
      

42 

Volume 3, Issue 4, Winter 2024, Pages 42 to 71 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Ehsan Mohammadi Bajgiran, Ali Hossein Zadeh, Vahid Sanavi Garosian: Design and Validation of Compulsive Buying 
Model of Consumers in TV Shopping Industry 

 

Research Paper  eISSN: 2980-8359 
 

Design and Validation of Compulsive Buying Model of 
Consumers in TV Shopping Industry 

Ehsan Mohammadi Bajgiran1 , Ali Hossein Zadeh2 , Vahid Sanavi Garosian3   

1- Department of Management, Torbet Heydarieh Branch, Islamic Azad University, Torbet Heydarieh, Iran 
2- Assistant Professor, Department of Management, Torbet Heydarieh Branch, Islamic Azad University, Torbet 
Heydarieh, Iran 
3- Assistant Professor, Department of Business Management, Bojnord Branch, Islamic Azad University, 
Bojnord, Iran 
 

Abstract 
The purpose of the current research is to design the pattern of 
compulsive purchase of consumers in the TV shopping industry using 
the data-based theory. To answer this question, a mixed research method 
(qualitative and quantitative) was used; the data-based theory was used 
in the qualitative part, and the descriptive-correlative research method 
was used in the quantitative part. For data analysis; MaxQDA2020 
software was used in the qualitative part, and Lisrel software was used 
in the quantitative part. The sampling method in the qualitative part is of 
a targeted type, which was saturated by conducting 10 interviews with 
professors and experts in the fields of marketing and sales, management, 
sociology and psychology; and in the quantitative part, data was 
collected using a questionnaire from the statistical population of 
television buyers in Mashhad. 384 questionnaires were collected based 
on Morgan's table and based on random sampling. The validity of the 
questionnaire was confirmed using face and content validity, and 
reliability using Cronbach's alpha. The results and findings of the 
research showed that the central phenomenon of compulsive buying 
from television has two main categories, including quick and 
thoughtless buying and irrational and emotional buying, and we have 
identified the factors that directly and indirectly cause this behavior. 
Some of the most important factors included appropriate marketing mix 
design for television sales, marketing capabilities of television sales 
companies, individual demographic characteristics, personality causes, 
psychological causes, lifestyle, family, and the role of cultural and 
social structures. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Compulsive shopping occurs when there is a constant worry about shopping or an irresistible 
urge to buy unnecessary items and products, especially when the purchases are more than a 
person can afford. This creates serious negative consequences for the individual and the 
people around him (Otero-López et al, 2021; Brito et al, 2021; Müller et al, 2019). But until 
now, only compulsive buying has not been given much attention in terms of marketing 
(Horvath & Joosten, 2021). Due to this context and the scarcity of studies that examine 
compulsive buying behavior (Brito et al, 2021); therefore, there is a need to conduct research 
to identify possible causes that cause, maintain or promote this purchase behavior (Otero-
López et al, 2021). Of course, it should be kept in mind that the knowledge of any 
phenomenon can be understood with a detailed knowledge of that phenomenon in its context. 
For this reason, it is necessary to know the causes of the phenomenon of compulsive buying 
from television, this phenomenon itself should also be correctly identified, along with the 
background conditions (the platform that creates it). Based on this, the use of data-based 
theory as a suitable qualitative method has been used in this research to provide appropriate 
solutions for the use of marketing managers and manufacturers by understanding the causes, 
background, interfering conditions and the phenomenon of compulsive buying. Ultimately, by 
applying appropriate and ethical strategies that are explained based on Iranian and Islamic 
culture and the native environment of Iran, the consequences of this pattern should be 
identified. This research intends to use its findings to solve the problem of compulsive buying 
and to provide suitable solutions for the purposeful and ethical use of this phenomenon by 
Iranian marketing and producers. Therefore, the main question in this research is: what is the 
compulsive buying pattern among TV buyers? 
 
Theoretical Framework 
Compulsive buying is defined as an unconventional and unusual type of shopping that is 
characterized by a strong, uncontrollable and frequent desire to buy without considering its 
consequences (Ong et al., 2021). Compulsive buying behavior represents "...a response to an 
uncontrollable urge or desire to obtain, use, or experience a sensation, substance, or activity 
that repeatedly leads a person to engage in behavior that ultimately results in and/or harm 
others." Note that in the consumer research literature; this phenomenon is also defined as 
compulsive consumption or compulsive buying (Tarka & Babaev, 2020). Compulsive buying 
behavior is a modern disorder that has received increasing attention from scientists. This 
dysfunctional shopping behavior has grown rapidly in recent decades, especially among 
young people, and has resulted in harmful psychological and financial consequences (Ong et 
al, 2021). 
 
Research Methodology 
In terms of the fundamental goal and from the perspective of the result, the upcoming 
research is one of the exploratory researches carried out using a mixed (qualitative-
quantitative) approach. The sampling method in the qualitative part was purposeful and 
judgmental. The method of collecting information in the qualitative section was to conduct an 
in-depth interview. In the quantitative part of the research, the model extracted from the 
qualitative part was tested. Based on this and based on the open codes identified in the 
qualitative section, a questionnaire was designed. The statistical population of the quantitative 
part was television buyers in Mashhad, who were selected as a sample by using available 
sampling method and based on the method of determining the sample in structural equation 
modeling (384 people as sample). 
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Research Findings 
After conducting the interviews and transcribing them, the text of the interviews was entered 
into the qualitative data analysis software MaxquQDA2020 for analysis and open coding. The 
following components were the output of the qualitative section and codings of the research 
with the foundation's data theory method. 
Causal conditions: the causal conditions of the research that cause the occurrence of the 
phenomenon of compulsive purchase from television by television audiences and television 
buyers, were placed in eight categories of appropriate marketing mix design for television 
sales; Marketing capabilities of television sales companies; demographic characteristics of the 
person; personality causes; psychological causes; life style; the family, and the role of cultural 
and social structures. 
The phenomenon orientation: In this research, the phenomenon orientation is compulsive 
buying from television, which is divided into two main categories, including quick and 
thoughtless buying, and irrational and emotional buying. 
Background conditions: In the current research, ten main categories were identified as 
existing categories in the background conditions. These categories include the level of 
awareness in society; knowledge of people in the field of TV products and shopping; attitudes 
and trends of society; cultural civilization of society; economic conditions; society's view of 
national media and television; maturity of the television ecosystem; the growth and 
development of technology in society; maturity of the marketing and sales ecosystem, 
especially in television; maturity of the complements of the television sales company. 
Intervention conditions: In this research, intervention conditions have eight main categories, 
including the attractiveness of television in the eyes of the audience; broadcasting policies; 
policies of television sales companies; belief and trust in national television; awareness and 
knowledge of the person in the field of buying products; community culture in the field of 
shopping; the individual's situational components; and the conditions governing the society 
and the individual's life. 
Strategies: In the current research, strategies were divided into two main categories: human 
strategies, and structural and organizational strategies. 
Consequences: Consequences of implementing strategies to reduce the negative effects of 
compulsive TV shopping were placed in three main categories including consumer 
consequences; Consequences for families; and consequences for society. 
In the quantitative part, correlation test and then structural equations were used to evaluate the 
extractive model. The results of the correlation test showed that the correlation value between 
the causal conditions and the compulsive buying phenomenon is equal to (0.686); correlation 
value between compulsive buying phenomenon and strategies is equal to (0.561); the 
correlation value between intervention components based on strategies is equal to (0.937); 
The correlation value between contextual components and strategies is equal to (0.71); and 
finally the correlation value between strategy variables and outcomes is equal to (0.55). This 
amount of correlations is significant (0.000) and it should be considered that this value is 
lower than the standard value of 0.05. Structural equation modeling was also used to evaluate 
the model. The results showed that the effect of causal conditions and compulsive buying 
phenomenon was equal to 0.44. The effect of compulsive purchase on strategies was equal to 
0.48. The influence of contextual components on strategies was equal to 0.27. The effect of 
strategies on outcomes was equal to 0.46. 
 
Conclusion 
The development process of urbanization and industrialization has brought major changes in 
the lifestyle and shopping of Iranian society. These changes are not necessarily positive; a 



 

45 

Volume 3, Issue 4, Winter 2024, Pages 42 to 71 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Ehsan Mohammadi Bajgiran, Ali Hossein Zadeh, Vahid Sanavi Garosian: Design and Validation of Compulsive Buying 
Model of Consumers in TV Shopping Industry 

 

negative one created in Iranian and Islamic culture is the creation of immediate, compulsive, 
addictive, and hedonistic shopping styles that are derived from the culture of Western society. 
This has intensified under the influence of intense media activities and has been 
institutionalized as a part of people's lives. In recent years in the country, television sales 
companies have sold their products directly from television channels. The nature and type of 
this style of sales includes immediate, quick, unplanned purchases, based on fleeting emotions 
and based on emotional advertisements, which causes television viewers to quickly buy the 
advertised products when this style of television commercials is aired. This style of shopping 
is a type of compulsive shopping style that has many negative consequences for customers 
and society. TV products are increasing rapidly, which indicates a good sales situation for TV 
direct selling companies. However, due to the extent of the compulsive purchase phenomenon 
in the country, as well as among the buyers from TV channels, no research has been done in 
this field in the country. For this reason, this research aims to design the pattern of compulsive 
buying by consumers in the television shopping industry using data base theory in order to 
properly understand this phenomenon, provide strategies to reduce its negative consequences, 
identify the background and interfering components affecting the strategies, and also identify 
the consequences resulted from the implementation of these strategies in the society. 
Therefore, the opinion of 10 experts in this field and the interview process were used to 
design a model based on data-based theory. The experts were selected based on purposeful 
sampling. The model was designed in the qualitative part and tested in the quantitative part. 
This research had limitations such as the small number of experts in this field, access to 
experts, and the impossibility of face-to-face interviews with experts due to the Corona 
situation. Finally, it is recommended for future research to develop practical knowledge in this 
field for the country by quantitatively testing the research model as well as increasing more 
research in the field of instant shopping, shopping addiction, and shopping frenzy from the 
television sales industry. 
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  ها:كليد واژه
 خريد اجباري،

خريد اجباري از تلويزيون، 
  هاي بازاريابي،قابليت

  علل شخصيتي،
  شناختيعلل روان

  چكيده
هدف از پژوهش حاضر طراحي الگوي خريد اجباري مصرف كنندگان در صنعت خريد تلويزيوني با استفاده از 

بنياد است. براي پاسخ به اين سؤال از روش پژوهش آميخته (كيفي و كمي) استفاده شد در بخش تئوري داده
ها در ستفاده شد. براي تحليل دادههمبستگي ا - بنياد و در بخش كمي از روش تحقيق توصيفي كيفي از نظريه داده
گيري و در بخش كمي از نرم افزار ليزرل استفاده شده است. روش نمونه MaxQDA2020افزار بخش كيفي از نرم

هاي بازاريابي و مصاحبه با اساتيد و خبرگان حوزه 10در بخش كيفي از نوع هدفمند كه در مجموع با انجام 
ها با استفاده از پرسشنامه از شناسي به اشباع رسيد و در بخش كمي دادهوانشناسي و رفروش، مديريت، جامعه

پرسشنامه بر اساس جدول مورگان و  384جامعه آماري خريداران تلويزيوني شهر مشهد گردآوري شد. تعداد 
ي آن با براساس نمونه گيري تصادفي گردآوري شد. روايي پرسشنامه با استفاده از روايي صوري و محتوا و پاياي

هاي پژوهش نشان داد كه پديده محوري خريد استفاده از آلفاي كرونباخ مورد تأييد قرار گرفت. نتايج و يافته
اجباري از تلويزيون است داراي دو مقوله اصلي شامل خريد بدون فكر و سريع و خريد غيرمنطقي و احساسي 

ايم. شود را مشخص نمودهبروز اين رفتار مي است و در ضمن عواملي كه به صورت مستقيم و غيرمستقيم موجب
هاي بازاريابي ترين آن عوامل شامل طراحي آميخته بازاريابي متناسب براي فروش تلويزيوني، قابليتبرخي از مهم

شناختي، سبك زندگي، هاي دموگرافيك فرد، علل شخصيتي، علل روانهاي فروش تلويزيوني، ويژگيشركت
  اي فرهنگي و اجتماعي بودند.خانواده و نقش ساختاره
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 مقدمه

سرعت و تنوع تغييرات در سالهاي اخير در الگوهاي رفتاري مصرف كننده، تنوع محصولات و خدمات موجود و 
مرتبط با آن فراهم همچنين روشهاي مختلف مصرف، همگي زمينه را براي تجزيه و تحليل مصرف در ابعاد متعدد و 

). تصميم براي خريد يك محصول در شرايط عادي، قيمت، محصول، مارك و كيفيت Brito et all, 2021آورد (مي
گيرد، در حال حاضر يك وضعيت اضطراري غيرمعمول خارج از كنترل است يا در شرايط محصول را در نظر مي

سازمان جهاني  در خريد پس از شيوع ويروس كرونا است وتر از حالت معمول است كه رفتار مصرف كننده وحشتناك
آن را به عنوان يك بيماري همه گير معرفي كرده است. ويژگي بارز اين بحران نه تنها خود ويروس به سرعت  1بهداشت

در حال گسترش است، بلكه اطلاعات نادرست و اطلاعات نادرست در مورد شيوع بيماري، و در نتيجه وحشتي كه در 
جديد روند صعودي تجارت الكترونيكي است را در بر ). اين شرايط Sulaiman et al, 2021شود (مردم ايجاد مي بين

داشت. تجارت الكترونيك به عنوان جايگزيني براي ارائه خدمات معمول روزمره انسانها برجسته شد. با اعلام سازمان 
هاي ارسالي سفارشات آنلاين، خرده فروشي از طريق بسته جهاني بهداشت مبني بر پايين بودن احتمال انتقال آلودگي

هاي اي رسيد. با بسته شدن مراكز تفريحي، سينماها، تئاترها و مراكز گردشگري، تلويزيونآنلاين به رشد بي سابقه
مردم  هاي اصلي سرگرمي و تفريحهاي اجتماعي به جايگزينهاي اينترنتي و شبكههاي اجتماعي، تماساينترنتي، شبكه

هاي آنلاين، خدمات آموزشي را در جهان بر عهده گرفتند و حوزه تجارت تبديل شدند. بسترهاي آموزش و كنفرانس
ها و مراكز ها، خبرگزاريالكترونيك با رشد بالايي همراه گرديد. دوركاري باعث ادامه فعاليت در بسياري از شركت

هاي مالي و حقوقي از ها نيز با اعمال سياسترايندهايشان و دولتها و فها با نوآوري در فعاليتشركت .آموزشي شد
 Naseri etبسترهاي تجارت الكترونيك حمايت كردند و گسترش استفاده از صنعت تجارت الكترونيكي را ياري كردند (

al, 2021 .لكترونيكي ارزش اسمي معاملات تجارت ا). اين مسئله در گزارشات مرتبط با تجارت الكترونيك مشهود است
درصد رشد داشته و ارزش حقيقي معاملات تجارت  159هزار ميليارد تومان بوده كه نسبت به سال قبل،  1097كشور برابر 

درصد رشد داشته است. مبلغ هر  83ميليارد تومان برآورد شده است، كه نسبت به مشابه سال قبل،  1590الكترونيكي نيز 
درصد رشد داشته و تعداد  24هزار تومان برآورد شده كه نسبت به سال قبل،  347ن طور ميانگيخريد الكترونيكي نيز به

درصد رشد داشته است.  108ميليارد فقره بوده كه نسبت به سال قبل،  3كل معاملات تجارت الكترونيكي نيز حدود 
درصد رشد داشته است  35هزار فقره بوده كه نسبت به سال قبل،  338همچنين، تعداد معاملات الكترونيكي دولتي 

)Rahbari, 2021.( بازار جهاني خريد يكي از اين مهمترين بخش) هاي اين تجارت الكترونيك، خريد از تلويزيون
شود و به صنعت ، كه به عنوان يكي از انواع تجارت الكترونيكي نيز شناخته مي2خانگي) است، خريد خانگي تلويزيوني
دهد تا محصولات خود را از خانه خود كند، به مشتريان اجازه ميگي اشاره ميخرده فروشي الكترونيكي / خريد خان

 2020ها حاكي از آن است كه بازار جهاني خريد خانگي در دوره بيني). پيشHandrimurtahjo, 2016خريداري كنند (
مسئله خريد تلويزيوني، موضوعات را تجربه كند. هر چند كه علي رغم اين رشد و تمايل به  %56/6رشدي معادل  2025تا 

 :Cook, 2000: Gudelunas, 2002كننده ناديده گرفته شده است (از نظر پژوهشگران مصرف و مفاهيم خريد تلويزيوني

Park et al, 2011)شود و در آن . وجود يك محيط خصوصي و دوستانه در خريد تلويزيوني كه در خانه ايجاد مي
                                                            

1 WHO 
2 Television Home Shopping 
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 Parkكنندگان باشد (د افراد وجود ندارد، شايد دليلي بر نوعي خريد اجباري براي مصرفقضاوت ديگران در زمينه خري

et al, 2011: Harden, 1996: Lee et al, 2000دهد خريد اجباري نيز در ). همچنين شواهدي وجود دارد كه نشان مي
). :Maraz & Yi, 2022: Çelik & Köse, 2021: Islam et al, 2021( افزايش يافته است 19-طول همه گيري كوويد 

خريد اجباري زماني اتفاق مي افتد كه نگراني دائمي در مورد خريد يا تمايلات غيرقابل مقاومت براي خريد اقلام و 
محصولات غير ضروري وجود داشته باشد مخصوصاً زماني كه خريدها بيش از توان مالي يك فرد باشد. اين امر 

 :Otero-López et al, 2021 a: Brito et al, 2021كند (د و افراد اطراف او ايجاد ميپيامدهاي منفي جدي را براي فر

Müller et al, 2019) جالب است كه خريداران اجباري هم اقدامات مكرر و هم افكار خريد مشكل ساز را تجربه .
 Tarkaشود (و پشيماني مي كنند، چيزي كه اغلب باعث ناراحتي احساسي و احساسات منفي مانند احساس گناه، شرممي

& Babaev, 2020هاي مكرر در خودتنظيمي، تجربيات احساس گناه و پشيماني پس از ). با وجود آگاهي از شكست
خريد، اختلالات رواني همزمان با آن، كاهش كيفيت زندگي، اختلاف خانوادگي، اختلال در كار، مشكلات مالي و 

 ,Müller et alهاي ناموفق و پيامدهاي منفي پديده اختلال خريد است (قسمت ها براي متوقف كردنساير موارد، تلاش

اما تا كنون، از نظر بازاريابي تنها به خريد اجباري توجه چنداني نشده است و هنوز در مورد نگرش و رفتار  ).2019
ع بسيار جالب است، زيرا ها اطلاعات كمي وجود دارد. چنين عدم توجه به اين موضوخريداران اجباري نسبت به مارك

). با توجه به اين Horvath & Joosten, 2021( دهندخريداران اجباري بخش بزرگ و رو به رشدي از بازار را تشكيل مي
). از اين رو نياز است تا Brito et al, 2021دهد (زمينه و كميابي مطالعاتي كه رفتار خريد اجباري را مورد بررسي قرار مي

 ,Otero-López et alناسايي علل احتمالي كه باعث ايجاد، حفظ يا ترويج اين رفتار خريد اجرا شود (پژوهشي براي ش

2021 b.(  8تا  2برآورد شده است كه ) درصد جمعيت درگير خريد اجباري هستندSemyari et al, 2018 اين سهم .(
سازد تا عوامل مؤثر بر اين نوع از خريدها را مجبور ميدر حال رشد خريدهاي اجباري، توليدكنندگان كشورمان ايران را 

شناسايي كنند و با تقويت آنان براي افزايش فروش و سودآوري خود تلاش كنند تا بتوانند در عرصه رقابت حضوري 
د فعال داشته باشند و بقاي خود را تضمين نمايند. اين ضرورت به اين خاطر است كه در وراي هر عمل خريد، يك فراين

هاي منفي رفتار مصرف كننده است. گيري نهفته است. ريشه اهميت مطالعه خريد اجباري، بررسي جنيهمهم تصميم
توانند مشكلات شوند، ميخريداران اجباري كه معمولاً با مشكلات مالي به دليل افراط در خريدهايشان روبرو مي

توانند از اين نقص نمايند و بازاريابان و توليدكنندگان نيز مي هايشان ايجاداقتصادي هم براي خودشان و هم براي خانواده
استفاده بهينه كنند. البته بايستي در نظر داشت كه شناخت هر پديده با شناخت دقيق آن پديده در بستر آن قابل درك 

پديده، به همراه است. براين اساس ضرورت دارد تا علاوه بر شناختت علل پديده خريد اجباري از تلويزيون، خود اين 
بنياد به عنوان اي (بستر ايجاد كننده آن) نيز به درستي شناسايي شود. بر همين اساس استفاده از تئوري دادهشرايط زمينه

روش كيفي مناسب در اين پژوهش مورد استفاده قرار گرفته است تا با شناخت علل، زمينه، شرايط مداخله گر و پديده 
هكارهاي مناسبي براي استفاده مديران بازاريابي و توليدكنندگان بپردازد و در نهايت با به خريد اجباري به ارائه را

هاي مناسب و اخلاق مدارانه كه براساس فرهنگ ايراني و اسلامي و محيط بومي ايران تبيين شده كارگيري استراتژي
شود كه مطالعات بيشتري براي مي باشند، پيامدهاي اين الگو شناسايي شود. از اين روست كه اين ضرورت احساس

كنندگان شود انجام شود. با شناسايي علل احتمالي كه باعث ايجاد، حفظ يا ترويج رفتار خريد اجباري در بين مصرف
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هاي آن و كمبود دانش تئوريك بازاريابي در زمينه خريد اجباري و خريد به ماهيت خريد تلويزيوني و ويژگي توجه
منظور كاهش اين پديده منفي در رفتار رو به، علل و پيامدهاي ناشي از آن، مقاله پيشاجباري از تلويزيون

هاي تلويزيوني به دنبال شناسايي و اعتبارسنجي كنندگان ايراني، مخصوصاً بينندگان و خريداران از شبكهمصرف
هايش را براي حل ظر دارد تا يافتههاي مؤثر بر خريد اجباري در بين خريداران تلويزيوني است. اين پژوهش در نمؤلفه

مشكل مبتلايان به خريد اجباري به كار گيرد و به منظور استفاده هدفمند و اخلاقي بازاريابي و توليدكنندگان ايراني از اين 
پديده راهكارهاي مناسبي را ارائه نمايد. از اين رو سؤال اصلي در اين پژوهش اين است كه الگوي خريد اجباري در بين 

  خريداران تلويزيوني چگونه است؟.
  

  مباني نظري پژوهش
اي رو اي در مورد اين واقعيت وجود دارد كه خريد اجباري در چند دهه گذشته به پديدهدر ادبيات علمي اجماع گسترده

اولين به رشد تبديل شده است كه مشخصه جوامع مصرف كننده مدرن است. به عنوان يك خريد مزمن و مكرر كه به 
دهد، در نظر گرفته هاي مثبت كوتاه مدت را ارائه ميشود كه پاداشپاسخ به رويدادها يا احساسات منفي تبديل مي

). Otero-López et al, 2021 aشود (شود، اما به پيامدهاي منفي بلند مدت هم در شخص و هم در خانواده. منجر ميمي
) شامل كاهش كنترل بر مصرف كالاهاي مصرفي و درگيري CBSD( خريد اجباري -هاي كليدي اختلال خريدويژگي

شديد به خريدو فرايندهاي است كه منجر به خريد بيش از حد اقلام بدون استفاده از آنها براي اهداف مورد نظرشان 
  ).Thomas et al, 2023شود (مي
  

  خريد اجباري (وسواسي)
با اين حال، زماني كه چنين فعاليتي به خريد وسواسي تبديل خريد كردن يك سرگرمي رايج در فرهنگ امروزي است. 

شود، ممكن است به يك وضعيت خطرناك و ناخواسته تبديل شود. در تحقيقات مصرف كننده، خريد اجباري به 
موضوع بحث تبديل شده است. تمايل مشتريان به مشغول شدن به خريدهاي مكرر بدون خودكنترلي زياد، به عنوان خريد 

). خريد اجباري را به عنوان يك نوع خريد غير متعارف و غيرمعمول Rahman & Hossain, 2023ي ناميده شد (اجبار
شود كنند كه با تمايل شديد، غير قابل كنترل و مكرر به خريد بدون در نظر گرفتن عواقب آن مشخص ميمشخص مي

)Ong etal, 2021.(  
گيرند و يا اصلاً محصولات خريداري شده اغلب مورد استفاده قرار نميهاي خريد اجباري اين است كه يكي از ويژگي

پاسخي است به انگيزه يا ميل غيرقابل كنترل براي به دست آوردن، «... مورد نياز نيستند. رفتار اجباري خريد، نشان دهنده 
دهد كه در نهايت به فرد سوق مياستفاده، يا تجربه يك احساس، ماده يا فعاليت كه فرد را به طور مكرر به سمت رفتاري 

توجه داشته باشيد كه در ادبيات مربوط به تحقيقات مصرف كننده، اين پديده به عنوان  "و/يا ديگران آسيب برساند. 
). رفتار اجباري خريد يك اختلال Tarka & Babaev, 2020( مصرف اجباري يا خريد اجباري نيز تعريف شده است

هاي اخير، به ويژه در زافزون دانشمندان قرار گرفته است. اين رفتار خريد ناكارآمد در دههمدرن است كه مورد توجه رو
  ).Ong etal, 2021بين جوانان، به سرعت رشد كرده است و پيامدهاي مضر رواني و مالي را به دنبال داشته است (
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هاي مهم هاي قابل توجهي در زمينهآسيبخريد اجباري نوعي رفتار خريد نامنظم است كه منجر به پيامدهاي منفي و 
شود ها، اختلافات خانوادگي، كاهش كيفيت زندگي) و/يا مشكلات سلامتي براي افراد ميعملكرد (مانند بدهي

)Thomas et al, 2023دهد خريداران اجباري كه اقدام به خريدهاي دهد كه نشان مي). ادبيات شواهد زيادي را ارائه مي
شود. از نظر ويژگيهاي رواني متعددي كنند كه به پاسخ اوليه به رويدادها يا احساسات منفي تبديل ميميمزمن و تكراري 

هايي به احتمال زياد بر رفتار خريد خريداران اجباري تأثير چنين ويژگي با خريداران غير اجباري متفاوت است.
كنند، به فرار موقت از احساسات منفي استفاده ميگذارد، زيرا مشخص شده است كه از خريد به عنوان راهي براي مي

كنند، براي خريد محصولات به منظور بهبود تصوير شخصي و طوري كه آنها در عوض احساسات مثبتي را تجربه مي
اين تفاوتها ممكن است بر  كنند.اجتماعي خود و بيان خود به ميزان بيشتري نسبت به خريداران غير اجباري اقدام مي

و رفتار وي نسبت به ماركها تأثير بگذارد كه به نوبه خود ممكن است براي خريداران اجباري با خريداران غير  نگرشها
دهند كه خريداران اجباري درآمد قابل توجهي ). معمولاً گزارش ميHorvath & Joosten, 2021اجباري متفاوت باشد (

هاي آلمان و از ايالات متحده آمريكا نشان داده شده است. با هكمتري نسبت به خريداران غير اجباري دارند كه توسط داد
اين حال، ساير مطالعات هيچ تفاوتي در طبقه اجتماعي درك شده پيدا نكردند. در نتيجه، برخي از ابزارها درآمد و 

به صراحت چنين كنند، در حالي كه برخي ديگر هاي اضافي را به عنوان پيش بيني كننده خريد اجباري ارزيابي ميهزينه
  ).Maraz & Yi, 2022گذارند (مواردي را كنار مي

 )Müller etal, 2019 اينگونه بيان كردند كه ارزشهاي مادي نيز به عنوان يك عامل مستعد كننده براي خريد اجباري (
يت و رفاه در هاي مادي را براي رضاها يا تملكهاي مادي هستند، داراييبرجسته شده است. افرادي كه داراي ارزش

هاي ديگر مانند روابط جويند تا از طريق راهها ميها خوشبختي را از طريق اكتسابدانند. آنزندگي ضروري مي
ها قضاوت ها موفقيت خود و ديگران را بر اساس تعداد و كيفيت داراييشخصي، تجربيات يا دستاوردها. بنابراين، آن

ها، تصوير دلخواه خود را از ديگران نشان ارند فكر كنند كه از طريق داراييها تمايل دكنند. علاوه بر اين، آنمي
به عنوان مثال، عزت نفس و مادي  كند.دهند. وجود عوامل مختلف رواني و اجتماعي، خريد اجباري را تقويت ميمي

توان در شرايط افراد را ميهاي عزت نفس تضعيف شده ريشه گرايي به عنوان متغيرهاي مهم در اين زمينه ذكر شده است.
هاي تربيتي مستبدانه يا بيش از حد محافظتي كه منجر به تحريف استقلال افراد و احساس خاص اجتماعي شدن، شيوه

-de Albénizشود، و همچنين در استفاده از كالاهاي مادي به عنوان وسيله تربيتي جستجو كرد (سالم ارزش فرد مي

Garrote et al, 2021.( 

  
  ينه پژوهشيپيش

 )Thomas et al., 2023 ( خريد: مروري -كاركردهاي شناختي در اختلال خريد اجباري"در پژوهشي كه با عنوان
انجام دادند، نشان دادند كه رفتار خريد اجباري با پيامدهايي نظير ولع شديد در مصرف و تصميم گيري  "سيستماتيك

يگر رفتارهاي اعتياد آور است و تأثيرات بسيار نامطلوبي بر رفتار و روان نامطلوب در خريد همراه است. اين مسئله مانند د
  افراد درگير در آن دارد.
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)Rahman & Hossain, 2023(  ت وب سايت بر رفتار خريد اجباري آنلاين: تأثير كيفي"در پژوهشي كه با عنوان
نشان دادند كيفيت خدمان آنلاين در افزايش خريد اجباري در  انجام دادند، "هاي خريد آنلاينشواهدي از سازمان

  مصرف كنندگان تأثير مثبت و معناداري دارد.
 )Kshatriya & Shah, 2023 بررسي شيوع خريد اجباري و اجباري در بين مصرف كنندگان ") در پژوهشي كه با عنوان

هاي هايي نظير رسانهانجام دادند، نشان دادند كه خريد اجباري تحت تأثير مؤلفه "در بازار پوشاك و لوازم جانبي
گرا و خريد در دوره گرا، تفريح لذتاجتماعي، تجارت اجتماعي، شفاهي الكترونيكي تجارت اجتماعي، شادي لذت

  قرار داشت. 19- كوويد
 )Maraz & Yi, 202219- يج در طول شش ماه اول شيوع كوويدخريد اجباري به تدر" ) در پژوهشي كه با عنوان 

ها افزايش خريد اجباري آنلاين و آفلاين در طول دوره جمع آوري دادهها نشان دادند كه انجام دادند، آن "افزايش يافت
افراد داراي موقعيت اقتصادي بالا بيشترين تمايل را براي خريد اجباري در كل بازه زماني گزارش همچنين  .يافته است

  بود.مشهودتر  د، اگرچه افزايش تمايلات خريد اجباري در طول زمان در ميان افراد داراي امتياز اقتصادي كمتركردن
 )et al., 2021 Heidari(  بررسي تأثير تأييدكننده هاي مشهور در تبليغات بر خريد وسواسي با "در پژوهشي كه با عنوان

نفس و تمايل به مد در بين خريداران كننده، اعتمادبهآگاهي مصرفگرايي و تعديل گري سطح گري ماديميانجي
 .كننده نيز بر خريد وسواسي تأثير مثبت و معناداري داردگرايي مصرفنشان دادند كه ماديانجام دادند،  "جوان

)Çelik & Köse, 2020 هاي مقابله كاي عدم تحمل عدم اطمينان در رابطه بين سباثر واسطه") در پژوهشي كه با عنوان
، نشان دادند كه اضطراب تأثير "گيري ويروس كرونا و رفتار خريد اجباري انجام دادندبا استرس در طي فرآيند همه

تنهايي در رفتار هاي مقابله با استرس است و اين رويكرد درمانده بهزيادي در بعد رويكرد درمانده دارد كه يكي از سبك
 خريد اجباري تأثير دارد.

 )zarei, 2021 اي حرمت خود و خودمهارگري در رابطه بين عملكرد خانواده با نقش واسطه") در پژوهشي كه با عنوان
انجام داد، نشان داد عملكرد خانواده بر رفتار خريد اجباري مثبت معنادار و اثر  "رفتار خريد اجباري نوجوانان دختر

است. همچنين نشان دادند كه عملكرد خانواده، حرمت خود و حرمت خود و خودمهارگري بر رفتار خريد اجباري منفي 
  هاي مهم اثرگذار بر رفتار خريد اجباري در نوجوانان دختر است.خودمهارگري مؤلفه

)Wang et al, 2020 وضعيت اجتماعي و اقتصادي اهميت دارد؟ ماترياليسم و عزت ") در يك مطالعه طولي كه با عنوان
دهد. با اين هاي مادي گرايي عزت نفس را كاهش مينشان دادند كه ارزش انجام دادند، "نفس: شواهد طولي از چين

حال، اين نفوذ در افرادي كه داراي موقعيت اجتماعي و اقتصادي بالا و در دسترس بودن منابع شخصي هستند كاهش 
ها و دوستان از مادي در خانوادهيابد. بنابراين، پيدايش و حفظ خريد اجباري مربوط به نقشي است كه پول و اشياء مي

آورند. به همين ترتيب، حمايت والدين و همسالان عزت نفس نوجوانان را افزايش طريق معاني نمادين آنها به دست مي
دهد، كه در عين حال، نياز آنها به توسل به كالاهاي مادي را براي ايجاد ادراك مثبت و سازگار از خود كاهش مي
 دهد.مي
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  هاي داخليپژوهشدر 
 )et al., 2020 Mousavi بررسي نقش تعديل كنندگي جنسيت در رابطه بين مادي گرايي و ") در پژوهشي كه با عنوان

گرايي تأثير مثبت و معناداري بر خريد انجام دادند، نشان دادند كه مادي "خريد اجباري؛ مطالعه موردي صنعت پوشاك
 گري جنسيت بر خريد اجباري اثر دارد.لگرايي با تعدياجباري دارد و مادي

 
 روش شناسي پژوهش

هاي مؤثر بر خريد اجباري انجام شده از تلويزيون و با توجه به اين امر كه پژوهش پيش رو به دنبال شناسايي و تبيين مؤلفه
با استفاده از رويكرد  هاي اكتشافي است كهارائه الگويي براي آن است، از نظر هدف بنيادي و از نظر نتيجه، جزو پژوهش

كمي) صورت گرفته است و به دليل جديد بودن موضوع پژوهش، دانش كم و نياز به توسعه اين  –آميخته (كيفي 
هاي هاي موجود در جامعه به سؤالموضوع در كشور ايران، عدم وجود نظريه در اين حوزه و عدم پاسخگويي پژوهش

ايي يعني روش از جز به كل بنياد كه يك روش استقرپژوهش، روش پژوهش مورد استفاده در بخش كيفي نظريه داده
بنياد را ها نظريه دادهبنياد در ابتدا توسط گليزر و اشتراوس ساخته و پرداخته شد. آنرسيدن است، انتخاب شد. نظريه داده

هايي كه به صورت سيستماتيك در پژوهش اجتماعي گردآوري و ها بر پايه داده: كشف نظريه"گونه تعريف نمودنداين
گيري با توجه به روش تحقيق مورد استفاده در بخش كيفي از روش ). روش نمونهMyers, 2013( "تحليل شده است

نمونه گيري هدفمند از نوع قضاوتي بود و از آنجا كه هدف، گردآوري اطلاعات با كيفيت و قابل استناد و اتكا بود به 
وانند يك تصوير مطمئن از پديده مورد بررسي و هايي انتخاب شدند كه سرشار از اطلاعات باشند و بتهمين خاطر، نمونه

گردد بدين معنا كه، هنگامي كه محقق مطالعه را ارائه كنند. در تحقيقات كيفي تعداد نمونه با معيار اشباع نظري تعيين مي
تكرار كردن  به اين نتيجه برسد كه انجام دادن مصاحبه بيشتر، اطلاعات بيشتري را در اختيار او قرار نخواهد داد و صرفاً

  ).Nazarian etal, 2020رساند (اطلاعات پيشين است، در اين حالت محقق گردآوري اطلاعات را به پايان مي
  

  . مشخصات خبرگان در پژوهش (بخش كيفي)1جدول 
 سوابق كاري بازاريابي مسئوليت سازماني  مدرك تحصيلي  

 سال 5 استاديار  دكتري مديريت بازرگاني 1

 سال 4 استاديار  مديريت بازرگاني (مديريت بازاريابي)دكتري  2

 سال 6 استاديار/ مشاور شركت فروش تلويزيوني  بازاريابي بين الملل –دكتري مديريت يازرگاني  3

  ----------  استاديار  دكتري روانشناسي سازماني 4
  سال 4  استاديار  دكتري مديريت بازرگاني (رفتار سازماني) 5
  سال 3  دانشيار  مديريت بازرگانيدكتري  6
  سال 6  مدير فروش  دكتري تخصصي كسب و كار 7
  سال 4  استاديار  دكتري مديريت بازرگاني 8
  سال 3  مديرفروش شركت فروش تلويزيوني  دكتري مديريت بازرگاني 9

  سال 2  استاديار  دكتري مديريت بازرگاني 10
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مصاحبه عميق بود. در اين بخش از پژوهش با هدف گردآوري روش گردآوري اطلاعات در بخش كيفي، انجام 
شناسي هاي بازاريابي و فروش، مديريت، جامعهتن از اساتيد متخصص در زمينه 10اطلاعات كيفي و واقعي در مجموع با 

تكرار در  9شناسي كه در جدول شماره يك ارائه شده است، مصاحبه صورت گرفت كه از مصاحبه شماره و روان
مصاحبه صورت گرفت. گردآوري اطلاعات از خرداد تا  10عات دريافتي مشاهده شد ولي به منظور اطمينان بيشتر اطلا
طول كشيد. با توجه به اين امر كه در اين پژوهش يك سؤال اصلي و شش سؤال فرعي در نظر گرفته شده بود،  1400مهر 
ها دوين شد. لازم به ذكر است كه در زمان انجام مصاحبههاي پروتكل مصاحبه در راستاي پاسخ به اين سؤالات تسؤال

 ٢هاي مصاحبه شوندگاننيز با توجه به شرايط مصاحبه و پاسخ ١نويسي و ضبط صدا، سؤالات كاوشيعلاوه بر يادداشت
شتن كلمه و نو ٣هاها از روش اشتراوس و كوربين استفاده شد. محقق با مقايسه مداوم دادهشد. براي تحليل دادهمطرح مي

سازي، سازي، تفسير كردن و تئوريهاي عرصه و موارد ثبت شده و فرايندهاي مفهومها، يادداشتبه كلمه متن مصاحبه
جوهره اصلي اطلاعات كسب شده را به دست آورد. هر مصاحبه پيش از مصاحبه بعدي كدگذاري و مورد تحليل قرار 

محوري و انتخاب انجام شد. محقق به دنبال متغير اصلي و فرايند موجود در گرفت. براي اين منظور مرحله كدگذاري باز، 
ها هايي كه در طول تحليل دادهها و دياگرامها، كدها و طبقات پديدار شده، يادآورنويسيها بود. مرور مكرر دادهداده

 ص كند.شد به نوشتن داستان اصلي، كمك كرد تا پژوهشگر متغير اصلي مطالعه را مشخنوشته مي

هاي مختلف است كه بنديها و يافتن مفاهيم و دستهبندي دادهاز فرايندهاي روايي، يك فرايند سيستماتيك براي طبقه
كند. اين يك روش محبوب براي پژوهشگران كيفي است تا پوشاني دارند را نيز حذف ميهايي كه با همديگر همحوزه

ها و مستندات را اثبات كنند و مفاهيم اصلي و فرعي را استخراج مصاحبهها، بتوانند شواهد گردآوري شده از مشاهده
ها (يعني مصاحبه، كنندگان)؛ روشهاي داده (يعني مشاركتبندي را تعيين كردند: در بين منبعنمايند. چهار نوع زاويه

بندي محقق يا تحليلي كه به هها و بين محققان مختلف. در اين مطالعه از روش زاويها، سندها و مدارك)؛ نظريهمشاهده
ها است، استفاده شد. استفاده از اين روش معناي استفاده از بيش از يك پژوهشگر يا تحليلگر براي بررسي و بازنگري يافته

). براي Nazarian etal, 2020برد (گيري را كه ممكن است در پژوهشي تك محقق رخ دهد را از بين ميپتانسيل جهت
بود. همچنين علاوه بر محاسبه ضريب كاپا براي تأييد پايايي به  0,84ز ضريب گاپا استفاده شد كه برابر با تأييد پايايي ا

هاي خام مورد مقايسه و ارزيابي قرار بگيرد. همچنين از تكنيك مميزي هاي خام رجوع شد تا ساخت نظريه با دادهداده
ند كه در طي مراحل پژوهش به منظور تضمين تدريجي پايايي و كهايي اشاره ميپژوهش نيز استفاده شد كه به مكانيسم

هاي با اطمينان مورد استفاده ها در همه فرايند پژوهش براي ايجاد يافتهشود. اين مكانيسمروايي پژوهش به كار برده مي
  گيرد.قرار مي

وي استخراج شده از بخش در بخش كمي پژوهش به آزمون الگوي مستخرج شده از بخش كيفي پرداخته شده است. الگ
هاي اول و دوم مقاله گزارش شدند. بر همين اساس و بر اساس كدهاي باز شناسايي شده در بخش كيفي، كيفي در شكل

پرسشنامه طراحي شد. جامعه آماري پژوهش در اين بخش، خريداران تلويزيوني در شهر مشهد بودند كه با استفاده از 
نفر به عنوان  384ين حجم نمونه براساس روش مدلسازي معادلات ساختاري تعداد روش نمونه گيري در دسترس و تعي

                                                            
1 Probe 
2 Informants 
3 Contant Comparative Analysis 
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نامه با استفاده از دو روش صوري و اعتبار سازه (عاملي) به نمونه انتخاب شدند. در اين بخش پژوهش، اعتبار پرسش
ايي سازه با استفاده از بخش دست آمده است. روايي محتوا و ظاهري (صوري) پرسشنامه با استفاده از نظر خبرگان، و رو

گيري مدل تحليل عاملي تاييدي استفاده شد. به منظور ارزيابي قابليت اعتماد پرسشنامه از آزمون آلفاي كرونباخ اندازه
طوري كه پايايي كل استفاده شده است. كه نتايج حاكي از آن است كه پرسشنامه از پايايي بالا برخوردار است. به

ها ). همچنين از آزمون چولگي و كشيدگي براي نرمال بودن دادهBaloochi etal, 2019است ( 922/0پرسشنامه برابر 
هاي كمي استفاده هاي پارمتريك براي آزمون مدل و تحليلبايست از روشها مياستفاده شدو با توجه به نرمال بودن داده

وش تحليل همبستگي پيرسون و براي آزمون الگوي شد. بر همين اساس به منظور تحليل همبستگي بين متغيرها از رمي
استخراجي از روش مدلسازي معادلات ساختاري موسوم به تحليل مسير در نرم افزار ليزرل استفاده شد كه در بخش كمي 

  نتايج آن ارائه شده است.
  

  هاي پاياييهاي پرسشنامه و شاخصمؤلفه .1جدول 
آلفاي   سازه/ متغير/ بعد

  كرونباخ
آلفاي   سازه/ متغير/ بعد  KMOمقدار 

 كرونباخ

مقدار 
KMO  

طراحي آميخته بازاريابي متناسب 
  براي فروش تلويزيوني

  0723  0.81  ويژيگي هاي دموگرافيك فرد  0,881  0,912

هاي هاي بازاريابي شركتقابليت
 فروش تلويزيوني

  0888  0,915  علل شخصيتي  0857  0.873

محصولات و دانش افراد در زمينه 
  خريد تلويزيوني

  0,831  0.859  علل روانشناختي  0,5  0.77

  0,899  0.904  سبك زندگي فرد  0,695  0.816 ها و روندهاي جامعهنگرش
  0788  0.823  خانواده  0,719  0.821 تمدن فرهنگي جامعه
  0,725  0.794  نقش ساختارهاي فرهنگي و اجتماعي  0,801  0.912 شرايط اقتصادي

  0,881  0.883  خريد اجباري  0,801  0.878 جامعه به رسانه ملي و تلويزيوننگاه 
  0,848  0.87  سطح آگاهي در جامعه  0,731  0.817 بلوغ اكوسيستم تلويزيون

  0,851  0.871  هاي فروش تلويزيونيهاي شركتسياست  0,722  0.845 رشد و پيشرفت فناوري در جامعه
بلوغ اكوسيستم بازاريابي و فروش 

 مخصوصاً در تلويزيون

 0,735  0.862  باور و اعتماد به تلويزيون ملي  0,732  0.862

هاي شركت فروش بلوغ مكمل
 تلويزيوني

آگاهي و دانش فرد در زمينه خريد   0,801  0.863
  محصولات

0.855  0,728 

 0,7  0.815  فرهنگ جامعه در زمينه خريد 0,84  0.866 جذابيت تلويزيون در نگاه مخاطب

 0,802  0.819  هاي موقعيتي فردمؤلفه  0,794  0.899 هاي صدا و سيماسياست

شرايط حاكم بر جامعه و زندگي 
 فرد

 0,876  0.911  پيامدهاي مصرف كننده  0,722  0.846

 0,795  0.833  هاپيامد براي خانواده  0,857  0.87 هاي انسانياستراتژي

 0,801  0.858  پيامدهاي جامعه  0,887  0.922 هاي ساختاري و سازمانياستراتژي
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 هاي پژوهشيافته

  هاي بخش كيفييافته
هاي افزار تحليل دادهها براي تحليل و كدگذاري باز وارد نرمسازي آنان، متن مصاحبهها و پيادهپس از انجام مصاحبه

رفت. كدگذاري باز فرايندي تحليلي هاي بعدي ميشد و بعد از آن پژوهشگر سراغ مصاحبه MaxquQDA 2020كيفي 
). در Corbin & Strauss, 2008شوند (ها كشف ميها در دادهآن ها و ابعادها شناسايي و ويژگياست كه با آن مفهوم

اين مرحله، متن هر مصاحبه چند بار مورد مطالعه قرار گرفت و جملات اصلي آن مستخرج و به صورت كدهايي متني به 
ي كه به شد. پس از آن كدهايها) ثبت ميكننده (برداشت پژوهشگر از گفتهكننده و يا كدهاي دلالتگفته مشاركت

در زير يك نمونه از دستيابي به مقوله فرعي يعني  هايي درآمدند.لحاظ مفهومي با يكديگر مشابه بودند، به صورت دسته
  ارائه شده است. "محصول طراحي شده متناسب با فروش تلويزيوني (محصول تي وي شاپ)
  وني (محصول تي وي شاپ)دستيابي به مقوله فرعي يعني: محصول طراحي شده متناسب با فروش تلويزي

اين مؤلفه به عنوان يك مقوله اصلي در صنعت خريد تلويزيوني مطرح است. بر همين اساس در ايـن پـژوهش نيـز پـس از     
 هاي فرعي زير براي آميخته بازاريابي متناسب با فروش تلويزيوني استخراج شد.ها با خبرگان مقولهانجام مصاحبه

 وش تلويزيوني (محصول تي وي شاپ)محصول طراحي شده متناسب با فر  
 تر از بازارقيمت محصولات پايين 

 هاي تضمين شركت و بيان شده در تبليغاتسياست 

 طراحي تبليغات جذاب توسط شركت 

 سيستم توزيع شركت 

 هاي ترفيع شركتسياست 

بود. گام بعدي، كدگذاري محوري بود كه عبارت هست از فرايند مرتبط  269تعداد كدهاي باز به دست آمده برابر با  
ها ها را در سطح ويژگيگيرد و مقولهها فرعي؛ چرا كه كدگذاري در محور يك مقوله صورت ميها به مقولهكردن مقوله

هاي اوليه كه در كدگذاري باز ايجاد گرديده بودند وبا كدها و دسته كنند. در اين مرحلهو بعدها به يكديگر مرتبط مي
يكديگر در ارتباط بودند، حول محور مشتركي قرار گرفتند. لازمه اين مرحله مقايسه مداوم كدها است. آنگاه محقق هر 

تند. سپس با تمركز كردن بر ها از يكديگر متمايز هسكند تا اطمينان حاصل كند كه طبقهطبقه را با ساير طبقات مقايسه مي
داد و راهبردهايي كه براي كنترل هايي كه پديده در آن روي ميگرديد، زمينهشرايطي كه به پديده مورد نظر منجر مي

اي از كدگذاري باز، محوري و رفت، كدگذاري انتخابي و متغير اصلي مشخص گرديد. خلاصهكردن پديده به كار مي
در جدول زير ارائه شده است. شكل زير پارادايم كدگذاري محوري مدل فرايند كيفي پژوهش هاي پژوهش انتخابي داده

  دهد و در ادامه نيز اجزاي مدل كيفي پژوهش تشريح خواهند شد.حاضر را نشان مي
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  هاي پژوهش (منبع: پژوهش حاضر). كدگذاري (باز، محوري و انتخابي) داده2جدول 
  هاي فرعيمقوله  اصليمقوله   هانوع مؤلفه

  
  
  

شرايط علي (تعداد 
  )125كد باز 

طراحي آميخته بازاريابي 
متناسب براي فروش 

  كد باز) 32تلويزيوني (

محصول طراحي شده متناسب با فروش تلويزيوني (محصول تي 
هاي تضمين تر از بازار؛ سياستوي شاپ)؛ قيمت محصولات پايين

تبليغات؛ طراحي تبليغات جذاب توسط شركت و بيان شده در 
  هاي ترفيع شركتشركت؛ سيستم توزيع شركت؛ سياست

هاي بازاريابي قابليت
هاي فروش شركت

  كد باز) 12تلويزيوني (

سابقه و اعتبار شركت؛ به كارگيري بازاريابي علمي توسط شركت؛ 
  هاي تبليغات وسيع به منظور فروشاستفاده از تكنيك

هاي دموگرافيك فرد ويژگي
  )8(كد باز 

  شناختي فردوضعيت مالي فرد و خانواده؛ ويژگي جمعيت

علل شخصيتي (تعداد كد باز 
31(  

شخصيت پيرو مد و مقلد در جامعه؛ شخصيت پيرو تجملات و 
طلب (رفتار رقابتي)؛ شخصيت گرايي؛ شخصيت سلطهمصرف

ت نوجويان گرا؛ شخصيدرگير ماديات؛ شخصيت آني و نتيجه
  هاي شخصيتيبدون دغدغه؛ مشكلات و ضعف

كد  15شناختي (علل روان
 باز)

هاي روحي/رواني؛ مشكلات روحي و فكري فرد؛ بهبود ضعف
  دستيابي به حال روحي/ رواني عالي

كد  12سبك زندگي فرد (
  باز)

هاي فرد در موقعيت خريد فرد؛ سبك خريد و مصرف فرد؛ نگرش
  زندگي

  جايگاه فرد در خانواده؛ خانواده و فرهنگ حاكم بر آن  كد باز) 7خانواده (
نقش ساختارهاي فرهنگي و 

 كد باز) 8اجتماعي (

نقش شبكه اجتماعي و گروه مرجع فرد؛ محيط اجتماعي و 
  فرهنگي فرد

خريد اجباري از تلويزيون  پديده اصلي
  باز) 12(

  غيرمنطقي و احساسيخريد بدون فكر و سريع و خريد 

  هاي فرعي بودنداي فاقد مقولهاي و مداخلهشرايط زمينه
اي شرايط زمينه

  )36(تعداد كد باز 
كد باز)؛  2كدباز)؛ دانش افراد در زمينه محصولات و خريد تلويزيوني ( 5سطح آگاهي در جامعه (

كد  4باز)؛ شرايط اقتصادي (كد  3كد باز)؛ تمدن فرهنگي جامعه ( 3ها و روندهاي جامعه (نگرش
كد باز)؛ رشد و  4كد باز)؛ بلوغ اكوسيستم تلويزيون ( 5باز)؛ نگاه جامعه به رسانه ملي و تلويزيون (

كد باز)؛ بلوغ اكوسيستم بازاريابي و فروش مخصوصاً در تلويزيون  3پيشرفت فناوري در جامعه (
  د باز)ك 4هاي شركت فروش تلويزيوني (كد باز)؛ بلوغ مكمل 3(
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اي شرايط مداخله
  )33(كد باز 

هاي كدباز)؛ سياست 5هاي صداوسيما (كدباز)؛ سياست 5جذابيت تلويزيون در نگاه مخاطب (
كد باز)؛ آگاهي و  4كد باز)؛ باور و اعتماد به تلويزيون ملي ( 5هاي فروش تلويزيوني (شركت

كد باز)؛  3جامعه در زمينه خريد (كد باز)؛ فرهنگ  4دانش فرد در زمينه خريد محصولات (
  كد باز) 3كد باز)؛ شرايط حاكم بر جامعه و زندگي فرد ( 4هاي موقعيتي فرد (مؤلفه

ها (كد باز استراتژي
32(  

سازي؛ ارتقا سطح دانش ارتقا سطح فرهنگي و فرهنگ  هاي انسانياستراتژي
 كنندهمصرف

هاي ساختاري و استراتژي
 سازماني

سيستم تبليغات كشور؛ بهبود سيستم تبليغات تلويزيوني و بهبود 
هاي فعال در هاي درگير؛ بهبود عملكرد بازاريابي شركتشركت

  زمينه فروش تلويزيوني؛ بهبود عملكرد صداوسيما
پيامدها (تعداد كد 

كننده پيامدهاي مصرف  )59باز 
  )27(تعداد كد باز 

احساسات منفي فرد؛ بهبود ارضاي نيازهاي احساسي فرد؛ كاهش 
شخصيت فرد؛ افزايش رضايت از خريد؛ افزايش خريدهاي اصولي 
و مطمئن؛ منافع اقتصادي و مالي براي فرد؛ توسعه تمايل به خريد 

 اجباري (منفي)

ها (تعداد پيامد براي خانواده
  تغيير در محيط خانواده؛ بهبود افزايش فشار اقتصادي خانواده  )7كد باز 

 
پيامدهاي جامعه (تعداد كد 

  )25باز 

هاي فروش تلويزيوني؛ بهبود فرايند بازاريابي و فروش شركت
كنندگان؛ بهبود شرايط افزايش حق انتخاب درست مصرف

اقتصادي كشور؛ افزايش اعتماد و درآمد بيشتر براي صداوسيما؛ 
  رشد معضلات فرهنگي در جامعه (منفي)

  
  ) ارائه شده است.1افزار نيز استخراج شد كه در شكل (ها توسط نرم اين خروجي

گذارند. شرايط هايي مربوط به شرايطي كه بر مقوله محوري تأثير ميبنياد، شرايط علي مقولهشرايط علي: در تئوري داده
ه چرا و كنند كها، مباحث و مسائل مرتبط با پديده را خلق و تا حدودي تشريح ميعليّ رويدادهايي است كه موقعيت

ورزند. در واقع، منظور از شرايط عليّ، رويدادها و اتفاقاتي است كه بر ها به اين پديده مبادرت ميچگونه افراد و گروه
طور كه در مدل پژوهش نشان داده شده بود. شرايط علي شوند. هماناين پديده تأثير گذاشته و منجر به بروز آن مي

شود، در اري از تلويزيون توسط مخاطبان تلويزيون و خريداران تلويزيوني ميپژوهش كه سبب بروز پديده خريد اجب
هاي فروش تلويزيوني؛ هاي بازاريابي شركتهشت دسته طراحي آميخته بازاريابي متناسب براي فروش تلويزيوني؛ قابليت

اختارهاي فرهنگي و شناختي؛ سبك زندگي؛ خانواده و نقش سهاي دموگرافيك فرد؛ علل شخصيتي؛ علل روانويژگي
  اجتماعي جاي داشتند.
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  افزار مكس كيودي اي. مدل مستخرج شده از فرايند تئوري داده بنياد؛ خروجي نرم1شكل 

  
. در اين اي كه اساس فرايند استبنياد پديده يا مقوله محوري يك صورت ذهني از پديدهپديده محوري: در تئوري داده
اجباري از تلويزيون است كه به دو مقوله اصلي شامل خريد بدون فكر و سريع و خريد پژوهش پديده محوري خريد 
 شده است.بنديغيرمنطقي و احساسي تقسيم

هاي اصلي ساختارهاي گذارند؛ در اين پژوهش مقولهاي: زمينه، شرايط خاصي كه بر راهبردها تأثير ميشرايط زمينه
هاي اي مطرح هستند. در ادامه مقولههاي اصلي شرايط زمينهعنوان مقوله فكري جامعه و ساختارهاي اجرايي جامعه به

هاي موجود در شرايط ها تشريح شده است. در پژوهش حاضر ده مقوله اصلي به عنوان مقولهفرعي هر يك از اين مقوله
ولات و خريد تلويزيوني؛ ها شامل سطح آگاهي در جامعه؛ دانش افراد در زمينه محصاي شناسايي شدند. اين مقولهزمينه

ها و روندهاي جامعه؛ تمدن فرهنگي جامعه؛ شرايط اقتصادي؛ نگاه جامعه به رسانه ملي و تلويزيون؛ بلوغ نگرش
اكوسيستم تلويزيون؛ رشد و پيشرفت فناوري در جامعه؛ بلوغ اكوسيستم بازاريابي و فروش مخصوصاً در تلويزيون؛ بلوغ 

گر، شرايط وسيع و عامي همچون فرهنگ، اي: شرايط مداخلهي بودند. شرايط مداخلههاي شركت فروش تلويزيونمكمل
كند. اين شرايط، اجراي راهبردها را تسهيل و فضا و غيره است كه به عنوان تسهيلگر يا محدودكننده راهبردها عمل مي

راي هشت مقوله اصلي شامل جذابيت اي دانمايند. اين شرايط مداخلهتسريع كرده و به عنوان يك مانع، دچار تأخير مي
هاي فروش تلويزيوني؛ باور و اعتماد به تلويزيون هاي شركتهاي صداوسيما؛ سياستتلويزيون در نگاه مخاطب؛ سياست

هاي موقعيتي فرد و شرايط ملي؛ آگاهي و دانش فرد در زمينه خريد محصولات؛ فرهنگ جامعه در زمينه خريد؛ مؤلفه
  دگي فرد بودند.حاكم بر جامعه و زن
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ها و راهبردها و اقدامات، طرح شود.هاي خاصي كه از پديده محوري منتج ميكنشها يا برهمراهبردها: كنش
هاي انساني و نمايند. در پژوهش حاضر راهبردها به دو مقوله اصلي استراتژياند كه به طراحي مدل كمك ميهاييكنش

  تقسيم شدند.هاي ساختاري و سازماني استراتژي
هاي تأثيرگذار مشهود و نامشهودي است كه در اثر طراحي مدل خريد اجباري از تلويزيون پيامدها: پيامدها شامل خروجي

هاي حاصل از راهبردها هستند. پيامدهاي حاصل از اجراي راهبردها براي كاهش تأثيرات گردد و خروجيطراحي مي
ها و پيامدهاي كننده؛ پيامد براي خانوادهوله اصلي شامل پيامدهاي مصرفمنفي خريد اجباري از تلويزيون در سه مق

 جامعه جاي گرفتند.

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 بنياد (منبع: پژوهش). مدل استخراجي از بخش كيفي با تحليل داده2شكل 

 
 هاي بخش كمييافته

  تحليل همبستگي متغيرهاي تحقيق
ازآنجاكه يكي از مفروضات استفاده از روابط علي عدم وجود رابطه هم خطي چندگانه بين متغيرها است، ضرايب 

منظور بررسي عدم وجود رابطه خطي هاي علي، بهكاررفته در پژوهش، قبل از انجام تحليلهمبستگي بين متغيرهاي به
دهد ميان تمامي متغيرهاي تحقيق جدول زير نشان مي مشترك چندگانه بين متغيرها محاسبه شد. همان طور كه نتايج

طراحي آميخته بازاريابي شرايط علي: 
متناسب براي فروش تلويزيوني؛ 

هاي فروش هاي بازاريابي شركتقابليت
تلويزيوني؛ ويژيگي هاي دموگرافيك 
فرد؛ علل شخصيتي؛ علل روانشناختي؛ 

نقش ساختارهاي سبك زندگي؛ خانواده؛ 
 فرهنگي و اجتماعي

پديده خريد 
اجباري از 

خريد تلويزيون: 
 بدون فكر و سريع؛

منطقي و  خريد غير
 احساسي

ها/ استراتژي
 راهبردها

هاي انساني؛ استراتژي
هاي ساختاري و استراتژي
 سازماني

ها و روندهاي جامعه؛ تمدن فرهنگي نگرشدانش افراد در زمينه محصولات و خريد تلويزيوني؛ سطح آگاهي در جامعه؛ اي: بستر/ شرايط زمينه
بلوغ اكوسيستم بازاريابي و فروش رشد فناوري در جامعه؛ بلوغ اكوسيستم تلويزيون؛ جامعه؛ شرايط اقتصادي؛ نگاه جامعه به رسانه ملي و تلويزيون؛ 

 هاي شركت فروش تلويزيونيبلوغ مكملمخصوصاً در تلويزيون؛ 

باور و اعتماد به هاي فروش تلويزيوني؛ هاي شركتسياستهاي صدا و سيما؛ سياستزيون در نگاه مخاطب؛ جذابيت تلويشرايط مداخله گر: 
هاي موقعيتي فرد؛ شرايط حاكم بر جامعه و زندگي فرهنگ جامعه در زمينه خريد؛ مؤلفهتلويزيون ملي؛ آگاهي و دانش فرد در زمينه خريد محصولات؛ 

 فرد

پيامدهاي پيامدها: 
صرف كننده؛ براي م

پيامدها براي خانواده؛ 
 پيامدها براي جامعه
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است بنابراين فرض  05/0ارتباط دو به دو مثبت و معناداري وجود دارد. سطح معناداري تمامي متغيرهاي تحقيق كمتر از 
  ).Bahmani & Balouchi, 2021شود (صفر رد و فرض يك يعني وجود ارتباط معنادار تائيد مي

  
 ضريب همبستگي پيرسون متغيرهاي پژوهش منبع: محقق .4جدول 

خريد بدون فكر و   خريد اجباري  
  سريع

  خريد غير منطقي و احساسي

  معناداري  ضريب  معناداري  ضريب  معناداري  ضريب  سازه/ متغير/ بعد
  0,000  0,587  0,000  0.551 0,000  686..0  شرايط علي

هاي ساختاري و استراتژي  هاي انسانياستراتژي  هااستراتژي  
  سازماني

  0,000  0,63  0,000  0,362  0,000  0,561  خريد اجباري
 0,000 0,519 0,000 0,287 0,000  0,455  خريد بدون فكر و سريع

 0,000 0,528 0,000 0,313 0,000  0,476 خريد غير منطقي و احساسي

 0,000 0,826 0,000 0,765 0,000  0,837 ايهاي مداخلهمؤلفه

 0,000 0,59 0,000 0,61 0,000  0,71 ايهاي زمينهمؤلفه

  0,000  0,53  0,000  0,57  0,000  0,55 پيامدها
  0,000  0,75  0,000  0,52  0,000  0,53  پيامدهاي مشتري
  0,000  0,46  0,000  0,64  0,000  0,48  پيامدهاي خانواده
  0,000  0,43  0,000  0,61  0,000  0,49  پيامدهاي جامعه

  درصد 0,01معنادار در سطح خطا   ** .
  

داشتند، بنابراين وجود رابطه خطي  85/0ها مقاديري كمتر از طور كه در جدول بالا مشخص است، تمامي همبستگيهمان
اي هاي مداخلهها و مؤلفهشود. بيشترين ضريب همبستگي بين دو مؤلفه استراتژيمشترك چندگانه بين متغيرها رد مي

هاي ) كه در سطح قوي است؛ و كمترين ضريب همبستگي بين دو مؤلفه استراتژي0,71اي (هاي زمينه) و مولفه0,837(
  ) كه در سطح متوسط است.0,362انساني و خريد احباري به مقدار (

  
  مدلسازي معادلات ساختاري (مدل ساختاري تحقيق)

ها گام اول، در گام دوم از معادلات ساختاري براي آزمودن فرضيهگيري در هاي اندازهپس از بررسي و تأييد الگو
شده است. ها از دو شاخص جزئي مقدار بحراني و سطح معناداري استفادهشده است. براي آزمون معناداري فرضيهاستفاده

يد. بر اساس آمقدار بحراني مقداري است كه از حاصل تقسيم تخمين وزن رگرسيوني بر خطاي استاندارد به دست مي
باشد و كمتر از اين مقدار، پارامتر مربوط  -96/1يا كمتر از  96/1، مقدار مسير بحراني بايد بيشتر از 05/0سطح معناداري 
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براي مقدار سطح معناداري حاكي از تفاوت معنادار  05/0تر از شود؛ و همچنين مقادير كوچكدر الگو مهم شمرده نمي
هاي مدل ساختاري روابط ميان مكنوندارد.  99/0رسيوني با مقدار صفر در سطح اطمينان هاي رگشده براي وزنمحاسبه
  كند.زا را بررسي ميزا و درونبرون

  
 بررسي مدل در حالت تخمين استاندارد منبع: محقق .3شكل 

  

  
  بررسي مدل در حالت اعداد معناداري منبع: محقق .4شكل 
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به منظور بررسي برازش مدل مفهومي از هشت شاخص متداول به همراه مقدار قابل قبول هر شاخص پيشنهاد شده در 
هاي برازش ميزان شايستگي مدل مفهومي پژوهش را در ). شاخصHair & et al, 1998تحقيقات گذشته استفاده شد (

هاي دهند، يا به عبارت ديگر، حاكي از آن هستند كه تا چه اندازه دادهوهش مورد نظر نشان ميسنجش جامعه پژ
توان نتيجه گرفت كه مدل مفهومي پژوهش كنند. از جدول زير اين گونه ميآوري شده از مدل پژوهش حمايت ميجمع

هاي برازش مدل، از هت بهبود شاخصلازم به ذكر است ج آوري شده دارد.هاي جمعحاضر، تناسب مناسبي با داده
  اصلاحات پيشنهادي منطبق با ادبيات پژوهش استفاده شد.

  
  هاي برازش مدل منبع: محققشاخص .5جدول 

  RMSEA  RMR GFI  AGFI  NNFI NFI  CFI 

 <0,90 <0,90 <0,90 <0,80 <0,80 0.1>  >1/0  سطح مناسب

  0,96 0,96  0,96  0,87  0,89  0,065  0,066 مقادير مدل
 مناسب مناسب مناسب مناسبت مناسب مناسب  مناسب  نتيجه

  
 بطور خلاصه، در مورد فرضيات نتايج در جدول زير آورده شده است:

  
  وضعيت فرضيات پژوهش منبع: محقق .6جدول 

  
 گيريبحث و نتيجه 

اي در سبك زندگي و خريد جامعه ايران داشته است. اين تغييرات روند توسعه شهرنشيني و صنعتي شدن، تغييرات عمده
هاي خريد آني، اجباري، لزوماً مثبت نيستند، يكي از تغييرات منفي ايجاد شده در فرهنگ ايراني و اسلامي، ايجاد سبك

اي شديد هاي رسانههنگ جامعه غربي است. اين امر تحت تأثير فعاليتجويانه است كه برگرفته از فراعتيادگونه و لذت
هاي فروش هاي اخير در كشور، شركتها شدت گرفته و به عنوان بخشي از زندگي مردم نهادينه شده است. در سالرسانه

اين سبك از فروش اند. ماهيت و نوع هاي تلويزيوني نمودهتلويزيوني اقدام به فروش مستقيم محصولات خود از شبكه
شامل خريد آني، سريع، بدون برنامه، بر اساس هيجانات زودگذر و بر پايه تبليغات احساسي و عاطفي است كه سبب 

ضريب   رابطه در مدل  رابطه  
  تأثير

عدد 
  معناداري

 وضعيت

 -ELI شرايط علي و پديده خريد اجباري  1
KHARID 

 تأييد 7,58 0,44

 - KHARID  پديده خريد اجباري و راهبردها 2
RAHBORD 

 تأييد  8,25  0,48

 MODAKHEL اي بر راهبردهاهاي مداخلهمؤلفه 3
- RAHBORD 

  تأييد 3,31  0,18
 - ZAMINE  اي بر راهبردهاهاي زمينهمؤلفه  4

RAHBORD  0,27  4,96  تأييد  
 - RAHBORD  راهبردها بر پيامدها  5

AIAMAD  0,46  7,69  تأييد  
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هاي تلويزيوني به سرعت اقدام به خريد محصولات تبليغ شود بينندگان تلويزيوني در زمان پخش اين سبك از آگهيمي
ز سبك خريد اجباري است كه داراي پيامدهاي منفي بسياري براي مشتريان و اي اشده كنند، اين سبك از خريد گونه

هاي سانا، كيف چرم كيهان و بسياري جامعه است. محصولاتي نظير ربي، زينوين، كفش تن تاك، پاما، شيما، كف پوش
قيم از هاي فروش مستاز ديگر محصولات كه به سرعت در حال افزايش هستند حاكي از وضعيت فروش خوب شركت

هاي تلويزيون تا تلويزيون دارند. اما با توجه به گستردگي پديده خريد اجباري در كشور و همچنين در خريداران از شبكه
كنون پژوهشي در كشور در اين زمينه صورت نگرفته بود. براي همين اين پژوهش با هدف طراحي الگوي خريد اجباري 

بنياد به منظور درك درست از اين پديده، ارائه استفاده از تئوري داده مصرف كنندگان در صنعت خريد تلويزيوني با
هاي مداخله گر مؤثر بر راهبردها و همچنين شناسايي راهبردهايي براي كاهش پيامدهاي منفي آن، شناسايي بستر و مؤلفه

بنياد از گوي مبتني بر تئوري دادهپيامدهاي ناشي از اجراي اين راهبردها در جامعه پرداخته شود. از اين رو براي طراحي ال
  گيري هدفمند انتخاب شدند.خبره متخصص در اين زمينه و فرايند مصاحبه استفاده شد. خبرگان بر اساس نمونه 10نظر 

مقوله اصلي شناسايي  8هاي صورت گرفته در بخش شرايط علي پس از فرايند تجزيه و تحليلشرايط علي در الگو: 
هاي ميخته بازاريابي متناسب با فروش تلويزيوني اولين مقوله است. اين به اين معناست كه شركتشدند. مقوله طراحي آ

فعال در صنعت فروش از طريق تلويزيون با طراحي مناسب آميخته بازاريابي خود كه شامل محصول متناسب با فروش 
تبليغات، طراحي تبليغات جذاب،  هاي تضمين شركت و بيان شده درتر، سياستتلويزيوني، قيمت محصولات پايين

كنند. محصولات طراحي هاي ترفيع شركت اقدام به جذب مشتريان و فروش ميسيستم توزيع شركت و همچنين سياست
هايي نظير تمايز شناخته شده، نبود در بازار، محصولات خاص و نوآورانه شده براي فروش از تلويزيون داراي ويژگي

گونه است كه مشتريان اين محصول را داراي گذاري و بيان آن در تبليغ اينري، نحوه قيمتگذاهستند. در مسئله قيمت
دانند يعني ارزش درك شده محصول براي مشتري مثبت است و اين به دليل احساس هيجانات و شور قيمت مناسبي مي

شود مشتري است كه سبب ميتر از بازار و همچنين ارائه تخفيفات و هداياي خريد نقدي شعف خريد، قيمت مناسب
اي است كه مشتري با شركت همزاد پندار كرده و اشخاص و اقدام به خريد كند. همچنين سبك تبليغات شركت به گونه

اي هستند كه فرد تمايل دارد تا خود را مشابه آنان ببيند و در خود دچار تنش شخصيتي گونهافراد استفاده شده در تبليغ به
شود. كند. از طرفي سيستم توزيع آسان شركت سبب خريد مطمئن مشتري از تلويزيون ميه خريد ميشود و اقدام بمي

هاي اخير سبب شده است تا اين ها در سالها است كه رشد اين قابليتهاي بازاريابي شركتمقوله اصلي دوم قابليت
  صنعت در كشور رونق پيدا كند.

وضعيت مالي فرد و خانواده طرف است كه نشان از درآمد فرد، نوع خريد  هاي دموگرافيك فرد شاملمقوله سوم ويژگي
هاي ديگري گيرد و مؤلفهاي كه فرد براي خريد مخصوصاً خريد تلويزيوني در نظر ميمحصولات و همچنين ميزان بودجه

دهند اين موضوع مي تر از مردان خريد انجامنظير جنسيت و سن فرد است كه در مورد جنسيت بيان شد كه زنان احساسي
تري به خريد ) نيز در يك راستا بود كه بيان كردند كه مطالعات تمايل قويTarka & Babaev, 2020با پژوهش (

) نيز تأييد شده Otero-López et al., 2021دهند. اين موضوع در پژوهش (اجباري در زنان نسبت به مردان نشان مي
هاي پيرو مد مخصوصاً مدهاي زودگذر و به اصطلاح كه مشخص شد شخصيت بود. مقوله اصلي بعدي علل شخصيتي بود

هايي موج سواران در جامعه، افرادي كه مقلد و پيرو اشخاص معروف و تأثيرگذار، خانواده و اشخاص هستند، شخصيت
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ت و سلطه بر هايي كه به دنبال مالكيگرا همچنين شخصيتهاي ماديگرا هستند. شخصيتكه به دنبال تجملات و مصرف
افراد و اشيا هستند و همچنين افراد كنجكاوي كه از نظر درآمدي مشكلي ندارد و در نهايت افراد داري مشكلات 
شخصيتي نظير عدم اعتماد به نفس و خود كم بيني و نداشتن عزت نفس و استرس و ديگر معضلات هستند تمايل بيشتري 

هاي روحي و رواني؛ شناختي مقوله بعدي است كه شامل بهبود ضعفنبه خريدهاي اجباري تلويزيوني دارند. علل روا
مشكلات روحي و فكري فرد؛ دستيابي به حال روحي و رواني عالي اين بدين معناست كه افراد براي كاهش وضعيت بد 

و ها ها و عقدهروحي و رواني خوب و به دست آوردن وضعيت مطلوب آن و همچنين به منظور سركوب ناخوشايندي
هاي كنند. اين نتايج با پژوهشروند و از خريد به عنوان يك تسكين كننده موقتي استفاده ميكمبودها به سمت خريد مي

) مشاهده شده است. مقوله بعدي كه de Albéniz-Garrote et al., 2021( و )Tarka & Babaev, 2020( زيادي نظير
تلويزيون مطرح بود سبك زندگي افراد بود. سبك زندگي افراد به نوع به عنوان يك مقوله مؤثر بر خريد اجباري از 

گردد. تفاوت انداز و روش زندگي كردن و خريد كردن وي بر ميخريد، علايق و سليقه فرد، نوع نگاه به خريد و پس
آگهي اين سبك زندگي با وضعيت خريد حضوري در موقعيت خريد است در اينجا منظور از موقعيت خريد در معرض 

تلويزيوني قرار گرفتن است كه خود معلول ميزان ساعات بيكاري فرد، ميزان زمان صرف شده با تلويزيون و همچنين نوع 
هاي آن نگرش فرد به مسئله پول و هايي است كه بر سبك زندگي فرد تأثيرگذار است. يكي از مؤلفهشغل و ديگر مؤلفه

) نيز ارائه و بيان شده بود. ديگر مقوله تأثيرگذار خانواده بود Ong et al., 2021خرج كردن آن است كه در پژوهش (
كه نوع خانواده، ساختارهاي آن و جايگاه فرد در خانواده بر خريدهاي فرد تأثيرگذار است كه اين مقوله در پژوهش 

)zarei, 2021 بود كه فرد و نقش ) نيز ارائه گرديده بود. آخرين مقوله شرايط علي، ساختارهاي فرهنگي و اجتماعي
هاي اجتماعي وي و همچنين محيط فرد بر خريدهاي تلويزيوني وي بود كه نقش فرهنگ حاكم بر جامعه، طبقه شبكه

  داد.اجتماعي و اطرافيان شامل همسالان و همكاران و دوستان بر فرد و خريدهاي وي را نشان مي
) است. 686/0شرايط علي و پديده خريد اجباري برابر با ( در بخش كمي نشان داده شد كه مقدار همبستگي بين متغيرهاي

 معنادار است.  05/0) و با توجه به پايين بودن اين مقدار از مقدار استاندارد 000/0داري (ها در معنياين ميزان همبستگي
پديده خريد اجباري از  از 0,44است به اين معنا كه ميزان  0,44ميزان تأثير شرايط علي و پديده خريد اجباري برابر با 

گيرد. بر اين اين تأثير مورد تأييد قرار مي 7,58طريق شرايط علي افزايش خواهد يافت. با توجه به مقدار عدد معناداري 
  شود تا:اساس پيشنهاد مي

 آميخته بازاريابي شركت بر اساس اصول و موازين اجتماعي و اخلاقي طراحي شود؛  
 بازاريابي، صداقت در عمل به حداكثر ممكن برسد و بر اين اساس اعتماد  تلاش شود تا در طراحي آميخته

  مخاطبين به خريدهاي تلويزيوني افزايش يابد؛
 هاي بازاريابي شركت در راستاي بهبود وضعيت محصولات، نيازهايواقعايً جامعه و بهبود حال تلاش شود تا قابليت

  كنندگان استفاده شود؛و رفاه مصرف
  هاي مسئوليت اجتماعي براي كاهش اثرات مخرب خريد تلويزيوني، راستاي ايجاد كمپينتلاش شركت در

  پذيري افراد از خريد تلويزيوني؛افزايش سلامت رواني جامعه و افراد و كاهش آسيب
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  تلاش در راستاي ايجاد تغييرات مناسب در سبك زندگي افراد جامعه (مشتريان) به منظور بهبود شرايط اجتماعي و
  هي آنان؛رفا

 ها و توانمندي شركت به منظور بهبود فضاي كلي جامعه و ايجاد ساختارهاي فرهنگي و اجتماعي استفاده از قابليت
  مناسب.

نتايج در زمينه پديده خريد اجباري از تلويزيون نشان داد كه اين خريد به نوعي خريد بدون فكر پديده خريد اجباري: 
 & Zareieيد احساسي است كه اين بخش از آن با خريد آني و پژوهش (و سريع است و از طرف ديگر نوع خر

Balouchi, 2015اي كه در ها همخواني دارد. اما وجه تمايز آن در خريد غيرمنطقي است به گونه) و ديگر پژوهش
اي پس از خريد هكند. اين امر را در پشيمانيخريد اجباري از تلويزيون فرد از منطق كمي براي خريد كردن استفاده مي

هاي فروش محصولات دست دوم (نظير ديوار و ها و اپليكيشنمشتريان و عرضه محصولات خريداري شده در سايت
  توان مشاهده كرد.شيپور و...) مي

در رابطه دوم به بررسي تأثير پديده خريد اجباري و راهبردها پرداخته شد. مقدار همبستگي بين متغيرهاي پديده خريد 
) و با توجه به پايين بودن اين 000/0داري (ها در معني) است. اين ميزان همبستگي561/0و راهبردها برابر با (اجباري 

است به اين معنا كه  0,48معنادار است. ميزان تأثير پديده خريد اجباري بر راهبردها برابر با  05/0مقدار از مقدار استاندارد 
اين تأثير  8,25ده خريد اجباري افزايش خواهد يافت. با توجه به مقدار عدد معناداري از راهبردها به وسيله پدي 0,48ميزان 

  شود:گيرد. بر اين اساس پيشنهاد ميمورد تأييد قرار مي
 ها بايد پيش از هر اقدامي ماهيت خريد اجباري را شناسايي كنند. اين ماهيت در بسياري از موارد ناشناخته شركت

  ها، سياستگذاران اجتماعي خواهد شد؛مضرات آن از ديد مشتريان، شركتاست كه سبب پنهان شدن 
 ها تلاش كنند تا از تكنيك خريد احساسي و غيرمنطقي در فروش محصولات با كيفيت بالا كه بعد از شركت

  خريد سبب رضايت بيشتر افراد خواهد شد استفاده كنند؛
  هاي پس از خريد نظير ريسك خريدهاي مشتريان، ريسكتلاش گردد تا با ارائه خدمات پشتيباني و مشاوره در

  فيزيكي، مالي، اجتماعي و ... را براي مشتريان به حداقل ممكن برسانند؛
  شناسايي رفتارهاي مشتريان و ارائه محصولات مناسب تند مصرف براي مشترياني كه به دنبال خريدهاي بدون فكر

زايش اعتماد به نفس به همراه خواهد داشت، هم فروش شركت را و سريع هستند، هم رضايت اين مشتريان را با اف
  بهبود خواهد داد و هم سبب بهبود وضعيت پديده خريد اجباري در جامعه خواهد شد.

اي شناسايي شد كه شامل هشت مقوله اصلي براي شرايط مداخلهگر خريد اجباري در الگو:  شرايط مداخله
گذاري و نوع هاي آن در زمينه نوع تبليغات، شركت تبليغات كننده، قيمتسياستگذاريهاي صداوسيما و سبك سياست

هاي فروش تلويزيوني كه سبب افزايش و رشد خريد اجباري هاي شركتحمايت و يا موانع بود. از طرف ديگر سياست
اي ز به عنوان يك مؤلفه مداخلهشوند نيز مؤلفه ديگر بود. جذابيت رسانه از يك سو و اعتماد به آن از سوي ديگر نيمي

ديگر شناسايي شد. همچنين دانش و آگاهي افراد در زمينه خريد محصولات و فرهنگ جامعه در خريد كه نوع نگرش 
هاي ديگر بودند و در نهايت شرايط كلي جامعه و دهد به عنوان مقولهجامعه به خريد و خرج كردن پول را نشان مي

 ريدها، مخصوصاً خريدهاي اجباري وي تأثيرگذار بود.شرايط زندگي فرد بر نوع خ
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دهنده ارتباط بين اي بر راهبردها پرداخت. نتيجه آزمون همبستگي نشانهاي مداخلهرابطه سوم مدل به بررسي تأثير مؤلفه
حور برابر با اي بر راهبردها مهاي مداخلهاي بر راهبردها است. مقدار همبستگي بين متغيرهاي مؤلفههاي مداخلهمؤلفه

 05/0) و با توجه به پايين بودن اين مقدار از مقدار استاندارد 000/0داري (ها در معني) است. اين ميزان همبستگي937/0(
از راهبردها به  0,18است به اين معنا كه ميزان  0,18اي بر راهبردها برابر با هاي مداخلهمعنادار است. ميزان تأثير مؤلفه

گيرد. اين تأثير مورد تأييد قرار مي 3,31اي افزايش خواهد يافت. با توجه به مقدار عدد معناداري ي مداخلههاوسيله مؤلفه
  شود تا:از اين رو پيشنهاد مي

 تر باشد تا تر و دقيقهاي سختگيرانهكننده، سياستهاي تبليغهاي صدا و سيما در راستاي پايش شركتسياست
  تلويزيوني راه پيدا كنند؛ ها به مسير فروشبهترين شركت

  هاي اجتماعي و هاي صدا و سيما مورد بازنگري قرار بگيرد و بر اين اساس سياستتلاش شود تا سياست
  هاي بعدي سازمان باشد؛هاي درآمدزايي در اولويتشناسي جمعي در اولويت قرار داده شوند و سياستروان

 و سيما جلوگيري شود تا بر اين اساس راه براي افراد سودجو در  تلاش شود تا از فساد اداري و زد و بند در صدا
  سازي شود؛سالاري پيادهجامعه بسته شود؛ تلاش شود تا در صدا و سيما شايسته

 گيري مشاركتي گيري قائم به شخص به تصميمهاي صدا و سيما، از تصميمگيري در مورد برنامهدر مورد تصميم
هاي جذاب و تغيير مسير بدهيم و تصميمات شخصي مديران نظير حذف برنامهمبتني بر اهداف سازمان بايد 

هايي كه بر دار جلوگيري شود؛ صدا و سيما به جاي ساخت برنامهپرمخاطب نود و ... و حذف بازيگران پرطرف
اني زند، تلاش كند تا فرهنگ درست مصرف ايرگرايي در جامعه دامن ميگرايي و تجملفرايند مدگرايي، مصرف

  اسلامي را در جامعه نهادينه كند؛
  تلاش شود تا با ايجاد اعتماد ملي به صدا و سيما، نگاه مردم به صدا و سيما را تغيير داده و صدا و سيما به عنوان

  مرجع فرهنگي و فكري در جامعه شناخته شود؛
 هاي خريد و مصرف ، سبكهاي زندگيسازي مناسب در زمينه سبكبهبود شرايط فرهنگي جامعه با ايجاد فرهنگ

گيري منطقي در فرد به منظور كاهش شرايط موقعيتي بر خريد افراد در و در نهايت تلاش در راستاي تصميم
  جامعه.
مقوله اصلي شناسايي شد. شرايط  10اي براي شرايط زمينهاي ايجاد كننده خريد اجباري در الگو: شرايط زمينه

شود بيش از هر چيز فرهنگ جامعه است كه اي موجود در جامعه كه سبب بروز پديده خريد اجباري از تلويزيون ميزمينه
خريد به عنوان يكي از مقوله اصلي شناسايي شد. همچنين روندهاي جامعه و نگرش كلي جامعه به خريد كردن مخصوصاً 

هاي ديگر سطح آگاهي جامعه كه سطح سواد، سرانه مطالعه و دانش كردن از تلويزيون نيز بسيار تأثيرگذار است. مقوله
افراد در جامعه است مقوله ديگر بود. دانش و تجربه افراد در زمينه محصولات و شناخت كافي از آن مخصوصاً 

ه نقشي مؤثر دارد. شرايط اقتصادي جامعه كه بر شرايط اقتصادي اي ديگر بود كمحصولات تلويزيوني نيز شرايط زمينه
ها شناسايي شد. رشد فناوري و پيشرفت آن در جامعه كه خانوارها و افراد تأثيرگذار است نيز به عنوان يكي ديگر از مقوله

كه بستر مناسب براي به عنوان بستر براي انجام معاملات آنلاين و همچنين معاملات از راه دور نظير تلويزيون است 
هاي زمينه است، همان گونه كه اين نوع كسب و كارها در كند نيز از مقولهگونه را ايجاد ميوكارهاي اينطراحي كسب
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دهه اخير در كشور رونق و رشد گرفتند چرا كه بسترهاي آن نظير اينترنت، خطوط تلفن، تلفن همراه، پست و فرايند 
ت آنلاين يا سيستم پرداخت بانكي (پوز) همه در تسهيل فرايندهاي خريد اجباري از تحويل درب منزل، سيستم پرداخ

تلويزيون مؤثر است. از ديگر سو بلوغ اكوسيستم تلويزيوني براي مثال بلوغ صنعت تلويزيون در كشور، بهبود كيفيت 
هاي زمينه همگي جزو مؤلفه ها و كيفيت آن، افزايش دانش در اينتبليغات و رشد آن در اين مجموعه، افزايش شبكه

شود كه آيا اعتماد در آن ساز هستند. عملكرد تلويزيون و بلوغ آن سبب ايجاد نگرش و نگاه جامعه به رسانه ملي ميزمينه
ها بر فرايند خريد از اين رسانه به وجود دارد يا خير و اينكه رسانه ملي از ضريب نفوذ بالايي برخوردار است يا خير؟ اين

ها كه هاي مكمل اين شركتهاي تلويزيوني و همچنين شركتيك بستر مناسب تأثيرگذار است. بلوغ شركت عنوان
شود نيز بسيار حائز اهميت هاي بازاريابي نوين و رشد صنعت فروش تلويزيوني ميسبب تنوع محصولات، تبليغات و شيوه

 است.

دهنده ارتباط بين راهبردها پرداخت. نتيجه آزمون همبستگي نشان اي برهاي زمينهرابطه چهارم مدل، به بررسي تأثير مؤلفه
) است. 71/0اي و راهبردها برابر با (هاي زمينهاي و راهبردها است. مقدار همبستگي بين متغيرهاي مؤلفههاي زمينهمؤلفه

معنادار است.  05/0ر استاندارد ) و با توجه به پايين بودن اين مقدار از مقدا000/0داري (ها در معنياين ميزان همبستگي
هاي از راهبردها به وسيله مؤلفه 0,27است به اين معنا كه ميزان  0,27اي بر راهبردها برابر با هاي زمينهميزان تأثير مؤلفه

پيشنهاد گيرد. از اين رو اين تأثير مورد تأييد قرار مي 4,96اي افزايش خواهد يافت. با توجه به مقدار عدد معناداري زمينه
  شود تا:مي
 تلاش در راستاي توسعه و ارتقاي فرهنگ ملي كشور و جامعه در زمينه خريد؛  
  بهبود و افزايش سطح آگاهي افراد در زمينه بازاريابي، خريد و مصرف و ... با ساخت مستندهاي مناسب در زمينه

  اثرات پنهان مصرف و بازاريابي بر فرد و جامعه؛
  هاي اداري، آموزشي، مذهبي سازي اصول آن در سازمانباورهاي ملي و مذهبي و پيادهتمركز بر تمدن فرهنگي و

  و فرهنگي و ...؛
  هاي جمعي تلويزيون؛ هاي مختلف نظير رسانهتلاش در راستاي افزايش بلوغ جامعه متناسب با افزايش بلوغ رسانه

ها، رشد و ارتقاي دانش يابي در شركتكنندگان همگام با توسعه دانش بازارتوسعه دانش بازاريابي در مصرف
  كننده در راستاي افزايش خريدهاي اصولي و منطقي و با برنامه در جامعه؛مصرف

  افزايش توليد محصولات با كيفيت با افزايش دانش بازاريابي در كشور؛ شناخت درست و اصولي نيازهاي مشتريان
  رتقاي اكوسيستم بازاريابي در كشور؛هاي مشتريان با او بهبود سطح ارضاي نيازها و خواسته

 كننده متناسب با شرايط فرهنگي و اجتماعي خريداران به منظور كاهش دهنده و ترغيبافزايش تبليغات آگاهي
  هاي تبليغاتي اغواكننده؛اثرات تخريبي پيام

 استفاده جنسي از هاي مخرب بازاريابي نظير فريب مخاطب، اغوا پگريبرخورد قانوني و سرسختانه با انواع روش ،
  گرايي و ...زنان در تبليغات، افزايش مصرف

راهبردهاي شناسايي شده براي كاهش راهبردهاي توصيه شده براي كاهش اثرات خريد اجباري در الگو: 
 هاي ساختاري و سازماني دسته بنديپيامدهاي منفي خريد اجباري از تلويزيون، در قالب دو استراتژي انساني و استراتژي



      

68 

  71تا  42 صفحات، 1402زمستان ، 4 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 زيونيطراحي و اعتبار سنجي الگوي خريد اجباري مصرف كنندگان در صنعت خريد تلوي:  وحيد ثانوي گروسيان، علي حسين زاده، احسان محمدي باجگيران

 

هاي انساني بايد سطح فرهنگ جامعه با استفاده از آموزش، افزايش سطح سواد و تحصيلات توسعه شدند. در استراتژي
اي يابد. از طرف ديگر دانش مصرف كننده در زمينه محصولات و خدمات به صورت همه جانبه توسعه پيدا كند. به گونه

ت قيمتي آنان و كيفيت و شناخت درست هر يك داشته باشد. كه مصرف كننده درك درستي از كالاها و خدمات و تفاو
هاي درگير در آن و شود تا سيستم تبليغات در تلويزيون و شركتهاي ساختاري و سازماني پيشنهاد ميدر استراتژي

هاي فعال در صنعت تلويزيون بهبود همچنين در سطح كلي كشور توسعه يابد. از طرف ديگر عملكرد بازاريابي شركت
يابد و همچنين عملكرد صدا و سيما به عنوان تنها بستر اين سبك از فروش در كشور بهبود يافته تا اعتماد به اين رسانه و 

 همچنين جذابيت آن در بين مخاطبان افزايش يابد.

ن راهبردها و دهنده ارتباط بيرابطه پنجم به بررسي تأثير راهبردها بر پيامدها پرداخته است. نتيجه آزمون همبستگي نشان
داري ها در معني) است. اين ميزان همبستگي55/0پيامدها است. مقدار همبستگي بين متغيرهاي راهبردها و پيامدها برابر با (

معنادار است. ميزان تأثير راهبردها بر پيامدها برابر با  05/0) و با توجه به پايين بودن اين مقدار از مقدار استاندارد 000/0(
از پيامدها به وسيله راهبردها افزايش خواهد يافت. با توجه به مقدار عدد معناداري  0,63به اين معنا كه ميزان است  0,46
  شود تا:گيرد. بر اين اساس پيشنهاد مياين تأثير مورد تأييد قرار مي 7,69
 كننده، خريد و مصرفسازي در زمينه بازاريابي، مصرف گذاري بر تبليغات فرهنگي به فرهنگها با سرمايهشركت

  و رفتار خريد بپردازند؛
  كننده از هدر رفتن منابع فردي و ملي جلوگيري شود و سبب ايجاد اعتماد مناسب مردم به با ارتقا دانش مصرف

  ها و برندهاي ملي فراهم گردد؛شركت
 بناي فرهنگ اسلامي و هاي اصولي و بومي تبليغات بر مافزايش ارتقا دانش تبليغات در كشور و استفاده از روش

  ايراني؛
 گرايي و گرايي، تجملهاي منفي مصرفگراي بازاريابي در كشور (جنبهجلوگيري از اشاعه فرهنگ غرب

  هاي درگير در فرايند تبليغات تلويزيوني؛زدگي)؛ بهبود و ارتقا دانش شركتغرب
   هاي آموزشي؛سازمان با برگزاري دورهبهبود در فرايند صدا و سيما و ارتقا دانش كيفي و كمي كاركنان اين  
 وپرورش، هاي مختلف فرهنگي كشور نظير اداره آموزشايجاد هماهنگي و هم فكري صدا و سيما با سازمان

هاي ها و وزارت علوم به منظور ارتقاي جايگاه رسانه در كشور و در نهايت توسعه رشتهفرهنگ و ارشاد، دانشگاه
  دانش در كشور.رسانه و افزايش و ارتقا اين 

پس از اجراي الگوي خريد اجباري سه كارگيري راهبردهاي كاهنده خريد اجباري در الگو: پيامدهاي ناشي از به
كننده، پيامدهاي خانواده و پيامدها براي جامعه هستند. در شود. اين پيامدها شامل پيامدهاي مصرفبيني مينوع پيامد پيش
كننده بهبود شخصيت فرد و ارضاي نيازهاي احساسي فرد اتفاق خواهد افتاد. فرد خريدهاي خود را بخش مصرف

خواهد داد در نتيجه رضايت از خريد براي افراد رخ خواهد داد كه سبب كاهش پشيماني از خريد و  تر انجاممنطقي
دهد. ولي پيامد منفي آن توسعه تمايل به خريدهاي اشتباه خواهد شد كه اين منافع اقتصادي و مالي براي فرد را كاهش مي

محيط خانواده و افزايش فشار اقتصادي خانواده خواهد  خريد اجباري در افراد است. پيامد براي خانواده شامل نغيير در
كنندگان و بهبود فرايند بازاريابي و فروش توان به افزايش حق انتخاب براي مصرفشد. از پيامدهاي جامعه نيز مي
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هاي فروش تلويزيوني بيان كرد. اين به معناي حمايت از توليدات داخلي و در نگاه كلان سبب بهبود شرايط شركت
قتصادي كشور خواهد شد. همچنين سبب افزايش اعتماد مردم به صداوسيما و محبوبيت آن و افزايش درآمد اين سازمان ا

گرايي در جامعه است. بر مبناي هاي مدگرايي و مصرفرا در پي خواهد داشت. از جمله پيامدهاي منفي رشد فرهنگ
ر اقدامي به اصلاح بسترهاي موجود براي جلوگيري از شود تا پيش از هنتايج كسب شده در اين الگو پيشنهاد مي

هاي آن بهبود يابد. از طرف ديگر سيستم تبليغاتي كشور به خريدهاي اجباري پرداخته شود. عملكرد صداوسيما و برنامه
ي هاي خارجي در سيستم تبليغاتسمت تبليغات صادقانه و بر مبناي اصول اخلاقي هدايت شود. از الگوگيري از نمونه

جلوگيري شود و تلاش شود تا سيستم تبليغاتي كشور، آگاهي رسان و انگيزشي باشد تا فريبنده و اغواگرايانه. همچنين 
هاي فروش تلويزيوني با بهبود كيفيت محصولات و نظارت دقيق بر عملكرد آن توسعه يابد تا اين صنعت عملكرد شركت

كنندگان و مبتني بر نياز جامعه تغيير يابد. همچنين دانش مصرفدر ديد مخاطب از صنعت مبتني بر منفعت بر صنعتي 
آموزش به مخاطب از مزاياي صنعت فروش تلويزيوني رشد يابد و با عملكرد عالي، رساني و جامعه با افزايش آگاهي

از جامعه داشته اعتماد مخاطبان به اين موضوع افزايش يافته تا اين صنعت بتواند نقش كليدي در اقتصاد كشور و تأمين ني
هاي مثبت مورد باشد و تأثيرات منفي خريد اجباري كاهش يابد و خريد اجباري به عنوان ابزاري منفي در راستاي هدف

  استفاده قرار بگيرد.
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