده  در برابر تهدیدات درک شده محافظت میاز افراد اضطراب یک سیگنال بیولوژیکی است که 

کننده از در دسترس  به درک مصرفنیز  کمبود درک شده(. 2021، 7و همکاران )دایسه شود توسط انتظار رویدادهای بالقوه مضر ظاهر می

و به طور بالقوه فوریت گذاشته بر رفتار خرید تأثیر منفی و  تواند انگیزه خرید را افزایش دهد بودن محدود یک محصول اشاره دارد که می

باعث افزایش سطح استرس و کننده از کمیابی،  ها درک مصرف در مواجهه با بحران (.2024،  8و همکاران )اوی کند خرید را تسریع می

 (.2023 ،9کند )کائو و همکاران اضطراب در افراد شده و تمایل به رفتار خرید پانیک را بیشتر می

اول و دوم با کمبود مواد  یجهان یها از کشورها در طول جنگ یاریبس ها و بلایای طبیعی گذشته نیز رخ داده است. خرید پانیک در اپیدمی

ادبیات  با پدیده خرید پانیک مواجه شدند. در 1962کوبا در سال  یها در طول بحران موشک ییکایآمر ند،مواجه شد یبند رهیو ج ییغذا

 کی باًیکه تقر گردد برمی 1918 یآنفولانزا یریگ همه خ،یدر تار یماریب وعیش نیدتریشد های مربوط به خرید پانیک بهپزشکی گزارش

(. 2022، 11یوئن و همکاران) شد 10ینینمانند ک یدرمان یداروها و خرید پانیک باعث احتکار وقرار داد  ریجهان را تحت تأث تیسوم جمع

ها  در چین، هراس اجتماعی افزایش یافت و منجر به خرید پانیک دارو و ماسک در برخی از استان 12، در طول شیوع سارس2003در سال 

باعث خرید پانیک  2012در سال  13شیوع ابولا ،رخ داددر ژاپن  مایفوکوش یاتههس نشتاز  ینمک ناشپانیک  دی، خر2009در سال شد. 

(. با شیوع بیماری 1،2020؛ لاتو وهمکاران2022 ،14و همکاران شد که منجر به کمیابی مواد غذایی در کشورهای شرق آفریقا شد )چن
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 شیدرصد افزا 49، افراد 19کووید  یریگ در طول همهسر جهان مشاهده شد.  های زیادی از رفتار خرید پانیک در سرتا گزارش 19کووید 

کرد و  دیرا تشد افراددلهره  نان،یاسترس و عدم اطماین شرایط (. 2،2020اویدیشن) دنخود را تجربه کرد شتیو مع یمنیاضطراب در مورد ا

جدیدترین بحرانی که باعث رواج این پدیده شد وقوع جنگ (. 3،2021و همکاران عمر)شد.  پانیک دیخر رمعمولیمنجر به رفتار غ

بود که در پی آن اختلال در زنجیره تامین به ویژه اختلال در عرضه گندم در سطح جهانی به وجود آمد و  2022اوکراین و روسیه در سال 

  (.2022، 4به شدت بر اقتصاد جهان تاثیر گذاشت )اوزیلی

 های اقتصادی و تجاری به طرز غیر کننده و به تبعیت از آن فعالیت الگوهای خرید مصرف 19دمی کووید در ایران نیز همزمان با شیوع پان

قابل انکاری تحت تاثیر این بحران حوزه سلامت قرار گرفت و پدیده خرید پانیک در این بازه زمانی به روشنی ملاحظه شد. اما نگاهی به 

قبیل بلایای طبیعی مانند سیل و زلزله، مسائل اقتصادی، اثرات ناشی از تحریم ها و به دنبال آن گذشته رواج این پدیده را بر اثر عواملی از 

امروزه نیز طور که  شود. همان ترس و اضطراب مردم از کمیابی محصولات و افزایش قیمت های روزانه محصولات مصرفی متذکر می

ها در پی انتشار  ت، ماکارونی و ... و یا هجوم مردم به پمپ بنزینگاها شاهد خرید کالاهای مصرفی با حجم زیاد مانند مرغ، گوش

از آنجایی که خرید پانیک باعث تاثیرات منفی ها هستیم.  اخبار و شایعات اقتصادی و سیاسی و افزایش سطح استرس و اضطراب آن

ث اختلال در سیستم بازار و عدم تعادل در دهد، همچنین باع زیادی بر سلامت روانی افراد شده و سطح استرس و اضطراب را افزایش می

های کسب و کارهای کوچک و بزرگ تاثیر مستقیم دارد،  شود و بر ثبات اجتماعی، اقتصادی و فعالیت عرضه و تقاضای محصولات می

 وری است.پرداختن به این موضوع از اهمیت ویژه ای برخوردار است و انجام تحقیقات سیستماتیک در مورد رفتار خرید پانیک ضر

از  یموضوع، درک فعل تیاهم رغمیعلو کننده است  رفتار مصرف قاتیحوزه نسبتا ناشناخته و خاص در تحق کیدهنده  نشان پانیک دیخر

های معتبر داخلی نشان داده است که مطالعات تجربی در این زمینه در کشور ایران  در این راستا جستجو در پایگاهمحدود است.  اریبس آن

کننده و راهکارهای موثر در کنترل آن وجود دارد. بخش  است و سوابق کمی در زمینه علل پیدایش رفتار خرید پانیک مصرفمحدود 

ها  ماعی و اقتصادی آنتای از تحقیقات انجام شده در این زمینه در کشورهای دیگر صورت گرفته و ممکن است شرایط فرهنگی، اج عمده

شود. شناسایی  ای در بستر فرهنگی بومی ایران احساس می اشته باشد. بنابراین ضرورت وجود مطالعهبا جامعه هدف این پژوهش تفاوت د

گذاران و مسئولان را قادر می سازد تا درک روشنی از این  دهد، کسب و کارها، سیاست عواملی که افراد را به سمت خرید پانیک سوق می

ای مقابله با خرید پانیک در آینده توسعه دهند. با توجه به اهمیت مدیریت رفتار خرید فرآیند داشته باشند و استراتژی های مناسبی را بر

های بررسی این رابطه پرداخته و داده کند به کننده در شرایط بحرانی و خلا موجود در تحقیقات داخلی، این پژوهش تلاش می مصرف

 نقش بر تاکید با پانیک خرید رفتار بر شده درک تاثیرکمیابی بررسی مطالعه نیهدف ابنابراین  بومی و کاربردی در این زمینه ارائه دهد.

 اضطراب می باشد. میانجیگری
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 مبانی نظری تحقیق

 رفتار خرید پانیک

. و در طی بحران دستخوش نوسانات اساسی شود کند رییتغ ینیب شیپ رقابلیغ یبحران دادیور کیتواند در پاسخ به  یمکننده  مصرف رفتار

تواند بر   شود. هر تغییری که بیش از حد شدید یا سریع باشد، می های محیطی فعال می کننده معمولاً با تغییر در محرک تغییر در رفتار مصرف

تواند منجر به  شود. این رفتار می  های شدید تحت تأثیر احساسات می  توانایی شناختی فرد در مدیریت موقعیت غلبه کند و باعث واکنش

با حجم بالا از  رمعمولیغ ریکنندگان مقاد مصرفطی آن که  ی استرفتار(. خرید پانیک 2021،  1وهمکاران پانیک شود )لئونگخرید 

 متیق شیانتظار افزا به دلیل ترس، ای بحران و وقوعبعد از  ای نیدر ح ،ینیب شیپ هنگام از محصولات را در یمتنوع فیط امحصولی خاص ی

و  وئنی) کند بینی را در انسان ایجاد می و در بسیاری از مواقع واکنش بیش از حد و غیر قابل پیش کنند یم یداریخر در آیندهکمبود  ای

 (.2020 ،همکاران

 پاسخ-ارگانیسم-محرک چارچوب

2پاسخ-ارگانیسم-محرک" نظریه
 از ای توسعه عنوان به نظریه این شد. ( مطرح1929) 3وودورث. اس رابرت توسط رفتاری روانشناسی در "

 چگونگی بررسی به چارچوب این. شود می شناخته بود، شده مطرح 5پاولف ایوان و 4واتسون جان توسط که  پاسخ-محرک کلاسیک مدل

 در. پردازد می( پاسخ) او رفتاری های واکنش نهایت در و( ارگانیسم) فرد احساسی و شناختی فرآیندهای بر( ها محرک) محیطی عوامل تأثیر

 به ارگانیسم. کنند تحریک را فرد رفتاری یا روانی های واکنش توانند می که است اجتماعی یا محیطی عوامل محرک شامل مدل این

 شامل پاسخ. شود می فرآیندهای شناختی شامل و گیرند می قرار پاسخ و محرک میان که دارد اشاره گیری تصمیم داخلی فرآیندهای

تواند احساسات  به عبارتی، محیط بیرونی می. شود می ایجاد داخلی فرآیندهای و ها محرک واسطه به که است رفتاری تغییرات یا تصمیمات

، 6و همکاران اسلام) شود خرید میتغییر رفتار های روانی افراد را تغییر دهد که در نهایت منجر به رفتارهای خاصی از جمله  یا وضعیت

2021.) 

 هنجار اجتماعی

و شامل قوانین دهند  می تغییر جامعه یا گروه هنجارهای با انطباق برای را خود رفتار افراد آن طی الگوی رفتاری است که  7هنجار اجتماعی

کنند.  شوند و رفتار اجتماعی را بدون اعمال یک نیروی قانونی محدود می و استانداردهایی است که توسط اعضای یک گروه درک می

کنند، زیرا افراد اغلب انتظارات و رفتارهای دیگران را قبل از  کننده ایفا می گیری مصرف تصمیم هنجارهای اجتماعی نقش مهمی در

ها با  گیرند. ایجاد یک هنجار غیرمتعارف و نوظهور مانند خرید محصولات بیش از حد نیاز در هنگام بروز بحران گیری در نظر می تصمیم

 ها تاثیرپذیری و هنگام بروز بحران(. 2022 ؛ یوئن و همکاران،2021 ،8و همکاران ی رفتار خرید پانیک قابل توجیه است )لی پدیده
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-می قرار فشار تحت را احساسات فرد از کمیابی درک شده نتیجه شود، در خانواده و دوستان بیشتر می اعضای یا و از همسالان الگوگیری

 خودرا باورهای شود می باعث را کاهش داده و افراد استدلال توانایی امر این .کند می اعمال را شناختی استرس از زیادی مقادیر و دهد

 (.2022 ،2و همکاران ؛ عرفات2021، 1و همکاران بگیرند و اقدام به رفتار خرید پانیک کنند )یوئن نادیده

 تاثیر اجتماعی

کنندگان را تحت  کرده و نگرش کلی مصرفشود که تعامل بین کاربران را تسهیل  های اجتماعی آنلاین به پلتفرم هایی اطلاق می رسانه

کنندگان از رسانه های  (. تاثیر اجتماعی بیانگر اثرگذاری اطلاعاتی است که مصرف1401تاثیر قرار می دهند )رحمان پور و ولی پور، 

ات در هنگام بحران بر کنند. اطلاعات به دست آمده از فضای مجازی و همچنین انتشار شایع اجتماعی و کانال های ارتباطی جمع آوری می

، ؛ عرفات و همکاران3،2020و همکاران شود )لاکستونگذارد و منجر به اضطراب و ناامیدی می حالت روانی مصرف کننده تاثیر می

ها دارد. این امر  شده از رسانه یابد که اعتماد بیشتری بر روی اطلاعات دریافت درک فرد از دسترسی محدود زمانی افزایش می(. 2022

توان با توجه به نوع و مقدار  دهد. بنابراین، درک فرد از کمیابی را می تمایل فرد به خرید با حجم بیشتر را نسبت به حد معمول افزایش می

 اطلاعاتی که او در معرض آن قرار دارد، تغییر داد. شکل دیگری از این تاثیر در اعلام افزایش قیمت ها برای اقلام مصرفی و روزانه است،

اطلاعات در  .(2021 کنندگان ممکن است تغییرات قیمت را در نتیجه عدم تعادل عرضه و تقاضا درک کنند )لی و همکاران، را مصرفزی

دهد و باعث ترس از عدم موجودی  مورد اختلال زنجیره تامین و رفتار احتکار دیگران، باور افراد به کمیابی محصول را افزایش می

 (. 2022 ،4سینشود )یا محصولات ضروری می

 کمیابی درک شده

 یک طول در ضروری منابع یا خدمات کالاها، بودن دسترس در عدم یا محدود منابع از ذهنی درک به بحران در 5کمیابی درک شده

شود  کننده مصرف در پانیک خرید مانند مختلفی رفتارهای و ها واکنش به منجر تواند می کمبود از ادراک دارد. این اشاره بحرانی موقعیت

 طور به که شود تولید و مصرف فرآیندهای در جایگزینی باعث تواند می تجربه کمیابی (.2023 ،7؛ اسمیت2023 ،6)منصاح و همکاران

(. کمیابی ادراک شده که به 2021 ،8)همیلتون شود می کننده مصرف برند به وفاداری و رفتار عادات، بر مدت طولانی اثرات به منجر بالقوه

کنندگان، بروز احساسات منفی مانند  محدودیت کمی و زمانی در دوره ای خاص اشاره دارد منجر به فشار روانی و برانگیختگی مصرف

، 10همکاران ،؛ چوآ2021 ،9؛ لی و همکاران2023شود )کائو و همکاران،  غم، اضطراب و ناراحتی و همچنین تهدید آزادی فردی می

2021 .) 
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 ضطرابا

اضطراب ترکیبی از استرس و یا شناخت منفی درونی است. در شرایط وقوع بحران،  لت عاطفی ناشی از محیط بیرونیاضطراب یک حا

شود افراد به طور ناشیانه عمل کنند و یا ممکن است با تاثیرگذاری بر رفتارهای  درک تهدید از یک نتیجه منفی است که منجر می

کنندگان تمایل دارند خرید پانیک را به عنوان عاملی مهم برای  تحقیقات نشان داده است مصرفها را کاهش دهد.  پیشگیرانه، اثربخشی آن

کنندگان به خرید پانیک روی  تر باشد، احتمال اینکه مصرف چند اضطراب درک شده از بحران قوی تسکین اضطراب در نظر بگیرند. هر

تواند به طور قابل توجهی  کنندگان از کمیابی می مبود منابع و درک مصرفاین رو اعتقاد بر این است که ک یابد. از آورند، افزایش می

؛ کائو 2021سطح استرس و اضطراب را در افراد تحریک کرده و افزایش دهد و منجر به افزایش رفتار خرید پانیک شود )عمر و همکاران، 

 (. 2023 و همکاران،

 پیشینه تحقیق

)مورد مطالعه  19 کووید دوره در رازی بیمه مشتریان اضطرابی خرید بر اشتراکی تجربه قشن ن( تحقیقی با عنوا1400محمدی و همکاران )

سازی معادلات ساختاری مورد تجزیه و تحلیل قرار  های تحقیق با تکنیک مدلمشتریان حضوری نمایندگی های تهران( انجام دادند. داده

تاثیر در خرید اضطرابی را دارد و پس از آن، عدم قطعیت و نا امنی به اشتراک زا بیشترین گرفته است. نتایج نشان داد که اخبار استرس

منطق جهانی پیشرفت بیماری و عدم امکان کنترل آن بر تجربه  ،در نهایتشود. می گذاشته شده در فرآیند خرید، سبب خرید اضطرابی

 تاثیر: است رفته دست از نخرید، را آن پژوهشی با عنوان اگر (2023) 1همکاران و کائو منفی مشتری و به اشتراک گذاری آن تاثیر دارد.

سازی معادلات ساختاری تجزیه و تحلیل شده است. نتایج  های تحقیق با تکنیک مدلاند. دادهپانیک انجام داده خرید بر شده ادراک کمبود

 پذیری رقابت شده، درک ارزش کنندگان، مصرف کلان و خرد عوامل بر معنادار و مثبت طور به تواندمی شده ادراک کمبود نشان داد که

 دریافت میکرو و کلان هایسیگنال که کرد تایید مطالعه همچنین. بگذارد تاثیر شده درک قطعیت عدم و شده درک اضطراب شده، درک

 به اعتماد نهایت در. بگذارد تاثیر کنندگان مصرف پانیک خرید رفتار بر معناداری و مثبت طور به تواندمی کنندگان مصرف توسط شده

 کننده تعدیل اثر پانیک خرید رفتار گیری شکل در شده درک اطمینان عدم و شده درک اضطراب شده، درک پذیری رقابت بر دولت

اند. پرداخته پانیک خرید و قطعیت عدم: بحران زمان در کننده مصرف خرید رفتاردر تحقیقی به مطالعه  (2023) 2همکاران و منصاح .دارد

 یک طول در شده درک کمبودها، . بر اساس یافنههای تحقیق با تکنیک مدل سازی معادلات ساختاری تجزیه و تحلیل شده استداده

 پانیک خرید رفتار شده، ادراک کمبود بین معناداری و مثبت رابطه همچنین. دارد پانیک خرید رفتار بر بالایی تاثیر جهانی گیر همه بیماری

 اطمینان عدم شده، درک کمبود بین داری معنا و مثبت رابطه داشت بیان مطالعه. دارد وجود عمده خرید برای کننده مصرف قصد و

 خرید مکانیسم مورد در تحقیقی با عنوان مطالعه (2023) همکاران و 3چن .است برقرار عمده خرید برای کننده مصرف قصد و کننده مصرف

. دارند پانیک خرید بر معناداری و مثبت تاثیر گروهی نتایج تحقیق نشان داد که عوامل اند.دادهاومیکرون انجام  ویروس تحت پانیک

 خرید فردی، اضطراب و گروهی عوامل ای واسطه اثر طریق از دولت کنترل. دارد پانیک خرید بر معناداری و مثبت تاثیر نیز فردی اضطراب
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 به فردی اضطراب و گروهی عوامل نقش و پانیک خرید بر دولت کنترل مکانیزم بررسی با. داد قرار تاثیر تحت معناداری طور به را پانیک

 ریسک یک دولت کنترل. پرداخت عمومی بحران ای رویداده در دولت کنترل هدایت نحوه بررسی به مطالعه این میانجی، متغیرهای عنوان

 و کالا کمبود به منجر تواند می پانیک خرید بنابراین و دهد می قرار تاثیر  تحت گروهی عوامل طریق از را فردی اضطراب که است سیاستی

 ریزی برنامه رفتار تئوری گسترش: کرونا زمان در پانیک خریدپژوهشی با عنوان  (2021) 1همکاران و هبرگرل. شود بازار ریسک نتیجه در

 دربوده است.  (کیفی و کمی) ترکیبیند. این تحقیق یک تحقیق اانجام داده آلمان در نشدنی فاسد غذایی مواد انباشت درک برای شده

 به. داد ارائه نیز جدیدی بینش اما کرد تایید را کمی بخش های یافته از برخی باز سوالات تحلیل و تجزیه از حاصل داده 19 کیفی بخش

 یا و کرونا به ابتلا احتمال کاهش برای خرید دفعات کاهش نشدنی، فاسد غذایی مواد خرید برای شده ذکر اصلی دلایل از یکی مثال عنوان

 ترس و ذهنی هنجار نگرش، داد نشان نتایج .نداشتند غذایی مواد کمبود از ترسی هیچ کنندگان شرکت لذا ،بود ماسک پوشیدن از اجتناب

 .بود حاصل نمونه در سازی ذخیره رفتار اصلی هایمحرک آینده در نبودن دسترس در از

 پژوهشمدل مفهومی 

و برگرفته از پژوهش لی و  1مدل مفهومی تحقیق مطابق شکل  "پاسخ-ارگانیسم -محرک"بر اساس مرور ادبیات پژوهش و چارچوب 

های محیطی  رفتار خرید پانیک به عنوان پاسخی به محرکدر این مدل  ( ترسیم شد.2021( و نور آسیا عمر و همکاران )2021) همکاران

ها  رسانهتأثیر  و ها شامل هنجارهای اجتماعی )انتظارات و فشارهای اجتماعی برای انجام رفتار مشابه( رکشود. مح مختلف تبیین می

شده )ادراک   فرد، که شامل کمیابی درک ها از طریق ارگانیسم هستند. این محرک( کننده در مورد کمبود کالاها ها و اخبار نگران )گزارش

یند، اضطراب به عنوان یک متغیر میانجی آشوند. در این فر شناختی مربوط به آن است، پردازش مییندهای آفرد از محدودیت منابع( و فر

ها و پردازش درونی،  کند. در نهایت، پاسخ به این محرک می تقویترا  خرید پانیکو رفتار  کمیابی ادارک شدهشود و رابطه بین  ظاهر می

 کند.  د نیاز( بروز میبه صورت رفتار خرید پانیک )خرید سریع و بیش از ح
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 روش شناسی 

رویکرد این پژوهش است.  اضطراب میانجیگری نقش بر تاکید با پانیک خرید رفتار بر شده درک تاثیرکمیابی بررسی هدف این تحقیق

گیری  برای نمونهای است.  نقطه 5با مقیاس لیکرت ه ها پرسشنام . ابزار اصلی گردآوری دادهباشد کمی و از نوع پیمایشی همبستگی می

 ساختاری معادلات مدل ها و تحلیل روابط بین متغیرها با روش . تجزیه و تحلیل دادهتوزیع شدند طراحی وها به صورت آنلاین  نامه پرسش

سال  18جامعه آماری این تحقیق شامل کلیه افراد بالای  .استفاده شد 1افزار اسمارت پی ال اس نرم از مدل این سازی پیاده برای. انجام گرفت

نفر به  384جامعه آماری، برای تعیین حجم نمونه، از فرمول کوکران استفاده شد که تعداد نامحدود بودن است. با توجه به  استان گیلاندر 

و پایایی  کرونباخ آلفای آزمون از استفاده با  . پایایی پرسشنامهاستفاده شد ای خوشهگیری  از روش نمونهو عنوان نمونه مناسب تعیین شد 

 تمامی و پایایی ترکیبی برای کرونباخ آلفای آزمون آماره نشان داد که مختلف متغیرهای برای آزمون این شد و نتایج بررسی ترکیبی

روایی  از ها، پرسشنامه روایی بررسی است. برای  پرسشنامه پایایی مطلوب وضعیت دهنده نشان که دارد قرار 7/0 آستانه از بالاتر متغیرها

همگرا استفاده شد. بدین منظور پرسشنامه در اختیار اساتید و خبرگان قرار گرفت و نکات اصلاحی بیان شده، اعمال شد تا محتوا و روایی 

 1ها در پرسشنامه گنجانده شده است. همچنین مقادیر تایید شده روایی همگرا در جدول شماره  های مهم سازه مطمئن شویم که تمامی جنبه

است. این معیار به عنوان مقدار  برای ایجاد روایی همگرا در سطح سازه، میانگین واریانس استخراج شده سنجه رایجگزارش شده است. 

، AVE ها(. بنابراین شود )مجموع توان دوم بارها تقسیم بر تعداد معرف میانگین کل توان دوم بارهای معرف متناظر با هر سازه تعریف می

کنند.  را پیشنهاد می 4/0مقادیر بیش از برای مقیاس میانگین واریانس استخراج شده 2رانمنگر و همکامعادل اشتراک یک سازه است. 

بوده است و بنابراین مدل اندازه گیری از  4/0همانطور که در جدول ملاحظه می شود تمامی میانگین واریانس استخراج شده بیشتر از 

 روایی همگرای مناسبی برخوردار است.

 کرونباخ و پایایی ترکیبی و روایی همگرا. آزمون آلفای 1جدول

 (AVE)شده استخراج واریانس میانگین پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ تعداد سوالات مولفه

 862/0 949/0 920/0 3 هنجار اجتماعی

 782/0 878/0 724/0 2 تاثیر اجتماعی

 799/0 952/0 937/0 5 کمیابی درک شده

 739/0 933/0 909/0 5 اضطراب

 797/0 922/0 873/0 3 رفتار خریدپانیک
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 های پژوهشیافته

جهت دستیابی به مدل نهایی پژوهش و نیز بررسی فرضیه های پژوهش از تحلیل مدل ساختاری استفاده شد. بدین منظور معنی داری هریک 

داری بررسی  متناظر با آن به عنوان سطح معنی P-valueبه عنوان آماره آزمون و مقادیر  T-valueها از نظر آماری توسط مقادیر  از مولفه

 شده است.

 . نتایج مدل ساختاری پژوهش2جدول

 P-value معناداری T-valueآماره آزمون انحراف معیار ضریب مسیر استاندارد 

 000/0 144/31 026/0 817/0 کمیابی درک شده<-هنجار اجتماعی

 000/0 546/5 028/0 157/0 کمیابی درک شده <-تاثیر اجتماعی

 000/0 794/113 008/0 930/0 اضطراب <-کمیابی درک شده

 000/0 653/11 039/0 453/0 رفتار خرید پانیک <-کمیابی درک شده

 000/0 279/14 037/0 530/0 رفتار خرید پانیک<-اضطراب

 

برای ضریبی   T-valueچنین است که اگر مقدار قدر مطلق مقادیر  T-valueگیری مدل های ساختاری قاعده کلی برای مقادیر  در تصمیم

 2دار است. بنابراین با توجه به توضیحات بیان شده و اطلاعات حاصل از جدول  % معنی95باشد، آن ضریب در سطح اطمینان  96/1بیش از 

اعی تاثیر معناداری در تشکیل متغیر کمیابی درک شده های هنجار اجتماعی و تاثیر اجتم شوند: مولفه معنی داری مقادیر اینگونه تقسیر می

دارند. همچنین معنی داری مسیرهای کمیابی درک شده اضطراب و کمیابی درک شده رفتار خرید پانیک و اضطراب رفتار خرید پانیک 

طبق نتایج بیان شده و مدل به دست آمده است. بر این اساس    P-value<0/05گردد زیرا برای مسیرهای مشخص شده مقادیر  تایید می

ضرایب  2سازی وگزارش شده است. در شکل  با استفاده از نرم افزار اسمارت پی ال اس پیاده 2مفهومی، مدل ساختاری پژوهش در شکل 

را در  -1 + و1مسیر استاندارد شده که بیانگر وجود رابطه علی خطی و شدت و جهت رابطه بین دو متغیر است و در حالت استاندارد مقادیر 

یا واریانس تببین شده مشخص شده است. واریانس تبیین شده شاخص مهمی است  R2اند. همچنین مقدار ضریب  گیرد، مشخص شده بر می

قوی مقایسه  67/0متوسط و  33/0ضعیف،  19/0شود و محققان این شاخص را با سه مقدار  که از مدل معادلات ساختاری استخراج می

دهد. بر اساس نتایج حاصل از  باشد، آن پژوهش ارزش علمی خود را از دست می 19/0ن مقدار در پژوهشی کمتر از کنند. چنانچه ای می

-می باشد و بنابراین ارزش علمی مدل ساختاری پژوهش تایید می 67/0مدل مقدار واریانس تببین شده برای متغیرهای پنهان بیشتر از مقدار 

 گردد.



  اضطرابتاثیرکمیابی درک شده بر رفتار خرید پانیک با تاکید بر نقش میانجیگری 

 

51 

 

 

 در حالت تخمین ضرایب مسیر استاندارد شده. مدل ساختاری پژوهش 2شکل

-در ادامه به منظور بررسی روایی سازه و همچنین معنی داری روابط بین متغیرهای پنهان و متغیرهای آشکار از تحلیل بار عاملی استفاده می

 یا و مقدار قابل قبول آن برابر که شوند می محاسبه سازه آن با سازه یک های شاخص همبستگی مقدار محاسبه طریق از عاملی بارهای شود.

و مورد  4/0کند که مقادیر بارهای عاملی برای تمامی سازه ها بیشتر از  بیان می 4است. نتایج مشخص شده در جدول  4/0 مقدار از بیشتر

 گیرد. تایید قرار می

 .  بارهای عاملی3جدول 

 T statistics P values خطای استاندارد بار عاملی جهت ردیف

1 q1<- 921/0 هنجار اجتماعی  008/0  497/114  000/0  

2 q2<- 938/0 هنجار اجتماعی  006/0  263/155  000/0  

3 q3 <- 926/0 هنجار اجتماعی  008/0  010/120  000/0  

4 q4 <- 907/0 تاثیر اجتماعی  009/0  545/100  000/0  

5 q5 <- 862/0 تاثیر اجتماعی  025/0  813/33  000/0  

6 q6 <- 911/0 اضطراب  008/0  270/113  000/0  

7 q7 <- 880/0 اضطراب  014/0  593/64  000/0  

8 q8 <- 916/0 اضطراب  011/0  919/86  000/0  

9 q9 <- 716/0 اضطراب  042/0  016/17  000/0  
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10 q10 <- 859/0 اضطراب  014/0  992/59  000/0  

11 q11 <- 817/0 کمیابی درک شده  025/0  285/32  000/0  

12 q12 <- 916/0 کمیابی درک شده  008/0  767/108  000/0  

13 q13 <- 892/0 کمیابی درک شده  013/0  004/67  000/0  

14 q14 <- 921/0 کمیابی درک شده  007/0  508/129  000/0  

15 q15 <- 920/0 کمیابی درک شده  008/0  954/114  000/0  

16 q16 <- 897/0 رفتار خرید پانیک  011/0  573/82  000/0  

17 q17 <- 915/0 رفتار خرید پانیک  009/0  809/98  000/0  

18 q18 <- 866/0 رفتار خرید پانیک  014/0  841/62  000/0  

 

آزمون سوبل  همچنین برای بررسی نقش متغیر میانجی بر رابطه بین کمیابی درک شده و رفتار خرید پانیک از آزمون سوبل استفاده شد.

ارائه شد. آزمون سوبل جهت بررسی  1982در سال  1است. این چارچوب توسط مایکل سوبلترین روش آزمون ضرایب میانجی  رایج

شود. یعنی اینکه آیا اثر متغیر مستقل بر متغیر وابسته از  داری متغیر میانجی )واسطه( در رابطه میان متغیر مستقل و وابسته استفاده می معنی

 .طریق متغیر میانجی، قابل توجه است یا خیر

% معنادار بودن تاثیر میانجی یک متغیر را 95توان در سطح اطمینان  ، می96/1از  Z-value ن سوبل، در صورت بیشتر شدن مقداردر آزمو

بر اساس نتایج به دست آمده از . دار نیست است می توان نتیجه گرفت که متغیر میانجی معنی 96/1تایید نمود. اگر این مقدار کمتر از 

محاسبه گردید که بیانگر معنی داری 216/14معادل عدد  96/1بالاتر از   Z-valueو جاگذاری در فرمول آزمون سوبل میزان  3جدول شماره 

 تاثیر متغیر میانجی می باشد.

شده اثر   طور مستقیم و مثبت بر کمیابی درک  بهتماعی هنجار اجتماعی و تاثیر اجنتایج تحلیل مدل معادلات ساختاری نشان داد که  بنابراین

زمان بر رفتار خرید پانیک  شده و اضطراب به طور هم  شده بر اضطراب اثرگذار بوده و هر دو متغیر کمیابی درک  دارند. کمیابی درک

 کند.پانیک راتقویت میشده و رفتار خرید   اضطراب نیز به عنوان متغیر میانجی رابطه بین کمیابی درکتأثیر دارند. 

 گیری و پیشنهادات نتیجه

تاثیرکمیابی درک شده بر رفتار خرید پانیک با تاکید بر نقش میانجیگری اضطراب پرداخته شد. نتایج نشان داد در این پژوهش به بررسی 

همچنین کمیابی درک شده منجر به کننده دارند.  گیری کمیابی درک شده مصرف هنجار اجتماعی و تاثیر اجتماعی نقش مهمی در شکل

شود. اضطراب نیز به عنوان یک متغیر میانجی عمل کرده و رابطه بین کمیابی درک شده و رفتار خرید پانیک را  رفتار خرید پانیک می

 کند. تقویت می

 دوستان، خانواده، از تاثیرپذیری توانند به شدت احساس کمبود کالاها را در افراد تقویت کنند. در زمان بحران، هنجارهای اجتماعی می

 جمعی رفتاری الگوهای دنبال به افراد شرایط، در این. دارند پدیده این تقویت در مهمی نقش همگی دیگران، از تقلید و همکاران

 لازم هنجارهای اجتماعی،حاصل از  منفی تاثیرات کاهش برای. شوند منجر ناپایدار رفتارهای به سرعت به توانند می الگوها این و گردند می

                                                           
1. Michael  E. Sobel 



  اضطرابتاثیرکمیابی درک شده بر رفتار خرید پانیک با تاکید بر نقش میانجیگری 

 

53 

 

گذاران و  لازم است که سیاستهمچنین، . گیرد قرار دسترس در سرعت به دقیق و صحیح اطلاعات و یابد افزایش عمومی آگاهی که است

اطلاعات منتشر شده در همچنین مدیران، از راهبردهایی همچون آموزش عمومی و ترویج الگوهای مصرف مسئولانه بهره گیرند. 

ها،  پوشش گسترده و مکرر بحران تواند احساس کمیابی را در افراد تشدید کند. می در طول بحران های ارتباطی ای اجتماعی و شبکهه رسانه

و  شدهترس و اضطراب عمومی درک ازکمیابی را افزایش داده و به تبعیت آن باعث تواند  به ویژه بدون ارائه راهکارهای مثبت و موثر، می

شود  ها در زمان بحران بسیار حیاتی است. توصیه می رید بیش از حد کالاهای اساسی سوق دهد. مدیریت محتوای رسانهمردم را به سمت خ

ها در انتشار اطلاعات، از منابع معتبر استفاده کرده و به سرعت به شایعات پاسخ دهند تا از تشدید اضطراب و  که نهادهای دولتی و رسانه

 نند. کمیابی ادراک شده جلوگیری ک

 به سرعت به شد، خواهند نایاب نزدیک آینده در یا هستند کمیاب خاصی محصولات کنند می احساس افراد که در شرایط بحرانی هنگامی

دیگر، هنگامی   عبارت  .  بهباشد نادرست اطلاعات و شایعات از ناشی یا واقعی تواند می درک این. پردازند می ها آن سازی ذخیره خرید و

رسانی صحیح و  یابد. برای کاهش این نوع رفتار، اطلاع که افراد احساس کمبود منابع را دارند، تمایل به رفتار خرید پانیک افزایش می

تواند  شار اطلاعات غلط و شایعات که میتهای توزیع بسیار اهمیت دارد. همچنین، جلوگیری از ان موقع درباره موجودی کالاها و برنامه به

 احساس کمیابی را تشدید کند، از جمله راهبردهای ضروری است.

رسانی دقیق درباره  گذاران باید به اطلاع یابد. سیاست ها افزایش می کنند که منابع محدود هستند، سطح اضطراب آن وقتی افراد احساس می 

های شفاف  ها بپردازند تا از افزایش غیرضروری اضطراب در جامعه جلوگیری شود. همچنین، ایجاد سامانه وضعیت کالاها و موجودی

د به کاهش این اثر کمک کند. برای مدیریت و کاهش اضطراب، نیاز است که اقدامات حمایتی روانی در سطح جامعه توان اطلاعاتی می

در این تواند در این زمینه مفید باشد.  های مدیریت استرس می رسانی مثبت و برنامه های اطلاع های روانشناختی، کمپین انجام شود. مشاوره

های  تواند نقش کلیدی در کاهش خریدهای پانیک داشته باشد. برنامه می ،برای کاهش اضطراب افرادت دولمداخلات سریع و مؤثر راستا 

رسانی که به کاهش اضطراب منجر شوند، باید در اولویت قرار گیرند. بنابراین، مدیریت صحیح اطلاعات، کاهش  آموزشی و اطلاع

 .طور مؤثری از بروز رفتارهای خرید پانیک جلوگیری کند تواند به می های عرضه و تقاضا اضطراب عمومی و ایجاد شفافیت در سیاست

ی نمایند یتوانند مدل تحقیق حاضر را گسترش داده و متغیرهای دیگری را در خصوص رفتار پانیک شناسا های آتی می محققان در پژوهش

شود محققان برای توسعه و  ر دهند. همچنین توصیه میو تاثیر عوامل محیطی مانند عوامل سیاسی، اقتصادی و فرهنگی را مورد مطالعه قرا

 های کیفی نیز بهره گیرند.تر مدل از روش آزمون دقیق
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