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Abstract 

Customer negative emotions, arising from inconsistent behaviors such as cognitive 

dissonance, regret, compulsive, impulsive, and obsessive behaviors, hold significant 

importance for marketers in managing post-purchase behavior and designing 

marketing strategies. The purpose of this study is to examine these behaviors in 

relation to one another and to propose a conceptual model of customer psychological 

and behavioral distress. To achieve this aim, after developing the hypotheses and 

research model, data were collected using a questionnaire distributed both in-person 

and online. A purposive sampling method was applied, complemented by a horizontal 

networking approach to improve access to respondents. Based on the combined 

guidelines of Barclay et al. and Kaden’s method, the final sample consisted of 350 

participants. The study variables were derived from an extensive review of the 

literature, and structural equation modeling was employed to test the proposed model 

and hypotheses. The findings demonstrate how the obsessive–impulsive continuum 

and factors such as cognitive involvement, word-of-mouth, and compulsive–

obsessive behaviors contribute to cognitive dissonance and, ultimately, post-purchase 

regret. Accordingly, strategies such as sales promotion, reducing perceived risk, 

managing involvement, creating emotionally appealing advertising messages, 

leveraging peer group influence, creating cognitive consonance, addressing 

complaints, managing user- and firm-generated content, and staff training can 

effectively reduce cognitive dissonance and post-purchase regret. 
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 چکیده
، رفتارهای اجباری، ه مانند ناهماهنگی شناختی، پشیمانیهای ناسازگارانرفتار منفی مشتری که نتیجه احساسات

های استراتژیتعیین در مدیریت رفتار پس از خرید و  اهمیت خاصی برای بازاریابان می باشند، گونهتکانشی و وسواس
آشفتگی ذهنی و  ارائه مدلی در زمینه ها در ارتباط با یکدیگر و رفتاربررسی این  د. هدف این پژوهشندار بازاریابی

 ابزار با استفاده ازها دادهها و استخراج مدل پژوهش، فرضیهتوسعه  بعد از ،برای این منظور .باشدمی رفتاری مشتری
شدند، جمع آوری گردید. در این پژوهش  داده قرار پاسخگوها اختیار در مجازی و حضوری شکل به دو پرسشنامه، که

 به بهتر دسترسی برای نیز افقی شبکه گیرینمونه روش از همچنین. استفاده گردیدهدفمند  گیرینمونه روش از
 کادن، وشر و همکاران و بارکلای هایروش برآیند براساس نمونه اعضای تعداد. شد گرفته کمک نمونه اعضای

بوده و برای  استفاده در این پژوهش بر گرفته از واکاوی گسترده پیشینه پژوهشمتغیرهای مورد  .باشندمی نفر 350
دهد که پژوهش حاضر نشان می از مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شد. ،های پیشنهادیآزمون مدل و فرضیه

اجباری -و رفتارهای وسواسی دهانبهدهانبازاریابی  درگیری ذهنی، انشی و عواملی مانندتک -پیوستار وسواسی چگونه
هایی مانند پیشبرد در این راستا استراتژیناهماهنگی شناختی و در نهایت پشیمانی از خرید را رقم بزنند. ندمی توان

تمرکز بر گروه های تبلیغاتی با جاذبه احساسی، ایجادپیام فروش،کاهش ریسک ادراک شده، مدیریت درگیری ذهنی،
اربر و شرکت، آموزش کارکنان مدیریت شکایات و محتوای تولید شده توسط ک همسالان،ایجاد همخوانی شناختی،

 از خرید شوند. بعد تواند منجر به کاهش ناهمانگی شناختی و پشیمانیوغیره، می

، درگیری خرید تکانشی، خرید وسواسی، رفتار وسواسی اجباری، ناهماهنگی شناختی، پشیمانی از خرید :هاکلیدواژه

 ذهنی
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 مقدمه .1
. بوده استکننده رفتارمصرفهای گذشته حاکی از تاثیر فزاینده احساسات در های انجام شده در سالپژوهش

 ,Sarkar) وجود دارد بین برندها و مشتریانارتباطات عاطفی بلندمدت  امکان ایجاد بر اینکه، علاوهاساساینبر

2014; Bagozzi, Batra & Ahuvia, 2016; Chatterjee, Chaudhuri, Kumar,Wang & Gupta, 2023،) 
های بی برنامه و ، خرید2، پشیمانی پس از خرید1مانند ناهماهنگی شناختی زمانی کمتر محدودهحالات احساسی با 

-Fernandez-Lores, Crespo-Tejero, Fernández ( نیز می توانند بین مشتری و برند ایجاد شود گونه،وسواس

(Hernández & García-Muiña., 2024; Liao, 2017 . برای خرید، برای جلوگیری از گیری تصمیمافراد قبل از
مجموعه انتخاب  کهکنندمیو به نوعی تلاش  شوندمیعدم اطمینان هنگام خرید، درگیر یک فرآیند فکری کامل 

خود را افزایش داده و گزینه های موجود را با یکدیگر مقایسه کنند تا از ایجاد وضعیت نامطلوب روانی که به نام 
 (,Harmon-Jones & Mills, 2019; Awwad, Ibrahim، جلوگیری نمایندشودمیشناخته « ناهماهنگی شناختی»

(George, Hamdan & Nair, 2023پس از خرید در مورد محاسن و معایب خرید، واکنشی طبیعی از سوی  . بررسی
شود. ناهماهنگی شناختی که یک پدیده منجر به ناهماهنگی شناختی می تواندمیمشتری است. اما همین بررسی، 

زمانی  ،عبارت دیگر.به شودمیفرد تعارض ایجاد  3دهد که بین افکار/باورها و عملشناختی است، زمانی رخ میروان
که اطلاعات مشتری پس از خرید، باورهای شخصی فرد در مورد محصول را به نوعی زیر سوال می برد، پدیده 

با نیز  خرید از پس پشیمانی منجر شود.پشیمانی از خرید  به تواندمی که این پدیده دهدمیرخ  ناهماهنگی شناختی
این حالت با کاهش سطح رضایت و به دنبال آن،  شودمیجب لطمه به عزت نفس او مواحساسات منفی،  ایجاد

 (.  Awwad et al., 2023) دهدمی افزایش را برند تعویض احتمال مشتری،
بهتری بگیرند، احساس  که می توانستند تصمیم خریدکنندمییا حتی تصور  شوندمیزمانی که متوجه کنندگان مصرف

کند، موقعیت که فرد تصور میشودمیایجاد است و زمانی  کنند. پشیمانی، یک احساس منفی شناختیپشیمانی می
باشد ها حاکی از این امر مینتایج پژوهش  خورد.تری برای او رقم میای او ایجاد می شد و تجربه مطلوببهتری بر

، ایتی و پشیمانی از خریدبه طور کلی دو گروه از عوامل در ایجاد حس ناهماهنگی شناختی و به دنبال آن نارضکه 
ه کیفیت محصول، نحوه قیمت گذاری، شبک های رقیب،مانند جذابیت گزینه عوامل بیرونی ،باشند. دسته اولموثر می

 رفتارهای تکانشی، رفتارهای: مانند عواملی دوم و دستهباشند میهای رقبا و ... توزیع، تبلیغات، خدمات، فعالیت

 .(Sameeni, Ahmad, & Filieri, 2022)باشند می اجباری،–وسواسی رفتار طیف اختلالات تمام و گونهوسواس
ی فرآیند موجب شروعکننده است. این ناراحتی روانی،نظر روانی ناراحتاز  در ارتباط با یک پدیده،های متناقض شناخت

روی می آورد  وجوی اطلاعاتیجست. در طول این فرآیند، ذهن به شودمی هبه نام بهبودی ذهنی در فرد آسیب دید
یر و یا در پی تغی نمایدموضوعی که باعث ناهماهنگی شناختی شده است را کم اهمیت جلوه که بوسیله آنها بتواند 

که ازآنجا. (George & Yaoyuneyong, 2010) متناسب با شرایط جدید باشد باورهای خود به شکلی برآید که
ممکن است منجر به مواردی مانند: نارضایتی، کاهش تمایل و یا عدم تمایل برای  کنندهمصرفناهماهنگی شناختی 

ی اجتماعی(، تمایل به افزایش هاگروهویژه در ه)ب خرید مجدد، توصیه منفی به دیگران برای عدم خرید محصول
 کنندهمصرفی شناسایی بررسی ناهماهنگی شناخت ،(Liao, 2017)شکایت و برگشت محصول، تغییر برند و ...شود 

                                                           
1. Cognitive dissonance 

2. Regret 
3. Thoughts/beliefs and action 
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 و شناختی کند که با توجه به ناهماهنگیهیم روانشناختی و رفتاری تلاش میاین پژوهش با ادغام مفا حیاتی است.
مانند: کاهش رضایت و  ، پیامدهای جدی آنان،کنندهمصرفخرید به عنوان دو موضوع کلیدی رفتار  از پشیمانی

مورد را  (Liao, 2017; Awwad et al., 2023) دیگران به منفی هایتوصیه و محصول، بازگشت برند، به فاداریو
 جامع، مدل یک در ذهنی درگیری و اجباری،/وسواسی رفتار تکانشی، خرید مانند مفاهیمی ادغام و با بررسی قرارداده

رفتارهای خرید تکانشی و وسواس گونه به  ،هاپژوهشبسیاری از در  .دهد ارائه روابط این ماهیت به ایتازه بینش
و در کمتر پژوهشی این رفتارها در ارتباط با یکدیگر و در کنار مواردی شناختی  اندگرفتهشکل مجزا مورد بررسی قرار 

در کنار یکدیگر و به همراه موارد دیگری  آنکه در این پژوهش، این رفتارها . حالاندگرفتهدیگری مورد بررسی قرار 
... مورد بررسی دهان و بهبازاریابی دهان (،باشدمی)که عامل موثری بر این دو رفتار خرید  اضافه بار اطلاعاتچون 
اجباری نیز در مدل این پژوهش و موثر بر رفتار خرید  -علاوه بر این، اختلال رفتاری وسواسی. اندگرفتهقرار 

از سوی دیگر این پژوهش در پی  .شده است هقرار دادناهماهنگی شناختی،پشیمانی و نارضایتی مشتری مورد بحث 
ر منفی بر تاثی تواندمیمشتری پس از خرید  احساسات منفی. باشدمیکمک به مدیریت تجربیات منفی مشتریان 

 ,Harmon-Jones & Mills) را تحت تاثیر قرار دهد ها های آتی آنتصمیمان داشته و تجربه مشتری و رضایت آن

2019; George & Yaoyuneyong, 2010). هایی برای کاهش کند تا استراتژیین پژوهش به بازاریابان کمک میا
اما یک از مهمترین نوآوری های این پژوهش توجه به  .این احساسات و مدیریت بهتر تجربیات مشتریان ارائه دهند

فتار خرید وسواسی و . روده استگونه و اجباری در خرید باجباری  در کنار رفتارهای وسواس -اختلالات وسواسی
عنوان بخشی از یک پیوستار اند، اما این پژوهش، این دو رفتار را بهصورت جداگانه مطالعه شدهتکانشی معمولاً به

اجباری -دهد که افراد دارای اختلالات وسواسیاجباری بررسی کرده است. همچنین، این پژوهش نشان می-وسواسی
تاثیر بازاریابی در قسمت دیگری از این پژوهش به .شناختی و پشیمانی از خرید قرار دارند بیشتر در معرض ناهماهنگی

دوگانه این دو متغیرها بر  الکترونیک و اضافه بار اطلاعات پرداخته شده است. این پژوهش تاثیرات دهانبهدهان
در نهایت در پی  کندمیخرید را نمایان و ارتباط آنها با رفتارهای تکانشی و احساسات منفی پس از  کنندهمصرفرفتار

کاهش ریسک  راهکارهایی در جهت کاهش ناهماهنگی شناختی و پشیمانی از خرید و بهبود تجربه مشتری مانند:
برمی های اجتماعی های نوین )مانند واقعیت افزوده(، و مدیریت بهتر محتوا در رسانهشده، استفاده از فناوریادراک

 آید.
 

 پیشینه پژوهشنظری و مبانی. 2

 ناهماهنگی شناختی و پشیمانی از خرید .2-1

را می توان به شش مرحله تقسیم کرد: حس نیاز، جستجوی اطلاعات، ارزیابی پیش از  کنندهمصرففرآیند خرید 
 ( ;Kotler, 2001; Baker& Hart, 2008خرید، خرید، مصرف )استفاده از محصول( و ارزیابی پس از مصرف

(Armstrong, Adam, Denize & Kotler.,2014 .اتفاق کننده پس از مرحله خرید مصرف در ناهماهنگی شناختی
و به صورت شک و تردید در مورد اینکه آیا تصمیم خرید صحیح   (Liao & Keng, 2013; Liao, 2017)افتدمی

 (& Sharifiکنندمیهمه مشتریان تا حدودی این احساس را تجربه  ود.شگرفته شده است یا خیر، آشکار می

2014Esfidani, (. این نظریه بر اساس ارائه شد. 2اولین بار توسط لئون فستینگر، 1نظریه ناهماهنگی شناختی ،

                                                           
1. Cognitive dissonance theory 
2. Leon Festinger 
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ارتباط با یکدیگر، متضاد نیز  که در عینشودمیکه فرد با دو یا چند عاملی مواجه شودمیناراحتی زمانی ایجاد 
اد هنگام ناهماهنگی شناختی به حس ناراحتی روانی اشاره دارد که افر به عبارتی، .(Awwad et al., 2023)باشندمی

 (,.Majeed, Kim, & Ryu,2022; Awwad et alکنندمیها یا استانداردهای متضاد تجربه مواجهه با باورها، ایده

افتند(. این حالت ناشی از عدم تعادل در شناخت است )مثلاً دو شناخت متضاد که همزمان اتفاق می و 2023)
 (,Banerjee & Ghoshدهدمیفرد را به حذف عامل مشکل ساز برای بازگرداندن تعادل شناختی سوق  ،ناخوشایند

فاق می افتد. ابتدا زمانی که فرد با یک تصمیم مهم و مشکل مولا در سه حالت اتعاهنگی شناختی مناهم .2022)
که مخالف اعتقادات اوست و در نهایت زمانی که او در شودمی. زمانی که فرد مجبور به انجام کاری شودمیروبرو 

 .(Awwad et al., 2023) گیردمیمعرض اطلاعات متناقض قرار 
است و آگاهانه و یا غیرآگاهانه شروع به ارزیابی  هرا خریدکه مشتری محصول شودمیاین احساس زمانی شروع  

کند)به عنوان مثال مشتری بعد از خرید یک گوشی از برند سامسونگ به این فکر می افتد که های دیگر میگزینه
اد ( و این حس در او ایجپل، رابط کاربری بهتری داشت وغیرهکردم. شاید ابهتر بود از برند اپل خریداری میشاید 

شیمانی از خرید منجر پبه نارضایتی و  تواندمی، ارزش قیمت پرداخته شده را نداشت و در نهایت که خرید اوشودمی
کنندگان هنگامی آنرا تجربه احساس ناخوشایندی است که مصرف ،پشیمانی .(Awwad et al., 2023) دشو
دانند، وضعیت بهتری اگر انتخاب دیگری انجام میشوند که میو متوجه  کنندمیارزیابی  اکه خرید خود رکنندمی

کنندگان، انتخاب گیری، مصرفدهد که در فرآیند تصمیمنشان می 1تئوری پشیمانی. ) ,1999Zeelenberg( داشتند
سودمندی از دست  ،در ارزیابی خود بلکه ،کنندمیهای خود را نه تنها بر اساس عملکرد محصول انتخابی، ارزیابی 

در طول . (Bell, 1982; Hirschman & Holbrook, 1982)های از دست رفته را نیز در نظر می گیرنددادن گزینه
های از دست رفته ایجاد گیری بر اساس تصورات غیرواقعی گزینههای احساسی به نتایج تصمیمپاسخ این ارزیابی،

و به عزت نفس او  دهدمیرا به یک حالت عاطفی با بار منفی سوق  کنندهمصرفپشیمانی پس از خرید،  .شودمی
سطح رضایت را کاهش داده و در مقابل  بر اساس این تئوری، پشیمانی تجربه شده توسط مشتری، .زندمیلطمه 

احساس پشیمانی دهند که نشان میها پژوهش  .(Awwad et al., 2023) دهدمیاحتمال تعویض برند را افزایش 
)مانند: 2با توجه به لذت گرا تواندمی. اگر چه حس پشیمانی باشدمیدر کالاهای مصرفی بیشتر  کنندهمصرف

 پاور بانک، )مانند: محصول 3محوربودنهها و ...( یا فایدتماعی،دوربین،اسباب بازی، سرگرمیی اجهارسانهموبایل،عطر،
تا حدودی متفاوت  (Batra & Ahlota, 1991) (کفش وغیره درمانی،کامپیوتر، تلویزیون، خدمات  شامپو، خمیردندان،

و مواردی مانند سرگرمی،  4عاطفی هایانگیزه گرا،محصولات لذت اساس در حالی که اساسِ مصرفِاین  بر . باشد
و بر  شودمیانجام  7ی شناختیهاانگیزه، مصرف محصولات فایده محور، بر اساس باشدمی 6و گریز 5لذت حسی

توان ، میاساسبراین .)Filieri,  Sameeni, Ahmad &2022( تمرکز دارد 8مزایای ابزاری، عملی و عملکردی
 فرضیه زیر را مطرح نمود.

                                                           
1. Regret theory 
2. Hedonic 

3. Utilitarian 

4. Emotionally driven 
5. Sensual pleasure 

6. Escapism 

7. Cognitively driven 
8. Instrumental, practical, and functional benefits 
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 مشتری دارد. در خرید پس ازتاثیر معناداری بر پشیمانی  ناهماهنگی شناختی فرضیه اول:

 

 3اجباری -و رفتار وسواسی 2وسواسی ، خرید1خرید تکانشی. 2-2

چند موارد مرتبط با فروشنده و تولید کننده مانند: کیفیت نامناسب محصول، رفتار نامناسب زنجیره فروش،خدمات هر
ارتباط با شرکت شوند، اما گاهی  قطع پس از فروش نامناسب و ... می توانند موجب پشیمانی مشتری از خرید و

های شناختی . مواردی مانند: تلاششوندمیدر مشتری  این احساس خلق موجب مرتبط با شخص، درونی و عواملی
دلایل  ،از جمله7و آگاهی از قیمت6وسواسی  اجبارگونه، رفتارهای خرید5ِ،رفتارهای تکانشی و بدون برنامه4کنندهمصرف

 .(Sameeni, Ahmad & Filieri, 2022) باشنداحساس پشیمانی در خرید می
و یک میل  (Rook & Fisher, 1995) خودیخودبه ، ناگهانی،نشدهریزی برنامهیک رفتار خرید  خرید تکانشی، 

 ( ,Hajibabei& Akbariباشدمیاختیار و فوری یک محصول یا خدمت بیبرای خرید  و قدرتمندکنترل غیرقابل

در  ،همین دلیل. به باشدمی، ایجاد رضایت فوری از خرید مورد نظر کنندگانمصرفاین حالت عمده توجه  . در2023)
آن نیز مقایسه آنها و حتی نتایج حاصله  های آنی و بدون برنامه، از بررسی محصولات جایگزین،هنگام انجام خرید

 .(Hajibabei& Akbari, 2023) کنندمیاحساسی درگیر در فرایند خرید تکیه های محرککرده و فقط بر نظر صرف
 8نگی شناختی پس از خریدهو بویژه، عاملی موثر بر ناهما کنندهمصرفگیری تصمیمتکانشگری، عاملی حیاتی در 

در این حالت، قصد خرید، بدون  مشکلی که قبلاً شناسایی شده باشد یا قبل  .(Fernandez et al., 2024) باشدمی
های جنبهو تدبیر و ریزی برنامههای شناختی مانند عدم . این نوع خرید، دارای جنبهشودمیاز ورود به فروشگاه، ایجاد 

George & Yaoyuneyong, ( مانند احساس لذت، هیجان، اجبار، عدم کنترل و پشیمانی احتمالی است 9عاطفی

(2010. 
که خرید نماید میای ایجاد ها لذت و برانگیختگیزیرا در آن ؛تخصیصه تکانشگری در افراد خاصی قوی اس

دمات از کالای خریداری خمطلوبیت یا  کسب نه ،خریداران ناگهانیهدف  آن نیست.شده، قادر به خلق ریزی برنامه
یل به دل . (George & Yaoyuneyong, 2010)باشدمیشده، بلکه برای دستیابی به رضایت از طریق فرآیند خرید 

توسط فرد و به دنبال آن، ها زینهگجوی دقیق مانع جست تواندمیتکانشی، گیری تصمیممنابع افراد محدود است، اینکه
Tanford , &Kim, Choi, ( شود و همین امر منجر به ناهماهنگی شناختی گزینه بهینه انتخابکاهش احتمالِ 

 .شودمیو پشیمانی از خرید  )2020
 .شودمیزیر پیشنهاد  یهافرضیهشده، براساس مطالب بیان 

 نگی شناختی در مشتری دارد.هماهنامعناداری بر رفتار خرید تکانشی تاثیر  فرضیه دوم:

 دارد.پشیمانی پس از خرید در مشتری رفتار خرید تکانشی تاثیر معناداری بر  فرضیه سوم:

 

                                                           
1. Impulsive buying 

2. Compulsive buying 
3. Obsessive-Compulsive disorder (OCD) 

4. Cognitive effort 

5. Impulsiveness 
6. Compulsive Buying 

7. Price consciousness 

8. Post-Purchase cognitive dissonance (PPD) 
9. Affective 
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است، این حالت به معنی  1«آنیومانیا»تر به نام ای از یک وضعیت روانی عمیقدر برخی از موارد، خرید تکانشی نشانه 
خرید  .(George & Yaoyuneyong, 2010) باشدمیبه خرید کنترل و غیرقابل ،اجبارگونهمیل اعتیادآور

، به عنوان رفتار خرید مزمن و تکرارشونده، در پاسخ به رویدادها ویا احساسات منفی ای که متوقف اجباری/وسواسی
، خریدهایی بیش از حد رخ می در این حالت(Faber & O'Guinn, 1992).  شودمیتعریف  ،کردن آن دشوار است

 (,Limنمودبه عنوان نوعی اعتیاد رفتاری توصیف  وکننده رفتارمصرفجنبه تاریک  این نوع خرید را می تواندهند. 

(Cheah, Cham, Ting & Memon, 2020 .و فرار ازها تنشبر  هبه دنبال غلب ،در خرید اجباریکنندگان مصرف 
 ( Limنماینداستفاده میبرای مقابله با احساسات منفی  ابزاری هستند و از این نوع خرید به عنوان فشارهای زندگی

(et al., 2020. 
)2008( .,et al Ridgway، دندانمی 3خرید وسواسی را دو گونه از رفتارهای 2اجباری-خرید تکانشی و خرید وسواسی  

(Ridgway, Kukar-Kinney & Monroe, 2008)، اما McElroy et al., (1994)را   اجباری/، خرید وسواسی
Frost, Steketee & ( ندستدانمی 5و شکلی از اختلال کنترل تکانشی 4تکانشی-متعلق به پیوستار وسواسی

2002Williams, (که بر این اعتقاد بودند  ،. همچنین)به خرید  6خرید وسواسی، تمایلات مکرر و ناخواسته)مزاحم
شباهت زیادی به تجربه  ،این توالی رفتاری .شودمیاست که با اضطراب همراه است و این اضطراب با خرید خنثی 

مزاحم خنثی کردن پریشانی ناشی از افکار اجباری دارد که به موجب آن اجبار در رفتار برای -رفتار وسواسی
توصیفاتی از رفتار خود دارند  7که بسیاری از خریداران وسواسی آنها بر این باور بودند  .)et al. Frost ,2002(است

گروهی از علائم تظاهر پیدا میکند که  اجباری، با -رفتار وسواسی ( است.OCD) اجباری -رفتار وسواسی که شبیه
های  باشد. این علائم باعث ایجاد ناراحتیهای عملی میوسواس ذهنی و اشتغالشامل افکار مزاحم، آداب وسواسی، 

 ( ,Torabi Zonouz, Faslebahar, Monemکندشود وحتی روند زندگی را مختل میبسیاری برای فرد می

(Mahmoud Alilou & Pak, 2021 .جبری، افکار وسواسی و اعمال اجباری –های اصلی اختلال وسواسیمشخصه
شوند و مولد هستند که بی مورد تجربه میهایی ها یا ایدها افکار مزاحم و ناخواسته، تکانهاست. افکار وسواسی ی

شفتگی به رفتارهای وسواس برای کاهش این آ. فرد  (Torabi Zonouz  et al., 2021) اضطراب و آشفتگی هستند
که دارای  یهای وسواسی در بین افرادها نشان می دهند که خریدپژوهش. وردآگونه مانند خرید وسواسی روی می 

 ( ,Faber &O'Guinn, 1989; McElroy, Keck, Popeشودمی هستند بیشتر دیدهاجباری –اختلال وسواسی

(Smith & Strakowski, 1994; Frost et al., 2002 .پژوهش McElroy et al., (1994)،  حاکی از آن است که
را دارند، اگرچه  اجباری -رفتار وسواسی و معیارهای هاویژگیدارند،  8درصد از افرادی که خریدهای وسواسی35

Christenson et al., (1994) ، است و این در حالی است کهدرصد 5/12گزارش کردند که این عدد تنهاSchlosser 

)1994(., et al درصد است4قدند این نرخ  تنها معت )2002, et al. Frost(. غالب نظریات  هرچند مفهوم اجبار، دیدگاه
هدف از ی دیگری نیز وجود دارد که هادیدگاه دیگر، سویاما در  ،در ارتباط با خرید وسواسی/اجباری است هشدمطرح

                                                           
1. Oniomania 
2. Obsessive–Compulsive buying 

3. Compulsive buying behaviors 

4. Compulsive-Impulsive spectrum 
5. Impulse-Control disorder 

6. The recurrent and intrusive urges 

7. Compulsive buyers 
8. Compulsive 
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دانند که این مفهوم، متفاوت از موضوع اجبار در بخش یا سرخوشانه میرا القای حالتی لذت اجباری/خرید وسواسی
 اساس، دو نوع خریدبراین .) ,.2002Frost et al( ستا 1رفتار است و بیشتر شبیه یک اختلال کنترل تکانشی

و خرید اختلال کنترل  2اجباری-تشخیص داد: خرید اختلال وسواسی توانرا می اجباری/وسواسی
استدلال  McElroy et al ,.)1994( حال،ااینب .) ,et al. Frost; 1991Nataraajan & Goff ,2002(3تکانشی

اساسی ، دارای اشتراکاتی (OCD) اریباج–رفتار وسواسیو تمام اختلالات طیف  اجباری/که خرید وسواسیکنندمی
 ر اساس اجبار بوده است، مشکل استدر تکانشگری و وسواس هستند و تشخیص اینکه خرید از روی تمایل و یا ب

)2002, et al. Frost(. شوندمیی زیر پیشنهاد هافرضیه ،اساساینرب. 

 معناداری بر خرید وسواسی دارد. تاثیر وسواسی اجباریرفتار  :چهارم فرضیه

 رفتار وسواسی اجباری تاثیر معناداری بر خریدتکانشی دارد. فرضیه پنجم:

 خرید وسواسی تاثیر معناداری بر ناهماهنگی شناختی در مشتری دارد :ششم هفرضی

 دارد.پشیمانی پس از خرید در مشتری خرید وسواسی تاثیر معناداری بر  :هفتمفرضیه 

 
منطق  می دانند. 4بالاتر را، درگیری ذهنیخرید آنی به ناهماهنگی شناختی  شدن، منطق منجرهاپژوهشای از در پاره

چنین فرضی را می توان بر اساس مفهوم درگیری ذهنی مشتری شرح داد. درگیری به این موضوع اشاره دارد که 
افراد چقدر زمان، فکر، انرژی و سایر منابع را به فرآیند خرید اختصاص می دهند درگیری یک پاسخ شناختی برای 

بیشتری  یل جستجو و کسب اطلاعات قبل از خرید، پایدارغلبه بر عدم اطمینان است. افراد با درگیری بالا، به دلی
  .(George & Yaoyuneyong, 2010) در خرید خود دارند. حتی اگر خرید آنها توسط دیگران، پرریسک قلمداد شود

 شوند.، دو فرضیه زیر پیشنهاد میروایناز

 دارد. یدر مشتر درگیری ذهنی مشتری با محصول، ارتباط معناداری با ناهماهنگی شناختی :مهشتفرضیه 

 دارد.تری پشیمانی پس از خرید در مشدرگیری ذهنی مشتری با محصول، ارتباط معناداری با  :منهفرضیه 

 

 5حد(از)اطلاعات بیش اضافه بار اطلاعات. 3-2
اضافه بار ، شودمینگی شناختی پس از خرید محسوب هماهی بر ناگذار داخلعامل اثر حالیکه، رفتار خرید تکانشی، در 

امروزه مشتریان  . (Fernandez et al., 2024)باشدمیعامل خارجی موثر بر این رفتار  ،مورد محصول در اطلاعات
ا روبرو است به دو دست هآن امشتری ب هایی کهبه دلیل وجود اینترنت دسترسی گسترده ای به اطلاعات دارند. محتوا

، هارسانهمانند: وب سایت و پیچ رسمی شرکت، مجلات تخصصی،نمایشگاه ها، )6شرکتمحتوای تولید شد توسط 
تقسیم  و ...(، دهانبهدهانای اجتماعی، بازاریابی ه)مانند: کانال  7کاربر طتوس هشدو محتوای تولید (فروشندگان وغیره

، محتوای تولید شده توسط شرکت هر چند .(Ghobadi Lamuki, Ghorbani, & Hajibabaei, 2022) شوندمی
های مطلوب، قصد خرید مجدد و درگیری ذهنی را در مشتریان های مثبتی مانند شناخت بیشتر، نگرشپاسخ

                                                           
1. Impulse-Control disorder 

2. Obsessive-Compulsive disordered buying 

3. Obsessive 
4. Involvement 

5. Information overload 

6. Firm Generated Content (FGC) 
7. User Generated Content (UGC) 
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 ( & Ghobadi Lamuki, Ghorbani, & Hajibabaei, 2022; Poulis, Rizomyliotisانگیزانندبرمی

(Konstantoulaki, 2018; Hermaren & Achyar, 2018; Menon, 2017 ،شده توسط کاربر، محتوای ایجاد اما
میزان بسیار بیشتری اطلاعات را در اختیار مشتری قرار می دهند، نظرات مشتریان در  ، بهیعکانال های اجتمابویژه 

برای مشتری  فراوانات افراد با یکدیگر در این جوامع، موجب خلق اطلاعات عشبکه های اجتماعی و تبادل اطلا
نقش دارد که  ،در برانگیختن احساسات مثبت )ارگانیسم( ،. محتوای تولید شده توسط کاربر )به عنوان محرک(شودمی

این، برعلاو. (Djafarova & Bowes, 2021) )پاسخ(دنشومیدر نهایت منجر به خریدهای بی برنامه  این احساسات،
وگاهی منجر به فلج شدن تحلیل،  باشدمیاین اطلاعات بیش از حد و انتخاب های زیاد همیشه منجر به ایجاد مزیت ن

  ،به عبارتی. ) ,2022Thangavel, Pathak, & Chandra( دنشومیدر لحظه خرید  1اد ذهنمبلاتکلیفی و انج
به شکل  تواندمیاما رای کاهش استرس و عدم قطعیت است، باطلاعات توسط مشتری هرچند جستجوی گسترده 

 .ا توسعه دادی زیر رهافرضیهتوان و اینگونه می دنو موجب پشیمانی بعد از خرید شو هعکس عمل نمود

 ارتباط معناداری با ناهماهنگی شناختی دارند. اضافه بار اطلاعات هم:دفرضیه 

 د.دارنپشیمانی پس از خرید در مشتری ارتباط معناداری با  اضافه بار اطلاعات هم:یازدفرضیه 

 

 2الکترونیک دهانبهدهانبازاریابی  .4-2
گذاری نظرات افراد با یکدیگر، ن اشتراکر اینترنت با ایجاد امکاهای مبتنی برشد سریع فناوریهمانگونه که بیان شد، 

گر داشته باشند.در مرحله د که تاثیر قابل توجهی در شکل دادن به نگرش و رفتار خرید یکدیندهبه افراد اجازه می
. در این مرحل بازاریابی کنندمییت را تجربه عمعمولا سطح بالایی از عدم قطکنندگان مصرفقبل از خرید، 

راد به عنوان یک منبع قابل اعتماد و نظرات دیگران،اغلب توسط اف دهدمیسمت روشن خود را نشان  دهانبهدهان
 نگه دارند یا آن را برگردانند تصمیم می گیرند که محصول راکنندگان مصرف. پس از خرید، شودمیدر نظر گرفت 

(Fernandez et al., 2024).  جبات ، ممکن است ظاهر شود و مودهانبهدهاندر این حالت روی تاریک بازاریابی
و ایجاد  (Das & Kunja, 2024)ی اجتماعی هاگروهتاثیر در این رابطه  .نارضایتی ذهنی مشتری را فراهم نماید

.این موضوع بویژه در دنباشمی ، حائز اهمیتمحتواهایی در جهت تخریب محصول یا برند مورد نظر و یا تایید رقبا
ی اجتماعی، عنصر بسیار مهمی در رفتار هارسانه .کندمی، یعنی نسل زد صدق کنندگانمصرفارتباط با نسل جدید 

ها به یک این شبکه .دنباشمیشوند، حال حاضرجهان محسوب می کنندگاناین نسل که تاثیرگذارترین گروه مصرف
 (.Ao & Van Nguyen, 2020)نها تبدیل شده است ه احساسی و قسمت ضروری از زندگی آافزون

و بررسی  دهانبهدهاناین نسل توجه خاصی به نظرات و تجربیات خرید عنوان شده، اشتراک گذاری نظرات، بازاریابی 
ویژه در مرحله انتخاب محصول هب( ;Li, Chen, & Zhang, 2020 Pillay, 2021) ی اجتماعیهابرندها در رسانه

دیگر)محتوای تولید شده توسط کاربران در مجازی و واقعیت( و بوسیله کاربران  تواندمی 3سازگاری شناختی. دارند
ی زیر قابل بحث هافرضیهنتیجه، . درمحتوای تولید شد توسط برندهای رقیب به ناهماهنگی شناختی تبدیل شود

 باشند.می

 دارند.نگی شناختی مشتری هتاثیر معناداری بر ناهما الکترونیک دهانبهدهانبازاریابی  :مدوازده فرضیه
                                                           
1. Mind freeze 

2. Electronic word of mouth (EWOM) 

3. Cognitive consistency 
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 پس از خرید در مشتری دارند. پشیمانیتاثیر معناداری بر الکترونیک  دهانبهدهانبازاریابی  :مسیزده فرضیه

 

 نسل زد و رفتارهای وسواسی/تکانشی .5-2
(. Thach, Riewe & Camillo,2020) ، مطرح گردید1ای تحت عنوان نظریه همگروهی نسلی، نظریه1952در سال 

خاص مرتبط  تمایزی است که منحصراً به آن نسلها و رفتارهای م، دارای ویژگی2تئوری، یک نسلبر اساس این 
می گویند.  بر اساس اثر  3( و به آن اثر نسلWahyuningsih, Nasution, Yeni & Roostika,2022) باشدمی

، افرادی که در یک دوره خاص متولد شده اند و تحت تاثیر رویدادهای مهم احساسی و 5یا همگروهی نسلی 4نسل
 ,Nguyen, Tran, Tran,  Leو رفتار خرید یکسانی هستند )ها نگرشتجربیات مشترک بوده اند، دارای باورها، 

Tran & Nguyen, 2022; Agrawal, 2021.)  40تا  32 که ی زنده حال حاضر جهان، نسل زد،هانسلدر بین 
 (,Shin, Eastman & Liدر سراسر جهان را تشکیل می دهندکنندگان مصرف( از کل Thach et al., 2020)درصد 

2019Hoxha & Zeqirj,  ;2022(.ها قدرت نآ ، به دلیل افزایش فزاینده قدرت خرید در کانون توجه می باشند
تا  1990(. این نسل که افراد متولد بین سال های Korombel & Ławińska, 2019) خرید قابل توجهی دارند

 ,Vlašić, Keleminić & Šubić, 2022, 2019; Persada, Dalimunte, Nadlifatin, Miraja)باشند می 2010

Redi, Prasetyo & Lin, 2021 ی رفتاری متفاوت این نسل، رفتارهای تکانشی و وسواسی آنها هاویژگی(. یکی از
، بیشتر درگیر رفتار خرید زد نسل حاکی از آن است که ini & SaraskanroodHosse )2023( پژوهشاست. 

 2022تا  1979این پژوهش که به بررسی مقالات این حوزه بین سال های .تکانشی در بستر تجارت اجتماعی هستند
تفاوت معناداری بین دو رفتار خرید تکانشی در بستر تجارت اجتماعی،  دهد که در ارتباط باپرداخته است، نشان می

ی هاانگیزه حاکی از آن است که ،هاپژوهش. (2023Saraskanrood,  & Hosseiniنسل وای و زد وجود دارد )
ن آر تحریک خرید تکانشی و به دنبال جویانه در خرید که در بین نسل زد شیوع بیشتری دارد، محرک مهمی دلذت

 ،6دنترس از دست داباشد. همچنین ایجاد احساس ناهماهنگی شناختی در افراد این نسل و بویژه در بین زنان می
El Bouzidi, Chetioui & ) است ویژه در بین زنانیکی از تأثیرگذارترین عوامل خرید تکانشی شناسایی شده، به

ها حساسیت این نسل به قیمت و تمایل زیاد آن دهد کهنشان می et al Nugraha ,.)2024( یهاپژوهش. (2023
و از طرف دیگر محتوای جذاب و بویژه  شودموجب تشدید خرید تکانشی در این نسل می ،به استفاده از تخفیفات

ی خرد بسیار بر این هاسلبریتیی هاتوصیهخرید تکانشی را در این نسل افزایش دهد. علاوه بر این  تواندتبلیغات می
 .( ,2024Nugraha, Permana & Hadiarti) باشدبوده و عامل موثری بر خریدهای بی برنامه آنان می نسل موثر

ی دیگر موید این امر است که  عواملی نظیر جذابیت بصری، تبلیغات خاص و تخفیف ها، هاپژوهشدر همین راستا 
های تکنولوژی. ( & Isiaku,Muhammad, Adeshola 2024) کنندرفتار خرید تکانشی در نسل زد را تحریک می

تمایل به خرید تکانشی و در لحظه را افزایش دهند و با توجه به تسلط و آمیختگی این نسل با این  دنتواننوین می
تکنولوژی ها، احتمال انجام خرید تکانشی در نقاط تماس مشتری با شرکت، در این نسل افزایش می یابد. در این 

به این نتیجه رسیده  کندمیل وای و زد را در استفاده از واقعیت افزوده در خرید بررسی راستا در پژوهشی که دو نس

                                                           
1. Generational cohort theory 

2. Generational cohort 
3. Cohort effect 

4. Cohort effect 

5. Generational cohort 
6. Fear of Missing Out - FOMO 
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طور تکانشی به خرید آنلاین با این فناوری تمایل دارد، اما این تمایل بیشتر مبتنی بر عملکرد و است که نسل زد، به
دهد. اهمیت بیشتری می ARبخش در خرید با استفاده از لذتهای انگیزهبه وای  اربرد است تا لذت. در مقابل، نسلک

 لذت های  انگیزهبیشترین تأثیر را در پذیرش این فناوری داشتند، 1عملکردی  هایانگیزهبه عبارتی در حالی که 
 ،شدهبیان. با توجه به موارد (Wingate,  Schapsis, Chiagouris &2024) اهمیت بودندبی زد  برای نسل 2گرایانه

تمرکز  ،رو در این پژوهشاینن این نسل شیوع بیشتری دارد و ازگونه و تکانشی در بین متولیدرفتارهای وسواس
 بررسی قرار گرفتند. گرفت و افراد این نسل بیشتر موردبیشتری بر افراد این نسل صورت 

 ارائه شده است. 1شکل  در قالبمدل پژوهش  ،شدهی عنوانهافرضیهاساس بر

 
 مدل مفهومی پژوهش (.1شکل )

 

 روش شناسی پژوهش. 3

 نوع پژوهش. 3-1
و همچنین به  باشدمی، پژوهشی اکتشافی باشدمی مسئله کلی ماهیت کشف دنبال این پژوهش بهبه اینکه  با توجه

از  .گیردمیی توصیفی نیز قرار هاپژوهشاست، در حوزه  متمرکز مسئله مدل رهایمتغی دقیق توصیف دلیل اینکه بر
)در 3این پژوهش،  در مرحله اول بر معنای رفتار و فهم تاکید دارد، فلسفه تفسیرگرایی با توجه به اینکهسوی دیگر، 
و در مرحله  (Mohammadpour, 2013; Hajibabaei & Esmailpur, 2019) باشدمیبر آن حاکم  مرحله اول(

 .باشدمیپذیری دوم به دنبال تعمیم

                                                           
1. Performance Expectancy 

2. Hedonic Motivation 
3. Inter pretivism 
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 و تعیین نمونه هاداده آوریجمع روش. 3-2
بر اساس این مطالعات، مفاهیم و ارتباطات بین آنها مشخص  و پیشینه پژوهش پرداخته شدگسترده  ر ابتدا به بررسید

و مدل پژوهش، به انتخاب جامعه و ها فرضیهآزمون  در ادامه به منظور. گردید و فرضیات پژوهش شکل گرفتند
ی مورد بررسی در هانمونهمطالعات انجام شده، مشخص گردید که با بررسی . پرداخته شدبرگزیدن اعضای نمونه 

 برند جوامع و جوامع دانشگاهی انجام شده است،کننده رفتارمصرفکه در حوزه روانشناسی  ییهاپژوهش از بسیاری
 & Ching Chen) است بوده انتخاب ملاک افراد، به دسترسی تنها نیزها پژوهش از دیگر ای پاره در و است بوده

Quester, 2015; Ranfagni & Guercini, 2014; Unala & Aydn, 2013; Fernandez et al., 2024; 

George & Yaoyuneyong, 2010; Awwad et al., 2023) .آزمون ابتدا با گروهی از  اساس این دو رویکرد،بر
توجه به مدل اندازه گیری، متغیرهای پژوهش و الزام به اعِمال . برای انتخاب افراد نمونه نیز با دانشجویان آغاز شد

. سه معیار ورودی برای انتخاب افراد مورد آزمون استفاده گردید 1معیارهای ورود و خروج، از روش نمونه گیری هدفمند
از شرکت داشتن سابقه خرید تکانشی، تجربه حس ناهماهنگی شناختی) این سه معیار عبارتند از:  قرار داده شد.

کنندگان پرسیده شد که آیاحس پشیمانی پس از خرید را تجربه کرده اند یا خیر؟( و داشتن اختلال وسواسی و 
. در صورتیکه فرد مورد نظر، هر سه معیار را دارا بود، به عنوان نمونه انتخاب می شد. جبری)استفاده از پرسشنامه فوآ(

 نیز استفاده شد. در این روش، 2ای نمونه، از نمونه گیری شبکه افقیهمچنین برای دسترسی بهتر و بهینه تر به اعض
های مشابه یا مرتبط با موضوع تحقیق خواهد تا سایر افرادی را که دارای ویژگیاز افراد حاضر در مطالعه می پژوهشگر

 Geddes) شودمیافراد  افزایش مشارکت افراد نمونه و  دسترسی بههمین امر موجب  به مطالعه معرفی کنند. را هستند

et al., 2018; Fernandez et al., 2024). 
یکی از قواعد  تعیین شد. نفر 350، 3کادن روش همکاران و و بارکلای هایروش برآیند براساس حجم نمونه

شده است. این ارائه  Barclay et al., (1995)، توسط PLS شده برای تعیین حداقل نمونه لازم در روششناخته
 :ر است با بزرگترین مقدار حاصل از، برابPLS دارند که حداقل حجم نمونه برای استفاده ازنویسندگان اظهار می

 هش است.گیری پژوهای اندازهدر مدل مولفهدارای بیشترین  متغیری که هایشاخص تعدادضربدر  10. 1

 شودمیط ه به یک متغییر مربوبیشترین روابط موجود در بخش ساختاری مدل اصلی پژوهش کضربدر  10. 2
(Davari & Rezazadeh, 2016). 

طبق قاعده اول از روش بارکلای و های جنبی ندارند، با توجه به مدل پژوهش و اینکه متغیرهای مدل، شاخص
طبق قاعده دوم در روش  در مرحله بعد برای محاسبه تعداد نمونه .باشدمی 10همکاران، حداقل حجم نمونه برابر با 

بیشترین تعداد رابطه را پیدا کنیم.در مدل پژوهش،  شوندمیمذکور باید بیشترین روابط موجود که به یک متغیر مربوط 
طبق قاعده دوم از روش باکلای و همکاران، حداقل حجم نمونه مورد  و از اینرو، باشدمییک متغیر با متغیر دیگر، دو 

، مقدار بزرگتر یعنی 20و  10. در مرحله آخر با مقایسه 20مربوط به مدل پژوهش برابر است با PLSاستفاده در روش
 نمونه حجم، روش کادناز طرفی بر اساس تخاب می گردد.به عنوان حداقل نمونه لازم برای این پژوهش ان 20

با توجه به برآیند  ،نهایتدر .( (Kaden, 2006; Awwad et al., 2023باشدمی 300، بازاریابی تحقیقات برای مناسب
 شکل دو به هاپرسشنامه بررسی قرار گرفتند ونفر مورد 350برای افزایش قابلیت اطمینان،  همچنین این دو روش و

                                                           
1. Purposive sampling 

2. Horizontal Networking Sampling 
3. Kaden 
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 دانشجویان از نفر 25 با پرسشنامه اصلی، بررسی انجام از قبل .شد داده قرار پاسخگوها اختیار در مجازی و حضوری
 مورد ای پرسشنامه. کنندمیمخاطبان، سوالات را به درستی درک  که شود تأیید تا شد آزمونپیش محققان، حضور در

 وسواس استاندارد پرسشنامه و همکاران گبلرو تلت، همکاران، و دارات همکاران، و فرناندز های پرسشنامه نیز، استفاده

 .بودند همکاران و فوآ عملی –فکری
 

 بررسیکالاهای مورد. 3-3
تجربه  شد و پاسخگو با توجههیچ کالایی از ابتدا به پاسخگو پیشنهاد داده نمی در این حوزه،ها پژوهشدر بسیاری از 

 (,Albert , Merunka, & Valette-Florenceداد به سوالات پاسخ میاست،  در ذهن خود داشته هکالایی کخود و 

(2013; Langner, Bruns, Fischer, & Rossiter, 2014;Hajibabaei & Esmailpur, 2019، ای در دسته
 (& Unala & Aydn,2013; Ranfagniبررسی قرار گرفتندمورد کالاهای لوکس در این حوزه، هادیگر از پژوهش

(Guercini, 2014  کالای  باز هم انجام شده، کنندهمصرفی دیگری نیز که دقیقا در حوزه پشیمانی هاپژوهشو در
بر  .تمرکز بر رفتار فرد در انجام خرید بود و صرفاً (Sameeni, Ahmad & Filieri, 2022) خاصی پیشنهاد نشد

، به سوالات و مشتری با توجه به تجربه خود ذکر نمی شددر ابتدا نام محصول خاصی را  ، در این پژوهشهمین اساس
یا موقعیت خاصی را به خاطر آورد، با توجه به اینکه طبقه  توانست کالا ومی داد اما زمانی که پاسخگو نمی پاسخ

 این طبقه،دو دسته از  ، (Sameeni et al., 2022) گیرندتاثیر اینگونه رفتارها قرار میتکالاهای مصرفی، بیشتر تح
 یا دوربین مثل) تفریحی هایگجت پوشاک، و مد محصولات عطرها، آرایشی، لوازم )مانند:1های لذت گراشامل کالا

)مانند  کاربردی الکترونیکی کوچک،ماگ ،ابزارهای خانگی لوازم مانند) 2محورو کالاهای فایده بازی( هایکنسول
در حالی که اساسِ مصرف محصولات ها از مخاطب سوال می شد. توجه قرار گرفتند و در ارتباط با آنمورد ها((پاوربانک

محور، ، مصرف محصولات فایدهباشدمی 5و گریز 4و مواردی مانند سرگرمی، لذت حسی 3عاطفیهای انگیزه گرا،لذت
بیشتر کالاهایی نیز  .تمرکز دارد 7و بر مزایای ابزاری، عملی و عملکردی شودمیانجام  6ی شناختیهاانگیزهاساس بر

لوازم آرایشی، ماگ، نوشت افزار، کنسول که مخاطبان در ارتباط با آنها اینگونه رفتارها را نشان داده بودند، شامل: 
 .بودند ساعت وغیره ، لوازم آشپزخانه، مبلمان،آکواریوم، کالاهای دکوری،عطر،پوشاک بازی،

ها و آزمون حلیل دادهتاستفاده شد.به منظور  ، جهت توصیف اطلاعات spssپس از جمع آوری داده ها،  از نرم افزار
استفاده شده است.  pls افزارمدل یابی معادلات ساختاری و نرم استنباطی و از روشی پژوهش نیز از آمار هافرضیه

 شده است. ارائه 1اطلاعات جمعیت شناختی نمونه در جدول 
 
 
 
 

                                                           
1. Hedonic Goods 

2. Utilitarian Goods 

3. Emotionally driven 
4. Sensual pleasure 

5. Escapism 

6. Cognitively driven 
7. Instrumental, practical, and functional benefits 
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 شناختی پاسخگویانی جمعیتهاویژگی (.1جدول )

 درصد تعداد مقوله متغیر

 جنسیت
 76 264 زن

 23 86 مرد

 

 مقطع تحصیلی

 59 206 کارشناسی

 35 124 کارشناسی ارشد

 6 20 دکتری

 

 سن

18-28 237 68 

29-39 94 27 

40-50 16 4 

 1 3 به بالا50

 

 ارزیابی مدل پژوهش. 4-3
 . شودمیبندی ساختاری و ارزیابی کل مدل تقسیم به سه بخش مدل اندازه گیری، مدل ،ارزیابی مدل پژوهش

 گیریارزیابی مدل اندازه. 1-4-3
 گزارش شده است. 2در جدول  ،بزارا 2پایایی و 1رواییآمده از دست، نتایج بهبخشدر این 

 
 نتایج روایی و پایایی متغیرهای مدل پژوهش (.2جدول )

مقدار ضریب آلفای  سازه

 کرونباخ

مقدار پایایی 

ترکیبی 

(CR) 

میانگین واریانس 

 استخراجی

(5/0AVE>) 
/0 0/79 0/791 ناهماهنگی شناختی 18  

/0 پشیمانی 847  0/ 017  0/ 347  

/0 خرید وسواسی 718  0/811 0/ 058  

/0 خرید تکانشی 918  0/ 088  0/ 997  

 832/0 801/0 799/0 درگیری ذهنی

جباریا-رفتار وسواسی  801/0 709/0 792/0 

 0/703 0/701 0/711 اضافه بار اطلاعات

دهانبهبازاریابی دهان  0/788 0/763 0/711 

 
 
 
 

                                                           
1. Validity 
2. Reliability 
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 نتایج روایی واگرا (.3جدول )
بازاریابی 

 دهانبهدهان
اضافه 
بار 

 اطلاعات

رفتار 
وسواسی 

اجباری-  

درگیری 
 ذهنی

خرید 
 تکانشی

خرید 
 وسواسی

ناهماهنگی  پشیمانی
 شناختی

 سازه

       0/ 119 ناهماهنگی  
 شناختی

      0/ 190  0/ 328  پشیمانی 

     0/9 0/799 0/ 218  خرید وسواسی 

    0/ 119  0/789 0/ 318  خرید تکانشی 0/8 

   0/ 109  0/ 218  0/817 0/ 188  0/ 078  درگیری ذهنی 

  0/ 19  0/ 558  0/802 0/ 148  0/ 238  0/ 328 رفتار وسواسی  
اجباری-  

 0/ 229  0/808 0/ 088  0/ 138  0/ 508  0/ 248  0/ 128 اضافه بار  
 اطلاعات

0/ 529  0/ 129  0/ 048  0/ 138  0/ 418  0/ 308  0/739 0/ 168 بازاریابی  
دهانبهدهان  

 
است  7/0، بالاتر از متغیربرای هر هشت  1یر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی، مقاددهدمینشان  2همانگونه که جدول 

 میانگین واریانس استخراجی است.گیری دپایداری درونی برای مدل اندازه دهنده سطح مناسبنشانکه این موضوع 
(AVE) های خود  هر سازه با شاخص بالای همبستگیحاکی از   که  باشدمی 5/0برای تمامی متغیرها بالاتر از  نیز

 .باشدمیو برازش مناسب مدل 
جدول  که درنشان داده شده است. همانطور ،دست آمدههلاکر ب-که به روش فورنل 3نتایج روایی واگرا نیز در جدول 

باشند. این مطلب شتر میصلی بیاز مقادیر پایین قطر ا ،قطر اصلی قرار گرفتندمقادیری که در  ،باشدمیمشخص  3
 .که مدل از روایی واگرای خوبی برخوردار است باشدمیبیانگر این 

 

 ارزیابی مدل ساختاری. 3-4-2
و یا  Zرایب معناداری ض پس از محاسبه و بررسی این دو معیار، بررسی شوند. 2Qو   2R ابتدا نیاز است که دو معیار

ربوط به سازه های ، مR معیار .شوندمیمشخص ها فرضیهو نتایج  شوندمی( محاسبه t-value) T اعداد معناداری
بر این اساس، سه  ست.ابیشتر باشد، نشان از برازش مدل بهتر 2Rو هرچه قدر مقدار  باشدمیدرون زای یک مدل 

) & Davariباشندمی  2Rعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  به، 67/0و 33/0، 19/0 مقدار

)2016Rezazadeh,  2 معیار .تکه مدل از برازش بسیار قوی برخوردار اس دهدمی.نتایج جدول زیر نشانQ،  قدرت
 (Davariباشدمیبالای مدل  بینیپیشقدرت  دهندهنشان، 35/0از   بیش سازد. مقادیربینی مدل را مشخص میپیش

(& Rezazadeh, 2016. بالایی برخوردار است بینیپیشمدل از قدرت  اساس،براین. 

                                                           
1. Composite Reliability 



 230 گونه و تکانشی، رفتار وسواسی/اجباری و درگیری ذهنی ...آشفتگی ذهن خریدار: از خرید وسواس

 

 شده از مدلمستخرج 2Qمقدار  (.4)جدول 

R 

Square 

Q² =1-

SSE/SSO 
SSE SSO متغیر 

 ناهماهنگی شناختی 1113 611/101 0/45 0/902

 پشیمانی 1004 599/314 0/403 0/798

 خرید وسواسی 1700 819/015 0/518 0/898

 خرید تکانشی 1855 765/009 0/587 0/823

 درگیری ذهنی 911 605/008 - -

اجباری-رفتار وسواسی 2044 915/300 - -  

 اضافه بار اطلاعات 1023 600/011 - -

دهانبهدهانبازاریابی  1205 697/009 - -  

 

  T((t-value و یا اعداد معناداری Zاز طریق ضرایب معناداری ها فرضیهبررسی . 3-4-3
یکی از  .شودمیستفاده ( اt-value) Tمعناداری دو یا اعدا Zاز ضرایب معناداری  ،به منظور برازش مدل ساختاری

که مقدار آن در است. درصورتی t اعداد معناداری ،در مدل )بخش ساختاری(ها سازهسنجش رابطه بین  معیارهای
ها سازهمیان  از صحت رابطه، نشان باشد58/2و  27/2، 96/1به ترتیب بیشتر از  %9/99 و %99 ،%95سطوح اطمینان 

 .(Davari & Rezazadeh, 2016) نظر استش در سطوح اطمینان موردهی پژوهافرضیهنتیجه تایید و در

ی پژوهشهافرضیهبررسی  نتایج(. 5) جدول  

 ردیف فرضیه t-value ضریب مسیر نتیجه
721/0 تایید ناهماهنگی شناختی تاثیر معناداری بر پشیمانی پس از خرید در  3/765 

 مشتری دارد.
1 

569/0 تایید رفتار خرید تکانشی تاثیر معناداری بر ناهماهنگی شناختی در  2/981 
 مشتری دارد.

2 

/0 تایید 545 رفتار خرید تکانشی تاثیر معناداری بر پشیمانی پس از خرید در  2/914 
 مشتری دارد.

3 

 4 رفتار وسواسی اجباری تاثیر معناداری بر خرید وسواسی دارد. 3/768 0/798 تایید

/0 تایید 117  5 رفتار وسواسی اجباری تاثیر معناداری بر خریدتکانشی دارد. 3/119 

خرید وسواسی تاثیر معناداری بر ناهماهنگی شناختی در مشتری  3/708 0/701 تایید
 دارد

6 

/2 0/699 تایید 159 خرید وسواسی تاثیر معناداری بر پشیمانی پس از خرید در مشتری  
 دارد.

7 

درگیری ذهنی مشتری با محصول، تاثیر معناداری بر ناهماهنگی  2/886 0/501- تایید
 شناختی در مشتری دارد.

8 

/2 0/513- تایید 116 پشیمانی پس تاثیر معناداری بر درگیری ذهنی مشتری با محصول،  
 مشتری دارد.از خرید در 

9 
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/0 تایید 145  10 ناهماهنگی شناختی دارند.تاثیر معناداری بر  اضافه بار اطلاعات 2/708 

پشیمانی پس از خرید در تاثیر معناداری بر  اضافه بار اطلاعات 2/601 0/506 تایید
 مشتری دارند.

11 

/0 تایید 806 بر ناهماهنگی تاثیر معناداری الکترونیک  دهانبهدهانبازاریابی  3/111 
 د.دارشناختی مشتری 

12 

پشیمانی پس تاثیر معناداری بر الکترونیک  دهانبهدهانبازاریابی  2/134 0/643 تایید
 .دارداز خرید در مشتری 

13 

 

، با توجه به ضرایب استاندارد، نتایج هافرضیهضمن تایید همه  شده،های محاسبههای پژوهش و آمارهبراساس داده
 دست آمدند.هزیر ب

رفتار  .کندمیرا تبیین  )فرضیه اول(پشیمانی پس از خرید در مشتری تغییرات  721/0، به میزان ناهماهنگی شناختی
تغییرات پشیمانی پس  554/0میزان )فرضیه دوم( و به  ناهماهنگی شناختیتغییرات  569/0به میزان  خرید تکانشی

تغییرات 798/0به میزان جباریا/رفتار وسواسیمتغیر . از سوی دیگر، کندمیرا تبیین  )فرضیه سوم( از خرید در مشتری
خرید  اما .کندمیرا تبیین  )فرضیه پنجم( خریدتکانشیتغییرات  711/0به میزان  و فرضیه چهارم() خرید وسواسی

پشیمانی پس تغییرات  699/0به میزان و  فرضیه ششم()ناهماهنگی شناختی تغییرات 701/0 به میزان  نیز وسواسی
اما در ارتباط با درگیری ذهنی، هر چند این متغیر بر ناهماهنگی  .کندمیرا تبیین  )فرضیه هفتم(از خرید در مشتری

. اما تاثیر کمتری نسبت به متغیرهای دیگری دارد و البته این تاثیر باشدمیشناختی و پشیمانی پس از خرید موثر 
 ناهماهنگی شناختیتغییرات  501/0به میزان درگیری ذهنی مشتری با محصول  اساس، . بر اینباشدمیمعکوس 

در  را  )فرضیه نهم(پشیمانی پس از خرید در مشتریتغییرات 513/0به میزان  و در  جهت  عکس را  )فرضیه هشتم(
تغییرات متغیرهای  ،506/0و  514/0متغیر اضافه بار اطلاعات نیز به ترتیب به میزان .کندمیتبیین جهت  عکس 

بازاریابی  )فرضیه یازدهم( را تبیین می نماید. در نهایت، )فرضیه دهم( وپشیمانی پس از خرید ناهماهنگی شناختی
)فرضیه دوازدهم( و  ناهماهنگی شناختی تغییرات متغیرهای 643/0 و 608/0به میزان الکترونیک  دهانبهدهان

 .تبیین می نمایدا ( ر)فرضیه سیزدهم پشیمانی از خرید

 

 ارزیابی برازش کل مدل. 3-4-4
مربوط به بخش کلی مدل معادلات ساختاری است و بر این اساس و پس از بررسی برازش بخش اندازه  ،GOF معیار

ن معیار طبق فرمول زیر محاسبه گیری و بخش ساختاری مدل، می توان برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. ای
 .دشومی
 

GOF = √Communalities × R2 

 

نیز مقدار میانگین مقادیر  𝑅2 نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه می باشد و  𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠در این فرمول، 
R Squares   سازه های درون زای مدل است که داخل دایره ها در شکل خروجی نرم افزارPLS شود. نمایش داده می



 232 گونه و تکانشی، رفتار وسواسی/اجباری و درگیری ذهنی ...آشفتگی ذهن خریدار: از خرید وسواس

 

 ( & Davariاندهمعرفی شد GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برایرا به 36/0و  25/0، 1/0 سه مقدار

(Rezazadeh, 2016ارائه شده است. 6جدول  در ،خروجی . نتایج 
 

 Communalityمقدار (. 6) جدول
Communality متغیر 

832/0  ناهماهنگی شناختی 

678/0  پشیمانی 

809/0  خرید وسواسی 

811/0  خرید تکانشی 

699/0  درگیری ذهنی 

705/0 جباریا-رفتار وسواسی   

611/0  اضافه بار اطلاعات 

524/0 دهانبهدهانبازاریابی    

 

communility=
0/832+⋯+0/524

8
= 0/708 

 

R2=
0/898+⋯.+0/798

4
=0/855 

 

GOF = √Communalities × R2= 0/777 

 
که این مقدار بیش از و ازآنجا باشدمی 777/0برابر  GOFمقدار  ،با توجه به نتایج محاسبات نیکویی برازش مدل کلی

 .باشدمی، نشان از برازش قوی مدل کلی باشدمی 36/0

 

 گیری بحث و نتیجه. 4

درک دلایل ذاتی  همانگونه که بیان شد تقریبا همه مشتریان به نوعی ناهماهنگی شناختی را تجربه کرده اند.
ناهماهنگی شناختی و بازگشت محصول، مدیران را  قادر می سازد تا بتوانند به شکل مناسب در جهت کاهش آن گام 
بردارند و استراتژی های لازم را برای این منظور در دستور کار قرار دهند. بر اساس نظریه ناهماهنگی شناختی، 

. در سوی مقابل، هنگامی .شوندمیزگار هستند، موجب ناراحتی روانی افراد شناخت ها یا رفتارهایی که با یکدیگر ناسا
گفته 1که به آن همخوانی شناختی شوندمیکه عناصر رفتاری و شناختی در یک سو قرار گیرند موجب خلق حالتی 

. هماهنگی وناهماهنگی شناختی بروی یک پیوستار قراردارند. اگر بیشتر عناصر مربوط به پدیده مورد نظر)مانند: شودمی
خرید محصول( با یکدیگر همخوان بوده و در یک راستا باشند، همخوانی شناختی و در صورتیکه تعدادی زیادی از 

. در این حالت انگیزه شودمی، ناهماهنگی شناختی ایجاد عناصر مربوط به پدیده مورد نظر، ناهماهنگ با یکدیگر باشند
تر است. برای کاهش این ناهماهنگی و به دنبال آن پشیمانی فرد برای کاهش ناهماهنگی و رسیدن به همخوانی، قوی

 خرید بپردازد. استفاده از چت بات ها در سایت شرکت از پس پشتیبانی ابزارهای به توسعهتواندمیاز خرید، شرکت 

                                                           
1. Cognitive consonance 
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 مورد در اطلاعاتی سرعتبهتواندمی. مشتری با استفاده از چت بات ها به کاهش این احساس کمک نماید تواندمی
پشتیبانی  حتی می توان به سرعت با بخش یا کند خود، دریافت  محصول و توانایی آن در حل مسئله هایقابلیت

های نجام داد و یا حداقل درصد نگرانیمناسبی ا خرید که دهدمی اطمینان او به سریع پاسخ تماس حاصل نموده و این
بودن حس نامناسب تواندمیدقیق در همه نقاط تماس با مشتری،  و شفاف اطلاعات . همچنین ارائهدهدمیاو را کاهش 

 از استفاده جایبه خود تبلیغات در تواندمی همراه تلفن برند محصول را پس از خرید کاهش دهد. به عنوان مثال یک
 کم نور در و است مگاپیکسلی 60 دوربین دارای گوشی که کند ذکر وضوح به"العادهفوق دوربین" مانند کلی عبارات
و احتمال پشیمانی پس از  کند خرید واقعی انتظارات با که مشتریشودمیگیرد و این امر موجب می عکس چگونه

موجب بهبود عملکرد شرکت و خلق  تواندمیها تحلیل بازخوردهای مشتری و تحلیل احساسات آن .خرید کاهش یابد
 احساسات مثبت شود.

 کسب و خرید برای فوری تمایل بردارنده در و نشدهریزی برنامه خرید رفتار یک تکانشی، خرید اینکه به توجه با
 هاییتاکتیک از و داشت خرید فرایند در درگیر احساسیهای محرک بر بیشتری تاکید توان می است، آنی رضایت

 ،رابطه این در. داد افزایش را برنامه بدون خرید افزایش احتمال و نمود استفاده هافرصت دادنازدست حس مانند
 بازدارندگی حتی یا و کنندگی تحریک نقش تکانشی خرید ایجاد درتواندمی فروش، پیشبرد ویژههب و تبلیغات از استفاده
 مزایای یا شخصی اهداف به دستیابی در محصول سهم بر پیام محتوای آنها در که تبلیغاتی هایپیام ایجاد. باشد داشته

 تکانشی های خرید بر منفی تاثیری کنندگان،مصرف در آینده گیریجهت تحریک با توانند می دارد تاکید بلندمدت
 توانند می خرید، احساسیهای جنبه و لحظه از بردن لذت مضمون با تبلیغاتی های پیام دیگر سوی از و باشد داشته

رفتن فرصت خرید، حس ازدست. البته (Özyörük, 2022) برانگیزانند راکنندگان مصرف تکانشی و آنی خرید تمایلات
ناهماهنگی شناختی موجب ایجاد حس تواندمیاما در عین حال  دهدمیهر چند احتمال خرید بدون برنامه را افزایش 

نه جذاب اما در عین حال آگاها تبلیغاتی هایکمپین و ایجاد نارضایتی و پشیمانی از خرید شود. بدین منظور می توان از
 برای کافی اطلاعات همزمان دارند اما تأکید مثبت و ایجاد خرید فوری احساسات استفاده نمود که در حالیکه بر

 شفاف توضیحات با همراه دارزمان پیشنهادات برای این کار می توان از .کنندمی فراهم سریع را نیز گیریتصمیم
 استفاده نمود.

. رفتارهای تکانشی( )نه صرفاً شوندمی خرید قرارگرفتن تاثیرتحت موجب، فردی اختلالات و رفتارها اما گاهی 
نیز دارد و بسیاری از  اجباری -وسواسی رفتار ، شباهت بهوسواسی خریدارانتر نیز بیان گردید، رفتارهمانطور که پیش

 بیشتر هستند اجباری–وسواسی اختلال دارای که یافراد بین در وسواسی خریدهای نیز موید این امر بود که پژوهشها
 نیز حاضر پژوهش نتایج. (Faber &O'Guinn,1989; McElroyet al.,1994; Frost et al., 2002) شودمی دیده

 بیشتر اجباری،-وسواسی رفتارهای زمینه با افرادی سوی از وسواسی و تکانشی خرید احتمال که است آن از حاکی
 مشتری، هایداده تحلیل با که شدهسازیشخصی هایگر و سیستمتوصیه هایاستفاده از سیستم ،روایناست. از

 آزاردهنده تبلیغات تعداد )کاهش غیرضروری هایمحرک می دهند و حذف ارائه وی سلیقه و نیاز با متناسب پیشنهادات
به بهبود مدیریت رفتارهای توانند میکنند(، می ترغیب وسواسی رفتارهای به را مشتری که ازحدبیش هایاعلان یا

  وسواسی مشتریان کمک نمایند.
 تاثیر اما. باشدمی موثر خرید از پس پشیمانی و شناختی ناهماهنگی بر متغیر این چند هر ذهنی، درگیری با ارتباط در

حاکی از این موضوع  نیز دیگر یهاپژوهش .باشدمی معکوس تاثیر این البته و دارد دیگری متغیرهای به نسبت کمتری
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 قبل ،محصول با مشتری درگیری چه هر. است اطمینان عدم بر غلبه برای شناختی پاسخ یک درگیری، شند کهبامی
و شودمیمشتری ایجاد  خرید در بیشتری پایداری خرید، از قبل اطلاعات کسب و جستجو دلیل به باشد بیشتر خرید، از

به این  (.George & Yaoyuneyong, 2010) یابدمی و پشیمانی از خرید کاهش،شناختی امکان ایجاد ناهماهنگی
 یا آنلاین هایفروشگاه در محصولات مقایسه ابزارهای ارائه خرید و از پیش اطلاعات منظور، می توان با ارتقای

بهتر، پایداری خرید را با افزایش درگیری ذهنی ایجاد نمود. همچنین  گیریتصمیم در مشتریان به کمک برای فیزیکی
 اطلاعاتی نیازهای با متناسب باید شده تولید راهبردهای دیگری مانند: توسعه محتوای اطلاعاتی جذاب)محتوای

 یا فروش مشاوران از خرید)استفاده اولیه مراحل در مشاوره شود(، ارائه ارائه شفاف و ساده شکل به و باشد مشتری
 هایبررسی و نقد به دسترسی کنند( و افزایش راهنمایی بهتر انتخاب در را مشتری بتوانند که آنلاین ابزارهای
توانند با افزایش می ،(بگذارند اشتراک به را خود واقعی تجربیات بتوانند مشتریان که فضایی کردن فراهم)مشتریان

 پمپرز ،نمونه کمک نمایند. به عنوان خرید درگیری ذهنی قبل از خرید، به کاهش ناهماهنگی شناختی و پشیمانی از
 سایتوب این. گرفت خود مالکیت در را ویلج پمپرز اینترنتی پایگاه کودک، پوشاک رفص ارائه از فراتررفتن برای

 بازدیدکننده 600000 از بیش ماه هر در و است کودکان از مراقبت و هابچه به مربوط مسائل مشاهده برای محلی

 –خانواده و من دبستانی،پیش نوباوگان، کودکان، رشد نوزادان، بارداری، – سایت این بخش هفت. دارد فردبهمنحصر
 سایت این آنلاین یهاگروه از استفاده با آتی و فعلی مادران. دارند را خود خاص موضوعات از ایمجموعه یک هر
 و سالم کودکان پرورش درباره را خود هایدیدگاه و مشترک هایتجربه و کرده برقرار ارتباط یکدیگر با توانندمی

بگذارند. توجه به این نکته ضروری است که هر چند اطلاعات، عامل مهمی در کاهش  اشتراک به خوشبخت
 خودداری نمایند و اطلاعات  اطلاعات ارائه در بار ل، شرکت ها باید از اضافهناهماهنگی شناختی هستند، اما در عین حا

به  .یابد کاهش روانی ناهماهنگی حس ایجاد امکان تا دهند قرار مشتریان اختیار در را هدف بازار با متناسب و کافی
خلاصه(،  صورت به مهم اطلاعات ارائه و محصولات دقیق بندیشده )دستهارائه اطلاعات حجم سازیبهینه این منظور

 دلخواه(، توسعه معیارهای هوشمند)قادرنمودن مشتریان به فیلتر نمودن نتایج جستجو با جستجوی فیلترهای ایجاد
راحتی به اطلاعات مورد  به بتوانند مشتریان که ایگونه به آنلاین هایفروشگاه روان)طراحی و ساده کاربری رابط

 و مشتریان نیاز اساس بر باید اطلاعات)اطلاعات کمیت جای به کیفیت بر نمایند(، تمرکزنظر خود دسترسی پیدا 
 عمیق اطلاعات که تخصصی)محتواهایی راهنماهای فضا( و ارائه کردن پر برای صرفاً نه شود، ارائه محصول با مرتبط

باشند،  داشته بیشتری اطمینان خود هایگیریتصمیم در کنندمی کمک مشتریان به و دهندمی ارائه مختصر اما
 .کند کمک اطلاعات بار اضافه کاهش به تواندمی

اما گاهی راهکارهایی که برای جلوگیری از ناهماهنگی شناختی و پشیمانی خرید مورد استفاده قرار می گیرند، موفق 
از راهکارهایی که توسط شرکت برای مدیریت این نظر صرف .گیردمیدر مشتری شکل حس پشیمانی و باشند مین

که این احساس ناخوشایند درونی کنندمیمشتریان نیز به نوبه خود، تلاش  ،شودمیاحساس و کاهش اثرات آن انجام 
 ,Weingarten & Lagerkvist) دهند کاهش را تنش این خود رفتارهای یا هانگرش تغییر باو  را التیام بخشند

2023; Rothgerber, 2020; Kim et al., 2020) .کنند توجیه ایگونهبه را خود خرید است ممکن مثال، عنوانبه 
 تأیید را هاآن انتخاب که است اطلاعاتی جستجوی زمینه، این در رایج راهکارهای از یکی. برسد نظربه ترمنطقی که

کند. این عمل بویژه توسط  کمک پشیمانی احساس از جلوگیری و شناختی تضاد کاهش به تواندمی اقدام این. کند
 و دیجیتال دهانبهدهان بازاریابی اجتماعی، هایرسانه از زد، افراد جوان تر و خصوصا نسل زد اتفاق می افتد. نسل

 ،ستاصلی اطلاعات برای تایید نظرات خود و یا مخالف با نظراتی که مورد تایید آنها نی منابع عنوانبه برندها جوامع
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 برای بقا و موفقیت کلیدی عوامل از یکی به فضاها این در محتوا استراتژیک مدیریت درنتیجه،. کنندمیاستفاده 
 نظرات به در همین راستا، شرکت ها می توانند از طریق تاکتیک هایی مانند: پاسخگویی .است شده تبدیل برندها
 ی اجتماعی و جوامع برند،هاگروهسریع و بازتاب این فعالیت ها در  و شفاف صورت به مشتریان مشکلات رفع و منفی
بگذارند،  اشتراک به را خود تجربیات بتوانند مشتریان که هاییمحیط کردن اجتماعی و فراهم تعامل هایپلتفرم ایجاد

 گیریتصمیم بر منفی اتنظر تأثیر کاهش و محصولات ترویج برای تأثیرگذار افراد از همکاری با اینفلوئنسرها و استفاده
بازاریابی، مدیریت  هایاستراتژی بهبود و رفتاری الگوهای شناسایی برای داده تحلیل ابزارهای از مشتریان،استفاده

 مهمی نقش اینفلوئنسرها و  هاسلبریتیمحتوا،  سازنده افراد بین در بهتری بر گسترش نظرات مشتریان داشته باشند.
 به هانآ. ( (Pillay, 2021; Coelhoso, Kalogeras & Griffin, 2022کنندمی ایفا نسل این خرید تصمیمات در

 کنندمی ،توجهشودمی انجام  خرد یهاسلبریتی طریق از که ارتباطاتی بویژه اجتماعی یهارسانه در برند ارتباطات
(Djafarova & Bowes, 2021; Shin et al., 2022.) 

. برندهایی که توانایی مدیریت بر محتوای تولید شد توسط باشدمیاطلاعات برای این نسل مانند اکسیژن برای انسان 
 ( ,Hajibabaei, Noorshargh & Ghobadi Lamukiکاربر و برند را نداشته باشند، محکوم به شکست می باشند

. از اینرو شرکت باید باشدمیر مورد توجه این نسل این پلتفرم ها و محتوای ایجاد شد توسط کاربران بسیا .2024)
ی اجتماعی قرار می دهند)مانند کامنت ها و ...( داشته هارسانهتوجه ویژه ای به جوامع برند و محتوایی که افراد در 

باشد و ضمن پاسخ دادن آنها، با بررسی شکایات و دغدغه های ذهنی آنها، ناهماهنگی، درگیری ذهنی و نرخ بازگشت 
را کاهش دهند و از سوی دیگر محتوای تولید شده توسط شرکت نیز به گونه ای باشد که پایداری خرید در فرد را 

 ( ,Hajibabaeiتجربه برند را بهبود بخشیدهتواندمیایش دهد. استفاده از تکنولوژی هایی مانند واقعیت افزوده افز

(Ghobadi Lamuki& Akbari, 2023  های مجازی خرید را کاهش دهد. تصاویر و جهانو حس نارضایتی بعد از
محصول  را درمورد ی سازد اطلاعات مفیدیسه بعدی ایجاد شده توسط فناوری واقعیت مجازی، مشتریان را قادر م

. برای کاهش بازگشت محصول باشدمیبرند که نتیجه آن بهبود نگرش نسبت به به صورت تعاملی به دست آورده 
شود که یک کانال ارتباطی مناسب برای رسیدگی به مشکلات مشتریان و به دلیل ناهماهنگی شناختی، توصیه می

و همچنین مدیریت و پاسخ دهی مناسب به کامنت  در کنار یکدیگرحل آنها ایجاد شود.ذکر مزایای و معایب محصول 
در کاهش حس ناراحتی روانی بعد از خرید مفید باشد. تواندمیجوامع برند، ی اجتماعی و هاگروههای مشتریان در 

 پذیرانعطاف بازگشت هایسیاست ارائه مانند خرید، از پس منفی احساسات کاهش برای هاییاستراتژی باید فروشندگان
 .بخشند بهبود را مشتری تجربه تا دهند توسعه خرید، هایمشوق و

ی مرتبط با خرید تکانشی هادیدگاهکه هرچند مفهوم اجبار، مفهومی غالب در  باشدمیتوجه به این نکته حائز اهمیت 
ی دیگری نیز وجود دارند که هدف از خرید وسواسی را القای حالتی لذت بخش یا هادیدگاهو وسواسی است، اما 

 یشتر شبیه یک اختلال کنترل تکانشیدر رفتار است و ب سرخوشانه می دانند که این مفهوم، متفاوت از موضوع اجبار
یی هاویژگیخرید فوری به معنای تازگی، سرزندگی و ریسک پذیری است. این موارد، برخی از  ،هادیدگاهاست. در این 

ر ی برای تعریف هویت خود استفاده کنند. دا،از خرید تکانشی به عنوان وسیله. این نسل ممکن استباشدمینسل زد 
 ،نتیجه،این نسل بویژه در گروه  همسالان ممکن است تمایل بیشتری به خرید ناگهانی نسبت به زمانی که تنها هستند

 نشان دهند.
. از آنجایی که ناهماهنگی شناختی کنندمیناهماهنگی شناختی را تا حدی تجربه کنندگان مصرفهمه مشتریان و 

رضایت و به دنبال آن وفاداری را کاهش دهد، مدیران بازاریابی باید به دنبال راه هایی باشند تا ناهماهنگی تواندمی
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 ( & Sharifiباشدمیمند های بازاریابی رابطهویت فعالیتشده را کاهش دهند. یکی از این راه ها، تقشناختی ایجاد

(Esfidani, 2014مند، استراتژی قدرتمندی برای مدیریت پشیمانی از خرید و کاهش حس . بازاریابی رابطه
و  کسب و کارها همیشه باید به دنبال راه هایی برای تقویت روابط خود با مشتریان   باشدمیناهماهنگی شناختی 

ت های سیاس .باشدمیباشند. در این راستا خدمات پس از فروش و سیاست های برگشت کالا،  عنصری تعیین کننده 
علاوه بر  می توانند ،کندمیبازگشت انعطاف پذیر و سیاست هایی که بازگشت محصول توسط مشتری را تسهیل 

جذب تعداد بیشتری از مشتریان، اعتماد بیشتری را در مشتری ایجاد نماید و نه تنها موجب بازگشت بیشتر محصول 
، بلکه با ایجاد این حس که شرکت به محصولات خود اطمینان دارد، ناهماهنگی شناختی و نرخ بازگشت را شوندمین

و احتمال خرید بی برنامه را نیز نماید میکاهش می دهند و مشتری در هنگام خرید با آسودگی ذهنی بیشتری خرید 
دهد و این امر رتبط با خرید را کاهش می. آسان گیری شرکت در برگشت کالا، ریسک ادراک شده مدهدمیافزایش 

سازی مطلوب ، جایگاه(Rokonuzzaman, Iyer & Harun, 2021منجر به برداشت مطلوب مشتری از فروشگاه )
و کاهش ناهماهنگی شناختی  و  (Das & Kunja, 2024) و ارتقاء تصویر برند و همچنین حمایت مشتری از شرکت

های لازم به کارکنانی که مستقیم با مشتری در ارتباط ، باید آموزشهمچنین. شودمیارزش طول عمر مشتری 
دادن به مشتریان و کاهش احساس منفی بعد از خرید را داشته باشد که این افراد توانایی پاسخ ایگونه، بههستند
 باشند.

 

 نابعم
 بر اجتماعی یهارسانه بر مبتنی آنلاین هایاستریم هایپلتفرم (. نقش1402) حسین و اکبری، مهزیار ،باباییحاجی

 ،(75) 19، محصول. رشد فناوری و ارتباط منبع یهاویژگی به توجه باکنندگان مصرف برنامه بدون خریدهای
71-58. 

 بر اعتماد و رضایت ها،تداعی تأثیر بررسی و برند به عشق واکاوی(. 1397) حسن ،پوراسماعیل و حسین ،باباییحاجی
 .26-1 ،(4) 8 ،نوین بازاریابی تحقیقات. برند به عشق

 لاستیک صنعت. زد نسل در خرید قصد مدلسازی(. 1403) تحفه ،لموکیقبادی و فاطمه ،نورشرق ؛حسین ،یبابایحاجی
 .107-89 ،(112) 28 ،ایران

 انتشارات تهران، سوم، چاپ. PLS افزارنرم با ساختاری معادلات مدلسازی .(1395) آرش رضازاده، و لیع داوری،
 .دانشگاهی جهاد

 بین مشکلات رابطه(. 1400) راضیه، پاک و مجید، محمودعلیلو ؛شادی، منعم؛ زهره، بهار فصل ؛سحر، زنوزترابی
 گریواسطه نقش: غیربالینی افراد در اجتماعی اضطراب و جبری وسواسی اختلال هاینشانه شدت با فردی

 .33-7، (49) 13، رفتاری علوم در کاربردی هایپژوهش. فکری نشخوار
 توسط تولیدشده محتوای طریق از مشتریان درگیری(. 1401) حسین ،باباییحاجی و زانیار ،قربانی ؛تحفه ،لموکیقبادی

 .487-459 ،(3) 3 ،فروش و تبلیغات مدیریت. نوین بیمه اینستاگرام پلتفرم در شرکت
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