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Abstract 

This study aims to investigate the causal factors influencing panic buying behavior 

during crises. A mixed-methods approach was employed in two phases. In the 

qualitative phase, Grounded Theory was used to identify causal factors affecting panic 

buying. Data were collected through interviews with experts in consumer behavior and 

individuals who had experienced panic buying during crises. The qualitative analysis 

led to the identification of four main categories of causal factors: psychological, 

economic, political, and media influences. In the quantitative phase, these factors were 

tested using Structural Equation Modeling (SEM). The analysis in this phase focused 

solely on examining the impact of causal factors on panic buying behavior, without 

addressing other components of the paradigmatic model. The findings revealed that all 

identified factors significantly influenced panic buying, and the final model 

demonstrated a good fit with the data. Additionally, the results indicated that panic 

buying behavior is influenced by specific psychological and economic conditions 

during crises. By providing a model for explaining panic buying behavior, this study 

can serve as a solid foundation for effective policymaking in managing consumer 

behavior during crises. The model can assist decision-makers in effectively guiding 

consumer behavior during crises and reducing the negative consequences of panic 

buying. 
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 بحران:  طیدر شرا کیپان دیرفتار خر یریگعوامل مؤثر بر شکل یبررس

 یبیبر روش ترک یمبتن یاطالعهم

 3قلی پور سلیمانی یعل، 2*مریم حسن زاده، 1فاطمه شعاع کاظمی

 20/11/1404تاریخ انتشار: 06/02/1404خ پذیرش:یتار20/12/1403تاریخ دریافت: 

 

 چکیده
گیری رفتار خرید پانیک در شرایط بحران انجام شده مؤثر بر شکلبررسی عوامل علّی این پژوهش با هدف 

بنیاد، عوامل صورت ترکیبی و در دو فاز انجام شد. در فاز کیفی، با استفاده از نظریه دادهاست. روش تحقیق به

کننده و وزه رفتار مصرفصاحبه با خبرگان حها از طریق معلّی تأثیرگذار بر خرید پانیک شناسایی شدند. داده

های کیفی منجر به آوری گردید. تحلیل دادهاند، جمعها را داشتهافرادی که تجربه رفتار خرید پانیک در بحران

ای شد. در شناختی، اقتصادی، سیاسی و تأثیرات رسانهشناسایی چهار دسته عوامل علّی شامل عوامل روان

این فاز،  مورد آزمون قرار گرفتند. در (SEM) تاریسازی معادلات ساخبا استفاده از مدلفاز کمی، این عوامل 

بررسی  ها تنها بر تأثیر عوامل علّی بر رفتار خرید پانیک متمرکز شد و سایر اجزای مدل پارادایمی موردتحلیل

و  دارند شده تأثیر معناداری بر خرید پانیکقرار نگرفتند. نتایج پژوهش نشان داد که تمامی عوامل شناسایی

ها برازش دارد. همچنین، نتایج نشان داد که رفتار خرید پانیک تحت تأثیر شرایط خوبی با دادهمدل نهایی به

گیرد. این پژوهش با ارائه مدلی برای تبیین رفتار خرید پانیک، ها قرار میخاص روانی و اقتصادی در بحران

کنندگان در شرایط بحران صرفدر مدیریت رفتار مهای مؤثر گذاریتی برای سیاستواند مبنای مناسبمی

کنندگان را هدایت طور مؤثری رفتار مصرفها بهکند تا در بحرانگیرندگان کمک میباشد. این مدل به تصمیم

 .کرده و از پیامدهای منفی خرید پانیک بکاهند

 

کننده تاری، رفتار مصرفساخ بنیاد، معادلات، نظریه دادهعلّیرفتار خرید پانیک، عوامل : واژگان کلیدی

 .در بحران
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 قدمهم

های اقتصادی و سیاسی، ها، بلایای طبیعی، و تنشگیری بیماریهای گوناگون نظیر همههای اخیر، بحرانر سالد

روس کرونا به عنوان مثال شیوع وی طور چشمگیری تحت تأثیر قرار داده است.کنندگان را بهالگوهای رفتاری مصرف

 مراه داشت.ای در سراسر جهان به هپیامدهای اقتصادی و اجتماعی گستردهو گسترش سریع آن،  2019در دسامبر 

یکی  (.1402 ن،مکاراههای اقتصادی تحت تاثیر این بحران قرار گرفتند )نام جویان و در ایران نیز بسیاری از فعالیت

خرید پانیک شود، رفتار خرید پانیک است. مشاهده می وفورویژه در شرایط بحران بهاز رفتارهای مصرفی که به

ص ضطراری مشخای است که با افزایش ناگهانی و غیرمنتظره تقاضا برای کالاهای ضروری در شرایط بحرانی یا اپدیده

های جهانی بروز کند و به افزایش دلیل عواملی همچون ترس، شایعات، یا بحرانشود. این رفتار ممکن است بهمی

ر نگاه اول (. هرچند این رفتار د2021، و همکاران Arafat؛ Taylor ،2021معمول خرید کالاها منجر شود )غیر

طور به ید تکانشیهای آن وجود دارد. خرای در ویژگیهای عمدهآید، اما تفاوتمشابه رفتار خرید تکانشی به نظر می

ود بمنگرانی از ک ر حالی که در خرید پانیک، اضطراب،معمول شامل میل ناگهانی و بدون تفکر به خرید کالا است، د

فتار خرید پانیک ردر حالی که  (.2020و همکاران،  Sharmaهای اصلی آن است )فوریت از ویژگیکالا و احساس 

های اقتصادی شناخته ها و بحرانگیریها یا رویدادهای خاص مانند همهعنوان واکنشی به بحرانطور سنتی بهبه

شناختی، اجتماعی، اقتصادی و تواند تحت تأثیر عوامل رواناند که این پدیده میتحقیقات اخیر نشان داده شود،می

 (.Billore & Anisimova  ،2021؛ 2021و همکاران،  Chuaها نیز قرار گیرد )حتی اطلاعات منتشرشده در رسانه

ینان، ب، ترس از آینده و احساس عدم اطمدهد که عوامل روانشناختی مانند اضطراهای پیشین نشان میپژوهش

امل (. از سوی دیگر، عو2021و همکاران،  Yuenگیری این رفتار هستند )ردی در شکلهای فترین محرکاز مهم

ساز تشدید رفتار ثباتی در تأمین کالا، زمینهها و بیاقتصادی نظیر ادراک ناپایداری اقتصادی، نگرانی از افزایش قیمت

اعتمادی به نهادهای براین، عوامل سیاسی مانند بی(. علاوه2022و همکاران،  Arafatشوند )محسوب میخرید پانیک 

شدت اعتماد عمومی را تضعیف کرده و انگیزه های دولتی و ضعف در مدیریت بحران، بهرسمی، سردرگمی در پیام

ها و فضای هن موارد، رسان(. در کنار ای2023و همکاران،  Caoدهد )کنندگان برای خرید انبوه را افزایش میفمصر

نمایی اخبار دهی به رفتار خرید پانیک دارند. بازنمایی بحران، انتشار شایعات و بزرگمجازی نقش پررنگی در شکل

و  Liشود )های اجتماعی، به تقویت ترس جمعی و تشویق رفتارهای تقلیدی منجر میها و شبکهمنفی در رسانه

 (.2021و همکاران،  Islam؛ 2021همکاران، 

یک انجام گیری رفتار خرید پانبر شکل علّیبر این اساس، پژوهش حاضر با هدف تبیین و ارزیابی تأثیر عوامل 

مؤثر  علّیوامل عبنیاد، از نظریه دادهشده است. مطالعه حاضر در دو فاز انجام شده است. در مرحله نخست، با استفاده 

ساختاری   سازی معادلاتعوامل با استفاده از مدلیی شدند. سپس در مرحله دوم، این بر رفتار خرید پانیک شناسا

ل ه بر تحلیمقال مورد ارزیابی قرار گرفتند تا میزان تأثیر هر یک بر پدیده محوری تعیین شود. تمرکز اصلی این

در  رائه شود.تار اریت این رفمؤثر بر رفتار خرید پانیک است تا از این طریق، مدلی برای درک و مدی علیّمسیرهای 

های سانهرهای دولتی و نی، اضطراب اجتماعی، تأثیرات اقتصادی، سیاستهای جهااین راستا، عواملی همچون بحران

تواند عه میم. این مطالدیریت آن دست یابیهای ماجتماعی بررسی خواهند شد تا به درک بهتری از این پدیده و روش

فی رای کاهش تأثیرات منکارهایی بهای جهانی یا اقتصادی، راهبحرانی و هنگام وقوع بحران هایطور خاص در زمانبه

 رفتار خرید پانیک ارائه دهد.
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

های طور خاص در شرایط بحرانهای رفتاری پیچیده و چندعاملی است که بهرفتار خرید پانیک یکی از پدیده    

کند های سیاسی بروز پیدا میثباتیهای اقتصادی و بیها، بلایای طبیعی، بحرانگیری بیماریمهمقیاس مانند هکلان

(Arafat  ،این رفتار به2022و همکاران .)ازحد، هیجانی و ناگهانی کالاهای ضروری است که معنای خرید بیش

و  Yuenگیرد )آینده شکل میمعمولاً تحت تأثیر ادراک عمومی از کمبود، اضطراب و عدم اطمینان نسبت به 

توجه لتنها در سطح فردی، بلکه در سطح کلان اقتصادی و اجتماعی قاب(. پیامدهای این رفتار نه2021همکاران، 

 (.2023و همکاران،  De Brito و تعمیق بحران منجر شود ) واند به اختلال در زنجیره تأمینتاست و می

ها را توان آنعوامل مختلفی است که می نتیجه تعامل رفتار خرید پانیک، اند کههای اخیر نشان دادهپژوهش     

بندی کرد. شناخت این عوامل و سازوکارهای ای دستهدر قالب عوامل روانشناختی، اقتصادی، سیاسی و رسانه

 نیک است.بینی و مدیریت رفتار خرید پاهای پیشنیاز طراحی مدلکنندگان، پیشها بر رفتار مصرفاثرگذاری آن

های شناختی و دهند که در شرایط تهدید، عدم اطمینان و استرس، سیستمهای روانشناسی بحران نشان مینظریه

ر چنین شرایطی، افراد برای کاهش د(. 2022و همکاران،  Arafatکنند )ل میطور متفاوتی عمهیجانی انسان به

و  Liشوند )یمو احتیاطی ازجمله خرید انبوه متوسل  اضطراب و بازیابی احساس کنترل، به رفتارهای پیشگیرانه

 (.2021همکاران، 

و  ی سریعبر اساس نظریه دو سیستمی کانمن، در شرایط فشار روانی، سیستم تکانشی فعال شده و رفتارها

اد کند که افراز طرفی، نظریه پشیمانی احتمالی بیان می .شوندگیری منطقی و تحلیلی میهیجانی جایگزین تصمیم

کنند ازحد میالاهای ضروری، پیشاپیش اقدام به خرید بیشبرای جلوگیری از پشیمانی ناشی از عدم دسترسی به ک

(Yuen  ،این الگوها2021و همکاران .)ره ویژه در شرایطی که شایعات و اخبار منفی درباهیجانی، به-ی شناختی

ز نظریات ابخشی  1در جدول شماره  کند.ویت میک را تقشود، تشدید شده و رفتار خرید پانیکمبود منتشر می

 اند.روانشناسی مرتبط با رفتار خرید پانیک تشریح شده

 نظریات روانشناختی مرتبط با رفتار خرید پانیک -1جدول 

 مرجع ارتباط با رفتار خرید پانیک تعریف نظریه پرداز نام نظریه

سلسله مراتب 

 نیازها

آبراهام مازلو 

(1943) 

سطح  ۵در  یاننسا یازهاین

تا  کیولوژیزیف یازهایاز ن

 یبندطبقه ییخودشکوفا

 شوندیم

در بحران، تمرکز افراد از 

 یازهایسطح بالا به ن یازهاین

کرده و  رییتغ یمنیو ا کیولوژیزیف

 .شودیم ازحدشیب دیباعث خر

Yuen  و

 2021همکاران، 

 نظریه دو سیستمی
کانمن  لیدن

(2011) 

ت انسان تح یریگمیتصم

 ستمیاست: س ستمیدو س ریتأث

 2 ستمی( و سی)تکانش 1

 (یلی)تحل

فعال  یتکانش ستمیدر بحران، س

 یمنطق لیشده و افراد بدون تحل

 .کنندیم یجانیه دیاقدام به خر

Li  ،و همکاران

2021 

 نظریه شناختی
 اژهیژان پ

(19۵2) 

فرآیندهای شناختی انسان 

دهی در تفسیر اطلاعات و شکل

 .ارندرفتار نقش د

اطلاعات منفی و شایعات باعث 

گیری درک نادرست از کمبود شکل

شده و خرید پانیک را تحریک 

 .کندمی

Cooper & 

Gordon، 2021 

نظریه پشیمانی 
و مان  سیجان

(1977) 

افراد برای اجتناب از 

پشیمانی آینده، رفتارهای 

برای جلوگیری از پشیمانی 

ی شی از عدم دسترسی به کالاهانا

Yuen  و

 2022همکاران، 
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ضروری، افراد اقدام به خرید  .دهندپیشگیرانه انجام می احتمالی

 .کنندازحد میبیش

-نظریه شناختی

 عاطفی

 چاردیر

 (1984لازاروس )

رفتار انسان نتیجه تعامل 

شناخت )درک خطر( و عاطفه 

 .)اضطراب و ترس( است

درک کمبود و اضطراب باعث 

اهی عنوان رشود خرید پانیک بهمی

 .برای کنترل ترس بروز کند

Ma & Liao ، 

2022 

نظریه رفتار 

 شدهریزیبرنامه

آجزن 

(1991) 

رفتار تحت تأثیر نگرش 

نسبت به رفتار، هنجارهای 

ذهنی و کنترل رفتاری 

 .شده استادراک

نگرش منفی به وضعیت کالاها، 

فشار اجتماعی و احساس عدم 

کنترل منجر به خرید پانیک 

 .شودمی

Sulaiman  و

 2021همکاران،

–نظریه محرک 

 پاسخ -ارگانیسم

 نریاسک

(19۵3) 

رفتارهای انسان در پاسخ 

های محیطی شکل به محرک

 .گیرندمی

های خالی و اخبار مشاهده قفسه

عنوان محرک، رفتار خرید کمبود به

 .کندپانیک را فعال می

Islam  و

 2021همکاران، 

نظریه یادگیری 

 اجتماعی

ا آلبرت بندور

(1963) 

ها از طریق مشاهده انسان

 .گیرندرفتار دیگران یاد می

مشاهده رفتار خرید دیگران در 

ها، باعث تقلید و گسترش رسانه

 .شودخرید پانیک می

Yuen  و

 2022همکاران، 

ه طبق نظری های مرتبط با ادراک کمیابی نقش مهمی در تبیین رفتار خرید پانیک دارند.اقتصاد رفتاری و نظریه

افته و کنند که منابع محدود است، ارزش ذهنی آن منابع افزایش یکنندگان تصور میشده، وقتی مصرفکمیابی ادراک

ثباتی اقتصادی، ترس از علاوه بر این، احساس بی (.2021و همکاران،  Chuaشود )تمایل به خرید انبوه تقویت می

ذار ادی تأثیرگنسبت به آینده اقتصادی، همگی از عوامل اقتص ها، کاهش دسترسی به منابع مالی و ابهامافزایش قیمت

کنند سیستم اقتصادی (. در واقع، در شرایطی که افراد احساس میSmith  ،2023بر رفتار خرید پانیک هستند )

 ونطقی مایی تأمین پایدار کالاهای ضروری را ندارد، نگرش احتیاطی در رفتار خرید جایگزین رفتار توان

 (.2023و همکاران،  Caoشود )شده مییزیربرنامه

دهد که در جوامعی که اعتماد به دولت، نظام سلامت و مدیریت بحران پایین است، های متعدد نشان میپژوهش

اعتمادی به شفافیت بی (.2022و همکاران،  Arafatیابد )یشدت افزایش ماحتمال بروز رفتار خرید پانیک به

های رسمی، از های متناقض رسانهیامهای گذشته و پی منفی از عملکرد دولت در بحرانهااطلاعاتی دولت، تجربه

(. در واقع، رفتار خرید 2021و همکاران،  Islamترین عواملی هستند که در بروز رفتار خرید پانیک نقش دارند )مهم

بستگی به دولت محسوب سازی شده برای مدیریت بحران و کاهش واپانیک در این شرایط، نوعی راهبرد شخصی

عوامل اجتماعی نظیر تأثیرات اجتماعی و الگوگیری از دیگران نیز بر خرید پانیک  (.2023ران، و همکا Caoشود )می

ویژه اگر احساس کنند که ها به خرید کالاهای ضروری بپردازند، بهتأثیر دارند. افراد ممکن است برای مقابله با بحران

های دولتی سیاست و از سوی دیگر، عواملی همچون درآمد(. Saral  ،2024ن کار هستند )دیگران در حال انجام ای

های در دوران بحران(. 2021و همکاران،  عتمد جهرمیدهی به این رفتار تأثیرگذار باشند )متوانند در شکلمی

کنندگان انگیزه انند به مصرفتوهای دولتی میهای حمایتی و یارانههای بهداشتی، بستهویژه بحراناقتصادی یا به

بر اساس نظریه یادگیری اجتماعی  (.Primanto & Rahmawati  ،2021خرید پانیک دامن بزنند ) دهند که به

های اجتماعی، محرک ها و شبکهویژه از طریق رسانه(، مشاهده رفتارهای خرید انبوه توسط دیگران، به1963بندورا )

ها با (. این اثر تقلیدی در شرایطی که رسانه2021و همکاران،  Islamفراد است )قوی تقلید این رفتار در سایر ا
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کنند، های طولانی و اخبار کمبود(، اضطراب جمعی را تقویت میهای خالی، صفبازنمایی بحران )نمایش قفسه

اخبار غیررسمی که  علاوه بر این، بر اساس نظریه سیگنالینگ، شایعات و (.2021و همکاران،  Liشود )چندبرابر می

های هشدار عمل کرده و رفتار خرید پانیک را فعال عنوان سیگنالشوند، بهالی منتشر میدرباره کمبودهای احتم

تنها ، فضای مجازی نه19-گیری کوویددهد که در شرایط همهتحقیقات نشان می (.2023و همکاران،  Caoکنند )می

درباره بحران بود، بلکه به بستری برای بازتولید اضطراب اجتماعی و تشویق  یعلبستری برای انتشار اخبار واقعی و ج

 (.2021و همکاران،  Liرفتارهای جمعی تبدیل شد )

مؤثر  های دولتی و مدیریت بحران نیز نقش مهمی در کاهش یا تشدید خرید پانیک دارند. مداخلاتاستراتژی

کاهش  ومی موجبرضه کالاهای ضروری، و کاهش اضطراب عمل عتواند از طریق ارائه اطلاعات دقیق، کنتردولت می

تواند به ایجاد در این راستا، ارتباطات شفاف و قوی دولت می(. 2023و همکاران،  Shriرفتار خرید پانیک شود )

های اجتماعی نیز با علاوه بر این، رسانه(. 2021و همکاران،  Wasitoاعتماد عمومی و کاهش ترس کمک کند )

اشند یک داشته بتوانند تأثیر زیادی در تشدید خرید پاناد، میبالای انتشار اطلاعات و ایجاد حس فوریت در افرسرعت 

(Naeem  ،2021.) 

 پیشینه پژوهش

ازی رنقش تجربه اشتراکی بر خرید اضطرابی مشتریان بیمه “ای تحت عنوان ( در مقاله1400محمدی و همکاران )

 با هدف مطالعه نقش تجربه اشتراکی” های تهران(عه مشتریان حضوری نمایندگی)مورد مطال 19در دوره کووید 

کننده در دوره بحران کرونا دستخوش رفتار مصرف بیان کردند که 19مشتری در خرید اضطرابی او در دوره کووید 

رید را راب ختغییرات بسیاری شد. نتایج این تحقیق نشان داد که اشتراک تجارب در فضای مجازی و حقیقی، اضط

زا و عدم قطعیت ناشی دهد. همچنین، اخبار استرسگیری عقلایی مشتری را کاهش میافزایش داده و قدرت تصمیم

 تشدید خرید اضطرابی شده است. از وضعیت بحران، موجب

 19ول شیوع کوویدعوامل مؤثر بر خرید پانیک در ط“( در مقاله مروری با عنوان 2021معتمد جهرمی و همکاران )

مقاله در بازه  23از طریق بررسی  19با هدف بررسی عوامل موثر بر رفتار خرید پانیک در دوره کووید ” هاو استراتژی

عی، ل فردی، اجتمابه این نتیجه رسیدند که عوامل موثر بر خرید پانیک شامل عوام 2021تا مه  2020زمانی ژانویه 

ریان ت بر جکردند که آموزش و افزایش آگاهی مشتریان، نظاراقتصادی و اقدامات دولت است. محققان پیشنهاد 

 موثر باشد. انیکتواند در مدیریت خرید پشناختی میهای روانها و استراتژیاطلاعات از طریق رسانه

Cao ( در مقاله2023و همکاران ) شده اکاگر آن را نخرید، از دست رفته است: تأثیر کمبود ادر“ای تحت عنوان

ه کشده بر رفتار خرید پانیک به این نتیجه رسیدند های تأثیر کمبود ادراکبا هدف بررسی مکانیسم” انیکبر خرید پ

ها همچنین به این کنندگان و رفتار خرید پانیک دارد. آنشده تأثیر قابل توجهی بر اضطراب مصرفاککمبود ادر

پذیری، بر رفتار خرید پانیک تاثیر و رقابتاطمینان  های کلان و میکرو، مانند عدمنتیجه رسیدند که سیگنال

 گذارند.می

Dash (2023در مقاله ) گیری: ل یک همهسنجی رفتار خرید پانیک در طوتحلیل کتاب“ای مروری تحت عنوان

را  19سنجی، رفتار خرید پانیک در دوران کووید با استفاده از رویکرد کتاب” هاو توصیه 19هایی از کووید بینش
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های اجتماعی بر یافتگی کشورها، اقدامات دولت، و تأثیر رسانهکرد و نشان داد که عواملی مانند سطح توسعهبررسی 

 اند.گذار بودهشدت رفتار خرید پانیک تأثیر

Mensah ( در پژوهشی تحت عنوان 2023و همکاران )“کننده در زمان بحران: عدم قطعیت و رفتار خرید مصرف

سازی در طول کرونا نشان کنندگان برای ذخیرهشده بر قصد مصرفسی تأثیر کمبود ادراکبا هدف برر” خرید پانیک

 ارد.کنندگان برای خرید عمده دانیک و قصد مصرفزیادی بر رفتار خرید پ شده تأثیردادند که کمبود ادراک

Lianjie ( در تحقیق خود تحت عنوان 2023و همکاران )“ت ویروس یک تحمطالعه در مورد مکانیسم خرید پان

تند و پرداخ تغیرهای واسطه در خرید پانیکبه بررسی نقش عوامل گروهی و اضطراب فردی به عنوان م” اومیکرون

 دهد.تأثیر قرار مینشان دادند که کنترل دولت از طریق اثرات میانجی، خرید پانیک را تحت

Rune و  Keech (2023در مقاله ) ک در زی فرا رسیده است؟ درک خرید پانیساخیرهآیا زمان ذ“ای تحت عنوان

شناختی و فردی مرتبط با افزایش خرید محصولات با هدف شناسایی عوامل روان” 19ی کووید گیرطول همه

ها، هنجارهای ذهنی و ریسک نشان دادند که نگرش 19اشتی و غیر فاسد شدنی در طول تعطیلات کووید بهد

 هداشتی دارند.صولات ببینی خرید محشده نقش مهمی در پیشدرک

Yuen ( در مقاله2022و همکاران ) کننده رفتار خرید پانیک در عوامل اجتماعی تعیین“ای تحت عنوان

نشان دادند که نفوذ اجتماعی غیر اجباری و ” شدهبینیشده و پشیمانی پیش: نقش کمبود ادراک19گیری کووید همه

تواند به طور مستقیم یا غیر شده میگذارد و کمبود ادراکر میهنجارهای اجتماعی بر درک فرد از کمبود تأثی

 مستقیم رفتار خرید پانیک را تحریک کند.

Alfuqaha گیری رفتار خرید پانیک: نقش آگاهی، عوامل اندازه“ای تحت عنوان ( در مقاله2022)و همکاران

و  19د شناختی و آگاهی مردم از کوویبا هدف بررسی رابطه بین عوامل جمعیت ”شناختی، توسعه و تأییدجمعیت

وامل ع شود ورفتار خرید پانیک به این نتیجه رسیدند که سطح آگاهی بیشتر موجب کاهش رفتار خرید پانیک می

 ن بر این رفتار تأثیر دارند.سشناختی مانند وضعیت تأهل و جمعیت

Ma & Liao (2022 در تحقیق خود تحت عنوان )“ی: اری عمومبود در طول موارد اضطرخرید برای مقابله با کم

شود و این ادند که کمیابی موجب تشدید خرید پانیک میدنشان ” تأثیر-نظریه شناختیک مدل واسطه بر اساس 

 شود.شده و ترس تعدیل مییر از طریق کنترل درکتأث

Li ( در مقاله2021و همکاران ) سهم خطر 19 خرید پانیک مردم چین در آغاز شیوع کووید“ای با عنوان :

شده، تر خطر ادراکنشان دادند که افراد با سطح بالا” با نزدیکانهای اجتماعی و ارتباط شده، استفاده از رسانهادراک

شده و خرید های اجتماعی رابطه بین خطر ادراکبیشتر مستعد رفتار خرید پانیک هستند و استفاده زیاد از رسانه

 کند.پانیک را تشدید می

Kurnaz (2022در مقاله ) ررسی به ب” پنج ویژگی عمده شخصیتی به عنوان مقدمات خرید پانیک“ای تحت عنوان

رنجوری تأثیر مثبت و معناداری بر ه ویژگی روانکو نشان داد  های شخصیتی بر خرید پانیک پرداختتأثیر ویژگی

 رد.رفتار خرید پانیک دارد، در حالی که ویژگی سازگاری تأثیر منفی بر آن دا

Shahnawaz ( در مقاله2022و همکاران ) عوامل خطر فردی و گروهی در سلامت پیشگیرانه و “ای تحت عنوان

و  به این نتیجه رسیدند که هویت شخصی” در هند 19گیر کووید رفتارهای خرید پانیک در طول بیماری همه

 رفتار خرید پانیک دارند. پنداری با ملت تأثیر زیادی برهمذات
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Arafat ( در مقاله2022و همکاران ) تحقیق خرید پانیک: بررسی سیستماتیک از “ای مروری تحت عنوان

های گیری، ویژگیمانند ترس از سرایت در طول همه به بررسی عواملی” های سیستماتیک انجام شدهبررسی

ید امل به تشددند که این عوشده ناشی از بحران سلامتی پرداختند و نشان داشخصیتی، کمبود کالاها و تهدید ادراک

 شوند.رفتار خرید پانیک منجر می

 شناسی پژوهشروش

 ستفاده ازابا  ،یفیاز ک( است. در فیکم-یفی)ک یبیترک ،یشناسو از نظر روش یپژوهش از نظر هدف، کاربرد نیا

از مصاحبه  ،یفیک یهاداده یآورجمع یاستخراج شد. برا کیپان دیرفتار خر یمیمدل پارادا اد،یبنداده هینظر

( 2کننده و حوزه رفتار مصرف دی( خبرگان و اسات1کنندگان استفاده شد: با دو گروه از مشارکت افتهیساختارمهین

انجام  یصورت هدفمند و قضاوتبه یریگبحران را داشتند. نمونه طیدر شرا کیپان دیکه تجربه خر یکنندگانمصرف

بود.  افتهیساختارمهین قیعم یهامرحله، مصاحبه نیدر ا یاصل ابزار. افتیادامه  یبه اشباع نظر دنیشد و تا رس

مانند:  ییرهامحو رندهیسؤالات دربرگ نیشد. ا یو نظر خبرگان طراح هیاول اتیت مصاحبه براساس مرور ادبسؤالا

و  هاهنو رسا اراخب ریتأثی، و اقتصاد یروان یهاادراک کمبود و محرک ،بحران طیدر شراپانیک  یدهایتجربه خر

 ینتخابو ا یحورباز، م یدر سه مرحله کدگذار یفیک یهاداده لیتحل بود. و نقش دولت یرسم یاعتماد به نهادها

 .شدانجام 

 دهیر پدبمؤثر  یها، تنها عوامل علّو مصاحبه یفیشده در فاز کاستخراج یمیاز کل مدل پارادا ،یفاز کم در

( مورد SEM) یتارمعادلات ساخ یسازعوامل با استفاده از مدل نیفتند. اانتخاب و مورد آزمون قرار گر یمحور

کنندگان شامل مصرف یآمار هجامع مشخص شود. کیپان دیها بر رفتار خرآن ریتأث زانیقرار گرفتند تا م لیتحل

ورد راساس برآبان و کوکر را در دوره بحران داشتند. با استفاده از فرمول کیپان دخری رفتار تجربه که بود استان گیلان

مرحله،  نیدر ا یریگنمونه انتخاب شد. روش نمونه 384تعداد  ،یمعادلات ساختار یهامدل یحجم نمونه مناسب برا

و  یلبخش اص ۵شد. پرسشنامه شامل  یآورساخته جمعبا استفاده از پرسشنامه محقق یکم یهاداده .دبو ه ایخوش

ده با استفا شدند و نیتدو یها و مرور منابع علممصاحبه یمحتوا لیتحل یبنارمب هاهیگو نیبود. ا هیگو 17در مجموع 

 شدند. دهی)کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم( سنج یادرجهپنج کرتیل فیاز ط

پژوهش در مرحله پایانی توسط اساتید و متخصصان مورد بازبینی قرار گرفت  ،جهت سنجش روایی در فاز کیفی

ل گردید. همچنین برای بررسی پایایی کدگذاری ها در اختیار محققی دیگر قرار گرفت و نتیجه و نکات اصلاحی اعما

در بخش کمی روایی و پایایی پرسشنامه مورد تایید  ( پایایی پژوهش را تایید کرد.7/0<)مون آماره کاپای کوهن آز

 قرار گرفت و نتایج حاصل از آن در بخش یافته های پژوهش بیان شد.

 پژوهشی هایافته

 شد: لیتحل یامرحلهسه یها به روش کدگذارحاصل از مصاحبه یهادادهدر بخش کیفی 

 فرضشیبدون پ هیاول میمفاه ییباز: شناسا یکدگذار •

 دهیها با پدط آنو مشخص کردن ارتبا یمحور یهادر قالب مقوله هیاول میمفاه یبند: دستهیمحور یکدگذار •

 یمحور



                                        بازاریابی خدمات عمومی                                                   لنامه فص                 

  100-82  مقاله پژوهشی، صفحات، 1404زمستان، 4، شماره 3دوره                    
 

91 
 

 ،یانهیزم ،علیّعوامل  انیمارتباط  جادیو ا یمحور دهیعنوان پدبه کیپان دیانتخاب رفتار خر: یانتخاب یکدگذار •

 امدهایگر، راهبردها و پمداخله

 و پدیده محوری علیّمرتبط با شرایط  های حاصل از مرحله کدگذاری باز و محوریمفاهیم و مقوله -2جدول

مقولات اصلی مدل 

 رفتار خرید پانیک

مدل رفتار مقولات فرعی 

ید پانیکخر  
 مفاهیم

علّیشرایط   

محرک های رفتاری )

(در بحران  

 یعوامل روانشناخت

 پدیده تفکر گله ای

 اضطراب

نانیاطم عدم  

محصول یابیاز کم درک  

 تجربیات گذشته

 عوامل اقتصادی

 ضعف عمومی اقتصاد

 نوسانات ارزی

 تورم

 عوامل سیاسی
 تحریم

یاسیتنش های س  

تاثیرات رسانه ها و فضای 

 مجازی

 تبلیغ بحران و تحریک تقاضا

 تاثیر اخبار بر افزایش قیمت

 انتشار شایعات

 القای ترس به مخاطب

 انتشار اخبار مبتنی بر کمیابی

یمصرف یکالاها رهیو ذخ ازیاز حد ن شیب دیخر رفتار خرید پانیک مقوله محوری  

ها ییبا هدف حفظ ارزش دارا یا هیسرما یکالاها دیخر    

)عوامل  یعلّ طیرااز ش یتابع پانیک دیکه رفتار خر داردیم انیکه ب است هیاول یمرحله، مدل مفهوم نیا یخروج

)وقوع بحران( و  یانهیزم طیا(، شریمجاز یها و فضارسانه ریتأث و یاسیعوامل س ،یعوامل اقتصاد ،یشناختروان

 یرارا ب طیوامل، شراع نی( است. اولتد یبحران، اعتمادساز تیریمد ،یساززش و فرهنگگر )آمومداخله طیشرا

 ،یدفر یات منفتبع ،یاجتماع ی)تبعات منف ییامدهایکه پ کنندیم ای( مهازحدشیب یاعمال راهبردها )تقاضا

 نرم افزار اطلس می شده ازمدل نهایی استخراج  1شکل  ( را به دنبال دارد.نیتأم رهیاختلال زنج نفعان،یذ ییسودجو

 باشد.
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 دل پارادایم رفتار خرید پانیک حاصل از یافته های پژوهشم -1 شکل

و تحلیل  ج تجزیهنتایزمون قرار گرفت و بر پدیده محوری مورد آ علّیدر ادامه در فاز کمی تنها تاثیر عوامل 

 .و تحلیل استنباطی گزارش شدفی وصیهای پژوهش در دو بخش تحلیل تداده

 تحلیل توصیفی

 ای از متغیرهای جمعیت شناختی پژوهش ارائه شده است:در جدول زیر خلاصه

 متغیرهای جمعیت شناختی -3جدول 

 درصد فراوانی  متغیر

 جنسیت
 مرد

 زن

213 

171 

۵۵ 

4۵ 

 سن

 20زیر

 30تا21

 40تا31

 ۵0تا41

 60تا۵1

 به بالا61

12 

49 

160 

93 

34 

36 

3 

13 

43 

24 

9 

9 

 تاهل
 مجرد

 متاهل

142 

242 

37 

63 

 تحصیلات

 دیپلم و پایین تر

 فوق دیپلم

 لیسانس

 فوق لیسانس

 دکتری و بالاتر

73 

89 

108 

79 

3۵ 

19 

23 

28 

21 

9 
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میزان 

 درآمد

 در ماه ونیلیم 10 ریز

 در ماه ونیلیم 30تا  10

 در ماه ونیلیم 30 یبالا

113 

196 

7۵ 

29 

۵1 

20 

 اطیتحلیل استنب

 بررسی نرمال بودن توزیع متغیرهای پژوهش با استفاده از دو شاخص چولگی و کشیدگی

+ و 3خص کشیدگی برای هر متغیر در بازه )( و مقدار شا-2+ و 2ر شاخص چولگی برای هر متغیر در بازه )مقدا

شود ملاحظه می 7-4 (. بر اساس اطلاعات حاصل از جدول2011باشد )کلاین، یر می( بیانگر توزیع نرمال متغ-3

+ و 3دی شاخص کشیدگی در بازه )( و مقدار عد-2+ و 2مقادیر عددی شاخص چولگی برای تمامی متغیرها در بازه )

 کنند.توان نتیجه گرفت تمامی متغیرها از توزیع نرمال پیروی می( قرار دارد. بنابراین می-3

 پژوهش ی متغیرهایمقادیر میانگین، انحراف معیار، چولگی و کشیدگ -4جدول 

 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین 

Q1 1۵/4 941/0 307/1- 804/1 

Q2 04/4 902/0 102/1- 477/1 

Q3 08/4 929/0 261/1- 722/1 

Q4 10/4 899/0 210/1- 722/1 

Q5 99/3 899/0 908/0- 666/0 

Q6 02/4 932/0 183/1- 481/1 

Q7 99/3 969/0 033/1- 8۵8/0 

Q8 11/4 912/0 313/1- 109/2 

Q9 08/4 906/0 261/1- 933/1 

Q10 97/3 921/0 932/0- 666/0 

Q11 96/3 936/0 137/1- 309/1 

Q12 06/4 923/0 08۵/1- 070/1 

Q13 00/4 92۵/0 192/1- 460/1 

Q14 03/4 889/0 177/1- 671/1 

Q15 02/4 946/0 1۵2/1- 296/1 

Q31 10/4 920/0 279/1- 8۵9/1 

Q32 08/4 88۵/0 314/1- 398/2 

  روایی و پایاییمحاسبه 

ه ست کلیدر جدول زیر اطلاعات مربوط به آلفای کرونباخ مشخص شده است و همانطور که از جدول مشخص ا

ژوهش نیز بالاتر از باشند. همچنین ضرایب پایایی ترکیبی متغیرهای پمی 7/0متغیرها دارای ضرایب آلفای بالاتر از 

دل مناسب م ، برازشتوان نتیجه گرفت بر اساس مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبیبه طور کلی می .می باشد 7/0

مگرا است. گیری روایی ههمعیار دوم برای بررسی برازش مدل انداز شود.گیری تایید میگیری و پایایی ابزار اندازهاندازه

باشد  ۵/0تر از شود که باید بالااستخراج شده محاسبه میبرای بررسی این موضوع نخست مقادیر میانگین واریانس 

 باشد.بیانگر تایید روایی همگرای پژوهش می ۵های حاصل از جدول داده(. 1981)فورنل و لارکر،
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 نباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده متغیرهای پژوهشمقادیر آلفای کرو -5جدول 

 میانگین واریانس استخراج شده ترکیبیپایایی  آلفای کرونباخ متغیر

 636/0 897/0 8۵7/0 ها و فضای مجازیرسانه

 823/0 903/0 78۵/0 رفتار خرید پانیک

 800/0 923/0 87۵/0 عوامل اقتصادی

 634/0 896/0 8۵۵/0 عوامل روانشناختی

 783/0 878/0 723/0 عوامل سیاسی

باشد. در بررسی تحلیل عاملی مقدار بار عاملی هر  ۵/0زرگتر از همچنین مقادیر بارهای عاملی باید معنادار و ب

 ۵/0شود. اگر مقدار بار عاملی پرسشی کمتر از متغیر آشکار )سوالات( بر متغیر پنهان )متغیرهای مدل( بررسی می

 (.2014، 1شود )کلاینباشد، روایی آن پرسش تایید نمی

 متغیرهای پژوهش بارهای عاملیمقادیر  -6جدول 

 اریانحراف مع آماره آزمون اریانحراف مع معنی داری بارهای عاملی هتج

Q1 <- 000/0 1۵4/24 032/0 77۵/0 عوامل روانشناختی 

Q10 <- 000/0 623/۵1 017/0 874/0 عوامل سیاسی 

Q11 <- 000/0 ۵9۵/30 026/0 80۵/0 رسانه ها و فضای مجازی 

Q12 <- 000/0 497/30 026/0 797/0 رسانه ها و فضای مجازی 

Q13 <- 000/0 ۵7۵/2۵ 031/0 789/0 رسانه ها و فضای مجازی 

Q14 <- 000/0 ۵۵7/31 02۵/0 804/0 رسانه ها و فضای مجازی 

Q15 <- 000/0 386/28 028/0 794/0 رسانه ها و فضای مجازی 

Q2 <- 000/0 ۵18/34 024/0 820/0 عوامل روانشناختی 

Q3 <- 000/0 374/30 026/0 803/0 عوامل روانشناختی 

Q31 <- 000/0 83۵/80 011/0 909/0 رفتار خرید پانیک 

Q32 <- 000/0 092/6۵ 014/0 90۵/0 رفتار خرید پانیک 

Q4 <- 000/0 616/29 027/0 811/0 عوامل روانشناختی 

Q5 <- 000/0 074/28 027/0 769/0 عوامل روانشناختی 

Q6 <- 000/0 438/۵7 01۵/0 890/0 عوامل اقتصادی 

Q7 <- 000/0 189/60 01۵/0 892/0 عوامل اقتصادی 

Q8 <- 000/0 249/6۵ 014/0 901/0 عوامل اقتصادی 

Q9 <- 000/0 0۵1/74 012/0 896/0 عوامل سیاسی 

لارکر استفاده شد. بر اساس این معیار واریانس تبیین شده یک -برای بررسی روایی واگرا از معیار فورنل همچنین

اش باید بیشتر از میزان همبستگی آن با سایر متغیرهای پنهان باشد. ن به وسیله متغیرهای مشاهده شدهمتغیر پنها

برای هر متغیر پنهان بیشتر از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای پنهان موجود در  AVEبه عبارت دیگر جذر 

                                                           
1 kline 
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لاکر برای تمامی  -ست، شرط روایی فورنلمشخص شده ا 7(. همانطور که در جدول 1981مدل باشد )فورنل و لارکر،

 شود.متغیرهای پژوهش محقق شده است. بنابراین روایی واگرا تایید می

 ماتریس فورنل و لارکر -7جدول 

 

ها و فضای رسانه

 مجازی

رفتار خرید 

 پانیک

عوامل 

 اقتصادی

عوامل 

 روانشناختی

عوامل 

 سیاسی

 798/0 رسانه ها و فضای مجازی
    

 907/0 77۵/0 د پانیکرفتار خری
   

 894/0 70۵/0 736/0 عوامل اقتصادی
  

 796/0 763/0 760/0 727/0 عوامل روانشناختی
 

 88۵/0 744/0 641/0 712/0 744/0 عوامل سیاسی

شود و یا واریانس تبیین شده شاخص مهمی است که از مدل معادلات ساختاری استخراج می 2R مقدار ضریب

، 1کنند )هایر و همکارانقوی مقایسه می 67/0متوسط و  33/0ضعیف،  19/0این شاخص را با سه مقدار محققان 

دهد. بر باشد، آن پژوهش ارزش علمی خود را از دست می 19/0(. چنانچه این مقدار در پژوهشی کمتر از 2014

باشد و بنابراین می 67/0شتر از مقدار اساس نتایج حاصل از مدل مقدار واریانس تببین شده برای متغیرهای پنهان بی

 .گرددارزش علمی مدل ساختاری پژوهش تایید می

 مقادیر ضریب تعیین متغیرهای پژوهش -8جدول 

 ضریب تعیین متغیر

 863/0 یمجاز یرسانه ها و فضا

 671/0 کیپان دیخر رفتار

 7۵۵/0 یاقتصاد عوامل

 860/0 یروانشناخت عوامل

 766/0 یاسیس عوامل

 آزمون فرضیات پژوهش

د. در شفاده ال اس است یدر نرم افزار اسمارت پ یمعادلات ساختار یسازپژوهش از مدل یهاهیآزمون فرض جهت

 .مورد آزمون قرار گرفتپژوهش  هیادامه فرض

 نتایج مدل ساختاری پژوهش -9 جدول

 جهت
 ریمس بیضر

 استاندارد
 اریانحراف مع

 آماره آزمون
T-VALUE 

 یمعنادار
P-VALUE 

 000/0 769/82 011/0 929/0 یجازم یرسانه ها و فضا<-در بحران  یرفتار یمحرک ها

 000/0 69۵/28 029/0 819/0 کیپان دیرفتار خر<-در بحران  یرفتار یها محرک

 000/0 ۵72/41 021/0 869/0 یعوامل اقتصاد<-در بحران  یرفتار یها محرک

                                                           
1 Hair et al 
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 000/0 723/76 012/0 928/0 ینشناختعوامل روا<-در بحران  یرفتار یها محرک

 000/0 86۵/47 018/0 87۵/0 یاسیعوامل س<-در بحران  یرفتار یها محرک

غیر ین دو متخطی و شدت و جهت رابطه ب علّیضرایب مسیر استاندارد شده که بیانگر وجود رابطه  2در شکل 

 3کل شدر  T-valueاند. همچنین مقادیر شدهگیرد، مشخص ا در بر میر -1+ و 1است و در حالت استاندارد مقادیر 

برای ضریبی بیش از   T-valueاگر مقدار قدر مطلق مقادیردر تحلیل مدل معادلات ساختاری مشخص شده است و 

 9ز جدول اطلاعات حاصل ا دار است. با توجه به این امر ومعنی %9۵باشد، آن ضریب در سطح اطمینان  96/1

امل ختی، عوهای رفتاری در بحران شامل عوامل روانشنامحرکشوند: مولفه تقسیر می مقادیر اینگونهداری معنی

 . دارد کنندگانصرفرفتار خرید پانیک متاثیر معناداری بر  ها و فضای مجازیاقتصادی، عوامل سیاسی و تاثیر رسانه

 
 مدل معادلات ساختاری )ضرایب استاندارد( فرضیه های پژوهش -2شکل 

یرات شامل عوامل روانشناختی، عوامل اقتصادی، عوامل سیاسی و تاث محرک های رفتاری در بحران فرضیه اصلی:

 رسانه ها و فضای مجازی در بروز رفتار خرید پانیک اثر مثبت و معناداری دارد.

، شناختیمل روانهای رفتاری در بحران و عوامحرکبا توجه به نتایج حاصل از آزمون مدل و معناداری مسیرهای 

 و همچنین سیاسیرفتاری در بحران و عوامل  هایمحرک، های رفتاری در بحران و عوامل اقتصادیمحرک

ر های رفتاری دمحرکتوان نتیجه گرفت بین میها و فضای مجازی تاثیرات رسانههای رفتاری در بحران و محرک

 گردد.اصلی پژوهش تایید می دار وجود دارد و فرضیهمثبت و معنیرابطه  رفتار خرید پانیکو  بحران
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 مدل معادلات ساختاری )ضرایب معناداری( فرضیه های پژوهش -3شکل

 گیریبحث و نتیجه

ران، با گیری رفتار خرید پانیک در شرایط بحمؤثر بر شکل علیّپژوهش حاضر با هدف شناسایی و تحلیل عوامل 

ای از عوامل بنیاد، مجموعهفی با استفاده از نظریه دادهجام شد. در بخش کیگیری از رویکرد ترکیبی اکتشافی انبهره

های اصلی این رفتار شناسایی شد. در بخش کمی نیز، این عنوان محرکای بهروانشناختی، اقتصادی، سیاسی و رسانه

 سازی معادلات ساختاری مورد آزمون قرار گرفتند.عوامل در قالب یک مدل مفهومی از طریق مدل

 یبایاز کم درک، نانیماط عدم، اضطراب، یتفکر گله ا دهیپد داد که عوامل روانشناختی شاملها نشان یافته

ز اری مرتبط انی نظبر رفتار خرید پانیک دارند. این نتیجه با مب تاثیر مثبت و معناداری گذشته اتیتجربو  محصول

 راد با درکر شرایطی که افدارد. د بقا، دو سیستمی کانمن و پشیمانی احتمالی همخوانی ،های اضطرابجمله نظریه

شود شوند، رفتارهای غریزی و هیجانی جایگزین رفتارهای منطقی و تحلیلی میثباتی مواجه میذهنی از نایابی و بی

 که خرید پانیک یکی از مصادیق بارز آن است.

انیک پتار خرید بر رف نیز اثرگذاری معناداری تورمو  یارز نوسانات، اقتصاد یضعف عمومعوامل اقتصادی شامل 

ه چشده و اقتصاد رفتاری در شرایط بحران همسو است. در واقع، هر های کمیابی ادراکداشتند. این یافته با نظریه

 شود.احساس ناامنی اقتصادی بیشتر باشد، احتمال رفتارهای پیشگیرانه نظیر خرید انبوه بیشتر می

مهمی در تشدید رفتار خرید نقش  یاسیس یها تنشو  میتحر های مرتبط با عوامل سیاسی نشان داد کهیافته

المللی وابسته است، ویژه در جوامعی که اقتصادشان به روابط بینهای سیاسی بهها و تنشتحریمکنند. پانیک ایفا می

 دهند. فشارهای سیاسی خارجی، تهدیدهای امنیتی وطور مستقیم فضای روانی جامعه را تحت تأثیر قرار میبه

شود. این شرایط، مردم را به سمت ساز، باعث افزایش احساس نااطمینانی نسبت به آینده میهای بحرانگفتمان

دهد، چرا که شهروندان با درک تهدیدهای سیاسی و احتمال تشدید رفتارهای پیشگیرانه مثل خرید پانیک سوق می

اقتصادی احتمالی در امان بمانند. در واقع، -عات سیاسیکنند با انبار کردن کالاهای ضروری، از تبمیها، تلاش تحریم
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اعتمادی عمومی به مدیریت سیاسی و تنها یک واکنش اقتصادی، بلکه بازتابی از بیخرید پانیک در چنین شرایطی نه

 .المللی بحران استبین

طور معنادار تأیید شد. به، های کلیدی این رفتارعنوان یکی از محرکها و فضای مجازی بهدر نهایت، تأثیر رسانه

سازی های خالی و برجستهای مکرر قفسهها نشان دادند که بازنمایی بحران، انتشار شایعات، پوشش رسانهیافته

 شود. این نتایج کاملاً با نظریههای هشداردهنده، باعث تقویت اضطراب جمعی و تشویق رفتارهای تقلیدی میپیام

 یه سیگنالینگ همخوان است.یادگیری اجتماعی بندورا و نظر

 نوآوری پژوهش

 های کیفی و کمی، موفق به ارائه مدلی بومی برای تبیین رفتار خریدگیری از ترکیب دادهپژوهش حاضر با بهره

د، این ز بودنیا اقتصادی متمرک روانشناختیپانیک شد. برخلاف بسیاری از مطالعات پیشین که صرفاً بر عوامل 

طور همزمان، تصویری چندبعدی از چرایی و ای بهعوامل روانی، اقتصادی، سیاسی و رسانهپژوهش با لحاظ کردن 

 گیری این رفتار ارائه کرده است.چگونگی شکل

 کاربردهای مدیریتی و سیاستی

 طریق از اساسی، کالاهای رپایدا تأمین بر علاوه بحران، شرایط در باید اقتصادی گذارانسیاست و بحران مدیران •

 گیری ادراک کمبود در جامعه شوند.و دقیق مانع از شکل سریع شفاف، رسانیعاطلا

 عمومی اضطراب کاهش هب شایعات، انتشار از جلوگیری و رسانیاطلاع فضای کنترل با باید رسمی هایرسانه •

 .کنند کمک

یت یرمد در تواندمی ی،سمر نهادهای به اعتماد تقویت و ایرسانه سواد ارتقای برای عمومی آموزش هایبرنامه •

 بهتر رفتار خرید پانیک مؤثر باشد.

 در اولویت یک عنوانبه بحران، شرایط در جمعی اضطراب مدیریت برای روانشناختی مداخله هایپروتکل تدوین •

 .است مطرح اجتماعی هایگذاریسیاست

 های پژوهشمحدودیت

، رهای فرهنگیممکن است در سایر بست آنی حاصل از هایافتهاین پژوهش در کشور ایران انجام شده است و 

 های تکمیلی باشند.نیازمند بررسی جوامع دیگر اقتصادی یا اجتماعی

ت حساس کنندگان به دلیل ماهیبرخی از مشارکت و انجام مصاحبه، در فاز اول با توجه به ماهیت کیفی پژوهش

کرده اری ق خودداز ارائه اطلاعات دقی ممکن است شخصی(موضوع )نوسانات اقتصادی، رفتار احتکار، تصمیمات مالی 

 باشند.

، شناختی، اقتصادیاین پژوهش عمدتاً بر ابعاد روان. خرید پانیک یک پدیده چندوجهی استرفتار همچنین 

 های تکمیلی باشند.ای تمرکز داشته و سایر عوامل ممکن است نیازمند بررسیسیاسی و رسانه

 هپیشنهادهای پژوهشی آیند

 تلفانیک در کشورهای مخپ خرید رفتار گیریشکل در اجتماعی و فرهنگی هایتفاوت بررسی •
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 پانیک ریدخ رفتار شدت بر( اجتماعی اضطراب و آوریتاب مثل) شخصیتی هایویژگی تأثیر مطالعه •

 رفتار بر ثرگذاریا و بحران بازنمایی در( توییتر و اینستاگرام مثل) مجازی فضای خاص هایپلتفرم نقش تحلیل •

 خرید

بینی و پیشگیری از خرید های اجتماعی برای پیشهای شبکهداده بر مبتنی زودهنگام هشدار هایمدل طراحی •

 پانیک

 هر در هامحرک هایتفاوت شناسایی برای طبیعی و اقتصادی بهداشتی، هایبحران در پانیک خرید رفتار مقایسه •

 بحران نوع

کنش پیچیده ای چندعاملی، حاصل برهمعنوان پدیدهن داد که رفتار خرید پانیک بهنتایج این پژوهش نشا

ای است. مدیریت مؤثر این رفتار، های رسانهاعتمادی سیاسی و بازنماییهای اقتصادی، بیهای روانی، نگرانیترس

شده در و سیاسی است. مدل ارائهای های روانی، اقتصادی، رسانهزمان در حوزهنگر و مداخله همنیازمند نگاهی جامع

های آینده مورد عنوان چارچوبی مفهومی برای تحلیل و مدیریت رفتار خرید پانیک در بحرانتواند بهاین پژوهش، می

 استفاده قرار گیرد.

 تقدیر و تشکر

ترم به ران محاز معاونت محترم پژوهشی دانشگاه آزاد اسلامی واحد رشت سپاسگزاری می شود. همچنین از داو

 ارائه نظرهای ساختاری و علمی سپاسگزاری می شود. دلیل

 یمرشت، ایران  این مقاله مستخرج از رساله دکتری تخصصی نویسنده اول در واحد رشت، دانشگاه آزاد اسلامی،

 باشد.
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